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OZET

HiZMET KALITESININ MARKA ALGISI VE SATIN ALMA NiYETIi
UZERINE ETKIiSi: KULTURUN DUZENLEYICI ROLU
AKBAS, Simge
Yiiksek Lisans Tezi
Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Ana Bilim Dali
Tez Danismani: Dr. Ogr. Uyesi Hasan AKSOY
Haziran-2019, 112 sayfa

Bu arastirmanin amaci Tiirkiye’de yasayan Suriye uyruklu yiiksekogretim
Ogrencilerinin fastfood tiiketim aligkanlarimi  boliimlendirmektir. Arastirmanin
calisma evrenini, Gaziantep Universitesinde egitim gdrmekte olan Suriye uyruklu
yiiksekogretim dgrencileri olusturmaktadir. Bu kapsamda, 2017-2018 egitim 6gretim
yilinda basit tesadiifi (random) oOrnekleme yontemiyle ulasilan toplam 191
katilimciya arastirmaci tarafindan gelistirilen anket formu uygulannustir. Iliskisel
tarama modeli ile desenlenen arastirma verilerinin ¢éziimlenmesinde SPSS 23 ve
AMOS 23 paket programlar1 kullanilmis ve veri setinin normal dagilim 6zellikleri
gostermesinden  Otiirii  verilerin  ¢oziimlenmesinde  parametrik  testlerden
yararlanilmigtir.  Arastirma sonuglarina gore Suriye uyruklu yiiksekdgretim
ogrencilerinin hizmet kalitesi ve marka algis1 skorlar1 pozitif yonde iken, satin alma
niyeti algilarinda bariz bir egilim tespit edilmemistir. Buna ek olarak, katilimcilarin
toplulukguluk ve disilik skorlarinin yiiksek, belirsizlikten kagcinma ve uzun zamanlh
oryantasyon skorlarinin ise orta seviyede oldugu saptanmistir. Ayrica katilimcilarin
hizmet kalitesi, marka algisi, satin alma niyeti ve kiiltiirel degerleri arasinda
dogrudan ve dolayli anlamli iligkiler de tespit edilmistir. Son olarak Suriye uyruklu
yiiksekogretim Ogrencileri igerisinde ekonomik durum temelli iki farkli tiiketici
profili oldugu gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet kalitesi, marka algisi, satin alma niyeti, kiiltiir, fast-
food, Suriye uyruklu yiiksekdgretim dgrencileri.



ABSTRACT

THE EFFECT OF SERVICE QUALITY ON BRAND PERCEPTION
AND PURCHASING INTENTION: THE REGULATORY ROLE OF
CULTURE
AKBAS, Simge
M.A. Thesis
Department of International Trade and Logistics
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Hasan AKSOY
June-2019, 112 pages

The aim of this study was to departmentalize thr fast-food consumption
habits of the Syrian higher education students living in Turkey. The universe of the
research consisted of the Syrian higher education students studying at the Gaziantep
University. Beyond the research, the questionnaire developed by the researcher was
administered to a total of 191 participants reached by simple random sampling
method in 2017-2018 academic year. The SPSS 23 and AMOS 23 software packages
were used in data analysis of the research designed though the correlational survey
model and parametric tests were applied to the data set which was normally
distributed. According to the research results, while the service quality and brand
perception scores of the Syrian higher education students were found to be positive,
no obvious trend was identified with regard to their purchasing intention perceptions.
In addition, it was extrapolated that the participants had high collectivism and
femininity scores, while their uncertainty avoidance and long term orientation scores
were found to be moderate. Furtermore, meaningful direct and indirect relationships
between service quality, brand perception, purchasing intention and cultural values
of the participants were also determined. Finally, it was observed that there were two
distinct consumer profiles based on economic status among the Syrian higher
education students.

Keywords: Service quality, brand perception, purchasing intention, culture, fast-
food, Syrian higher education students.
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BIiRINCi BOLUM

GIRIS

Modern diinyada One c¢ikmaya baslayan hizmet sektorii giliniimiizde
kiiresellesme ve globallesmenin de etkisi ile dramatik bir hizla deger kazanmustir.
Hatta Oral ve Yiiksel’in (2006) de dikkat g¢ektigi lizere iilke gelisim endeksinin
Oonemli bir parametresi olarak kabul edilir hale gelen hizmet sektoriiniin bilhassa
gelismekte olan ve gelismis iilkelerin ekonomilerindeki payimnin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Hizmet sektorliniin artan Onemi rekabeti, rekabet ise kaliteyi
beraberinde getirmistir (Tuncer, 2017).

Hizmet kalitesi yiyecek, giyecek, ulasim vb. pek cok sektdr i¢in gecerli bir
kavramdir. Giinlimiizde hizmet sektoriiniin 6nemli bir parcast haline gelen yiyecek
icecek hizmetleri XVIIIL yiizyildan itibaren bir¢ok faktoriin etkisi ile gelismis ve
modern diinyada kurumsallasmistir (Sarnsik, Cavus ve Karamustafa, 2010). Bu
isletmeler arasinda yer alan fast-food restoranlari ulasabilirlik, atmosfer, dekor,
yiyecek Kkalitesi, servis hizi, menii c¢esitlili§i ve spesialitere sahip olmasi
bakimlarindan gengler tarafindan bir hayli tercih edilir hale gelmislerdir (Bayraktar,
Babekoglu ve Salman, 1995). Ancak hi¢ kuskusuz mevcut yogun rekabet ortaminda
yiyecek icecek hizmeti veren isletmelerin varliklarimi devam ettirmelerinin yolu

misafirlerine kaliteli hizmet sunmaktan gegmektedir.

Hizmet kalitesi algis1 miisteriye ait nitelikler kadar isletmeye ve iiriiniine ait
Ozelliklerden de etkilenmektedir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985). Bu
dogrultuda yiyecek igecek isletmelerinde hizmet kalitesinin miisterilerin isletmeye
gelisinden ayrilisina kadar tiim asamalar kapsadigi ¢ikariminda bulunulabilir. Bu
stiregte fiyat, hijyen, personel tutumu, atmosfer, yiyecek ve servisin kalitesi gibi
unsurlarin timi miisteri deneyimi ve dolayistyla isletmenin hizmet kalitesi lizerinde

etki sahibi konumundadir (Tiirksoy, 2007). Yiiksek hizmet kalitesi algisinin



miisterilerin beklentilerini karsilayan {iriin ve hizmetlere yonelik satin alma
egilimlerini artiracag ifade edilmektedir (Douglas ve Connor, 2003). Dolayistyla
ancak bu farkindaliga sahip bir yiyecek icecek isletmesinin hizmet kalitesi standardi

yakalama sans1 oldugu ¢ikariminda bulunulabilir.

Hizmet kalitesine ek olarak yiyecek icecek isletmeleri i¢in 6ne ¢ikan bir diger
kavram ise marka algisidir. Nitekim pek ¢ok aragtirmaci (Palumba, ve Herbig, 2000;
Tigh ve Akyazgan, 2003) markanin belirli bir iiriin veya hizmeti digerlerinden ayirt
etmekle beraber tiiketicilerde birtakim duygular1i harekete gecirdigi konusunda
hemfikirdirler. Ciinkii marka somut (nitelikler) anlamin yaninda soyut (fayda, deger
ve kisilik) anlamlar1 da ihtiva etmektedir (Kotler ve Armstrong, 1996). Tiiketicilerin
marka tercihleri ise biiyiik oranda demografik degiskenler ve kisisel 6zelliklerinden
etkilenmektedir (Akyiiz, 2009; Mittal ve Kamakura, 2001; Swenson, 1992).
Cayoglu’'nun (2010) da isaret ettigi lizere marka ismi ve gorsel unsurlarin temel
fonksiyonu tiiketici ile iletisim saglamak, tiiketici algisini sekillendirmek ve satin

alma kararin1 bigimlendirmektir.

Bunlara ek olarak tiiketicilerin yiyecek icecek isletmeleri tercihlerine
etkilemesi muhtemel bir diger kavram ise kiiltiirdiir. Kiiltiir farkli arastirmacilar
tarafindan ortak bir bigimde “bir grup tarafindan paylasilan, aktarilan ve 6grenilmis
anlamlar biitiinii” seklinde anlamlandirilmaktadir (Korkmaz, 2009). Cocukluk
cagindan itibaren Oziimsenen, tarih, dil ve din tarafindan pekistirilen ve kahramanlar
tarafindan somutlastirilan kiiltiir deger, yargi, duygu ve diisiincelerine niifuz etmek
suretiyle bireyleri etkilemektedir (Solomon ve Schell, 2009). Kiiltiir; degerler,
ritieller, kahramanlar, semboller ve uygulamalar olmak {izere birbiri ile etkilesim
halindeki bes farkli bilesenden olugmaktadir (Hofstede, 2001). Alanyazinda kiiltiirel
konusundaki 6ncii nitelikteki caligmalar1 ile taninan Hofstede (1991) gilic mesafesi,
belirsizlikten kaginma, bireyselcilik, eril kiiltiir, uzun vadeli yonelim ve hosgoriiye
karsi sinirlama olmak tizere alti farkli boyutta kiiltiirel farklilasma yasandigi
sonucuna ulagsmistir. Giincel Hofstede indekslerine (Hofstede Insights, 2019) gore
Tiirkiye ve Suriye giic mesafesi, belirsizlikten kaginma, bireyselcilik alt boyutlarinda
benzer skorlara sahip iken, eril kiiltiir ve uzun vadeli yonelim alt boyutlarinda
birbirinden farklilagsmaktadirlar. Dolayisiyla kiiltiirel degerlerin Tiirkiye’de gegici
olarak ikamet etmekte olan Suriyeli tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde etki

sahibi bir degisken olacagi ifade edilebilir.



Bu arastirmanin temel amaci1 Tirkiye’de yasayan Suriye uyruklu
yiikksekdgretim Ogrencilerinin  fastfood tiiketim aligkanlarini  boliimlendirmekle
birlikte s6z konusu tliketici profilinin Gaziantep’te bulunan restoranlarin hizmet
kalitesine iligkin goriisleri, kiiltiirel degerleri, marka algis1 ve satin alma niyeti
arasindaki dogrudan ve dolayl iligkileri tespit etmektir. Tiirkiye’deki tiniversitelere
kayitli Suriye uyruklu dgrencilerin sayisindaki dramatik artis (YOK Bilgi Yénetim
Sistemi, 2019), Tiirkiye’nin yliksekégretimde diinya uluslararasi1 6grenci pazarindaki
mevcut yetersiz payr (DEIK, 2013), dniimiizdeki yillarda Tiirkiye Cumhuriyeti’nin
uluslararasi 6grenci pazarinda daha etkin olmak iizere birtakim stratejiler gelistirmesi
gerekecegine isaret etmektedir. Bu Ogrencilere sunulacak hizmetler arasinda
beslenme ihtiyacinin karsilanmasina yonelik girisimler 6ne ¢ikarken, s6z konusu
geng tiliketici profili beslenme ihtiyacim1 karsilamak iizere siire, fiyat vb. cesitli
saiklerle her gegcen giin daha fazla oranda hizli yiyecek hizmeti veren igletmelere
yonelmektedir. Dolayisiyla Tiirkiye’de yasayan Suriye uyruklu yiliksekogretim
ogrencilerinin fastfood tiiketim aligkanlarinin incelenmesi hem mevcut hem de
gelecekteki potansiyel uluslararasi 6grencilere yonelik olarak dnemli bir gereklilik

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Iliskisel tarama modeli ile desenlenen bu arastirma kapsaminda basit tesadiifi
ornekleme yontemiyle ulasilan Gaziantep Universitesinde egitim gormekte olan 191
Suriye uyruklu yiiksekogretim Ogrencisinin kiiltiirel degerleri, hizmet kalitesi ve
marka algisi ile satin alma niyeti skorlarini tespit etmek {izere arastirmaci tarafindan
gelistirilen anket formu uygulanmistir. Anketlerin gecerlik ve giivenirlik ¢aligmalari
kapsaminda yapi1 gegerliligi i¢in agimlayict faktor analizi, kapsam gegerliligi i¢in
uzman goriisleri ve giivenirlik ¢alismasi i¢in Cronbach Alpha katsayisi kullanilmistir.
Normal dagilima sahip oldugu tespit edilen veri seti lizerinde SPSS 23 ve AMOS 23
paket programlar1 aracilifiyla gerekli istatistiksel ¢oziimlemeler uygulanmis ve

alanyazina katki saglayacagi dngoriilen 6nemli bulgu ve sonuglara ulagilmistir.



IKiNCi BOLUM

KURAMSAL CERCEVE VE iLGILi ARASTIRMALAR

2.1. HIZMET KALITESI

Arastirmanin bu bolimiinde yiyecek, giyecek, ulasim vb. tiim sektorlerde
hizmet kalitesini anlamlandirmak iizere oOncelikli olarak “hizmet” ve ‘kalite”
kavramlarmin detaylandirilacak olup sonrasinda hizmet kalitesi kavramina iliskin

aciklamalara yer verilecektir.

2.1.1. Hizmet Kavrami

Sosyal bilimlerdeki pek ¢cok methuma benzer sekilde hizmet kavraminin da
fakli tanimlarina rastlanilabilmektedir. Bu durumun birinci sebebi kavramin
karmagik dogasidir. Nitekim Ergiin (2004) “katma degerin, nispi fiyatlarin ve elle
tutulmazlhigin olgiilmesi; hizmet ugraglarinin, ara tiiketim ve nihai hizmet tiiketiminin
tiiketicinin tiretimdeki roliiniin tamimlanmasi ve bir¢ok islemin geri dondiiriilemez
olusu” gibi sorunlara isaret etmektedir. Ikinci olarak hizmet kavrami degisik
sektorlerde kullanilmakta ve bu dogrultuda “performans, sunus, ¢ikti, siire¢ veya
endiistri vb.” farkli sekillerde tanimlanabilmektedir (Daniel & Berinyuv, 2010).
Ugiincii giigliik ise daha ¢ok tarihsel niteliklidir. Devrim niteligindeki degisimlere
sahne olan yakin ¢agda hizmet kavramina yonelik iiretilen tanimlamalarin kronolojik
olarak incelemesi bu bakis agisin1 gerekcelendirecektir. Oztiirk (2009) tarafindan
derlenen bazi tanimlar asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 2. 1. Tarihsel Siiregte Hizmet Kavramina iliskin Bazi Tanimlar

Fizyokratlar (-1750) Tarimsal iiretim disindaki tiim faaliyetler

Adam Smith (1723-1790) Somut bir iirlinle sonu¢lanmayan tiim faaliyetler

Jean Baptiste Say (1767-1832)  Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis
faaliyetler

Alfred Marshall (1842-1924)  Yaratildig1 anda varlik bulan iiriinler

Bat1 Ulkeleri (1925-1950) Bir malin bi¢ciminde degisiklige yol agmayan
hizmetler

Giliniimiiz (1950-) Bir malin bi¢iminde degisiklige yol agmayan

faaliyetler



Tablodan da anlasilacag: iizere hizmet kavrami farkli donemlerde tarimsal
tiretim disindaki tiim faaliyetlerden soyut nitelikteki girisimlere, katma degerli imalat
dis1 faaliyetlerden bir iirliniin bi¢giminde degisiklige yol agmayan tiim faaliyetlere
dogru genislemistir. Ayrica hizmet kavraminin One c¢ikan unsurlarinin cabaya
dayanma, tiiketicisine dogrudan fayda saglama ve fiziksel varliga sahip olmama
oldugu anlasilmaktadir. Kronolojik tanimlara ek olarak Balin ve Giard’in (2006)

hizmet tanimlarina iliskin hayli agiklayic1 degerlendirmesi asagidaki tabloda

sunulmustur.

Tablo 2. 2. Hizmet Kavramina Iliskin Tanimlayic1 Unsurlar

Nedir? Kim i¢in? = Kim Neden? Nasil? Karakteristi
tarafindan? k ozelligi
Peter T. Birkisiveya  Bir kisi Ekonomik Oncelikli Soyutluluk
Hill tirliniin veya bir bir birim bir
durumundaki  iriin igin tarafindan anlagsma
degisiklik lizerine
Jean Bazi yararl Bir temsilci = Bir orgiit Teknik ve
Gadrey etkiler veya (kurulus) insan
kisinin tarafindan yeterliligi
iyiligi i¢in tarafindan
Phillippe = Varolus Insanlar Kisinin
Zariffian ~ durumunun icin egilimini
doniisimii doniistiirerek
Pierre Sistem ¢iktis1 Etkilesimin bir = Ortak iiretim
Eiglier & sonucu olarak
Eric
Langeard
Philip Bir eylem ya Soyutluluk
Kotler da performans
Chistiane = Tanmimlanan Bireysel bir  Insanlar Bazi iglemler, = Soyutluluk
Dumoulli = bir siireklilik miisteri velya stiregler yada | ve ortak
n & Jean- | eylemi veya grup materyaller kodlanmis iretim
Paul Flipo misteriler  tarafindan davraniglar
igin
Christian = Aktiviteler Insanlar Hizmet Miisteri Miisteri
Gronroos  Serisi icin personeli talebinin  sorunlarmin
velya hizmet = takibii¢in = ¢oziimiiniin
saglayici saglanmasiyla
sistem
tarafindan
Vincent  Bilgi iiretimi,  Kisiveya  Personel Uriin  veya
Giard kaynak durum | kisilerin veya bilgi
degisimi iyiligi igin | makineler saglayarak
tarafindan kaynak
durumun
degistirilmesiy
le

Gortilecegi lizere farkli

Nitekim Sokmen (2005) de

elle

tutulamazlik,

tanimlamalar birtakim ortak Ogelere sahiptir.

eszamanlilik, heterojenlik,

dayaniksizlik ve sahipsizligi hizmet kavramimin ayirt edici Ozellikleri olarak



siralamaktadir. Tablodaki tanimlardan yola ¢ikilarak hizmet olgusu; miisteri veya
miisteriler i¢in ekonomik bir birim tarafindan personel veya makineler araciliiyla
farkl1 ama¢ ve siireglerle gerceklestirilen soyut ve ortak eylemler dizisi olarak
tanimlanabilir. Bu dogrultuda ulasilan yarginin da alanyazina uygun oldugu

sOylenebilir.

2.1.2. Kalite Kavramm

Daha once de ifade edildigi lizere giinlimiiz ¢alisma kosullar1 oldukga
rekabetci bir dogaya sahiptir. Boyle bir ortamda ise isletmelerin daha iyi iirlin veya
hizmet sunmak yoluyla rakipleri karsisinda rekabet avantaji yakalamaya calismalari
beklendik bir gelismedir (Kim, Tavitiyaman ve Kim, 2009). Genis kapsamli ve ¢ok
boyutlu bir kavram olarak kalite olgusunun alanyazinda c¢ok farkli bi¢imlerde
tammlandi81 ifade edilebilir (Getty ve Getty, 2003). Ornegin alan dnciilerinden Juran
ve Godfrey (1998) kaliteyi “amaca ve kullanima uygunluk”, Crosby (1979)
“gereksinimlere uygunluk”, Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) ise beklentileri
karsilamak seklinde aciklamaktadir. Hi¢ kuskusuz alanyazinda pek cok farkh
perspektiflerden ¢ok daha fazla ve karmagik tanimlamalara rastlamak miimkiindiir.
Bu noktada Garvin’in (1988’den akt. Lagrosen, Seyyed-Hashemi ve Leitner, 2004)
bes boyutlu kalite tanimlari smiflandirmasinin kavramin anlagilmasina katki

saglayacag ifade edilebilir.

Tablo 2. 3. Kalite Tanimlar1 Siniflandirmast

Ustiinliik temelli tanimlar Oznel ve Kkisiseldirler. Olgiilemez ve mantiksal
tanimlamaya uymaz. Kalite ancak deneyimler sonucu
anlagilabilir. Giizellik ve sevgi gibi kavramlarla
iligkilidir.

Uriin temelli tanimlar Kalite 6lgiilebilir bir degisken olarak goriiliir. Olgme
degerlendirme {iriiniin nesnel ozellikleri iizerinden
yapilir.

Tiiketici temelli tammmlar  Kalite miisteri memnuniyetinin aracidir. Bu da bu tiir
tanimlamalar1 bireysel ve kismen 6znel yapar.

Uretim temelli tanimlar Kalite ihtiyag¢ ve 6zelliklere uygunluk olarak goriiliir.

Deger temelli tamimlar Kalite maliyetlerle iliskilendirilerek tanimlanir.
Kalite maliyetlere kiyasla yiiksek deger katmak
olarak anlasilir.

Anlagilacag1 tizere farkli hangi perspektiften bakilirsa bakilsin kalite

isletmeler icin pek ¢ok farkli amaca hizmet etmektedir. Ornegin iiriin temelli
tanimlar kaliteye iliskin nesnel bir yargi gelistirilmesini saglarken, tiiketici temelli

tanimlar miisteri memnuniyetine hizmet etmekte ve deger temelli tanimlar maliyet



fayda dengesi kurmaktadir. Unutulmaz ve Varinli (1992) kalitenin isletmeler
acisindan pazar paymi biiylitme, maliyetleri diisiirme, etkililik ve etkinligi artirma
gibi stratejik faydalar sunduguna dikkat g¢ekerken, Tekin (2010) de kalitenin
isletmeler i¢in faydalarini su sekilde siralamistir:

e Kalite tedbir almaktir,

e Kalite misafir tatmini saglar,

e Kalite yeterli verimliligi saglar,

e Kalite esnektir,

e Kalite bir markadir ve yasam tarzidur,

e Kalite yatirimdir.

Yukaridaki bilgilerden yola ¢ikmak suretiyle kalite olgusu “tiketici ihtiyag ve
beklentilerini karsilamak amaciyla bir mal veya hizmetin sahip olmast gereken ¢esitli
ozellikler” seklinde tanimlanabilir. Bir olguyu tanimlamanin bir diger yolunun da
sahip oldugu ozellikleri ortaya koymak oldugu gz oniinde bulunduruldugunda,
kalite mefthumunun performans, karakteristik ozellikler, uygunluk, giivenilirlik,
dayaniklilik, hizmet goriirliik, estetik ve itibar bilesenlerinden miitesekkil oldugu
sOylenebilir (Garvin, 1984’den akt. Simsek, 2000). Bu 06zellikleri ile kalitenin
isletmeler i¢in stratejik bir ara¢ olduguna dikkat ¢eken Ataman (2001) kalitenin
rekabet giicli, basar1 ve isletme varhiginin siirekliligi i¢in anahtar bir role sahip
oldugunu ifade etmektedir. Buna ek olarak calisanlar acisindan bakildiginda kalite is
tatmini saglayan motivasyonel bir ara¢ olarak diisiiniilebilmektedir (Ustiin, 1998).
Ote yandan kalite miisterilerde beklentilerini karsilayan iiriin ve hizmetlere yonelik
satin alma egilimlerini artirmak suretiyle duygusal bir deneyim de yaratmaktadir

(Douglas ve Connor, 2003).

2.1.3. Hizmet Kalitesi Kavrami

Kronolojik olarak bakildiginda daha ¢ok Japon menseili olan kalite artirma
girisimlerinin 1960’11 yillardan baglayarak gelismis Batili iilkelerin imalat
stireglerinde ivme kazandigi ve 1980’11 yillarla birlikte tim yonetim siireclerine
uygulanmaya basladigi ifade edilebilir (Giirbiiz, 2000). Anlasilacag: iizere tiim bu
girisimler daha ¢ok iiretimde kaliteyi artirmay1 hedeflemektedir. Nitekim bu siirecte
iiretim hatalarinin tespit edilmesi ve en aza indirgenmesi suretiyle {riiniin teknik
kalitesinde olaganiistii gelismeler kaydedilmistir (Demirer, 1996). Ancak 1990 ve

sonrasinda tiiketici ihtiyag ve isteklerinin 6n plana ¢iktig1 baska bir evreye girilmesi



ile kalite yalnizca miihendisleri ilgilendiren bir ihtiya¢ olmanin Otesine gegerek
isletme yOnetiminin stratejik bir olgusuna doniismistiir (Edvardsson, Thomasson ve
Ovretveit, 1994). Farkli sektorlerdeki isletmeleri ilgilendiren hizmet kalitesi

kavraminin ise 1940’lar ile birlikte giindeme gelmeye basladigi ifade edilebilir.

Daha once ifade edildigi iizere hizmet kavrami elle tutulamazlik,
eszamanlilik, heterojenlik, dayaniksizlik ve sahipsizlik gibi kendine has birtakim
Ozelliklere sahiptir. Dolayisiyla hizmet kalitesi kavrami tarim ve sanayi
sektorlerindeki kalite anlayisindan farklilik arz etmektedir. En genel haliyle hizmet
kalitesi kavrami “bir isletmenin miisteri beklentilerini karsilayabilme ve bu
beklentileri asma yetenegi” olarak tanimlanmaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve
Berry, 1988). Alanyazindaki pek c¢ok farkli hizmet kalitesi taniminda da “miisteri
beklentilerine” atif yapildigi goriilmektedir. Ornegin Ghobadian vd. (1994) hizmet
kalitesini  “sunulan hizmetlerin miisterilerin beklentilerini karsilama derecesi”
seklinde tanimlarken, benzer goriislerin Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1990),
Gronroos (1994) ve Cronin ve Taylor (1992) gibi diger alan Onciileri tarafindan da

paylasildig1 goriilmektedir.

Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta “miisteri beklentileri”
olgusunun tiiketicilerin bir isletmenin kendilerine sunabileceklerine iliskin
tahminlerinden ziyade miisterilerin arzu ve isteklerini kapsadigi gergegidir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988). Bu dogrultuda hizmet kalitesinin en 6nemli
dogurgusunun miisteri beklentilerini tespit etmek oldugu ¢ikariminda bulunulabilir.
Hi¢ kuskusuz bu gorev miisterilerin hizmet kalitesi algisina etki eden birtakim
degiskenleri saptamayi (Mohsin ve Lockyer, 2010) beraberinde getirmektedir.
Bireylerin farkli hizmet kalitesi algilarina sahip olabilecegi gercegi ise hizmetlerin
soyut nitelige sahip olmasi ile birlestiginde “algilanan hizmet kalitesi” kavramini
akla getirmektedir. Devebakan ve Aksarayli'nin (2003) da isaret ettigi lizere
algilanan hizmet kalitesi ve hizmet kalitesi kavramlar1 alanyazinda sik¢a birbirlerinin
yerine kullanilmaktadir. Ancak beklenen hizmetin algilanan hizmetten ytiksek olmasi
durumunda algilanan kalite miisteri tatmin etmeye yetmeyecektir (Saat, 1999).
Dolayistyla miisteri tatmini i¢in algilanan hizmetin beklenen hizmete es veya {istiin

olmasi1 gerektigi soylenebilir.

Hizmet kalitesi, hizmet saglayicisinin goriislerinden ziyade miisteri algisina

dayali olarak tespit edilen bir olgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu dogrultuda



yiyecek icecek iizerine bir isletme yemegi sunus tarzini ideal olarak gdrmesine
ragmen, miisterinin sunus tarzina yonelik olumsuz degerlendirmesi hizmet kalitesi
algisin1 negatif yonde etkileyecek ve muhtemelen miisteri kaybina neden olacaktir
(Uzerem, 1997). Hizmet kalitesi bir isletmeye miisteri sadakatine ek olarak fiyat
rekabetinden kacinma, iyi ¢alisanlarin isletmede tutulmasi ve maliyetlerin azaltilmasi
olarak Ozetlenebilecek birtakim faydalar saglamaktadir (Kotler ve Keller, 2005).
Dolayisiyla miisterilerin hizmet kalitesi algisinin bir isletme i¢in varligini siirdiirmek

izere hayati derecede 6nemli oldugu ifade edilebilir.

Son olarak bir hizmet sektorii olarak yiyecek-igecek isletmeleri i¢in gegerli
bir kalite taniminin hem {irtin, hem de hizmet bilesenlerini muhteva etmesi gerektigi
sOylenebilir (Kocak 1997). Kotler (2003) tarafindan hizmet kalitesini etkileyen
faktorler olarak tanimlanan erisebilirlik, iletisim, yetenek, nezaket, inanilirlik,
giivenirlilik, cevap vericilik, giivenlik, somut kisimlarin hizmet kalitesini dogru
yansitmasi ve miisteriyi anlamak ic¢in ¢aba gdstermek bilesenlerinin yiyecek-igecek
isletmelerinin hizmet kalitesine yonelik anlamlandirmaya daha fazla katki
saglayacagi agiktir. Ancak kaliteli bir {lirlin olmaksizin bu unsurlarin bir yiyecek-

icecek isletmesinde bulunmasinin yeterli olmayacag: ifade edilebilir.

2.1.4. Hizmet Kalitesinin Boyutlar:
Hizmet kavramina benzer sekilde hizmet kalitesi de birtakim boyutlardan
tesekkiil etmektedir. Konu hakkindaki farkli goriisler Uygug (1998) tarafindan su

sekilde 6zetlenmistir:

Tablo 2. 4. Hizmet Kalitesi Boyutlari

Yazarlar Onerilen Boyutlar
Sasser, Olsen, Wyckof a. Uretimde kullanilan materyallerin niteligi
(1978) b. Hizmetin yaratildig: fiziksel atmosfer, arag,
gerec vb. teknik olanaklar,
c. Personelin tutum ve davranisi

Lehtinen (1983) 1. Ug boyutlu yaklagim
a. Fiziksel kalite
b. Etkilesim kalitesi
c. Sirket kalitesi
2. ki boyutlu yaklagim
a. Siireg kalitesi
b. Cikt1 kalitesi

Gronroos (1983) a. Teknik kalite
b. Islevsel kalite
c. Firma imaj1
Parasuraman, Zeithaml a. Givenilirlik
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Heveslilik

Yetenek

Ulasilabilirlik

Nezaket

[letisim

Inanilirlik

Giivenlik

Miisteriyi tanima/anlama
Fiziksel varliklar

ve Berry (1985)

——SQ "D Q0T

Anlagilacag1 lizere farkli alan Onciilerine ait hizmet kalitesi boyutlari
siiflandirmalart maddi ve manevi birtakim unsurlari ihtiva etme egilimindedir. Avci
ve Sayilir’in (2006) da dikkat g¢ektigi iizere bu durumun temel gerekcesi miisteri
memnuniyetini saglamaktir. Miisteri memnuniyeti ise daha ¢ok tiiketicilerin hizmet
kalitesi algisina dayali bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bilgiler 1518inda

Gronroos’un hizmet kalitesi modeli su sekilde gorsellestirilebilir (Devebakan, 2001):

ALGILANAN
HIZMET

BEKLENEN
HIZMET

ALGILANAN HIiZMET KALITESI

iMAJ

TEKNIK KALITE FONKSIYOMEL
KALITE

Sekil 2. 1. Gronroos’un Hizmet Kalitesi Modeli

Sekilde acik bir bicimde gorildiigii iizere Gronroos teknik ve fonksiyonel
kalite sonucunda ortaya c¢ikan isletme imajinin algilanan hizmet kalitesine etki
ettigini belirtmektedir. Alanyazinda daha fazla kabul géren Zeithaml, Parasuraman
ve Berry’e (1985) ait hizmet kalitesi modeli ise daha kapsamli bir agiklama

sunmaktadir:
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Agizdan Kisisel Gegmis

Agiza Yayma ihtiyaclar Deneyimler

Guvenilirlik

Saygl
Heveslilik
Yeterlilik
itibar
Giivenlik
iletisim

Hizmet Kalitesi
Boyutlar

Dokunulabilirlik
Ulasilabilirlik

h

Beklenen Hizmet | _

Mdisteriyi Anlama

v

Algilanan Hizmet

Kalitesi

Algilanan Hizmet ||

Sekil 2. 2. Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin Hizmet Kalitesi Modeli

Tiiketici tarafindan algilanan hizmet kalitesini yalnizca orgiitsel ozelliklere

atfeden Gronross’tan (1983) farkli olarak, Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985)

misteriye ait niteliklerin de algilanan hizmet kalitesi iizerinde etkili oldugunu

belirtmektedirler. Buna gore, miisterilerin kisisel tecriibe ve gereksinimleri ile

birlikte informal yollarla sahip oldugu bilgilerin hizmet beklentisini olusturdugu

ifade edilebilir. Hizmet kalitesine iligkin orgiitsel 6zelliklerin deger kattigi hizmet

beklentisi ve algisinin etkilesimi neticesinde ise algilanan hizmet kalitesi ortaya

cikmaktadir. Hizmet kalitesine iligkin orgiitsel o6zelliklere tekabiil eden 10 farkh

boyut ise Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) tarafindan sdyle tanimlanmigtir:

Tablo 2. 5. Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin Hizmet Kalitesi Boyutlart

Guvenilirlik
(Reliability)
Heveslilik

(Responsiveness)

Yeterlilik
(Competence)
Ulasilabilirlik
(Access)
Nezaket
(Courtesy)
Tletisim

(Communication)

Inanilabilirlik
(Credibility)

Giivenlik

Performansta tutarlilik ve verilen s6ziin tutulmasidir.
Hizmetin saglanmasi i¢in goniilliiliigiin ve istegin olmasidir.

Hizmeti gergeklestirmek icin gerekli bilgi ve beceri sahibi
olmaktir.
Miisterilerle iliski kurmanin kolay olmasidir.

Misteri ile iliskide bulunan personelin kibar ve saygili
olmasidir.

Miisterilerin  anlayabildigi lisanla onlar1 dinlemek ve
anlayabilmektir.

Inanilabilirlik, inandiriciigi  ve  diiriistliigii  gerektirir.
Inanilabilirlik miisterilerin ¢ikarlarn1 kalpten hissetmeyi
gerektirir.

Giivenlik tehlikenin, riskin ve siiphenin olmamasidir.
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( Security )
Anlay1s Miisteri ihtiyaglarini anlamak i¢in ¢aba sarf etmektir.
(Understanding)

Fiziksel oOzellikler Hizmetin fiziksel unsurlarini igerir.
(Tangibles)

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) dort farkli hizmet sektoriinii
kapsayan daha sonraki arastirmalarinda, s6z konusu 10 boyutun 5 ana baslik altinda
toplandigini ortaya koymuslardir.

Tablo 2. 6. Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin Birlestirilmis Hizmet Kalitesi
Boyutlari

Eski Simiflandirma Yeni Aciklama
Siiflandirma

Fiziksel Ozellikler ~ Fiziksel Ozellikler Bina, arag-gereg ve personel goriiniimii.
(Tangibles)

Gtivenilirlik Giivenirlilik Bir hizmeti tam ve giivenilir olarak
(Reliability) gerceklestirme yetenegi.

Heveslilik Heveslilik Miisteriye yardim etme ve hizli hizmet
(Responsiveness)  verme istekliligine sahip olma.

Yetenek Giiven (Assurance) Calisanlarm bilgili ve nazik olmalar1 ve

Nezaket miisterilerde giiven ve kendinden emin

Inanilirlik duygusunu olusturma becerisi.

Giivenlik

Ulasilabilirlik Empati (Emphaty)  Isletmenin kendisini miisterilerin yerine

Tletisim koymasi, miisterilerin  beklentilerini

Miisteriyi Anlama dikkate almasi.

2.1.5. Hizmet Kalitesinin Ol¢iilmesi

Olgiilemeyen sey iyilestirilemez anlayisindan hareketle alanyazinda hizmet
kalitesini 6lgmek iizere gelistirilmis ¢esitli yontemler oldugu ifade edilebilir. Ancak
Tarcan’in (2001) da dikkat ¢ektigi iizere yiyecek-icecek hizmet sektorii daha ¢ok
hizmet agirlikli olmasi nedeniyle genellikle tiiketiciler tarafindan tecriibe ile
degerlendirmeye tabi tutulmaktadir. Diger bir ifadeyle mal agirlikli sektorlere kiyasla
yiyecek icecek isletmelerinin daha ¢ok soyut ciktilar iiretmesi hizmet kalitesinin
Olclilmesinde birtakim zorluklar yaratmaktadir. Nitekim bireylerin hizmete iliskin
alg1 diizeyleri ile birlikte beklentileri de farklilik gostermektedir (Cronin ve Taylor,
1992). Ancak tiim handikaplara ragmen Giritlioglu (2012) alanyazinda 6ne ¢ikan
hizmet kalitesi 6l¢lim modellerini Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan
gelistirilen SERVQUAL, Cronin ve Taylor (1992) tarafindan gelistirilen
SERVPERF, Knutson, Stevens, Wullaert, Patton ve Yokoyama (1990) tarafindan
gelistirilen LODGSERYV, Stevens, Knutson ve Patton (1995) tarafindan gelistirilen
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DINESERV modelleri olarak siralamaktadir. Alanyazindaki c¢alismalarin da bu
yargiy1 destekledigi sOylenebilir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan algilanan hizmet kalitesini
Olcmek iizere gelistirilen SERVQUAL modeli arastirmacilarin daha 6nce 6zetlenen
calismalarina dayanmakta ve hizmet kalitesini miisteri algis1 lizerinden Olgmeyi
hedeflemektedir. Miisterilerin hizmet algisin1 ve beklentisini ayr1 ayr1 dlgmeye
yonelik 22 Onermeden olusan bu anket Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin
birlestirilmis hizmet kalitesi boyutlarinda (fiziksel 6zellikler, giivenirlilik, heveslilik,
giiven ve empati) 7’li Likert tipi degerlendirmeye imkan tanimaktadir. Bu model
hizmet algis1 ve beklentisi arasindaki karsilastirmaya dayanmaktadir. Modeldeki

bosluklar Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) tarafindan su seklide agiklanmistir:

Adrdan adgea ilelsim Himi=al Gereksinmier

|_|

,_| Heklanen Hizmet

Zamig Danavmiss

Boshik I
Tiketic
Hizmeti al
e Alplanan Himmel
Besluk 4 |
Hizmet Sumumu o Madistenlede D
Fararlaman X ETHIFEE_\IH]
I:HIIIT[I?I'I VETEn )

g }

Aglamalamn kalie standartanna
dininiriimes

omi T ]

Yanelimin masizn beklentlerini
algiamas

Frag Il 1

Sekil 2. 3. Hizmet Kalitesi Beklentisi ve Algis1 Arasindaki Bosluklar
Modele gore miisteri hizmet kalitesi algisinin etkilendigi bosluklar su sekilde
stralanabilir (Ladhari, 2009):
e Bosluk 1: Miisteri beklentisi ile yonetimin miisteri beklenti algis1 arasindaki
farktir. YoOnetimin miisterilerin kalite beklentilerini realistik bigimde
algilamamasi neticesinde ortaya cikar.

e Bosluk 2: YOnetimin miisteri beklentisi algis1 ile bunlarin servis kalitesi
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standartlar1 haline getirilmesi arasindaki farktir.

e Bosluk 3: Personelin sundugu hizmet ile yOnetim tarafindan olusturulan
hizmet standartlart arasindaki farktir.

e Bosluk 4: Tiiketiciye hizmet verilmeden Once taahhiit edilenler ile sunulan
hizmetler arasindaki farktir.

e Bosluk 5: Miisterilerin hizmet beklentileri ve hizmet algilamalar1 arasindaki
farktir.

Hizmet algis1 ve beklentisi arasinda hesaplanan boslugun negatif olmasi,
miisteri beklentilerinin karsilanmadigina isaret ederken, pozitif bosluk miisteri
tarafindan  algilanan  hizmet kalitesinin ~ beklentinin  iizerinde oldugunu
gostermektedir.

Cronin ve Taylor (1992) tarafindan hizmet verenin performansina dayali
olarak hizmet kalitesini 6lgmek iizere gelistirilen Servperf modelinde hizmet kalitesi
beklentisini 6lgmek gerekli goriilmemekte ve hizmet kalitesi, yalnizca hizmet veren
tarafindan ortaya konulan performansa yonelik miisteri algisina dayandirilmaktadir.
Servperf Olceginde, Parasuraman ve arkadaslarinin (1988) Servqual Olgegi icin
kullandiklar1 71i Likert tipi 22 Onerme yer almakta ancak yazarlar Serperf olgegi
maddelerinin yalnizca tek boyut altinda toplandigina dikkat cekmektedirler.
Performansa dayali bu goriis, satin alma niyetinin hizmet kalitesinden ziyade miisteri
tatmininden etkilendigi diisiincesine dayanmaktadir (Tiirk, 2009).

Knutson, Stevens, Wullaert, Patton ve Yokoyama (1990) tarafindan
konaklama isletmelerinde hizmet kalitesini tanimlamak ve Olglimlemek igin
gelistirilen LODGSERV bes boyut ve 7li Likert tipi 26 6nermeden olusan bir
6l¢ektir. Bu 6lcek SERVQUAL modelinin konaklama sektoriine adaptasyonu olarak
goriilmektedir. Stevens, Knutson ve Patton (1995) tarafindan gelistirilen DINESERV
modeli daha ¢ok yiyecek ve igecek hizmeti sunan isletmelerde hizmet alan
miisterilerin igsletmenin hizmet kalitesine iliskin algilarin1 6lgmeyi hedeflemektedir.
Parasuraman vd. tarafindan gelistirilen “Servqual” modelinin {izerine insa edilen
Dineserv modeli de 7li Likert tipi 29 6nermeden meydana gelmekte ve hizmet

kalitesini bes boyut olarak ele almaktadir (Markovic, Raspor ve Segaric, 2010).

2.1.6. Yiyecek Icecek Isletmelerinde Hizmet Kalitesi
Giliniimlizde hizmet sektoriiniin 6nemli bir parcast haline gelen yiyecek

icecek hizmetleri; yapi, amag, miilkiyet ve biiyiikliiklerine gore degisen pek c¢ok
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farkli kurum ve kurulus tarafindan ylriitilmektedir. Tiirksoy’un da (2007) dikkat
cektigi iizere insanoglunun yasamsal bir fonksiyonuna cevap veren yiyecek icecek
hizmetlerinin esasen tarih boyunca degisik formlarla da olsa var oldugu ifade
edilebilir. Ancak modern anlamda bireylerin yeme i¢gme ihtiyaglarii karsilamak
iizere ilk isletmelerin Fransiz ihtilali’'nden sonra Fransa’da ortaya ciktig1
bilinmektedir (Sarusik, Cavus ve Karamustafa, 2010). XVIIIL. yiizyildan itibaren
bircok faktoriin de etkisi ile yiyecek icecek hizmetleri gelismis ve kurumsallagmustir.
Rizaoglu ve Hancer (2005) ise giinlimiizde yiyecek i¢ecek hizmetlerinin gelisimini
zaman, kisi bagina diisen gelirin biiyiimesi, yiyecek igecek isletmelerinin sayisinin
cogalmasi, digarida yeme igme davramiginin bireylerin sosyal ihtiyaglarma yanit
vermesi, degisen yasam tarzi, tiiketici demografik o6zelliklerinin farklilagmasi ve

seyahat eden insan sayinin artmasi faktorleri ile agiklamaktadir.

Zaman igerisinde degisen kosullarin yiyecek icecek hizmetlerini yiiriiten
isletmeleri etkilemesi ka¢inilmazdir. Bu dogrultuda Tirksoy (2007) giliniimiizde
hizmet kalitesinin 6n plana ¢ikmasinin, kiiresellesmenin etkilerinin yayilmasinin,
rekabetin artmasinin, teknolojinin ilerlemesinin, hizmete verilen degerin artmasinin
ve sanitasyonun (hijyen) daha fazla Onemsenmesinin isletmeler iizerinde etkili
olduguna dikkat ¢cekmektedir. Boyle bir pazarin daha yiiksek beklentilere sahip bir

tiiketici kitlesini beraberinde getirecegi beklenebilir.

Ozellikli restoran grubunda yer alan fast-food restoranlarinda yiyecekleri kisa
sirede hazirlamak iizere standart tretim teknikleri kullanilirken, self servis
uygulamasi ile de servis siiresi en aza indirgenmektedir. Bu da daha az servis
calisanlar1 ve yliksek miisteri devir oranini beraberinde getirmektedir (Odabasi,
1997). Fast-food restoranlarina ek olarak aile, kebap, pizza, etnik ve temali
restoranlar da 6zellikli restoran grubunda yer almaktadirlar. Calisma sistemi olarak
fast-food restoranlarina benzeyen diger Ozellikli restoranlarda siparislerin
hazirlanmas1 daha fazla zaman almaktadir (Ozata, 2010). Bayraktar, Babekoglu ve
Salman (1995) genglerin hazir yiyecek restoran tercihleri tizerinde etkili olan
faktorlerin ulasabilirlik, atmosfer, dekor, yiyecek kalitesi, servis hizi, menii ¢esitliligi
ve spesialitere sahip olmasi oldugu sonucuna ulasmistir. Farkli arastirmalarda
(Driskel, Meckna ve Scales, 2006; Morse ve Driskell, 2009; Ozcelik, Akan ve
Siiriicioglu, 2007; Uniir ve Gok, 2012) da zaman smirlilig, erisim kolayligi, fiyat-
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fayda dengesi ve lezzet gibi unsurlarin tiiketicilerin fast-food {iriinlerini tercih etme

nedenleri arasinda 6ne ¢iktig1 tespit edilmistir.

Giliniimiiz yogun rekabet ortaminda yiyecek icecek hizmeti veren isletmelerin
varliklarim1 devam ettirmelerinin yolu misafirlerine kaliteli hizmet sunmaktan
gecmektedir. Ancak Oztiirk’iin (2009) de isaret ettigi iizere hizmet sektdriinde
kalitenin daha ¢ok performansa dayali olmasi nedeniyle kalite standardina ulagsmak
isletmeler icin kolay bir gérev degildir. Buna ek olarak daha 6nce de ifade edildigi
lizere hizmet kalitesinin tiiketici algisina dayali olarak degisebilmesi de bir diger
giicliktiir. Ancak Parasuraman, Zeithaml ve Berry’'nin (1985) modelinden
hatirlanacag: iizere hizmet kalitesinin algis1 misteriye ait nitelikler kadar isletmeye
ve lrlinline ait Ozelliklerden de etkilenmekte oldugu gozden kagirilmamalidir.
Dolayisiyla iiriin ve igletme kalitesi, hijyen kosullar1 ve isletmenin kalite felsefesi bir
yiyecek igecek isletmesinin hizmet kalitesi algist Tlizerinde etkili olacaktir
(Tavmergen, 1998). Bununla birlikte lilks restoranlara kiyasla fast-food
miisterilerinin kaliteye duyarhiliginin daha diisiik oldugu bulgusunun (Kivela,
Inbakaran ve Reece, 1999) giinlimiiz kosullarinda aynen gegerli olmayabilecegi
hatirda tutulmalidir. Nitekim Aksu (2001) hizmet kalitesini yiikseltmek isteyen

isletmelere su 6nerilerde bulunmaktadir:

o Kaliteyi yiikseltme isletme kiiltiirtine entegre edilmelidir.

e  Uriin ve hizmet siireglerinde siirekli daha iyisini yapmak amaglanmalidir.
e Gerek beseri gerek fiziki konularda uygun teknik destek saglanmalidir.

e Hayat boyu 6grenme ve kisisel gelisim tesvik edilmelidir.

e Fiyat yerine kaliteye vurgu yapilmalidir.

e (@ivenlik ve hijyen kalitenin biitiinciil unsurlar1 olmalidir.

e Miisteri sikayetlerine duyarli olunarak miisteri haklar1 gozetilmelidir.

e Isletmenin i¢ ve dis gériiniimii cevreye duyarli bir sekilde tasarlanmalidir.

Anlagsilacagr iizere yiyecek icecek isletmelerinde hizmet kalitesi miisterilerin
isletmeye gelisinden ayrilisina kadar tiim asamalar1 kapsamaktadir. Bu siirecte fiyat,
hijyen, personel tutumu, atmosfer, yiyecek ve servisin kalitesi gibi unsurlarin timi
misteri deneyimi ve dolayisiyla isletmenin hizmet kalitesi lizerinde etki sahibi

konumundadir (Tiirksoy, 2007). Dolayisiyla ancak bu farkindaliga sahip bir yiyecek
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icecek isletmesinin hizmet kalitesi standardi yakalama sansi oldugu c¢ikariminda

bulunulabilir.

2.2. MARKA ALGISI
Bu boliimde marka kavrami, unsurlari, degeri ve bilesenleri hakkinda bilgi

verilecek olup, cesitli yonleriyle marka tercihi olgusu ele alinacaktir.

2.2.1. Marka Kavram

Pek cok farkl1 kisi ve kurum Tiirkgeye Italyanca “Marca” sozciigiinden giren
(Taskin, 2007) marka kavramini tanimlama girisiminde bulunmustur. Bu dogrultuda
alan Onciilerinden Kotler (2003) markayi, bir saticinin tiriin ve hizmetlerini
belirlemek ve rakiplerinin {iriinlerinden ayirt etmek i¢in kullanilan “isim, sozciik,
sembol, isaret” ve bunlarin farkli bilesimleri olarak tanimlamaktadir. Marangoz
(2006) ise faydalar1 dogrultusunda markayi, bir {iriin veya hizmete iliskin goriisleri
yansitan, pazarda rekabet avantaji yaratan ve kalite giivencesi olusturan unsurlarin
yekinu olarak tarif etmektedir. Pek ¢ok aragtirmaci (Palumba, ve Herbig, 2000; Tigh
ve Akyazgan, 2003) markanin belirli bir iirlin veya hizmeti digerlerinden ayirt
etmekle beraber tiiketicilerde birtakim duygular1t harekete gecirdigi konusunda
hemfikirdirler.

Sadece biligsel degil ayn1 zamanda duyussal Ozellikler tagidigi anlasilan
markalarin belirlenmesinde amaca uygunluk, kolay anlasilabilirlik ve kolay telaffuz
edilebilirlik gibi bir takim kriterler gbz Oniinde bulundurulmalidir (Khiabanian,
2016). Bu dogrultuda Kotler ve Armstrong (1996) markanin icerdigi dort anlami
sOyle ozetlemektedirler:

1. Nitelikler: Bir marka ilk olarak akla belirli iiriin niteliklerini getirir.

2. Faydalar: Tiiketiciler igin nitelikler fonksiyonel ve duygusal faydaya
dontistiiriilebildigi oranda degerlidir.

3. Degerler: Bir marka alicilarin degerini ve onceliklerini de yansitmaktadir.

4. Kisilik: Marka, markanin imaj1 aracilifiyla tiiketicilerin algilanan ve beklenen

kisisel imajlarinin kesistigi tiiketicileri etkileme egilimindedir.

Anlagilacag1 iizere marka somut (nitelikler) anlamin yaninda soyut (fayda,
deger ve kisilik) anlamlar1 da icermektedir. Bu bakis a¢isindan markanin iiriine deger
kattig1 sdylenebilir. Tiiketici perspektifinden bakildiginda, miisteriye verilen diizenli
kalite ve performans sdzii (Zengin ve Ildeniz, 2005) olarak kabul edebilecegimiz

marka; bilgi ve giiven saglamak suretiyle (Cop ve Bekmezci, 2005) tiiketicinin



18

beklentisini karsilamakta ve karar verme siirecini kolaylagtirmaktadir (Keller, 2003).
Buna mukabil markanin iireticiler agisindan marka imaj1 yaratma, kendi 6zgii bir
fiyat stratejisi gelistirme, hedef pazarlari boliimlendirme, kaliteyi artirma ve
maliyetleri azaltma gibi pek ¢ok faydasindan bahsedilmektedir. (Evans ve Berman,
1992; Keller, 2003; Odabas1 ve Oyman, 2004; Yiikselen, 2010). Hi¢ kuskusuz satici

konumundaki aracilar ve perakendeciler de benzer faydalardan istifade edeceklerdir.

2.2.2. Markanin Unsurlari

Markanin unsurlar1 teknik ve yapisal olmak iizere iki baslik altinda
incelenebilir. Bir markanin digerlerinden ayirt edilmesini saglayan teknik unsurlari
marka ismi ile markanin simgesi, logosu, amblemi, dizayni1 ve ambalaj1 gibi gorsel
unsurlarin birlesiminden olusmaktadir. Marka ismi ve gorsel unsurlar marka icin ¢ok
onemlidir. Nitekim marka ismi, markanin simgesel ve fonksiyonel bilesenleri ile
marka vaadini birlestirmek suretiyle, marka kisiligi olusumuna katki saglamaktadir
(Aktuglu, 2004). Gorsel unsurlar ise karakter ve kisilik yaratmak suretiyle markaya
can vermekte, kabuliinii kolaylagtirmakta, rekabet ortaminda farkli kilmakta ve farkli
marka unsurlarini birbirine baglamaktadir (Perry ve Wisnom, 2003). Dolayisiyla
Cayoglu'nun (2010) da isaret ettigi lizere marka ismi ve gorsel unsurlarin markanin
tiikketici ile iletisimini sagladig, tiiketici algisini sekillendirdigi ve satin alma karari

tizerinde 6nemli pay sahibi oldugu sdylenebilir.

Markanin yapisal unsurlari ise marka kimligi, marka Kisiligi, marka imaji,
marka degeri, marka bilinirligi, marka bagliligt ve marka cagrisimlari olarak
siralanmaktadir (Taskin, 2007). Son yillarda birer arastirma alani haline gelen bu
kavramlarin bazilar1 c¢alismamizin bu kisminda kisa kisa agiklanacaktir. Ayni
zamanda marka denkliginin alt boyutlar1 olan marka bilinirligi, marka baghlig1 ve

marka cagrisimlarina ise bir sonraki baglikta yer verilecektir.

Marka kimligi; bir {iriniiniin goriinen mesajinin disa vurumu anlaminda
kullanilmaktadir. Aaker (2013) marka kimligini; “marka stratejilerinin yaratmak ve
korumak i¢in can attigi marka ¢agrisimlart kiimesi” olarak tarif etmektedir. Bu
cagristmlar markanin temsil ettiklerini yansitirken aynmi zamanda miisterilere de
birtakim vaatler sunar. Bu dogrultuda Kotler (2003) marka kimligi olusumu i¢in
gerekli araglar1 sozciik, slogan, renkler, semboller ve logolar seklinde siralarken,
Wheeler (2013) da marka kimliginin insan duyularina hitap ettiginin altin

cizmektedir. Bu dogrultuda somut {iriinlerde {iriiniin fiziki 6zellikleri (ambalaj, logo
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vb.) marka kisiliginde onemli bir yer tutarken soyut nitelik tasiyan hizmetlerde
tanitim araclart gibi gorsel kimlik 6geleri marka kimligini olusturmaktadir (Yalin,
2012). Buna mukabil markanin tiiketici tarafindan algilanan kisminin buzdaginin
sadece goriinen bolimii oldugunu belirten Davidson (1997) giiglii bir marka
yaratmak amacindaki isletmelerin buzdagmin goériinen kismini, yiiksek kaliteli
tiretim, Ar-Ge hizmetleri, tedarik =zinciri ve satis agi benzeri unsurlarla
desteklemeleri gerektiginin altin1 ¢izmektedir. Somaklar (2006) ise marka kimliginin
daha ¢ok duygusal, islevsel yoniinii ve 6nemini ortaya ¢ikarmak suretiyle marka ile
tiiketici arasinda iliski kurmak suretiyle isletme markasina yardimer oldugunun altim
cizmektedir. Anlasilacagi iizere marka kimligi miisteri ile uzun siireli ve devamli bir

etkilesim gelistirmek {izere olduk¢a 6nemlidir.

Marka kisiligi; “marka bir kisi olsaydi nasil bir kisi olurdu”™ sorusuna yanit
aramaktadir (Tigli, 2003). Nitekim g¢esitli arastirmalar tliketicilerin markalarin
kisilikleri ile kendileri arasinda uyum saglama arayisi igerisinde oldugunu ortaya
koymaktadir (Taskin, 2007). Bu dogrultuda marka kisiligini “belirli bir marka ile
iliskilendirilen birtakim insan ozellikleri” seklinde aciklamak miimkiindir (Aaker,
1997). Dolayisiyla marka kisiliginin tiiketicilerin cinsiyet, yas ve sosyoekonomik
smif gibi demografik o6zellikler yaninda kisilik 6zelliklerini de yansitan bir olgu
olarak ele alindig1 ifade edilebilir. Aaker (1997 bu kisilik 6zelliklerini ise samimiyet,
heyecan vericilik, ustalik, ¢ok yonliiliik ve sertlik olmak {izere bes temel boyut
altinda ele almaktadir. Cakirer (2013) marka kisiligi olusturma gayretlerinin pratik
karsiligin1 tiiketicinin marka ile duygusal bir bag kurmasi suretiyle satin alma karari
tizerinde etkili olmak seklinde 6zetlemektedir. Anlasilacag: iizere markanin tiiketici
ile biitiinlesmesinin aract konumunda olan marka kisiligi algis1 yaratmak bir isletme
icin hayati Oneme sahiptir. Lin (2010) marka kisiligi algist olusturmak igin;
tilkketicilerin zihinlerindeki marka ile 1ilgili baglantilar, firma imaj1 ve {iriin

niteliklerinin temel kaynaklar olduguna isaret etmektedir.

Marka imaji; en genel haliyle “tiketicinin zihninde yer alan markanin
biitiinciil resmi” seklinde betimlenmektedir (Howard, 1989). Islamoglu ve Firat
(2011) 1se marka imajin1 marka degeri, kimligi ve kisiliginin tiiketiciler tarafindan
algilanmas1 ve yorumlanmasi seklinde agiklamaktadir. Marka kimligini markanin
tiiketiciler tarafindan nasil algilanmak istedigiyle, marka kisiligini ise tiiketicilerin

markaya atfettigi kisilik 6zellikleri ile iligkilendiren yazarlar, marka imajin1 markanin
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tiketiciler tarafindan nasil algilandig1r seklinde kavramsallastirmaktadir. Marka
imajinin olusumunda asagidaki unsurlarin etkili oldugu bildirilmektedir (Kavas,

2004):

e Uriinle dogrudan ilgili 6zellikler: Renk, biiyiikliik, stil vb.

e  Uriine eklenen &zellikler: Ambalaj, etiket, iilke orijini vb.

e Markanin sagladigi yararlar: Fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar.
e Markaya kars1 genel tutumlar.

e Markanin ¢agrisim yapan diger faktorler.

Gortiilecegi tlizere soyut ve somut pek ¢ok unsur marka imaji olusumuna etki
etmekte ve tiiketici algilarimi sekillendirmektedir. Markaya yonelik pozitif tiiketici
tutumu marka imajin giliglendirecek (Uztug, 2003) ve tiiketicilerin satin alma karari
izerinde etkili olacaktir (Aktuglu, 2004). Ciinkii Erdil ve Uzun’un (2010) isaret ettigi
tizere tliketiciler markalarda fonksiyon, fayda ve nitelik gibi Ozellikler yaninda
kendilerine psikolojik birtakim yararlar saglayacak soyut oOzelliklere de sahip
olmasini beklemektedirler. Bu faydalar ise daha ¢ok toplumsal statiiye hizmet eden

cesitli yargilardan olugsmaktadir.

Marka degeri; marka giicii ve marka tanimi ile birlikte marka denkligi
olgusunu olusturan li¢ alt boyuttan biridir (Uztug, 2003). Yirminci yiizyilin son
ceyreginde kullanilmaya bagslanan (Christopher, 1996) marka degeri olgusuna
finansal ve tiiketici esasli olmak {izere iki farkli bakis acisi gelistirildigi ifade
edilebilir. Somut maddi degere isaret eden finansal marka degeri tiiketicinin markaya
yonelik egilimlerinden ziyade marka i¢in yapilan pazarlama, reklam, vb.
harcamalarin toplamidir (Yaprakli ve Can, 2010). Tiiketici esasli marka degeri ise en
0z haliyle tiiketicilerin markaya atfettikleri degerdir (Cayoglu, 2010). Daha ¢ok soyut
bir nitelik tagiyan tiiketici esasli marka degeri tiiketicinin markaya yonelik tutumuna
marka sadakatine, marka algisina ve isletmenin tiiketiciye sundugu degere
dayanmaktadir (Yaprakli ve Can, 2010). Bunlara ek olarak son donemlerde daha
eklektik bir yaklasim izlendigi goriilmektedir. Bu dogrultuda marka degerinin hem
tiiketici hem de finans esasli bigimde degerlendirilmesi ihtiyacina isaret edilmektedir

(Eymen, 2007).
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2.2.3. Marka Denkligi ve Bilesenleri

Marka denkligi marka bilinirligi, marka baglilig1, marka ¢agrisimlari ve kalite
algis1 bilesenlerinden miitesekkil bir kavramdir (Aaker, 2013). Keller (2003) marka
denkliginin markanin tiiketicilerin zihnindeki yansimasi olduguna dikkat
cekmektedir. Lassar ve Sharma (1995) ise marka degerinin bes Ozelligini soyle

tanimlamaktadir:

e Nesnel degerlerden ziyade tiiketici algilarina dayanmaktadir.

e Marka ile ilgili genel deger ile iliskilidir.

e Marka genel degeri iirliniin fiziksel Ozelliklerine ek olarak marka ismini
icermektedir.

e Rekabet icerisinde kendine yer bulmaktadir.

e Finansal performans iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Belirli bir iiriin veya hizmetin objektif 6zelliklerinden ziyade tiiketicilerin
siibjektif yargilarina dayanan marka denkligi hi¢ kuskusuz tiiketici tercihini
etkilemeye yoneliktir. Marka denkliginin faydalarimi Keller (2003) artan miisteri
sadakati, fiyat artiglari1 dikkate almayan tiiketici davranisi, daha fazla gelir, rakip
pazarlama stratejilerine ve talep daralmasina karsi diren¢ seklinde siralamaktadir.
Dolayisiyla marka denkligi bir markaya arti deger katmaktadir. Cop ve Bekmezci
(2005) ise soz konusu faydalarin yalnizca iireticiyi degil siire¢ igerisinde yer alan tim
kisi veya kurumlar pozitif yonde etkiledigine dikkat ¢gekmektedir. Calismamizin bu

noktasinda marka denkliginin alt boyutlarina kisa kisa deginilecektir.

Marka farkindaligi/bilinirliligi; marka tanima ve hatirlama performansinin
bileskesi olan marka farkindali§i bir markanin “#iketicinin zihnindeki varliginin
giicii” seklinde ifade edilmektedir (Aaker, 2013). Keller (2003) marka tanimayzi,
tilketicinin markayr uygun bicimde ayirt etme, marka hatirlamay: ise tiliketicinin
ipucu dogrultusunda hafizasindan marka ismini bulup getirme becerisi olarak
aciklamaktadir. Tiiketicinin zihnindeki marka izleriyle yakindan iligkili bir kavram
olan marka farkindaligi markay: tanima, hatirlama, markanin en 6nde gelen marka
olmasi ve marka baskinligi olmak iizere dort farkli sekilde ol¢iilebilir (Aaker, 2013).
Anlagilacagi lizere marka ile ilgili tiiketici alg1 ve yargilarin olugmas icin bir 6n sart
olan marka farkindaligit (Uztug, 2003), markanin g6z Oniinde olmasma ve

bilinirligine katki saglamanin yaninda markayla ilgili tiim cagrisimlan etkiler ve
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sahip oldugu taahhiit ve nitelikler dogrultusunda tiiketici tercihine yon verir (Aaker,

1991).

Marka sadakati/bagliligi; belirli bir markaya yonelik diizenli satin alma
egilimine isaret etmektedir. Oliver (1999) marka sadakatini, pazarlama gayretlerine
ragmen bir {iriin ya da hizmeti devamli ve tutarli olarak satin alma davranis1 olarak
aciklamaktadir. Tanimdan da anlasilacagi iizere marka sadakati, rastlantisal olmaktan
ote bilingli ve davranigsal bir reaksiyondur (Yilmaz, 2005). Dolayisiyla marka
sadakatinin ortaya ¢ikmasi ic¢in belirli bir zaman araligimin gerekli oldugu
anlasilmaktadir. Bununla birlikte marka bagliliginin, tiiketicinin i¢inde bulundugu
sosyal, kiiltiirel ve ¢evresel pek ¢ok degiskenden etkilendigi bilinmektedir (Aaker,
1991). Akat ve Taskin (2012) marka baghligi i¢in “béliinmemis, doniisen, ara sira
ve boliinmiis baghlik ile marka kayitsizligr” olmak flizere bes farkli diizey
tanimlamaktadir. Tam sadakatten marka bagliliginin sifir oldugu duruma dogru
siralanan bu skalada, dontisen baglilik baghiligin farkli bir markaya yonelmesini; ara
sira baglhilik markaya bagimliligin olmasina ragmen birtakim saiklerle baska
markalarin denenmesini; boliinmiis baglilik ise ayni iiriin kategorisinde birden fazla
markaya baghhg: ifade etmektedir. Marka sadakatinin pazarlama maliyetleri
tizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Nitekim sadik bir miisteri portfoyii dngortilebilir

satig ve kar akisina imkan saglamak suretiyle rekabet avantaj1 yaratacaktir (Aaker,

2013).

Marka ¢agrisimlar; tiketici tarafindan marka ile iliskilendirilen ve
dolayisiyla markanin bir parcast olduguna inanilan tiim bilgileri igeren bir kavramdir
(Keller, 2003). Aaker (2013) tarafindan zihinde marka ile baglantili “seyler” olarak
tanimlanan marka cagrigimlar1 6ncelikli olarak tiiketicilerde {iriin 6zelliklerinin, {inlii
bir kisinin veya belirli bir semboliin akla gelmesi ile Orneklendirilebilir. Marka
cagrisimlary; bilginin hatirlanmasina yardim etmek, markayr digerlerinden ayirt
etmek, marka sadakatini saglamak, pozitif tutum uyandirmak ve bunlar1 markanin
farkl {irlinlerine yaymak suretiyle belirli bir marka i¢in katma deger yaratabilirler
(Erdil ve Uzun, 2010). Anlasilacagi lizere marka ¢agrisimlarinin amaci tiiketicide
uyandirilacak pozitif duygularin markaya tasinmasidir. Bu noktada marka
cagrisimlarinin salt olarak iiriinlin soyut ve somut 6zellikleriyle ortaya ¢ikmadiginin
belirten Uztug (2003), marka sunumu ve iletisim uygulamalarina dayali tiiketici

¢ikarimlarinin 6nemine dikkat cekmektedir. Dolayisiyla Aaker’in (2013) isaret ettigi
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lizere markalarin tiliketicilerin satin alma niyetini etkilemek tizere cesitli vasitalarla

pozitif bir ¢agrisim yaratmay1 hedefledikleri sdylenebilir.

Kalite algisi;, marka hakkinda tiiketici zihnindeki 6znel ¢agrisimlara isaret
etmektedir. Erdem ve Uslu (2010) algilanan kalite olgusunu tiiketicilerin belirli bir
markanin iiriin yada hizmetlerini siibjektif olarak iistiin seklinde diger markalardan
ayristirmast seklinde agiklamaktadir. Ciinkii kalite algist misterilerin bir markaya
yonelik duygularinin etkisi altinda ortaya ¢ikmaktadir (Aaker, 1991). Buna ek olarak
algilanan kalite miisteri tarafindan hedeflenen amaca gore ve bir dizi alternatife
kiyasla tanimlanmaktadir. Dereli ve Baykasoglu (2007) kalite algisina etki eden
faktorleri; goriintii, giivenirlik, cevap verme, yeterlilik, kredibilite, giivenlik ve
ulasabilme olarak siralamaktadir. Ancak tiiketici ihtiyag ve beklentileri farklilik
gosterdigi i¢in kalite algisinin herkes i¢in ayni unsurlara dayandirilabilecegi
sOylenemez. Algilanan kalite hakkinda daha genellenebilir olan sey ise algilanan
performans ile beklentilerin karsilastirilmasi neticesinde ortaya ciktigi gercegidir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988). Algilanan kalitenin isletmeler acisindan
onemi ise tliketicilerin kaliteli olarak algiladiklar: {iriin veya hizmetler i¢in daha fazla

0deme yapmaya istekli olmasindan ileri gelmektedir (Kocaman ve Giingor, 2012).

2.2.4. Marka Tercihi

Marka tercihi bir tiiketicinin bir hizmeti saglayan isletmeler arasinda bilingli
bir se¢im yapmasi seklinde agiklanmaktadir (Hellier, Geursen, Carr ve Rickard,
2003). Tiiketicilerin marka tercihinin pek ¢ok faktére baglh oldugu ifade edilebilir.
Khiabanian (2016) bu unsurlarin tiiketicilerin kisisel o6zellikleri, psikolojik
degiskenler ve sosyo-ekonomik faktorler ana basliklar1 altinda toplanabilecegini
ifade etmektedir. Tiketicilerin yas, meslek, ekonomik durum ve cinsiyet gibi
demografik degiskenler ile 1ilgi, tutum ve degerlerini kapsayan bireysel
ozelliklerinden olusan kisisel oOzelliklerinin marka tercihlerini biiylik oranda
etkiledigine iliskin pek c¢ok arastirma s6z konusudur (Akyiliz, 2009; Mittal ve
Kamakura, 2001; Swenson, 1992). Tiiketicilerin marka tercihi tizerinde etkili olan
psikolojik degiskenlerin basinda motivasyon, algi, 6grenme, kisilik, inang ve
tutumlar gelirken (Ak, 2009), sosyo-ekonomik faktorler Sonmez (2010) tarafindan
aile yapisi, arkadas cevresi, akranlar, medya, teknoloji, kitle iletisim araglar1 ve
sosyal siniflar olarak siralanmaktadir. Gida iriinlerinde marka tercihini etkileyen

faktorleri inceleyen arastirmalari neticesinde marka tercihini etkileyen faktorleri;
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ambalaj Ozellikleri, tat-kivam, marka imaji-bulunabilirligi, iriin kalitesi ve
ekonomikligi olarak tespit eden Akpinar ve Yurdakul (2008) gida iiriinlerinde marka
tercihlerinin birtakim demografik degiskenlerden etkilendigi yargisina ulagmustir.
Yiyecek-igecek isletmeleri tizerine arastirmalarda ise marka tercihinin biiytik 6l¢iide
misterilerin 6nceki deneyimlerine dayandig tespit edilmistir (Keiningham, Perkins-

Munn, Aksoy, & Estrin, 2005).

2.3. SATIN ALMA NIYETI

Tim insan eylemleri amaca yoneliktir. Dolayisiyla insan davraniglarinin
belirli bir niyet ile iliskili oldugu ifade edilebilir. Nitekim Fishbein ve Ajzen (1975)
tutumlarin niyetleri, niyetlerin de davramisa etki ettigini bildirmektedir. En yalin
haliyle tliketicinin herhangi bir mal veya hizmete yonelik egilimi olarak
tanimlanabilecek satin alma niyeti olgusunu Kili¢ ve Goksel (2004) “bireylerin iiriin
ve hizmetleri satin alip kullanmalari ile dogrudan iliskili etkinlikler ve bu etkinliklere
yon veren karar agsamast” olarak betimlemektedir. Kotler (1997) ise tiiketicilerin
satin alma niyetini yonetmek {izere bes farkli alt satin alma karar1 aldiklaria dikkat
cekmektedir. Bu alt kararlar hangi iiriin veya hizmeti kimden, ne kadar, ne zaman
alacaklaria ve 6demeyi nasil yapacaklarina iliskin olup ve tiiketicinin nihai satin
alma karar1 ve davranisi lizerinde dogrudan pay sahibi konumundadirlar. Satin alma
niyeti ile baslayan, karar verme asamasi ile devam eden satin alma davranisi ile
neticelenen siire¢ ise alanyazinda tiiketici davranisi olarak ele alinmaktadir (Unal ve
Ercig, 2006). Anlasilacagi lizere tiiketici davranisim1 anlamlandirmak tizere satin
alma niyetine ek olarak satin alma karar siireci ve satin alma davraniginin da

detaylandirilmasi gerekmektedir.

2.3.1. Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler
Satin almanin insani bir eylem olmasindan dolay1 insani etkileyen her

faktorlin satin alma niyetini etkileyecegi Ongoriilebilir. Bu dogrultuda tiiketici
davraniglarim1 etkileyen faktorlerin temel ozellikleri Islamoglu (2003) tarafindan
sOyle siralamaktadir:

e Tiiketici davranisi bir insan davranisidir.

e Tiiketici davranisi bir siirectir.

e Tiiketici davranisi insan ihtiyaglarina cevap verme egilimindedir.

e Ihtiyaclarm1  karsilayamamaktan  kaynaklanan  gerilim tiiketicinin

davraniglarini etkiler.
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e Tiiketicinin amaglarini kisitlayan unsurlar satin alma davranisini da etkiler.
Alanyazinda satin alma niyeti etki eden faktorlerle ilgili olarak farkl
kavramsallastirmalara  rastlanmaktadir. Bu hususta olduk¢a kapsamli  bir
siiflandirma ortaya koyan Odabasi ve Baris (2002) gore tiiketici satin alma siirecini
etkileyen faktorleri psikolojik, sosyolojik, demografik ve durumsal faktorler ile

pazarlama ¢abalar1 seklinde bes tema altinda toplamaktadir. Buna gore;
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Sekil 2. 4. Tiiketici Davranis1 Modeli

Yukaridaki grafikten de anlasilacag: lizere bes farkli tema igerisinde pek ¢ok
degisken bulunmaktadir. Bunlar igerisinde psikolojik, sosyolojik, demografik ve
durumsal faktorler talep eden konumundaki tiiketicilerle ilgiliyken, pazarlama
cabalar1 arz eden pozisyonundaki kar odakli 6zel girisim ve isletmelerle ilgilidir.
Tiim bu faktorlere dayanarak bilimsel arastirma siirecine benzer bir satin alma siireci

neticesinde tiiketicilerin satin alma davranislarinin tatmin veya tatminsizlik yarattig

ifade edilebilir.

2.3.2. Satin Alma Karar Siireci

Satin alma niyetinin birtakim faktorlerin de etkisi ile davranisa doniistiigii
daha oOnce agiklandi. Bu noktada farkli nitelikteki {iriin veya hizmetler i¢in
tiikketicinin zihninde gergeklesen satin alma karar siirecinin daha fazla irdelenmesi
gerekmektedir. Kotler’in (1997) da isaret ettigi iizere pazarda basar1 elde etmek
isteyen arz kaynaklari; satin alma kararini verenleri, karar ¢esitlerini ve satin alma
siire¢ basamaklarin1 iyi anlamalar1 gerekmektedir. Ornegin, fizyolojik ihtiyaclari

karsilayan rutin gida {iriinleri basit bir satin alma karar siirecinden gecerken,
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dayanikli tiikketim mallarinin karmagik ve agamali bir satin alma karar siirecine tabi
tutuldugu ifade edilmektedir (Kavas, Katrinli ve Ozmen, 2000).

Satin alma karar siireci agsamalarin1 Berkowitz (1993) problemi tanima, bilgi
arayisi, alternatiflerin degerlendirilmesi, iiriin se¢imi ve degerlendirme siireci
seklinde siralarken, Kotler ve Armstrong (2008) ise alternatiflerin
degerlendirilmesinden sonra satin almanin gerceklestigine dikkat ¢ekmektedir. Tek

(1999) ise satin alma karar siirecini asagidaki gibi ele almaktadir:

Satin Alma
Niyeti
™,
Thtiyacmn Bilg: Arayisi Alternanfler Satin Satin Alma
Ortaya Deserlendirilmesi Sonrasi
vats NS | Alma |y
Cikmasi Karar Davranisg

Sekil 2. 5. Satin Alma Karar Siireci

Ihtiyacin Ortaya Cikmas:; tiiketici karar verme siirecinin bu asamasi daha ¢ok
bir problem tanimlama siireci olarak tarif edilebilir. Buradaki temel problem bir
ihtiyacin giderilmesidir (Hoyer ve Maclnnis, 1997). Odabast ve Baris (2002)
ithtiyacin i¢ veya dis kaynakli olabilecegine dikkat ¢cekerken, Kahraman Gudil (2014)
zorunlu, kiiltiirel ve liiks ihtiyaglardan bahsetmektedir. Solomon, Dahl, White,
Zaichkowsky ve Polegato (2014) ihtiyacin ortaya ¢ikmasina yol acan faktorleri;
mevcut iiriiniin tilkenmesi, tirlinden memnuniyetsizlik, birey ihtiyaglarinin degismesi
ve finansal degisiklikler olarak siralamaktadir. Kavas, Katrinli ve Ozmen’e (2000)
gore ise ihtiyacin ortaya ¢ikmasindaki temel etken tiiketicinin beklenen durumla
gercek durum arasinda hissettigi farkliliktan kaynaklanmaktadir. Bu dogrultuda
isletmelerin diizenli ve sistematik olarak tiiketici ihtiyaclarini tespit etmelerinin
gerekli oldugu ¢ikariminda bulunulabilir.

Bilgi Arayisi / Alternatiflerin  Belirlenmesi; asamasinda tiiketicilerin
ihtiyaclarmi karsilama potansiyeline sahip iiriin ve markalar hakkinda bilgi
toplamasint igermektedir. Ak (2009) alternatiflerin belirlenmesinde etkili olan
kaynaklar1 i¢ ve dis olarak ikiye ayirmaktadir. Buna gore i¢ kaynak olarak hafiza
daha c¢ok rutin satin alma siireglerinde yogun olarak kullanilmaktayken, tiiketici

mevcut deneyim ve bilgisinin yetersiz kaldigt durumlarda dis kaynaklara
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bagvurulmaktadir. Bu dogrultuda tiiketici ihtiya¢ duyulan iiriiniin teknik 6zellikleri
(Yiikselen, 2010) hakkinda kisisel, ticari, kamusal ve deneyimsel kaynaklardan
(Kotler ve Armstrong, 2008) faydalanmak suretiyle bilgi toplar. Bu eylemin temel
amaciin ortaya c¢ikan alternatifler hakkinda en giivenilir ve dogru bilgilere
ulagsmaktir. Erdem’e (2006) gore bilgi toplamanin temel amaci tiiketicide olusan
belirsizlik duygusunu azaltmaktir. Ancak bu sekilde tiiketici yaptigi se¢imin en
optimal kararla neticelendigine inanabilecektir.

Alternatiflerin  Degerlendirilmesi; alternatiflerini belirleyen tiiketicilerin
sonuca ulagsmak tlizere mevcut alternatiflerini ele almasidir. Tiiketiciler alternatiflerle
ilgili elde ettikleri bilgileri inceler, kiyaslama yapar ve en optimal secenegi tercih
ederler (Yiikselen, 2010). Objektif kriterlere oldugu kadar siibjektif yargilara dayali
olarak da yiiriitilebilmekte olan (Arslan, 2013) alternatiflerin degerlendirilmesi
asamasinda zaman onemli bir parametre olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Kilig ve
Goksel, 2004). Dolayisiyla ihtiyacin aciliyeti alternatiflerin degerlendirilmesine
ayrilan siireyi kisaltacaktir. Ister 6znel ister nesnel kriterlere gore yapilsin, bu
asamada temel amagc tiiketiciyi maksimum yarar veya tatmine ulastiracak se¢enegin
belirlenmesidir (Stokes ve Lomax, 2008). Bununla birlikte tiiketiciler zorunlu
olmayan degerlendirme modeline gore tek bir ihtiyag kriterini dikkate alarak tercih
yapabilecekleri gibi, zorunlu marka degerlendirme modeli kullanarak tiim ihtiyag
kriterlerine gore bir degerlendirme yapabilirler (Assael 1981).

Satin Alma Niyeti ve Satin Alma Karari, ihtiya¢ duyulan {iriin veya hizmetin
elde edilen bilgiler dogrultusunda en uygun segenek ile giderilmesi girisimidir. Daha
once de ifade edildigi lizere satin alma niyeti ve satin alma karar1 birbiri ile iligkili
ancak farkli kavramlardir. Bu dogrultuda niyetin davranigin onciilii oldugu ifade
edilebilir. Nitekim Fishbein ve Ajzen (1975) de satin alma niyetinin satin alma
davraniginin  6nemli bir gostergesi olduguna isaret etmektedir. Bu dogrultuda
tiikketicilerin satin alma niyetinin mevcut olmasi planl satin almaya; olmamasi ise
plansiz satin almaya igaret etmektedir (Odabasi ve Oyman, 2004).

Tek (1999) satin alma niyeti asamasinin tiiketicinin belirli bir uyarana karsi
nihai tepkisini ortaya ¢ikarmasi bakimindan 6nemli oldugunu dile getirmektedir.
Dolayisiyla bu evrede satin almayla ilgili zaman, yer, miktar vb. nihai kararlarin
kristalize oldugu ifade edilebilir. Satin alma karar1 ise Erkmen ve Yiiksel (2008)
tarafindan iirlin  yelpazesindeki alternatifler arasinda tiiketiciler tarafindan

gereksinim, beklenti ve aliskanliklar1 dogrultusunda degerlendirilerek nihai bir
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tercihte bulunma durumu olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri
degerlendirmek i¢in kullandiklar1 kriterler ise Mullins, Walker, Boyd ve Larréché
(2010) tarafindan soyle ag¢iklanmaktadir:

Tablo 2. 7. Tiiketicilerin Uriin ve Hizmetleri Degerlendirme Kriterleri

Nitelikler Maliyetler
Maliyet Nitelikleri ~ Satin alma fiyati, islem maliyetleri, ekstra maliyetler,
diizen maliyeti
Performans Dayaniklilik, malzemelerin ~ Kkalitesi, fonksiyonel
Nitelikleri performans

Sosyal Nitelikler Marka ismi, statii ve imaj1, arkadaslar arasindaki itibari

Mevcut Nitelikler  Yerel magazalarda bulunurlugu, kredi kullanimi, dagitim
stiresi

Anlasilacagn lizere tiiketiciler satin alma kararlarin1 pek ¢ok farkli kriterlere
dayandirmaktadirlar. Ancak bazi durumlarda tiiketicinin satin alma niyeti ile satin
alma kararlar1 arasina bazi faktorler girebilmektedir. Kotler ve Armstrong (2008)

satin alma eyleminin yoniinii belirleyebilecek bu iki faktorii asagidaki sekilde

acgiklamaktadir:
Bagkalarimn
Tutumu
Alternatilﬂlelinl | ) SEIU._I?[ Allma ] Satm Alma
Degerlendirilmesi Niyeti Karan
Beklenmeyen

Durumsal Faktorler

Sekil 2. 6. Satin Alma Kararma Etki Eden Faktorler

Sekilden de anlasilabilecegi iizere tiiketicinin ¢evresinde bulunan bireylerin
tutumlar1 ile beklenmeyen durumlarin baglamsal kosullar1 degistirmesidir. Ornegin
eslerden biri satin alinmak istenen bir dayanikli tiikketim malzemesi i¢in ayrilan
blitceyi disiirdiigiinde dogal olarak satin alma karar1 farkli bir secenek iizerinde
yogunlagacaktir. Buna ek olarak tiiketicinin gelir diizeyinin negatif yonde degismesi
ise Ongoriilmeyen bir durumsal kosul olarak satin alma karar1 {izerinde etkili
olacaktir.

Satin Alma Sonras1 Davranis, asamasinda tiiketici, verilen kararin sonuglarini
degerlendirir ve sonuglara uygun davraniglar sergiler. Satin alma sonucunda;
tiiketiciler tatmin olma, kismen tatmin olma veya tatmin olmama yasantilarindan
birini tecriibe etmektedirler (Odabasi ve Oyman, 2004). Tatmin veya tatminsizlik

yasantisi tliketici beklentisi ve algis1 arasindaki farka dayanmaktadir (Kotler ve
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Armstrong, 2008). Dolayisiyla beklenti algidan ne kadar kii¢likse tatmin yiikselirken,
alg1 beklentiden ne kadar diigiikse tatmin de o dl¢iide azalmaktadir. Kismi tatmin ise
beklenti ve alginin esit olmasi neticesinde ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma sonrasi davraniglarinin temelinde dogru se¢imi yapip
yapmadiklarina yonelik endise yatmaktadir. Tercih edilen markanin dezavantajlart
tercih edilmeyen markanin avantajlar1 tiiketicide biligsel uyumsuzluga sebep
olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008). Alimin parasal degeri, tercih edilmeyen
tirlinlin goreceli albenisi ve kararin goreceli 6nemi arttikga bilissel uyumsuzluk da
artacaktir (Cemalcilar, 1999). Bilissel uyumsuzlugun iistesinden gelmeye calisan
bireyler birtakim savunma mekanizmalarina bagvuracaktir.

Tiiketicinin memnuniyet veya memnuniyetsizligi satin alinan {irlin veya
hizmete yonelik gelecekteki tutum ve davranisi lizerinde 6nemli 6lglide pay sahibi
olabilmektedir (Yiikselen, 2010). Ciinkii alicinin tekrar satin alma egilimi kadar
tecriibelerini baskalarina nasil aktaracagi da marka agisindan 6nemlidir. Satin alma

sonrast tiiketici davranisi Sekil 7°de gorsellestirilmistir (Hawkins ve Mothersbaugh,

2010):

Satis Sonras:

Celiski Tiiketici Sikayetleri

! 1

Satin Alma [ * Kullanma —* Degerlendirme  —* Yemiden Alim

\_’ Uriinii Elden

Cikarma

Sekil 2. 7. Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davranisi

Gortilecegi iizere satin alma davranisini, kullanma, degerlendirme ve yeniden
satin alma siiregleri izlemektedir. Hi¢ kuskusuz bu siralama iiriin veya hizmetin
bireylerde tatmin ile sonuglanmasinin akabinde gerceklesecektir. Tatminsizlik ve
kismi tatmin durumlarinda ise satis sonrast ¢eliski yasayan birey belirli bir siire
sonunda {riini elinden c¢ikarma girisiminde bulunacaktir. Yeniden satin alma
evresine gelindiginde ise birtakim yasadigi tecrilbbeye kaynaklik eden sikayetler
nedeniyle farkli bir tercihte bulunacaktir. Olumsuz dongiiniin bireyin kendisinin

gelecek tercihleri kadar etki alanindaki bireylerinkini de etkilemesi 6ngoriilebilir.
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2.3.3. Satin Alma Davranis Tiirleri

Alanyazinda tiiketicilerin satin alma davraniglarini agiklamaya yonelik
birtakim modeller gelistirildigi gézlemlenmektedir. S6z konusu davranig modelleri
en genel haliyle klasik ve modern davranis modelleri olmak iizere iki grupta
toplanmaktadir (Uzunkaya, 2015). Bunlar arasinda klasik davranig modelleri
tiiketicilerin satin alma davraniglarini bireylerin 6grenme sekli, akilciligr ve bilingalti
ile toplumsal yap1 gibi methumlar {izerinden anlamlandirmaya calisirken, modern
davranis modelleri tiiketicilerin satin alma davranislarini baglamsal kosullar1 da
kapsayan daha kompleks bir kavramsallastirmaya oturtmustur. Dolayisiyla satin
alma davranig modellerinin satin alma davranig tiirlerinin betimlenmesine 6nemli

Olciide katki sagladigi ¢ikariminda bulunulabilir.

Satin alma davranigi birtakim asamalar neticesinde gergeklesen bilingli bir
tilkketici eylemidir. Dolayistyla yalnizca karar siireglerinin degil tiiketicilerin kisisel
Ozelliklerinin de satin alma davranislari iizerinde 6nemli pay sahibi oldugu ifade
edilebilir Soylemez (2014). Tiiketici davranislarini incelemek ve bu dogrultuda {iriin
ve hizmetlerinin tercih edilme oranimi yiikseltmek igin stratejiler gelistirmek ise
pazarlamanin temel hedefidir (Kotler, 1997). Ancak Yiikselen’in (2010) de dikkat
cektigi tlizere tlketicilerin satin alma davranis tlirleri satin alinacak iirline gore
degisiklik arz edebilmektedir. Bu dogrultuda alanyazinda dort farkli satin alma
davranig1 tiirii lizerinde bir konsensiis saglandigi sdylenebilir. Buna gore (Assael
1981):

Tablo 2. 8. Satin Alma Davranis Tiirleri

Yiiksek Thtiya¢ Diisiik Thtiyac
Markalar Arasinda Karmasik Cesitlilik Arayan
Onemli Farkhliklar Satin Alma Davranisi Satin Alma Davranisi
Markalar Arasinda Uyumsuzlugu Azaltan Alisilmig
Onemsiz Farkhihklar Satin Alma Davranisi Satin Alma Davranisi

Karmagik Satin Alma Davranisi; tlketici ilgi diizeyinin ve markalar
arasindaki farkliliklarin yiliksek oldugu satin alma senaryolarini kapsamaktadir
(Kotler, 1997). Bu durumda karar vermeyi karmasik hale getiren sey ise satin alma
olayina konu olan bilgisayar, spor aletleri ve mobilya gibi {irlinlerin riskli ve pahali
dogasidir (Giirocak, 2002). Anlasilacagi iizere s6z konusu iiriinler i¢in sik satin alim
gerceklestirilmemesi siirecin riskini artirmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler verdikleri

kararlarin etkisini belirli siire hissedecekleri ic¢in iirlinle ilgili detayli aragtirma
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yapma, teknik oOzellikleri konusunda bilgi sahibi olma ve farkli deneyimlere
bagvurma egilimindedirler (Solomon, Dahl, White, Zaichkowsky ve Polegato, 2014).
Tiiketicilerin bu egilimine cevap verebilen isletmeler ise hi¢ kuskusuz bir adim 6ne
gececektir (Yiikselen, 2010).

Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi; tiiketici ilgi diizeyinin yiliksek
fakat markalar arasindaki farkliliklarin diigiik oldugu satin alma senaryolarin
kapsamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008). Diger bir ifadeyle karmasik satin alma
senaryosuna benzer sekilde nadir satin alinan bir {iriin s6z konusu iken ayni ihtiyaci
karsilayabilecek farkli isletmelere ait {riinler arasinda Onemli farkliliklar
bulunmamas: tiiketicide uyumsuzluk yaratmaktadir. Ornegin hali satin almay:
planlayan bir tiiketici, her ne kadar detayli teknik arastirma yapmis olursa olsun
benzer kalite ve fiyata sahip onlarca se¢enekle karsilagacaktir. Uyumsuzlugu azaltan
satin alma davranis1 marka farkliliklarinin az olmasi sebebiyle onceki deneyim ve
bilgilere dayali olarak hizli bir sekilde karar vermeyi saglarken, diger taraftan da
tiiketicide bilissel uyumsuzluk ve celiskilere sebebiyet vermektedir (Ozkan, 2007).
Verilen kararin rasyonellestirilmesinin  gii¢liiglinden kaynaklanan bu durum
karsisinda tiiketici  birtakim savunma mekanizmalarima basvurarak sorunun
¢oziimleme yoluna gidecektir.

Alisilmis Satin Alma Davranisi; markalar arasinda farkliligin diisiik oldugu ve
tiketicinin markalar hakkinda bilgi edinmesinin gerekmedigi satin alma
senaryolarini igermektedir (Kotler ve Armstrong, 2008). Ornegin aralarinda belirli
bir marka farki olmayan tuz, ekmek vb. hizli tiiketim iirlinleri tiiketiciler tarafindan
cok fazla diisiiniilmeden satin alinmaktadir. Ciinkii ilgili {iriin daha Once ¢esitli say1
ve siklikta satin alinmistir ve farkli markalar arasinda biiyiik oranda fiyat, kalite gibi
farkliliklar bulunmamaktadir (Yikselen, 2010). Dolayisiyla satin alma davranisi
tikketici tarafindan riskli goriilmemektedir. Bu dogrultuda alisilmis satin alma
davraniginin tiiketicilerin  “bilgi toplama, alternatif belirleme ve degerlendirme
asamalarimin” en kisa oldugu satin alma davramig tiirii oldugu c¢ikariminda
bulunulabilir.

Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi; tiiketici ilgi diizeyinin diisiik fakat
markalar arasindaki farkliliklarin  yiikksek oldugu satin alma senaryolarini
kapsamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008). Bu tiir satin alma davraniginin altinda
riskin az oldugu ve satin alinan {iriiniin kesin olarak ihtiyaci karsilayacagi diisiincesi

yatmaktadir (Cecen Saglam, 2016). Ornegin kurabiye satin almay: planlayan bir
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tilketici X kurabiye markasin1 detayli bir degerlendirme yapmaksizin satin aldiktan
sonra Uriin hakkinda bir fikir edinir. Tiiketici bir sonraki seferde farkli bir tecriibe
edinmek {lizere Y markali {iriinii satin alir ve dener. Bu tiir satin alma davranisinda
tilketicinin farkli marka yonelimi tatminsizlikten oOte farklilik arayisindan
kaynaklanmaktadir (Kotler, 1997). Bu dogrultuda ornekteki tiiketicinin X markalt
kurabiyeden ¢ok memnun olsa dahi farkli bir markaya yonelebildigi ¢ikariminda

bulunulabilir.

2.4. ULUSAL KULTUR

Bu boliimde ulusal kiiltiir kavrami, bilesenleri ve kuramlar1 hakkinda bilgi

verilecek olup, kiiltiirel unsurlarin isletmeler iizerindeki etkisi de ele alinacaktir.

2.4.1. Kiiltiir Kavramm

Sosyal bilimlerin tanimlamakta zorluk c¢ektigi bir diger kavram olan kiiltiir
giinimiize kadar farkli disiplinlerden arastirmacilar tarafindan tanimlanagelmistir.
Hatta Hofstede (2001) 300 farkli kiiltiir tanimindan bahsetmektedir. Kavramin
kapsamli dogasia dikkat ¢eken Giiveng (2002) ise kiiltiir sozciiglinlin dort farkl
kullanim alanini su sekilde siralamaktadir:

e Bilim alamindaki kiiltiir: Uygarliktir.

e Beseri alamindaki kiiltiir: Egitim siirecinin tirtiniidiir.

o [Estetik alandaki kiiltiir: Glizel sanatlardir.

e Teknolojik ve biyolojik alanda kiiltiir: Uretme, tarim, ekin, cogalma ve

yetistirmedir.

Anlagilacag tizere kiiltiir sosyal bir varlik olan insanoglunun ortaya koydugu
ciktilar ve drilinler ile ilgilidir. Konuyla ilgili bir¢ok tanimi inceleyen Korkmaz
(2009) Kkiiltiirtin  farkli arastirmacilar tarafindan ortak bir bi¢cimde “bir grup
tarafindan paylasilan, aktarilan ve dégrenilmis  anlamlar  biitiinii”  olarak
anlamlandirildigir sonucuna ulagmistir. Buna ek olarak Hodgetts ve Luthans (2003)
kiiltir olgusuna iliskin ortak ozellikleri “6grenilme, paylasilma; semboliklik,
kahiplagsmislik, uyarlanabilirlik, sinirlayicilik ve kusaklar arasi gegis saglama”
seklinde siralamaktadirlar. Dolayisiyla toplumsal olarak insa edilen ve kolay kolay
degistirilemeyen kiiltiir olgusunu “bir grubun iiyelerini digerlerinden ayiran ortak
zihni program” olarak betimleyen Hofstede’in (2001) taniminin giliniimiizde
uluslararasi alanyazinda genel kabul gordiigli ifade edilebilir. Yazar zihnin ortak

programlanmasini ise su sekilde agiklanmaktadir.
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Kisilere Kisilik Kalitsal ve

Ozel dgrenilmis
Gruplara Kiiltiir Ogrenilmis
Ozel

Evrensel Insan Dogas: Biyolojik

Sekil 2. 8. Zihnin ortak programlanmasinin agamalari

Sekilde goriildiigli lizere zihnin ortak programlanmasi hiyerarsik bir diizen
icerisindeki kisilik, kiiltiir ve insan dogasinin bileskesinden tesekkiil etmektedir. Her
bir topluluk ve tiyeleri zamanla ¢ogu tiyesinin duygu ve davraniglarini tanimlayici bir
kiiltiirel uyum gelistirmektedir (Adler ve Jelinek, 1986). Solomon ve Schell (2009)
kiiltiiriin  giiclinii ¢ocukluk ¢agindan itibaren oziimsenmesine, tarih, dil ve din
tarafindan  pekistirilmesine ve kahramanlar tarafindan somutlastirilmasina
baglamaktadir. Dolayistyla kiiltiir; deger, yargi, duygu ve diisiincelerine niifuz etmek
suretiyle bireyleri etkilemektedir. Bu bakis acisindan gdzlenebilen ve
gbzlemlenemeyen pek ¢ok degiskenini ihtiva eden kiiltiir olgusunu anlamlandirmak
icin antropologlarin “iceberg” modelinden istifade edilebilir. Buna gore (Cavusgil,

Knight ve Riesenberger, 2012);

Yiiksek
Kiiltiir

Klasik

Drama,

Muzik

Literatur, Sanat

Halk Kiiltiirii

Din, Etik Yargilar, Yemek Pisirme,
Popiler Muzik, Diet, Giyinme,
Yerel Danslar, Mizah

Derin Kultiir

Cinsiyet rolleri, Selamlasma Ritieli, Aile
lliskileri, Dogruve Yanhs Uzerine Inanclari, Problem
Cozme Sekilleri, Guzellik Konsepti, Birliktelik ve
Rekabet Tutumlan,

Sekil 2. 9. Kiiltiir Icebergi
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Grafikten de anlasilacagi iizere insan davraniglarina yon veren tutum, deger
ve ihtiyaglar buzdaginin gériinmeyene yoniinii olustururken edebiyat, sanat ve miizik
ile yeme ve giyinme aliskanlar1 dis gozleme agiktir. Anlasilacagi iizere soyut
nitelikteki etik ve ahlaki degerler somut gdstergeler icin temel teskil etmektedir. Bu
stirecin pratik alana yansimasi ise bireyin davranislarini ve 6zelliklerini ait oldugu

topluma gore ayak uydurmasi seklinde ortaya ¢ikar.

2.4.2. Kiiltiir Bilesenleri

Kiiltiiri farkli bilesenlerden miitesekkil bir yapidir. Bu dogrultuda
alanyazinda farkli kavramsallagtirmalara rastlanmaktadir. Mesela Schein (2010)
kiiltiiri; birincil kiltiir diizeyi gozlenebilir davranislar, ikincil kiiltiir diizeyi inanglar
ve degerler, tgiinciil kiiltiir diizeyi bireyin diinyayi, kendisini ve digerlerini
anlamlandirmasinin altinda yatan varsayimlar seklinde ele almaktadir. Craig ve
Douglas (2006) ise kiiltiir bilesenlerini dil ve iletisim sistemleri, maddi kiiltiir ve
eserler ile degerler ve inang sistemleri olmak iizere ii¢ baslik altinda toplamistir.
Dodd ise kiiltiirel sistemin ig¢sel unsurlari, kiiltiirel etkinlikler ve kiiltiir kurumlari
seklinde iic farkli kiiltiir bileseninin varhigina dikkat cekmektedir (Lee, 2008).
Hofstede (2001) ise degerler, ritiieller, kahramanlar, semboller ve uygulamalar olarak

siraladig kiiltiir bilesenleri arasindaki iligkileri soyle gostermektedir:

Semboller

Kahramanlar

Ritiieller

Degerler Uygulamalar

Sekil 2. 10. Sogan Diyagrami
Kaynak: Hofstede (2001, s. 11).
Sekilden de anlasilacagi ilizere Hofstede (2001) “Sogan Diyagrami” ile

kiiltiirin gozlemlenebilen ve gozlemlenemeyen bilesenlerine iliskin goriislerini
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ortaya koymustur. Buna gore kiiltiiriin en derin bileseni konumundaki degerler
davranigsa doniismedikce gozlenebilir durumda degildirler. Buna karsin soganin dis
tabakalar1 uygulamalar kavrami altinda simiflandirilan ritiieller, kahramanlar ve
sembollerden olusmakta ve semboller kiiltiirin en yiizeysel katmani konumundadir.
S6z konusu bu ii¢ unsur dis gozleme acik olmakla birlikte kiiltiir igerisindeki
bireylerin uygulama siireglerindeki yorumlamalari ile anlamli hale gelmektedirler.

Semboller, ayni1 kiiltiirii paylasan bireyler tarafindan anlasilabilir bulunan ve
karmasik anlamlar tasiyan kelime, isaret, resim ve nesneler biitiinline tekabiil
etmektedir. Herhangi bir dilde yer alan kisaltmalar, kiyafet, sa¢ sekli veya mevki
sembolleri ilgili kategoride kabul edilmektedir (Hofstede, Hofstede ve Minkov,
2010). Kiiltiiriin somut ve gdzlemlenebilir yoniinii olusturan sembollerin (Seymen,
2008), daha ¢ok simgesel anlam tasidig1 belirtilmektedir (Daft, 2010). Bu dogrultuda
degisime acik bir yapiya sahip semboller sogan diyagraminin en dis katmanini
olusturmaktadir.

Kahramanlar, belirli bir kiiltiir tarafindan takdir edilmesi nedeniyle rol model
kabul edilen karakterlerdir. Bu kisiler yasayan veya oOlii, ger¢ek veya hayal iiriinii
olabilirler (Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010). Kahramanlar 6ncii kimlikleriyle
toplumsal ihtiyaglarin giderilmesinde onemli gorevler istlenirler (Akiner, 2004).
Esas itibariyle kahramanlarin ortaya ¢ikmasinda toplumlarin baglamsal kosullari
etkili iken, gliniimiizde globallesmenin de etkisi kiiresel ¢apta bilinen ve dikkat ¢ceken
kahramanlar ortaya ¢ikmaktadir (Catli, 2016).

Ritiieller, arzu edilen ¢iktilar yaratma siirecinde teknik yonden gereksiz
goriilen ancak bireyleri biitiinliik i¢inde tutmasi giliclinden otiirti kiiltlir i¢in hayati
goriilen kolektif etkinlikler olarak tanimlanmaktadir (Hofstede, Hofstede ve Minkov,
2010). En ¢ok bilinen ritiieller selamlama ve diger insanlara saygi gdsterme bigimleri
ile sosyal ve dini torenlerdir. Ritiieller Kkiiltiirel normlarin ve degerlerin
giiclendirilmesi ile sonucglanan geleneksellesmis etkinliklerdir (Seymen, 2008).
Ritiieller  sosyolojinin ~ birey  psikolojisini  sekillendirdiginin  en  Onemli
gostergelerinden biridir.

Degerler, bireylerin 1yilik, dogruluk, giizellik ve kabul edilebilirlik
konularindaki yargilarina temel teskil eden genis capli egilimler olarak ifade
edilmektedir (Cavusgil, Knight ve Riesenberger, 2012). Bu egilimler bireyin
toplumdaki diger insanlar ile iligkilerinde belirleyici bir nitelik kazanmaktadir

(Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010). Gregory, Munch ve Peterson (2002) ise
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degerlerin bireysel tutum ve davraniglarini sekillendirmesinin yaninda bireyin yasam
prensiplerini yonlendirdigine isaret etmektedir. Hofstede ve Peterson (2000)
degerlerin genellikle 12 yasindan Once bilingsiz bir sekilde kazanildigimi ve
bireylerin degerleri tartismaya ac¢maya meyilli olmadigim1  bildirmektedir.
Anlagilacagi lizere gozlemlenemeyen degerler ancak g¢esitli uygulamalar ve
davranislar ile su yiiziine ¢ikmaktadir. Insan yasaminda degerlerin nasil edinildigi
sorusuna Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010) tarafindan verilen yanit asagidaki

gorselde sunulmustur:

Yas
0 Aile
Degerler
T B e e il Okul
Uygulamalar
20

Sekil 2. 11. Degerlerin Edinilme Siireci

Sekilden de anlasilacag: lizere degerlerin biiyiik bir kismu bireyler tarafindan
0-10 yas araliginda ve aile kaynakli olarak edinilmekte iken, takip eden donemlerde
degerleri uygulamaya cevirme siireci hiz kazanmaktadir. ilk 10 yildaki bilingsiz
deger kazanma siirecinin ardindan, bireyin rol modelleri aile bireylerinden diger
toplumsal figiirlere kaymaktadir. Bir diger husus ise degerler edinme siirecinin daha
diisiik oranda devam ediyor olmasidir. Ancak bu evrede bireyin odak noktast daha
cok sosyal bir kimlik gelistirmektir. Bu dogrultuda Tsoukatos ve Rand (2007)
kiiltiirel degerlerin bireyin davraniglarina yon veren temel motivatorler haline

geldiginin altin1 ¢izmektedir.

2.4.3. Kiiltiir Kuramlan

Bilhassa XX. yilizyilin ikinci yarisinda ivme kazanan ulusal kiiltiir
konusundaki aragtirmalarda, kiiltiirii olusturan alt boyutlar {izerinden birtakim
kavramsallastirmalara ulasildigi gézlemlenmektedir. Bu dogrultuda teorisyenler ele

aldiklar1 temel problemlere yanit veren farkli taksonomiler ortaya koymuslardir.
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Buna kargsin ilgili siniflandirmalarda benzer boyutlara da rastlanmaktadir. Bu durumu
ise modern bilimin kiimiilatif dogas ile agiklamak miimkiindiir.

Arastirmalarimi kiiltiir konusuna yogunlastiran bilim insanlarindan biri olan
Trompenaars, ¢aligmalar1 boyunca {i¢ tiir problemin (baskalariyla iligkiler, zaman ve
gevre) ¢oziimiine yanit aramis ve bulgularimi yedi farkli kiiltiirel boyut altinda
Ozetlemistir (Chanchani ve Theivanathampillai, 2002). Bir dogrunun iki farkli ucuna
konumlandirilan iki zit kavramdan olusan Trompenears’in Kiiltiirel boyutlari
asagidaki gibidir (Trompenears and Turner, 1997);

e Basarma — Atfetme; verilen ve kabullenilen statiileri kanitlamak zorunda
miylz sorusuna yanit arar.

e Bireysellik — Topluluk¢uluk; grup olarak mi bireysel olarak mi hareket
etmeliyiz sorusuna yanit arar.

e Tepkisizlik — Duygusallik; duygularimizi gésteriyor muyuz sorusuna yanit
arar.

e Ozel — Yaygin; ne kadar uzaklikta olmaliyiz sorusuna yanit arar.

e Evrensellik — Oznellik; kurallar m1 yoksa iliskiler midir énemli sorusuna
yanit arar.

o Swali — Eszamanli; igler sirayla m1 yapilmali yoksa ayni anda birden fazla is
yapilabilir mi sorusuna yanit arar.

e  Ozdenetim — Dis Denetim; gevreyi degistirmeli miyiz yoksa onunla uyum mu
saglamaliy1z sorusuna yanit arar.

Kiiltir konusundaki arastirmalari ile tanman bir diger bilim insani olan
Schwartz’in yogunlastig1 temel problemler ise; kisiler ve gruplar arasi iliskiler,
sosyal davranig sorumlulugundaki giiven ve dogal ve sosyal diinya iizerinde insana
tanman rol seklinde siralanabilir (Benedict ve Steesnkamp, 2001). Bu dogrultuda
Scwartz kiiltiire gore farklilik gosteren 7 farkli deger — muhafazakarlik, hiyerarsi,
zihinsel Ozerklik, duyussal oOzerklik, lstlinliikk, uyum, esitlik¢ilik — belirlemistir
(DeMooij, 2005). Calismalar1 neticesinde Schwartz kiiltiirel farkliliklar igin bes
boyut ortaya koymustur (Korkmaz, 2009):

e Statiikocu — Yaratici
e Kauralc1 — Egalitaryen
e Harmoni — Uyumsuzluk

o Degisiklige agik — Geleneksel
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e Toplulukguluk — Bireyselcilik

Kiiltiir bilesenlerini icerik, mekan, zaman ve bilgi akis1 olarak ele alan
antropolog Edward Hall ise kiiltiirii iletisim sistemlerinde kapladigi dereceye gore
diisiik ve yiiksek baglamli kiiltiir olmak tizere iki boyut altinda siniflandirmistir
(Rogers, Hart ve Miike, 2002). Buna gore ilgili alt boyutlarin 6zellikleri asagidaki
tabloda sunulmustur (Keegan ve Green, 2013, s. 137):

Tablo 2. 9. Yiiksek ve Diisiik Baglaml Kiiltiirlerin Ozellikleri

Faktor Bilesenleri Yiiksek Baglam Diisiik Baglam
Yasalar Az 6nemli Cok 6nemli
Sozciikler Kisinin agzindan ¢ikan Kisginin yazdig1 sozciikler

sOzciikler 6nemli onemli

Hat_alarl Yiiksek sorumluluk Diisiik sorumluluk
sahiplenme
Mekén algis1 Diger insanlarla yakin Bireysel mekan ihtiyaci
Zaman Es zamanlilik Sirasallik
Goriismeler Uzun Kisa ve hizli
Ornek iilkeler Japonya, Orta Dogu Amerika, Kuzey Avrupa

Tablodan da anlasilacag: iizere diisiik baglamli kiiltiirlerde mesajlar agik ve
net iken, yiliksek baglamli kiiltiirlerde dolayli bir anlatim s6z konusudur. Yine ytliksek
baglamli kiiltiirler giiven ve degerler iizerine insa edilmisken, diisiik baglamli
kiiltiirlerde yasal mevzuat daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda Hall’in
kiltir boyutlarinin  Basta Hofstede olmak iizere diger arastirmacilarin
siniflandirmasinda yer alan Bireyselcilik — Toplumculuk alt boyutunu detaylandirdig:
ifade edilebilir.

Yukaridaki siniflandirmalar disinda kiiltiirle ilgili incelemeler yapan pek ¢ok
bilim insan1 da bulunmaktadir. Bunlar arasinda Triandis (1994) kiiltiirel karmagiklik,
kiiltiirel gerginlik, bireyselcilik ve toplumsalcilik olmak {izere 4 boyut; Fiske
paylasma, hiyerarsi, esitlik ve miktar olmak tizere 4 boyut (Fiske, Thomsen ve Thein,
2009); Herskovits (1964) ise maddi kiiltiir, sosyal kurumlar, soyut diinya, estetik ve
dil olmak tizere 5 boyut altinda kiiltiir iizerine inceleme ve degerlendirmelerde

bulunmuslardir.

2.4.4. Kiiltiirel Farklilasma

Kiiltiir iizerine yapilan arastirmalar iizerinde en yaygin etkiye sahip kisi
Hollandal1 bilim insan1 Geert Hofstede’dir. Hofstede (1991) 71 iilkede 117.000 IBM
calisanina anket uygulamak suretiyle dort farkli boyutta kiiltiirel farklilasma ortaya
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ciktigini tespit etmistir. Devam eden calismalar neticesinde iki farkli boyut daha

eklenmesi siiflandirma alt1 boyuta ulagsmistir. Buna gore;

e Gii¢ Mesafesi — PDI; sosyal adaletsizlige kars1 bireysel tutumlari inceler.

o Belirsizlikten Kaginma — UAI; gelecegin belirsizlikleri karsisinda birey
davraniglarini inceler.

e Bireyselcilik — IDV; toplumun fiyeleri arasindaki karsilikli bagimlilik
derecesini inceler.

e Eril Kiiltiir — MAS; insanlar1 motive eden faktorleri inceler.

o  Uzun Vadeli Yonelim — LTO; degisim karsisindaki toplumsal tepkiyi inceler.

e Hosgoriiye karsi Simirlama — IVR; sosyalizasyon siirecindeki kontrol

derecesini inceler.

Birinci alt boyut olan gilic mesafesi; bir toplumun daha az giice sahip olan
bireylerin gii¢ esitsizligini kabulii ve bunu normal olarak diisiinmesi durumudur
(Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010). Yiiksek veya diisiik giic mesafesi toplumsal
norm ve degerlere yerlesmek suretiyle toplumdaki aile, okul ve ¢aligma hayatlarina
sirayet edecektir (Hofstede, 2001). Nitekim gii¢ mesafesi yiliksek kiiltiirlerde unvan,
statli, vb. unsurlar {izerinden gilic kurumsallastirilirken, glic mesafesi diisiik
kiiltiirlerde giiclin neden oldugu farkliliklar1 en aza indirgemeye yonelik bir egilim
s0z konusudur (Goffee, ve Jones, 2001). Hofstede indekslerine (Hofstede Insights,
2019) gore Tirkiye 66 skor ile yiiksek giic mesafesine sahip bir toplumdur. Bu
dogrultuda Tiirk kiiltiirli bagimli, hiyerarsik, genellikle erisilmez iistler ve baba
figtirine sahip ideal patronlar ile karakterize edilmektedir. Kontrol ve dolayl iletisim
iceren bu yapinin aile biriminde de gozlenmesi beklenmektedir. Cok yiiksek gii¢
mesafesine sahip olan Suriye’nin de 80 skor ile Tiirkiye’ye benzer 6zelliklere sahip

oldugu ifade edilebilir.

Ikinci alt boyut olan belirsizlikten kaginma; bir toplumun gelecegin asla
bilinemeyecegi gercegiyle nasil basa c¢iktigi ile ilgilidir. Endise yaratan bu durum
karsisinda gelecegi kontrol etmeye calismak ve gerceklesmesine izin vermek
seklinde iki segenek karsimiza ¢ikmaktadir. Belirsizlikten kaginma ne kadar yiiksek
olursa, bir toplumun iiyeleri belirsiz ya da bilinmeyen durumlar karsisinda o kadar
tehdit altinda hissedecek ve bunlardan kag¢inmak i¢in birtakim inang ve kurumlar
yaratacaklardir (Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010). Bu duygunun toplum

hayatindaki izleri is giivencesini ile artan, yazili ve bi¢imsel kurallarda izlenebilir
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(Sargut, 2001). Risk almak ve yenilikleri denemek ise daha ¢ok diisiik belirsizlikten
kacinmaya sahip kiiltiirlerin  6zellikleri arasindadir (Cavusgil, Knight ve
Riesenberger, 2012). Hofstede indekslerine (Hofstede Insights, 2019) gore Tiirkiye
85 skor ile yiiksek belirsizlikten kaginmaya sahip bir toplumdur. Bu dogrultuda
Tiirkiye’de yasa ve kurallara biiyiik bir ihtiya¢ bulundugu ifade edilmektedir. Buna
ek olarak Tiirkcedeki Allah’a atifta bulunulan c¢ok sayida dini referansin da
belirsizlikle basa ¢ikmak tizere kullanildigr iddia edilmektedir. Suriye ise 60 skor ile

Tirkiye’ye benzer sekilde skalanin belirsizlikten kaginan tarafinda yer almaktadir.

Ucgiincii alt boyut olan bireyselcilik; birey ve gruplar arasindaki iliskilerin
altinda yatan degerlere odaklanmaktadir (Sargut, 2001). Bireyciligin baskin oldugu
ilkelerde kisisel zaman, 6zgiirlilk, meydan okuma kavramlar1 6ne ¢ikarken, yiiksek
toplulukgu skoruna sahip {ilkelerde ise egitim imkanlari, calisma kosullari,
yeteneklerini kullanabilme 6nem kazanmaktadir (Hofstede, Hofstede ve Minkov,
2010). Kimligin temeli bireye dayanan yiliksek bireyselcilik degerlerine sahip
toplumlarda, bireyler kendisini ve ¢ekirdek ailesini onceliklendirir ve kendi ilgi ve
cikarlart dogrultusunda davranirlar. Buna mukabil belirli bir gruba baghiligin esas
oldugu topluluk¢u kiiltiirlerde bireyin degil grubun mutlulugu esastir (George ve
Jones, 2008). Hofstede indekslerine (Hofstede Insights, 2019) gore Tiirkiye 37 skor
ile kollektif 6zelliklere sahip bir toplumdur. Bu dogrultuda Tiirkiye’de “Ben” degil
“Biz” Onceliklendirildigi i¢in aile, asiret ve Orgiit gibi alt gruplara baglilik
gozlemlenmektedir. Bu nedenle zaman zaman kayirmacilik ortaya ¢ikabilir. Grubun
uyumu ig¢in agik catigmalardan kaginilirken, iliskiler ahlaki bir temele oturtulur.
Suriye ise 35 skor ile Tiirkiye’ye benzer sekilde kollektif ozelliklere sahip bir

toplumdur.

Dordiincii alt boyut olan eril kiiltlir; bir toplumda bireyleri motive eden
degerlerin hangi oranda erkege ya da hangi oranda kadina 6zgii oldugu ile ilgilidir
(Sargut, 2001). Erilligin baskin oldugu iilkelerde bireysel basari, 6zgiirliik ve rekabet
degerleri one ¢ikarilirken, yiiksek disilik skoruna sahip iilkelerde merhamet, sadakat
ve duyarlilik 6nem kazanmaktadir (George ve Jones, 2008). Bu dogrultuda yiiksek
erillik degerlerine sahip toplumlarda atilganlik ve materyalist degerler 6ne ¢ikarken,
disi ozelligi baskin olan kiiltiirlerde insana ve yasam kalitesine atfedilen 6nem
artmaktadir (Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010). Hofstede indekslerine (Hofstede
Insights, 2019) gore Tiirkiye 45 skor ile feminen 6zelliklere sahip bir toplumdur. Bu
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dogrultuda diger insanlarla ayni seviyede olma, fikir birligi ve zayiflara sempati
duyma gibi kiiltiiriin daha yumusak ydnlerinin deger kazandigi ve tesvik edildigi
ifade edilebilir. Yiiksek giic mesafesinden Otiirli statii 6nemsenirken, 6zel ve is
yasaminda ¢atismalardan bilhassa kagiilir. Bos zamanlarda aile ve arkadaslarin bir
araya gelmesi icin bir firsat olarak goriilmektedir. Hofstede indekslerine (Hofstede
Insights, 2019) gore Suriye 52 skor ile skalanin ortasinda yer almaktadir. Bu

dogrultuda herhangi bir baskin kiiltiirel tercihin atfedilemeyecegi bildirilmektedir.

Besinci alt boyut olan uzun vadeli yonelim; bir kiiltiiri olusturan bireylerin
zaman yonelimi (uzun-kisa) ile iliskilidir (Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010).
Hofstede (2001) bu boyutun Konfiigyiis 0gretilerinde 6nemli bir yere sahip olan
sabir, tasarruf etme ve geleneklere saygi gibi etik uygulamalar1 kapsadigini ifade
etmektedir. Kisa vadeli yonelimin odaginda toplumun ge¢misi ve tarihi yer alirken,
ilgili zihni model kiiltiirii paylasan bireylerde sabit fikirli olmay1 ve geleneklere saygi
duymayi beraberinde getirmektedir. Gelecekte elde edilmesi beklenen ddiillere vurgu
yapan uzun vadeli yonelim ise daha ¢ok kiiltiirii paylasan bireylerde tutumluluk, hirs
ve azim Ozelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir (De Mooij, 2005). Bu dogrultuda kisa
vadeli yonelime sahip toplumlarda kisa vadede elde edilebilecek kazanglar, uzun
vadeli yonelime sahip toplumlarda ise uzun vadede elde edilebilecek kazanglar
onceliklendirilmektedir (Ayoun and Moreo, 2008). Hofstede indekslerine (Hofstede
Insights, 2019) gore Tiirkiye 46 skor ile skalanin ortasinda yer almaktadir. Bu
dogrultuda herhangi bir baskin kiiltiirel tercihin atfedilemeyecegi bildirilmektedir.
Suriye ise 30 skor ile skalanin kisa vadeli yonelim kisminda yer almaktadir. Bu
dogrultuda Suriye'nin normatif bir kiiltiire sahip oldugu, geleneklere biiyiik saygi
duyduklari, hizli sonuglara odaklandiklari, mutlak gergegi tesis etmek konusunda
giiclii bir kaygiya sahip olduklar1 ve gelecek i¢in tasarrufa meyilli olmadiklar

belirtilmistir.

Altinct alt boyut olan hosgoriiye karst sinirlama; yasamdan zevk almak ve
eglenmekle ilgili temel ve dogal insan isteklerinin serbest doyumuna izin verilip
verilmeyecegi ile iliskilidir. Bu boyut ii¢ temel unsur iizerine kurulmustur (Hofstede,
Hofstede ve Minkov, 2010). Bunlardan mutluluk; insanlarin genel olarak kendilerini
ifade etme bi¢imi; hayatini kontrol etme; insanlarin hayatta baslarina gelenlerin
kaynagina iliskin yargilari; eglenmenin énemi ise insanlarin hayatta aile, arkadaslar,

bos zaman, politika, i3, din ve baskalarina yardim etmenin Onemine yoOnelik
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diisiinceleridir. Dolayistyla hosgorii bu iic temel wunsurla iliskili arzularin
Ozgiirlestirilmesine izin verme egilimi iken, sinirlama bu tiir bir tatminkarhigin kat
sosyal normlar tarafindan engellenmesi ve diizenlenmesi gerektigi inancina
dayanmaktadir. Hofstede indekslerine (Hofstede Insights, 2019) gore Tiirkiye 49
skor ile skalanin ortasinda yer almaktadir. Bu dogrultuda Tiirkiye i¢in herhangi bir
bu boyuta karsilik gelen bir 6zelligin belirlenemedigi bildirilmektedir. Hofstede
indekslerinde (Hofstede Insights, 2019) Suriye i¢in bu boyutta heniiz bir skor

bulunmamaktadir.

2.5. H@ZMET KALITESI, MARKA ALGISI, SATIN ALMA NiYETi VE
KULTUR ARASINDAKI ILISKILER

Bilgin ve Kethiida (2017) “restoran isletmelerinde hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerindeki etkisini” incelemek i¢in Bartin’da
faaliyet gosteren Oba restoran isletmesinin miisterilerine anket uygulamistir.
Analizler neticesinde, fiziksel 0Ozellikler, giiven ve empati hizmet kalitesi
boyutlarinin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif yonde etki sahibi oldugu tespit
edilmistir. Ayrica hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini

etkiledigi yargisina ulasiimistir.

Aksu, Korkmaz ve Siinnet¢ioglu (2016) “Bozcaada’daki yiyecek icecek
isletmelerinde hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine, tekrar satin almaya ve
tavsiye istegine etkisini” incelemislerdir. 224 katilimcidan elde edilen veriler
dogrultusunda, yiyecek icecek isletmelerinde hizmet kalitesinin dort boyuttan
miitesekkil oldugu saptanmistir. Buna ek olarak, memnuniyetin, tekrar satin alma ve
ve tavsiye istegini tetikledigi goriilmiistiir. Son olarak tekrar satin alma degiskeninin,
memnuniyet ile tavsiye istegi arasinda kismi aracilik etkisine sahip oldugu tespit

edilmistir.

Cegen Saglam (2016) “marka giiveni ve marka baghlhiginin tiiketici satin alma
niyeti iizerine etkisinin akilli telefon markalari igin belirlenmesi” amaciyla 185
katilimciya anket uygulamistir. Arastirma neticesinde, marka giiveni ve bagliliginin
satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir. Diger taraftan, marka gliveninin de

marka baglilig tizerinde etki sahibi oldugu yargisina ulagilmistir.

Topguoglu (2016) “biskiivi, gofret ve ¢ikolata iiriin grubunda marka yonetimi
unsurlarindan marka tutumu, marka imaji, marka degeri ve marka giiveni arasindaki

iligkileri ve bunlarin tiiketici satin alma davramiglar: tizerindeki etkilerini” tespit
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etmek iizere Mugla Sitki Kogman Universitesi evreninde gerceklestirdigi anket
uygulamasi neticesinde marka degiskenlerin birbirleri ile iligkili olduklart ve

bunlarin satin alma davranisi tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmaistir.

Karakasoglu (2015) “magaza hizmet ortaminin, marka imaji algisi ve satin alma
niyeti iizerindeki etkilerini” smamak i¢in Marmara Universitesi Isletme Boliimii
H&M ve P&B markasi miisterisi Ogrencilerine anket uygulamistir. Arastirma
sonuglara gore, 6grencilerin marka imaj1 algisi1 ve satin alma niyeti, magaza hizmet
ortamindan etkilenmektedir. Magazanin i¢ tasarimi, magazadaki miizigin magazaya
uygunlugu, calisanlarinin tutum ve davranislart ile magaza c¢alisanlarinin dis
goriiniisleri, tiiketicinin marka imaj1 algis1 iizerinde etkili olmaktadir. Magaza i¢
tasariminin, magazadaki miizi§in magazaya uygunlugunun ve ¢alisanlarin dis

gOriiniisiiniin ise satin alma niyeti lizerinde etki sahibi oldugu goriilmiistiir.

Kingir, Karakas, Sengiin ve Cenberlitas (2015) “liniversite ogrencilerinin fast
food iiriinleri tercih etmeleri iizerinde etkili olan degiskenleri onem derecelerine
gore saptamak” iizere Dicle Universitesinde dgrenim goren 406 dgrencisine anket
uygulamistir. Arastirma sonucunda, hizli yiyecek tiiketimine etki eden etmenler {iriin
ozellikleri, hiz ve fiyat politikas1 seklinde siralanmaktadir. Buna karsin en az 6neme
sahip faktorler fiziki unsurlar, isletme tanitim faaliyetleri ve imaj etkenleri olarak

tespit edilmistir.

Gode (2015) fast-food restoranlara giden tiiketicilerin “hizmet kalitesi, yemek
kalitesi, algilanan deger, tiiketici memnuniyeti, davranissal niyet ve marka sadakati
ile ilgili goriiglerini” anket araciligiyla toplamis ve s6z konusu degiskenler
arasindaki iliskileri Yapisal Esitlik Modeli ile test etmistir. Arastirma bulgularina
gore tiiketici hizmet kalitesi, yemek kalitesi, algilanan deger ve memnuniyetinin,
tiiketicilerin davranigsal niyetlerine ve marka sadakatine, pozitif yonlii bir etkisi

oldugu saptanmistir.

Kilichan ve Ulker (2015) “Kayseri ilinde faaliyet gosteren fast food
restoranlarimin hizmet kalitesini 6l¢mek” tlzere 402 kisiye anket uygulamigtir.
Arastirma sonucunda, fast food isletmelerinin meniilerinin gorsel yonden cekici
oldugu, ddeme bilgilerinin dogru hesaplandigi, hizli ve kaliteli hizmet verildigi,
personelin yetenekli, istekli ve tliketici taleplerine duyarli bigcimde hizmet verdigi
goriilmiistiir. Buna mukabil, koltuklarimin rahatligi, siparislerin zamaninda

hazirlanmasi, personelin miisterilerin bireysel taleplerini yerine getirmede ekstra
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gayret sarfetmesi, yoneticilerin personeli desteklemesi ve personelin miisteri

menfaatlerini dikkate almas1 hususlarinda eksiklikler tespit edilmistir.

Dortyol, Varinli ve Kitapel (2015) “ulusal kiiltiiriin hizmet kalitesi ve miisteri
degeri algis1 iizerindeki etkisini ortaya koymak” tlzere 2011 yilinda Antalya’yi
ziyaret eden 307 Rus, Alman ve Ingiliz turiste anket uygulamislardir. Arastirma
sonuglarina gore, ulusal kiiltiir boyutlarindan belirsizlikten sakinma boyutu algilanan
hizmet kalitesi iizerinde; erillik disillik boyutu algilanan miisteri degeri ve miisteri
tatmini iizerinde ve uzun déneme yonelme — kisa doneme yonelme boyutu agizdan
agiza iletisim siireci iizerinde etkiye sahiptir. Buna ek olarak, algilanan hizmet
kalitesi ile algilanan miisteri degeri arasinda, algilanan hizmet kalitesi ile misteri
tatmini arasinda, algilanan miisteri degeri ile miisteri tatmini arasinda, algilanan
miisteri degeri ile yeniden satin alim davranisi arasinda ve miisteri tatmini ile

davranigsal egilimler arasinda anlamli iliskiler saptanmistir.

Turgut (2014) “marka giiveni, marka sevgisi, olumsuz bilgiye karsi direng¢ ve
tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskileri” saptamak lizere Ankara’da yasayan 400
hane halkindan veri toplamistir. Arastirma bulgularina gore, marka sevgisi, olumsuz
bilgiye karsit direng ve tekrar satin alma niyeti marka giiveninden pozitif yonde
etkilenmektedir. Buna ek olarak, marka sevgisi olumsuz bilgiye karsi direng ve
tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif etki sahibidir. Son olarak, marka giliveninin
olumsuz bilgiye karsi dirence ve tekrar satin alma niyetine etkisinde marka

sevgisinin kismi aracilik etkisine sahip oldugu saptanmustir.

Unal, Akkus ve Akkus (2014) ‘“restoran atmosferinin duygular, duygularin
memnuniyet ve memnuniyetin de davranigsal sadakat iizerindeki etkisini” test etmek
tizere Erzurum il merkezinde faaliyet gosteren, 11 biiylik dl¢ekli restorani son ii¢ ay
icerisinde ziyaret etmis 400 kisiye anket uygulamistir. Arastirma sonuglarina gore,
restoran atmosferi miisterilerin duygularim1 etkilemektedir. Ayrica, miisterilerin
duygular1 da miisteri memnuniyeti lizerinde etki sahibidir. Son olarak miisteri

memnuniyeti davranigsal sadakati pozitif bi¢imde etkilemektedir.

Turan (2014) arastirmasinda “Canakkale il merkezinde bulunan 1. ve 2. simif
restoran isletmelerinde yiyecek-igecek hizmet kalitesinin misafir memnuniyetine
etkisini” test etmek lizere 430 misafire anket uygulamistir. Analizler neticesinde,

kadinlarin, kamu ¢aliganlarinin, ilkdgretim diizeyinde egitime sahip katilimcilarin
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diger gruplara nazaran hizmet kalitesini anlamli bicimde daha yiiksek algiladiklari

tespit edilmistir.

Kiiclikergin ve Dedeoglu (2014) “fast food restoranlar kapsaminda fiziksel
cevre unsurlarinin fiyat algilamasina, fiyat algilamasimin da tekrar satin alma
niyetine olan etkisini” belirlemek i¢in Izmir ilinde ikamet eden 468 kisiye anket
uygulamistir. Yapisal esitlik modelinden elde edilen sonuglara gore, fiziki ¢evrenin
dekorasyon alt boyutunun fiyat algis1 iizerindeki etkisi anlamsiz, diizenin ve
ambiyans alt boyutlarinin fiyat algis1 tizerindeki etkisi olumlu bulunmustur. Buna ek

olarak, fiyat algis1 tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Cabuk, Nakiboglu ve Canoglu (2013) “otel miisterilerinin imaj ve hizmet
kalitesi algilart ile tekrar satin alma davramglar arasindaki iligkiyi” incelemek
tizere Adana’daki iki, lig, dort ve bes yildizli otellerde konaklayan 380 otel
miisterisine anket uygulamislardir. Aragtirma bulgularima gore, otel miisterilerinin
imaj ve hizmet kalitesi algilar1 ile tekrar satin alma davranislar arasinda niyetsel bir

iliskinin mevcut oldugu saptanmistir.

Uygur ve Kiigiikergin (2013) “fast-food restoranlarinda miisteri tatmini ve
minnettarligin tekrar satin alma egilimi tizerindeki etkisini” incelemek Tlzere
Ankara/Golbasi ilgesinde yer alan iki fast-food restoranin 386 miisterisine anket
uygulamislardir. Analizler sonucunda, minnettarlik ve miisteri tatmininin tekrar satin

alma egilimi iizerinde pozitif yonde etki sahibi oldugu saptanmustir.

Kili¢ ve Bekar (2012) “iiniversite kampiisii icerisinde faaliyet gésteren yiyecek
icecek isletmelerinin hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine etkisini” saptamak
amactyla Mugla Sitki Kogman Universitesi kampiisiinde faaliyet gdsteren yiyecek
icecek igletmelerinden faydalanan 400 Ogrenciye anket uygulamigtir. Arastirma
sonuglarina gore, hizmet kalitesi boyutlar1 ile memnuniyet arasinda olumlu yonde
iliski aptanmistir. Memnuniyet iizerinde en biiyiik etkiye sahip olan boyutlar ise

sikayet bildirimi ve ¢6ziimii, yemek kalitesi, fiyat ve deger seklinde siralanmaistir.

Kilichan (2012) “kruvaziyer gemilerin yiyecek icecek departmaninda hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskilerini” ortaya koymayi
hedefledigi ¢alismasi kapsaminda A.B.D. Alaska eyaletine bagli {i¢ limana gelen
kruvaziyer gemilerin yiyecek icecek departmanlarindan hizmet almis kisilere 6lgek

uygulamigtir. Aragtirma neticesinde, hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti ve
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miisteri sadakati arasinda; miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda olumlu

yonde iligkiler belirlenmistir.

Kiictlikergin (2012) “yiyecek-i¢ecek igletmelerinde miisteri tatmininin ve ataletin
miisteri sadakati siirecine olan etkisini” tespit etmek igin Izmir’in Cesme ilgesindeki
377 restoran miisterisinden anket formu yoluyla veri toplamistir. Analizler
sonucunda, miisteri tatmininin ve ataletin miisteri sadakati siirecine olumlu yonde
etki ettigi saptanmistir. Miisteriler diisiik ve yiiksek atalet diizeyi seklinde iki gruba
ayrildiginda, atalet diizeyi yiiksek olan grubun tatmin ve sadakat diizeylerinin diger

gruba gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Mutlu, Ceviker & Cirkin (2011) arastirmalarinda “Tiirkive ve Suriye
titketicisinin etnosentrik egilim diizeylerini” belirlemeyi ve “algilanan iilke imaji,
diismanlik algilamasi, karsi iilke tiriinlerine iligkin tiiketici tutum ve degerlendirmeler
ile etnosentrik egilimlerin karst iilkenin iiriinlerine doniik satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemeyi amacglamislardir. Arastirma hipotezleri anket
formlarindan elde edilen verilerle test edilmis ve degiskenler arasinda anlaml

sonuglar bulunmustur.

Turgut (2010)  “‘tiketicilerin ~ satin  alma  davramglarinda,  tiiketici
etnosentrizminin roliinii”" belirlemek {izere Istanbul’da yasayan tiiketicilere anket
uygulamistir. Arastirma sonuglarma gore, Tirk tiiketicilerin etnosentrik egilimleri
orta diizeyde bulunmustur. Ayrica, diisiik gelirli ve diigiik egitim seviyesine sahip

tilketicilerin daha etnosentrik egilimler gosterdikleri tespit edilmistir.

Usta ve Memis (2009) “algilanan hizmet kalitesi ve marka baglhiligi arasindaki
iliski tizerinde miisteri tatmininin aracilik etkisini” test etmek ilizere mobil iletisim
sektoriindeki 380 miisteriye anket uyulamistir. Arastirma sonuglar1 algilanan hizmet
kalitesinin marka bagliligin1 hem dogrudan hem de miisteri tatmini {izerinden dolayli
yonde etkiledigini gostermektedir. Buna ek olarak, algilanan hizmet kalitesinin

miisteri tatminini olumlu yonde etkiledigi de saptanmustir.

Bicici ve Hancer (2008) ‘“liniversite ogrencilerinin yiyecek icecek
isletmelerindeki hizmet kalitesiyle ilgili beklenti diizeylerini” tespit etmek lizere
Kusadasi ve Didim Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Meslek Yiiksekokulu
Ogrencilerine anket uygulamistir. Aragtirma sonuglaria gore, katilimeilarin yiyecek-

icecek isletmelerindeki beklentilerinin karsilanmadigi tespit edilmistir. Buna ek
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olarak, katilimci gorislerinin yiyecek-icecek isletmelerinin tiirline ve Ogrenim

gormekte olunan siif diizeyine gore degisim gosterdigi bulunmustur.

Algilanan hizmet kalitesi ile miisteri baglilig1 arasindaki iliskiyi inceleyen Kog
(2007) ise algilanan hizmet kalitesinin misteri baglihigini etkilemekle kalmayip
bagliliktaki degisimlerin yaklasik %353 iinii acikladigini ortaya koymustur. Buna ek
olarak, miisteri bagliligin1 etkileyen hizmet kalitesi boyutlar1 ge¢gmis deneyimler,

deger, giivenilirlik ve yiyecek kalitesi olarak siralanmustir.

UCUNCU BOLUM

MATERYAL VE YONTEM

Bu boéliimde arastirmanin amaci ve onemi, modeli ve hipotezleri, evren ve
orneklemi, veri toplama ve ¢0ziimleme siireclerine iliskin aciklamalarda

bulunulmustur.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Tiirkiye’de yasayan Suriye uyruklu yiiksekogretim Ogrencilerinin fastfood
tiketim aligkanlarimi  boliimlendirmeyi amaclayan bu arastirmada Gaziantep
Universitesi’ndeki bir ¢alisma kiimesi iizerinden degerlendirmelerde bulunulmustur.
Bu dogrultuda s6z konusu tiiketici profilinin Gaziantep’te bulunan restoranlarin
hizmet kalitesine iliskin goriisleri, kiiltiirel degerleri, marka algis1 ve satin alma
niyeti arasindaki dogrudan iligkiler ile birlikte bu degiskenler arasindaki aracilik

rollerini degerlendirmek de hedeflenmistir.

Bu arastirma iki bakimdan 6nem arz etmektedir. Oncelikli olarak Tiirkiye

Cumbhuriyeti Igisleri Bakanligi Go¢ Idaresi Genel Miidiirliigii (IBGIGM, 2019) Subat
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2019 verilerine gore Tiirkiye’de gegici koruma altinda yasamakta olan Suriyeli
miiltecilerin sayist 3 milyon 644 bin 342 kisidir. S6z konusu miiltecilerin yaklagik
7.5’inin (273.051 kisi) 15-18, 15’inin (550.933 kisi) 19-24 ve 10’unun (357.911 kisi)
25-29 yas araliginda oldugu g6z oniinde bulunduruldugunda (Miilteciler Dernegi,
2019), Tirkiye’de gegici ikamet altindaki her {i¢ Suriyeliden birinin yiiksekogretim
caginda oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Bu dogrultuda Suriyeli miiltecilerin
Tirkiye’de 2011 yilindan itibaren devam etmekte misafirlikleri neticesinde 2017-
2018 akademik yili itibariyle Tiirkiye’deki tiniversitelere kayitl Suriye uyruklu
ogrencilerin sayist 12.980°1 erkek, 7.721°1 kadin olmak iizere toplam 20.701 kisiye
ulasmistir (YOK Bilgi Yénetim Sistemi, 2019). 2013-2014 akademik yilinda ilgili
rakamlarin 1.405 erkek, 380 kadin olmak tiizere toplam 1.785 kisi oldugu dikkate

alindiginda, s6z konusu talebin hizla artacagi 6ngoriilebilir.

Arastirmanin  bir diger Onemi ise Tiirk Yiksekdgretiminin uluslararasi
Ogrenci pazarindaki pay: ile ilgilidir. Nitekim 2017-2018 akademik yili itibariyle
Tiirkiye’deki tiniversitelere kayith yabanci 6grenci sayist 194 iilke veya federasyon
liyesi devletten 125.030 kisiye ulasmistir (YOK Bilgi Y&netim Sistemi, 2019).
Ancak 2013 yihi itibariyle Tiirkiye’nin yiiksekogretimde diinya uluslararasi 6grenci
pazarindaki paymnm %] civarinda (DEIK, 2013) oldugu tespiti, bu konuda kat
edilmesi gereken bir hayli yol oldugunu goézler oniline sermektedir. Dolayisiyla
onlimiizdeki yillarda Tiirkiye Cumhuriyeti’nin bu pazarda daha etkin olmak iizere

birtakim stratejiler gelistirecegi ongoriilebilir.

Malum oldugu iizere yiiksekdgretim planlamasi akademik hizmetler yaninda
sosyal, kiiltiirel ve cevresel pek cok farkli hizmet dallarinin esgiidiimlii halde
sunulmasini beraberinde getirmektedir. Bu hizmetler arasinda Maslow’un “Ihtiyaglar
Hiyerarsisi Kurammin” en alt diizeyinde yer alan beslenme ihtiyacinin
karsilanmasina yonelik girisimler ise 6ne c¢ikmaktadir. S6z konusu geng tiiketici
profili beslenme ihtiyacin1 karsilamak {izere siire, fiyat vb. ¢esitli saiklerle her gecen
giin daha fazla oranda hizli yiyecek hizmeti veren isletmelere yonelmektedir. Bu
noktada Tiirkiye’de yasayan Suriye uyruklu yiiksekogretim Ogrencilerinin fastfood
tiketim aligkanlarinin incelenmesi hem mevcut hem de gelecekteki potansiyel
uluslararas1 6grencilere yonelik olarak oOnemli bir gereklilik olarak ortaya

cikmaktadir.
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3.2. ARASTIRMA MODELI

Bu calisma iliskisel tarama modeli ile desenlenmistir. Tarama arastirmalari
daha biiylik bir 6rnekleme ulagmak ve arastirmaya konu olan olay, birey ya da
nesneleri kendi kosullar igerisinde degerlendirmek suretiyle katilimcilarin yargilar
hakkinda genel bir kantya varilmasiin hedeflemektedirler (Biiyiikoztiirk, Cakmak,
Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2013). iliskisel tarama modelinde ise iki ve daha ¢ok
sayidaki degisken arasinda birlikte degisimin varligin1 ve/veya derecesini belirlemek

amaclanmaktadir (Karasar, 2009).

3.3. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERIi VE TEORIK MODELI

Arastirmanin teorik modeli Sekil 3.1°de gosterildigi gibi kurulmustur.

Hizmet
Kalitesi
Satin
Alma
Niveti

Sekil 3. 1. Arastirmanin Teorik Modeli
Arastirma modeli {izerinden test edilen 7 hipotez asagida sunulmustur:
H1: Suriye uyruklu yiiksekdgretim dgrencilerinin kiiltiirel degerlere iligkin algilari

yiiksektir.

H2: Suriye uyruklu yiiksekogretim dgrencilerinin hizmet kalitesi, marka algist ve

satin alma niyetine yonelik tutumlar yiiksektir.

H3: Tiirkiye’de yasayan Suriye uyruklu yiiksekdgretim 6grencilerinin Gaziantep’te
bulunan fastfood restoranlarinin hizmet kalitesine iligkin gorisleri ile kiiltiirel
degerleri, marka algilar1 ve satin alma niyetleri arasinda anlamli dogrudan iliskiler

vardir.

H4: Suriye uyruklu yiiksekdgretim &grencilerinin hizmet kalitesi, marka algis1 ve

kiiltiirel degerleri satin alma niyetlerinin anlamli birer yordayicisidir.




o1

HS5: Tiirkiye’de yasayan Suriye uyruklu yiiksekdgretim 6grencilerinin Gaziantep’te
bulunan fastfood restoranlarinin hizmet kalitesine iliskin goriisleri, kiiltiirel degerleri,

marka algilar1 ve satin alma niyetleri arasinda anlamli dolayl1 iliskiler vardir.

H6: Tirkiye’de yasayan Suriye uyruklu yiiksekdgretim ogrencilerinin bulundugu

tiiketici pazarinda bolimlendirme yapilabilir.

H7: Tirkiye’de yasayan Suriye uyruklu yiiksekdgretim 6grencilerinin bulundugu

tiiketici profilleri farkli 6zelliklere sahiptir.

3.4. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin  ¢alisma  evrenini, Gaziantep Universitesinde 6grenim
gérmekte olan Suriye uyruklu iiniversite dgrencileri olusturmaktadir. YOK Bilgi
Yonetim Sistemi’ne (2019) gore, 2017-2018 egitim 6gretim yilinda Gaziantep
Universitesi'nde 16 fakiilte, 4 yiiksekokul ve 11 meslek yiiksekokulunda toplam
1986 Suriye uyruklu 6grenci egitimine devam etmektedir. Arastirmada, goniilli
katilim esasina gore hedef evreni temsil kabiliyetine sahip bir katilimer kiitlesine
erisilmistir. Arastirma kapsaminda basit tesadiifi (random) Ornekleme yoOntemiyle
ulagilan toplam 191 katilimciya iliskin demografik ozellikler Tablo 3.1°de

sunulmustur.

Tablo 3. 1. Arastirma Ornekleminin Profili

Degisken Alt boyut N % Degisken Alt boyut N %
Erkek 92 48.2 Dis Hekimligi 6 31
Cinsiyet Kadmn 96 50.3 Egitim 8 42
Belirtmeyen 3 16 Fen Edebiyat 14 7.3
15-20 57 29.8 Gizel Sanatlar 4 21
21-25 78 40.8 Hukuk 5 26
Yas o6t 42 220 iiBF 8 42
Belirtmeyen 14 7.3 [lahiyat 9 47
0-500 TL 60 314 Mimarlik 1 5
501-1000 TL 58 30.4 Fakiilte Miihendislik 36 18.8
Ayhk 1001-2000 TL 47 246 Saglik Bilimleri 5 2.6
Harcama 2001 TL wve 19 99 Tip 3 16
usti
Belirtmeyen 7 37 TOMER 45 23.6
1-3 Y1 72 37.7 Belirtmeyen 47 24.6
Tiirkiye’de 4-5 Y1l 70 36.6
fkamet  6-7 Y1l 36 18.8

Belirtmeyen 13 6.8

Tablo 3.1’e gore, katilimcilarin %50.3’linti kadinlar, %48.2’sini ise erkekler

olusturmaktadir. Katilimcilarin yas degiskenine gore dagilimlar incelendiginde,
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katilimcilarin %29.8’inin 15-20 yas ve %40.8’inin 21-25 yas arasinda oldugu ve
%22’sinin 26 yasindan biiyiik oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin %31.4°1 aylik
0-500 TL arasinda aylik harcama yaparken, %30.4’i 501-1000 TL arasinda,
%24.6’s1 1001-2000 TL arasinda ve %9.9’u 2001 TL ve istii harcama yaptiini
beyan etmistir. Tiirkiye’de 1-3 yil arasinda ikamet etmekte olan katilimcilarin orani
%37.7 iken, 4-5 yildir ikamet edenler %36.6 ve 6-7 yildir ikamet edenler %6.8
olarak tespit edilmistir. 12 farkl fakiiltede 6grenim goren katilimeilarin %24.6°s1 bu
konuda bilgi vermezken, %23.6 ile TOMER (Tiirkge Ogretim Merkezi), %18.8 ile
Miihendislik Fakiiltesi ve %7.3 ile Fen Edebiyat Fakiiltesi en sik tekrar eden
boliimlere ev sahipligi yapmaktadir. Katilimcilarin dortte birinin 6grenim goriilen
fakiilte konusunda goriis belirtmedigi ve diger dortte birinin de kabul aldiklari
fakiilte Oncesinde dil egitimi aldiklar1 kuruma isaret ettikleri g6z Oniinde
bulunduruldugunda 6grenim goriilen fakiilte degiskeni baglaminda saglikli veri elde
edilemedigi sdylenebilir. Katilimcilarin fastfood restoranlarina iliskin 6zellikleri ise

Tablo 3.2’de sunulmustur.

Tablo 3. 2. Katilimcilarin Fastfood Restoranlarina iliskin Ozellikleri

Degisken Alt boyut N % Degisken Alt boyut N %
0 adet 3 16 Favori Suriye 51 26.7
Fastfood 1-2 adet 50 26.2 fastfood Yerel 61 31.9
marka  3-4 adet 75 39.3 Yabanci 50 26.2
bilgisi 5vedahafazla 56 203 ™MATKASL Belimeyen 29 152
Belirtmeyen 7 37 . Okez 2 10
0 kez 2 10 2O 1oker 63 33.0
F";‘fgﬁgd 1-4 kez 63 330 1o10%  35ker 62 325
K 5-10 kez 62 325 sikhig 6 ve daha fazla 57 29.8
SUCISL 11 vedahafazla 62 32.5 Ik Belirtmeyen 7 3.7
(aylik) Belirtmeyen 2 10 (ayhk) 3 aydan az 28 147
Son 1 hafta 99 5138 3-6 ay arasi 31 16.2
icinde
Son 2 hafta 38 199 Favori 6 ay-1 yil aras1 55 28.8
Enson ..
fastfood icinde N Fastfood
deneyimi Son1ayig¢inde 23 12.0 markasma 1-3 yil arasi 45 23.6
1 aydan daha 28 14.7 baghhk 3 yil ve daha 27 141
once fazla
Belirtmeyen 3 16 Belirtmeyen 5 26

Tablo 3.2’e gore, katilimcilarin %26.2°s1 1-2 adet, 39.3’1 3-4 adet ve 29.3°1 5
ve daha fazla fastfood markasini sayabilmektedirler. Buna ek olarak “Fastfood tiirii
restoranlarda ne siklikta yemek yersiniz?” sorusuna katilimcilarin %33°1 ayda 1-4

kez, 32.5’1 ayda 5-10 kez ve 32.5’1 ayda 11 ve daha fazla seklinde yanit vermislerdir.
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En son fastfood deneyiminin son 1 hafta i¢inde oldugunu bildiren katilimcilarin orani
%51.8 iken, %19.9°u son 2 hafta i¢inde, %12.0 son 1 ay i¢inde ve %14.7’si 1 aydan
daha once bir fastfood restoranini ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin
favori fastfood markasi degiskenine gore dagilimlari incelendiginde, katilimcilarin
%26.7’s1 Suriye, %31.9°1 yerel ve %26.2’si yabanct markalar1 dile getirmislerdir.
Favori fastfood markasinda aylik yemek yeme sikligi ise %33 oraninda 1-2 kez,
%32.5 oraninda 3-5 kez ve %29.8 oraninda 6 ve daha fazla kez olarak bulunmustur.
Son olarak katilimcilarin belirttigi fastfood markalarina baglhiliklarinin %16.2 ile 3-6
ay arasi, %28.8 ile 6 ay-1 yil arasi, %23.6 ile 1-3 yil arast ve %14.1 ile 3 yil dsti

oldugu bulgusuna ulasilmistir.
3.5. VERI TOPLAMA ARACI

Arastirmada, Kisisel Bilgi Formuna ek olarak iki farkli 6lgme aracindan
istifade edilmistir. Katilimeilarin demografik bilgilerini elde etmek {izere aragtirmact
tarafindan gelistirilen Kisisel Bilgi Formu iki béliimden olusmaktadir. ik béliimde
katilimcilara iligkin genel sorular (cinsiyet, 6grenim goriilen boliim, aylik harcama
miktar1 ve Tiirkiye’de ikamet siiresi) yer alirken, ikinci boliimde katilimcilarin fast-
food restoranlarinda yemek yeme aligkanliklarina iliskin alti farkli soru
bulunmaktadir. Bu kapsamda wulasilan veriler katilimcr kiimelerinin tespiti
asamasinda kullanilmstir.

Arastirmanin ikinci 6l¢gme araci, katilimceilarin kiiltiirel degerleri tespit etmek
lizere arastirmaci tarafindan gelistirilen anket formudur. Besli Likert tipi 17
maddeden olusan oOlgek, 1- Hi¢ katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-
Katiliyorum, 5- Kesinlikle katiliyorum seklinde derecelendirilmistir. Dort boliimden
olusan dlgegin birinci boliimiinde, belirsizlikten kaginma (4 madde), ikinci boliimde
toplulukguluk (4 madde), tgilincii boliimde disilik (4 madde), dordiincii ve son
boliimde ise oryantasyon zamanlarmi (5 madde) Olgmeye yonelik maddeler
bulunmaktadir. Ankette ters madde (reverse item) bulunmamaktadir. Olgegin
Cronbach Alpha giivenirlik katsayist .759 olarak hesaplanmistir. Gelistirilen 6lgme
aract gegerlik ve giivenirlik islemleri kapsaminda Agimlayici Faktér Analizi

prosediiriine tabi tutulmustur.

Arastirmada kullanilan {i¢ilincii 6lgme araci ise katilimcilarin hizmet kalitesi
ve marka algisi ile satin alma niyetlerini tespit etmek iizere arastirmaci tarafindan

gelistirilen anket formudur. Besli Likert tipi 29 maddeden olusan ol¢ek, 1- Hig
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katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle
katiliyorum seklinde derecelendirilmistir. Bes bdliimden olusan 6lgegin birinci
boliimiinde, fiziksel ¢evre kalitesi (4 madde), ikinci boliimde servis ve iliskisel
etkilesim kalitesi (11 madde), {i¢iinci bdliimde yemek/iiriin kalitesi (5 madde),
dordiincii boliimde marka algis1 (5 madde), besinci ve son boliimde ise satin alma
niyetini (4 madde) 6lgmeye yonelik maddeler bulunmaktadir. Ankette ters madde
(reverse item) bulunmamaktadir. Olgegin Cronbach Alpha giivenirlik katsayis1 .847
olarak hesaplanmistir. Gelistirilen 6lgme araci gegerlik ve giivenirlik islemleri

kapsaminda A¢imlayici Faktdr Analizi prosediiriine tabi tutulmustur.
3.6. VERILERIN TOPLANMASI VE ANALIZi

Arastirma verileri katilimcilara birebir erisim saglamak suretiyle toplanmaistir.
Yapilan degerlendirmeler neticesinde, 206 katilimcidan elde edilen formlarin
191’inin gerekli sekilde dolduruldugu saptanmistir. Veri toplama araglarina verilen
yanitlarin veri kodlama formuna islenmesinin akabinde bilgisayara aktarilan verilere
SPSS 23 ve AMOS 23 paket programlar1 aracilifiyla gerekli istatistiksel

coziimlemeler uygulanmustir.

Veri analiz siirecinde basvurulacak istatistiksel yontemleri saptamak iizere
normal dagilim testi gerceklestirilmistir. Bu kapsamda hizmet kalitesi ve marka
algist ile satin alma niyetine iligkin verilerin normal dagilima sahip oldugu (N=191,
Statistic=.039, p=.200>.05;) ancak kiiltiirel degerlere iliskin verilerin normal dagilim
gostermedigi goriilmiistiir (N=191, Statistic=.076, p=.009<.05). Carpiklik ve basiklik
degerlerinin incelenmesi neticesinde ise; carpiklik degerinin Kiiltiir Olgegi icin -.468;
Kalite Olgegi i¢in .063 oldugu; basiklik degerinin ise Kiiltiir Olgegi icin .432; Kalite
Olgegi icin .056 oldugu tespit edilmistir. Kiiltiir ve Kalite Olgeklerinin ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin +1 ve -1 degerleri arasinda yer almasindan 6tiirii veri setlerinin
normal dagilim 6zellikleri gdsterdigine karar verilmis ve verilerin ¢éziimlenmesinde

parametrik testlere basvurulmustur.

Verilerin yorumlanmasi siirecinde, katilimcilarin hizmet kalitesi, kiiltiirel
degerleri, marka algis1 ve satin alma niyetine iliskin aritmetik ortalama ve standart
sapma lizerinden degerlendirmeler yapilmistir. Bu islemi yiirlitmek iizere aralik
degerler tespit edilmistir. Bu dogrultuda veri toplama araglarindaki araliklarin esit

oldugu diisiincesinden hareketle (n-1/n) formiilii ile 5-1/4=0.80 aralik deger olarak
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tespit edilmistir. Veri toplama aracinda yer alan derecelendirme boyutu igin

belirlenen puan araliklar asagidaki gibidir:

Tablo 3. 3. Veri toplama araglari i¢in puan araliklari

Kesinlikle Katiliyorum 4.20-5.00
Katihyorum 3.40-4.19
Kararsizim 2.60-3.39
Katilmiyorum 1.80-2.59
Hi¢ Katilmiyorum 1.00-1.79

Katilimeilarin hizmet kalitesi, kiiltiirel degerler, marka algis1 ve satin alma
niyeti puanlar1 arasindaki dogrudan iligkileri test etmek iizere Pearson Momentler
Carpim1 Korelasyon Katsayist ve Coklu Dogrusal Regresyon Analizi ile dolayl
iligkileri test etmek iizere Yapisal Esitlik Modellemesine ek olarak yiiksekdgretim
ogrencilerinin fastfood tiiketim aligkanlarini alt kiimelere ayirmak amaciyla
Kiimeleme Analizi uygulanmistir. Kiimeleme Analizi ile tespit edilen tiiketici
profillerinin sahip olduklar1 6zellikleri detaylandirmak {izere ise Ki-kare analizleri
yapilmustir. Uygulanan analizlerde anlamlilik p<.05 diizeyinde sinanmis, bulgular

tablolar halinde sunulmustur.
3.7. GECERLIK-GUVENIRLIK ONLEMLERI

Arastirmada veri toplamak iizere kullanilacak 6lgme aracinin gelistirilmesi
i¢in alanyazin taramasi yapilmis ve konu alani ile ilgili yapilmis bilimsel aragtirmalar
i¢in gelistirilen formlar da g6z 6niinde bulundurulmustur. Bu dogrultuda soru setinde
yer alan kiiltiirel degerlere iliskin maddeler i¢in Hofstede’in (2011) ¢alismalarina
basvurulmustur. Yiyecek icecek isletmelerinde hizmet kalitesine iliskin maddeler
icin Parasuraman, Zeithmal ve Berry (1985) tarafindan gelistirilen SERVQUAL,
Cronin ve Taylor (1992) tarafindan gelistirilen SERVPERF, Stevens, Knutson ve
Patton (1995) tarafindan gelistirilen DINESERV ve Ryu ve Jang (2008) tarafindan
gelistirilen DINESCAPE o6l¢eklerinden faydalanilmistir. Marka algis1 ve satin alma
niyetine iliskin maddeler ise Khiabanian’in (2016) yiiksek lisans tezi kapsaminda

gelistirdigi 6lgekten alinmistir.

Olgek gelistirme siirecinde oncelikle arastirma amagclar1 dogrultusunda 57
maddelik 6nciil bir anket olusturulmustur. Onciil ankette yer alan maddelerin agiklig
ve anlagilirhi@ina iligkin Suriye uyruklu 15 yiiksekdgretim 6grencisinin goriislerine
basvurulmustur. Geri doniitler dogrultusunda bes maddenin ifade bigimi iizerinde

degisiklikler yapilmasinin akabinde elde edilen Onciil anket formunun kapsamini,
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anlasilirhigini, ac¢ikligini ve amaca uygunlugunu degerlendirmek iizere isletme
alaninda {i¢ uzmanmin gorisiine sunulmustur. Uzmanlardan elde edilen
geribildirimler neticesinde 46 maddelik nihai 6lgme araci (kiiltiir anketi i¢in 17
madde, hizmet kalitesi, marka algis1 ve satin alma niyeti anketi i¢cin 29 madde) elde

edilmistir.

Arastirmaci tarafindan gelistirilen Olgek lizerinde gegerlik ve giivenirlik
caligmalar1 kapsaminda yap1 gegerliligi icin agimlayict faktér analizi, kapsam
gegerliligi i¢in uzman goriisleri ve giivenirlik ¢alismasi i¢in Cronbach Alpha
katsayis1 kullanilmustir. Olgegin yapr gegerligini incelemek iizere Agimlayici Faktor

Analizi (AFA) uygulanmustir.

3.7.1. Kiiltiir Olcegi Gelistirme Siireci
AFA yapabilmek i¢in verilere Oncelikli olarak KMO ve Bartlett's Testi

uygulanmistir. Bulgular Tablo 3. 4’te sunulmustur.

Tablo 3. 5. Kiiltiir Olgegine iliskin KMO ve Bartlett's Testi Sonuglari

KMO Ornekleme Yeterliligi 6l¢iisii 679
~ X2 221.241
Bartlett Kiiresellik Testi  Sd 55
p .000

KMO degeri .679 olarak tespit edilmistir. Bartlett testi ise istatistiksel yonden
anlamhdir (¥2=221.241, sd=55. p<.01). Bu kapsamda arastirma verilerinin faktor
analizi i¢in uygun oldugu ifade edilebilir. A¢imlayic1 Faktoér Analizi siirecinde faktor
yiik degerleri 40’1n altinda olan maddeler elenmis ve herhangi bir faktore yiliklenen
maddenin baska bir faktdrdeki yiik degeri ile arasinda en az 0.1 fark olmasi temel
kriter kabul edilmistir (Biiyiikoztiirk. 2011). Neticede anketin ilk halinden 6 madde
(1. 2. 8. 9. 14. 17. maddeler) elenerek 11 maddelik bir 6lgme araci elde edilmistir.
Olgegin faktor ve faktor yiiklerine iliskin bilgiler Tablo 3.5’te sunulmustur.

Tablo 3. 6. Kiiltiir Olgegine iliskin Faktor Yiikleri Tablosu

Faktor Faktor 1 Dondiirme sonrasi yiik degerleri
Madde N
No Ortak Yiik . Faktor Faktor Faktor
Varyansi  Degeri  Faktor 1 2 3 4
11 595 .608 744
12 603 646 727
10 483 513 685
7 679 580 746 -311

6 631 526 713
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S5 458 626 569

13 620 562 743

15 585 401 670

16 408 352 547

4 612 392 761

3 414 .308 362 -515
Aciklanan Varyans

0] o) o, 0
(Toplam: % 54.99) %22.34  %12.69 9%10.39 909.57

Ag¢imlayict Faktor Analizi kapsamindaki varimaks-dikey dondirmeler
sonucunda dort faktorli bir yapr elde edilmistir. Faktorler 6lgege iliskin toplam
varyansin % 54.99’unu agiklamaktadir. Faktor dondiirme sonrasinda; 1. faktoriin 3
maddeden (10, 11, 12 numarali maddeler). 2. fakt6riin 3 maddeden (5, 6, 7 numarali
maddeler). 3. faktoriin 3 maddeden (13, 15, 16 numarali maddeler) ve 4. faktoriin 2
maddeden (3, 4 numaralt maddeler) olustugu saptanmistir. Bu islem neticesinde, 4 alt

Olcek ve 11 maddelik bir 6lgme araci elde edilmistir.

Maddeler arasindaki iliskiler incelendiginde. 1. Faktore Disilik; 2. Faktore
Topluluk¢uluk; 3. Faktére Uzun Zamanli Oryantasyon; 4. Faktore Belirsizlikten
Kaginma isimleri verilmistir. Olgegin nihai formuna iliskin Cronbach Alpha
giivenirlik katsayis1 .759 olarak tespit edilmistir. Alanyazinda .70 ve lizerindeki i¢
tutarlilik  katsayisinin  yiiksek derecede giivenilir oldugu (Bernardi. 1994)
diisiincesinden hareketle, 6lgegin giivenilirlige sahip oldugu ifade edilebilir. Veri

analizi siireci neticesinde ortaya ¢ikan Kiiltiir Olgegi ekler kisminda sunulmustur.

3.7.2. Hizmet Kalitesi Olcegi Gelistirme Siireci
AFA yapabilmek i¢in verilere Oncelikli olarak KMO ve Bartlett's Testi

uygulanmistir. Bulgular Tablo 3. 6’da sunulmustur.

Tablo 3. 7. Kiiltiir Olgegine iliskin KMO ve Bartlett's Testi Sonuglari

KMO Ornekleme Yeterliligi 6l¢iisii 814
~ X2 1048. 232
Bartlett Kiiresellik Testi Sd 136
p .000

KMO degeri .814 olarak tespit edilmistir. Ayrica Bartlett testi de istatistiksel
yonden anlamlidir (}2=814, sd=136. p<.01). Bu kapsamda arastirma verilerinin
faktor analizi i¢in uygun oldugu ifade edilebilir. A¢imlayici Faktor Analizi siirecinde
faktor yiik degerleri 40’1in altinda olan maddeler elenmis ve herhangi bir faktore

yiiklenen maddenin baska bir faktérdeki yiik degeri ile arasinda en az 0.1 fark olmasi
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temel kriter kabul edilmistir (Biiyiikoztiirk. 2011). Neticede, anketin ilk halinden 12
madde (3.8.9.11.12.13.14.15.18.20.23.24. maddeler) elenerek 17 maddelik bir 6lgme

araci elde edilmistir. Tablo 3.7°te 6l¢egin faktorleri ve faktor yiikleri sunulmustur.

Tablo 3. 8. Kiiltiir Olgegine iliskin Faktor Yiikleri Tablosu

Faktor  Faktor 1 Dondiirme sonrasi yiik degerleri

Madde .

No . Ortak Yik  Faktér Faktor Faktor Faktor Faktor

Varyansi Degeri 1 2 3 4 5
27 745 554 823
28 677 393 787
26 632 614 719
29 565 596 642 344
16 771 646 834
17 676 610 765
19 412 562 493 354
21 768 633 822
22 711 637 791
25 529 .686 540
10 .650 467 302 704
7 613 516 373 675
6 A73 443 653
5 491 633 346 498
1 760 365 .820
2 717 440 309 780
4 430 473 363 514
Agiklanan Varyans %3064 %1044 %829 %6.82 %6.28

(Toplam: % 62.47)

Ac¢imlayict  Faktdr Analizi kapsamindaki varimaks-dikey dondiirmeler

sonucunda bes faktorlii bir yapr elde edilmistir. Faktorler 6lgege iliskin toplam

varyansin % 62.47’sini aciklamaktadir. Faktor dondiirme sonrasinda; 1. faktoriin 4

maddeden (26, 27, 28, 29 numarali maddeler). 2. fakt6riin 3 maddeden (16, 17, 19
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numarali maddeler). 3. faktoriin 3 maddeden (21, 22, 25 maddeler), 4. faktoriin 4
maddeden (5, 6, 7, 10 numarali maddeler) ve 5. faktoriin 3 maddeden (1, 2, 4
numarali maddeler) olustugu goriilmektedir. Bu islem neticesinde, 5 alt 6l¢ek ve 17

maddelik bir 6l¢me araci elde edilmistir.

Maddeler arasindaki iliskiler incelendiginde. 1. Faktore Satin Alma Niyeti,
2. Faktore Yemek/Uriin Kalitesi; 3. Faktore Marka Algisi; 4. Faktore Servis ve
Iliskisel Etkilesim Kalitesi ve 5. Faktdre Fiziksel Cevre Kalitesi isimleri verilmistir.
Olgegin nihai formuna iliskin Cronbach Alpha giivenirlik katsayis1 .847 olarak tespit
edilmistir. Alanyazinda .70 ve tizerindeki i¢ tutarlilik katsayisinin yiiksek derecede
giivenilir oldugu (Bernardi. 1994) diisiincesinden hareketle, 6l¢egin giivenilirlige
sahip oldugu ifade edilebilir. Veri analizi siireci neticesinde ortaya c¢ikan Kalite

Olgegi ekler kisminda sunulmustur.

3.8. Arastirmanin Sinwrliliklar
e Arastirmanin evreni, Gaziantep Universitesi'nde Ogrenim gdrmekte olan
Suriye uyruklu iiniversite 6grencileri ile,
e Arastirmanin orneklemi, 2017-2018 egitim 6gretim yilinda basit tesadiifi
(random) 6rnekleme yontemiyle ve goniilliiliik esasina gore ulasilan toplam
191 katilimcz ile,
e Arastirma kapsamindaki katilime1 goriisleri 6lgme aracinda yer alan sorular

ile simirhdir.
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR VE YORUM

Aragtirmanin bu boliimiinde elde edilen bulgular yedi arastirma hipotezi

dogrultusunda sunulmustur.

4.1. BIRINCI HIPOTEZE iLiSKIN BULGULAR

Arastirmanin birinci hipotezi “Suriye uyruklu yiiksekogretim 6grencilerinin
kiltiirel degerlere iliskin algilar yiiksektir.” seklinde ifade edilmistir. Katilimcilarin
kiiltiirel degerlere dair boyutlarin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
Tablo 4.1°de gosterilmistir.

Tablo 4. 1. Katilimeilarin Kiiltiirel Deger Boyutlarma iliskin Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

N En En < Madde  Madde S
az cok Sayisi X

Kiiltiir Toplam 191 2433 53 40.59 11 3.69 5.03

Belirsizlikten 191  2.00 10.00 5.97 2 1.57
2.99

Kacinma

Toplulukguluk 191  4.00 15.00 12.89 3 4.30 2.07

Disilik 191  4.00 15.00 13.11 3 4.37 1.97

Uzun Zamanh 191  3.00 15.00 8.62 3 2.58
2.87

Oryantasyon

Tablo 4.1'de, katilimcilarin kiiltirel degerlerine dair alt boyutlara ait aritmetik
ortalamalar incelendiginde; Suriye uyruklu yiiksekdgretim Ogrencilerinin
Topluluk¢uluk ve Disilik bashikl alt boyutlarda “Kesinlikle Katiliyorum™ diizeyinde,
Belirsizlikten Kaginma ve Uzun Zamanli Oryantasyon baglikli alt boyutlarda ise

“Kararsizim” diizeyinde goriis beyan ettikleri tespit edilmistir. Ulusal kiiltiirler
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lizerine yiriitilen c¢aligmalarda O6nemli bir referans kaynagi olarak gosterilen
Hofstede’ye gore Suriye’nin uzun zamanli oryantasyon indeksi 30, bireyselcilik
indeksi 35, erillik indeksi 52 ve belirsizlikten kacinma indeksi 60’dir (Hofstede,
2019). Dolayisiyla elde edilen skorlarin Hofstede indeksleri ile uyumlu oldugu ifade
edilebilir. Katilimcilarin maddeler bazinda elde ettigi skorlar asagidaki tabloda
sunulmustur.

Tablo 4. 2. Katilimeilarin Kiiltiirel Deger Algilarina iliskin Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

KULTUR OLCEGI MADDELERI N X S

3. Netlige ve kurulmus bir yapiya ihtiyag¢ vardir. 191 3.64 .98
4. Isimi sevmiyor olsam bile ayn1 yerde calismaya devam 191  2.33  1.30
ederim.

5.Cocuklar ve Ebeveynleri miimkiin oldugunca birlikte 191  4.34 .95
kalmalidir.

6. Isteklerimden fedakarlik etmem gerekse bile aileme 191  4.31 .99
bakmak benim gorevimdir.

7. Yapilmasi gereken fedakarlik ne olursa olsun aile 191  4.25 .90
iiyeleri birlik icinde olmalidir.

10. Zayif olan bireylere sempati duyarim. 191 422 1.03
11. Aile hayat1 ve is hayat1 arasinda denge olmalidir. 191 4.45 .83
12. Erkekler ve Kadinlar algakgoniilli ve sevecen 191  4.45 A7
olmalidir.

13. Hayatta en 6nemli olaylar ge¢miste meydana gelir. 191 243 1.29
15. Gelenekler dokunulmazdir (kutsaldir). 191 264 1.38
16. Zorunluluklar aile yagsamini yonlendirir. 191 356 1.08

Katilimcilarin kiiltiirel degerlere iliskin maddelere ait aritmetik ortalamalar
incelendiginde; Suriye uyruklu Ogrencilerin 6 maddeye kesinlikle katiliyorum
(5,6,7,10,11,12. maddeler), 2 maddeye katiliyorum (3. ve 16. maddeler), 1 maddeye
kararsizim (15. madde) ve 2 maddeye katilmiyorum (4. ve 13. maddeler) diizeyinde
goris belirttikleri tespit edilmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin toplam 8 madde i¢in
katilma yOniinde goriis belirtmelerine karsin yalnizca 2 madde i¢in olumsuz goriis

bildirdikleri sdylenebilir. Ayrica katilimeilar 1 madde icin ¢ekimser kalmiglardir.

Katilimeilarm olumsuz diizeyde katildiklar1 6lgek maddelerinin “Isimi
sevmiyor olsam bile ayn1 yerde ¢alismaya devam ederim (X =2.333)” ve “Hayatta en
onemli olaylar gegmiste meydana gelir (X =2.426)” oldugu sonucuna ulasilmstir.
Buna karsin katilimcilar tarafindan en yiiksek diizeyde goriis bildirilen bes maddenin
ise “Erkekler ve kadmlar alcakgoniillii ve sevecen olmalidir (X =4.449)”, “Aile
hayati ve is hayati arasinda denge olmalidir (X =4.445)”, “Cocuklar ve ebeveynleri
miimkiin oldugunca birlikte kalmalidir (X =4.340)”, “Isteklerimden fedakarlik
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etmem gerekse bile aileme bakmak benim gorevimdir (X =4.307)” ve “Yapilmasi
gereken fedakarlik ne olursa olsun aile iiyeleri birlik icinde olmalidir (X =4.245)”

oldugu anlasilmaktadir.

4.2. IKINCI HIPOTEZE ILiSKIN BULGULAR

Arastirmanin ikinci hipotezi, “Suriye uyruklu yliksekdgretim 6grencilerinin
hizmet kalitesi, marka algis1 ve satin alma niyetine yonelik tutumlart yiiksektir.”
seklinde ifade edilmistir. Katilimcilarin hizmet kalitesi, marka algis1 ve satin alma
niyetine dair boyutlarin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4.3’te
gosterilmistir.

Tablo 4. 3. Katilimeilarin Hizmet Kalitesi, Marka Algist ve Satin Alma Niyeti
Boyutlarina Iligkin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

N En En = Madde  Madde s
az cok Sayisi X
Olcek Toplam 191 39.91 8500 62.83 17 370 892
Kalite Toplam 191 24,05 50,00 38.94 10 3.89 4.90
Fiziksel Cevre 191 3.00 15.00 10.91 3 1.93
o 3.64
Kalitesi
Servis ve ilis. 191 7.00 20.00 15.67 4 3.9 2.51
Etk. Kalitesi '
Yemek/Uriin 191 6.00 1500 12.36 3 1.95
A 4.12
Kalitesi
Marka Algis1 191  4.00 15.00 11.30 3 3.77 2.19
Satin Alma 191 4,00 20.00 1259 4 3.91
. 3.15
Niyeti

Tabloya gore; Suriye uyruklu yiiksekogretim 6grencilerinin Fiziksel Cevre
Kalitesi, Servis ve Iliskisel Etkilesim Kalitesi, Yemek/Uriin Kalitesi alt boyutlar1 (ve
dolayisiyla toplam hizmet kalitesinde) ile Marka Algis: alt boyutunda “Katiliyorum”
diizeyinde, Satin Alma Niyeti alt boyutunda ise “Kararsizim” diizeyinde goriis beyan
ettikleri tespit edilmistir. Elde edilen skorlar neticesinde katilimcilarin hizmet kalitesi
ve marka algis1 algilarinin pozitif yonde oldugu sonucuna ulagilmistir. Katilimcilarin
alt boyutlara ait skorlar1 en yiiksekten baslayarak Yemek/Uriin Kalitesi, Servis ve
Iliskisel Etkilesim Kalitesi, Marka Algisi, Fiziksel Cevre Kalitesi ve Satin Alma
Niyeti seklinde siralanmaktadir. Ayrica katilimcilarin 6lgek biitiiniine iliskin olarak
“Katiliyorum” derecesinde goriis beyan ettikleri tespit edilmistir. Katilimcilarin

maddeler bazinda elde ettigi skorlar asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 4. 4. Katilimcilarin Hizmet Kalitesi, Marka Algis1 ve Satin Alma Niyeti
Algilarma Iligkin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

HiZMET KALITESi OLCEGi MADDELERI N X S
1. Belirttigim restoranda rahat ve huzurlu bir ortam vardir. 191 3.71 90
2. Belirttigim restoranda mobilyalar estetik ve ¢ekicidir. 191  3.29 .98
4. Belirttigim restoranda aydinlatma seviyesi uygundur. 191 391 .65
5. Belirttigim restoranin fiyatlarina gore iyi servis ve tirtin -~ 191  3.94 .92
sunulmaktadir.
6. Belirttigim restoranda ¢alisan personel sorulan sorulara 191  3.84 90
tam olarak cevap verir.
7. Belirttigim restoranin yemek servis eden personeli 191  4.14 .79
temizdir.

10. Belirttigim restoran yanlis olan herhangi bir seyi 191  3.75 .96
hizlica diizeltir.
16. Belirttigim restoranda yemekler lezzetlidir. 191 433 .79

17. Belirttigim restoranda servis edilen yemekler damak 191  4.20 75
tadima uygundur.

19. Belirttigin restoranda sunulan yemek cesitliliginden 191  3.84 91
memnunum.

21. Belirttigim marka (restoran adi) ¢ok iyi olmasi ile 191  3.78 92
tnlidiir.

22. Belirttigim marka kaliteli tirlinler sunmasiyla tinltidiir. 191 3.76 87
25. Belirttigim markanin sundugu {riinler beklentilerimi 191  3.75 .88
karsilamaktadir.

26. Belirttigim restoran markasinin rakipleri fiyat indirimi 191  3.27  1.26
yapsa bile ben yine bu markay1 almaya devam ederim.

27. Belirttigim restoran markasimin fiyatinin pahali olmas1 191 297  1.30
banim satin alma kararimi etkilemez.

28. Belirttigim restoran markast bulundugum yere uzak 191 282  1.33
olsa bile ulasmak ve bulmak icin ekstra zaman ve para

harcamaya razi olurum.

29. Belirttigim restoranin birka¢ yil daha miisterisi olma 191 354  1.12
niyetindeyim.

Katilimeilarin hizmet kalitesi, marka algis1 ve satin alma niyetine iligkin
maddelere ait aritmetik ortalamalar incelendiginde; Suriye uyruklu 6grencilerin 1
maddeye kesinlikle katiliyorum (16. madde), 12 maddeye katiliyorum
(1,4,5,6,7,10,17,19,21,22,25,29. maddeler) ve 4 maddeye kararsizim (2,26,27,28.
maddeler) diizeyinde goriis belirttikleri tespit edilmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin
toplam 13 madde i¢in katilma yoniinde goriis belirtmelerine karsin higbir madde i¢in
olumsuz goriis bildirmedikleri sdylenebilir. Ayrica katilimcilar 4 madde i¢in

cekimser kalmiglardir.

Katilimcilarin  kararsiz diizeyinde en diisiik diizeyde katildiklar1 6l¢ek

maddelerinin “Belirttigim restoran markasi1 bulundugum yere uzak olsa bile ulasmak
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ve bulmak icin ekstra zaman ve para harcamaya razi olurum (X =2.816)” ve
“Belirttigim restoran markasinin fiyatinin pahali olmasi banim satin alma kararimi
etkilemez (X =2.968)” oldugu sonucuna ulasimustir. Buna karsm katilimcilar
tarafindan en yiiksek diizeyde goriis bildirilen bes maddenin ise “Belirttigim
restoranda yemekler lezzetlidir (X =4.325)”, “Belirttigim restoranda servis edilen
yemekler damak tadima uygundur (X =4.197)”, “Belirttigim restoranin yemek servis
eden personeli temizdir (X =4.144)”, “Belirttigim restoranin fiyatlarina gore iyi
servis ve iiriin sunulmaktadir (X =3.942)” ve “Belirttigim restoranda aydinlatma

seviyesi uygundur. (X =3.908)” oldugu anlasiimaktadir.

4.3. UCUNCU HIiPOTEZE ILiSKiN BULGULAR

Arastirmanin  iiglinci  hipotezi, “Tiirkiye’de yasayan Suriye uyruklu
yiiksekogretim O6grencilerinin Gaziantep’te bulunan fastfood restoranlarmin hizmet
kalitesine iliskin goriisleri ile kiiltiirel degerleri, marka algilar1 ve satin alma niyetleri

arasinda anlamli dogrudan iliskiler vardir." seklinde ifade edilmistir.

Katilimeilarin hizmet kalitesi, kiiltiirel degerleri, marka algilar1 ve satin alma
niyetleri arasindaki iligkinin yOniinii, boyutunu ve anlamliligin1 test etmek {izere
korelasyon analizi uygulanmis olup veri setinin normal dagilim gostermesi nedeniyle
Pearson Momentler Carpimi Korelasyon Katsayist puanlari dikkate alinmistir.
Kalayc1 (2010) .90 ile 1.00 arasindaki korelasyon degerlerinin (r) degiskenler
arasindaki ¢ok yiiksek diizeyde iliskiye, .70 ile .89 arasindaki degerlerin yiiksek, .50
ile .69 arasindaki degerlerin orta, .26 ile .49 arasindaki degerlerin zayif ve .00 ile .25
arasindaki degerlerin ¢ok zayif diizeyde iliskiye isaret ettigini bildirmektedir. Bu
kapsamda elde edilen sonuglar Tablo 4.5’te sunulmustur.

Tablo 4. 5. Hizmet Kalitesi, Kiiltiirel Degerler, Marka Algis1 ve Satin Alma Niyeti
Puanlar Arasindaki Korelasyon Sonuglari

Satin ..
N Ama P TR Dk Q0
Niyeti
Hizmet " 5817 4177 -.051 148" 2987 .067
Kalitesi P 000 .000 480 041 .000 358
N 191 191 191 191 191 191
Marka " 406 -.020 143" .069 .057
Algs: p .000 785 .048 345 436
N 191 191 191 191 191
Satin r .015 .093 -.003 182
Alma p 835 202 972 012
Niyeti N 191 191 191 191
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Belirsiz. | 113 047 062
Kacinma p 121 515 391
N 191 191 191

J 3347 216"

Toﬁ'ﬁi'ﬁ‘ < .000 003
: N 191 191

r 137

Disilik  p 059
N 191

* Korelasyon .05 diizeyinde anlamlidir.
** Korelasyon .01 diizeyinde anlamlidir.

Tabloya gore, katilimcilarin hizmet kalitesine iligskin goriisleri marka algisi ile
orta diizeyde (r=0.581, p<.01), satin alma niyeti ile zayif diizeyde (r=0.417, p<.01),
disilik ile zayif diizeyde (r=0.298, p<.01) ve toplulukculuk ile ¢ok zayif diizeyde
(r=0.148, p<.05) anlaml bi¢imde iliskili bulunmustur. Buna ek olarak marka algis1
ile satin alma niyeti arasinda zayif diizeyde (r=0.406, p<.01) ve marka algis1 ile
topluluk¢uluk arasinda ¢ok zayif diizeyde (r=0.143, p<.05) anlaml iligkiler tespit
edilmistir. Buna ek olarak satin alma niyeti ile uzun zamanli oryantasyon arasinda
cok zayif diizeyde (r=0.182, p<.05); topluluk¢uluk ile disilik arasinda zayif diizeyde
(r=0.334, p<.01) ve topluluk¢uluk ile uzun zamanli oryantasyon arasinda ¢ok zayif

diizeyde (r=0.216, p<.01) anlaml iliskiler saptanmistir.

Tiim anlaml iliskilerin pozitif yonlii olmasi aradaki iliskilerin dogru orantili
oldugunu gostermektedir. Diger bir ifadeyle hizmet kalitesine iliskin pozitif yargilar
marka algis1 ve satin alma niyetini olumlu etkilerken kiiltiirel degerler de hizmet
kalitesi algis1 lizerinde olumlu etkilere sahiptir. Ayrica tiiketicilerin artan marka
algis1 artan satin alma niyetini beraberinde getirirken benzer bir iligki marka algis1 ve
topluluk¢uluk ile satin alma niyeti ve uzun zamanli oryantasyon arasinda s6z
konusudur. Son olarak toplulukg¢uluk kiiltiir alt boyutundaki artisin disilik ve uzun

zamanli oryantasyon skorlarinda anlamli yiikselislerle sonuglandigi tespit edilmistir.

4.4. DORDUNCU HiPOTEZE ILiSKiN BULGULAR

Aragtirmanin  dordiinci  hipotezi, “Suriye uyruklu yliksekogretim
ogrencilerinin hizmet kalitesi, marka algist1 ve Kkiiltiirel degerleri satin alma
niyetlerinin anlamli birer yordayicisidir.” seklinde belirlenmistir. Bu kapsamda ¢oklu
dogrusal regresyon analizi yapilmis ve alt boyutlara iliskin sonuglar Tablo 4.6’da

gosterilmigtir.
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Tablo 4. 6. Satin Alma Niyeti Degiskeninin Yordanmasina Iliskin Coklu Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuglari

. Standart ikili  Kismi
Degisken B Hata B T p R R

Sabit -1.119 2.662 420 675
Hizmet Kal. .256 .066 321 3.890 .000 417 276
Marka Algisi 387 142 217 2.7137 .007 406 198
Bel. Kaginma .075 160 .030 470  .639 .015 .035
Toplulukguluk .045 131 .024 345 .730 .093 .025
Disilik -.287 141 -145 2.032 .044  -.003 -.148
Oryantasyon 243 .099 161 2455 015 182 178
R=0.505. R?=0.255
F (6. 184)=10.482. p=.000

Yordayict degiskenlerle ve bagimli (yordanan, 6l¢iit) degisken arasindaki
ikili ve kismi korelasyonlar incelendiginde, Hizmet Kalitesi ile katilimcilarin satin
alma niyeti arasinda pozitif ve zayif diizeyde bir iligskinin (r=.417) oldugu, diger
degiskenler kontrol altinda tutuldugunda iki degisken arasindaki korelasyonun
(r=276) olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Marka Algis1 ile katilimcilarin satin
alma niyeti arasinda da pozitif ve zayif diizeyde bir iliskinin (r=.406) oldugu, diger
degiskenler kontrol altinda tutuldugunda ise iki degisken arasindaki korelasyon
katsayisinin diisiik diizeyde oldugu gézlenmistir (r=.276).

Disilik alt boyutu ile katilimcilarin satin alma niyeti arasinda negatif ve ¢ok
zayif diizeyde bir iliskinin (r=-.003) oldugu, diger degiskenler kontrol altinda
tutuldugunda iki degisken arasindaki korelasyonun (r=-.148) olarak hesaplandig
gorilmektedir. Uzun zamanli oryantasyon alt boyutu ile katilimcilarin satin alma
niyeti arasinda pozitif ve ¢ok zayif diizeyde bir iligkinin (r=.182) oldugu, diger
degiskenler kontrol altinda tutuldugunda ise iki degisken arasindaki korelasyon
katsayisinin diisiik diizeyde oldugu gozlenmistir (r=.178). Kiiltiiriin diger alt
boyutlar1 olan toplulukguluk ve belirsizlikten kaginma ise satin alma niyeti anlamh
bir iligkiye sahip degildir (p>.05).

Hizmet Kalitesi, Marka Algisi, Disilik ve Uzun Zamanli Oryantasyon alt
boyutlart birlikte katilimcilarin satin alma niyeti ile orta diizeyde ve anlamlr iligki

vermektedir [R=0.505, R?>=0.255, F (6, 184)= 10.482, p<.05]. Bahsedilen dort
degisken birlikte toplam varyansin yaklasik %26’sin1 agiklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina gore (), yordayict degiskenlerin

katilimcilarin satin alma niyeti lizerindeki goreli 6nem sirasi; Marka Algisi, Disilik,
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Hizmet Kalitesi ve Uzun Zamanli Oryantasyon seklindedir. Regresyon katsayilarinin
anlamliligma iligkin t testi sonuglari incelendiginde dort degiskenin de anlamli
oldugu goriilmiistiir. Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda katilimcilarin satin
alma niyetinin yordanmasina iliskin regresyon esitligi (matematiksel model) su
sekilde olusturulmustur:
SatinAlmaNiyeti = MarkaAlgis1 x 0.387 + HizmetKalitesi x. 0.256
+ Oryantasyon x 0.243 — Disilik x 0.287 —1.119

4.5. BESINCI HIPOTEZE ILiSKIN BULGULAR

Arastirmanin  besinci hipotezi, “Tirkiye’de yasayan Suriye uyruklu
yiikksekdgretim 6grencilerinin Gaziantep’te bulunan fastfood restoranlarinin hizmet
kalitesine iliskin gorisleri, kiiltirel degerleri, marka algilar1 ve satin alma niyetleri
arasinda anlamli dolayli iliskiler vardir." seklinde ifade edilmistir. Bu dogrultuda
katilimcilarin hizmet kalitesi ve kiiltiirel degerlerinin marka algisinin tam aracilig
vasitasiyla satin alma niyetleri iizerindeki etkisi AMOS 23 paket programi ile
smanmistir. Aragtirma kapsaminda etkisi sinanan birinci modele iliskin bulgular

asagidaki sekilde sunulmustur.

Hizmet
Kalites:

Sekil 4. 1. Suriye Uyruklu Yiiksekdgretim Ogrencilerinin Hizmet Kalitesi ve
Kiiltiirel Degerlerin Marka Algisinin Tam Aracilifiyla Satin  Alma Niyetini
Etkilemesine Iligkin Yapisal Model

(N=191, ** p<.01)

Sekil 4.1°de sunulan yapisal esitlik modelinde yer alan kiiltlirden marka
algisna giden yol katsayist hari¢ digerler yol katsayilarinin anlamli oldugu
goriilmektedir. Yapisal esitlik modelindeki dogrudan etkiler g6z Oniinde
bulunduruldugunda; kiiltiir marka algisin1 negatif yonde (A = -.21, p> .05), hizmet
kalitesi ise pozitif yonde yordamaktadir (A = .87, p< .01). Diger taraftan marka

algisinin da satin alma niyetini pozitif yonde yordadigi anlasilmaktadir (B = .56, p<
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.01). Modeldeki tiim dogrudan etkiler anlamli olmadigi icin dolayl etkiler
incelenmemistir. Modele iliskin Hu ve Bentler (1999) tarafindan Onerilen uyum

indeksleri ise asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 4. 7. Birinci Modele iliskin Uyum indeksleri

Incelenen Miikemmel Kabul Edilebilir (")lgege iliskin

, Uyum Uyum Olciitii Uyum Olciitii degerler

Indeksleri y ¢ y ¢ g
X?/sd(CMIN/DF) 0 < X?/sd <2 2<X%sd <3 1,621
GFI 95 <GFI<1.00 90 <GFI<95 0,838
AGFI 90<AGFI<1.00 .85<AGFI<.90 0,808
CFI .95 <CFI< 1.00 .90 < CFI < .95 0,825
TLI 95<TLI<1.00 90<TLI<.95 0,807
IFI 95 <IFI<1.00 90 <IFI< .95 0,830
RMSEA .00 <RMSEA < .05 <RMSEA < 057

.05 .08

SRMR 0O0<SRMR<.05 .05<SRMR<.10 0712

Tablodaki veriler incelendiginde CMIN/DF degerinin miikemmel uyum
araliginda, RMSEA ve SRMR degerlerinin ise kabul edilebilir uyum araliginda
olmasma ragmen geriye kalan GFI, AGFI, CFI, TLI ve IFI degerlerinin kabul
edilebilir uyum araligimmin bir hayli uzaginda kaldigi sonucuna ulasilmistir. Bu
bilgilerden hareketle birinci modelin dogrulanamadigi ifade edilebilir. Anlamh
dogrudan etkilere sahip olmayan kiiltiir skorlar1 ¢ikarilarak yeni bir model ile yapisal
esitlik modellemesine devam edilmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin hizmet kalitesi
degerlerinin marka algisinin tam aracilig1 vasitasiyla satin alma niyetleri tizerindeki
etkisi sinanmistir. Arastirma kapsaminda etkisi sinanan ikinci modele iliskin bulgular

asagidaki sekilde sunulmustur.

Satin
Alma
Niyeti

56**

?9**

Hizmet
Kalites1

Sekil 4. 2. Suriye Uyruklu Yiiksekogretim Ogrencilerinin Hizmet Kalitesinin
Marka Algisinin Tam Aracihigiyla Satin Alma Niyetini Etkilemesine Iliskin
Yapisal Model

(N=191, ** p<.01)
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Sekil 4.2’de betimlenen yapisal esitlik modelinde yer alan tim yol
katsayilarinin anlamli oldugu goriilmektedir. Yapisal esitlik modelindeki dogrudan
etkiler géz Oniinde bulunduruldugunda; hizmet kalitesinin marka algisini pozitif
yonde yordadigi anlasilmaktayken (A = .79, p< .01), marka algis1 da satin alma
niyetini pozitif yonde yordamaktadir (f = .56, p<.01). Dolayl etkiler incelendiginde
ise hizmet kalitesinin satin alma niyetini marka algis1 aracilifiyla etkiledigi
standardize edilmis dolayl etki katsayisinin .44 oldugu saptanmistir. Modele iliskin
Hu ve Bentler (1999) tarafindan 6nerilen uyum indeksleri ise asagidaki tabloda

sunulmustur.

Tablo 4. 8. ikinci Modele iliskin Uyum Indeksleri

Incelenen Miikemmel Kabul Edilebilir  Olgege iliskin

. Vi Uyum Olgiitii Uyum Olgiitii degerler

Indeksleri y ¢ y ¢ 8
X?/sd(CMIN/DF) 0 < X?/sd <2 2<X%/sd<3 1,978
GFI 95<GFI<1.00  .90<GFI<95 0,881
AGFI 90<AGFI<1.00 .85<AGFI<.90 0,840
CFI 95<CFI<1.00  .90<CFI<.95 0,883
TLI 95<TLI<1.00  .90<TLI<.95 0,860
IFI 95 <TFI < 1.00 90 < TFI < .95 0,885
RMSEA 00<RMSEA<  .05<RMSEA< 072

.05 .08

SRMR 00<SRMR<.05 .05<SRMR<.10 0714

Tablodaki veriler incelendiginde CMIN/DF degerinin miikemmel uyum
araliginda, RMSEA ve SRMR degerlerinin ise kabul edilebilir uyum araliginda
oldugu goriilmektedir. Geriye kalan GFI, AGFI, CFI, TLI ve IFI degerlerinin ise
kabul edilebilir uyum araligina olduk¢a yakin degerlere sahip olmasindan hareketle
modelin dogrulandig1 kabul edilmistir. Nitekim modeldeki tiim yol katsayilarinin da
anlamli oldugu tespit edilmisti. Ikinci modele gore Suriye uyruklu yiiksekogretim
ogrencilerinin hizmet kalitesine iliskin algilarinin marka algisinin tam araciligi

vasitasiyla satin alma niyetleri izerinde etkili oldugu ifade edilebilir.

4.6. ALTINCI HIPOTEZE ILiSKIN BULGULAR
Aragtirmanin  altinct  hipotezi, “Tiirkiye’de yasayan Suriye uyruklu

yiikksekdgretim  Ogrencilerinin  bulundugu tiiketici pazarinda bolimlendirme
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yapilabilir.” seklinde ifade edilmistir. Katilimcilar arasinda boliimlendirme yapmak

lizere kiimeleme analizi yontemine basvurulmustur.

Acimlayict faktor analizlerinde ortaya ¢ikan faktorler kiimeleme analizinde
boliimlendirmeye esas teskil edecek degiskenler olarak ele alinmistir. SPSS 23 paket
programi aracilifiyla faktor skorlari lizerinden Oncelikle ideal kiime sayisina karar
vermek i¢in hiyerarsik kiimeleme sonra da hiyerarsik olmayan kiimeleme
yontemlerinden k-means kiimeleme uygulanmistir. Hiyerarsik kiimelemede Ward
metodu kullanilmis ve dendrogram c¢iktisi ideal kiime sayisinin iki oldugunu ortaya
koymustur. Bu nedenle, ikinci asamada yapilan k- means kiimeleme analizinde kiime
sayist iki olarak tespit edilmistir. Kiimeleme analizinin sonuglart Tablo 4.8.’de

gosterilmistir.

Tablo 4. 9. Kiime Bityiikliikleri

Kiime Biiyiikliik
1 88

2 103
Toplam 191

Tabloya gore, birinci kiimede 88, ikinci kiimede ise 103 katilimer yer
almaktadir. K-means kiimeleme neticesinde elde edilen final kiime merkezleri ise

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 4. 10. Final Kiime Merkezleri

Kiime
1 2
Belirsizlikten Kaginma 5.87 6.06
Toplulukg¢uluk 12.57 13.17
Disilik 12.91 13.29
Uzun Zamanli Oryantasyon 7.92 9.21
Fiziksel Cevre Kalitesi 10.31 11.42
Servis ve Iliskisel Etk. Kalitesi 14.45 16.72
Yemek/Uriin Kalitesi 11.55 13.05
Marka Algisi 10.13 12.29

Satin Alma Niyeti 9.34 15.37




Tablo 4. 11. ANOVA Tablosu
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Kiime Hata
o o T
Belirsizlikten Ka¢inma 1.851 1 2463 189 752 .387
Toplulukguluk 17.445 1 4227 189 4.127 .044
Disilik 6.879 1 3.871 189 1.777 184
Uzun Zam. Oryantasyon 79.021 1 6.284 189 12.574 .000
Fiziksel Cevre Kalitesi 59.312 1 3.444 189 17.222 .000
Servis ve ilisk. Etk. Kal. 246.171 1 5.035 189 48.887 .000
Yemek/Uriin Kalitesi 107.863 1 3.252 189 33.168 .000
Marka Algist 221.429 1 3.663 189 60.458 .000
Satin Alma Niyeti 1722.567 1 6.224 189  276.767 .000

Tablo 4. 12°deki ANOVA tablosu analizin anlamli oldugunu gostermektedir.

Ancak kiimeleme analizinin, kiimelerin analize konu olan degiskenler agisindan

kendi i¢inde homojen, kiimeler arasinda heterojen 6zellik gosterdigi varsayimi ile

hareket etmesinden oOtiirii, kiimeler arasindaki farkliliklar1 tespit etmek {izere

Bagimsiz Orneklem T Testi uygulanmstir. Analiz kapsamindaki dokuz faktor

acisindan iki tiiketici kiimesinin hangi yonde farklilastigina yonelik Bagimsiz

Orneklem T Testi sonuglar1 Tablo 4.12°de sunulmustur.

Tablo 4. 13. Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Grup Kiime N X S sd t p
Belirsizlikten 1 88 5.87 1.53 189 .867 .387
Ka¢inma 2 103 6.06 1.60
Toplulukguluk 1 88 12.57 2.36 159.023 1.987 .049

2 103 13.17 1.76
Disilik 1 88 12.91 2.11 189 1.333 184
2 103 13.29 1.83
Uzun Zamanlh 1 88 7.92 2.37 189 3.546 .000
Oryantasyon 2 103 9.21 2.62
Fiziksel Cevre 1 88 10.31 1.99 189 4.150 .000
Kalitesi 2 103 11.42 1.73
Servis ve 1 88 14.45 254 162.287 6.854 .000
Ilisk. Etk. Kal. 2 103 16.72 1.96
Yemek/Uriin 1 88 11.55 2.04 189 5.759 .000
Kalitesi 2 103 13.05 1.58
Marka Algist 1 88 10.13 2.03 189 7.775 .000
2 103 12.29 1.81
Satin Alma 1 88 9.34 2.55 189 16.636  .000
Niyeti 2 103 15.37 2.44

Analiz sonucglarma gore belirlenen kiimeler Belirsizlikten Kaginma ve

Disilik alt boyutlarina gore anlamli bigimde farklilasmazken (p>.05) geri kalan yedi
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faktorde kiimelerin birbirinden anlamli bigimde farklilastigina isaret etmektedir.
Analiz sonuglart incelendiginde toplulukguluk, uzun zamanli oryantasyon, fiziksel
cevre kalitesi, servis ve iligkisel etkilesim kalitesi, yemek/iiriin kalitesi, marka algisi
ve satin alma niyetine ait tim puanlarin 2. Kiimede daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda birinci kiimeyi olusturan tiiketicilerin kit maddi ve
manevi kaynaklara sahip olmaktan Otlirli satin alma niyeti zayif, marka algisi
goreceli olarak diisilk ancak hizmet kalitesi beklentisi yliksek tiiketim davranisi
benimsedikleri soylenebilir. Bu dogrultuda bu tiiketici profiline alt sosyo-ekonomik
siif tiiketicisi ismi verilmistir. Buna karsin ikinci kiimede yer alan tiiketicilerin sahip
olduklar1 yiiksek ekonomik ve kiiltiirel sermayeleri oraninda satin alma niyeti ile
marka algilar1 yiiksek ve buna paralel olarak hizmet kalitesi beklentisi ¢cok yiiksek
tilketim davranis1 sergiledikleri goriilmektedir. Bu kapsamda ikinci kiime {ist sosyo-

ekonomik sinif tiiketicisi olarak tanimlanmistir.

Pazarlama bilimi agisindan hedef kitlenin sosyoekonomik diizeylerine gore
farkli niteliklere sahip oldugu alanyazinda kabul edilen bir durumdur. Nitekim
Aktuglu ve Temel (2006) de bireylerin sahip olduklar1 sosyo ekonomik 6zelliklerin
fiyat ve kalite tercihlerine yon verdiginin ve bu suretle marka tercihlerinin
sekillendiginin altim1 ¢izmektedir. Dolayisiyla aragtirma kapsaminda yiiriitiilen
analizler neticesinde Suriyeli yiiksekogretim tiiketici pazarmin sosyoekonomik
diizeylerine gore farkli kiimelere ayrilmis olmasinin alanyazina uygun bir

degerlendirme sagladig: ifade edilebilir.

4.7. YEDINCI HIPOTEZE ILiSKiN BULGULAR

Arastirmanin  yedinci hipotezi, “Tirkiye’de yasayan Suriye uyruklu
yiiksekdgretim 6grencilerinin bulundugu tiiketici profilleri farkli 6zelliklere sahiptir.”
seklinde ifade edilmistir. Tiiketici profillerinin sahip olduklar1 6zelliklerin ortaya
cikarilmast amaciyla kiimeler katilimcilarin demografik ve fastfood restoranlarina

iligskin 6zellikleri ile iliskilendirilmis ve bu dogrultuda Ki-kare analizleri yapilmistir.

Oncelikli olarak drnekleme dahil olan tiiketicilerin ait olduklar1 kiimelerle
cinsiyetleri arasindaki iliskiyi gérebilmek igin yiiriitiilen Ki-kare analizinin sonuglari

asagida sunulmustur.
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Tablo 4. 14. Kiimelerdeki Gozlemlerin Cinsiyet Dagilimina iliskin Capraz Tablo

Kiime Toplam
1 2

Erkek N 43 49 92
Cinsiye % 46.7% 53.3%  100.0%
t Kadin N 44 52 96
% 45.8% 54.2%  100.0%
Toplam N 87 101 188
% 46.3% 53.7%  100.0%

X2 (1)=.016, p= .901

Analiz sonuglar tiiketicilerin ait oldugu kiime ile cinsiyetleri arasinda anlaml
bir iliski olmadigina isaret etmektedir (p>.05). Kiimelerdeki goézlemlerin yas

dagilimini gosteren capraz tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 4. 15. Kiimelerdeki Gozlemlerin Yas Dagilimina iliskin Capraz Tablo

Kiime Toplam
1 2

15-20 N 24 33 57

% 42.1% 57.9%  100.0%

21-25 N 39 39 78

Yag % 50.0% 50.0%  100.0%
26 vedahafazla N 21 21 42

% 50.0% 50.0%  100.0%

Toplam N 84 93 177

% 47.5% 52.5%  100.0%

X2 (2) = .966, p= 617

Analiz sonuglan tiiketicilerin ait oldugu kiime ile yaslar1 arasinda anlaml bir
iliski olmadigina isaret etmektedir (p>.05). Yiizde ve frekanslar incelendiginde, 15-
20 yas aralifindaki tiiketicilerin 2. Kiimede toplandig: ifade edilebilir. Kiimelerdeki
gozlemlerin fakiilte dagilimini gosteren capraz tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 4. 16. Kiimelerdeki Gozlemlerin Fakiilte Dagilimina iligkin Capraz Tablo

Kiime Toplam
1 2

Dis Hekimligi N 0 6 6

% 0.0% 100.0% 100.0%

Egitim N 7 1 8

Fakiilte % 87.5% 12.5% 100.0%
Fen Edebiyat N 8 6 14

% 57.1% 42.9% 100.0%

Gizel Sanatlar N 3 1 4

% 75.0% 25.0% 100.0%
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Hukuk N 2 3 5
% 40.0% 60.0% 100.0%

[IBF N 3 5 8
% 37.5% 62.5% 100.0%

[lahiyat N 5 4 9
% 55.6% 44.4% 100.0%

Mimarlik N 0 1 1
% 0.0% 100.0% 100.0%

Mihendislik N 14 22 36
% 38.9% 61.1% 100.0%

Saglik Bilimleri N 2 3 5
% 40.0% 60.0% 100.0%

Tip N 1 2 3
% 33.3% 66.7% 100.0%

TOMER N 19 26 45
% 42.2% 57.8% 100.0%

Toplam N 64 80 144
% 44.4% 55.6% 100.0%

X2 (11) = 15.409, p=.165

Analiz sonuglar tiiketicilerin ait oldugu kiime ile fakdilteleri arasinda anlamli
bir iliski olmadigina isaret etmektedir (p>.05). Bununla birlikte ylizde ve frekanslar
incelendiginde, Egitim, Fen Edebiyat ve Giizel Sanatlar Fakiiltelerine devam eden
ogrencilerin daha ¢ok 1. Kiimede, Dis Hekimligi, Hukuk, IiBF, Miihendislik, Saglik
Bilimleri, Tip ve TOMER” de egitim goren dgrencilerin ise 2. Kiimede toplandig
ifade edilebilir. Kiimelerdeki gbzlemlerin aylik harcama dagilimini gdsteren gapraz
tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 4. 17. Kiimelerdeki Gozlemlerin Aylik Harcama Dagilimina iliskin Capraz
Tablo

Kiime Toplam
1 2

0-500 TL N 29 31 60
% 48.3% 51.7%  100.0%
501-1000 TL N 23 35 58
Aylik % 39.7% 60.3%  100.0%
Harcam  ~1601-2000 TL N 26 21 47
a % 55.3% 44.7%  100.0%
2001 TL ve daha N 6 13 19
fazla % 31.6% 68.4%  100.0%
Toplam N 84 100 184
% 45.7% 54.3%  100.0%

X? (3) = 4.302, p= .231

Analiz sonuglar tiiketicilerin ait oldugu kiime ile aylik harcamalar1 arasinda

anlaml bir iligki olmadigina isaret etmektedir (p>.05). Bununla birlikte yiizde ve
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frekanslar incelendiginde, aylik 2001 TL ve daha fazla harcama yapan tiiketicilerin
acik bir bicimde 2. Kiimede toplandigi ifade edilebilir. Kiimelerdeki gozlemlerin

Tirkiye’de ikamet siiresi dagilimin1 gosteren ¢apraz tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 4. 18. Kiimelerdeki Gozlemlerin Tiirkiye’de Tkamet Siiresi Dagilimina iliskin
Capraz Tablo

Kiime Toplam

1 2
13 Y1l N 28 44 72
o % 38.9%  61.1%  100.0%
Tarkiye’d ~4 57y N 35 35 70
e Ikamet % 50.0%  50.0%  100.0%
Stresi  “g 7y N 17 19 36
% 472%  52.8%  100.0%
Toplam N 80 98 178
% 449%  551%  100.0%

X2 (2) = 1.866, p=.393

Analiz sonuglan tiiketicilerin ait oldugu kiime ile Tiirkiye’de ikamet siiresi
arasinda anlamli bir iligki olmadigina isaret etmektedir (p>.05). Bununla birlikte
yiizde ve frekanslar incelendiginde, 1-3 yildir Tiirkiye’de ikamet eden tiiketicilerin
acik bir bicimde 2. Kiimede toplandig ifade edilebilir. Kiimelerdeki gozlemlerin
aylik fastfood yeme siklig1 dagilimini gdsteren gapraz tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 4. 19. Kiimelerdeki Go6zlemlerin Aylik Fastfood Yeme Sikligi Dagilimina
iliskin Capraz Tablo

Kiime Toplam
1 2

0 kez N 2 0 2
% 100.0% 0.0% 100.0%
Aylik  1-4 kez N 31 32 63
Fastfoo % 49.2% 50.8%  100.0%
d Yeme 5-10 kez N 24 38 62
Siklhig % 38.7% 61.3%  100.0%
11 ve daha N 29 33 62
fazla % 46.8% 53.2%  100.0%
Toplam N 86 103 189
% 45.5% 54.5%  100.0%

X2 (3) = 3.938, p= .268

Analiz sonuglarn tiiketicilerin ait oldugu kiime ile aylik fastfood yeme sikligi
arasinda anlamli bir iligki olmadigina isaret etmektedir (p>.05). Bununla birlikte
yizde ve frekanslar incelendiginde, ayda bes ve daha fazla fastfood yiyen

tiikketicilerin agik bir bicimde 2. Kiimede toplandigi ifade edilebilir. Kiimelerdeki
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gozlemlerin fastfood marka bilgisi dagilimin1 gdsteren capraz tablo asagida yer

almaktadir.

Tablo 4. 20. Kiimelerdeki Gozlemlerin Fastfood Marka Bilgisi Dagilimina iligkin

Capraz Tablo
Kiime Toplam
1 2
0 adet N 3 0 3
% 100.0% 0.0%  100.0%
Fastfoo 1-2 adet N 27 23 50
d % 54.0% 46.0%  100.0%
Marka  3-4 adet N 31 44 75
Bilgisi % 41.3% 58.7%  100.0%
5 ve daha N 26 30 56
fazla % 46.4% 53.6%  100.0%
Toplam N 87 97 184
% 47.3% 52.7%  100.0%

X2 (3) = 5.331, p=.149

Analiz sonuglan tiiketicilerin ait oldugu kiime ile fastfood marka bilgisi

arasinda anlamli bir iliski olmadigmma isaret etmektedir (p>.05). Bununla birlikte

yiizde ve frekanslar incelendiginde, ii¢ ve daha fazla fastfood marka bilgisine sahip

tilketicilerin acik bir bicimde 2. Kiimede toplandig: ifade edilebilir. Kiimelerdeki

gozlemlerin favori fastfood markasi dagilimini gosteren capraz tablo asagida yer

almaktadir.

Tablo 4. 21. Kiimelerdeki Gozlemlerin Favori Fastfood Markas1 Dagilimina iliskin

Capraz Tablo
Kiime Toplam
1 2
Suriye N 23 28 51
) % 45.1% 54.9% 100.0%
Favorl — “yerel N 24 37 61
Fastfood % 39.3%  60.7%  100.0%
Markas Yabanct N 24 26 50
% 48.0% 52.0% 100.0%
Toplam N 71 91 162
% 43.8% 56.2% 100.0%

X2 (2) =885, p= .642
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Analiz sonuglar tiiketicilerin ait oldugu kiime ile favori fastfood markasi
arasinda anlamli bir iliski olmadigina isaret etmektedir (p>.05). Bununla birlikte
yiizde ve frekanslar incelendiginde, Tiirkiye menseili yerel markalar1 tercih eden
tiikketicilerin agik bir bicimde 2. Kiimede toplandigi ifade edilebilir. Kiimelerdeki
gozlemlerin en son fastfood deneyimi dagilimini gdsteren capraz tablo agagida yer

almaktadir.

Tablo 4. 22. Kiimelerdeki G6zlemlerin En Son Fastfood Deneyimi Dagilimina iliskin
Capraz Tablo

Kiime Toplam
1 2

Son 1 haftaiginde N 38 61 99
% 38.4% 61.6% 100.0%
Son 2 hafta igine N 23 15 38
En Son % 60.5%  39.5%  100.0%
Fastfood 50 7 %vicinde N 9 14 23
DENg! % 30.1%  60.9%  100.0%
1 aydan fazla N 17 11 28
zaman Once % 60.7% 39.3% 100.0%
Toplam N 87 101 188
% 46.3% 53.7% 100.0%

X2 (3) = 8.404, p=.038

Analiz sonuglari tiiketicilerin ait oldugu kiime ile en son fastfood deneyimi
arasinda anlamli bir iliski olduguna isaret etmektedir (p<.05). Analiz sonuglari
incelendiginde, son bir hafta i¢inde bir fastfood restoranini ziyaret eden tiiketiciler 2.
Kiimede agirlikta iken, en son fastfood deneyimi bir aydan fazla zaman 6nce olan
tiiketiciler daha ¢ok 1. Kiimede toplanmaktadirlar. Kiimelerdeki gézlemlerin favori
fastfood markasini aylik tercih etme sikligr dagilimini1 gosteren capraz tablo asagida
yer almaktadir.

Tablo 4. 23. Kiimelerdeki Gozlemlerin Aylik Favori Fastfood Markasini1 Tercih Etme
Siklig1 Dagilimina iliskin Capraz Tablo

Kiime Toplam
1 2

_ Bir ayda 0 kez N 2 0 2

Favori % 100.0% 0.0%  100.0%
Fastfood “Bjraydal-2kez N 34 29 63
Markasini % 54.0% 46.0%  100.0%
Aylik Bir ayda 3-5 kez N 24 38 62
-lI-Eetrr(r?eh % 38.7% 61.3%  100.0%
Siklig: Birayda 6 ve daha N 24 33 57

fazla % 42.1% 57.9%  100.0%
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Toplam N 84 100 184
% 45.7% 54.3%  100.0%
X2 (3) = 5.630, p=.131

Analiz sonuglar tiiketicilerin ait oldugu kiime ile favori fastfood markasini
aylik tercih etme siklig1 arasinda anlamli bir iliski olmadigina isaret etmektedir
(p>.05). Buna karsin, favori fastfood markasini bir ayda ii¢ ve daha fazla ziyaret eden
tiiketicilerin 2. Kiimede toplanirken, daha az ziyaret eden katilimcilarin 1. Kiimede
yer aldig1 ifade edilebilir. Kiimelerdeki goézlemlerin favori fastfood markasina
baglilik dagilimini gdsteren ¢apraz tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 4. 24. Kimelerdeki Gozlemlerin Favori Fastfood Markasina Baglilik
Dagilimina iligkin Capraz Tablo

Kiime Toplam
1 2

3 aydan az bir N 10 18 28
stiredir % 35.7% 64.3%  100.0%
i 3-6 ay arasi N 21 10 31
Favay % 67.7%  32.3%  100.0%
I\/F[Z‘fg;‘l?ga 6 ay-1 yil arast N 28 27 55
Baghlik % 50.9% 49.1% 100.0%
1-3 y1l aras1 N 17 28 45
% 37.8% 62.2% 100.0%
3 yil ve daha fazla N 10 17 27
% 37.0% 63.0% 100.0%
Toplam N 86 100 186
% 46.2% 53.8% 100.0%

X2 (4)=9.712, p= .046

Analiz sonuclan tiiketicilerin ait oldugu kiime ile favori fastfood markasina
baglilik arasinda anlamli bir iliski olduguna isaret etmektedir (p<.05). Analiz
sonuglar1 incelendiginde, favori fastfood markasina 3-6 ay arasi baglilik gdsteren
tiketicilerin 1. Kiimede, bir yil ve daha fazla baglilik gdsteren tiiketicilerin ise 2.

Kiimede yer aldig1 ifade edilebilir.
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BESINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

Bu boliimde arastirma kapsaminda ulasilan sonuglar ile birlikte arastirmaci ve

uygulayicilara yonelik birtakim 6nerilere yer verilmistir.

5.1. SONUCLAR

Tiirkiye’de yasayan Suriye uyruklu yiiksekdgretim o6grencilerinin fastfood

tiketim aligkanlarin1  boliimlendirmekle birlikte s6z konusu tiiketici profilinin

Gaziantep’te bulunan restoranlarin hizmet kalitesine iliskin goriisleri, kiiltiirel

degerleri, marka algis1 ve satin alma niyeti arasindaki dogrudan ve dolayl iligkileri

tespit etmeyi amaglayan bu aragtirma kapsaminda asagidaki sonuglara ulasilmistir:

Suriye uyruklu yiiksekogretim 6grencilerinin toplulukculuk ve disilik algilar
yiiksekken, belirsizlikten ka¢inma ve uzun zamanl oryantasyon algilar orta

seviyededir.

Katilimcilarin hizmet kalitesi ve marka algis1 skorlar1 pozitif yonde iken satin

alma niyeti algilarinda bariz bir egilim tespit edilmemistir.

Katilimeilarin hizmet kalitesine iliskin pozitif yargilar1 marka algisi ve satin
alma niyetini olumlu etkilerken kiiltiirel degerler de hizmet kalitesi algisi

tizerinde olumlu etkilere sahiptir.

Tiiketicilerin artan marka algis1 artan satin alma niyetini beraberinde

getirmektedir.

Marka algisi ve toplulukguluk ile satin alma niyeti ve uzun zamanl

oryantasyon arasinda pozitif yonlii bir korelasyon s6z konusudur.
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Toplulukguluk kiiltiir alt boyutundaki artis, disilik ve uzun zamanh

oryantasyon skorlarinda anlamli yiikselislerle sonuglanmaktadir.

Hizmet kalitesi, marka algisi, disilik ve uzun zamanli oryantasyon alt
boyutlar1 birlikte katilimcilarin satin alma niyetinin yaklasik %26’sin1
aciklamaktadir.

Yordayict degiskenlerin katilimcilarin satin alma niyeti lizerindeki goreli
Onem sirasi; Marka Algisi, Disilik, Hizmet Kalitesi ve Uzun Zamanlh
Oryantasyon seklindedir.

Hizmet kalitesi, marka algis1 ve uzun zamanli oryantasyon alt boyutlar1 satin
alma niyetini pozitif yonde; disilik alt boyutu ise negatif yoOnde
aciklamaktadir.

Katilimcilarin kiiltiirel degerleri ve hizmet kalitesine iliskin algilar1 birlikte
marka algisi {izerinden satin alma niyetini etkilememektedir. Buna karsin
hizmet kalitesine iliskin yargilar, marka algis1 araciligiyla satin alma niyeti
tizerinde anlamli etkiye sahiptir.

Analizler neticesinde arastirma kapsamina giren tiiketicilerin iki farkli kiime
altinda toplanabilecegi tespit edilmistir. Bu dogrultuda bu tiiketici profillerine

alt ve list sosyo-ekonomik sinif tiiketicileri isimleri verilmistir.

Birinci kiimeyi olusturan alt sosyo-ekonomik sinif tiiketicileri kit maddi ve
manevi kaynaklara sahip olmaktan 6tiirli satin alma niyeti zayif, marka algisi
goreceli olarak diisiik ancak hizmet kalitesi beklentisi yiiksek tiiketim
davranisi benimserken, ikinci kiimeyi olusturan iist sosyo-ekonomik simif
tiiketicileri sahip olduklar1 yiiksek ekonomik ve Kkiiltiirel sermaye oraninda
satin alma niyeti ile marka algilar1 yliksek ve buna paralel olarak hizmet

kalitesi beklentisi ¢cok yiiksek tiiketim davranisi sergilemektedirler.

Belirlenen kiimeler arasinda belirsizlikten kaginma ve disilik alt boyutlarina
gore anlamli fark tespit edilmemistir. Buna karsin ikinci kiimede yer alan
katilimcilarin daha yiiksek topluluk¢uluk, uzun zamanli oryantasyon, fiziksel
cevre kalitesi, servis ve iligkisel etkilesim kalitesi, yemek/iiriin kalitesi, marka

algis1 ve satin alma niyeti skorlarina sahip oldugu saptanmaistir.

Tiiketicilerin ait oldugu kiimeler ile cinsiyetleri, arasinda anlamli ve

gbzlemlenebilir bir iliski tespit edilememistir.
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e Tiiketicilerin ait oldugu kiime ile en son fastfood deneyimi arasinda anlamli
iliski bulunmustur. Buna goére son bir hafta i¢inde bir fastfood restoranini
ziyaret eden tiiketiciler 2. Kiimede agirlikta iken, en son fastfood deneyimi
bir aydan fazla zaman oOnce olan tiiketiciler daha ¢ok 1. Kiimede

toplanmaktadirlar.

e Tiiketicilerin ait oldugu kiime ile favori fastfood markasina baglilik arasinda
anlaml iligkiler bulunmustur. Buna gore favori fastfood markasina 3-6 ay
aras1 baglilik gosteren tiiketiciler 1. Kiimede, bir yil ve daha fazla baghlik

gosteren tiiketiciler ise 2. Kiimede yer almislardir.

o Tiiketicilerin ait oldugu kiimeler ile anlamli iliski gostermemekle birlikte
frekans ve ylizdeler arasindaki farklardan hareketle, iki ve daha az fastfood
marka bilgisine sahip olan, favori fastfood markasini bir ayda iki ve daha az
kez ziyaret eden ve daha ¢ok Egitim, Fen Edebiyat ve Giizel Sanatlar
Fakiiltelerine devam eden katilimcilarin birinci  kiimede toplandigi

gorilmustir.

e Tiiketicilerin ait oldugu kiimeler ile anlamh iliski gostermemekle birlikte
frekans ve ylizdeler arasindaki farklardan hareketle, 15-20 yas aralifinda
olan, aylik 2001 TL ve daha fazla harcama yapan, 1-3 yildir Tiirkiye’de
ikamet eden, ayda bes ve daha fazla kez fastfood yiyen, ii¢ ve daha fazla
fastfood marka bilgisine sahip olan, Tiirkiye menseili yerel markalar1 tercih
eden ve favori fastfood markasini bir ayda ii¢ ve daha fazla kez ziyaret eden

tiiketicilerin 2. Kiimede toplandig1 sonucuna ulasilmstir.

e Ikinci kiimede yer alan katilimcilarin daha gok Dis Hekimligi, Hukuk, IIBF,
Miihendislik, Saglik Bilimleri, Tip ve TOMER’de egitim goren Suriyeli

yiiksekdgretim 6grencilerinden olustugu tespit edilmistir.

Alanyazinda yiyecek icecek isletmelerinde hizmet kalitesi Ol¢iimii yapmay1
hedefleyen caligsmalarin yaninda hizmet kalitesini bir takim degiskenlerle iligki
bicimde ele alan pek ¢ok arastirma bulunmaktadir. Bu arastirmalar neticesinde
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti (Aksu, Korkmaz ve Siinnetgioglu, 2016;
Ozata, 2010; Kili¢ ve Bekar, 2012; Kogbek, 2005; Turan, 2014), miisteri baglilig,
Koc¢ (2007), misteri sadakati (Bilgin, 2017; Bilgin ve Kethiida, 2017; Kilichan,
2012), marka algis1 (Giil ve Gil, 2016) ve satin alma niyeti (Kiiglikergin ve



82

Dedeoglu, 2014; Uygur ve Kiigiikergin, 2013) ile yakindan iliskili oldugu tespit
edilmistir. Ayrica degisik hizmet sektorlerini kapsayan pek g¢ok arastirmada da
(Canoglu, 2008; Hwang, 2011; Kara, 2015; Khiabanian, 2016; Ozgiir, 2012; Turgut,
2014; Usta ve Memis, 2009) hizmet kalitesi, marka algis1 ve satin alma niyeti
arasindaki capraz iligkiler saptanmistir. Buna ek olarak, ulusal kiiltliriin algilanan
hizmet kalitesini, tiikketim davraniglarin1 ve pazarlama stratejilerini etkileyebilecegi
farkli bilim insanlar1 (Catli, 2016; Dortyol, 2012; Saydan ve Kanibir, 2007; Tayfun
ve Yildirim, 2010) tarafindan ortaya konulmustur. Bu dogrultuda arastirmamizdan
elde edilen bulgularin benzer g¢alismalarla uyumlu olmakla birlikte alanyazindaki

sonuglar1 agimlandirict bir nitelige sahip oldugu sdylenebilir.
5.2. ONERILER

Arastirmamiz neticesinde, arastirmact ve uygulayicilara yonelik olarak

asagidaki onerilere yer verilebilir:

e Farkli illerde yer alan iiniversitelerde egitim gérmekte olan Suriye uyruklu
yiikksekdgretim 6grencileri lizerine yapilacak benzer aragtirmalar daha genis
katilimli bir profil ¢ikarilmasina katki saglayacaktir.

e Arastirmadan elde edilen bulgular1 agimlandirmak {izere ¢esitli nitel arastirma
yontemlerne bagvurulabilir.

e (Calismanin Orneklem grubu Tirkiye’nin uluslararas1 o6grenci pazarinda
onemli yer teskil eden farkli bir uyruk olarak belirlenmesi suretiyle farkli bir
calisma yiiriitiilebilir.

e Suriye uyruklu vyiiksekdgretim Ogrencilerinin hizmet kalitesine iliskin
yargilarinin marka algis1 araciligiyla satin alma niyeti tizerinde anlaml etkiye
sahip oldugu disiiniildigiinde, bu tiiketici profiline hizmet veren fastfood
yiyecek isletmelerinin hizmet kalitesini gelistirmeyi birinci Oncelik olarak
belirlemeleri tavsiye edilebilir.

e Suriye uyruklu yiiksekogretim 6grencilerinin satin alma niyetinin hizmet
kalitesi, marka algis1 ve kiiltiirel degerlerden 6nemli (1/4) oranda etkilendigi
g6z Oniinde bulunduruldugunda, bu tiiketici profiline hizmet veren fastfood
yiyecek isletmelerinin hizmet kalitesi, marka algis1 ve kiiltiirel degerleri
dikkate alan bir igletme politikas1 gelistirmesi dnerilebilir.

e Suriye uyruklu yiiksekogretim 6grencileri igerisinde ekonomik durum temelli

farkli tiiketici profilleri yer aldigi gerceginden hareketle, hizmet veren
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fastfood yiyecek isletmelerinin farkli tiiketici profillerinden birine
yogunlagsmak veya hizmetlerini farkl tiiketici profillerine gore ¢esitlendirmek

stratejilerinden birini tercih etmeleri isletme performansina katki saglayabilir.
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EKLER

Ek 1. Veri Toplama Araci

Saym Katilimet,
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Bu anket formu, Gaziantep Universitesinde yiiriitiilmekte olan bir Yiiksek Lisans Tez ¢aligmasi igin
uygulanmaktadir. Bu arastirmanin amaci; iilkemizde yasayan Suriyeli geng tiiketicilerin Gaziantep’te bulunan
fastfood restoranlarin hizmet Kkalitesinin ve Kkiiltiiriin, marka algis1 ile satin alma niyeti {izerine etkisini
incelemektedir. Arastirmadan mantikli sonuglar ¢gikarabilmek igin sizlerin eksiksiz katilim ve cevaplarina ihtiyag
duymaktayiz. Ayrica; tez calismamizin bagariya ulagsmasi i¢in sorularn ciddiyetle ve samimi diisiincelerinizle

cevaplamaniz bilyiik 6nem arz etmektedir.

Sunu belirtmeliyiz ki; bu anket kesinlikle sizi test etmek igin hazirlanmamustir. Verilen cevaplarm
dogru ya da yanlis karsiliklart yoktur. Bizim i¢in 6nem tagiyan unsur, belirttiginiz diisiincelerin gergek olmasidir.
Anketteki sorularin temeli akademik ve bilimsel yapilara dayanmaktadir. Sizden alinan cevaplar gizli kalacaktir
ve sadece arastirma kapsaminda kullanilacaktir. Elde edilen sonuglar eger isterseniz sizinle paylasilacaktir.
Vermis oldugunuz katkidan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

ANKET FORMU
Boliim I.

Cinsiyetiniz:

Erkek | | Kadin

Okudugunuz Fakiilte/Yiiksekokul

Aylik harcama miktarimzi yaklasik olarak belirtiniz

500 TL ve Alt1

1001 TL — 2000 TL

501 TL — 1000 TL

2001 TL ve Uzeri

Ne kadar zamandir Tiirkiye’de yasiyorsunuz?

Boliim II.

Fastfood tiirii restoranlarda ne siklikta yemek yersiniz? (Fastfood, kisa siirede

hazirlanan ve paketlenen, genel olarak self servis yontemiyle tiiketiciye Bir ayda (

sunulan ayakiistii atistirmalik olarak tanmimlanabilir.)

) kere

Gitmeyi tercih ettiginiz akliniza gelen kag tane fastfood restoran (

markas1 vardir?

) tanedir

En sik gitmeyi tercih ettiginiz ve biitgenizde en ¢ok pay
ayirdiginiz bir fastfood restoran adini yaziniz.

Bu fastfood restorani en son ne zaman ziyaret ettiniz?

Son 1 hafta iginde

Son 1 ay iginde

Son 2 hafta iginde

1 aydan fazla zaman




once

Bu fastfood restoranda bir ay i¢inde ortalama ne siklikta (kag¢ kez) yemek
yiyorsunuz?

Bir ayda (

) kere

Ne kadar zamandir bu fastfood restoranin
miisterisisiniz?

3 aydan az bir siiredir

3 ay ile 6 ay arasi bir siiredir

6 ay ile 1 yil arasi bir siiredir.

1 y1l ile 3 yil aras1 bir siiredir

3 yildan daha fazla bir siiredir

Boliim III.

Anket Formunun bu boliimiinde Kiiltiirel 6zellikleri analiz etmeye yonelik olan ve size sorulan 17 soruyu

cevaplamaniz istenmektedir.
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1 - Hig¢ Katilmiyorum
2 - Katilmiyorum
3 - Kararsizim
4 - Katiliyorum
5 - Kesinlikle Katiliyorum
Soru 1 2 3
No
1 Hayatta var olan belirsizlik siirekli bir tehdittir ve savasilmasi gerekir.
2 Bir topluluktaki aykiri kisilere ve fikirlerine hosgoriisiiz
davranilabilir; farkli olan tehlikelidir.
3 Netlige ve kurulmus bir yapiya ihtiya¢ vardir.
4 Isimi sevmiyor olsam bile ayn1 yerde ¢alismaya devam ederim.
5 Cocuklar ve Ebeveynleri miimkiin oldugunca birlikte kalmalidir.
6 Isteklerimden fedakarlik etmem gerekse bile aileme bakmak benim
gorevimdir.
7 Yapilmast gereken fedakarlik ne olursa olsun aile {iyeleri birlik iginde
olmalidir.
8 Dahil oldugum grubun kararlarina sayg1 géstermek benim igin
onemlidir.
9 Ailede ¢ocuk sayisina anneler karar verir.
10 Zayif olan bireylere sempati duyarim.
11 Aile hayati ve is hayati arasinda denge olmalidir.
12 Erkekler ve Kadinlar algakgoniillii ve sevecen olmalidir.
13 Hayatta en 6nemli olaylar gegmiste meydana gelir.
14 Kisisel istikrar ve sabitlik 6nemlidir; iyi insan daima ayni kalir.
15 Gelenekler dokunulmazdir (kutsaldir).
16 Zorunluluklar aile yagsamini yonlendirir.
17 Kisiler tilkesiyle gurur duymalidir.




Boliim I'V.
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Anket Formunun bu boliimde asagida size sorulmus olan 29 adet soruyu cevaplamaniz istenmektedir. Bu
boliimdeki sorulari cevaplarken 1. Boliimde yazdigimiz fastfood restoran marka adina gore diisiincelerinizi ifade

ediniz.
1 - Hig¢ Katilmiyorum
2 - Katilmiyorum
3 - Kararsizim
4  —Katiltiyorum
5 - Kesinlikle Katiliyorum
5
Sﬁ;u Fiziksel Cevre Kalitesi
1 Belirttigim restoranda rahat ve huzurlu bir ortam vardir.
2 Belirttigim restoranda mobilyalar estetik ve ¢ekicidir.
3 Belirttigim restoran temizdir.
4 Belirttigim restoranda aydinlatma seviyesi uygundur.
Servis ve Iliskisel Etkilesim Kalitesi 5
5 Belirttigim restoranin fiyatlarina gore iyi servis ve iiriin sunulmaktadir.
6 Belirttigim restoranda galisan personel sorulan sorulara tam olarak
cevap Verir.
7 Belirttigim restoranin yemek servis eden personeli temizdir.
8 Belirttigim restorana gitmeyi seviyorum ve bundan keyif aliyorum.
9 Belirttigim restoran sosyal ¢evremin gelisimine yardimci olur.
10 Belirttigim restoran yanlig olan herhangi bir seyi hizlica diizeltir.
11 Belirttigim restoran giivenli ve tutarlidir.
12 Belirttigim restoran tam olarak siparis ettiginiz gibi yemekleri sunar.
13 Belirttigim restoran dakik ve hizli bir sekilde yemekleri sunar.
14 Belirttigim restoran 6zel isteklerinizi karsilamak igin ekstra ¢aba
gostermektedir.
15 Belirttigim restoranin yonetim birimi, miisterilerin gériislerini dikkate
alir.
Yemek/Uriin Kalitesi 5
16 Belirttigim restoranda yemekler lezzetlidir.
17 Belirttigim restoranda servis edilen yemekler damak tadima uygundur.
18 Belirttigim restoranda yemekler sagliklidir.
19 Belirttigin restoranda sunulan yemek ¢esitliliginden memnunum.
20 Belirttigin restoranda sunulan yemekler kendimi evdeymisim gibi
hissettirir.
Marka Algisi 5
21 Belirttigim marka (restoran ad1) cok iyi olmasi ile tinliidiir.
22 Belirttigim marka kaliteli iiriinler sunmasiyla Ginliidiir.
23 Belirttigim markaya giiveniyorum.
24 Belirttigim marka hi¢bir zaman beni hayal kirikligina ugratmaz.
25 Belirttigim markanin sundugu iiriinler beklentilerimi karsilamaktadir.
Satin Alma Niyeti
2% Belirttigim restoran markasinin rakipleri fiyat indirimi yapsa bile ben
yine bu markay1 almaya devam ederim.
27 Belirttigim restoran markasinin fiyatinin pahali olmas: banim satin alma

kararimi etkilemez.
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28 Belirttigim restoran markasi bulundugum yere uzak olsa bile ulasmak ve
bulmak icin ekstra zaman ve para harcamaya razi olurum.
29 Belirttigim Restoranin birkag y1l daha miisterisi olma niyetindeyim.

Ek 2. Kiimelerin Ozellikleri Ozet Tablo

Faktor Alt Sosyo-Ekonomik Ust Sosyo-Ekonomik Smif
Sinif Tiiketicisi Tiiketicisi
(N=88) (N=103)
Belirsizlikten Ka¢inma Orta Orta
Toplulukguluk Yiiksek Cok Yiiksek
Disilik Yiiksek Yiiksek
Uzun Zamanl Oryantasyon  Orta Daha Yiiksek
Fiziksel Cevre Kalitesi Yiiksek Daha Yiiksek
Servis ve Ilisk. Etk. Kal. Yiiksek Cok Yiiksek
Yemek/Uriin Kalitesi Yiiksek Cok Yiiksek
Marka Algisi Orta Yiiksek
Satin Alma Niyeti Zayif Yiiksek
Cinsiyet Kadin, Erkek Kadn, Erkek
Yas 21 ve daha fazla 21 ve daha fazla
15-20 yas aralig1
Fakiilte Egitim, Fen Edebiyat, Dis Hekimligi, Hukuk, IiBF,
Gizel Sanatlar Miihendislik, Saglik
Bilimleri, Tip ve TOMER
Aylik Harcama 1001-2000 TL 0-1000 TL
2001 TL ve ust
Tiirkiye’de Ikamet Siiresi 4-7 Y1l 4-7 Y1l
1-3 Y1l
Aylik Fastfood Yeme Sikligi  Dort kez ve daha az Bes ve daha fazla
Fastfood Marka Bilgisi Iki ve daha az Ug ve daha fazla

Favori Fastfood Markasi
En son fastfood deneyimi

Favori Fastfood Markasimi
Aylik Tercih Etme Siklig1
Favori fastfood markasina
baglilik

Suriyeli markalar
Yabanci markalar

Son iki hafta i¢ine
Bir aydan 6nce

Iki ve daha az

3ay-1 yil

Suriyeli markalar
Yabanci markalar

Tiirkiye menseili markalar
Son bir hafta iginde

Son bir ay iginde

Uc ve daha fazla

3 aydan az
1 y1l ve daha fazla
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