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OZET

VEUPHUTEH, Francis Mumuluh. Gida Kalitesi, Saghk Bilinci ve Fiyat Duyarliliginin
Fast-Food Satin Alma Niyetine Etkisi: Tiirkive ve Kanada’daki Tiiketicilerin
Karsilagtirmast, YUksek Lisans Tezi, Ankara, 2018.

Bu c¢alismanin amaci, fast-food restoranlarini tercih eden miisterilerin fast-food gida
kalitesi algilari, saglik bilinci ve fiyat duyarliligini incelemek; bu degiskenlerin, satin
alma niyetine etkisini arastirmaktir. Ayrica, bu degiskenler baglaminda Tirkiye ve
Kanada'da yasayan tiiketiciler agisindan farklilik olup olmadigi da ele alinmaktadir. Bu
amaca ulagmak i¢in Onerilen modeldeki hipotezler Ankara ve Toronto'daki 291
tiniversite Ogrencisinden online anket verileri ile test edilmektedir. Yapisal Esitlik
Modellemesi'ndeki 6lgme modeli, anket verileri ile gida kalitesi, saglik bilinci, fiyat
duyarliligi ve satin alma niyeti Olgekleri arasindaki uyumlulugu test etmek igin
kullanilmaktadir. Yol analizi ve bagimsiz 6rneklem t Testi, arastirma hipotezlerini test
etmek icin kullanilmaktadir. Kanada 6rneklemi igin yol analizinin sonuglarina gore,
gida kalitesi ve fiyat duyarliligi satin alma niyetini olumlu yonde etkilerken, saglik
bilinci Kanada'daki fast-food iriinlerinin satin alma niyetini olumsuz yo6nde
etkilemektedir. Turkiye orneklemi icin gida kalitesi, fast-food tiriinlerinin satin alma
niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Ancak, saglik bilinci ve fiyat duyarliligi, Tirkiye

orneklemindeki tiiketicilerin fast-food satin alma niyetlerini etkilememektedir.

Ayrica, bagimsiz 6rneklem t-testlerinden elde edilen sonuglar, Kanada'daki Universite
Ogrencilerinin, fast-food Urunlerine yonelik fiyat duyarliliginin Tiirkiye 6rnekleminden
daha fazla oldugunu ortaya koymaktadir. Diger taraftan, bagimsiz 6rneklem t-Testleri,
Tiirkiye'deki ve Kanada'daki tiniversite 6grencileri arasinda gida kalitesi algilari, saglik
bilinci duzeyleri ve fast-food satin alma niyetlerinde herhangi bir farklilik ortaya
koymamaktadir. Son olarak, ¢alismanin kisitlari, gelecekteki arastirmalara yonelik

Oneriler, yoneticiler ve saglik politikalari igin 6neriler de sunulmaktadir.

Anahtar Sozcikler

Kalite, Fast Food, Gida Kalitesi, Saglik Bilinci, Fiyat Duyarliligi, Satin Alma Niyeti,
Obezite, Bulasic1 Olmayan Hastaliklar
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ABSTRACT

VEUPHUTEH, Francis Mumuluh. The Effect of Food Quality, Health Consciousness
and Price Sensitivity on Fast-Food Purchase Intention: A Comparative Study Between

Consumers in Turkey and Canada, Master’s Thesis, Ankara, 2018.

The aim of this study is to investigate the effects of perceptions of food quality of fast-
food products, health consciousness and price sensitivity of customers on purchase
intention in fast-food restaurants. Also, within the context of these variables, the study
examines whether differences exist between customers in Turkey and Canada. To
achieve this aim, the hypotheses in the proposed model were tested with online survey
data from 291 college students in Ankara and Toronto. Confirmatory factor analysis
was used to test the model fit between the survey data and the food quality, health
consciousness, price sensitivity and purchase intention scales. Path analysis and
independent samples t-Tests are used to test the research hypotheses. According to the
results of the path analysis, food quality and price sensitivity positively influence
purchase intention while health consciousness negatively influences purchase intention
of fast-food products in Canada. Similarly, in Turkey, food quality positively influences
purchase intention of fast-food products. However, health consciousness and price
sensitivity do not influence fast-food purchase intentions in Turkey.

Also, results from the independent samples t-Test reveal that college students in Canada
are more price sensitive towards fast-food products than those in Turkey. However, the
independent samples t-Tests did not reveal any differences in food quality perceptions,
health consciousness levels and fast-food purchase intentions between college students
in Turkey and those in Canada. Finally, limitations of the study, suggestions for future

research, recommendations for managers and policymakers are also presented.

Key words

Quality, Fast-Food, Food Quality, Health Consciousness, Price Sensitivity, Purchase
Intention, Obesity, Noncommunicable Diseases
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GIRIS

Son yillarda bazi tilketiciler fast-food restoranlar: siklikla tercih etmektedir. Ornegin,
Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD), fast-food satislari 1953'te evden tiiketilen
toplam gida hacminin sadece %4'Unl olusturmaktayd: (Hwang ve Cranage, 2015).
Ancak, 1984'te bu oran %30, 2004'te %34.5 ve 2012 yilinda ise, %36'ya ulagsmistir
(Hwang ve Cranage, 2015). Tuketicilerin fast-food restoranlarini tercih etmeleri
demografik faktorler ve yasam tarzlarimin degismesi ile agiklanabilmektedir (Kim,
Hertzman ve Hwang, 2010). Ornegin, kadinlarin galisma hayatina katilmas1 ve hane
halkinin gelirinin artmasi, harcanabilir geliri arttirmaktadir (Putnam ve Allshouse,
1999). Ayrica, lniversite 6grencileri goreli diisiik fiyatlar, kolaylik ve hizli hizmetleri
nedeniyle fast-food restoranlarini tercih etmektedirler (Knutson, 2000 aktaran Kim vd.,
2010).

Fast-food yiyecekler tiiketiciler tarafindan fazla tercih edilmesine ragmen, bu
yiyeceklerin tiiketiciler agisindan bazi olumsuz yonleri de bulunmaktadir. Fast-food
ogiinleri genel olarak diisiik diizeyde A ve C vitaminleri, lif, kalsiyum, icermektedir.
Bunlarin yani sira igerdigi toplam yag, doymus yag ve kalori nedeniyle tiketicilerin
kolesterolini artirmaktadir (Stutts vd., 2011). Bu nedenlerle, fast-food restoranlarindaki
mevcut gida kalitesi, miisterilerin fazla kilolu hatta obez olmasina yol agmas1 nedeniyle
elestirilmektedir (Wie ve Giebler, 2014). Obezite ile ilgili problemlerin yani sira,
tlketiciler son yillarda fast-food restoran endistrisindeki kiiresel gida kalitesi
skandallarindan dolayr gida kalitesi ile ozellikle ilgilenmektedirler. Bu skandallar
arasinda yiyeceklerde at eti (Geng, Xu ve Beachy, 2015), Sudan boyasi (Chiou, Leung,
Lee ve Wong, 2015), klenbuterol (Chen, Xin-xin ve Hai-ying, 2015) vb. gibi gida
iriinlerinde bulunmamasi gereken kimyasallarin ve katki maddelerinin yer almasi
sayilabilmektedir. Bu tiir maddelerin eklenmesi gida kalitesini etkilemekte ve bazi
durumlarda oliime yol acabilecek gida zehirlenmelerine sebep olmaktadir (Lakni ve
Jayasinghe — Mudalige, 2009). Bu durum, tiiketicilerin fast-food restoranlarina yonelik
saglik konusunda ¢esitli endiseler tasimasina yol agmaktadir. Dolayisiyla, tiiketiciler
fast-food restoranlarini sagliksiz olarak niteleyebilmektedirler. Fast-food restoranlari
tilketicilerin bu endiselerini giderebilmek igin monilerinde salata, meyve suyu gibi

saglikl yiyecek ve i¢ecekleri sunmaya baglamistir (Namkung ve Jang, 2007).



Ancak, bu restoranlar tiiketicilere saglikli secenekler sunmaya basladiktan sonra
tilketicilerin saglik bilinci ve algiladiklar1 gida kalitesini bir arada ele alan ve bu
degiskenlerin, tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisine iliskin herhangi bir ¢calismaya
rastlanamamistir. Bunun yani sira tiiketicilerin bu restoranlari tercih sebebi, sunduklari
diisiik fiyatlar ve tiiketicilerin fiyat duyarliligi olabilmektedir. Baska bir ifade ile
tketicilerin fast- food restoranlarina yonelik gida kalitesi (Pettijohn, Pettijohn ve Luke,
1997, Law, Hui ve Zhao, 2004) ve saglik bilincine iliskin g¢alismalar (Hwang ve
Cranage, 2010; Hwang ve Cranage, 2015) olmasina ragmen, bu degiskenlerin yan1 sira
tiketicilerin fiyat duyarliliginin, bu restoranlardaki miisteri satin alma niyetlerine
etkisine yonelik farkli tilkelerden veri toplayan bir ¢alisma bulanmamaktadir.

Bu nedenle, ¢alismanin amaci, fast-food restoranlarini tercih eden misterilerin fast-food
gida kalitesi algilari, saglik bilinci ve fiyat duyarliliginin satin alma niyetine etkisini
arastirmaktir. Ayrica, bu degiskenler baglamda Tiirkiye ve Kanada'da yasayan
tlketiciler agisindan herhangi bir farklilik olup olmadig: da ele alinmaktadir.

Bu bilgilerden hareketle, gida kalitesi, saglik bilinci ve fiyat duyarliliginin bir arada ele
alimmas1 ile tiiketicilerin bu tiir restoranlar1 tercih etme sebepleri ortaya
konulabilecektir. Bu degiskenlerin bir arada ele alinmasi ile de tiiketicilerin bu
konulardaki yaklasimlar1 belirlenebilecek ve toplumsal pazarlama baglaminda toplumun
refah1 ve sagligi konusunda alinmasi gereken onlemler acik¢a ortaya konulabilecektir.
Toplumsal pazarlama, miisterilerin tatmin edilmesi, firmalarin kar elde etmesi ve
toplumsal refahin saglanmasina odaklanmaktadir. Fast-food sektoru igin tuketiciler
ulasim kolayligi, hizli hizmet vb. 6zellikler acisindan tatmin olabilmekte, firmalar kar
elde edebilmektedir. Diger taraftan, 6zellikle toplum sagligi agisindan ele alindiginda
toplum refah1 olumsuz yonde etkilenebilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin gida kalitesi
algis1 ve saglik bilinci diizeylerinin ele alinmasi1 dnemlidir. Bu degiskenlerin yan sira
tiketiciler, bazi tilkelerdeki diisiik fiyat diizeyleri ile rekabet¢i avantaj saglayabilen fast-
food restoranlarini (Lee ve Ulgado, 1997) tercih edebilir. Bu baglamda fiyat
duyarliliginin da dikkate alinmasi gereken diger bir degisken oldugu ileri siirtilebilir.
Fiyat duyarliligi kisi basma diisen milli gelir agisindan farklilagabilmektedir (Yeh,
Schafferer, Lee, Ho ve Hsieh, 2017). Kanada'da Kisi basina diisen milli gelir $ 43.880
iken, Tlrkiye'de $ 11.230'dur (World Bank, 2018, p. 1-2). Dolayisiyla, farkli gelismislik

diizeyindeki iki tlkenin karsilastirilmasi da ayrica onem tasimaktadir. Bu durum



Ozellikle franchising uygulamasi ile pazar genisleme stratejisini uygulayabilecek fast-
food restoranlarinin pazarlama faaliyetleri agisindan belirtilen degiskenlerin dikkate
alinmasi 6nemlidir. Bu degiskenlere gore pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi ile
firmalarin karlilikk ve biiylime oranlart olumlu yonde etkilenebilir, miisteri tatmini
artabilir ve toplumsal refaha katkida bulunulabilir.

Bu ¢ergevede galismanin birinci boliiminde kalite kavrami, kalitenin boyutlar1, gida
kalitesi kavrami ve gida kalitesinin 6nemi incelenmektedir. Daha sonra, saglik bilinci,
fiyat duyarliligi ve satin alma niyeti kavramlari ve bu kavramlarin Onemlerini de
aciklanmaktadir. Boylece, gida kalitesi, saglik bilinci, fiyat duyarliligi ve satin alma
niyeti degiskenlerinin arasindaki iligskilere yonelik ©nerilen hipotezler ve modeli
verilmektedir. Caligmanin ikinci boliimiinde arastirma modelindeki hipotezleri yapisal
esitlik modellemesi ve bagimsiz Orneklem t-Testi ile analiz edilecektir. Sonug
boliminde ise, elde edilen bulgular, ¢alismanin kisitlari, gelecek arastirmalar, politika

yapicilar ve yoneticiler i¢in oneriler yer almaktadir.



1. BOLUM

GIDA KALITESI, SAGLIK BILINCI VE FIiYAT
DUYARLILIGININ, FAST-FOOD SATIN ALMA NiYETINE
ETKIiSi: TURKIYE VE KANADA’DAKI TUKETICILERIN
KARSILASTIRMASI

1.1. GIDA KALITESI

Bu kisimda oncelikle kalite kavrami ve boyutlar1 agiklanmaktadir. Daha sonra, gida
kalitesi kavrami ile gida kalitesinin firmalar ve tiiketiciler agisindan 6nemi ayrintili

bicimde ele alinmaktadir.
1.1.1. Kalite Kavramm

Kalitenin tek bir tanimimi yapmak miimkiin olmayabilir. Kaliteyi tanimlamanin zor
olmasinin sebebi bu kavramin birgok alanda kullanilmasidir (Dale, 2003:4). Ayrica,
kalite kavramu felsefe, ilke ve yontem agisindan farklilik gostermektedir. Diger bir
deyisle, literatirde (Klyatis ve Klyatis, 2006:372; Chandrupatla, 2009:1; Shaharudin,
Mansor ve Elias, 2011; Definition of “quality”, 2017 a ve b) kalite kavramini agiklamak
amaci ile farkli tanimlara rastlanmaktadir. Bu durum, farkli disiplinlerde kalite i¢in
genel kabul gormiis bir tanim yapilmasin1 zorlagtirmaktadir (Ojasalo, 2006).
Dolayisiyla, aragtirmalarda, standart bir tanim kullanmak yerine, kalitenin incelendigi
kosullara bagli olarak tanimlanmasi gerektigini Onerilmektedir (Reeves ve Bednar,
1994). Bu baglamda kalite kavrami mihendislik, felsefe, iktisat ve pazarlama gibi
disiplinlerde farkli bicimde ele alinmaktadir. Kalitenin miihendislik uygulamalar1 ve
tiretim kontrolii agisindan ele alindigi bir¢ok ¢alisma (Reeves ve Bednar, 1994;
Seawright ve Young, 1996; Sebastianelli ve Tamimi, 2002; Schneider ve White, 2004;
Oliver, 2015) bulunmaktadir. Ornegin, insaat ve mimarlikta kalite; bir projenin
gereksinimlerine uygunlugu ve diizenleyici kurumlarin, insaati yapanlarin,

tasarimcilarin ve sahiplerin gereksinimlerinin karsilanmasi olarak tanimlanmaktadir



(Jraisat, Jreisat ve Hattar, 2016). Bu kapsamda kalite, projenin yasal, islevsel ve estetik
gerekleri karsilanmasi durumu olarak agiklanmaktadir. Felsefe disiplininde kalite estetik
veya milkkemmellik olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 2015; Schneider ve White, 2004;
Sebastianelli ve Tamimi, 2002). Iktisatcilar ise, kaliteyi kar artirma ve piyasa dengesi
acisindan incelemektedir (Reeves ve Bednar, 1994; Seawright ve Young, 1996).

Kalite kavrami pazarlama disiplininde de ayrintili bicimde ele alinmaktadir (Reeves ve
Bednar, 1994; Seawright ve Young, 1996; Sebastianelli ve Tamimi, 2002; Sousa ve
Voss 2002; Ojasalo, 2006; Zu vd., 2008). Chandrupatla (2009)’a gore kalite, pazarlama
literatiirinde {irlin performansinin, tiketici beklentilerini karsilama diizeyi olarak
nitelenmektedir. Diger bir deyisle, kalite, beklentileri karsilayan veya beklentileri agan
ve daha fazla deger yaratmasi amaciyla pazara sunulan trtinler ile iliskilidir (Goetsch ve
Davis, 2013:2). Benzer sekilde Uluslararas1 Standardizasyon Kurulusu (International
Standardisation Organisation — ISO)' na gore kalite, tiikketicilerin ihtiyaglar1 karsilayan
bir mal veya hizmetin Ozelliklerinin timi seklinde ele alinmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2016:262). Bunlara ek olarak, kalite tirlinlerin yani sira kisiler, siirecler ve
ortam ile iligkili bir kavramdir (Goetsch ve Davis, 2013:2). Ayrica, Garvin (1984)
kaliteyi, tiretim, Uriin, Ustiinlik, deger ve tiikketici temelli yaklagim olmak iizere bes
acgidan incelemektedir.

Uretim yaklasimi, teknik yaklasim veya uygunluk kalitesi olarak da adlandirilmakta
olup iiretim yOnetimi bakis agisini yansitmaktadir (Sebastianelli ve Tamimi, 2002;
Schneider ve White, 2004). Uretim yaklasimi, kaliteyi miihendislik ve iiretim kontrolii
acisindan ele alan ilk yaklasimdir (Shewhart, 1931; Levitt, 1972). Bu yaklasimda kalite,
daha 6nce belirlenmis standartlara uygunluk (Crosby, 1979 aktaran Garvin, 1984) ya da
bir {irlinlin bir tasarima veya onceden belirlenen sartlara (6rn. sartname) uygun olma
derecesi olarak tanimlanmaktadir (Gilmore, 1974 aktaran Garvin, 1984). Belirlenen
sartlara uymamak, yeniden iiretim, yeniden islenme veya kusurlu mallarin iiretimiyle
sonuclanmakta ve Uretim maliyetlerini artirmaktadir. Dolayisiyla, belirlenen sartlara
uymak, firma i¢in daha diisiik maliyete yol agmaktadir (Reeves ve Bednar, 1995). Bu
yaklasima gore, kalite daha once belirlenmis standartlardan sapma sayisina bagli olarak
nesnel olarak dlclilebilmektedir (Schneider ve White, 2004). Onceden belirlenen tretim
standartlarina uyum durumunu belirlemek “gilivenilirlik miithendisligi” ve “istatistiksel

kalite kontrolii” kavramlarini ortaya ¢ikarmaktadir (Garvin, 1984). Dolayisiyla, {iretim



temelli yaklagimda, kitlesel {iretim sistemi ile {iretilen mallarin kalitesi teknisyenler gibi
teknik personel tarafindan kontrol edilmektedir (Schneider ve White, 2004).

Diger taraftan, tiiketiciler iirin 6zellikleri kendileri belirlemediginde, {iriintin firma
tarafindan belirlenen standartlara ne derecede uyum sagladigina 6énem vermemektedir
(Oliver, 1981 aktaran Reeves ve Bednar, 1995). Dolayisiyla, iiretim temelli yaklasim,
Ozellikle kisiler arasi etkilesiminin fazla oldugu hizmet sektorii i¢in uygun degildir
(Sebastianelli ve Tamimi, 2002).

Uriin temelli yaklasim, ekonomi alaninda tiiretilmis olup (Sebastianelli ve Tamimi,
2002) kaliteyi bir {riniin sahip oldugu arzulanan niteliklerin sayis1 olarak
tanimlamaktadir (Garvin, 1984). Diger bir ifade ile, {irlin temelli yaklagimda iiriin
Ozellikleri performans agisindan analiz edilebilmektedir (Sebastianelli ve Tamimi,
2002). Bu yaklagima gore, kaliteli iiriiniin daha fazla 6zelligi bulunmalidir (Garvin,
1984). Ancak, iriin ozellikleri arttikga, Uretim maliyetleri de artmakta ve bu durum
tiriiniin fiyatina yansimaktadir. Dolayisiyla, bu yaklasima gore kaliteli iiriinler daha
yikksek fiyatli olmaktadir (Garvin, 1984). Ayrica, riin temelli kalitede, o6znel
degerlendirmeler dikkate alinmamaktadir (Sebastianelli ve Tamimi, 2002). Bunun
yerine dayaniklilik veya giivenilirlik gibi 6zelliklere gore kalite nesnel agidan
Olctlmektedir (Seawright ve Young, 1996; Sebastianelli ve Tamimi, 2002). Bu nedenle,
urdn ve tiretim yaklasimlar1 baglaminda kalite, nesnel agidan ele alinmaktadir. Nesnel
kalite, mekanik, teknik (Schneider ve White, 2004) veya gercek kalite olarak da
adlandirilmaktadir (Garvin, 1984).

Ustiinlik temelli yaklagim, literatiirde felsefi yaklasim olarak da adlandirilmaktadir
(Schneider ve White, 2004). Felsefe alanindan tiiretilmis ve esas olarak Platon'un
estetik ile ilgili c¢alismalarina dayanmaktadir (Sebastianelli ve Tamimi, 2002). Bu
yaklasimda kalite, miikemmellik ile ayni anlama gelmektedir (Garvin, 1984). Ancak,
mitkemmelligi belirlemek i¢in nesnel bir kriter bulunmamaktadir (Reeves ve Bednar,
1995). Miikemmellik seviyesini belirleme kriterleri 6znel oldugundan (Seawright ve
Young, 1996), kalitenin mikemmellik olarak tanimlanmasi isletmelere herhangi bir
katki saglamamaktadir. Ornegin, bir yoneticinin miikemmellik algisi, miisteri algisindan
farkli olabilir (Reeves ve Bednar, 1994). Dolayisiyla, kalite miikemmellik olarak
nitelendirildiginde, kaliteyi analiz etmek oldukga zor bir hale gelmektedir (Garvin,
1984).



Deger temelli yaklagim, ekonomi disiplininden hareketle ortaya c¢iktigr ileri
strilmektedir (Sebastianelli ve Tamimi, 2002). Deger temelli yaklagima gore kalite,
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarinin, tiiketici ve iireticiler agisindan kabul edilebilir bir
maliyetle karsilama derecesi olarak tanimlanmaktadir (Garvin, 1988). Baska bir deyisle,
kalite, miisteriye kabul edebilecegi bir fiyata sunulan (/gerceklesen) ve/veya lireticinin
kabul edilebilir bir maliyetle Uretim standartlarini karsilayan {iriin anlamina gelmektedir
(Garvin, 1984). Dolayisiyla, bu yaklagim kaliteyi tliketicinin Odeyecegi fiyat ve
iireticinin maliyeti agisindan ele almaktadir (Garvin, 1988). Bunun nedeni, miisteri
tatmininin seviyesinin yalnizca 6znel tiiketici tercihleri tarafindan degil ayn1 zamanda,
mal veya hizmetin fiyatindan da etkilenmesidir (Sebastianelli ve Tamimi, 2002). Ancak,
bu yaklasimda miisterilerin istek ve ihtiyaclariin degisebilecegi  dikkate
alinmamaktadir (Hoyle, 2007). Hoyle (2007) ise, kalitenin gegerli bir taniminin
musterilerin  degigen gereksinimlerini karsilamasi  gerektigini One slirmiistiir.
Dolayisiyla, deger temelli yaklagim, pazarlama disiplini ve Ozellikle de hizmet
pazarlamasi alaninda daha uygun olmadig ileri stiriilmektedir (Garvin, 1984).

Tiiketici  temelli  yaklasim, baslangicta kullanici  tabanli  yaklasim olarak
adlandirilmaktadir (Garvin, 1984). Daha sonra, Ghobadian ve Speller (1994:15)
kullanic1 tabanli yaklagim yerine ‘tiiketici’ temelli yaklasimi kullanmaya baslamistir.
"Kullanim i¢in uygunluk”, mallarin ve hizmetlerin miisterilerin beklentilerini ne 6lgiide
karsilayacagini belirtmektedir (Juran, 1974). Diger bir deyisle, kalite tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglarin1 karsilama derecesi olarak tanimlanmaktadir. Ayrica, bu yaklasim
pazarlama yaklasimi seklinde adlandirildiktan sonra (Holbrook ve Corfman, 1985
aktaran Khatib, 1998) tiiketici temelli yaklasim olarak kullanilmaya baslanmistir
(Ghobadian ve Speller, 1994). Pazarlama arastirmacilari (Gronroos, 1990; Zeithaml vd.,
1990; Reeves ve Bednar, 1994), iiretim temelli yaklagimin hizmetleri yeterince
aciklayamamasi  nedeniyle tliketici temelli  yaklasimin  gelistirildigini  ileri
stirmektedirler. Hatta, hizmet pazarlamasinda yalnizca tiiketici temelli kalite kavraminin
kullanilmasi gerektigini ileri siiren ¢aligmalar (Gronroos, 1983; Parasuraman vd., 1985;
Schneider ve White, 2004) bulunmaktadir.

Bu yaklagimda kalite "miisterilerinin ihtiya¢ ve beklentilerini tam olarak karsilayarak
tatmin etmek" olarak tanimlanmaktadir (Department of Trade and Industry-DTI, 2008).

Tuketici temelli yaklasim, isletmelerin ve arastirmacilarin kaliteyi 6lgmek i¢in empati,



goriiniim ve nezaket gibi 6znel 6lgiitleri kullanmalarini saglamaktadir (Parasuraman vd.,
1988). Bagka bir deyisle, bu yaklasima gore kalite, tiliketicilerin kisisel tercihlerine
dayali 6znel bir degerlendirmedir. Kalitenin 6znel olarak nitelendirilmesi, mal veya
hizmetlerle ilgili tiiketicilerin bireysel algilarina dayanmakta olup goreceli bir yapiya
sahiptir (Zeithaml vd., 2013). Benzer sekilde, 6znel kalite, insancil (humanistic)
(Reeves ve Bednar, 1994) veya algilanan kalite (Zeithaml vd., 2013) olarak da
adlandirilmaktadir. Algilanan kalite, miisteriden miisteriye degisen veya goreceli bir
olgu olup miisterilerin triinlere verdikleri 6znel tepkilerdir (Holbrook ve Corfman
1985:33 aktaran Parasuraman vd., 1988).

Bunlara ek olarak, pazarlamacilar (Gronroos, 1990; Zeithaml vd., 1990; Reeves ve
Bednar, 1994), kaliteyi tanimlarken genellikle tiiketici temelli yaklasimi tercih
etmektedirler. Bunun nedeni, pazarlama alaninin miisteri odakli olmasidir. Dolayistyla,
misterinin bakis agisi, ¢alisanin ve/veya yonetimin bakis agisindan daha ¢nemlidir.
Tiiketici temelli yaklasim, hizmet sektoriinde kalitenin genel kabul gérmiis tanimi
olarak ele alinmaktadir (Schneider ve White, 2004). Benzer sekilde Zeithaml vd.
(2013), hizmet endustrisi igindeki kaliteyi incelerken "algilanan kalitenin" Gl¢iilmesi

gerektigini ileri stirmektedirler.

1.1.2. Kalitenin Boyutlan

Kalite boyutlar1, miisterilerin mevcut algilamalarinin temelini olusturan ve zaman i¢inde
triinlerin  gelecekteki beklentilerini  sekillendiren {iriinlerin  6zelliklerine veya
niteliklerine atifta bulunmaktadir (Kenyon ve Sen, 2012). Diger bir deyisle, kalite
boyutlari, miisterilerin kaliteyi degerlendirmek icin kullandiklar iiriinlerin 6zelliklerini
ifade etmektedir (Gronroos, 1984). Genel olarak, aragtirmalar, iiriin kalitesinin cesitli
boyutlarini Onermektedir. Literatlirde (Waller ve Ahire, 1996; Brucks vd., 2000;
Sebastianelli ve Tamimi, 2002; Arnheiter ve Harren, 2006; Kenyon ve Sen, 2012;
Foster, 2013:3; Asubonteng vd., 1996; Seth vd., 2005; Ladhari, 2008; Zeithaml vd.,
2013) drln kalitesi siklikla mal (Garvin, 1984) ve hizmet (Parasuraman vd.,1988)
kalitesine yonelik boyutlar seklinde belirtilmektedir. Baz1 yazarlar (Owlia ve Aspinwall,
1996; Sureshchandar, Rajendran ve Anantharaman, 2001; Madu ve Madu, 2002),

Garvin'in  (1984) one sirdiigii kalite boyutlarmin, somut mallarin kalitesinin



6lctlmesinde, hizmetlere kiyasla daha uygun oldugunu iddia etmektedirler. Dolayisiyla,
Garvin (1984)'in ve Parasuraman ve digerlerin (1988) sirasiyla somut {iriin (mal) ve
soyut truine (hizmet) yonelik kalite boyutlar1 literatiirde (Sebastianelli ve Tamimi, 2002;
Foster, 2013:5; Kianpour vd., 2014; Asubonteng vd., 1996; Seth vd., 2005; Ladhari,
2008; Zeithaml vd., 2013; Cronin ve Taylor, 1992, 1994; Carman, 1990; Babakus ve
Mangold, 1992) genel kabul gérmiis yaklasimlar olmasi nedeniyle asagida ayrintili

bi¢imde ele alinmaktadir.

1.1.2.1. Somut Uriin (Mal) Kalitesi Boyutlari

Garvin (1984), somut iiriin kalitesini degerlendirmek i¢in performans, ek 6zellikler,
uygunluk (conformance), giivenilirlik, dayaniklilik (durability), hizmet (serviceability),

estetik ve algilanan kalite olmak iizere sekiz boyutu belirlemektedir.

Performans, mallarin temel 6zellikleri veya mallarin beklenen amaca ulagsma durumu
olarak tanimlanmaktadir (Arnheiter ve Harren, 2006). Bazi yazarlar (Sebastianelli ve
Tamimi, 2002; Foster, 2013:4), performansin mal kalitesini degerlendirmede diger
boyutlardan daha 6nemli oldugunu belirtip yiiksek performans ile yiiksek kaliteyi
iliskilendirmektedir. Ornegin, bir otomobilin performansi, hiz, konfor veya yakit
verimliligi; bir televizyonun performansi, renk, ses veya g@oruntl netligi ile
belirlenebilmektedir (Garvin, 1984). Ayrica, bir bilgisayarin performansi, verileri igleme
hizi ile ele alinabilmektedir (Seakhoa — King, 2007). Dolayisiyla, performans
boyutunun 6Slgiilebilir bir kalite boyutu oldugu ileri strtilebilmektedir. Baska bir deyisle,
markalar, bir otomobilin hiz1 veya bir televizyonun ekran ¢oziiniirliigii gibi belirli
performans Ozelliklerine dayanarak, yuksek kaliteli olarak nitelendirilebilmektedir. Bu

nitelendirmenin nesnel oldugu ileri siiriilmektedir (Sebastianelli ve Tamimi, 2002).

Ancak, Garvin (1984)'e gore, Urin performans: ve kalite arasindaki iligki 6zneldir.
Soyle ki, kalite ve performans arasindaki baglanti miisterilerin ihtiyaglarina ve kisisel
tercihlerine baghdir. Cogu zaman, belirli bir mal, birden fazla ihtiyaci
karsilayabilmektedir (Solomon, 2017:172). Baska bir deyisle, farkl tiiketiciler, bireysel
tercihlerine dayali olarak farkli ihtiyaglar1 karsilamak i¢in ayn1 mali satin

alabilmektedirler (Solomon, 2017:172). Ornegin, bir tiiketici, bir otomobilin
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performansini hizina bagl olarak degerlendirirken, bir baskasi ayni otomobilin yakit
verimliligini dikkate alabilir. Dolayisiyla, tiiketiciler genellikle kendi ilgi alanlarina gore
uriin performansini belirleyebilmektedir (Garvin, 1984). Performans boyutu ile kalite
arasindaki iliskideki bu 6znellik, tiiketici temelli yaklasima benzetilmektedir (Garvin,
1984).

Ek Ozellikler boyutu bir malin temel 6zelliklerini veya islevlerini destekleyen veya
giiclendiren ikincil 6zellikler olarak tanimlanmaktadir (Foster, 2013:4). Ek 6zelliklere
ornek olarak diziistii bilgisayarlardaki ses kontrol diigmeleri, televizyonlarda 3D
islevleri ve HD islevleri ve AA pillerde pil 6mrii gostergeleri yer almaktadir (Arnheiter

ve Harren, 2006).

Ayrica, performans boyutu (birincil o6zellikler) ile ek Ozellikler boyutu (ikincil
ozellikler) arasindaki ayrim (/fark), miisterilerin bu 6zelliklere ihtiya¢ ve tercihlerine
gore belirledikleri 6nem diizeyine dayanmaktadir (Garvin, 1984). Diger bir ifade ile, bir
miisterinin birincil (performans boyutu) olarak diisiindiigii bir 6zellik, diger bir miisteri
tarafindan ikincil (ek ozellikler boyutu) olarak algilanabilmektedir (Garvin, 1988
aktaran Seakhoa — King, 2007). Bu nedenle, ek 6zellikleri nesnel olarak degerlendirmek
guctar (Garvin, 1984).

Uygunluk, mallarin tasarim ve isletim 6zelliklerinin 6nceden belirlenmis standartlari ne
Olciide karsiladigidir (Waller ve Ahire, 1996). Ayrica, uygunluk, mallarin tasarim
ozelliklerinden (spesifikasyonlarindan) sapma oranini hesaplayarak dl¢lilmektedir. Bu
sapmalar, fabrikada tespit edilen kusurlar veya mal miisterisi tarafindan halihazirda
kullanilmakta iken miisteri hizmetleri ¢agrilar1 sirasinda tespit edilen hatalar
olabilmektedir (Kianpour vd., 2014). Ornek olarak, uzunluk, genislik, diizliik ve agirlik
gibi baz1 sayisal boyutlar1 karsilamak {izere tasarlanmis bir ¢elik makine bileseninin
oldugunu varsayalim (Arnheiter ve Harren, 2006). Bu sayisal boyutlara sartnameler
denilmektedir (Foster, 2013:4). Uretilen bilesen &lciildiigiinde ve tiim ozellikleri
onceden belirlenmis sartlar1 yerine getirdiginde, bilesenin gereksinimlere veya
standartlara uydugu sdylenmektedir. Ayrica, bir malin uygunlugunun derecesi ne kadar
yiiksek olursa, miisterilerin kalitenin yiiksek oldugunu algilama olasiligi o kadar

yuksektir (Seakhoa — King, 2007).
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Ancak, standartlara uymanin, her zaman iyi bir kaliteye sahip olmasi anlamina
gelmemektedir (Arnheiter ve Harren, 2006). Ornegin, gazeteleri basmak icin kullanilan
Japon bir kagit iireticisi, miisterilerin tiim endiistriyel standartlar1 karsilamasina ragmen
urinun kalitesinden tatmin olmadigi goriilmistiir. Ancak, ayn1 kagit irtiniiniin diger
ureticileri, rtnleri endustriyel standartlara uygun olmamasina ragmen miisteri
tatminsizligi gorilmemistir (Garvin, 1984). Diger bir deyisle, ortaya ¢ikan iiriin,
Orgutsel standartlara uygun olsa da tiiketim icin uygun olmayabilmektedir (Seakhoa —
King, 2007). Dolayisiyla, standartlara uysalar bile kaliteli bir mal olarak ele

alinmayabilmektedir.

Guvenilirlik, malin belirtilen (verilen) kosullar altinda belirli bir siire boyunca tutarli bir
sekilde calismasi ihtimali olarak tanimlanmaktadir (Waller ve Ahire, 1996). Ornegin, 10
yillik bir siire zarfinda %2'lik bir ariza sansi olan bir buzdolabinin %98 giivenilir oldugu
sOylenmektedir (Foster, 2013:4). Baska bir deyisle, basarisizlik olasiligi ¢ok diisiik
oldugunda, malin ¢ok giivenilir oldugu soylenip (Foster, 2013:4) miisteriler yiiksek
kalitede oldugunu algilamaktadirlar (Seakhoa — King, 2007). Ote yandan, bir fabrika
makinesinin ariza olasilig1 ¢cok yiiksek oldugunda, makinenin diisiik giivenilirlige sahip
oldugu sdylenip kalitesiz oldugu diisiiniilmektedir. Bu da verimliligi olumsuz etkileyen
asirt kesintilere neden olmaktadir (Arnheiter ve Harren, 2006). Ayrica, bir malin
giivenilirligi "ilk basarisizliga ugrayan ortalama siire" (MTFF- “mean time to first
failure”) ve "basarisizliklar arasindaki ortalama siire" (MTBF- “mean time between
failures”) hesaplanarak belirlenebilmektedir (Garvin, 1984). Dolayisiyla, giivenilirligi
belirlenebilmesi i¢in malin belli bir siire kullanimda olmasi gerektigi anlamina
gelmektedir. Bu nedenle, giivenilirlik, ayn1 anda iiretilen ve tiiketilen hizmetler yerine

dayanikli tiikketim mallari i¢in daha uygun bir boyuttur (Garvin, 1984).

Bunlara ek olarak, literatirde (Garvin, 1984; Sebastianelli ve Tamimi, 2002),
giivenilirlik ve uygunluk boyutlari, kaliteyi tanimlamanin {iretim temelli yaklagimi ile
ilgilidir. Ayrica, maldaki basarisizliklar ve kusurlar tiiketiciler tarafindan istenmedigi
icin gilivenilirlik ve uygunlukta gelismeler genellikle kalitenin artis1 olarak
algilanmaktadir. Son olarak, kalite ve uygunluk ve/veya giivenilirlik boyutu arasindaki
iliski daha objektif olmakla birlikte kalite ve performans ve/veya ek 0zellikler boyutu

arasindaki iligki bireysel tercihleri yansitmaktadir (Garvin, 1984).
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Dayaniklilik, teknik ve ekonomik olmak iizere iki alt boyuttan olugmaktadir. Teknik
olarak dayaniklilik, bozulmadan ve onarilamadan Once mallardan elde edilebilen
kullanim miktar1 olarak tanimlanmaktadir (Kianpour vd., 2014). Teknik boyut kisminda
dayanikliligi gostermek i¢in ampul 6rnek olarak verilebilir. Bunun nedeni filamanin
belirli bir saat sonra yanmasi ve ampuliin yenisiyle degistirilmesi gerekliligidir (Foster,
2013:4). Diger bir deyisle, dayanikliligin teknik boyutu, tasarimlari onarilmasina izin
vermeyen ve sadece yenisi ile degistirilmesi gereken {iriinler i¢in gegerlidir. Bagka
ornekler arasinda sarj edilmeyen piller, banyo kesesi, tiras bigcagi ve ayak torpusu yer
almaktadir. Ayrica, teknik boyutun altinda, dayaniklilhlk sadece maddenin ve

malzemenin kalitesiyle belirlenebilmektedir (Garvin, 1984).

Ote yandan, ekonomik boyut, dayamiklilifi, bozulmadan ©nce mallardan elde
edilebilecek kullanim miktar1 olarak tanimlamakta olup degistirme, devam eden
onarimlardan daha rasyonel veya daha faydali olmaktadir (Arnheiter ve Harren, 2006).
Ornekler arasinda yerine yenisi konulmadan énce arabalarm ve bilgisayarlarin faydali
omrii ele alinabilmektedir. Teknik boyutun aksine, ekonomik boyutta dayaniklilik; tamir
masraflari, kesinti nedeniyle olusan kayiplar, rahatsizliktan ve zamandan Kkisisel
degerlemeler, maddenin ve malzemenin kalitesi ve diger ekonomik degiskenler
tarafindan belirlenebilmektedir (Garvin, 1984). Ayrica, Garvin (1984), giivenilirlik ve
dayaniklilik arasinda pozitif bir iliski oldugunu ileri siirerken, Seakhoa—King (2007),
miisterilerin mallar1 daha uzun siire dayaniklilikla daha yiiksek kaliteye sahip olarak

algiladiklarint agiklamaktadir.

Hizmet Gorirlik, yikilmis bir malin tamir edilme hiz, kibarlik, yetkinlik ve kolaylig
anlamina gelmektedir (Kianpour vd., 2014). Ornegin, bir bilgisayarin onarimi igin
sorumlu bir teknisyen hizli, ucuz, nazik, kolay erisilebilir ve yetkili bir hizmet sunarsa,
bilgisayarin iyi bir hizmet goriirliige sahip oldugu soylenmektedir (Foster, 2013:5).
Ayrica, hiz ve yeterlilik gibi hizmet goriirliik unsurlar1 nesnel olarak olgiilebilirken
nezaket veya mesleki davranis gibi digerleri miisterinin algilamalarina dayali olarak
oznel niteliktedir (Seakhoa—King, 2007). Ornegin, bir teknisyenin bir bilgisayar: tamir
etmesi i¢in gereken siire, giin sayisi ile 6l¢iiliirken, yetki, bilgisayar onarildiktan sonra
bozulma hizina gore degerlendirilmektedir (Arnheiter ve Harren, 2006). Bunlara ek
olarak, hizli onarim sunulmasi, mallarin yiiksek kalitede oldugu belirtebilmektedir

(Garvin, 1984). Bu algidan dolayi, Caterpillar Tractor gibi baz1 sirketler, diinya ¢apinda
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miisterilerine, 48 saat i¢inde yedek parca saglama garantisini verirken, California ve
Arizona'daki Mercedes firmasi, miisterilerine 24 saat i¢inde yedek parga teslim etme

garantisini sunmaktadir (Garvin, 1984).

Estetik, mallarin goriiniimiiniin duyusal 6zelliklerle uyusma derecesi, tat, ses, goriiniim,
koku ve his ile uyusma derecesinin bir dlclsudir (Waller ve Ahire, 1996). Ornek
olarak, renk, stil ve giysi malzemesi verilebilmektedir (Arnheiter ve Harren, 2006).
Ayrica, Kianpour vd. (2014), bireysel tiiketici tercihlerine gore degisen duyusal
ozelliklere dayandigindan estetigin bir siibjektif boyut oldugunu belirtmektedir. Bu
nedenle, Garvin (1987), her miisterinin estetik kalitesinin tatmin edilmesinin ¢ok zor

olabilecegi sonucuna varmaktadir (aktaran Kianpour vd., 2014).

Ancak, Norman (2004)'a gore, estetik unsurlar bir riiniin kullanigliligini geri planda
birakabilmektedir. SOyle ki, Lindgaard ve Dudek (2003) tarafindan web sitelerinin
karsilastirilmasi iizerine yapilan bir arastirmada, kullanicilar, kullanilabilirlik ¢ok diisiik
oldugu halde estetik cekiciligi yiiksek olan bir web sitesinden, diisiik estetik cekicilige
sahip olandan daha yiiksek bir tatmin algiladiklarini bulmuslardir. Bir bagka ornekte,
Apple firmasinin bilgisayarlarinin estetik tasarimlarmin DELL ve Gateway'in kutu
benzeri tasarimlarina kiyasla, firmalarina daha ylksek bir pazar payr saglamaktadir
(Arnheiter ve Harren, 2006). Apple bilgisayar segenekleri daha sinirli olmasina ragmen,
Apple daha estetik tasarimlarindan dolay1 DELL ve diger benzeri rakiplerine kiyasla
rekabet avantaji1 elde edebilmektedir (Arnheiter ve Harren, 2006).

Algilanan kalite, hiimanisttik veya 6znel kalite olarak da adlandirilmaktadir (Zeithaml
vd., 2013). Algilanan kalite, miisteriler arasinda degiskenlik gosteren, goreceli olarak
piyasa tekliflerine verilen Oznel tepkiler olarak tanimlanmaktadir (Holbrook ve
Corfman, 1985:33 aktaran Parasuraman vd., 1988). Ayrica, Foster'a gore (2013:5),
algilanan kalite marka tanima (brand recognition), marka imaj1, kulaktan kulaga iletisim
ve reklamlar gibi faktorlerden etkilenmektedir. Buna ek olarak, Arnheiter ve Harren
(2006), algilanan kalitenin, zamanla yavas yavas gelisen marka itibarina dayandigini1 da
belirtmektedir. Ornegin, Alman otomobilleri, Fransiz saraplar1 ve Isvigre saatleri iyi bir

itibara sahiptir ve yiiksek kalitede oldugu diisiiniilmektedir (Arnheiter ve Harren, 2006).
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1.1.2.2. Mallarin  Kalitesinin Boyutlar1 ve Kalite Yaklagimlar
Arasindaki Iliski

Daha 6nce belirtilen sekiz kalite boyutu ile tartisilan kaliteyi tanimlayan bes farkli
yaklasim (iiretim, TUriin, TUstiinlik, deger ve tliketici) arasinda baz1 iliskiler
gozlemlenmektedir. Ornegin, literatirde (Garvin, 1984; Seakhoa — King, 2007;
Sebastianelli ve Tamimi, 2002), kaliteyi tanimlamanin tretim temelli yaklasimi
kalitenin uygunluk ve gilivenilirlik boyutlarina karsilik gelmektedir. Ayrica, kaliteyi
tanimlamanin tiriin temelli yaklagimi kalitenin performans, ek 6zellikler ve dayaniklilik
boyutlarma karsilik gelmektedir (Sebastianelli ve Tamimi, 2002). Buna ek olarak,
kaliteyi tanimlamanin {stlinliik yaklasimi ve tiiketici (kullanici/miisteri) temelli
yaklagimlari, kalitenin algilanan kalite ve estetik boyutlarma karsilik gelmektedir
(Garvin, 1984). Son olarak, Feigenbaum (1951), bir {iriiniin zaman ve maliyet agisindan
performansin1 degerlendirdigi icin deger temelli yaklagimin hizmet goriirliik boyutu ile

iliskili oldugunu belirtmektedir (aktaran Seakhoa—King, 2007).

Benzer sekilde, kalitenin boyutlar1 ve kalitenin yaklasimlar1 arasindaki iliski, mallarin
kalitesini stratejik olarak diislinlirken firmalar i¢in de olduk¢a Snemlidir. Soyle ki,
irlinler tasarim asamasindan, pazarlama asamasina gectikce, firmalar kaliteli {irtinleri
iretmek i¢in cesitli kalite boyutlarim1 ve kalite yaklasimlarini kesintisiz bir sekilde
biitiinlestirmek (seamlessly integrate) icin miicadele etmelidirler (Sebastianelli ve
Tamimi, 2002). Burada agiklandig1 gibi asagidaki adimlarla gerceklestirilebilmektedir.
Genel olarak, miisteriler spesifik ihtiyaclar1 karsilamak i¢in mallar1 satin almaktadirlar
(Solomon, 2017:172). Baska bir deyisle, mallarin miisteri ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in
belirli temel performans ozelliklerine sahip olmasi gerekmektedir (Kenyon ve Sen,
2012). Bu nedenle, ilk adim, kaliteyi miisterinin bakis agisiyla belirten birincil
nitelikleri (performans boyutu) tanimlamak icin pazar arastirmasi (kullanici/tiiketici
temelli kalite yaklasimi) olmalidir (Garvin, 1984). Ikinci adim olarak, firma bu
Ozellikleri istenilen trun 6zelliklerine (performans ve ek ozellikler boyutlar1) ¢evirmek
icin iirtin temelli kalite yaklasimina bagsvurmaktadirlar (Garvin, 1984). Son adim ise,
iriiniin 1lk adimda 6nceden belirlenen miisteri sartlarina (standartlarina) uyacak sekilde
(uygunluk, giivenilirlik ve dayaniklilik boyutlar1) diizenlenmesi gereken dretim siireci

(iiretim temelli kalite yaklagimi) izlemektedir (Garvin, 1984). Garvin (1984) kaliteli
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irtinlerin iretilmesini saglamak icin firmalar tarafindan kalite yaklagimlarini ve

boyutlarini dikkatle birlestiren bir siirecin uygulanmasini 6nermektedir.

Ancak, Kenyon ve Sen, (2012), firmalarin bir anda sekiz boyutun tiimiinii takip
etmesine gerek olmadigini ileri siirmektedirler. Firmalar1 ¢abalarini stratejik hedeflerine
katkida bulunanlarin iizerine yogunlastirmalidirlar (Sebastianelli ve Tamimi, 2002).
Diger bir deyisle, firmalar, birka¢ boyut iizerinde durarak bir bdliimlendirme
(segmentation) stratejisi uygulayabilmektedirler (Garvin, 1984). Ornegin, Japon
otomobil ireticisi Toyota, diger kalite boyutlarini kiigimseyerek, ABD otomobil
endistrisine i¢ine girmek i¢in giivenilirlik ve uygunluga odaklanan bir strateji
kullanmaktadir. Bu baglamda, ucuz bakim ve onarim oranlari (iyi hizmet goriirlik
boyutu) ile birlesince istiin uyma ve kusursuzluga (iyi uygunluk ve giivenilirlik
boyutlarina) sahip araglarin iiretilmesine yol a¢gmaktadir. Dolayisiyla, sik sik koti
giivenlik kayitlart ve diisiik korozyon direnci ¢eken Toyota, rekabet avantaji

saglayabilmektedir (Garvin, 1984).

1.1.2.3. Hizmet Kalitesinin Boyutlar

Bazi yazarlar (Owlia ve Aspinwall, 1996; Sureshchandar vd., 2001; Madu ve Madu,
2002), Garvin'in (1984) iriin kalitesinin  boyutlarinin, hizmetlerin kalitesini
degerlendirmekten ¢ok, iiretilen somut mallarin kalitesinin 6lgilmesinde daha uygun
oldugunu iddia etmektedir. Bunun nedeni, hizmetlerin mallardan soyutluk, degiskenlik,
ayrilmazlik ve stoklanamama/dayaniksizlik gibi hizmet O6zellikleri agisindan farkli
olmasidir (Parasuraman vd., 1988). Ornegin, hizmetlerin ayrilmaz olma 6zelligi, maddi
mallarda oldugu gibi, hizmetlerin Kitlesel iiretilmesini (mass production) imkansiz hale
getirmektedir (Oztiirk, 2015:184). Dolayisiyla, mallar iiretildikten sonra miisterilere
satilmadan Once bir fabrikada degerlendirilebilmektedir. Ote yandan, hizmetler
miisterilere satilmadan 6nce degerlendirilememektedir (Kang ve James, 2004). Baska
bir deyisle, hizmet firmalar1 hizmetlerin satilmadan dnce hizmet kalitesini kontrol etmek
cok zor olsa da imalat firmalarinin bir fabrikada mallarin kalitesini uygunluk kalite
boyutu (kusur sayisi) ile pazara sunmadan once objektif olarak kontrol etmeleri

miimkiindiir (Garvin, 1983). Bu durum, mallarin kalitesi ile ayn1 kalite boyutlarina
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sahip hizmetlerin kalitesini 6l¢gmek veya degerlendirmek imkansiz olmasa da ¢ok zor
oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, bazi aragtirmacinin (Fu ve Parks, 2001;
Andaleeb ve Conway, 2006; Qin, Prybutok ve Zhao, 2010; Wu ve Mohi, 2015) hizmet

kalitesini 6lgmek icin alternatif kalite boyutlar1 onermesine yol agmaktadir.

Hizmet pazarlama literatiriine (Brady ve Cronin, 2001; Ekinci, 2002; Kang ve James,
2004) yapilan bir gozden geg¢irme, hizmet kalitesi boyutlariyla ilgili iki temel perspektif
bulunmaktadir. Bunlar iskandinav Avrupa ve Kuzey Amerika perspektifleri. Iskandinav
Avrupa perspektifi (Nordik Modeli olarak da bilinir), Lehtinen ve Lehtinen (1982;
1991) ve Gronroos (1984) tarafindan baslatilmaktadir. Iskandinav Avrupa perspektifinin
Gronroos (1984) ug¢ boyutlu bir hizmet kalitesi modelini sunarken, Lehtinen ve Lehtinen
(1991) iki ve ii¢ boyutlu hizmet kalitesi modellerini tanitmaktadirlar. Ancak, iskandinav
Avrupa perspektifi tarafindan Onerilen hizmet kalitesi boyutlari, yeterli ayrinti
sunmadi@1 icin elestirilmektedir. Ornegin, Ghobadian vd. (1994) 'e gore, iskandinav
Avrupa perspektifi (Nordik Modeli) esas olarak hizmet kalitesini siire¢ (islevsel) ve
cikt1 (teknik) boyutlara bolmektedir. Ancak firmalarin gelecekte hizmet sunumlarini
iyilestirmek i¢in hizmet kalitesini etkili bir sekilde nasil 6lgebilecekleri konusunda
belirli ayrintilar saglanmamaktadir. Bu eksiklik, hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in
Parasuraman vd. (1988) tarafindan onerilen daha ayrintili Kuzey Amerika perspektifinin

gelistirilmesine yol agmaktadir (Ghobadian vd., 1994).

Kuzey Amerika perspektifi, Parasuraman vd. (1985) tarafindan ileri siirilmektedir.
Ayrica, Kuzey Amerika perspektifi baslangicta hizmet kalitesinin 10 boyutunu ortaya
koymaktadir (Parasuraman vd., 1985). Daha sonra, bu boyutlar, Parasuraman vd. (1988)
tarafindan 10 boyut arasinda yiiksek korelasyon bulunmasi nedeniyle 5'e
distiriilmektedir.  Bu  boyutlari, tiiketiciler  tarafindan  hizmet  kalitesinin
degerlendirilmesinde kullanilmaktadir. Bunlar arasinda giivenilirlik, cevap verebilirlik,
guvence, somut varliklar ve empati bulunmaktadir. Birinci boyut, giivenilirlik
(reliability), hizmet saglayicinin hizmet sunumundaki tutarlilifini (consistency) ve
giivenilirligini (dependability) 6lgmektedir (Zeithaml vd., 2013). Ayrica, ayni seviyede
hizmet kalitesinin slrdirmeyi, musterilere dogru fiyatlandirmayi/fatura edilmesi ve
hizmeti ilk karsilamadan itibaren dogru bir sekilde saglama konularma atifta

bulunmaktadir.



17

Ikinci boyut, giivence (assurance), calisanlarm bilgili, nazik olmas: ve miisterilerin
islemlerinin gilivenligini garanti etme konusundaki yetenegini Ol¢mektedir (Buttle,
1996). Giivence boyutu ii¢ unsurdan olusmaktadir: yetkinlik (competence), nezaket
(courtesy) ve giivenlik (security). Yetkinlik, firma ve ¢alisanlarinin hizmet saglamadaki
bilgi ve becerileri anlamina gelmektedir (Andaleeb ve Conway, 2006). Nezaket dostluk,
kibarlik ve galisanlar tarafindan miisterilere gosterilen ilgiyi yansitmaktadir (Baron ve
Harris, 2003). Ornegin, cephe elemanlari/dncii personel tarafindan lilks restoran, egitim
ve bankacilik kurumlarinda miisterilere gosterilen nezaket. Gilivenlik, firmanin firma ile
yaptiklar1 iglemler konusunda miisterilere olan gilivenini arttirma kabiliyetini ifade
etmektedir (Parasuraman vd., 1988). Ornegin bankacilik islemleri ya da cerrahi

operasyonlarin yerine getirilmesi durumundaki giiven.

Uciincii boyut, cevap verebilme (responsiveness), bir hizmet saglayicisinin miisterilere
yardimci olma ve zamaninda hizmet saglama hususunda istekliligini ve hazirligini
incelenirken, dordiinci boyut, somut varliklar (tangibles), tiiketici beklentilerini,
tilketici algilamalar1 ile kiyaslayarak isletmenin somut fiziksel unsurlarin1 yonetme
yetenegini 6lgmektedir (Llosa, Chandon ve Orsingher, 1998). Somut varliklar boyutu
daha da iki alt unsura bolinmektedir/ayrilmaktadir (Parasuraman vd., 1988). ilk unsur
mimari, aydinlatma, diizen, duvar renkleri, tasarim, masa ve sandalyeler gibi ekipmanlar
ve vyeterliliklerdir. ikinci unsuru brosiirler, reklam panolari, reklamlar, giinliik
yazismalar ve miisteri temasli calisanlarin veya garsonlarin gorinimdnii olusturan
materyaller olusturmaktadir. Son olarak, besinci boyut, empati (empathy), miisterilerine
bireysel ilgi olusturmak ic¢in hizmet saglayicinin yetenegi incelenmektedir (Buttle,
1996). Empati, miisteriyle cephe gorevlileri (garson ya da satis temsilcisi gibi)
miisterinin duygularini sanki kendi duygular1 gibi hissetmesi durumunda meydana

gelmektedir.

Bu baglamda, bir¢ok arastirmaci (Parasuraman vd., 1985; 1988; Gronroos, 1984; 1988;
Lehtinen ve Lehtinen, 1991; Gummesson, 1992) arasinda hizmet kalitesinin ¢ok boyutlu
bir kavram oldugu konusunda anlasma oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte,
Parasuraman vd. (1988) tarafindan onerilen hizmet kalitesi boyutlari, hizmet kalitesinin
Ol¢iilmesine iliskin bir dizi aragtirmaya ornek teskil etmesine ragmen, bu boyutlarin
ampirik destegi her zaman ¢ok tesvik edici olmamaktadir. Ayrica, Ol¢ilecek hizmet

kalitesi boyutlarinin sayisi, boyutlar arasindaki karsilikli iliskiler ve bu boyutlarin farkl
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hizmet endiistrileri arasinda genel olup olmadigi konusunda arastirmacilar (Carman,
1990; Cronin ve Taylor, 1992, 1994; Parasuraman vd., 1994:1151; Holbrook, 1994;
Buttle, 1996; Gerhard vd., 1997; Schneider ve White, 2004; Andaleeb ve Conway,
2006; Wu ve Mohi, 2015) arasinda anlasmazliklar bulunmaktadir. Ornegin, Philip ve
Hazlett (1997), Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen hizmet Kkalitesi
boyutlarinin, genel oldugunu ve farkli hizmet sektorleri arasinda uygulanabilecegini
iddiasma kars1 ¢ikmaktadirlar. Benzer sekilde, Carman (1990) tarafindan yapilan bir
arastirmada, Parasuraman ve digerlerin (1988) hizmet kalitesi boyutlarindan olan bazi
nesnelerin/6gelerin farkli endiistriler genelinde tutarli olmadigini ortaya ¢ikarmaktadir.
Bunlara ilaveten, konaklama endustrisinde ve 6zellikle restoran sektoriinde yapilan
birgok arastirma (Tucci ve Talaga, 2000; Fu ve Parks, 2001; Andaleeb ve Conway,
2006; Qin, Prybutok ve Zhao, 2010; Wu ve Mohi, 2015), Parasuraman ve digelerin
(1988) hizmet kalitesi boyutlarnin, restoran sektorii igindeki kaliteyi Slgmek igin
yetersiz oldugu sonucuna varmaktadir. Bagka bir deyisle, arastirma bulgularina
(Gronroos, 1984; Carman, 1990; Buttle, 1996) dayanarak, hizmet kalitesi boyutlarinin
sayist ve endiistriler arasindaki istikrarinin tutarsiz oldugu sonucuna varilabilmektedir.
Bu tutarsizliklar, hizmet kalitesi boyutlarin1 anlamamiza engel teskil edip bu alanda
daha fazla arastirmanin yapilmasi gerektigini Onermektedir (Parasuraman vd.,

1994:2211; Gerhard vd., 1997).

1.1.3. Gida Kalitesi Kavram ve Onemi
Bu boliimde, oncelikle gida kalitesi kavramina iliskin literatiirdeki kavramsal goriisler

ele alinmaktadir. Sonra, gida kalitesi kavramimnin 6nemi bu ¢alismanin amaci

kapsaminda restoran endiistrisi ¢er¢cevesinde ayrintili bigimde ele alinmaktadir.

1.1.3.1. Gida Kalitesi Kavrami

Kalite isletmeler ve arastirmacilar (Klyatis ve Klyatis, 2006:372; Chandrupatla, 2009:1;

Shaharudin vd., 2011) agisindan farkli ele alinan karmasik olarak nitelendirilen bir
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kavramdir. Kalite kavraminin karmagiklig1 nedeniyle gida kalitesi kavrami da firmalar
ve arastirmacilar (Booth, 1995; Lawless, 1995; York, 1995) a¢isindan tanimlama, 6lgme
ve gelistirme baglaminda zor oldugu ileri siirtilmektedir. Dolayisiyla, arastirmacilar ve
uygulayicilar gida kalitesine iliskin genel kabul gérmiis bir tanim ileri

sirememektedirler (Grunert, 1995).

Literattrde (Grunert, 2005; Baiardi, Puglisi ve Scabrosetti, 2015; Corsin, Funge-Smith
ve Clausen, 2007) Urun-odakli, siireg-odakl1 (process — oriented) ve kullanici/miisteri-
odakli gida kalitesi olmak iizere ii¢ yaklasim bulunmaktadir. Uriin-odakli gida kalitesi,
fiziksel ve duyusal (organoleptic) o6zellikleri icermektedir (Corsin vd., 2007). Gidanin
fiziksel ozellikleri (6rn. sebzenin vitamin igerigi ya da etteki yag orani vb. gibi)
beslenme ile ilgili 6gelerden olusmaktadir (Grunert, 1995). Gidanin duyusal
ozellikleri, tiiketicilerin tat, renk, koku ve dokunma/hissetme gibi duyu organlari
sayesinde algilayabilecekleri ya da deneyimledigi yonleridir. Uriin-odakli yaklasim
baslig1 altinda 6zelliklerin yani sira gida kalitesi tiiketiciler tarafindan gida iiriinliniin
kabul derecesini belirlemede 6nemli olan i¢ ve dis 6zellikler olarak da tanimlanmaktadir
(USDA Marketing Workshop Report, 1951 aktaran Tanner, 2016). I¢ ozellikler
kimyasal, fiziksel ve mikrobik Ozellikler; dis faktorler boyut, sekil, renk, goriiniim,

doku, lezzet ve gida iirlinlinlin 6zellikleri ile ilgilidir.

Sureg—odakl kalite gida iiretim siirecini igermektedir (Corsin vd., 2007). Sireg-odakli
yaklasima gore gida kalitesi uzmanlarin 6nceden belirlenmis bir dizi Ozellikler ile
irliniin mevcut durumunu kiyaslamasidir (York, 1995). Bu duruma uzmanlarin duyusal
(sensory), kimyasal, mikrobiyolojik ve toksikolojik nitelikleri dikkate alan istatistiksel
bir kalite indeksi kullanarak, meyve suyu kalitesi degerlendirmesi o6rnek olarak
verilebilir (Molnar, 1995). Bu degerlendirmeler gidalarin {iretim siirecindeki pastorize
etme, pisirme, sogutma, yiiksek sicaklikta kurutma, tuzlama, ters ozmoz ve suyunu
kaybetme gibi iglemlerin incelenmesini sirasinda yapilabilmektedir (Trimigno vd.,
2015). Buna ek olarak, siire¢ odakli yaklasimda temizlik, iiriin giivenligi (product
safety), net agirlik, kalori hesaplamalarinin yani sira mikrobiyolojik ve kimyasal
bozulma gibi 6zellikler incelenebilmektedir (Martin, 1987 aktaran York, 1995). Gida
kalitesi, gidanin mikrobiyolojik ve toksikolojik atik seviyesi, kimyasal yapisi,
paketleme ve etiketleme, raf omrii, duyusal nitelikleri ve fiziksel 6zellikleri agisindan

ele alinmaktadir (Molnar vd., 1979 aktaran Molnar, 1995). Ornegin, Kanada’da balik ve
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balik tirtinleri ithalat ve ihracat siirecindeki denetimler, bir gida kalitesi standart1 olan
Balik Denetim Yasasi’na (Fish Inspection Act) gore yapilmaktadir. Balik Denetim
Yasasi balik kalitesini “lekeli” (“tainted”), “clirimiis” (“decomposed’) ve ‘“‘zararl”

(“unwholesome”) gibi dzellikler agisindan degerlendirmektedir (York, 1995).

Uriin odakli ve siirec odakli gida kalitesi tanimlarindaki ortak nokta, gida kalitesinin
gidaya 6zgl Ozellikler agisindan ele alinmasidir. Bu nedenle, iirlin ve siire¢ odakli gida
kalitesi nesnel (objektif) gida kalitesi olarak nitelendirilmektedir. Bu yaklasimlarin
nesnel olmasinin sebebi, gida kalitesinin iirlinliniin beslenme, mikrobiyolojik ve/veya
fizikokimyasal (physicochemical) o©zellikleri gibi objektif indeksler kullanilarak
Olgllmesidir (Grunert, 1995). Nesnel gida kalitesi, mithendisler ve gida teknikerleri
tarafindan tasarlanan gidaya iliskin fiziksel 6zellikler olarak tanimlanmaktadir (Grunert,
2005). Dolayisiyla, bu yaklagimlarda gida kalitesini son tiiketici bakis agisindan ele
alinmamaktadir. Boylece, iriin odakli ve siire¢ odakli yaklasimlar miisteri odakli
degildir. Bu nedenle, belirtilen yaklagimlarin pazarlama alaninda gida kalitesini 6lgmek
icin uygun olmadiklari ileri striilmektedir (Cardello, 1995). Bu bilgilerin 1s1ginda,
pazarlama disiplininde kullanilan tiiketici odakli kalite veya kullanici odakli kalite

kavrami ayrintili bigimde ele alinacaktir.

Tiiketici odakli veya kullanic1 odakli kalite, bir miisterinin kisisel gida kalitesi algilarini
icermektedir (Cardello, 1995). Rohr vd. (2005) gida kalitesinin bireysel algilara bagh
oldugunu ifade etmektedirler. Bir diger deyisle, tiiketici odakli gida kalitesi 6znel olup,
tilketicilerin degisen bireysel tercihlerine bagli olarak ele alinmaktadir (Baiardi vd.,
2015). Oznel gida kalitesi, algilanan kalite olarak da tanimlanmaktadir (Lakni ve
Jayasinghe — Mudalige, 2009). Baska bir deyisle, tiikketici odakli yaklasimda gida
kalitesi, tiiketicinin kabul edebilecegi gida 6zellikleri olarak tanimlanmaktadir (Ferree,
1973). Ayrica, gidanin tiiketici i¢in uygun olma ve miisteriyi tatmin edebilme durumu
seklinde ifade edilmektedir (Peri, 2006). Benzer olarak, Grunert (2005) gida kalitesini
“g1dada miisterinin arzulanabilir bulacagi her sey” olarak ele almaktadir. Bunlara ek
olarak, Cardello (1995)'ya gore, gida kalitesi tanimlarinda asagidaki kosullarin yer
almasi1 gerekmektedir:
1. Tiiketici bakis acis1 odak noktas1 olmalidir.

2. Tiiketiciler tarafindan kabul edilebilirlik diizeyi ana kriter olmalidir.
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3. Uriin kategorisini ya da hedef pazarin diizenli kullanicilarinin goreli yargilarini
yansitilmalidir.

Bu bilgilerden hareketle, tiiketici odakli gida kalitesi tanimlarinda, alicilarin ihtiyag ve

beklentilerini karsilama durumuna odaklanarak, miisteri tatminini vurgulanmaktadir. Bu

calismada, gida kalitesi miisterilerin bakis acisindan ele alinmaktadir. Dolayisiyla,

simdiki calismada 6znel olan tiiketici odakli gida kalitesi goriisii benimsenmektedir.

Literatirde (Hooker ve Caswell, 1996; Grunert, 2005; Namkung ve Jang, 2007, 2008;
Rijswijk ve Frewer, 2008; Shaharudin vd., 2011; Bujisic vd., 2014), miisteri odakli gida
kalitesinin kavramlastirilmasinin yani sira 6zellikleri ve boyutlar1 konusunda da yeterli
sayida ¢alisma bulunmadigi ileri siiriilmektedir. Bu durum, gida kalitesi boyutlarinin
gida tirii (Grunert, 2005), bireyin zamanla degisebilen gida tercihleri ve yemek
deneyimine (Hooker ve Caswell, 1996) bagli olmasindan kaynaklanabilmektedir.
Dolayisiyla, miisterilerin gida kalitesine iligskin tutumlart degiskendir. Bu bolimde
literatiirde simirli sayida arastirmada ele alinan gida kalitesi boyutlarina iliskin
yaklasimlar sunulmaktadir. Gida kalitesi tek boyutlu ve ¢ok boyutlu olmak tizere iki
sekilde ele alinmaktadir. Gida kalitesini tek boyutlu bir yapida ele alan ¢alisma, Sulek
ve Hensley (2004) tarafindan Amerika’da tam hizmet (full-service) sunan bir restoranda
yapilmistir. Caligmada tek boyutlu gida kalitesinin, tiiketicilerin tekrar satin alma

niyetleri ve miisteri tatmini tizerinde anlaml bir etkisi oldugu bulunmustur.

Gida kalitesini ¢ok boyutlu bir kavram olarak inceleyen Dillon ve Griffifth (1997
aktaran Gadelrab, 2010), gida kalitesinin yasal zorunluluklar, gida giivenligi, giiven,
dogallik veya saflik, tutarlilik, duyusal (organoleptik) 6zellikler ve besinsel deger vb.
gibi ozellikleri iceren ¢ok-boyutlu bir degisken oldugunu ileri siirmektedirler. Benzer
sekilde, Kivela vd. (1999) gida kalitesini sunum, lezzet, sicaklik ve moniideki
seceneklerin ¢esitliligi olmak tizere cok boyutlu bir yap1 olarak ele almaktadir. Yazarlar
misterilerin gida kalitesini degerlendirirken bu boyutlar1 dikkate aldigin1 ve Oncelik
sirasini olusturdugunu belirtmektedirler (Dillon ve Griffifth, 1997 aktaran Gadelrab,
2010).

Ayrica, Qu (1997) gida kalitesinin menii ¢esitliligi, tutarlilik ve kalite gibi boyutlar
igerdigi sonucuna varmaktadir. Shaharudin vd. (2011)'in Malezya’daki katilimcilara

yonelik yaptiklart ¢alisma sonuglarina gore, gida kalitesi boyutlar1 arasinda tazelik,
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sunum ve lezzet yer almaktadir. Namkung ve Jang (2007) tazelik, sunum ve lezzetin
yani sira gesitlilik, saglikli segenekler ile sicaklik gibi degiskenleri de gida kalitesi
boyutlar1 arasinda siralamaktadirlar. Rijswijk ve Frewer (2008) iilkeler arasi
karsilastirma yaptiklar1 ¢alismalarinda, tazelik, lezzet, dogallik (organik), {iriiniin iyi
durumda olmasi (good product), goriiniim, begeni durumu ve giivenlik gibi degiskenleri

de gida kalitesi boyutlar arasinda belirtmektedirler.

Bunlara ilaveten, Mascarello ve digerlerine (2015) gore, tiiketiciler gida kalitesinde ig
ve dis olmak iizere iki boyutu dikkate almaktadirlar. I¢c boyutlar gida ile dogrudan
iliskili olan oOzelliklerdir. I¢ boyutlara sekil, tat ve iiretim siireci Ornek olarak
verilebilmektedir (Corsin vd., 2007). Dis boyutlar, gida ile dogrudan iliskili degillerdir.
Di1s boyutlar arasinda fiyat, paketleme, marka vb. degiskenler yer almaktadir (Baiardi
vd., 2015).

Ancak, bu c¢alismada gida kalitesi literatiirde (Qu, 1997; Kivela vd., 1999, 2000;
Namkung ve Jang, 2007; Kim vd., 2010; Prybutok ve Zhao, 2010; Shaharudin vd.,
2011; Bujisic vd., 2014; Shariff vd. 2015) siklikla ele alindig1 gibi gesitlilik, sunum,
saglikli segenekler sunma, besleyicilik, lezzet, sicaklik ve tazelik olarak ele

alinmaktadir.

1.1.3.2. Gida Kalitesinin Onemi

Gida kalitesinin 6nemi, bu ¢alismanin amacit kapsaminda restoran endustrisinde faaliyet
gOsteren isletmeler yaninda miisteriler ve toplumsal agisindan 6nemi baglaminda ele
alinmaktadir. Restoran endustrisi oldukga rekabetci bir sektérdr (Shariff vd., 2015). Bu
yogun rekabet ortaminda, isletmeler pazar paylarini korumak ve/veya arttirmak igin
(Papiernick, 1996) miisterilerini tatmin etmek istemektedirler (Johns, Tyas, Ingold ve
Hopkinson, 1996). Gida kalitesi, restoran endiistrisinde miisteri tatmininde ve/veya
miisteri ihtiyag ve beklentilerini karsilamada 6nemli bir rol Ustlenmektedir (Teng ve
Chang, 2013). Baska bir ifade ile, literatiirdeki arastirmalara gore (Kivela vd., 2000;
Kim vd., 2010; Qin, Prybutok ve Zhao, 2010; Shariff ve ark 2015), gida kalitesi miisteri
tatminini olumlu yonde etkilemektedir. Ornegin, Amerika’da tam hizmet (full-service)

sunan bir restoranda gida kalitesi miisteri tatminini olumlu yonde etkilemektedir (Sulek
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ve Hensley, 2004). Bir diger ¢alismada, gida kalitesi Hong Kong’daki fast — food
restoranlarinda  iiniversite = Ogrencilerinin  tatmin  seviyelerini olumlu  yonde
etkilemektedir (Law vd., 2004). Ayrica, Amerika Birlesik Devletleri’ndeki orta ve Ust
seviye olarak nitelendirilebilecek restoranlarda yapilan bir arastirma sonucuna gore,
gida kalitesi miisteri tatminini olumlu bir sekilde etkilemektedir (Namkung ve Jang,
2007).

Gida kalitesi, miisteri tatminini etkilemesinin yani sira restoran endiistrisi igindeki
miisterilerin davranigsal niyetleri acisindan da incelenmektedir. Baska bir ifade ile
literatiirdeki calismalara gore (Namkung ve Jang, 2007; Bujisic vd., 2014; Shariff vd.,
2015), gida kalitesi miisterilerin davranigsal niyetlerini etkilemektedir. Davranigsal
niyetler, tekrar satin alma, olumlu kulaktan kulaga iletisim ve baskalarina restorani
tavsiye etme istegini icermektedir (Zeithaml, 1988). Ornegin, Qu (1997)' nun
Amerika’daki Cin restoranlarinda yaptigi arastirmaya gore, gida kalitesi miisterilerin
tekrar satin almalarinda onemli bir faktordiir. Ayrica, Mattila (2001) arastirmasinin
sonuglarina gore, Amerika’daki {liniversite 6grencilerinin restoranlara (casual — dining
restaurants) iliskin davranigsal niyetlerinin ana belirleyicisi gida kalitesidir. Benzer
sekilde, Amerika’daki temali restoranlardaki (themed restaurants) gida kalitesi
miisterilerin tekrar satin almalarini olumlu yonde etkilemektedir (Weiss, Feinstein ve

Dalbor, 2004)

Gida Kkalitesi tiiketicilerin tekrar satin almalarimi katkida bulunmasinin yaninda
firmalarin  karliligini da arttirmaktadir (Bujisic vd., 2014). Soyle ki, bir otel
restoranindaki gida kalitesindeki arti, gida maliyetlerini diisiirlip, miisterilerin 6dedigi
fiyat1 arttirarak firmanin karinin artmasina sebep olmaktadir (Siguaw ve Enz, 2007).
Bunlara ilaveten, Jang ve Mattila (2005), yeni miisteri gekmenin mevcut miisteriyi elde
tutmaktan (¢-bes kat daha maliyetli oldugunu belirtmektedirler. Bagka bir deyisle, gida
kalitesindeki iyilesmeler miisteriyi elde tutma oranini arttirirken (Namkung ve Jang,
2007), reklam gibi harcamalar1 da azaltmakta ve restoranlarda karliligin artmasina
neden olmaktadir (Ramdeen, Santos ve Chatfield 2007). Bu bilgilerden hareketle, gida
kalitesi restoran endiistrisi i¢in firmalarin karlilifi olumlu yonde etkilemenin yaninda

pazar payimi koruma ve arttirma agisindan olduk¢a 6nemli firsatlar yaratabilmektedir.
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Gida kalitesinin isletmeler agisindan dnemli olmasinin yan1 sira, miisteriler ve toplum
acisindan da 6nemlidir. Gida kalitesi insan sagligin1 dogrudan etkilemektedir. Soyle ki,
gida kalitesinin diisiik olmasi, obezite, fazla kilolu olma, gida zehirlenmesi ve bunlarla
iliskili ¢esitli hastaliklara neden olabilmektedir. Bu nedenle, disiik gida kalitesi, obezite
baglaminda miisteriler ve toplum acisindan énemlidir. Obezite, Viicut Kitle Indeksi’nin
[VKi= agirlik (kg) / boy (m)?] 30,0 veya daha yiiksek olmasin1 ifade ederken, fazla kilo
(asir1 kilo) 25,0 — 29,9 arasinda bir Viicut Kitle indeksi’ne isaret etmektedir (Ohkuma
vd., 2015). Ilgili literatiire gore (Shetty 2002; Binkley, 2003; Hill vd., 2003; Seiders ve
Petty, 2004; Wootan ve Osborn, 2006; Howlett vd., 2009; Frieden, Dietz ve Collins
2010; Finucane vd., 2011; Gortmaker vd., 2011; Sahoo vd., 2015), obezite salgin

sagligimiza olas1 olumsuz etkilerinden dolay: oldukga 6nemli bir halk sagligi sorunudur.

Obezite ile ilgili problemlerin yani sira, miisteriler son yillarda restoran endiistrisindeki
olumsuz wuygulama ve bunlara iligkin haberlerden dolaytr gida kalitesi ile
ilgilenmektedirler. Bu olumsuz uygulamalar arasinda yiyeceklerde at eti (Geng, Xu ve
Beachy, 2015), Sudan boyasi (Chiou, Leung, Lee ve Wong, 2015), klenbuterol (Chen,
Xin-xin ve Hai-ying, 2015) gibi gida iiriinlerinde bulunmamasi gereken kimyasallarin
ve katki maddelerinin bulunmasi sayilabilir. Bu zararli maddelerin gidaya eklenmesi,
gida kalitesini olumsuz yonde etkilemekte ve bazi durumlarda tiiketen kisilerin 6liimiine
dahi yol agabilecek gida zehirlenmelerine sebep olmaktadir (Chen, Xin-Xin ve Hai-ying,
2015). Ornegin, Ocak 2013 ortasinda, Avrupa’daki fast — food gidalarmna at eti
eklenmesi durumu, endiistrideki miisterilerin gida kalitesi algisin1 ciddi bir sekilde
olumsuz yodnde etkilemistir (Falkheimer ve Heide, 2015). Hatta, baz1 fast-food
restoranlarinda satilan %100 sigir eti etiketli gidalarda dahi at eti (at DNA’si
(deoksiribonukleik asit)) bulundugu ileri siiriilmektedir. At etini insanlarin
tiikketebilecegi ve tiiketiminin genellikle giivenli olabilecegini One siliren arastirmalar
vardir (Kulas, 2014). Ancak, insanlarin tiiketimi i¢in yetistirilmeye atlarn insanlar
acisindan saglik riski bulunmaktadir. Clinkd, insan tiikketimi igin yetistirilmeyen atlara
cesitli ilaglar enjekte edilebildigi icin tiiketilmesi insan sagligina oldukc¢a zararhidir

(Kulas, 2014).

Benzer bir sekilde, 2012 ve 2014 yillarinda Cin’deki KFC firmasina tavuk tedarik eden
firma, gida kalitesi standartlarii karsilayamamistir. Bu durumun ortaya ¢ikmasi ve

miisterilerin de bu durumdan haberdar olmalar1 markaya olan guvenlerini olumsuz
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yonde etkilemistir. Bu olayin giiniimiizde de ilgili firmanin satiglarinin 2012 diizeyinin
altinda seyretmesine neden oldugu ileri siiriilmektedir (Dutton, 2016). Gida
kalitesindeki bu tir sorunlar nedeniyle Birlesik Krallik’taki miisteriler fast-food
restoranlarinin tedarikgileri hakkinda daha fazla bilgi edinmek istemektedirler (Keynote,
2016). Buna bagl olarak fast — food restoranlari da miisterilerine sunduklar1 etin etik
olarak uygun ve surdurulebilir oldugunu pazarlama kampanyalarina vurgulamaktadirlar.
Ayrica, Birlesik Krallik’ta 6nde gelen fast-food zincirleri iceriklerinin kalitesini
belgelemek icin Freedom Foods gibi organizasyonlara basvurmaktadirlar (Keynote,
2013).

1.2. SAGLIK BIiLINCi KAVRAMI VE ONEMIi

Bu boliimde saglik bilinci (health consciousness) kavrami ve 6nemi ele alinmaktadir.

1.2.1. Saghk Bilinci Kavramm

Saglik bilincini kavramlastirmaya iligkin literatiirde farkli yaklasimlar bulunmaktadir
(Hong, 2011). Saglik bilinci, tiiketicilerin saglik durumlarindaki degisikliklerini anlama
ve saglik gereksinimlerine 6nem verme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Hsu vd.,
2016). Ayrica, saghk bilinci, kisinin saghgma siirekli dikkat etmesi ve sagligini
diistinmesi, saglig icin sorumluluk almasi ve saglik giidiisii gibi ¢esitli bilesenlerden
olusan kapsamli bir zihinsel yaklagim olarak tanimlanmaktadir (Hong, 2009). Jayanti ve
Burns (1998) saglik bilincini, bireyin saglik konularii gilinliik yasayisi ile hangi
diizeyde birlestirdigi seklinde tanimlamaktadir. Dolayisiyla, saglik bilinci olan
tiketiciler, saglikli davramiglar1 giinliik hayatlarinda uygulamakta ve stirekli saglik
durumlarina dikkat etmektedirler (Divine ve Lepisto, 2005). Boylece, saglik bilinci olan
tilketiciler cesitli kaynaklardan devamli saglikla ilgili bilgi aramakta, bu bilgileri
kullanmakta, saglikli kalmak i¢in gilidiilenmekte ve saghigi i¢in kisisel sorumluluk

almaktadirlar (Maclnnis, Moorman ve Jaworski, 1991). Hong (2009)'a gore, saglik
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bilinci davranigsal, psikolojik, bilgilenme, kisisel sorumluluk ve giidiilenme olmak

tizere bes farkli boyuttan olugmaktadir.

Saglik bilincinin davranigsal boyutu, sagligi tehdit eden faaliyetlerden kaginma; duzenli
egzersiz yapma, zararli maddelerden uzak durma, stres yonetimi ve kilo kontrolii gibi
sagligi olumlu yonde etkileyen faaliyetlere katilmaya yonelik tutum olarak ele
alinmaktadir (Kraft ve Goodell, 1993). Baska caligmalarda saglik bilincinin, fiziksel
faaliyetlere katilmanin yani sira saglikli gida tiikketimi ve ilgili davranislarla baglantili
oldugu belirtilmektedir (Tai ve Tam, 1997). Bu yaklasima benzer bi¢imde, Dutta-
Bergman (2004a) saglik bilinci kavramimi agiklamada egzersiz yapma, saglikli
beslenme, kumar oynamama, alkol tiikketmeme gibi saglikla iliskili dort davranisi 6n
plana ¢ikarmaktadir. Boylece, saglik bilincine sahip bireyler, saglik sorunlarini 6nleyici

bir yasam tarzi benimsemektedirler (Bloch, 1984).

Bu bilgilerden hareketle davranigsal anlamda saglik bilincine sahip bireyler, diizenli
egzersiz yapma yaninda, meyve-sebze, kepekli tahillar, yagsiz siit, balik ve beyaz et
yemeyi tercih etmektedirler. Diger taraftan, kizarmis yiyecekler, hazir meyve suyu ve
asitli igeceklerin yani sira, kimyasal katki maddeleri igeren gidalar ile margarin ve

kirmizi etten kaginmaktadirlar (Tabacchi, 1987 aktaran Hong, 2009).

Saglik bilinci kavrami yalnizca belirli davraniglarla agiklanamamaktadir. Saglik bilinci
kavraminin davranigsal boyutunun yani sira psikolojik boyutu da bulunmaktadir (Hong,
2009). Soyle ki, saglik bilinci, saglik benlik bilinci (health self-consciousness), 0z
denetim (self-monitoring), saglik ilgilenimi (health involvement) ve saglik
atikligi/uyaniklig: (health alertness) gibi psikolojik kavramlarla aciklanmaktadir (Gould,
1988). Hatta Hong (2009)'a gore, saglik bilinci, davranis yerine psikolojik bir 6zellik (a
psychological trait) olarak ele alinmasi gereken bir kavramdir. Bunun nedeni, sigara
icmemek, duzenli egzersiz yapmak veya saglikli beslenme aliskanliklar1 gibi belirli
davraniglarin ~ diger kisisel, sosyal, ¢evresel veya ekonomik faktorlerden
etkilenebilmesidir (Hong, 2011). Ornegin, bir kisi saglikli beslenmeyi benimseyebilir ve
duzenli egzersiz yapmaya istekli olabilir. Ancak bu tarza uygun aile/arkadas ¢evresi

olmayabilir veya parasal kaynaklari yetersiz olabilir

Bazi c¢alismalar (Dutta-Bergman, 2004b; 2006; Dutta, 2007; Hong, 2009) saglik

bilincinin davranigsal ve psikolojik boyutlar1 bulundugunu belirtmektedir. Bu ¢aligmalar



27

(Dutta — Bergman, 2004b, 2006; Dutta, 2007), saglik bilincini, bireylerin sagliklarini
korumaya yonelik davranislarini benimsemeye iten sagliklarina iliskin psikolojik bir

yatkinlik olarak tanimlamaktadir.

Saglik bilincinin davranigsal psikolojik boyutlarinin yani sira bilgilenme boyutu da
bulunmaktadir. Dolayisiyla, saglik bilgisinin saglik bilincinin ana bilesenlerinden biri
oldugu ileri siiriilmektedir (Furnham ve Forey, 1994). Saglik bilinci, saglik bilgisi
arama egilimi olarak da tanimlamaktadir (Aldoory, 2001). Baz1 ¢alismalar (Rodgers vd.,
2007; Aldoory, 2001; Iversen ve Kraft, 2006), saglik bilincinin saglik ve beslenmeye
iliskin bilgi arama ile iliskili oldugunu savunmaktadir. Ayrica, Furnham ve Forey
(1994), saglik bilincini, saglik ile ilgili bilgi aramanin yan1 sira ¢evre ve gida tiikketimi
konusuyla ilgili bireysel farkindalik olarak tanimlamaktadir. Saglik bilincine sahip
tiketiciler, basil1, gorsel ve isitsel medya gibi ¢esitli kaynaklardan siirekli olarak saglik
odakl1 bilgi aramaktadirlar (Dutta, 2007). Ayrica, saglik bilinci olan bireyler, saglikla
ilgili bilgileri bizzat kendilerine yonelik algilamakta ve bu bilgileri titizlikle

incelemektedirler (Iversen ve Kraft, 2006).

Saglik bilincinin bileseninden bir digeri de kisisel saglik sorumlulugu boyutudur (Kraft
ve Goodell, 1993). Saglik bilincine sahip bireyler kendi sagliklarinin yonetimi ile ilgili
sorumluluk alabilmektedirler (Hong, 2009). Baska bir deyisle, saglik bilinci olan
bireyler sorumluluk sahibi kisilerdir (Dutta — Bergman, 2004a). Bu sorumluluk
duygusu, bireyleri sagliklarin1 korumaya yonlendirmenin yani sira bireylerin ¢evrimici
ve ¢evrimdist saglik topluluklarina katkida bulunmalarini saglamaktadir (Basu ve Dutta,
2008). Ayrica, saglik bilinci, tlketicilerin saglik odakli segimleri yansitmakta olup
pazari tiiketicileri saglikli yasam kosullarina katilim derecelerine gore bolimlendirmede
kullanilabilmektedir. (Moorman ve Matulich, 1993).

Saglik bilinci, bir tiiketicinin saglikli kalmasi i¢in bireysel sorumlulugunu yansitmakla
birlikte kendine 6zgi gudulenmesini de icermektedir (Maclnnis, Moorman ve Jaworski,
1991). Boylece, sagliga iliskin giidiiler saglik bilincinin énemli bir bileseni olarak ele
alinmakta olup, bu giidiilerin sagligi koruyucu davranmislara yonlendirmede etkisi
bulunmaktadir (Moorman ve Matulich, 1993). Dolayisiyla, giidiileme boyutu, bir kiginin
sagligr koruma davranislarini etkilemektedir (Dutta — Bergman, 2004a). Bu baglamda

saglik bilinci, bir miisterinin saglikli davranislarda bulunmaya hazir oldugu anlamina
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gelmektedir (Chen, 2009). Ayrica, Jayanti ve Burns (1998) 'e gore, giidiileme boyutu
goreli bicimde istikrarli olan duygusal bir 6zellik olarak da betimlenmektedir.

1.2.2. Saghk Bilincinin Onemi

Bu kisimda saglik bilincinin 6nemi;

- Beslenme ile iliskili Bulasict Olmayan Hastaliklarin (BOH'larin) ve Obezitenin

Onlenmesi ve Tedavisi,
- Halk Sagliginin Korunmasi ve Ekonomik Harcamalarin Azaltilmasi,
- Saglik Bilincinin Tilketicilerin Saglikli Gida Uriinlerini Satin Alma Niyetlerine EtKisi

baglaminda ayrintili bi¢imde agiklanmaktadir.

1.2.2.1. Beslenme ile Iliskili Bulasicti Olmayan Hastaliklarin

(BOH'larin) ve Obezitenin Onlenmesi ve Tedavisi

lgili literatiire gore (Armstrong ve Doll, 1975; Cummings ve Bingham, 1998; Jacobs,
Marquart, Slavin ve Kushi, 1998; Jebb, 2007; Bruijn, 2009), saglik bilinci, beslenme ile
iligkili bulagici olmayan hastaliklarin (BOH’larin) ve obezitenin Onlenmesi ve
tedavisinde onemli bir rol oynamaktadir. Bulagici olmayan hastaliklar, insanlardan diger
insanlara taginmayan bir hastalik veya tibbi durumdur (Kim ve Oh, 2013). Bulasici
olmayan hastaliklar, kanser, kardiyovaskiiler hastaliklar (6rnegin kalp krizi ve inme),
kronik solunum yolu hastaliklar1 (6rnegin astim ve kronik obstriiktif akciger hastaligi)
ve diyabet olmak Uzere dort temel sinifa ayrilmaktadir (Kim ve Oh, 2013). Genel olarak
bu hastaliklar, fizyolojik, genetik, ¢evresel ve davramigsal faktorlerden
kaynaklanmaktadir (Diinya Saglik Orgiitii (World Health Organisation (WHO) Web
sitesi, 2017). Daha da onemlisi, bulasic1 olmayan hastaliklara bagli dliimlerin yaklasik
%80'I kotu beslenme, asir1 alkol kullanimi, fiziksel egzersiz eksikligi ve tiitiin tiiketimi
gibi davranigsal risk faktorlerinden kaynaklanmaktadir (Hunter ve Reddy, 2013).
Ayrica, bulasici olmayan hastaliklar her yil yaklagik 40 milyon kisinin hayatini
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kaybetmesine neden olmakta ve bu da kiresel Olgekte Olumlerin %70" ini temsil
etmektedir (WHO Website, 2017). Bu 6lumler, kardiyovaskiiler hastaliklar (17.7 milyon
kisi), kanser (8.8 milyon Kkisi), solunum yolu hastaliklar1 (3.9 milyon kisi) ve diyabet
(1.6 milyon kisi) nedeniyle gerceklesmektedir (WHO Website, 2017; Mendis vd.,
2014). Bulasici olmayan hastaliklar dinyadaki 6limlerin baslica nedeni olup tahminler,
2030'da bu saymin 52 milyon kisiye yaklasacagina isaret etmektedir (Mendis vd.,
2014).

Avrupa'da erken 6liimlerin yaklasik %86's1, kbt beslenme ve yasam tarzinin yani sira,
alkoliin kullanimi, sedantar yasam tarzi ve tutin Urunleri tiketimi gibi nedenlere
baghidir (Rayner ve Scarborough, 2005 aktaran Velinova, 2011). Bagka bir ¢alismada,
2030 yilina kadar diyabet, kardiyovaskiiler hastaliklar ve kanser gibi bulasici olmayan
hastaliklarin eger uygun tedbirler alinmazsa ana 6liim sebebi olarak dahada artacagi
beklenmektedir (Mathers ve Loncar, 2006). Dolayisiyla, fazla kilo ve obezite nedeniyle
ortaya ¢ikan bulasici olmayan hastaliklar, onlenebilir 6limlerin baslica nedenlerini
temsil etmektedir (Velinova, 2011).

Baska bir deyisle, beslenme ve yasam tarzi, bulasici olmayan hastaliklarin baslica
nedenlerindendir. Ayrica, pazarlamanin kiiresellesmesi (6rn. franchise fast-food
restoranlari), sagliga zararl triinlerin ticareti (6rn. fast-food veya sigara), yoksulluk,
niifus artis1 ve hizli kentlesme, bulasici olmayan hastaliklarin yayginlagmasina yol

agmaktadir (Non—Communicable Disease (NCD) Progress Monitor, 2017).

Dolayistyla, ilgili literatiire gore (Bagus vd., 2002; Seiders ve Petty, 2004; Mathers ve
Loncar, 2006; Hunter ve Reddy, 2013; WHO - Global Status Report, 2014),
gunimizde bulasict olmayan hastaliklar ve buna bagli 6lumler hikUmetlerin dikkate

almasi gereken onemli bir halk sagligi sorunudur.

Bulasict olmayan hastaliklarin yol actigi zararlar belirtildikten sonra kiiresel obezite
salgminin nedenlerini, obezite ile bulasici olmayan hastaliklar arasindaki baglant1 ve bu

hastaliklarin 6nlenmesi ve tedavisinde saglik bilincinin listlendigi rol agiklanacaktir.

Obezite salgiinin artmasindan gesitli faktérler sorumludur. Diinya genelindeki obezite
salgiinin yayginlhigi, yasam tarzi tercihleri, ¢evresel faktorler ve kiiltiirel ¢evre ile

biiyiikk olgtide iliskilidir (Sahoo vd., 2015). Bu faktorlerin yani sira, yasam tarzi
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tercihleri (6rn. sagliksiz beslenme ve sedanter yasam tarzi), simdi bir halk sagligi
sorunu olan obezite salgini i¢in en biiylik katki saglayicilardir (Seiders ve Petty, 2004).
Asagida, obezitenin sonuglarinin ve BOH’lar ile olan iligkisinin kisa bir agiklamasi

verilmektedir.

Obezite salgini, saglik {izerindeki olumsuz sonuglarindan dolay1 halk sagligi agisindan
bliyiik bir endise kaynagidir. Fazla kilolu ve obez bireyler, istihdam ayrimciligi,
akademik ayrimcilik ve benlik saygisi bozukluklari (self-esteem disturbances), depresif
durumlar (depressive conditions) ve yeme bozuklugu gelisim (development of eating
disorders) gibi bir takim psikososyal sorunlardan ¢ekmektedirler (Velinova, 2011).
McGinnis ve Foege (1993)'e gore, obezite yalnizca davranis degisiklikleriyle
onlenebilen 6lim nedenlerinden biri olan tutundn drtinleri tuketilmesinden sonra ikinci
sirada yer almaktadir. Ayrica, fazla kilolu ve obez bireylerin mevcut hastaliklarinin
daha fazla komplikasyon gelistirme ihtimali oldukca ytiksektir (Ernersson, 2010 aktaran
Velinova, 2011). Fazla kilolu veya obez olmak, bulasici olmayan hastaliklar agisindan
onemli bir risk faktoriidiir (Kim ve Oh, 2013). Ornegin, arastirmalara gore (Jung vd.,
2013; Park, Lee ve Choi, 2013), fazla kilolu olma ve obezite, koroner kalp hastaligi, tip
2 diyabet, kardiyovaskiiler hastalik, inme, meme kanseri, kolon kanseri, prostat kanseri,
artrit ve hipertansiyon gibi bulasic1 olmayan hastaliklara yol agmaktadir. Ayrica, kronik
akciger hastaliklar1 ve obezitenin birbiriyle iliskili olduguna dair arastirmalar
bulunmaktadir (Zammit, Liddicoat, Moonsie ve Makker, 2010). Ayn1 derecede 6nemli
olan, fazla kilolu ve obez ¢ocuklarin erigkinlikte obez olmaya devam edecegi ve erken
yetiskinlikte kardiyovaskiiler hastaliklar ve diyabet gibi hastaliklara yakalanma
ihtimalleri de yuksektir (Sahoo vd., 2015). Baska bir deyisle, tiitiin tiiketimi, asir1 alkol
tiketimi, egzersiz azhigi ve koti beslenme gibi davranigsal risk faktorleri bulasici
olmayan hastaliklara yol agmaktadir. Obez kisilerde bulasici olmayan hastaliklarin
ortaya ¢ikma riski, obez olmayan kisilerle kiyasla daha yuksektir (Hunter ve Reddy,
2013). Obezite ile bulasici olmayan hastaliklar arasindaki bu iligki nedeniyle, bu
kisilerin yasam Kkalitesi diismektedir. Hatta yapilan arastirmalar, uygun tedbirler
alinmazsa, bu nedenlerle 21. yiizyilda yasam siiresinin de azaltacagini belirtmektedir
(Olshansky vd., 2005).

Bununla birlikte, 6liim sayilarin artmasi ve hayat kalitesinindeki diismeden toplumdaki

bireylerin saglik bilinci diizeylerini ylkselterek kaginilabilmektedir. Sagliksiz beslenme
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davraniglar1 ve yasam tarzlari, obezite ve bulasici olmayan hastaliklarin 6nde gelen
nedenidir (Kreausukon, Gellert, Lippke ve Schwarzer, 2011). Ayrica, beslenme (dietary
intake), obezite ve bulasict olmayan hastaliklarin yayginligini azaltmaya yonelik olasi
tedbirlerden etkilenebilecek degistirilebilir bir yasam tarzi davranisidir (Blondin vd.,
2015). Dahasi, saglik bilinci, saglikli beslenme davraniglart ve fiziksel egzersizlerle
iliskili bulunmaktadir (Schifferstein ve Oude Ophuis, 1998). Ornegin, saglik bilincine
sahip bireyler, kizartmalar, kola, kimyasal katki maddeleri, margarin, cips, hazir meyve
suyu gibi igecekler ve kirmizi etten kacinirken; diizenli egzersiz yapma yaninda meyve-
sebze, kepekli tahillar, yagsiz siit, balik ve beyaz et yemeyi tercih etmektedirler
(Tabacchi, 1987 aktaran Hong, 2009; Divine ve Lepisto, 2005). Saglikli beslenme
davraniglarinin  ve yasam tarzlarinin obezite ve bulasicti olmayan hastaliklar
onleyebilecegi ve tedavi edebilecegine iliskin aragtirmalar (McCarty, 1999; Jenkins vd.,
1997) bulunmaktadir. Bir iilkedeki saglik politikalari, tiiketicilerin saglik bilincini
arttirarak saglikli beslenme davraniglarini ve yasam tarzlarini benimsemeye tesvik
etmektedir (Mai ve Hoffmann, 2015). Saglik bilinci seviyesi arttik¢a, tlketicilerin
saglikli beslenme davranislarini ve yasam tarzlarini benimsemeleri i¢in Urdnin
hakkindaki beslenme bilgileri kullanmasi olasiligi da artmaktadir (Moorman ve
Matulich, 1993). Saglik politikalar1 baglaminda, saglik egitimi, gida tiriinlerine iliskin
bilgi sunulmasi, sagliksiz (veya daha az saglikli) gida triinleri i¢in vergiler veya
kisitlamalar getirilmesi ile tiiketicilerin saglik bilinci diizeylerini yiikseltmek igin
dinyada bircok 6nlem alinmaya basglanmistir (Seiders ve Petty, 2004). Ayrica,
tuketicilerin saglikli beslenmelerine rehberlik etmek icin Diinya Saghik Orgiitii ile
Kanada ve ABD gibi bazi sanayilesmis iilkeler tarafindan beslenme kurallar
gelistirilmektedir (Hunter ve Reddy, 2013). Bir¢ok arastirmaci (Armstrong ve Doll,
1975; Bruijn, 2009; Cummings ve Bingham, 1998; Jacobs vd., 1998; Jebb, 2007) da
saglikli beslenme davranislarinin obezite ve beslenme ile ilgili bulasict hastaliklara karsi
korumay1 arttirdigim1  belirtmektedir. Bulasici olmayan hastaliklarin  %80'inden
beslenme davranislarindaki degisikliklerle kaginilabilmektedir (Velinova, 2011). Burada
aciklandig1 gibi, saglik bilinci, beslenme davranislarini ve yasam tarzlarini etkilemek
suretiyle obezite ve beslenme ile ilgili bulasici olmayan hastaliklarin dnlenmesi ve

tedavisine olumlu katkida bulunmaktadir.
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1.2.2.2. Halk Saglhig: ve Ekonomik Harcamalar agisindan Onemi

Obezite ve beslenme ile ilgili bulasici olmayan hastaliklarin uzun siren tedavilerine
iliskin maliyetler saglik bilinci nedeniyle azalabilmektedir. Bu durum da halk sagliginin
korunmasma ve konuyla iliskili ekonomik maliyetleri azaltilmasina Onemli rol
ustlenmektedir (Mai ve Hoffmann, 2015). Obezite ve beslenme ile ilgili bulasici
olmayan hastaliklar insan hayatin1 tehdit etmesinin yani1 sira diinya ¢apinda tibbi ve
ekonomik maliyetleri arttirmaktadir (WHO — Global Status Report, 2014). Tibbi
maliyetler, saglik sistemlerinin masraflarini; ekonomik maliyetler, obezite ve bulasici
olmayan hastaliklarin tedavisinden kaynaklanan iiretkenlik kaybina iligkin masraflari
belirtmektedir. Ornegin, ABD'de, obezite tedavisi igin yilda $117 milyar
harcanmaktadir (Velinova, 2011). Ayrica, Ingiltere Hikiimeti'nin 2007 yil1 icin obezite
ve fazla kilo ile ilgili tibbi maliyetlerinin $2 milyar oldugu; mevcut obezite egilimi
devam ederse bu miktarin 2050'de $14,2 milyara ¢ikmasi beklenmektedir (McPherson
vd., 2007 aktaran Velinova, 2011). Buna ek olarak, Cin'deki obezite ve beslenme ile
ilgili bulasici olmayan hastaliklara iliskin tibbi maliyetler $3,9 milyar olarak
gerceklesmektedir (Popkin vd., 2006). Uluslararasi Diyabet Federasyonuma (2013)
gore, beslenme ile ilgili bir bulasici olmayan hastalik olan tip 2 diyabet mellitus (seker
hastalig1), diinya genelindeki toplam saglik harcamasimin %11'idir (aktaran Velinova,
2011). Hindistan ve Cin'de diyabet ve obeziteye iligkin tibbi maliyetler artmakta ve bu,
belirtilen dilkelerin gayri safi milli hasila (GSMH)'sinin 6nemli bir bilesenini
olusturmaktadir (Popkin, 2008 aktaran Kearney, 2010). Ayrica, bu hastaliklarin artigim
durdurmak igin herhangi bir onlem alinmamasi durumunda, beslenme ile ilgili
hastaliklardan kaynaklanan tibbi maliyetlerin diinya genelindeki saglik sistemleri
Uzerinde 6nemli bir baski unsuru haline gelecegi One surulmektedir (Popkin, 2008

aktaran Kearney, 2010).

Tibbi maliyetlerin yani sira, obezite ve beslenme ile ilgili bulasict olmayan hastaliklar
ekonomik maliyetlerle de iliskilidir. Bu tir ekonomik maliyetlerden bazilar
devamsizlik, hastalik izni giinleri, hastalik ve erken Olim nedeniyle iiretkenligin
azaltilmas1 sayilabilmektedir (Hunter ve Reddy, 2013). Ornegin, 2011-2025 yillart
arasinda orta ve disiik gelirli lilkelerde, bulasici olmayan hastaliklardan kaynaklanan
toplam ekonomik kayiplarin $7 trilyona olacagi tahmin edilmektedir (Mendis vd.,
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2014). Ayrica, Dinya Ekonomik Forumu'na gore, 2011-2030 yillar1 arasinda, bulasici
olmayan hastaliklar ve =zihinsel hastaliklardan dolayr $47 trilyon kumulatif bir
ekonomik kayip olacaktir (Hunter ve Reddy, 2013). Ayrica, kardiyovaskiiler hastaliklar,
kronik akciger hastaliklari, kanserler ve seker hastaligi gibi bulasic1 olmayan hastaliklar,
bu kaybin yaklasik 30 trilyon dolarina denk gelmektedir (Hunter ve Reddy, 2013).
Bulagici olmayan hastaliklarin  Onlenmesine ve azaltilmasina yonelik saglik
kampanyalarinin uygulanmasinin (egitim yoluyla saglik bilincini artirmak gibi) yillik
ekonomik maliyeti $11.2 milyar Gzerindedir (Mendis vd., 2014). Baska bir deyisle,
tilketicilerin beslenme davranislarini degistirmeyi amaglayan halk sagligi ve toplumsal
ve/veya sosyal pazarlama kampanyalarini yiiriitmek, sagliksiz beslenme davranislarinin
uzun vadeli olumsuz sonuglarini (obezite ve beslenme ile ilgili hastaliklar gibi) tedavi
etmekten daha az maliyetlidir. Literatirde (Hunter ve Reddy, 2013; Blondin vd., 2015),
saglikli beslenme davranislari, okullar, igyerleri ve toplum merkezleri gibi belirli
ortamlarda temel saglik egitimi ve sosyal pazarlama kampanyalar1 yoluyla tiiketicilerin
saglik bilinci diizeylerini yiikselterek degistirilebilir davraniglaridir. Boylece, saglik
bilinci  diizeylerinin artmas1 ile tiketiciler saglikli beslenme davraniglarini
benimseyebilmektedir. Bu sekilde obeziteyi, fazla kiloyu ve beslenme ile ilgili bulasici
olmayan hastaliklar1 Onleyerek ve/veya azaltarak bu hastaliklarin uzun vadeli
tedavisinden kaynaklanan tibbi ve ekonomik maliyetler diisiirilebilir (Mai ve
Hoffmann, 2015). Dolayisiyla saglik bilinci, halk saghigim1i koruma baglaminda

ekonomik harcamalarini azaltmaya olumlu katkida bulunmaktadir.

1.2.2.3. Saglik Bilincinin Tiiketicilerin Saglikli Gida Uriinlerini Satin
Alma Niyetlerine Etkisi

Saglik bilinci daha saglikli gida seceneklerinin arz ve talebinde artisa neden olmaktadir
(Leeflang ve van Raaij, 1995). Ornegin, yapilan bir arastirmada, ABD'de tiiketicilerin
%87'si gida tirlinlerini satin alirken beslenme 6nemli bir faktor olarak ele alirken, %74'l
saglik ve beslenme kaygisi nedeniyle yeme davranislarini degistirmektedir (Prasad vd.,
2008). Ayni1 c¢alismada, tiiketicilerin %641 saglikli olarak nitelendirilen gidalar igin
daha fazla 6deme yapmaya istekli olduklarini belirtmektedirler. Ayrica Leeflang ve van
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Raaij (1995) Avrupa'daki tiiketicilerin gida beslenme igerigi (nutritional content of
food) ile oldukga ilgili olduklarin1 belirtmektedirler. Bu durum, gittikge buyliyen saglik
bilincine sahip tiketicileri hedefleyen gida perakendeci ve iireticilerinin, kendilerini
saglik odakli konumlandirmalarina yol agmaktadir (Prasad vd., 2008). Saglik ve
beslenme konusundaki artan tiiketici kaygisi, diisiik karbonhidrath, diisiik sodyumlu,
kafeinsiz, diislik kalorili, trans yag icermeyen, diisiik yagli, vitaminle zenginlestirilmis,
diisiik kolesterollii, yiiksek lif, icerikli kalsiyum katkili, organik ve dogal gida
tirtinlerinin tiretimine ve satilmasina neden olmaktadir (Frazao ve Allshouse, 1996).
Ornegin Wal-Mart, (reticilerin yalnizca kendi perakende satis magazalarinda
tiketicilere sunulmak Uzere diisiik kalorili iirinler tiretmesini talep etmektedir (Prasad
vd., 2008). Ancak, pazarlamacilar biiyliyen saglik bilingli pazar bolimanin ihtiyaglarini
karsilamak icin, tliketicilerin gida se¢imlerini nasil yaptiklarini daha iyi anlamalari

gerekmektedir (Mai ve Hoffmann, 2012).

Conner ve Armitage (2006) 'a gore tlketiciler sosyal, psikolojik ve fizyolojik
faktorlerden etkilenerek karmasik bir siire¢le gida se¢imi yapmaktadirlar. Bu faktorler
arasinda, duyusal gorinim/sensory appeal (goriiniis, koku ve tat), saglik ve beslenme
(bulasict olmayan hastaliklari Onleme, genel beslenme ve saglik), kolaylik
(convenience) (satin alma, hazirlik ve tiiketim), bilinirlik (familiarity) (misterilerin
alistiklar1 yiyecekleri tercih etmeye verdikleri 6nem), dogal icerik (katki maddelerinin
veya dogal igerigin kullanimi ile 1ilgili endise), fiyat (yiyecek maliyeti), iliskileri
yonetme (6rnegin bir grup veya bir ailede bir gida se¢im yaparken birincil gida alici
tarafindan bagkalarinin ihtiyaci ve tercihlerini degerlendirilmesi), duygu durumu (mood)
(genel ruh hali, stres kontrolii, gevseme) ve kilo kontrolii yer almaktadir (Conner ve
Armitage, 2006). Bu degiskenler arasinda, birgok yazar (Magnusson vd., 2003;
Michaelidou ve Hassan, 2008; Tarkiainen ve Sundqvist, 2009; Kriwy ve Mecking,
2012), tiiketicilerin gida se¢imi yaparken saglik ve beslenmenin en 6nemli belirleyici
oldugu goriisiindedir. Buna ek olarak, Raghunathan vd. (2006), saglikla ilgili gida
ozellikleri konusundaki tiiketici bilincini artirmayr amaglayan sosyal pazarlama
kampanyalarinin saglik bilingli ve daha az saglik bilincine sahip tiiketici pazar
bolumlerinin dikkatini ¢ektigi sonucuna varmaktadir (aktaran Mai ve Hoffmann, 2015).
Ayrica, arastirmalar (Rodgers vd., 2007; Aldoory, 2001; Iversen ve Kraft, 2006), saglik

bilincinin beslenme ve saglik ile iliskili oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde,
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saglikli beslenme davraniglari (veya saglikli gida se¢enekleri) ile saglik bilinci arasinda
olumlu ydnde bir iligki bulunmaktadir (Iversen ve Kraft, 2006). Baska bir deyisle, saglik
bilincine sahip pazar bolimiindeki tiiketiciler ‘saglik-dostu’ gida {irlinleri ile tatmin
olmaktadirlar (Hochradel, 2007). Bu bakis agisi, tiiketicilerin saglik bilincinin saglikli
gida iiriinlerinin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini gdsteren arastirmalarla
(Wandel ve Bugge, 1997; Andrews, Netemeyer ve Burton, 1998; Roe, Levy ve Derby,
1999; Magnusson vd., 2001; Michaelidou ve Hassan, 2008; Tarkiainen ve Sundgvist,
2009; Kriwy ve Mecking, 2012) desteklenmektedir. Dolayisiyla, saglik bilinci,

tiiketicilerin gida endiistrisindeki satin alma niyetlerini etkileyen 6nemli bir degiskendir.

1.3. FiYAT DUYARLILIGI KAVRAMI VE ONEMIi

Bu kisimda fiyat duyarlilig1 (price sensitivity) kavrami ve 0nemi ele alinmaktadir.

1.3.1. Fiyat Duyarhhg Kavramm

Bu kisimda fiyat duyarliign kavrami, Iktisat Bakis Agisindan Fiyat Duyarliligi ve
Pazarlama Bakis Acgisindan Fiyat Duyarliligt baglaminda ayrmtili  bicimde

agiklanmaktadir.

1.3.1.1. Iktisat Bakis Acisindan Fiyat Duyarlilig:

Bazi yazarlara gore (Bijmolt, van Heerde ve Pieters, 2005; Shoemaker vd., 2006 aktaran
Raab vd., 2009; Zeng vd., 2011), fiyatlandirma stratejileri ve alicilarin fiyat
degisikliklerine yonelik tepkileri (fiyat duyarlilig1) tizerine yapilan arastirmalar, iktisat
(ekonomi) alaninda yogunlagmaktadir. Fiyatlandirmaya iliskin caligmalar Oncelikle
iktisat alaninda yapilmaya baslanmis olup daha sonra pazarlama alaninda uygulanmistir
(Roy ve Henry, 1995). Bu nedenle, bu calismada fiyat duyarliligi kavrami 6ncelikle

iktisat bakis agisi ile ele alinmakta sonra pazarlama agisindan agiklanmaktadir.
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Iktisatcilar, fiyat duyarliligim talebin fiyat esnekligi seklinde ele almaktadirlar. Baska
bir deyisle, fiyat esnekligi, tiiketici talebinin fiyat degisimlerine duyarliligimin bir
Olctistidiir (Case, Fair ve Oster, 2017:139). Dolayisiyla, iktisattaki "talebin fiyat
esnekligi" (“price elasticity of demand”) ile fiyat duyarlii@i (“price sensitivity”),
benzerlik go6stermektedir (Low vd., 2013). Bu baglamda tiiketicilerin fiyat
davraniglarin1 aciklayan temel iktisadi kavram, talebin fiyat esnekligidir (Morris ve
Joyce, 1988). liktisatcilar, talebin fiyat esnekligini, bir iiriiniin fiyatindaki %1'lik bir
degisimin tiiketici talebindeki yiizdelik degisime yansimasi olarak tanimlamaktadirlar
(Hsieh ve Chang, 2004). Baska bir ifade ile fiyattaki yiizdelik degisimin iiriiniin talep
edilen miktardaki ytizdelik degisime oranidir (Case vd., 2017:131). Talep miktarindaki
goreceli degisim, fiyattaki goreceli degisimin altindaysa, talebin fiyat esnekligi diistiktiir
(veya pazara fiyat duyarsiz oldugu soylenmektedir) (Kotler ve Armstrong, 2016).
Ormegin, hamburger fiyatindaki %10'luk bir artis hamburger talebinde %5'lik bir
azalmaya neden olursa, o zaman hamburger talebinin fiyat esnekligi diisiik oldugu
soylenebilmektedir (Parkin, 2014:84). Ote yandan, talep edilen miktardaki goreceli
degisim, fiyattaki goreceli degisimden daha biiyiik oldugunda, talebin fiyat esnekligi
yiikksek oldugu soylenmektedir (veya pazara fiyat duyarli oldugu sdylenmektedir)
(Andreyeva vd., 2010). Ornegin, hamburger fiyatinda %10'luk bir artis hamburger
talebinde %15'lik bir diisiise neden olursa, hamburger talebinin fiyat esnekligi yuksek
oldugu soylenebilmektedir (Parkin, 2014:84). Bir iirline olan talebin fiyat esnekliginin
mutlak degeri, talep esnek (elastik) oldugu zaman 1'den biiyiiktiir ve talep esnek
olmadiginda 1'den azdir (Case, Fair ve Oster, 2017:132). Arastirma, belirli bir tirlin igin,
esnekliklerin bir dizi fiyat arasinda farklilik gostermektedir (Morris ve Joyce, 1988).
Ayrica, herhangi bir {irlin i¢in esneklik, pazar bdliimleri, zaman ve firmadan firmaya
farklilik gostermektedir (Morris ve Joyce, 1988; Wakefield ve Inman, 2003).
Literattrde (Parkin, 2014:84; Case vd., 2017:140), talebin fiyat esnekligi, hane halki
geliri, fiyat degisiminin beklenen siiresi, tliketici tercihleri, iiriiniin liiks veya zorunluluk
olup olmadigy, iiriiniin bir hane halkinin gelirinin pay1 ve ikame mallarin varligi gibi

unsurlar tarafindan belirlenmektedir.

Bu bilgilerden hareketle iktisat goriisiine gore, fiyat duyarliligi, fiyat farkliliklarina gore
talep edilen toplam pazar sapmalarini agiklamaktadir (Goldsmith ve Newell aktaran

Petrick, 2005). Baska bir deyisle, fiyat duyarliligini yalnizca iktisat bakisi ile agiklamak,
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bireysel miisteri algilamalar1 ve tepkilerini dikkate almamak anlamima gelmektedir
(Low vd., 2013). Benzer sekilde, iktisat (ekonomi) bakis agisina gore, fiyat duyarlilig
arastirmas1 (Bolton, 1989; Hoch vd., 1995; Shankar ve Krishnamurthi, 1996; Mulhern
vd., 1998; Bijmolt, van Heerde ve Pieters, 2005; Zeng vd., 2011; Abdullah-Al-Mamun
vd., 2014; Gatignon, 1984; Kanetkar vd., 1992; Low vd., 2013), Urin kategorisi, ev
harcanabilir geliri, pazarda toplu tepki ve makroekonomik perspektiften iiriin yasam
egrisi gibi genel pazar Ozelliklerine odaklanmistir ve bireysel miisteri tepkisine
odaklanmamaktadir. Ayrica, iktisattaki fiyat duyarliligi akademik arastirmalarin ¢ogu
(Mulhern vd., 1998; Kanetkar vd., 1992) magaza tarayici sistemleri/panelleri (Store
scanner systems/panels) tarafindan tretilen satin alma davranisini Olgen veri
tabanlarindan gelen davranis verileri lizerinde yiiriitiillmektedir. Ancak, iktisat¢ilar
tarafindan kullanilan bu tiir ikincil veriler genellikle mal ve/veya hizmet Kkalitesi,
algilanan deger, miisteri tatmini ve diger pazarlama karmasi degiskenleri gibi kritik

belirleyicileri gormezden gelmektedir (Zeng vd., 2011).

1.3.1.2. Pazarlama Bakis Ac¢isindan Fiyat Duyarliligi

Pazarlama bakis agisina gore, fiyat duyarliligi, bireylerin mal ve hizmet fiyatlarindaki
farkliliklar1 (degisimleri) algilama ve bu degisime tepki verme derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Monroe, 1973). Ayrica, bir hizmet saglayici tarafindan ¢ogunlukla
tiketilen bir hizmet igin fiyat artis1 ile kars1 karsiya kalindiginda tiiketicilerin tepki
verme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Hsieh ve Chang, 2004). Benzer sekilde, fiyat
duyarliligi, bir tiiketici, belirli bir malin veya hizmetin ekonomik ve psikolojik
kazanimlara gore fiyat artiglarin1 kabul ettigi seviyeye isaret etmektedir (Hsu vd., 2017).
Ayrica, Morris ve Joyce (1988) 'e gore fiyat duyarliligi, satin alma karar silirecinde
tikketicilerin fiyat diizeylerine iliskin goreceli bilinci olarak tanimlanmaktadir. Buna ek
olarak, fiyat duyarlilifi, bir marka satin alma karari ile ilgili bir tiiketici icin fiyatin
onemini ifade etmektedir (Willenborg ve Pitts, 1977:47 aktaran Cummings, 1978). Bu
tanimlar, bazi kisiler i¢in bir satin alim i¢in 6denen fiyatin onemsiz olabilecegini,
digerleri i¢in daha 6nemli olabilecegini diisiindiirmektedir (Binkley ve Bejnarowicz,
2003). Bagka bir deyisle, tiiketicilerin fiyat duyarlilik diizeyleri, satin alma durumuna
yonelik bireysel algilarina bagl olarak degismektedir (Dickson ve Sawyer, 1990).
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Bu bilgilerden hareketle fiyat duyarliligi, pazarlama karmasinin diger 6geleri ile iliskili
olarak incelemelidir (Roy ve Henry, 1995). Bunun nedeni, isletmeler genellikle iiriin,
tutundurma ve dagitim gibi degiskenleri goéz Oniine alirken fiyatlandirma kararlari
almaktadirlar. Ayrica, pazarlamacilar referans fiyat (reference price) teknigi veya Van
Westendorp Fiyat Duyarlihgi Olgiimii [Van Westendorp Price Sensitivity Meter]
kullanarak fiyat duyarliligini belirlemektedir (Raab vd., 2009). Bu teknikler fiyat
duyarliliginin 6znel bir Olglisiidiir. Fiyat degisiklikleri bireysel miisteri algilarina

dayanmaktadir. Asagida bu teknikler hakkinda kisa bir agiklama verilmektedir.

Baz1 yazarlar (Della Bitta, Monroe ve McGinnis, 1981; Della Bitta ve Monroe, 1974;
Monroe, 1973; Puto, 1987; Rajendran ve Tellis, 1994; Thaler, 1985; Winer, 1986),
tilketicilerin mal ve hizmet fiyatlarin1 bagimsiz olarak degerlendirmedigini; bir
"standart" ya da "referans" bazinda degerlendirdigini belirtmektedir. Tiiketicilerin fiyat
degerlendirmeleri yapmak i¢in kullandiklar1 bu "standart" ya da "referans", referans
fiyat olarak adlandirilmaktadir. Referans fiyati, en sik 6denen fiyat, en son 6denen fiyat
veya belirli bir mal veya hizmet i¢in 0denen tiim fiyatlarin ortalamasi anlamina
gelmektedir (Kotler, 2003:487). Ayrica, Han ve digerlerine gore (2001), referans
fiyatlandirma, miisterilerin hafizasina sakladiklar1 fiyat1 (genellikle en son 6denen fiyat)
ve gelecekteki satin alimlar i¢in bir karsilastirma alani (a locus of comparison) olarak
islev gormektedir. Buna ek olarak referans fiyat, tiiketicinin bir markanin gergek fiyati
olarak algilanmasidir (Winer, 1986). Benzer sekilde, Winer (1986), referans fiyat
miisterilerin satin alma noktasinda gérmek bekledigi fiyat oldugunu belirtmektedir.
Referans fiyat, miisterilerin satin almay1 disiindiigii mallarin ve hizmetlerin mevcut
fiyatlarin1 degerlendirdikleri fiyat olarak da tanimlanmaktadir (Rajendran ve Tellis,
1994). Devinney’e (1988) gore referans fiyat, miisterilerin gozlemlenen fiyatlari
karsilastirmasi i¢in kullandiklar1 6znel bir fiyati temsil etmektedir (aktaran Milasinovic,
2004). Bu tanimlarin ortak bir egilimi, referans fiyatin miisterilerin bireysel
algilamalarina dayandigi ve gozlemlenen fiyatlarin karsilagtirilmasinin bir noktasini

temsil etmesidir.

Genel olarak, fiyatin adil olup olmamasi (price fairness-unfairness), ddenen fiili fiyat
ile malin veya hizmetin miisterinin referans fiyat1 arasindaki bir karsilastirmaya
dayanmaktadir (Low vd., 2013). Verilen bir mal veya hizmet igin, her miisterinin

bireysel algilarina dayanarak belirli bir referans fiyati vardir (Lichtenstein vd., 1988).



39

Miisteriler, referans fiyatindan daha diisiik bir fiyatla karsilastiginda, satin almay1 bir
kazan¢ olarak algilayarak miisterilerin fiyatlara duyarsiz olduklart belirtilmektedir
(Monroe, 1973). Ote yandan, miisteriler referans fiyatindan daha yiiksek bir fiyatla
karsilastiginda, satin alma bir kayip olarak algilanmakta ve miisterilerin fiyatlara duyarh
olduklar: ileri surtilmektedir (Winer, 1986). Dolayisiyla, referans fiyat yaklasimina
gore, bir piyasanin fiyat duyarlilii, miisterilerin algilar1 ve fiyat tepkileri tarafindan
belirlenmektedir. Birgok arastirmacilar (Lichtenstein vd., 1988; Kalyanaram ve Little,
1994; Wakefield ve Inman, 2003; Petrick, 2005) pazarlama alanindaki fiyat duyarliligini
belirlemek icin referans fiyat teknigini kullanmaktadir. Bununla birlikte, baz1 yazarlar
(Lewis ve Shoemaker, 1997 aktaran Raab vd., 2009) fiyat duyarliligi 6lgiimiiniin (Price
Sensitivity Meter) referans fiyatlandirmadan daha gergekgi bir yaklasim oldugunu ileri
stirmektedirler. Hizmetlerin belirli bir referans noktasi ya da fiyat sinir1 bulunmamasi
nedeniyle tiiketiciler son 6demeyi yapan fiyatin hatirlamada giicliik cekmektedir (Raab
vd., 2009). Ayrica, Lyon (2002), fiyat duyarlilig: 6l¢timiinin varyasyon problemlerine
ve Ornekleme hatalarina kars1 daha az duyarli oldugu i¢in optimal fiyat belirlemek icin
kullanildigi belirtmektedir. Asagidaki paragraflarda kisaca fiyat duyarliligi olgtimi

teknigini agiklanmaktadir.

Fiyat duyarliligi Ol¢imi, fiyat duyarliligint belirlemek i¢in dogrudan bir tekniktir
(Ceylana vd., 2014). Dogrudan teknikler, miisterilerin bir malin veya hizmetin degerine
ilisgkin 6nceden bilgiye sahip olduklarini varsaymaktadir. Referans fiyatlandirma ile
karsilagtirildiginda, fiyat duyarliligi 6lgtimii, misterilerin fiyat ve deger algilamalari
tizerinde onemli bir etki yaratan bir yaklagimdir (Raab vd., 2009). Ayrica bazi yazarlar
(Lewis ve Shoemaker, 1997 aktaran Raab vd., 2009; Ceylana vd., 2014), fiyat
duyarhilig 6l¢timiindn fiyat ve kalite arasindaki etkilesimin, tiiketicilerin deger algilarini

nasil etkiledigini ortaya koyan giiclii bir yaklasim oldugunu belirtmektedir.

Fiyat duyarliligi dl¢imii yaklasimimin ana hedefleri, fiyat esigi araligi (a threshold
range in price) olusturmak ve stres fiyat diizeyini (stress price level) belirlemektir
(Lewis ve Shoemaker, 1997 aktaran Raab vd., 2009). Fiyat esigi, miisteri fiyat kabul
araligini gosteren alt ve lst esiklerden olusmaktadir (Low vd., 2013). Diisiik esik siniri,
misterilerin malin veya hizmetin kalitesinin diisiik oldugunu algilayacaklar1 fiyatini
temsil etmektedir (Raab vd., 2009). Ust esik sinir1, miisterilerin, malin veya hizmetin

kaliteye bakilmaksizin daha pahali oldugunu algiladiklart fiyatin1 temsil etmektedir
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(Raab vd., 2009). Fiyat esigi araliklarinda fiyat farkliliklariyla karsilasan miisterilerin
fiyat duyarsiz olduklari sdylenir ve tersidir (and vice versa) (Petrick, 2005).

Ayrica, stres fiyat diizeyi, bir malin veya hizmeti yiiksek fiyatlh ve disiik fiyath
algilayan esit sayidaki miisterinin belirttigi fiyatlar arasindaki farki temsil etmektedir
(Lewis ve Shoemaker, 1997 aktaran Raab vd., 2009). Fiyat duyarliligi O6l¢iimii
yaklasimiyla temel bir varsayim, miisterilerin belirli bir mal veya hizmet icin yalnizca
tam (kusursuz/mikemmel) bir fiyat belirtememesidir (Ceylana vd., 2014). Ancak,
miusteriler belirli bir mal veya hizmet i¢in kabul edilebilir bir fiyat arali1 hakkinda bilgi
saglayabilmektedir. Ayrica, fiyatlandirma kararlarinin maliyetleri, kar beklentilerini ve
rakiplerin fiyatini igermesi gerektigini diisiinerek, fiyati kabul edilebilir bir aralik olarak
belirlemek biraz esneklik yaratarak fiyatlandirma kararlarinin = dogrulugunu

arttirmaktadir (Wirthwein, 2008:95 aktaran Ceylana vd., 2014).

Unutulmamasi gereken 6nemli nokta, bir¢ok aragtirmacinin (Martin ve Rayner, 2008;
Newton, Miller ve Smith, 1993 aktaran Salamandic vd., 2014; Roll vd., 2010; Lyon,
2002) fiyat duyarliligi 6l¢iminin farkli uzantilarini ¢alismalarinda kullandiklaridir.
Bununla birlikte, fiyat duyarlilig1 6lgimi, dnerilen fiyatlarin ekonomik veya matematik
acidan belirlenememesi nedeniyle elestirilmektedir (Roll vd., 2010). Bu nedenle, ilk
arastirma asamalarinda etkili oldugu goriilmektedir, ancak arastirmanin ileri

asamalarinda daha metrik tekniklerle tamamlanmasi gerekmektedir (Roll vd., 2010).

1.3.2. Fiyat Duyarlihginin Onemi

Fiyat, pazarlama karmasinin énemli bir bilesenidir. Bunun sebebi, fiyatin tiiketicilerin
bir {iriin satin almasinda ve firmalarin kar elde etmesinde etkisi olmasidir (Han vd.,
2001). Diger bir ifade ile, onceki caligmalarda tiiketicilerin disarda yemek yeme
tercihlerinde fiyatin 6nemli faktorlerin basinda geldigi belirtilmektedir (Lee ve Ulgado,
1997). Ayrica, isletmeler fiyatlandirma kararlarinda, miisterilerin yargilarini veya
miisterilerin tirline atfettikleri 6znel degeri dikkate almaktadirlar (Saxena, 2006: 324
aktaran Ceylana vd., 2014). Baska bir deyisle, yoneticilerin fiyatlandirma kararlarinda

misterilerin fiyat duyarhiliklarim1 dikkate almalart 6nemlidir (Mulhern vd., 1998).
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Bunun nedeni, fiyat duyarliigi fazla oldugunda, miisteriler daha fazla para
kaybettiklerini diisiinmekte ve satin alma niyetleri azalmaktadir (Hee ve Darren, 2006
aktaran Abdullah-Al-Mamun vd., 2014). Dolayisiyla, isletmeler, fiyat primlerini
belirleme ve daha fazla kér elde etmek i¢in miisterilerin daha az fiyat duyarhiliklarinin
olmasini beklemektedirler (Shankar ve Krishnamurthi, 1996). Diger bir deyisle, diisiik
fiyat duyarliligi seviyesine sahip miisterileri hedef alan firmalar, rekabet avantaji
kazanmakta ve karlilik ve siirdiiriilebilirliklerini artirmaktadirlar (Wakefield ve Inman,
2003). Boylece fiyat duyarliligi, akademisyenler ve uygulayicilar a¢isindan énemli bir
kavramdir (Hsu vd., 2017).

Ayrica, fiyat duyarliliginin bir diger énemi tlketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasi
deneyimleriyle iliskili olmasindan kaynaklanmaktadir (Hsieh ve Chang, 2004). Fiyat
duyarlilig1, reklama maruz kalma (Kalra ve Goodstein, 1998; Roy ve Henry, 1995; Kaul
ve Wittink, 1995; Bolton, 1989b; Kanetkar vd., 1992; Eskin ve Penny, 1977; Luo ve
Homburg, 2007), demografik faktorler (Webster, 1965; Montgomery, 1971; Kim vd.,
1999; Wakefield ve Inman, 2003; Andreyeva vd., 2010), satin alma baglamlari
(Wakefield ve Inman, 2003; Goldsmith vd., 2005), 6deme istekliligi (Salamandic vd.,
2014; Roll, Achterberg ve Herbert, 2010) ve iiriin tasarimi (Mumcu ve Kimzan, 2015)

gibi tiiketicilerin satin alma 6ncesi deneyimlerini etkileyen degiskenlerle iliskilidir.

Fiyat duyarliligi reklama maruz kalma durumundan (advertising exposure)
etkilenmektedir. Baz1 aragtirmacilar (Comanor ve Wilson, 1979; Lambin, 1975; Prasad
ve Ring, 1976; Krishnamurthi ve Raj, 1985; Popkowski-Leszczyc ve Rao, 1989;
Boulding vd., 1994; Papatla, 1995), reklama maruz kalma durumundaki bir artisin tiriin
farklilasmasina yol ac¢tigim1 ve bu da tiiketicilerin fiyat duyarliligini azalttigini
belirtmektedir. Bununla birlikte, literatiirde (Bolton, 1989 aktaran Kaul ve Wittink,
1995; Nelson, 1974; Wittink, 1977; Shroeter vd., 1987; Bemmoar ve Mouchoux, 1991;
Kanetkar vd., 1992), reklama maruz kalma durumunun, tiiketicilerin diisiince setinde bir
artisa yol acarak fiyat duyarliigini artirdigi belirtilmektedir. Boylece, fiyat duyarlilig
ve reklam arasindaki iliski iizerine yapilan arastirmalarin yetersiz oldugu

belirtilmektedir (Roy ve Henry, 1995).

Fiyat duyarliligiin tiiketicilerin demografik degiskenler (Andreyeva vd., 2010) ve satin

alma baglamlariyla (Wakefield ve Inman, 2003) iliskili olduguna dair bir arastirmalar
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bulunmaktadir. Wakefield ve Inman (2003) arastirmalarinda, yiksek gelirli tiketicilerin
hedonik ftirtinler fonksiyonel iiriinlerle karsilastirildiginda daha az fiyat duyarli oldugunu
belirtmektedir. Ayrica, fiyat duyarliligi, satin alma karar siireci boyunca tiiketicilerin
O0deme yapma istekliligini etkilemektedir (Salamandic vd., 2014). Buna ek olarak, fiyat
duyarliligi ve tiriin tasarimi arasinda olumsuz yonde bir iligki bulunmaktadir (Mumcu ve
Kimzan, 2015).

Ote yandan, fiyat duyarliligi ayn1 zamanda, miisteri tatmini (Anderson, 1996 aktaran
Hsieh ve Chang 2004), marka sadakati (Massy ve Frank, 1965; McCann, 1974; Starr ve
Rubinson, 1978; Krishnamurthi ve Raj, 1991; Neslin, Henderson ve Quelch, 1985;
Wernerfelt, 1991; Krishnamurthi ve Papatla 2003), referans fiyat (Winer 1986; Monroe,
1990 aktaran Petrick, 2005; Kalyanaram ve Little, 1994) ve iiriin kullanim oranlari
(Goldsmith ve Newell, 1997; Tuha, 2005 aktaran Abdullah-Al-Mamun vd., 2014;
Kotler, 2003:475) gibi tiiketicilerin satin alma sonrast deneyimlerini etkileyen
degiskenlerle de iligkilidir. Birincisi, fiyat duyarliliginin miisteri tatmini ile olumsuz bir
sekilde iliskili olduguna dair arastirmalar vardir (Hsu vd., 2017; Anderson, 1996 aktaran
Hsieh ve Chang 2004). Baska bir deyisle, firmalar yiiksek diizeyde miisteri tatmini
sagladiginda, miisteriler digiik fiyat duyarliligi sergilemektedirler (Swaid ve Wigand,
2009).

Ornegin, bir miisteri pahali bir mal veya hizmet satin aldiginda ve sonugtan tatmin
olmadiginda, satin alma islemi miisteri tarafindan haksiz olarak algilanmaktadir. Bu da
miisteri fiyat duyarliliginda artisa neden olmaktadir (Zeng vd., 2011). Bu ayn1 zamanda,
miisterinin - ayn1  perakendeciden aynmi iriinii tekrar satin alma olasiligini
azaltabilmektedir (Low vd., 2013). Bununla birlikte, miisteriler yiiksek fiyatli bir satin
alma isleminden tatmin olduklarinda, fiyat duyarliligi azalmakta ve tekrar satin alma
isteklilikleri artmaktadir (Low vd., 2013). Bu durum, birgok firmanin misteri tatminini
artirmak ve fiyat duyarliligin1 azaltmak i¢in ¢alisanlarinin miisteri sorular1 (customer
inquiries) ve sikayetlerini ele alma konusunda egitim vererek hizmet kalitelerini ve
algilanan degerlerini arttirmaya yonelik faaliyetlere yoOnlendirmektedir (Zeng vd.,
2011).

Marka sadakati ile fiyat duyarlilig1 arasinda olumsuz bir iliski bulunmaktadir (Hsieh ve
Chang, 2004). Baska bir deyisle, literattirde (Starr ve Rubinson, 1978; Neslin vd., 1985;
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Krishnamurthi ve Raj, 1991; Wernerfelt, 1991; Krishnamurthi ve Papatla, 2003), marka
sadakatinin artmasi miisteri fiyat duyarliliginda bir diisiise neden olmaktadir. Sadik
miisteriler fiyata duyarsiz olduklarindan (Kanghyun ve Thanh, 2011 aktaran Abdullah-
Al-Mamun vd., 2014), firmalar benzer sekilde fiyatlandirilan pazar rakiplerine gore
fiyat primlerini belirlemek icin rekabet avantaji saglamaktadir (Wernerfelt, 1991).
Ayrica, referans fiyat, ayn1 zamanda tiiketicilerin fiyat duyarliliginda 6nemli bir etkiye
sahiptir (Petrick, 2005). Tuketicilere, bir Uriin igin referans fiyatindan daha diisiik bir
fiyat sunuldugunda, satin alma islemi bir kazang olarak algilanmaktadir (Winer, 1986).
Bu durum, tiikketici fiyat duyarliligini diisiirip ayni marka ile tekrar satin alma olasiligini

artirmaktadir (Monroe, 1973).

Buna ek olarak, fiyat duyarliligi satin alma sikligina veya kullanim oranlarma gore
degismektedir (Kotler, 2003:475). Ornegin, az ve yogun kullanicilarin (low-end and
intensive users) ilimli kullanicilardan (moderate users) daha fazla fiyat duyarl oldugu
ampirik kanitlar vardir (Tuha, 2005 aktaran Abdullah-Al-Mamun vd., 2014). Ayrica,
arastirmalar (Hsieh ve Chang, 2004; Low vd., 2013), miisteri fiyat duyarliliginin,
miisterilerin ihtiyaglarin1 daha iyi karsilamak i¢in farkli pazar boliimleri yaratmak igin
bir bolumleme degiskeni olarak kullanilabilecegini onermektedir. Han vd. (2001),
miisterileri etkili bir sekilde uygulanabilir hedef pazarlara (actionable target markets)

bdlmek i¢in fiyat duyarliligini kullanmaktadirlar.

Ayrica, fiyat duyarliligi, yeni lriinler i¢in uygun fiyatlandirma stratejilerini belirlemek
icin kullanilmaktadir (Raab vd., 2009). Konaklama endustrisindeki yeni Grunler igin
yaygin fiyatlandirma stratejileri, pazarin kaymagmi alma (market-skimming pricing),
pazara nifuz etme (market-penetration pricing) ve prestij fiyatlandirmasi (prestige
pricing) olmak izere lice ayrilmaktadir (Kotler, Bowen ve Makens, 2014). Ornegin,
IKEA, 2002'de, hizla biiyliyen Cin pazar paymin %43'inii yakalamak i¢in yiiksek
fiyatlara duyarl Cin pazarinda pazara niifuz etme fiyatlandirma stratejisi kullanmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2016). Ornegin, IKEA'min Cin'deki fiyat stratejisinin Cin
tiketicilerinin fiyatlara duyarli olmasi nedeniyle faaliyet gosterdigi diger iilkelerden

daha diisiik seviyede oldugu ileri siiriilmektedir.

Fiyat duyarliligt mevcut iriinler i¢in uygun fiyat dizenleme stratejilerinin
belirlenmesine de yardimer olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016). Literatlirde (Kotler
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vd., 2014; Raab vd., 2009), perakende sektoriinde sik¢a kullanilan fiyat diizenleme
stratejileri, indirim veya ayrimer fiyatlandirma (discount allowance or discriminatory
pricing), bolimli fiyatlandirma (segmented pricing), psikolojik fiyatlama
(psychological pricing), satis gelistirici fiyatlama (promotional pricing), cografik
fiyatlama (geographic pricing), dinamik fiyatlandirma (dynamic pricing) ve uluslararasi
fiyatlandirma (international pricing) olmak Uzere yediye ayrilmaktadir. Bazi
arastirmalarda (Kotler vd., 2014; Kotler ve Armstrong, 2016), perakende yoneticilerin
miisterilerin mevcut triinler (existing products) i¢in referans fiyatlarini etkilemek igin
bir psikolojik fiyatlandirma stratejisi kullandigin1  belirtmektedir.  Psikolojik
fiyatlandirma, sadece fiyat ekonomisi (economics of price) degil, fiyat psikolojisini de
g6z Oniine almaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016). Baska bir deyisle, psikolojik
fiyatlandirma, bir {irliniin prestij, kalite ve degeri hakkinda bir seyler sdylemektedir
(Kotler vd., 2014). Psikolojik fiyatlandirma ayarlama stratejisinin uygulanmasi, referans
fiyatlarin kullanilmasidir. Arastirma (Rajendran ve Tellis, 1994; Han vd., 2001),
tilkketicilerin raf veya satin alma noktasinda ayni iiriin kategorisindeki diger markalarla
karsilagtirarak iiriin fiyatlarin1 degerlendirdigini gostermektedir. Buna gore, perakende
yoneticileri bazen tiiketicilerin  referans fiyatlarmm1  ve  gelecekteki iiriin
degerlendirmelerini etkilemek i¢in karsilagtirmali {iriin fiyatlarin1 ayarlamaktadir (Lii,
2000). Bu nedenle, perakendeciler iiriin karmalarina ¢ok yiiksek fiyatli bir televizyon
ekleyebilir veya mevcut drunler igindeki en pahali televizyonun fiyatim
artirabilmektedir. Boylece goreli yiiksek fiyatli olan bagka bir televizyonun daha diisiik
fiyath algilanmasim saglayabilmektedir (Kotler, 2003:487). Son olarak, rekabetin ¢ok
yogun oldugu (6rn. fast-food restoranlari) pazarlama kanallarinda ve miisterilerin birkag
perakendeci arasindaki fiyatlar: kolayca karsilastirabilecegi bir ortamda fiyat duyarlilig
yaygin (ortak) bir sorundur (Hsu vd., 2017). Dolayisiyla, isletmeler karlari arttirabilmek
icin misterilerin fiyat duyarliliklarinin diisilk seviyede olmasi onem tasimaktadir

getirmekle ilgilenmelidir.
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1.4. SATIN ALMA NiYETi KAVRAMI VE ONEMI

Bu boliimde satin alma niyeti (purchase intention) kavrami ve 6nemi ele alinmaktadir.

1.4.1. Satin Alma Niyeti Kavramm

Bu c¢alismada satin alma niyeti, Oncelikle tiiketici davranisi kapsaminda ele
alinmaktadir. Ilgili literatiirde (Rath vd., 2008; Schiffman ve Kanuk, 2010:23; Hawkins
ve Mothersbaugh, 2013:6; Solomon, 2017: 28), tiiketici davranislari, bireylerin,
gruplarin veya kuruluslarin ihtiyaglarini karsilamak igin ¢esitli mal, hizmet, deneyim
ve/veya fikirleri arastirirken, degerlendirirken, satin alirken, kullanirken ve elden
cikarirken sergiledikleri eylemler ve bu eylemlerin tiiketici ve toplum iizerindeki etkileri
olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda, tiiketici davraniglari ile bireylerin ihtiyaglar ile
tetiklenen (Mabayo, 2017) davranislarint agiklama ve tahmin etme amaglanmaktadir

(Blackwell, Miniard ve Engel, 2006 aktaran Leksrisompong, 2010).

Pazarlama akademisyen ve yoneticileri tiikketici davraniglarini anlamak ve aciklamak
icin siklikla tiiketicilerin niyetlerini incelemektirler (Ghalandari ve Norouzi, 2012
aktaran Haque vd., 2015). Literatiirdeki arastirmalar (Akin, Shaw, Stepenuck ve Goers,
2013; Chen vd., 2011; Mannetti vd., 2004; Sentosa ve Mat, 2012; Wibowo ve Tamin,
2012), niyet ile davraniglar arasinda gii¢lii bir iligki bulundugunu ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla, baz1 yazarlara gore (Hustvedt, 2006; Penz ve Stottinger, 2005; Sentosa ve
Mat, 2012; Chen vd., 2011), davranislarin tahmin edilmesinde davranigsal niyet 6nemli

bir rol Ustlenmektedir.

Davranig, belirli bir zamanda ortaya ¢ikan bir eylem veya gdzlemlenebilir bir olay
olarak tanimlanmaktadir (Ajzen, 2008). Bir davranis, bir marka veya bir iiriine yonelik
olarak ortaya cikabilmektedir (Ajzen, 2008). Bir davranis, eylem (action), hedef
(target), cevre (context) ve zaman (time) olmak Uzere dort bilesenden olugsmaktadir
(Ajzen ve Fishbein, 1980). Eylem, bir iiriin hakkinda bilgi arama veya bir malin veya
hizmetin satin alinmasi olabilmektedir (Ajzen, 1988). Hedef, eylemin yonlendirildigi
markayr veya iiriin kategorisini temsil etmektedir (Ajzen, 2008). Cevre, eylemin

gerceklestirildigi ortami temsil etmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Cevreye,
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magazali perakendeciler veya elektronik perakendeciler 6rnek olarak verilebilir. Zaman,
guniin belirli bir saat, giin veya mevsim olabilir (Ajzen, 1988). Ilgili literatiirde (Miniard
ve Cohen, 1981; Sentosa ve Mat, 2012; Chen vd., 2011), tiiketici arastirmasi
baglaminda, davranissal niyet ifadesi siklikla niyet seklinde kullanilmaktadir. Fishbein
ve Ajzen (1975), niyeti bir bireyin belirli bir sekilde hareket etme olasiligi olarak
tanimlamaktadirlar. Benzer sekilde, Ajzen (1991) niyeti kisinin belirli bir eylemi
gerceklestirmeye hazir oldugunun bilissel temsili olarak tanimlamaktadir. Baska bir
deyisle, niyetin davranisi etkileyen bir faktor oldugunu ileri siirmektedir (Ajzen, 1991).
Ayrica, davranigsal niyetle ilgili verileri toplamanin gercek davranis ile ilgili veri
toplamadan daha kolay oldugu ileri siiriilmektedir (Buttle ve Bok, 1996). Bu durum da
pazarlama arastirmalarinda (Penz ve Stottinger, 2006; Sentosa ve Mat, 2012; Chen vd.,
2011), davranigsal niyetin siklikla kullanilmasina yol agmaktadir. Davranigsal niyet, bir
kisinin belirli bir eylemin ger¢eklestirilmesine yonelik isteklilik diizeyini ifade
etmektedir (Cox, 2016). Davranigsal niyet, bireylerin her bir durumda ne yapmayi
planladiklarina dair inanglar1 olarak da tanimlanmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1980).
Farkli arastirmacilar (Fishbein ve Ajzen, 1975; Azjen ve Fishbein, 1980; Hustvedt,
2006; Penz ve Stottinger, 2006; Sentosa ve Mat, 2012; Chen vd., 2011) tarafindan
davranigsal niyetin gercek davraniglart etkileyen degisken (immediate antecedent)

olduguna iligkin ¢aligmalar bulunmaktadir.

Diger taraftan, bazi arastirmacilar (Rossiter, 2007; Herrero ve Martin, 2012; Liu ve
Zhang, 2014) ger¢ek davraniglar1 belirlemede davranigsal niyetin Olglilmesini
elestirmektedir. Soyle ki, davranigsal niyet genis bir anlami icermekle birlikte agikca
belirlenmis ve ayri ayr1 analiz edilmesi gereken olumlu ve olumsuz olmak iizere cesitli
davraniglar1 temsil ettigi savunulmaktadir (Rossiter, 2007). Olumlu davranigsal niyet,
bir iiriin ve/veya marka hakkinda olumlu kulaktan kulaga iletisim (Boulding vd., 1993),
arkadaslar ve aile gibi tanidiklara iiriiniin 6nerilmesi (Reichheld ve Sasser, 1990) ve
firmaya ve/veya markaya sadik kalmasi gibi farkli degiskenlerle temsil edilmektedir
(LaBarbera ve Mazursky, 1983; Rust ve Zahorick, 1993; Zeithaml vd., 1996). Olumsuz
davranigsal niyetler, sikayet etme davranisi (Namkung ve Jang, 2007), rakip firma
ve/veya Urinu tercih etme ile islem sikligi ve miktarin1 azaltma seklinde ortaya
cikmaktadir (Fornell ve Wernerfelt, 1987; Zeithaml vd., 1996). Buna ek olarak,

Zeithaml ve Bitner (1996) davramigsal niyeti; daha fazla 6demeye istekli olma,
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baskalarina tavsiye etme niyeti, sadik kalma istekliligi ve satin alma niyeti olmak {izere
dort bilesene ayirmaktadir. Bagka bir deyisle, satin alma niyeti tiiketicilerin davranissal

niyetinin bir alt baslig1 olarak ele alinabilir.

Blackwell, Miniard ve Engel (2006: 742) satin alma niyetini, bireylerin satin alma
diisiincesinde olma durumu olarak tanimlamaktadir (aktaran Leksrisompong, 2010).
Satin alma niyeti, tiiketicilerin gelecekteki satin almalarina iligkin bir tahmindir
(Grewal, Krishnan, Baker ve Borin, 1998). Benzer sckilde satin alma niyeti, gercek bir
satin alma islemi yapma niyetiyle ilgili satin alma olasilig1 olarak da ele alinmaktadir
(Halim ve Hamed, 2005 aktaran Chimedtseren ve Safari, 2016). Bu tanimlarin ortak
noktasinda satin alma niyetinin bir olasilik igermesidir. Ayrica, literatiirde (Dodds,
Monroe ve Grewal, 1991; Zeithaml, 1988, Howard, 1963; Yu, 2017), satin alma niyeti

tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin alma istegi veya imkanini temsil etmektedir.

Buna ek olarak, Lankford ve Howard (1994)'e gore satin alma niyeti, belirli bir zamanda
satin alinacak mal veya hizmetlerin sayisim1 planlarken ve belirlerken bir kisinin
psikolojik durumunu temsil etmektedir. Ayrica, satin alma niyeti, belirli bir mal veya
hizmete yonelik kigisel davranis egilimi olarak adlandirilmaktadir (Bagozzi ve
Burnkrant, 1979). Benzer olarak, satin alma niyeti, bir malin veya hizmetin bilingli
olarak satin alinmasi1 veya tiiketilmesi planlanan bir tiiketicinin ¢abas1 olarak
tanimlanmaktadir (Spears ve Singh, 2004). Kim ve Kim (2004)’e gore satin alma niyeti
bir tiiketicinin bir hedefe karsi harekete gegme egilimi veya yatkinligidir. Satin alma
niyeti, gercek bir satin alma islemi yaparken tiiketicilerin mallara ve hizmetlere kars:
tiketicinin bilincli olarak hareket etme durumu olarak tanimlanmaktadir (Whitlar,
Geurts ve Swenson, 1993). Biitiin bu tanimlara dayanarak, satin alma niyetleri bir
ihtimali, bir plan1 temsil etmekte ve/veya bir satin alma islemiyle ilgili karar vermeyi

aciklayabilmektedir (Yu, 2017).

Tiiketici davraniglari baglaminda niyet; tekrar satin alma niyeti (repurchase intention),
aligveris niyeti (shopping intention), harcama niyeti (spending intention), arama niyeti
(search intention) ve tiketim niyeti (consumption intention) (Blackwell vd., 2001: 283-
284 aktaran Kim, 2005) olmak Uzere bese ayrilabilmektedir. Tekrar satin alma niyeti,
tilkketicinin mevecut durumunu ve olast kosullarini gz oniine alarak, ayni firmadan ayni

mal veya hizmeti satin almasi1 yoniindeki bir beklentisidir (Lacey ve Morgan, 2007;
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Hellier vd., 2003). Ote yandan, aligveris niyeti tiiketicinin alisveris yapmay1 planladigi
yer, mekan veya baglami ifade ederken harcama niyeti tiikketicinin harcama yapmaya
hazir oldugu para miktarini temsil etmektedir (Park, 2002; Kim, 2005). Buna kiyasla,
arama niyeti, tlketicinin ¢esitli segenekleri arama girisiminde bulunmaya hazir
oldugunu gosterirken tiiketim niyeti tiiketicinin belirli bir tliketim faaliyetinde
bulunmaya hazir oldugunu anlatmaktadir (Blackwell vd., 2001: 284 aktaran Kim,
2005).

1.4.2. Satin Alma Niyetinin Onemi

Satin alma niyeti satin alma Oncesi ve sonrasina iliskin bir¢ok degisken ile iliskilidir.
Satin alma niyeti satin alma Oncesi asamasinda kalite (Gogoi, 2013; Jalilvand vd.,
2011), ambalajlama (Deng, 2009; Khraim, 2011; Kawa vd., 2013), ve marka imaj1 (Tih
ve Lee, 2013; Fernandez ve Boluda, 2012; Kawa vd., 2013), gibi degiskenlerle
iligkilidir.

Kalite, satin alma niyetinin belirlenmesinde 6nemli bir faktordiir (Mirabi, Akbariyeh ve
Tahmasebifard, 2015). Miisteriler yiiksek kaliteli tiriinleri satin almak i¢in daha fazla
egilimli oldugundan kalite siirekli gelistirilmelidir (Tariq vd., 2013). Bir¢ok ¢alisma
(Bao vd., 2011; Chi vd., 2008; Dick vd., 1995; Dursun vd., 2011; Gogoi, 2013;
Jalilvand vd., 2011; Levy ve Guterman, 2012; Tarig vd., 2013; Tih ve Lee, 2013;
Tsiotsou, 2005; 2006), yiiksek kalitenin miisterilerin satin alma niyetinde olumlu bir
etkisi oldugunu dogrulamaktadir. Ornegin, tiiketicilerin Cin'deki yabanci ve yerel
tirtinlere yonelik kalite algilari, satin alma niyetlerini etkilemektedir (Lu Wang ve Xiong
Chen, 2004). Bir baska c¢alisma, Banglades'teki tiiketicilerin satin alma kararlarinda

kalitenin 6nemli oldugunu tespit etmektedir (Haque vd., 2015).

Tiiketicilerin satin alma Oncesi niyeti etkileyen bir sonraki pazarlama degiskeni {iriin
ambalajidir. Ambalaj, bir mal icin kap veya kapagin tasarimi ve lretimi olarak
tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016: 232). Ambalaj bir reklam araci, satin
alma motivasyon araci veya sirket sloganmi tasiyicist olarak kullanilabilmektedir
(Rahimniya vd., 2012). Ambalaj, g0rsel ve islevsel unsurlardan olusmaktadir

(Rahimniya vd., 2012). Bir taraftan ambalajlamanin gorsel yonii, plansiz satin almalari
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onemli dlgiide etkiledigi gosterilmektedir (Cahyorini ve Rusfian, 2011). Ote yandan,
islevsel agidan sadece tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemekle
kalmamakta ayni1 zamanda tiiketicilerin iirtin kalitesi degerlendirmelerini 6nemli
derecede etkilemektedir (Holmes ve Paswan, 2012). Diger arastirmacilar (Khraim,
2011; Kawa vd., 2013), ambalajlamanin tiikketicilerin satin alma niyeti ile pozitif bir
iligkisi oldugu goriisiinii destekleyen ¢alismalar yapmaktadirlar.  Ambalajlama
markalar1 olduk¢a yogun olan pazardaki rekabet ortaminda farklilastirabilmektedir.
Boylece onlara yliksek karlilik kazandiran rekabet avantaji saglamaktadir (Yang ve
Raghubir, 2005). Ambalajlama, tlketicilerin zihinlerinde olumlu tutumlar yaratarak

tiikketicilerin gida endiistrisindeki satin alma niyetlerini de etkilemektedir (Deng, 2009).

Literatirde (Tariq vd., 2013; Zeeshan, 2013; Tih ve Lee, 2013), marka imaji
tiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemektedir. Marka imajin1 tiiketicilerin
markalarinda karsilastiklar1 zihinde ortaya ¢ikan disiince ve duygular olarak
tanimlamaktadirlar (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010). Ayrica, Chien-Hsiung (2011)’a
gore, marka imaji, bir firmanin pazarlama faaliyetlerinin sonucudur. Shah vd. (2012)
markanin tiiketicilerin satin alma niyetlerine olan etkisini incelemektedir. Marka
imajinin tliketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen marka bilgisinden ve marka
tercihinden olustugu tespit edilmektedir. Yagci (2001), marka imajinin hem tiiketicilerin
algilarin1 hem de kaliteye yonelik tutumlart etkilemekle kalmayip ayn1 zamanda satin
alma niyetlerinin giiglii bir belirleyicisi olarak islev goren temel bir faktér olduguna
karar vermektedir. Bir¢ok arastirmacilar (Mirabi, Akbariyeh ve Tahmasebifard, 2015;
Irshad ve Irshad, 2012; Arslan ve Altuna, 2010; Chi vd., 2008; Tariq vd., 2013,
Zeeshan, 2013; Divolf, 2005; Tih ve Lee, 2013; Fernandez ve Boluda, 2012; Kawa vd.,
2013), marka imajinin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemektedir. Bu
caligmalarin tamami, gii¢lii bir olumlu marka imajinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkiledigini desteklemektedir. Buna ek olarak, bazi arastirmalar
(Fakharmanesh ve Miyandehi, 2013; Haque vd., 2015), Iranli ve Bangladesli
tiikketicilerin marka imajini, yabanci iiriinleri satin almak i¢in diisliniirken ana

faktorlerden biri olarak gordiiklerini ortaya ¢ikarmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma sonrasi niyetini etkileyen sadakate iligkin bircok kavramsal
yaklasim bulunmaktadir (Khatib, 1998). Sadakatin ¢ok boyutlu tanimi siklikla
literatiirde (Day 1969, Jacoby 1971, Muncy 1983, Selin et al. 1988) yer almaktadir.
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Sadakat baglilik/taahhiit (commitment) ve tekrar satin alma (repurchase) gibi tutum ve
davranig boyutlarini i¢cermektedir (Khatib, 1998). Oliver (1997: 392), bir miisterinin
baska bir markaya ge¢mesine neden olabilecek pazarlama faaliyetlerine veya durum
davraniglarina bakilmaksizin, sadakati ileride tercih edilen bir markayi tekrar satin
almak i¢in derin bir baglilik olarak tanimlamaktadir. Benzer sekilde, Bowen ve
Shoemaker (1998)'e gore, sadakat, tekrar satin alma veya belirli markalara odaklanma
gibi tiiketici davranislarini igermektedir. Sadik miisteriler bir firma ile olan iligkilerini
deger vermekte, firmadan daha fazla satin almakta, diiriist ve yapici geri bildirim
sunmaktadir. Dolayisiyla, sadik miisteriler firmaya karsit olumlu bir tutum sergilemekte
ve diger firmalar tercih etmemektedirler (Kandampully ve Suhartanto, 2000). Bu
calismanin amaci kapsaminda, sadakat davranigsal bilesen altinda ele alinarak satin
alma niyetine odaklanmaktadir. Buna ek olarak, Blackwell ve digerlerinin (2006) satin
alma niyetlerinin siniflandirmasiyla birlikte, tekrar satin alma niyeti belirli bir satin
alma niyeti tiriidir. Tlgili literatiirde (Selin vd., 1998; Jones ve Sasser, 1995; Ekinci vd.,
2008), tekrar satin alma niyeti ile misteri sadakati arasinda olumlu y6nde bir iliski

bulmaktadir.

1.5. KAVRAMLAR ARASI iLISKILER

Bu boliimde, gida kalitesinin, saglik bilincinin ve fiyat duyarliliginin, satin alma
niyetine etkisi ilgili literatliir baglaminda ele alinarak incelenmekte ve hipotezler

onerilmektedir.

1.5.1. Fast-Food Restoranlarinda Gida Kalitesinin, Satin Alma
Niyetine Etkisi

Gida kalitesi miisterilerin disarida yemek yemelerine iligkin satin alma kararlarinda
onemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Keynote, 2016). Literattrde (Ehsan, 2012;
Goyal ve Singh, 2007; Kara, Kaynak ve Kucukemiroglu, 1995; Schroder ve
McEachern, 2005; Qin ve Prybutok, 2009), gida kalitesinin fast-food endiistrisinde satin

alma niyetini etkileyen baslica faktorlerden biri oldugunu belirtilmektedir. Benzer
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sekilde, gida kalitesi ve satin alma niyeti arasinda olumlu yonde bir iliski bulundugu
literatirde (Law, Hui ve Zhao, 2004; Shaharudin, Mansor ve Elias, 2011; Bujisic,
Hutchinson ve Parsa, 2014; Pettijohn, Pettijohn ve Luke, 1997) siklikla belirtilmektedir.

Ehsan (2012) c¢alismasinda Pakistan'daki iiniversite Ogrencilerinin  fast-food
restoranlarini segmelerini etkileyen faktorleri incelemektedir. Calisma sonuglarina gore,
gida Kkalitesi, fast-food restoran secimlerini etkileyen 6nemli bir faktérdir (Ehsan,
2012). Ayrica, Kim, Nee ve Kim (2009) Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD'de)
tiniversite yemekhanelerinde miisteri tatminini ve satin alma niyetini etkileyen faktorleri
arastirmaktadir. Calisma sonuglari, satin alma niyetinin, gida kalitesinden onemli
Olglide ve olumlu yonde etkilendigini ortaya koymaktadir (Kim vd., 2009). Benzer
olarak, Law, Hui ve Zhao (2004), satin alma niyeti ile kaliteyi etkileyen faktorler
arasindaki iliskiyi Hong Kong'daki iiniversite fast-food restoranlarinda incelemektedir.
Gida kalitesinin satin alma niyetini anlamli ve olumlu yonde etkiledigi saptanmaktadir
(Law vd., 2004). Diger arastirmalarda (Dutton, 2016; Keynote, 2016), Avrupa’daki
miisteriler ve Cin’deki biiyiiyen orta sinifin daha iyi gida kalitesine sahip olmak i¢in

ekstra bir iicret 6demeye goniillii olduklarini ortaya koymaktadir.

Bu bilgilere ek olarak, gida kalitesinin, tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisi, Radder
ve Roux’un (2005) gida se¢cimi modeli (food choice model) kullanilarak
aciklanabilmektedir. Radder ve Roux (2005), Giiney Afrikali tiiketiciler arasinda gida
secimlerini etkileyen faktorleri incelemektedir. Calismada yer alan gida {irtinleri
arasinda balik, tavuk, kuzu, sigir eti, domuz eti ve geyik eti yer almaktadir. Ayrica,
inceleyen gida se¢im faktorleri tiiketici ile ilgili ve pazarla ilgili olmak iizere iki ana
kategoride gruplandirilmaktadir. Tiketici ile 1ilgili faktorler arasinda saglik
degerlendirmeleri (health considerations), duyusal degiskenler (sensory variables),
sosyal etkilesimler (social interactions), asinalik ve aligkanlik (familiarity and habit),
psikografik bilgiler ve demografik &zellikler yer almaktadir. Bu tiiketici ile ilgili
faktorler arasinda, duyusal degiskenler, gida kalitesi ve satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi aciklamak i¢in kullanilabilmektedir. Soyle ki, duyusal degiskenler renk, tat,
goriiniim, doku ve koku gibi gida kalitesi boyutlarina isaret etmektedir. Bu gida kalitesi
boyutlar1 ile tiiketicinin satin alma niyetleri arasinda olumlu ydnde bir iligkinin
bulundugu bulunmaktadir (Radder ve Roux, 2005). Ornegin, goriiniim boyutu

(katilimeilarin %55") tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
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Benzer sekilde, renk (katilimcilarin %52'si) ve kokusu (ankete katilanlarin %59'u)
tilketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir (Radder ve Roux,

2005). Boylece, asagidaki hipotez onerilmektedir.

H1. Tuketicilerin fast-food restoranlarindaki gidalarin algilanan kalitesi fast-food

satin alma niyetleri olumlu yonde etkilemektedir.
Renk, Tat
Tuketici Duyusal PR
,w Degickenler > Gorur:(u(;’?(,u Doku,

Pazar

Gida Uriiniin
Satin Alma Niyeti

Sekil 1: Gida Uriiniin Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Radder ve Roux (2005)

1.5.2. Saghk Bilincinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Birgok ¢aligmada (Leeflang ve van Raaij, 1995; Zanoli ve Naspetti, 2002; Makatouni,
2002; Chinnici vd., 2002; Lockie vd., 2002; Magnusson vd., 2003; Prasad vd., 2008;
Kriwy ve Mecking, 2012), saglik bilincinin, satin alma niyetini etkileyen onemli
faktorlerden biri oldugu belirtilmektedir. Bu durumu, konaklama ve turizm sektériindeki
tiikketicilerin saglik bilinci seviyeleri ile gida {riinleri i¢in satin alma niyeti arasinda
olumlu bir iligki bulundugunu gosteren birgok arastirmada (Wandel ve Bugge, 1997;
Andrews, Netemeyer ve Burton, 1998; Roe, Levy ve Derby, 1999; Magnusson, Arvola,
Koivisto Hursti, Aberg ve Sjoden, 2001; Lockie vd., 2002; Michaelidou ve Hassan,
2008; Tarkiainen ve Sundqvist, 2009; Kriwy ve Mecking, 2012) desteklenmektedir.

Saglik bilincinin satin alma niyetine etkisi, Koruma Guduleme Teorisi (Protection
Motivation Theory — KGT/PMT) ile agiklanabilmektedir (Rogers, 1975,1983). Koruma
Gudiilleme Teorisi (KGT) oncelikle korku ogelerinin (fear appeal) sagliga iliskin
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tutumlart ve sagligt koruyucu davranislari nasil etkiledigini ele alma amaciyla
gelistirilmistir (Rogers, 1975). Korku 6gesi (fear appeal), bir kisiye yonelik herhangi
bir tehdidi anlatan bilgilendirici iletisim seklidir (Milne, Sheeran ve Orbell, 2000). Bir
korku 6gesi, tehdidin ayrintilarini belirtmenin yani sira tehdidin etkisini dnleyebilecek
veya azaltabilecek ¢ozlmleri veya Onlemleri icermektedir (Milne vd., 2000). Ayrica,
yaklasan tehlike tehdidini kullanarak bir bireyin davramiglarii degistirmeye, ikna
etmeye ve/veya etkilemeye ¢alismaktadir (Higbee, 1969; Rogers, 1975 aktaran Maddux
ve Rogers, 1983). KGT, davranis degisikligini agiklamak igin tehdit ve basa ¢ikma
degerlendirmelerini kullanmaktadir (Rogers, 1983). KGT'ye gore, korku oOgeleri, bir
tehdidin siddeti, olusma ihtimali ve Onerilen basa ¢ikma yontemi ile ilgili biligsel
degerlendirme siireclerinden olusmaktadir (Rogers, 1975). Bu bilissel siiregler, bir
korku Ogesi (fear appeal) ile bir bireyin koruyucu davranislari benimseme istegi veya
motivasyonu arasindaki araci degiskenler olarak gorevini yapmaktadir (Rogers, 1983).
Teorideki ana fikir, bir bireyin koruyucu davranislari benimsemeye yonelik giidiisiiniin,
algilanan bir tehditten ve bireyin muhtemel olumsuz sonuclardan kaginma arzusundan
kaynaklanmasidir (Floyds, Prentice-Dunn ve Rogers, 2000). Korku 6gesini iceren bir
calismaya (fear appeal) 6rnek olarak diizenli egzersiz yapmak ve saglikli beslenme
davranislari ile onlenebilen obezite tehdidine iliskin bir saglik-egitim brostirii verilebilir
(Rogers, 1983) Benzer sekilde, bir calismada, fast-food tiketimi ve fiziksel
egzersizlerin yetersizligi gibi sagliksiz beslenme davraniglarinin, obezite ve oliimle
sonuglanabilecegi ileri siiriilmektedir (Rayner ve Scarborough, 2005 aktaran Velinova,
2011).

Ayrica, baz1 yazarlara gore (Park, Milberg ve Lawson, 1991; Gawronski ve Strack,
2003), satin alma sonrast pismanlhigr azaltabilmek igin miisterilerin tutum
davraniglarinin tutarli olmasi gerektigi ileri stiriilmektedir. Dolayisiyla, miisterilerin
saglik bilinci diizeyi arttikga sagliksiz olarak bilinen ve nitelendirilen fast-food urtinleri
tercih etme ihtimalleri de azalmaktadir. Buradan hareketle, asagidaki hipotez

onerilmektedir.

H2. Tiiketicilerin saglik bilinci seviyeleri, fast-food satin alma niyetlerini olumsuz

yonde etkilemektedir.
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Bilgi kaynaklar: Bilissel Degerlendirme
Sureci
Temel Beslenme Egitim Obezite ve iliskili bulasici
ﬂ ﬁ olmayan hastahiklarin
agl tehdidin siddeti, ol
Fast-food’un saghga iliskin Bilinci e1cucin siecetl, otusma

ihtimali ve onerilen basa
cikma yontemi

J

Koruma Guduleme

J

Fast-food satin alma <":|
niyetinin diismesi Koruyucu davranislar

tehdini farkinda olma Arttirir

benimseme istegi veya
motivasvonu olusur

Sekil 2:Koruma Motivasyon Teorisi

Kaynak: Milne vd. (2000)

1.5.3. Fiyat Duyarhhgimnin Satin Alma Niyetine EtKkisi

Pazarlama literatiiriinde (Lichtenstein ve Bearden, 1989; Bucklin, Gupta ve Han, 1995;
Dhar ve Hoch, 1996; Wakefield ve Inman, 2003), fiyat duyarliligina iliskin arastirmalar
fiyat bicimine (price format), fiyat cercevesine (price framing) veya fiyat farkliliklarina
tepki olarak rutin kararlara odaklanmaktadir. Siirli sayidaki arastirmada, fiyat
duyarliliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemektedir (Min ve Min, 2011).
Soyle ki; literatiirde restoranlardaki satin alma davranigindaki ile ilgili fiyat duyarliligini
inceleyen yalnizca Min ve Min (2011) adli bir caligmay1 tanimlamaktadir. Min ve Min
(2011) 'e gore, fast-food restoran miisterilerinin fiyat duyarliligi fazladir. Diger bir
deyisle, gida kalitesinde veya restoranin fiziksel ortaminda meydana gelen énemli bir
artts olmadan fiyatta belirgin bir artis, satin alma niyetlerinde azalmaya neden
olmaktadir. Bu, fiyat duyarliligi ile satin alma niyeti arasinda negatif bir iliski

bulundugunu ortaya koymaktadir (Min ve Min, 2011).
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Tiiketicilerin fiyat duyarliliklarinin fast-food satin alma niyetleri tizerindeki etkisi Furst
ve digerlerinin (1996) gida se¢im siireci modeli ile agiklanabilmektedir. Nitel bir
calismada Furst vd. (1996) ABD'de bir bakkalda katilimcilarla yapilan 29 derinlemesine
goriisme gergeklestirmistir. Furst vd. (1996), tiiketicilerin yiyecek se¢imlerini, g¢esitli
faktorleri igeren bir sure¢ oldugunu belirlemistir. Bu faktorler {i¢c ana bilesene
ayrilabilmektedir. Bu bilesenler yasami/yasam seyri (life course), etkileri ve kisisel
sistemleri igermektedir. Bu bilesenler arasindaki iligki, bir miisterinin gida sec¢imi
kararina gotiiren bir siiregle sonuglanmaktadir. ilk olarak, yasami/yasam seyri (life
course), bir bireyin bir toplumda gerceklestirdigi kisisel rolleri (bir kisinin meslegi veya
hobisi gibi) ifade etmektedir [Firstly, life course refers to the personal roles (such as a
person’s profession or hobbies) performed by an individual in a society]. Ayrica,

bireyin maruz kaldig: kiiltiirel, fiziksel ve sosyal gevreyi de icermektedir.

Ikinci olarak, bu yasami/yasam seyri (life course) deneyimleri veya maruz kalmalari,
tilkketicinin gida se¢imi kararinda belirli etkiler (influences) yaratmaktadir. Furst ve
digerlerinin (1996) gida se¢im modeli 5 ana tip etkilerini icermektedir. Bu etkiler,
idealleri (ideals), kisisel faktorleri, kaynaklari, sosyal ¢evreyi ve gida baglamini (food
context) icermektedir. Bu etkiler arasinda, fiyat duyarliliginin satin alma niyetine
etkisini agiklamak igin kaynaklar kullanilabilmektedir. Furst vd. (1996), kaynaklar
(resources) gida satin alma kararinin etkili bir bilegenini temsil etmektedir. Kaynaklar
(resources) para, ekipman, uzay (space), beceri (skills), bilgi (knowledge) ve zamani
icermektedir. Para, degerli bir kaynaktir. Bunun sebebi fiyatin stokta bulunma seviyesi
(level of availability), bir tiiketicinin gida alim kararinin (veya satin alma niyetinin)
niteligini ve kapsamimi (nature and scope) etkilemesidir. Ornegin, bir miisterinin
kaynaklarmin (mali veya parasal) fazla olmasi, kaliteli (veya yiiksek fiyatll) gida
urdnlerini satin alma egilimini arttirmaktadir (Furst vd., 1996). Bagka bir deyisle,
miisterinin parasal/mali kaynaklart arttikca, misteriler gida satin alma kararlarini
verirken daha az fiyat duyarli olmaktadirlar. Ote yandan, parasal/mali kaynaklar ne
kadar diisiikse, diisiik kaliteli gida iiriinleri satin alma egilimi de o kadar fazladir. Bagka
bir deyisle, miisterinin finansal kaynaklari ne kadar azsa, miisterinin gida satin alma

kararlarini verirken fiyat duyarlilig1 o kadar fazladir (Furst vd., 1996).

Furst ve digerlerin (1996) gida secim modeline gore, etkiler (parasal veya finansal

kaynaklar gibi) tiiketicinin hayatt boyunca gida se¢imlerini yapmak icin kisisel
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sistemlerinin gelistirilmesine yol agmaktadir. Kisisel sistemler, bir tiiketicinin hayati
boyunca tekrarlanan gida se¢imi deneyimlerini temsil etmektedir (Furst vd., 1996).
Diger bir deyisle, diisik mali kaynaklara sahip tiiketiciler, finansal/parasal
kaynaklarinin dereceleri Oonemli Ol¢lide artmadigi silirece, hayatlar1 boyunca gida
secimlerini yaparken, fiyatlara duyarli bir kisisel sistem gelistireceklerdir. Ayrica,
tilkketicilerin gelir diizeyleri ne kadar diisiik olursa, bir satin alma durumuna karistikca
fiyat duyarliligi artmaktadir (Andreyeva vd., 2010). Buradan harcketle, asagidaki

hipotez 6nerilmektedir.

H3. Tiiketicilerin fiyat duyarliligin artmasi, fast-food satin alma niyetlerini olumlu

yonde etkilemektedir.

Yasami/yasam :l'> Etkiler ‘ Kaynaklar
seyri (life course) Influences) (Resources) _
Yiiksek fiyath gidanin <:| Fiyat Duyarhhg
(besleyici gidanin) satin Azaltir

alma niyetini yukseltir

Diisiik fiyath gidanin
(fast-food gibi) satin 4

alma niyetini yukseltir

Sekil 3: Fiyat Duyarhlig: ve Fast-Food Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski
Kaynak: Furst vd. (1996)

1.5.4. Ulkeler Arasi Karsilastirmaya iliskin Cerceve

Bertozzi (1995), kalitenin kiiltiirle baglantili bir kavram oldugunu belirtmektedir. Diger
bir ifade ile, baz1 aastirmacilara gore (Cardello, 1995; Booth, 1995; Askegaard ve
Madsen, 1998; Fieldhouse, 2013), kaliteyi olusturan unsurlarin algisi, bireylere,
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bolgelere ve iilkelere gore degisebilmektedir. Ornegin, Avrupa'nin giineyinde ve/veya
Akdeniz iilkelerinde (6rn. Ispanya, Fransa, Yunanistan, italya ve Tiirkiye) gida
kalitesine ve yeme kaynakli zevklere daha fazla ilgi duyulurken, Kuzey ve Orta Avrupa
iilkelerinde (6rn. Almanya, Iskandinavya ve Birlesik Krallik) gida giivenligi ve etik
kaygilar (6rnegin hayvan refahi) daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir (Pettinger vd., 2004).
Baska bir ornekte, Domino’s Pizza’nin ¢esitli soslar1 Hintliler tarafindan yiiksek
kalitede algilanmaktadir. Ote yandan, aymi sos Italyanlar tarafindan diisiik kalitede

algilandig i¢in Italyan pazarindan ¢ekilmektedir (Keegan, 2017).

Benzer sekilde, McDonald's, dini agidan sigir eti yenmesi yasak oldugu igin
Hindistan'da si8ir eti hamburgeri sunmamaktadir (Keegan, 2017). Buna ek olarak,
arastirmalar, kiiltiirin fast — food tiiketici davramisini etkiledigini ortaya koymaktadir
(Anderson ve He, 1999). Donthu ve Yoo (1998) 'e gore, kiltirin roli ve bunun
pazarlama iizerindeki etkisi olmasina ragmen, kiiltiirleraras1 karsilastirma, genellikle
tiikketici davraniglar1 arastirmalarinda dikkate alinmamaktadir. Bu nedenle, pazarlama
teorileri hakkinda kiiresel genellemeler yapabilmek icin bir¢ok kiiltiirler aras1 ¢aligmaya
ihtiya¢ duyulmaktadir (Farley ve Lehmann, 1994 aktaran Donthu ve Yoo, 1998). Bu
bilgilerden hareketle asagidaki hipotez 6nerilmektedir.

H4. Tiirkiye ve Kanada’daki tiiketicilerin gida kalitesine iliskin tutumlari

arasinda farklilik bulunmaktadir.

Farkli hiikiimetlerin, obezite ve bulasici olmayan hastaliklarla miicadele etmek icin
almis olduklar1 (/uyguladiklar1) onlemlerin diizeylerindeki farkliliklara dayanarak,
bireylerin saglik bilincinin seviyesinin kiiresel olarak degismektedir. Bu goriis, 60 farkl
iilkede 30, 000 katilimciyr igeren Nielsen’s Global Health & Wellness anketinin
sonuglarina gore desteklenmektedir. Calismada, farkli diinya bdlgelerinden (Asya-
Pasifik, Avrupa, Orta Dogu/ Afrika, Latin Amerika ve Kuzey Amerika) miisterilerin
gida secimi yaparken saglik oOzelliklerine farkli diizeylerde 6nem verdigini ortaya
koymaktadir (The Nielsen Company, 2015). Bu nedenle asagidaki hipotez

onerilmektedir:

HS. Tiirkiye ve Kanada arasinda tiiketicilerin saglik bilinci diizeylerinde anlaml

farkliliklar bulunmaktadir.
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Buna ek olarak, gelir ve kiiltiirel farkliliklarin fast-food endiistrisindeki firmalarin
kiiresel fiyatlandirma stratejilerini ve tiiketicilerin fiyat duyarliligi diizeylerini
etkiledigini gosteren arastirma sonuglar1 bulunmaktadir (Lee ve Ulgado, 1997; Goyal ve
Singh, 2007; Etemad-Sajadi ve Rizzuto, 2013). Ornegin, Ruslar ve Cinliler
McDonald’s’ta yemek yemeyi bir statii sembolii olarak algilarken Isvicreli ve
Amerikalilar i¢in normal giinliik bir rutindir (Etemad-Sajadi ve Rizzuto, 2013). Bu
durum, McDonald's ve Kentucky Fried Chicken gibi kuresel fast-food zincirlerinin
Rusya ve Cin'deki tiiketicilerin diisiik gelir seviyelerine ragmen Amerika ve Isvicre'deki
fiyatlarin Rusya ve Cin'deki fiyatlardan daha fazla olmasina yol agmaktadir (Etemad-
Sajadi ve Rizzuto, 2013). Daha spesifik (/belirgin) olarak, Kentucky Fried Chicken ve
McDonald's'daki fiyatlarin, az gelismis sehirlerde ve kirsal alanlarda yasayan Cinliler,
Ruslar ve Hintliler icin daha yiiksek oldugu bildirilmektedir (Goyal ve Singh, 2007,
Etemad-Sajadi ve Rizzuto, 2013). Bununla birlikte, boyle fiyatlama stratejileri, fast-
food endustrisi gibi ylksek rekabetci bir endistri i¢in uygun degildir (MarketLine,
2012a).

Andreyeva vd. (2010)’ye gore, fiyata duyarliligy; diisiik gelirli niifusa sahip iilkelerdeki
tiketicilerde, yiksek gelirli tuketicilerden daha fazla olabilmektedir. Az gelismis ve
kirsal bolgelerde yasayan Cinlilerin fiyat duyarliligi yiiksek oldugu icin bu tiiketiciler
yerel Asya fas-food restoranlarini yiiksek fiyath kiiresel fast-food zincirlerinden daha
fazla tercih etmektedirler (Etemad-Sajadi ve Rizzuto, 2013). McDonald's, Cinli
tiketicilerin fiyat duyarliligi nedeniyle, Cin pazarinda kalabilmek i¢in fiyatlart %30
oraninda diistirmiistiir (Euromonitor, 2010 aktaran Etemad-Sajadi ve Rizzuto, 2013).
Bagka bir deyisle, fiyat duyarliligindaki farkliliklar, fast-food restoranlarinin
fiyatlandirma stratejilerini dogrudan etkilemektedir (Qin vd., 2010).

Ayrica, Lee ve Ulgado (1997), fast-food restoranlarinin (McDonald's) Amerikan ve
Kore kiiltiirleri arasindaki tiiketici degerlendirmelerini SERVQUAL 6lgegindeki 22
maddeyle karsilagtirmaktadir. Beklentiler ve algilamalar bakimindan Giiney Koreli ve
Amerikal tiiketiciler arasinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar fiyat,
beklenti, iiriin ve 6nem alanlarinda ger¢eklesmektedir. Amerikalilar, McDonald's fast —
food'unu diisiik fiyatl 6nemsiz bir yemek olarak algilarken, Koreliler bunu diger yerli

Kore yemekleriyle ilgili pahali bir yemek olarak algilamaktadirlar. Baska bir deyisle,
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fast-food literatiirii, kiiltirler arasinda fiyat duyarliligi diizeylerinde farkliliklar

olabilecegini ima etmektedir. Bu nedenle asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

Hé6. Tiirkiye ve Kanada arasindaki miisteri fiyat duyarlilig1 diizeylerinde anlaml

farkliliklar bulunmaktadir.

Yukarida gosterildigi gibi, kiiltiirel farkliliklar ve gelir diizeyindeki farkliliklar kiiresel
fiyat duyarliligi diizeylerini etkileyebilmektedir. Ayrica, Min ve Min (2011) tarafindan
Amerika'da yapilan bir arastirma, fast-food tiiketicilerinin fiyat duyarliligi seviyesinin
satin alma niyetlerini olumsuz etkiledigini ortaya koymaktadir. Satin alma
niyetlerindeki (kulttrel ve gelir nedenlerden kaynaklanan) bu farkliliklar, kiiresel fast-
food satis rakamlarinda farkliliklarin olusmasinin nedenlerinden biri gibi goriinmektedir
(MarketLine, 2012a). Ornegin, 2011 yilinda G7 iilkelerinden 6's1 kiiresel fast-food
satiglarinin %350'sinden fazlasini olusturmaktadir (MarketLine, 2012 b). 2011 yilinda
kiresel fast-food satiglarini sirasiyla %32.5, %3.2, %2.5, %2.4, %0.8 ve %12.8'i ABD,
Birlesik Krallik, Fransa, Almanya, Italya ve Japonya’dan elde edilmektedir (Fast Food
Industry Profile: Global, United States, Europe & Asia-Pacific, 2012). Ayrica, 2011
yilinda G7 diinya niifusunun %10'a iken, kiiresel fast-food satiglarinin yaklasik %60
belirtilen tilkeler saglamaktadir (Fast Food Industry Profile: Global, United States,
Europe & Asia-Pacific, 2012). Bu bilgileri, Insider Monkey'in diinyadaki fast-food
tikketimi oran1 en yiiksek ilk 11 iilke arastirmasi da desteklemektedir (Durankiev, 2015).
Bu arastirmaya gore, fast-food tiiketimi gelismis ekonomiler arasinda gelismekte olan
ekonomilere kiyasla en yiiksek seviyededir. Ayrica, fast-food literatiiriinde (Baek, Ham
ve Yang, 2006; Bryant ve Dundes, 2008; Mohammad, Barker ve Kandampully, 2005),
fast-food tiiketiminin gelismis iilkelerde arttigini gostermektedir. Dolayisiyla satiglarda
da gelismis iilkeler ile gelismekte olan {ilkeler arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Bu nedenle, Kanada’daki tiiketicilerin satin alma niyetlerinin gelismekte
olan bir iilke olan Tiirkiye’deki tiiketicilerin satin alma niyetlerinden farkli olmasi

beklenmektedir. Boylece, asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

H7.Tirkiye ve Kanada arasindaki miisterilerin fast-food satin alma niyeti

diizeylerinde anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
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Kalitesi (GK)

Fiyat Fast Food Satin Alma
Duyarliligi (FD) Niyetleri (SAN)

A 4

Saglik
Bilinci (SB)

Sekil 4: Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorlere fliskin Onerilen Model
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2. BOLUM

GIDA KALITESI, SAGLIK BiLiNCi VE FIYAT DUYARLILIGININ
FAST-FOOD SATIN ALMA NIYETINE ETKIiSi: TURKIYE VE
KANADA’DAKI TUKETICILERIN KARSILASTIRMASI

2.1. UYGULAMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu ¢alismanin amaci, fast-food restoranlarini tercih eden miisterilerin fast-food gida
kalitesi algilari, saglik bilinci ve fiyat duyarliligini incelemek; bu degiskenlerin satin
alma niyetine etkisini arastirmaktir. Ayrica, bu degiskenler baglamda Turkiye ve
Kanada'da yasayan tiiketiciler agisindan farklilik olup olmadigi da ele alinmaktadir.

Yogun rekabet nedeniyle pek ¢ok restoran yeni miisteri ¢ekmek ve var olan
misterilerini elde tutmak amaciyla “paranin karsiligi” (value for money) yaklagimini
benimsemektedir (Dahm vd., 2010). Bu yaklasim1 benimseyen restoranlar, miisterilerine
odediklerinin karsiligini aldiklarin1 belirtebilmek icin yemeklerinin boyut ve/veya
miktari1 arttirmaktadirlar  (Krukowski, HarveyBerino, Kolodinsky, Narsana ve
DeSisto, 2006). Bagka bir ifade ile bu yaklasim, fast-food restoranlarinin miisterilerine
sunduklar1 yiyecek ve iceceklerin porsiyon boyut ve miktarini arttirmalarina neden
olmaktadir (Nielsen ve Popkin, 2003). Bu nedenle, fast — food restoranlari, orta ve liks
restoranlar gibi sektoriin diger pazar bolimlerine yonelik faaliyetlerini siirdiiren
rakiplerine kiyasla miisterilerine daha fazla porsiyonu daha diisiik fiyatlara
sunmaktadirlar (Wie ve Giebler, 2014). Fast-food restoranlarinin porsiyonlarindaki bu
artisa karsin, uzmanlar bir kisinin giinliik yaklagik 2,000 kalori tiiketmesi gerektigini
belirtmektedir (Wie ve Gieber, 2014). Ancak, ilgili literatire gore (Krukowski vd.,
2006; Burton, vd., 2009; Brissette, Lowenfels, Noble ve Spicer, 2013; Krieger vd.,
2013), fast—food restoranlarini tercih eden g¢ogu tiiketicinin tavsiye edilen giinliik kalori
alim miktar1 hakkinda bilgisi bulunmamaktadir. Dolayisiyla, fast-food restoran
misterileri, bir giin i¢in 6nerilen 2,000 kaloriyi bir 6glinde alabilmektedirler (Wie ve

Gieber, 2014).
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Bazi aragtirmacilara gore (Diliberti, Bordi, Conklin, Roe ve Rolls, 2004; Saslow, 2010),
fast—food restoranlarinin fazla kalorili porsiyonlari ve giinliik kalori alimi1 hakkinda
tikketici farkindaliginin olmamasi obeziteye yol agmaktadir. Ayrica, ¢ogu calisma
(French vd., 2000; Bowman ve Vinyard, 2004; McTyre ve DiPietro, 2006; Dahm,
Shows ve Samonte, 2010; Stutts vd., 2011; Wie ve Gieber, 2014), fast-food
restoranlarindaki diisiik gida kalitesinin, obezite ve fazla kilo ile iliskili oldugunu
belirtmektedir. Obezite; kalp, bobrek, karaciger yetmezligi ve yiksek tansiyona yol
agmaktadir (Smith ve Smith, 2016). Bunlarin yani1 sira kanser ve kalp krizi riskini
arttirmaktadir (Smith ve Smith, 2016). Baska bir deyisle, obezite ve fazla kilo dunya
capinda Oliimlerin besinci 6lim nedenidir ve yilda yaklasik 3.4 milyon oliimden
sorumludur.

Diinyada obez ve fazla kilolu bireylerin sayisinda anlamli bir artig vardir. Hatta, obez ve
fazla kilolu bireylerin sayisi, zayif ve yetersiz beslenen (malnourished) bireylerden daha
fazladir (Popkin, 2006). Dinyada, fazla kilolu ve obez bireylerin sayisi 1980 yilinda
857 milyon iken 2013 yilinda 2.1 milyara ulasmistir (Ng vd., 2014). Bu rakam, diinya
capinda 2.1 milyardan fazla insanin obez veya fazla kilolu oldugunu belirten Smith ve
Smith (2016) tarafindan da dogrulanmigtir. Ayrica, New England Journal of
Medicine'da yayinlanan bir ¢alismaya dayanarak diinyada yaklasik 2 milyar kisinin
obez veya fazla kilolu oldugunu belirtmektedir (aktaran Sifferlin, 2017). Uygun
onlemlerin alinmamasi durumunda, 2030 yilina kadar diinya niifusunun %20'sinin obez
ve %38'inin fazla kilolu olacagini belirtmistir (Smith ve Smith, 2016).

Tiirkiye’de, 2014 yilinda nufusun %19.9' u obezken bu oran 2016 yilinda %19.6' ya
diismistiir. Ayrica, Tiirkiye'deki fazla kilolu kisilerin toplam niifus i¢indeki payr 2014
yilinda %33.7 iken 2016 yilinda bu oran %34.3'e yiikselmistir (Tiirkiye Istatistik
Kurumu, 2017). Baska bir ifade ile, gunimuizde Turkiye'deki yetiskin niifusun
yarisindan fazlasi obez veya fazla kilolu olarak nitelendirilmektedir. Turk Kardiyoloji
Dernegi Bagkani, obezitenin Tiirkiye'de salgin bir hastalik oldugunu belirtmektedir
(Ersan, 2018). Hatta, arastirmalara gore (Iseri ve Arslan, 2008; Berghofer vd., 2008),
Turkiye'deki obezite orani ¢ogu Avrupa iilkesinden daha yiiksektir. Avrupa Birligi'nin
kadinlara iliskin istatistiklerine gore, obezite ve asir1 kilo agisindan Turkiye ilk sirada
yer almaktadir (Montaigne ve Strandell, 2015; Ersan, 2018). Turkiye obezite ve fazla

kilo agisindan Avrupa Birligi'nden farkli oranlara sahipken, Amerika Birlesik Devletleri
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(Flegal, Carroll, Ogden ve Curtin, 2010; Erem, 2015) ve Kanada'ya benzerlik
gOstermektedir

Kanada'da 2009-2011 yillar1 arasinda toplam niifusun %26's1 olan yaklasik 7 milyon
kisi obez olarak nitelendirilmekte; fazla kilolu olarak belirtilen 9 milyon kisi ise,
nifusun %34'Uni olusturmaktadir (Roberts, Shields, Groh, Aziz ve Gilbert, 2012;
Janssen, 2013). Kanada'daki cesitli hastaliklar (morbidite) ve yasam kayiplarinin bir
kism1 obezite nedeniyle gerceklesmektedir. Ornegin, Kanada'daki tip 2 diyabetlerin
%61-%74'U, kolorektal kanserlerin %14-%21'i, osteoartirin %17-%32'si, prematire
oliimlerin %20'si ve depresyon vakalarinin %8-%14'0 obeziteden kaynaklanmaktadir
(Janssen, 2013). Bunlara ek olarak, Kanada'da obezitenin 2013-2019 yillar1 arasinda
artis gosterecegini one siirilmektedir (Twells, Gregory, Reddigan ve Midodzi, 2014).
Ayrica, Kanada hiikiimeti 2006 yilinda dogrudan saglik hizmeti maliyetleri olarak
yaklasik $ 3.9 milyar harcama yaparken, bu harcamalarin $ 3.2 milyar gibi bayik bir
kism1 obezite kaynakli dolayli maliyetlerden olusmaktadir (Janssen, 2013).

Obezite yalnizca Tlrkiye veya Kanada' nin karsilastign bir sorun degildir. Ingiltere'de
2007-2008 yillarinda yetiskin niifusun yaklasik %26's1 obez olarak nitelendirilmektedir
(Wang, McPherson, Marsh, Gortmaker ve Brown, 2011). Ayrica, her yil Birlesik
Krallik’ta 30,000’den fazla kisi obezite nedeniyle hayatin1 kaybetmektedir (Condie ve
Archer, 2016). Iingiltere'de, obez ve fazla kilolu kisilerin tedavisi i¢in yapilan tibbi
harcamalar 2007'de yaklagik $ 2 milyardir (McPherson, Marsh ve Brown, 2007). Bu
veriler, kiiresel obezite salginiyla miicadele etmek i¢in dnlemlerin alinmasi gerektigini
ortaya koymaktadir. Bu 6nlemlerden birisi, gida kalitesinin 6nemini ele alan temel halk
saglig1 egitimini icermektedir (Erem, 2015). Temel halk saglig1 egitimi, gida kalitesinin
oneminin ele alinmasmin yam sira tiiketicilerin saghik bilinci diizeylerini de
arttirabilmektedir. Diger bir deyisle, arastirmalara gore (Jacobs Jr., Marquart, Slavin ve
Kushi, 1998; Cummings ve Bingham, 1998; Jebb, 2007; Bruijn, 2009; Gonzalez ve
Riboli 2010; Mai ve Hoffmann, 2012), saglik bilinci, beslenme ile iliskili bulasici
olmayan hastaliklarin (BOH’larin) ve obezitenin 6nlenmesi ve tedavisinde onemli bir
rol oynamaktadir. Buna ek olarak, bazi yazarlar (Jenkins vd., 1997; Jayanti ve Burns,
1998; McCarty, 1999; Mendis vd., 2014), saglikli beslenme davranislar1 obezite ve
BOH'lar1 6nleyebilmekte ve tedavi edebilmektedir.
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Var olan bu elestiriler nedeniyle, fast-food restoranlari zamanla mondlerinde; salata,
meyve suyu gibi saglikli yiyecek ve i¢ecekleri sunmaya baglamistir (Namkung ve Jang,
2007). Ancak, bu restoranlar tiiketicilere saglikli secenekler sunmaya basladiktan sonra
tiketicilerin algiladiklar1 gida kalitesi ve saglik bilincini bir arada ele alan ve bu
degiskenlerin tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisine iliskin herhangi bir ¢aligmaya
rastlanamamistir. Bunun yani sira tiiketicilerin bu restoranlari tercih sebebi fiyat
duyarlilig1 olabilmektedir. Fast-food restoranlar1 diisiik fiyatlar1 ve fazla porsiyonlari ile
deger yaratabilmektedirler.

Ayrica, literatiirde farkli {ilkelerdeki fast-food restoranlarina iliskin birgok arastirma
(6rn. Baek vd., 2006; Bagozzi vd., 2000; Etemad-Sajadi ve Rizzuto., 2013; Gilbert vd.,
2004; Lee ve Ulgado., 1997; Min ve Min., 2013) bulunmaktadir. Buna karsin
tlketicilerin fast- food restoranlarina yonelik gida kalitesi, tuketicilerin saglik bilinci ve
fiyat duyarliligin1 bir arada ele alan ve bu degiskenlerin satin alma niyetlerine etkisine
yonelik farkli iilkelerden veri toplayan bir galigmaya rastlanamamistir. Dolayisiyla
algilanan gida kalitesi, saglik bilinci ve fiyat duyarliliginin arastirilmasi literatiiriin yani
sira toplumsal agisindan da 6nemli bilgiler edinilmesini saglayabilecektir. Boylece, gida
kalitesi, saglik bilinci ve fiyat duyarliliginin bir arada ele alinmas ile tiiketicilerin bu tiir
restoranlari tercih etme sebepleri ortaya konulabilecektir. Bu degiskenlerin bir arada ele
alinmasi ile de tiiketicilerin bu konulardaki yaklasimlar1 belirlenebilecek ve toplumsal
acidan alinmast gereken Onlemler agikg¢a ortaya konularak toplumsal pazarlama
literatiirline katkida bulunulabilecektir.

Toplumsal pazarlamada, firma ile miisteriler arasindaki kisa vadeli iliskiye
odaklanmaktan daha cok, toplumsal uzun doénemli etkiler konusuna odaklanmayi
onermektedir (Blythe ve Odabasi, 2001). Sekil 5’te verildigi gibi, toplumsal pazarlama;
miisteriler tatmin olmaya, firmalar kar elde etmeye ve toplum ise toplum refahi olmak
uzere i¢ 6bnemli bilesene odaklanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016:36). Toplumsal
pazarlama fast- food a¢isinda ele alindiginda; miisteriler aglik ihtiyaglarimi kargilamak
icin lezzet, ulasim kolayligi ve diisik fiyat nedeniyle fast-food Udrlnlerini tercih
etmektedirler. Tiketicilerin aglik ihtiyaglari fast-foodrestoranlarinin sundugu {iriinlerle
karsiladiktan sonra tatmin olmaktadirlar. Diger taraftan, fast-food restoranlari
tiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilarken kisa donemde kér elde etmektedirler. Ancak,

sagliksiz fast-food drinleri, tlketen ksilerin fazla kilolu ve/veya obez olma riskini
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arttirmaktadir. Ayrica, fazla kilolu veya obez olmak, bulasict olmayan hastaliklar
acisindan onemli bir risk faktoriidiir. Ornegin kilolu olma ve obezite, koroner kalp
hastaligi, tip 2 diyabet, kardiyovaskiiler hastalik, inme, g6giis kanseri, kolon kanseri,
prostat kanseri, artrit ve hipertansiyon gibi bulasici olmayan hastaliklara yol agmaktadir.
Boylece, diisiik gida kalitesi sahip olan fast-food {irtinleri, obezite ve iliskili bulasici
olmayan hastaliklar baglaminda miisteriler ve toplum agisindan 6nemlidir. Baska bir

deyisle uzun vadede toplumda refah diizeylerini olumsuz yonde etkilemektedir.

Toplum Obezite ve obezite ile iliskili
(Insan refahi) bulasici olmayan hastahiklar

Toplumsal
Pazarlama
Kavrami

Miisteriler
(Tatmin olmak)

Firma
(Kar)

Aclik ihtiyaci, fast-food Kar
(lezzet), ulasim kolayhg,
diisiik fiyat

Sekil 5: Toplumsal Pazarlama Agisindan Uygulamanin Onemi

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2016:36).

Bu nedenle, bu ¢alismanin amaci, fast-food restoranlarini tercih eden miisterilerin gida
kalitesi, saglik bilinci ve fiyat duyarliligina iligkin algilarini tespit edip bu degiskenlerin,
satin alma niyetine etkisini arastirmaktir. Ayrica, bu baglamda Turkiye ve Kanada'da
yasayan tiiketiciler agisindan farklilik olup olmadigi da incelenmektir.

Bu baglamda, aragtirmanin amaci ve uygulamanin 6nemi c¢ergevesinde c¢alismanin

modeline iligkin 6nerilen hipotezler asagida 6zetlenmektedir:
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H1. Tuketicilerin fast-food restoranlarindaki gidalarin algilanan kalitesi fast-food satin
alma niyetleri olumlu yonde etkilemektedir.

H2. Tiiketicilerin saglik bilinci seviyeleri, fast-food satin alma niyetlerini olumsuz
yonde etkilemektedir.

H3. Tiketicilerin fiyat duyarliligi seviyeleri, fast-food satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkilemektedir.

H4. Tiirkiye ve Kanada arasindaki gida kalitesi konusundaki tiiketicilerin tutumlarinda
anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

H5. Tiirkiye ve Kanada arasinda tiiketicilerin saglik bilinci diizeylerinde anlamli
farkliliklar bulunmaktadir.

H6. Tiirkiye ve Kanada arasindaki miisteri fiyat duyarlilign diizeylerinde anlamli
farkliliklar bulunmaktadir.

H7. Tirkiye ve Kanada arasindaki miisterilerin fast-food satin alma niyeti diizeylerinde

anlaml farkliliklar bulunmaktadir.

2.2. UYGULAMANIN YONTEMI

2.2.1. Orneklem Segimi

Bu ¢alismada, Ankara (Turkiye) ve Toronto (Kanada)'daki iiniversite 6grencileri bu
arastirmanin evreni olarak secilmistir. Ancak, Ankara ve Toronto’da yasayan biitiin
tiniversite Ogrencilere ulagsmak imkansizdir. Dolayisiyla, 6rneklemin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu nedenle, yapilacak analizler (6rn. regresyon ve korelasyon) ve
calismanin degiskenleri dikkate alinarak drneklem biiyiikliigii belirlenmistir. Orneklem
biyiikliigii asagida verilen Tabachnick ve Fidell (2013:123)’nin formiilu kullanilarak
hesaplanmistir.

N=>50+ 8m

N: Orneklem sayisi

m: Bagimsiz degisken sayisi
Bu arastirmada gida kalitesi, saglik bilinci ve fiyat duyarliligi olmak iizere 3 tane

bagimsiz degiskenler yer almaktadir. Dolayisiyla, gerekli analizleri yapabilmek igin
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orneklem hacminin en az 74 katilimer olmasi gerekmektedir. Ayrica, ilgili fast-food
literatlrt (Goyal ve Singh, 2007; Kim vd., 2010; Qin vd., 2010; Shaharudin vd., 2011;
Ryu vd., 2012; Shariff vd., 2015), 65-400 arasinda bir orneklem biyiikligiini
onermektedir. Dolayisiyla, bu arastirmada Kanada i¢in 150 ve Trkiye icin 149 kisiden
olusturan orneklem biiyiikliigiinin yeterli oldugu ileri siiriilebilir. Dolayisiyla,
katihmcilar bir Ankara’daki (Turkiye) ve bir Toronto’daki (Kanada) devlet
tniversitesinin Isletme Béliimii lisans 6grencilerinden kolayda &rneklem yontemi ile
secilmistir. Ayrica, 6rneklemin homojenligini arttirmak amaciyla belirtilen okullardan
sadece Isletme Boliimiinde okuyan dgrenciler drneklemde yer almaktadir. Calder vd.
(1981)' na gore, homojen ornekler istatistiksel olarak gecerli sonuglarin elde edilmesine
destek olmaktadir (aktaran Ehsan, 2012).

Universite dgrencilerinin fast-food ile ilgili bir arastirmada kullamlmasi 6nemlidir.
Bunun sebebi, bir iilkede yasayan kisilerin sagliginin, genellikle genglik donemlerinde
benimsedikleri davraniglardan etkilenmesidir (Lomax, 1999). Stockton ve Baker (2013),
tiniversite 6grencilerinin gelecekte aile ve is g¢evresi gibi toplumsal alanlarda karar
verici olacagimi belirtmektedir. Dolayisiyla, gida ve/veya beslenmeye iliskin bir
arastirmanin Ornekleminde {iniversite Ogrencilerinin yer almasi toplumsal anlamda
beslenme aliskanliklarinin gelecekteki durumunu belirleyebilmek igin bir aragtir (Kral
ve Rauh, 2010).

Universite dgrencilerin bir kismi, 6grencilik dénemlerinde tam zamanli veya yar
zamanli  ¢alismakta ve/veya ebeveynlerinin  yasadigi  schirlerde  &grenim
gormemektedirler. Bu nedenlerle bazi tiniversite dgrencileri ebeveynlerinden bagimsiz
olarak hayatlarini siirdiirebilmektedirler (Arnett, 2000). Bu bagimsizlik yemek
aliskanliklar1 da bazi genglerin sonuglarini diistinmeden beslemesine yol agabilmektedir
(Stockton ve Baker, 2013). Ayrica, bu bagimsiz ortamin sonucu olarak finansal ve
zaman kisitlar1 ortaya ¢ikabilmektedir (Dodd vd., 2010). Bu durum da (niversite
ogrencilerini fast-food restoranlarina yonlendirebilmektedir. Hatta Pelletier ve Laska
(2013)'e gore, iiniversite dgrencileri toplumdaki diger yas gruplarindaki tiiketicilerden
daha kotu beslenme alisgkanligina sahiptir. Benzer bir yaklasima gore, tniversite
Ogrencilerinin sagliksiz beslenme tarzin1 benimsemeleri, ileri yastaki tiiketicilerden daha
kolay oldugu ileri siiriilmektedir (Hare vd., 1999 aktaran Velinova, 2011). Baska bir

deyisle, tiniversite 6grencileri genellikle diisiik kaliteli yemekler (6rn. yiiksek diizeyde
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kalori, seker, yag ve tuz igeren besinler) ve yetersiz miktarda meyve ve sebze
tiketmektedirler (Harring vd., 2010). Kot olarak nitelendirilen bu beslenme tarzi,
tiniversite Ogrencileri arasinda obezite ve beslenme ile iligkili hastaliklara Yol
acabilmektedir (Horacek wvd., 2012). Ayrica, bu beslenme tarzi, Universite
ogrencilerinin, digerlerinden 6 kat daha fazla kilo almasmma neden olmaktadir
(Mihalopoulos vd., 2008 aktaran Small, Bailey-Davies, Morgan ve Maggs, 2013).

Bazi tniversitelerin, kampuslerinde uyguladiklar1 "saglikli gida secenckleri sunma
politikalar1"na ragmen, {iniversite 6grencileri siklikla sagliksiz gidalar tercih etmektedir
(Small vd., 2013). Oregin, ¢ogu arastirma (Lee ve Ulgado, 1997; Goyal ve Singh,
2007; Ehsan, 2012; Bujisic vd., 2014; Hwang ve Cranage, 2015), Universite
Ogrencilerinin fast-food restoranlarinin yogun kullanici béliimiinii (heavy user segment)
olusturdugunu belirtmektedir. Boylece, {iniversite 6grencilerinin ¢ogunlukla saglikli
gida tercih etmedikleri ileri surulebilmektedir (Stockton ve Baker, 2013). Dolayisiyla,
18-24 yaglar1 arasindaki {iniversite 6grencileri, fast-food restoranlarina iligkin arastirma
yapmak icin uygun bir pazar bélimi olarak nitelendirilmektedir (Bujisic vd., 2014). Bu
nedenle, gida kalitesi, saglik bilinci ve fiyat duyarliliginin iiniversite 6grencilerinin fast-
food satin alma niyetlerine etkisinin incelenmesi, obezite ve beslenme ile iligkili
bulasici olmayan hastaliklarla olan kiiresel miicadeleye biiylik katkida
bulunabilmektedir. Bu nedenlerle, ¢alisma Ornekleminin iiniversite Ogrencilerinden

olusmasi anlamlidir.

2.2.2. Soru Kégidinin Hazirlanmasi

Arastirmada hazirlanan soru kagidi yedi béliimden olusmaktadir. Ik boliimde,
katilimcilar anket hakkinda bilgilendirmek ve calismanin goniilliiliik esasina dayandigi
belirtilmek amaciyla gonillii katilim formu sunulmaktadir. Ayrica, katilimcilara
caligmanin amaci, yiiriitilen kurumu ve uygulayicilar agiklanmaktadir. Son olarak,
katilimcilardan verdikleri bilgilerin bilimsel amagla kullanilabilmesi icin gerekli etik
izinlerini alindig1 agiklanmaktadir. Ikinci boliimde, katilimcilarin fast-food restoranlara
iliskin ifadelere katilim diizeylerini dogru yansitabilmeleri i¢in en sik ziyaret ettikleri
fast-food restoranini belirtmeleri istenmektedir. Uglincti boliimde, belirtilen fast-food

restoran diisiiniilerek gida kalitesine yonelik tutumlart 6lgmeye iliskin ifadeler yer
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almaktadir. Dordiincii, besinci ve altinct bdliimlerde, sirasiyla fiyat duyarliligi, satin
alma niyeti ve saglik bilinci ile ilgili ifadeler katilimcilara yoneltilmektedir. Soru
kagidinin yedinci ve son bolimiinde ise demografik degiskenlere yonelik ifadeler
bulunmaktadir. Bdylece, soru kagidinda, 1 ag¢ik uglu, 25 yapilandirilmis sorunun
yaninda demografik degiskenlerin tespitine iligkin 6 soru bulunmaktadir. Soru
kagidinda yer alan gida kalitesi, fiyat duyarliligi, satin alma niyeti ve saglik bilinci
ifadeleri pazarlama alanindaki 2 6gretim {iyesi tarafindan Tiirk¢eye c¢evrilmektedir.

Aragtirmanin veri toplama teknigi elektronik anket olarak belirlenmistir.

2.2.2.1. Gida Kalitesinin Ol¢iimiine Yénelik ifadeler

Gida kalitesini 6lgmek i¢in kullanilan 6lcek Namkung ve Jang (2007) ile Kivela, Reece,
Inbakaran (1999)’nin calismalarindan uyarlanmistir. Verilen 7 ifadeler “Kesinlikle
katilmryorum’’ (1), “Kesinlikle Katiliyorum’’ (5) olmak tizere 5’li Likert tipi dlcek ile
kullanilmis olup gida kalitesine iligkin ifadeler Tablo 1’de verilmektedir.

Olgeginin gegerlilik ve giivenilirligi toplanan verilerden elde edilen Cronbach alfa
degerinin 0.70’in {izerinde ve AVE degerlerinin, 0.50’nin iizerinde olmas: ile
saglanmaktadir. Dolayisiyla gida kalitesi Olgeginin gilivenilirligi ve gecerliligi

saglamaktadir (Cronbach alfa: 0.91; AVE: 0.62) (Namkung ve Jang, 2007:396).

Tablo 1: Gida Kalitesine Yonelik ifadeler

Degisken ifadeler
GK1
GK?2
GK3
Gida Kalitesi GK 4
GK5
GK 6
GK7
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2.2.2.2. Fiyat Duyarliligmin Olgiimiine Yo6nelik Ifadeler

Mumcu ve Kimzan (2015) ile Wakefield ve Inmaan (2003)’nin ¢alismalarindan alinan
ve “Kesinlikle katilmiyorum’ dan “Kesinlikle katiliyorum’ a kadar siralanan 5°li
Likert tipi dlgek ile dlciilen fiyat duyarliligi 6l¢egi Tablo 2°de verilmektedir.

Olgek gecerlilik ve giivenilirligi Mumcu ve Kimzan (2015)’da (Cronbach a=0.96) ve
Wakefield ve Inmaan (2003)’da (Cronbach a=0.86) toplanan verilerden elde edilen
Cronbach alpha degerinin 0.70’in iizerinde C.R. ve AVE degerlerinin 0.50’nin iizerinde

olmasi ile saglanmaktadir.

Tablo 2: Fiyat Duyarhhigina Yénelik ifadeler

Degisken ifadeler
FD 1
Fiyat Duyarlilig1 FD 2
FD 3

2.2.2.3. Satin Alma Niyetinin Ol¢iimiine Yo6nelik Ifadeler

Tiiketicilerin satin alma niyetini Ol¢en ifadeler, Michaelidou ve Hassan (2008)’nin
caligmasindan uyarlanmistir. 3 sorudan olusan ve “Kesinlikle katilmiyorum’’ dan
“Kesinlikle katiliyorum’’ a kadar siralanan 5°li Likert Tipi 6l¢ek kullanilarak Slgiilen
satin alma niyeti ifadeleri Tablo 3’te verilmektedir.

Olcek gecerlilik ve giivenilirligi (cronbach 0=0.96) toplanan verilerden elde edilen
Cronbach alpha degerinin 0.70’in iizerinde C.R. ve AVE degerlerinin 0.50’nin {izerinde

olmasi ile saglanmaktadir.

Tablo 3: Satin Alma Niyetine Yonelik ifadeler

Degisken ifadeler
SA1
Satin Alma Niyeti SA?2

SA3
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2.2.2.4. Saglik Bilicinin Olgiimiine Yonelik ifadeler

Saglik bilinci ifadeleri, Dutta — Bergman (2004a)’nin 6l¢eginden uyarlanmistir. 11
ifadeden olusan ve “Kesinlikle katilmiyorum’’ dan “Kesinlikle katiliyorum’’ a kadar
siralanan 5°1i Likert tipi 6lgek kullanilarak olciilen saglik bilinci ifadeleri Tablo 4’te
verilmektedir.

Saglik bilincine iliskin 6lgegin gegerlilik ve glivenilirligi toplanan verilerden elde edilen
Cronbach alfa degerinin 0.70’in iizerinde ve AVE degerlerinin, 0.50’nin iizerinde

olmasi ile saglanmaktadir (cronbach alfa: 0.89).

Tablo 4: Saghk Bilincine Yénelik ifadeler

Degisken Ifadeler
SB1
SB2
SB 3
SB4
Saglik Bilinci SB5
SB6
SB7
SB 8
SB9
SB 10
SB 11

2.2.2.5. Demografik Degiskenlerin Ol¢iimiine Yonelik Ifadeler

Soru kagidinin son boliimiinde, katilimcilarin demografik degiskenlerini belirlemeye
yonelik ifadeler yer almaktadir. Buna gore, katilimeilarin boy, kilo, yas, cinsiyet, gelir
durumu ve egitim durumu iliskin ifadeler bulunmaktadir. Katilimcilarin viiciit kitle
indeksini hesaplayabilmek icin boy ve kilolar1 sorulmustur. Katilimecilarin boy ve
kilolarinin yani sira yaslart agik uglu soru ile olgiilmektedir. Katilimeilarin cinsiyet
(Kadin/Erkek) nominal 6lgek yoluyla olgiiliirken gelir diizeylerini 6lgmek icin, “Cok
Diisiik” (1), “Cok Yiiksek’’ (5) olmak iizere 5’li Likert tipi 6l¢ek kullanmaktadir. Son
olarak, arastirmanin evreni iniversite Ogrencileri oldugu icin katilimecilarin egitim
diizeyi liniversite donemi olarak “1. — 2. Dénemi’’ (1), “+9 Dénemi’’ (5) olmak iizere

5’11 Likert tipi 6l¢ek kullanmaktadir.
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2.3. SORU KAGIDININ ON TESTI

Soru kagidinin uygulanacagi 6rnekleme uygunlugunu belirlemek i¢in 30 6grenciyle her
iki Universite icin (bir Ankara’daki ve bir Toronto’daki devlet iiniversitesi) 6n testinin
yapilmas1  gerekmektedir (Kavak, 2013). Ankara’daki devlet 0niversitesinin
katilimcilarindan  birisi, biitlin sorulara aymi cevap verdigi i¢in analize dahil
edilmemistir. Anketin hedef kitleye olan giivenilirliginin test etmek i¢in Cronbach Alfa
ve madde toplam iligkisi degerlerini hesaplanmistir. Cronbach Alpha analizi, anketin
her bir maddesinin i¢ tutarliligini 6lgmektedir (Sekaran ve Bougie, 2016). Literaturde
(Henson, 2001:181; Sekaran, 2003:311; Sekaran ve Bougie, 2016:290), Cronbach alfa
degerlerin 0.60’1n lizerinde olmasi dlgeklerin giivenilir oldugu demektir. Ayrica, madde
toplam iligkisi degerlerin 0.30 ve {izeri olmasi beklenmektedir (Nunnally ve Bernstein,

1994). Anketi olusturan ifadelere iligkin giivenilirlik degerleri Tablo 5’te verilmektedir.

Tablo 5: Arastirmanin On Test Giivenilirlik Analizi Sonuclar

A)  Kanada'daki Orneklem

Degiskenler Cronbach Madde a?
Alfa Toplam
iskisi
Gida Kalitesi 0.91
ifadeler
GK1 0.78 0.90
GK 2 0.71 0.90
GK3 0.60 0.91
GK 4 0.79 0.89
GK 5 0.82 0.89
GK 6 0.70 0.91

GK7 0.79 0.89




Tablo 5 (A)'min devami

Degiskenler Cronbach Madde a?
Alfa Toplam
Hiskisi
Fiyat Duyarhhg: 0.89
ifadeler
D1 0.83 0.81
ED 2 0.74 0.90
ED 3 0.82 0.83
Satin Alma Niyeti 0.91
ifadeler
SA 1 0.83 0.87
SA 2 0.87 0.82
SA 3 0.76 0.92
Saghk Bilinci 0.94
ifadeler
SB1 0.67 0.93
SB 2 0.76 0.93
SB3 0.79 0.93
SB 4 0.71 0.93
SB5 0.77 0.93
SB 6 0.74 0.93
SB7 0.85 0.93
SB 8 0.60 0.94
SB9 0.75 0.93
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Tablo 5 (A)'min devami

Degiskenler Cronbach Madde a?
Alfa Toplam
Tliskisi
SB 10 0.75 0.93
SB 11 0.66 0.93
Not: o® madde ¢ikartildiginda hesaplanan giivenilirlik degeridir.
B)  Turkiye'deki Orneklem
Degiskenler Cronbach Madde a?
Alfa Toplam
Tliskisi
Gida Kalitesi 0.84
ifadeler
GK1 0.47 0.83
GK 2 0.46 0.83
GK3 0.58 0.82
GK 4 0.62 0.81
GK5 0.82 0.77
GK 6 0.78 0.78
GK7 0.43 0.84
Fiyat Duyarhhg: 0.66
ifadeler
FD1 0.52 0.48
FD 2 0.54 0.47
FD 3 0.36 0.72
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Tablo 5 (B)'nin devam

Degiskenler Cronbach Madde a?
Alfa Toplam
Hiskisi
Satin Alma Niyeti 0.80

ifadeler

SA1 0.67 0.69
SA?2 0.71 0.63
SA3 0.54 0.82
. Saghk Bilinci 0.91

Ifadeler

SB1 0.66 0.90
SB 2 0.61 0.91
SB3 0.69 0.90
SB 4 0.54 0.91
SB5 0.76 0.90
SB 6 0.82 0.90
SB7 0.48 0.91
SB 8 0.58 0.91
SB9 0.82 0.90
SB 10 0.68 0.90
SB 11 0.66 0.90

Not: o* madde ¢ikartildiginda hesaplanan giivenilirlik degeridir.
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Tablo 5'te sunuldugu gibi Kanada orneklemi i¢in kullanilan biitiin Slgeklerin Alfa

degerleri 0.60’1n iizerindedir (gida kalitesi=0.91, fiyat duyarliligi=0.89, satin alma

niyeti=0.91 ve saglik bilinci=0.94). Benzer sekilde, Tirkiye’deki Orneklem igin

kullanilan biitiin 6l¢eklerin alfa degerleri 0.60’1n iizerindedir (gida kalitesi=0.84, fiyat



76

duyarlig1=0.66, satin alma niyeti=0.80 ve saglik bilinci=0.91). Buna ek olarak, biitiin
madde toplam iliskisi degerleri 0.30’un iizerindedir. Bu nedenle, anketin uygulanacagi
hedef kitleye uygun oldugunu ileri siiriilebilir. Bagka bir deyisle, arastirmada kullanilan
biitiin Olgekler giivenilir sayilabilmektedir. Boylece, anketten ¢ikarilan hicbir ifade

bulunmamaktadir.

2.4. SORU KAGIDININ UYGULANMASI

Aragtirmada veri toplamak amaciyla ilgili Ankara’daki ve Toronto’daki devlet
tniversitesinde Isletme Boliimiinde okuyan lisans &grencilere kolayda orneklem
yontemi kullanilarak elektronik anket uygulanmstir. On test disinda 27 Kasim 2017 —
18 Ocak 2018 tarihleri arasinda Tiirkiye’deki 6grencilere elektronik anketin baglantisi
paylasilarak 119 6grencilerden geri bildirim alinmistir. Tiirkiye’deki anketlerin 5 tanesi
ayni cevap ve/veya eleme sorusunun yanlis cevabi verilmesi nedeniyle analiz disi
birakilmigtir. Dolayisiyla, Tiirkiye’de drneklemi igin 6n test dahil 144 anketin gecerli
sayillmistir. Kanada’daki tiniversite ise, 5 Aralik 2017 — 22 Ocak 2018 tarihleri arasinda
500 ogrenciye elektronik ortaminda ulasilip 122 6grenciden geri bildirim alinmistir.
Ayrica, Kanada’daki anketlerin 5 tanesi ayni cevap verilmesi nedeniyle analize dahil
edilmemistir. Dolayisiyla, Kanada’da on test dahil 147 anket {izerinden analiz

yapilmustir.

2.5. VERILERIN ON ANALIiZI

Bu boliimde, ilk olarak ankete katilanlarin demografik oOzellikleri ve verilerin
kodlanmast ve kontrolii ele alinacaktir. Daha sonra, Olgeklerin giivenilirlik analizi
sonuclari, tanimlayici istatistikleri ve normal dagilimin kontrolii, verilerin dagilimina

iligkin analizler ve yorumlar verilecektir.

2.5.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Tablo 6’da katilimcilarin demografik bilgilerine yonelik kisi sayis1 ve yiizde dagilimlar

verilmektedir.



Tablo 6: Katihmeilara Ait Demografik Ozelliklere Yonelik Sikhik ve Yiizdelik

Tarkiye Kanada
Degisken Kisi  Ylzde Kisi  YUzde
Sayisi Sayisi
Cinsiyet
Kadin 77 53.5 88 59.9
Erkek 67 46.5 59 40.1
Akademik Dénemi
1. veya 2. DOnemi 37 25.7 56 38.1
3. veya 4. Donemi 53 36.8 68 46.3
5. veya 6. Donemi 36 25.0 12 8.2
7. veya 8. Donemi 13 9.0 4 2.7
9. ve Ustu 5 3.5 7 4.8
Gelir Duzeyi
Cok Diisiik 8 5.6 42 28.6
Diisiik 19 13.2 52 35.4
Orta 102 70.8 49 33.3
YUksek 14 9.7 3 2.0
Cok Yiksek 1 v 1 v
Viicut Kitle indeksi Durumu
Normalden Hafif 13 9.0 8 54
Normal Kilo 98 68.1 68 46.3
Fazla Kilolu 25 17.4 35 23.8
Obez 8 5.6 36 24.5
Yas
21°den az 21 14.6 18 12.2
21 -24 85 59 38 25.9
25 - 28 20 13.9 46 31.3
29 — 32 14 9.7 21 14.3
33 ve Uzeri 4 2.8 24 16.3
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2.5.2. Verilerin Kodlanmasi ve Kontrolii

Bu ¢alismada toplanan 291 verinin bilgisayara islenmesi SPSS 23 (Statistical Package
for the Social Sciences) araciligiyla yapilmistir. Calismanin degiskenleri 5°1i Likert tipi
Olcegiyle ele alinmistir. Bu ger¢evede, katilimcilarin 1°den 5’ye kadar olan cevaplari
benzer sekilde programa kaydedilmistir. Ayrica, ankette katilanlarin belirttigi fast-food
restoran ve hangi siklikla gittikleri programda belirtilmistir.

Bunlara ek olarak, demografik ozellikleri belirlemek amaciyla sorulan sorularda benzer
sekilde kodlanmistir. Kilo, boy ve dogum tarihinin agik uglu sorularindan alinan
cevaplar agik uclu olarak kodlanmistir. Gelir diizeyi i¢in “Cok Diisiik=1", “Diistik=2",
“Orta=3", ‘Yiiksek=4" ve “Cok Yiiksek=5" olarak kodlanmistir. Cinsiyet icin
‘Erkek=0" ve ‘Kadin=1" seklinde kodlanmistir. Akademik donemi belirlemek i¢in
sorulan sorularda ‘1. veya 2. Ddnemi=1’, ‘3. veya 4. Donemi=2’, ‘5. veya 6.
Donemi=3’, ‘7. veya 8. Donemi=4’ ve ‘9. ve iistii=5" olarak kodlanmistir. Son olarak,
verilerin programa aktarilirken yanlis kodlamalarin (6rn. 2 yerine 22 yazilmasi) tespit

edilebilmesi i¢in frekans analizi yapilmistir.

2.5.3. Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Aragtirmada kullanilan o6lceklerin ifadelerin ic¢sel tutarliligini belirlemek amaciyla
madde toplam iliskisi ve giivenilirlik katsayisi olan Cronbach Alfa degerleri
hesaplanmistir. Bu degerler Kanada ve Tirkiye icin sirasiyla Tablo 7°de verilmistir.
Kanada i¢in Tablo 7 A’de goriildiigii gibi, gida kalitesi (0.89), fiyat duyarlilig1 (0.87),
satin alma niyeti (0.85) ve saglik bilincinin (0.91) Cronbach Alfa degerleri kritik deger
olan 0.60’in tlizerindedir. Benzer sekilde, Tirkiye i¢cin Tablo 7 B’de verildigi gibi, gida
kalitesi (0.87), fiyat duyarlilig1 (0.76), satin alma niyeti (0.88) ve saglik bilincinin (0.93)
Cronbach Alfa degerleri kritik deger olan 0.60’in iizerindedir. Ayrica, biitiin
Olceklerinde madde toplam iligkisi degerleri kritik deger olan 0.30’un iizerindedir.
Dolayistyla, arastirmada  kullanilan  biitlin ~ 6lcekleri  giivenilir  oldugunu

sOylenebilmektedir.



Tablo 7: Analizdeki Degiskenlerin Giivenilirligine fliskin Sonuclar

A) Kanada Orneklemi

Degiskenler Cronbach Madde a?
Alfa Toplam
Mliskisi
Gida Kalitesi 0.89
ifadeler
GK1 0.71 0.87
GK 2. 0.58 0.88
GK 3 0.63 0.88
GK 4 0.70 0.87
GK5 0.78 0.86
GK 6 0.69 0.87
GK7 0.69 0.87
Fiyat Duyarhhgi 0.87
ifadeler
FD 1 0.74 0.83
FD 2 0.74 0.84
FD 3 0.79 0.79
Satin Alma Niyeti 0.85
ifadeler
SA1 0.78 0.73
SA?2 0.70 0.80
SA3 0.67 0.83
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Tablo 7 (A) 'min devam

Degiskenler Cronbach Madde a?
Alfa Toplam
Tiskisi
Saghk Bilinci 0.91
ifadeler
SB1 0.51 0.90
SB 2 0.64 0.90
SB 3 0.72 0.89
SB 4 0.75 0.89
SB5 0.66 0.90
SB 6 0.74 0.89
SB7 0.64 0.90
SB 8 0.54 0.90
SB9 0.63 0.90
SB 10 0.72 0.89
SB 11 0.58 0.90

Not: aa madde ¢ikartildiginda hesaplanan gilivenilirlik degeridir.

B)  Turkiye Orneklemi

Degiskenler Cronbach Madde a?
Alfa Toplam
Tliskisi
Gida Kalitesi 0.87
ifadeler
GK1 0.52 0.87

GK 2 0.61 0.86



Tablo 7 (B) 'nin devami

Degiskenler Cronbach Madde a?
Alfa Toplam
Hiskisi

. Gida Kalitesi 0.87
Ifadeler
GK3 0.54 0.87
GK 4 0.75 0.84
GK 5 0.74 0.84
GK 6 0.75 0.84
GK7 0.65 0.85

Fiyat Duyarhhgi 0.76
ifadeler
FD 1 0.62 0.65
FD 2 0.66 0.61
FD 3 0.51 0.78

Satin Alma Niyeti 0.88
ifadeler
SA1 0.82 0.77
SA?2 0.73 0.86
SA3 0.74 0.84
. Saghk Bilinci 0.93
Ifadeler
SB1 0.71 0.92
SB 2 0.70 0.92
SB3 0.72 0.92
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Tablo 7 (B) 'nin devami

Degiskenler Cronbach Madde a?
Alfa Toplam
fliskisi

) Saghk Bilinci 0.93
Ifadeler
SB 4 0.71 0.92
SB5 0.75 0.92
SB 6 0.74 0.92
SB7 0.72 0.92
SB8 0.68 0.93
SB9 0.73 0.92
SB 10 0.70 0.92
SB 11 0.69 0.93

Not: o® madde ¢ikartildiginda hesaplanan giivenilirlik degeridir.

2.5.4. Tammlayic istatistikler ve Normal Dagilimin Kontrolii

Aragtirma hipotezlerini test ederken, bazi parametrik testler (6r. korelasyon ve
regresyon analizleri) i¢in daha anlamli sonuglar elde etmek amaciyla, anket verilerinin
normal dagilim gostermesi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Ayrica,
verilerin normal dagilim géstermesi, arastirmadan elde edilen sonuglari, ana kiitle igin
de genellestirilebilmektedir (Kavak, 2013:256). Dolayisiyla, bu boliimde anketten elde
edilen verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi test edilmektedir. Tabachnick ve
Fidell'e (2013) gore, carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin
hesaplanarak bir verinin normallik dagilimini agiklanabilmektedir. Bir verinin ¢arpiklik
ve basiklik degerleri -3 ve +3 araliginda oldugunda, verilerin normal dagilima sahip
oldugunu soylenebilmektedir. Asagidaki Tablo 8’de Kanada ve Tiirkiye i¢in gosterildigi
gibi, verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri -3 ve +3 aralifindadir. Dolayisiyla,



83

calismada verilerin normal olarak dagildigin1 ifade edilip parametrik testler

uygulanabilmektedir.

Tablo 8: Anketteki ifadelerin Tamimlayici istatistikleri

A)  Kanada’daki Orneklem

Ifadeler Ort. Std. Carpikhik Basikhk
Sapma

GK1 341 1.02 -0.50 -0.04

GK 2 3.64 1.03 -0.97 0.68
'g GK3 3.00 1.17 -0.05 -0.80
% GK 4 3.73 0.98 -1.01 1.05
3 GK5 3.16 1.12 -0.13 -0.48

GK 6 3.18 1.17 -0.12 -0.75

GK7 3.62 0.95 -0.95 0.98
%ﬂ FD1 3.33 1.25 -0.29 -0.91
% FD 2 3.37 1.21 -0.46 -0.71
g FD 3 3.52 1.16 -0.52 -0.48
g SA1l 2.85 1.11 0.09 -0.65
£ SA2 276 109 0.11 0.68
é SA3 3.33 1.20 -0.53 -0.59
N




Tablo 8 (A)'min devami

Ifadeler Ort. Std. Carpikhk Basikhk
Sapma
SB1 3.33 1.21 -0.34 -0.78
SB?2 3.48 1.12 -0.51 -0.52
SB3 3.14 1.13 -0.13 -0.61
_ SB4 3.44 1.12 -0.27 -0.77
5
g SB5 3.54 1.22 -0.50 -0.73
%ﬂ SB 6 3.37 1.11 -0.23 -0.80
’ SB7 3.27 1.08 -0.26 -0.39
SB8 2.97 1.18 0.28 -0.76
SB9 3.50 1.12 -0.38 -0.70
SB 10 3.34 1.13 -0.21 -0.76
SB11 3.35 1.17 -0.24 -0.79
B)  Turkiye'deki Orneklem
ifadeler Ort. Std. Carpikhik Basikhik
Sapma
GK1 3.50 1.02 -0.77 0.16
GK 2 3.75 1.07 -1.31 1.23
g GK3 2.75 1.27 0.21 -1.09
%: GK 4 3.85 1.14 -1.15 0.69
8 GK5 2.95 1.20 0.02 -0.76
GK o6 2.96 1.21 0.11 -0.84
GK7 3.53 1.15 -0.77 -0.11
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Tablo 8 (B)'nin devam

Ifadeler Ort. Std. Carpikhk Basikhk
Sapma
%” FD1 2.90 1.17 0.23 -0.81
E‘ FD 2 2.85 1.14 0.33 -0.79
g FD 3 3.35 1.21 -0.42 -0.85
i
Z SA1 2.85 1.25 -0.05 -1.10
;% SA 2 2.91 1.24 0.04 -1.07
g SA3 3.41 1.24 -0.71 -0.54
SB1 3.36 1.17 -0.29 -0.86
SB 2 3.28 1.13 -0.11 -0.74
SB3 3.29 1.16 -0.18 -0.94
_ SB 4 3.44 1.23 -0.34 -0.93
S
% SB5 326 135 0.10 1.29
%n SB 6 3.24 1.30 -0.17 -1.12
“ SB7 3.68 1.13 -0.62 -0.31
SB8 2.85 1.16 0.23 -0.80
SB9 3.46 1.18 -0.54 -0.47
SB 10 3.09 1.24 -0.02 -0.97
SB 11 3.26 1.06 -0.21 -0.62
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2.5.5. Verilerin Dagilimina iliskin Analizler ve Yorumlar

Bu bdlimde anket katilimcilarindan alinan cevaplarin siklik ve yilizde dagilimlari
Kanada'daki

tablolar

orneklemlerinde gida kalitesini 6lgmek icin kullanilan 7 ifadeye verilen cevaplar Tablo

9’da sunulmustur.

aciklanmaktadir.

Bu baglamda,

Tiirkiye

Tablo 9: Gida Kalitesi Verilerinin Dagilimina fliskin Degerler

A)  Kanada’daki Orneklem

ve

= s 3

E g ) o

§ E £ 5 = =

D "S 5 g) =4 =] v =

< 2z = ==z 3 < 5

< E = g E = =y

ifadeler g g g S g g § g

n % n % n % n % n %
GK1 8 54 16 109 49 33.3 56 381 18 12.2
GK 2 9 6.1 10 68 30 204 74 503 24 16.3
GK 3 17 116 33 224 45 306 37 252 15 10.2
GK 4 7 48 8 54 30 204 75 51.0 27 184
GK 5 13 88 23 156 58 395 34 231 19 129
GK 6 13 88 28 19.0 48 327 36 245 22 15.0
GK7 7 48 9 6.1 36 245 76 517 19 129
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B) Tiirkiye’deki Orneklem

S S 28 - .
g g E g T e
g g = B £ =
@ 3 S 2.9 = @ B
x = 2 = 2 s X s
< E £ 5 E z =)
. ‘5 B = 2z = =
Ifadeler g Q Q > Q g v, g
n % n % n % n % n %
GK1 8 56 16 11.1 33 229 70 486 17 11.8
GK 2 11 76 9 6.3 12 83 85 590 27 18.8
GK 3 27 188 43 299 27 188 33 229 14 9.7
GK 4 10 69 10 69 15 104 66 458 43 29.9
GK 5 20 139 29 201 50 34.7 28 194 17 118
GK 6 18 125 35 243 45 31.3 27 188 19 13.2
GK7 12 83 14 97 29 201 63 438 26 18.1

Tablo 9 A ve B’ye gore, “GK 1” ifadesi Kanada’daki katilimcilarin %38.1°1 tarafindan
‘katiliyorum’  olarak cevabini verilirken; Tiirkiye’deki katilimcilarin = %48.6’s1
‘katiliyorum’ cevabini vermislerdir. “GK 2” ifadesine Kanada’daki katilimcilarin
%50.3’t  ‘katillyorum’ cevabimi verirken; Tirkiye’deki katilimcilarin = %59’u
‘katiliyorum’ cevabimi vermiglerdir. Kanada’daki katilimeilarin %30.6’s1 “GK 3~
ifadesine “ne katiliyorum ne katilmiyorum” olarak cevaplandirmistir. Tirkiye’deki
katilimcilarin %29.9°u ise ayni soruya “katilmryorum” olarak degerlendirmistir. “GK 4”
ifadesi Kanada’daki katilimcilarin %351°1 tarafindan ‘katiliyorum” olarak belirtilirken;
Tiirkiye’deki %45.8°1 tarafindan ‘‘katiliyorum’’ olarak da belirtilmislerdir. “‘GK 5’
ifadesine Kanada’daki katilimeilarin %39.5°1 “‘ne katiliyorum ne katilmiyorum’’ olarak
cevaplandirirken; Tiirkiye’deki  katilmcilarin %34.7’si “‘ne  katiliyorum ne
katilmiyorum’’ olarak da cevaplandirmislardir. Katilimeilarin %32.7°si ve %31.3’1
Kanada’daki ve Tirkiye’deki sirasiyla ‘‘GK 6’ ifadesine ‘‘ne katiliyorum ne

katilmiyorum’’ olarak yanitlamislardir. Son olarak ““GK 7’ ifadesi Kanada’daki ve
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Tiirkiye’deki katilimcilarin sirasiyla %51.7°si ve %43.8°1 tarafindan ‘katiliyorum’

olarak yanitlanmiglardir.
Kanada’daki ve Tirkiye’deki érneklemlerinde yer alan katilimcilarin fiyat duyarliligina

yonelik degerlendirmeleriyle ilgili siklik ve yiizde dagilimlar1 asagidaki Tablo 10°da

verilmektedir.
Tablo 10: Fiyat Duyarhlig Verilerinin Dagihmina iliskin Degerler

A)  Kanada Orneklemi

=) S £8 - —
£ £ E g T ©
g g 5 B £ £
< E =z = 2E
= E  5E g =%
ifadeler g3 S 28 s &3
n % n % n % n % n %
FD1 14 95 25 170 37 252 40 272 31 211
FD 2 14 95 22 150 33 224 52 354 26 17.7
FD 3 10 68 18 122 37 252 50 340 32 2138
B)  Turkiye Orneklemi
~_ —~ L~
:L (:l_/ = @ ~ o)
£ g E g T °
= = fw— E E
@ 8 s S s = o B
x =z = == 3 X 5
€ £ E  3E 2 £%
ifadeler 83 F 2@ % &
n % n % n % n %% n %
FD1 15 104 45 313 40 278 28 194 16 111
FD 2 13 90 53 36.8 35 243 29 201 14 9.7
FD 3 12 83 28 194 25 174 55 382 24 16.7

Tablo 10’a gore, “FD 1” ifadesi Kanada’daki katilimcilarin %27.2’si tarafindan

“‘katiliyorum’’ olarak degerlendirilirken Tiirkiye’deki katilimeilarin aksine %31.3’i
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tarafindan ‘‘katilmiyorum’’ olarak degerlendirilmislerdir. Benzer sekilde, ‘‘FD 2’
ifadesi Kanada’daki katilimcilarin  %35.4°4  tarafindan  ‘‘katiliyorum’”  olarak
cevaplandirilitken  Tiirkiye’deki  katilimcilarin =~ aksine  %36.8’1  tarafindan
““katilmiyorum’’ olarak cevaplandirilmislardir. Son olarak ‘‘FD 3’ ifadesi Kanada’daki
ve Tiirkiye’deki katilimcilarin sirasiyla %34 ve %38.2si tarafindan ‘katiliyorum’ olarak
yanitlanmislardir.

Turkiye’deki ve Kanada’daki oOrneklemlerinde yer alan katilimcilarin satin alma
niyetine yonelik degerlendirmeleriyle ilgili siklik ve yilizde dagilimlar1 asagidaki Tablo

11°de verilmektedir.

Tablo 11: Satin Alma Niyeti Verilerinin Dagihmina iliskin Degerler

A)  Kanada Orneklemi

S S =8 —_ —
£ £ E g T e
g e £ 2 = =
@ 3 S S 3 =S @ B
Xz 2> =z S X 8
= E zE g E£x
ifadeler g g g 2 g g g Q
n % n % n % n % n %
SA1l 18 122 38 259 50 340 30 204 11 75
SA 2 20 136 41 279 48 327 30 204 8 54
SA 3 16 109 19 129 34 231 57 388 21 143
B)  Turkiye Orneklemi
~ ~~ L ~
£ £ E g N e
g = £ B = £
© S S S s = v B
x =z Z = = s X s
€ E E zE g £z
. ) N ~N N ) -
ifadeler 83 & 2§ 3 &8
n % n % n % n % n %
SA 1 27 188 31 215 34 236 40 278 12 8.3
SA 2 21 146 39 271 31 215 38 264 15 104
SA 3 18 125 16 11.1 22 153 65 451 23 16.0
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Tablo 11°e gore, Kanada’daki katilimcilarin %34 “SA 1” ifadesine “ne katiltyorum ne
katilmiyorum” olarak cevaplandirmigtir. Ayni soruya Tirkiye’deki katilimcilarin
%27.8’1 oraninda “katiliyorum” olarak degerlendirmistir. “SA 2’ ifadesine
Kanada’daki katilimecilarin  %32.7’si “ne katiliyorum ne katilmiyorum” olarak
belirtmistir. Yine, aym soruya Tirkiye’deki katilimecilarin %27.1°1  oraninda
“katilmiyorum” olarak cevabini vermistir. Son olarak ‘‘SA 3’ ifadesi Kanada’daki ve
Turkiye’deki katilimcilarin sirasiyla %38.8°1 ve %45.1°1 tarafindan ‘katiliyorum” olarak
yanitlanmiglardir.

Kanada’daki ve Turkiye’deki orneklemlerinde yer alan katilimeilarin saglik bilincine
yonelik degerlendirmeleriyle ilgili siklik ve yiizde dagilimlar1 asagidaki Tablo 12’de
verilmektedir.

Tablo 12: Saghk Bilinci Verilerinin Dagihimina iliskin Degerler
A)  Kanada Orneklemi

g g E g T e
= = £ B = =
®» 8 s S, s = o B
x =z = =z 3 X 5
€ £ E :£ £ =z
ifadeler ¢ 2 23 & &3
n % n %% n %% n %% n %
SB1 13 88 24 163 38 259 45 306 27 184
SB2 8 54 23 156 32 218 58 395 26 17.7
SB3 13 88 27 184 52 354 37 252 18 122
SB 4 6 41 27 184 39 265 47 320 28 19.0
SB5 10 68 22 150 31 211 46 313 38 259
SB 6 6 41 30 204 38 259 49 333 24 16.3
SB7 10 6.8 21 143 54 36.7 43 293 19 129
SB 8 13 88 43 293 48 327 21 143 22 150

SB9 6 41 25 170 35 238 51 347 30 204




Tablo 12 (A) 'min devam

S) S S ~ -
g g E g T e
£ g 5 E = =
@ S S S e = v B
x = = =z 3 X 5
c £ £ s5£ z =X
ifadeler &3 S 28 g &g
n % n % n % n % n %
SB 10 8 54 28 19.0 42 286 44 299 25 17.0
SB 11 10 68 26 17.7 42 286 41 279 28 19.0
B)  Turkiye Orneklemi
~ ~ D~
b Q S ~ —
g £ E g T °
£ £ 5 £ = =
v S S S 8 = v B
x = = =z s x 5
£ £ £ 35 £ E5
ifadeler § v v 23 S & E
n % n %% n % n % n %
SB1 9 63 29 201 33 229 47 326 26 18.1
SB2 8 56 28 194 47 326 37 257 24 16.7
SB3 8 56 34 236 33 229 46 319 23 16.0
SB 4 10 69 27 188 31 215 42 292 34 236
SB5 14 97 38 264 25 174 31 215 36 25.0
SB 6 15 104 32 222 30 208 37 257 30 20.8
SB7 7 49 15 104 34 236 49 340 39 27.1
SB 8 16 111 46 319 39 271 29 201 14 9.7
SB9 12 83 17 118 36 250 51 354 28 194
SB 10 16 11.1 33 229 40 278 32 222 23 16.0
SB 11 7 49 29 201 44 306 48 333 16 11.1
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Tablo 12’ye gore, ‘‘SB 1’ ifadesi Kanada’daki katilimcilarin %30.6’s1 tarafindan
“‘katiliyorum” olarak belirtilirken; Tirkiye’deki %32.6’s1 tarafindan *‘katiliyorum’’
olarak da belirtilmislerdir. ““SB 2’ ifadesine Kanada’daki katilimcilarin %39.5°1
“‘katiliyorum’” olarak cevaplandirirken; Tirkiye’deki katilimeilarin %32.6’s1 “‘ne
katiliyorum ne katilmiyorum’ olarak cevaplandirmiglardir. “‘SB 3 ifadesine
Kanada’daki katilimcilarin  %35.4’4 “‘ne katiliyorum ne katilmiyorum’ olarak
degerlendirirken; Tiirkiye’deki katilimcilarin =~ %31.9’u  “‘katiliyorum’  olarak
degerlendirmislerdir. Katilimeilarin %32 ve %?29.2°si Kanada’daki ve Tirkiye’deki
sirastyla “‘SB 4’ ifadesine ‘‘katiliyorum’ olarak yanitlamiglardir. Kanada’daki
katilimcilarin %31.340 “SB 5” ifadesine ‘‘katiliyorum’” cevabini verirken Tiirkiye’deki
katihmcilarin =~ %26.4’tic  ayn1 ifadeye ‘‘katilmiyorum’ cevabini  vermislerdir.
Katilimeilarin %33.3’0 ve %25.7°s1 Kanada’daki ve Tirkiye’deki sirasiyla ‘‘SB 6’
ifadesine ‘‘katiliyorum’’ olarak belirtmiglerdir. Kanada’daki katilimcilarin %36.7°si
“SB 7” ifadesine ‘‘ne katiliyorum ne katilmiyorum’’ cevabini verirken Tirkiye’deki
katihmcilarin %34 ayni ifadeye ‘‘katiliyorum’ cevabii vermislerdir. Kanada’daki
katilimcilarin 9%32.7¢si “SB 8” ifadesine ‘‘ne katiliyorum ne katilmiyorum’ cevabin
vermislerdir. Ayn1 soruya Tiirkiye’deki katilimcilarin %31.9°u “‘katilmiyorum’ cevabi
vermistir. Katilimcilarin %34.7’s1 ve %35.4’0 Kanada’daki ve Tiirkiye’deki sirasiyla
“SB 9 ifadesine ‘‘katiliyorum’’ olarak belirtmislerdir. Kanada’daki katilimcilarin
%29.9‘u  “SB 10” ifadesine ‘‘katiliyorum’ cevabini verirken Tirkiye’deki
katihmcilarin %27.8’1 ayn1 ifadeye ‘‘ne katiliyorum ne katilmiyorum’ cevabim
vermislerdir. Son olarak, Kanada’daki katilimcilarin %28.6°s1 “SB 11” ifadesine ‘‘ne
katiliyorum ne katilmiyorum’ cevabini verirken Tiirkiye’deki katilimcilarin %33.3’1

ayn1 ifadeye ‘‘katiliyorum”’ cevabini vermiglerdir.

2.6. HIPOTEZLERIN TEST EDILMESIi: YAPISAL ESITLIK
MODELI

Bu boliimde, aragtirmanin H1, H2 ve H3 hipotezleri, AMOS (Analysis of Moment

Structures) versiyon 23 yazilimi kullanilarak test edilecektir. Daha sonra, aragtirmanin
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H4, H5, H6 ve H7 hipotezlerini test etmek i¢in SPSS 23 programinda bagimsiz
orneklem t-testi (Independent Samples t Test) yapilacaktir.
Baska bir deyisle, aragtirmanin ilk {i¢ hipotezlerini (H1, H2 ve H3) test etmek icin
yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilacaktir. YEM, c¢oklu 6lgek dgeleri tarafindan
temsil edilen ve 6lgilen degiskenlerin bir modelde birlestirilmesi ile bir dizi bagimlilik
iligkisini tahmin etmek i¢in kullanilan bir yontemdir (Malhotra, 2010). YEM, yapisal bir
teoriyi test etmek i¢in kullanilan bir siiregtir (Hair vd., 2010). Yapisal teori, degiskenler
arasindaki bagimlilik iliskilerin kavramsal olarak ele alinmasidir (Hair vd., 2010). YEM
bir dizi yapisal denklem ile birlikte teoriyi temsil eden bir model ile ifade edilmektedir.
YEM asagidaki agsamalar1 icermektedir:

Asama 1: Degiskenleri Tanimlama

Asama 2: Genel Olgme Modelinin Gelistirilmesi

Asama 3: Ampirik Verileri Toplamak i¢in bir Anket Tasarlama

Asama 4: Olgme Modelinin Degerlendirilmesi

Asama 5: Yapisal Modeli Belirleme

Asama 6: Yapisal Modelinin Degerlendirilmesi (Hair vd., 2010; Malhotra,

2010)

Birinci boéliimde yapilan literatiir taramasi sirasinda caligmanin degiskenleri (gida
kalitesi, fiyat duyarliligi, saglik bilinci ve satin alma niyeti) tanimlanmistir (Asama 1).
YEM baglaminda, arastirma kavramlar Ortiik degiskenler olarak adlandiriimaktadir
(Hair vd., 2010). Ortiik bir degiskenin kavramsal olarak tanimlanabilen gdzlenemeyen
bir degisken oldugu ancak hatasiz bigimde Olgulmesinin  mimkin olmadigi
belirtilmektedir (Malhotra, 2010). Bu ¢alismada 6rtiik degiskenler arasinda gida kalitesi,
fiyat duyarlilifi, saglik bilinci ve satin alma niyeti yer almaktadir. Ayrica, ortiik
degiskenler faktorler olarak da adlandirilip genellikle birden fazla gézlenen degisken ile
olclilmektedir. Ortiik degiskenler bagimsiz veya bagmmli olabilmektedir. YEM
baglaminda, bagimsiz oOrtiikk degiskenler digsal (ekzojen) degiskenler (exogenous
variables) olarak adlandirilirken, bagimli 6rtiik degiskenler i¢sel (endojen) degiskenler
(endogenous variables) olarak adlandirilmaktadir (Malhotra, 2010). Bu c¢alismada,
dissal degiskenler gida kalitesi, fiyat duyarlilig1 ve saglik bilincindeyken, i¢sel degisken

ise, satin alma niyetidir.
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Ayrica, Bolim 1'deki literatiir taramasi, bu c¢alismada yer alan Ortik (veya
gozlenemeyen) degiskenleri 6l¢gmek icin kullanilan gesitli gozlenen (veya gosterge)
degiskenleri tanimlamistir (yukaridaki Asama 2). Gozlenen degiskenleri oOrtiik
degiskenleri 6lgmek i¢in kullanilan olgek Ogelerini temsil etmektedir. Bu calismada
icsel ve dissal degiskenler coklu gozlenen degiskenleri ile Olciilmiistiir. Diger bir
deyisle, gida kalitesi 7 ifade, fiyat duyarliligi 3 ifade, saglik bilinci 11 ifade ve satin
alma niyeti 3 ifade ile dlglilmektedir.

Daha sonra, Kanada ve Tirkiye orneklemlerinden veri toplamak icgin bir anket
tasarlanmistir (Asama 3). Bu bdliimde, 6l¢iim modelinin uyumu ve gegerliligi 6lgme
modeli ile degerlendirilecektir (Asama 4). Olgme Modeli, yukarida listelenen ilk dort
asamay1 i¢erirken, YEM son ikisini icermektedir (Hair vd., 2010; Malhotra, 2010).

2.6.1. Olgme Modeli

Olgme modeli, 6l¢iim modelini degerlendirmek icin kullanilan bir yaklasimdir
(Malhotra, 2010). Olcme modeli, bir 6lcim modelindeki faktorlerin  (6rtik
degiskenlerin) ve karsilik gelen gézlenen (gosterge) degiskenlerinin, altta yatan teoriye
dayanarak beklenenlere uygun olup olmadiginmi arastirmaktadir (Malhotra, 2010). Diger
bir deyisle, 6lcme modeli, 6nceden belirlenmis bir faktor yiikii modelinin, bir anketten
elde edilen gercek ampirik verileri ne kadar temsil ettigini dogrulamay1 amaglamaktadir
(Hair vd., 2010). Olgme modeli, Tiirkiye’deki ve Kanada’daki 6rneklemden elde edilen
veriler, 6l¢lim modelinin uyumunun tespit etmek i¢in kullanilacaktir. AMOS 23'teki en
yiiksek olabilirlik kestirimi yontemini kullanilarak, Tiirkiye’deki ve Kanada’daki
orneklemler i¢in 6l¢iim modelinin verilere ne dl¢lide uyum sagladig: tespit edilmistir.
Genel olarak, 6l¢gme modelinin uyumlulugunu degerlendirmek i¢in kullanilan ii¢ uyum
indeksi grubu vardir. Bunlar mutlak (absolute), fazlalik/artan (incremental) ve
parsimonious uyum indekslerini icermektedir (Hair vd., 2010). Mutlak uyum indeksleri,
ol¢tim ve yapisal modeller i¢in genel uyumsuzluk (badness-of-fit) ya da uyum iyiligini
(goodness-of-fit) 6lgmektedir. Bunlar GFI, AGFI, ¥2, RMSR, SRMR ve RMSEA'y1
icermektedir. Mutlak uyum indeksleri (absolute fit indices), 6rtik ve gozlenen

degiskenlerin sayis1 konusunda diizenleme ve belirlenen bir null modelle karsilastirma
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yapmamaktadir. Ote yandan, artan uyum indeksleri (incremental fit indices), bir
arastirmacinin gelistirdigi modelin, bagimsiz modele (Bayram, 2013:75) ne kadar iyi
uydugunu yansitmaktadir. Artan uyum indeksleri CFI, TLI, NFI, NNFI ve RNI'yi
icermektedir. Parsimony uyum indeksleri (parsimony fit indices) (Bayram, 2013:98),
tahmini parametrelere gore model uyum derecesini temsil eden uyum iyiligini
Olcmektedir. Parsimony uyum indeksleri modelin karmasikligi agisindan modelin
uygunlugunu degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Parsimony uyum indeksleri PGFI
ve PNFI’yi igermektedir. Malhotra'ya (2010) gore, bir modelin verilere ne élglide uyum
sagladigim1  degerlendirmek i¢in ¢oklu uyum indeksleri (multiple fit indices)
kullanilmahidir. Bu indekslere y? degeri ve iliskili serbestlik derecesi (degrees of
freedom d.f) (y%/d.f.) (Malhotra, 2010:700; Hair vd., 2010:582; Bayram, 2013:78;
Arbuckle, 2014:623, 639), uyumsuzluk (badness-of-fit) indeksi (RMSEA), parsimony
uyum indeksi (parsimony fit index) (PGFI veya PNFI) 0Ornek olarak verilebilir
(Malhotra, 2010). Parsimony uyum indeksi farkli karmasikliklar1 iceren modeller icin
kullanilmaktadir. Bu ¢alisma farkli karmasikliklara sahip modelleri igermemektedir.
Dolayisiyla, parsimony uyum indeksleri (PGFI veya PNFI) kullanilmayacaktir. Bu
calismada, Ol¢lim modelinin uyumunu degerlendirmek i¢in Malhotra (2010)'nin
belirttigi uyum iyiligi indekslerinden y? x?/d.f., RMSEA ve CFI indeksleri temel

alinmaktadir.

Olgme modelinin sonuglari Sekil 6, Sekil 7 ve Tablo 13’te sunulmaktadir.
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Sekil 7: Standartlastrilmis Tahminlere Sahip ilk Olgme Modeli (Turkiye

Orneklemi)



Tablo 13: flk Olgme Modelinin Uyum Indeksleri

Model

v?, df ve CMIN/DF RMSEA CFlI
degerleri

[lk Model (Kanada)

flk Model (Tiirkiye)

x%=582.635 0.097 0.831
df = 246

CMIN/DF=2.368

¥%=569.927 0.096 0.838
df = 246

CMIN/DF=2.317

2.6.2. Olgme Modelinde Model Uyumu

98

Arastirmalara gore, bir model, uyum elde edilebilmesi i¢in, CMIN / DF degerinin 5'ten
ve RMSEA degerlerinin 0.08'den daha diisiik; CFI degerinin ise 0.90'dan biiylik olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2010; Malhotra, 2010). Tablo 13'e gore, RMSEA ve CFI

degerleri kabul edilebilir sinirlarin disindadir. Bu nedenle, kabul edilebilir sinirlarin

disinda olan ilk model uyum indekslerini gelistirmek i¢in ayni ortiikk degiskenlere

yiiklenen hata varyansinin degistirilme indeksleri (modification indices) kullanilmistir.

Olgiim modellerinini gelistirilmis hali ve uyum indeksleri Sekil 8, Sekil 9 ve Tablo

14’te verilmektedir.
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Tablo 14: Son Olgtim Modelinin Uyum Indeksleri

Model 2, df ve CMIN/DF RMSEA CFI
degerleri
Son Model (Kanada)  y?= 435.299 0.073 0.904
df =244
CMIN/DF=1.784
Son Model (Turkiye) — x?=434.288 0.074 0.905
df =244

CMIN/DF=1.780

Tablo 14'e gore, Kanada ve Tiirkiye orneklemleri i¢cin CMIN/DF degerleri 5'ten
diisiiktiir. Ayrica, her iki Orneklem i¢cin de RMSEA degerleri 0.08'den diisiiktiir.
Kanada ve Turkiye 6rneklemleri i¢in CFI degerleri 0.90"n {izerindedir. Model uyumunu
degerlendirmek i¢in kullanilan indekslerin kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu,

modelin elde edilen verilerle uyumlu oldugu sonucuna varilabilmektedir.

2.6.3. Olciim Modelinin Gecerliligini Degerlendirme

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM), model uyumunu degerlendirilmesinin yani sira
Onerilen bir 6l¢lim teorisinin gegerliligini de ele almaktadir (Hair vd., 2010). Gegerlilik,
bir dizi gézlenen degiskenin, teorik olarak ol¢iilmek istenen 6rtiik degiskeni temsil etme
derecesidir. Kanada’daki ve Tiirkiye’deki orneklemlere iliskin yakinsak (convergent
validity) ve ayirict (discriminant validity) gecerliligine iligkin analizler asagida

sunulmaktadir.

2.6.3.1. Yakinsak Gegerliligi (Convergent Validity)

Ortik degiskeni 6lgmek igin kullanilan gdzlenen degiskenlerin ortak varyans oranini
paylasma derecesidir. Yakinsak gecerliligi belirlemek i¢in standart faktor yiiklerini
[standart regresyon agirliklar1 (AMOS’ta)], ortalama varyans ¢iktisini (average variance

extracted-AVE) ve birlesik giivenilirlik (composite reliability-CR) gibi gesitli yontemler
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kullanilmaktadir. Tablo 15'te 6lgme modeline iliskin gecerlilik ve gilivenilirlik degerleri

O0zetlenmektedir.

Tablo 15: Olcme Modeline iliskin Gegcerlilik ve Giivenilirlik Degerleri
A)  Kanada Orneklemi

Ortik ve Standardize Anlamhhk Cronbach CR-degeri AVE-

Gozlenen Faktor Duzeyi Alpha degeri
Degiskenleri Yukleri
Gida Kalitesi 0.89 0.89 0.53
GK1 0.75 falalel
GK?2 0.67 faleied
GK3 0.64 falaled
GK 4 0.79 faleied
GK5 0.78 falalel
GK 6 0.68 il
GK7 0.75 jalalel
Fiyat Duyarlilig1 0.87 0.87 0.70
FD 1 0.82 falaled
FD 2 0.82 faleied
FD 3 0.86 jalalel
Satin Alma Niyeti 0.85 0.85 0.66
SA1 0.89 falaled
SA 2 0.80 il
SA3 0.75 falalel
Saglik Bilinci 0.91 0.91 0.47
SB1 0.47 falaled
SB 2 0.61 faleied
SB3 0.77 falaled
SB 4 0.79 faleied
SB5 0.69 falaled
SB 6 0.77 faleied
SB7 0.68 falaled
SB 8 0.59 il
SB9 0.68 falaled
SB 10 0.77 faleied
SB 11 0.65 falalel

pP***<0.001



B)  Turkiye Orneklemi
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Ortik ve Standardize Anlamhhk Cronbach CR- AVE-
Gozlenen Faktor Duzeyi Alpha degeri degeri
Degiskenleri Yukleri
Gida Kalitesi 0.87 0.87 0.49
GK1 0.62 falekal
GK 2 0.73 folalel
GK3 0.52 faleka
GK 4 0.86 ol
GK5 0.70 falekal
GK o6 0.68 ol
GK7 0.73 ekl
Fiyat Duyarlilig1 0.76 0.78 0.54
FD 1 0.78 ol
FD 2 0.80 falekal
FD 3 0.60 il
Satin Alma Niyeti 0.88 0.88 0.71
SA1l 0.90 il
SA2 0.78 faleka
SA3 0.84 il
Saglik Bilinci 0.93 0.93 0.54
SB1 0.69 ekl
SB 2 0.67 folalel
SB3 0.75 falea
SB4 0.75 folalel
SB5 0.76 il
SB6 0.76 faleka
SB7 0.77 folalel
SB 8 0.70 faleka
SB9 0.78 folalel
SB 10 0.73 faleka
SB 11 0.74 ol
pP***<(.001

Standartlastirilmig faktor yiikleri -1 ve +1 arasinda degisen degerlere sahiptir. Hair vd.

(2010) standardize faktor yiikleri istatistiksel olarak anlamli ve 0.5 veya daha biiyiik bir

degere sahip olmalidir. Diger bir deyisle, deger +1'e ne kadar yakin olursa, Ortik bir

degiskeni 6l¢mek i¢in kullanilan gozlenen degiskenler (6l¢ek maddelerinin) yakinsak

gecerliligi o kadar yiiksektir. Tablo 15 A ve B'den goriilebilecegi gibi, Kanada ve

Tiirkiye 6rneklemlerinin standartlastirilmis faktor yiikleri (standart regresyon agirliklari)

istatistiksel olarak anlamlidir. Ayrica, Kanada 6rneklemindeki Saglik Bilinci ortiik
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degiskenindeki ilk gozlenen degisken (HC1) disinda, her iki ornek i¢in de diger tiim
standartlastirilmig faktor ytikleri 0.5 esiginden daha biiyiiktiir. HC1'de Saglik bilincinin
standartlastirilmis faktor yiliklemesi Kanada’daki orneklemi igin 0.47'dir. Bu, 0.50
esiginin biraz altindadir. Dolayisiyla, kabul edilebilir diizeyde oldugu ileri siiriilebilir.
Buna ek olarak, her iki 6rneklem i¢in standartlagtirilmis faktor yiikleri cogunlukla 0.6
ve 0.9 arasindadir. Bu durum, her iki 6rneklem igin gdzlenen degiskenlerin yakinsak

gecerliliginin kabul edilebilir diizeyde oldugunu belirtmektedir.

Yakinsak gecerliligin bir baska gostergesi, AVE degerinin 0.5'e esit veya daha biiyiik
Olmasidir. AMOS yazilimi AVE degerlerini hesaplamamaktadir. Bununla birlikte,
asagida verilen formiil kullanilarak Excel programi ile hesaplanabilmektedir (Hair vd.,

2010):

> L
AVE = &
"

AVE = ortalama varyans ¢iktisini (average variance extracted)
L = standartlagtirilmig faktor yiikleri
n = gbzlenen degiskenlerinin (6l¢ek maddelerinin) sayist

Tablo 15 A'da, Kanada’daki Orneklemi icin, 3 gizli degiskenin (gida kalitesi, fiyat
duyarlilig1 ve satin alma niyeti) icin AVE degerleri 0.5 esiginden daha biiytiktiir. Saglik
bilinci i¢cin AVE 0.47'dir. Ayrica, Tirkiye’deki ornekleminde, 3 ortiik degiskenin
(saglik bilinci, fiyat duyarliligt ve satin alma niyeti) icin AVE degerleri 0.5 esigin
tizerindedir. Gida Kkalitesi i¢in AVE 0.49'dur. Baska bir deyisle, Kanada’daki
orneklemin saglik bilinci (AVE=0.47) ve Tirkiye’deki Orneklemin gida kalitesi
(AVE=0.49) degiskenlerin i¢in AVE degerleri 0.5 esiginin biraz altindadir. Ancak, bu
degiskenlerin sirastyla 0.91 ve 0.87 iyi bir CR degerleri sahiplerdir. Buna ek olarak,
Malhotra (2010: 702), karsilik gelen AVE degerleri 0.5'in altinda olsa bile iyi CR
degerlerine sahip Olceklerin yakinsak gecerlilige sahip oldugunu gostermektedir. CR

degerleri agagida incelenmektedir.
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C) Bu calismada kullanilan yakinsak gecerliligin son gostergesi giivenilirliktir.
Literatiirde gilivenilirlik tahmini konusunda genel kabul gormiis bir yaklasim
bulunmamaktadir (Hair vd., 2010). Bu calismada, 2.5.3 Boliimiinde her bir oOrtiik
degisken i¢in Cronbach Alpha degerini 6nceden hesaplanmistir. Bununla birlikte, YEM
modellerinde siklikla kullanilan giivenilirlik 6lgiitli, birlesik giivenilirlik (BG-
composite reliability-CR) degeridir. CR, ortiik bir degiskeni temsil etmek i¢in kullanilan
gozlenen degiskenlerin giivenilirligini ve i¢ tutarliligini degerlendirmektedir. Birlesik
giivenilirligin 0.6 ile 0.7 arasinda olmasi Gl¢egin kabul edilebilir diizeyde; 0.7'nin
tizerinde olmasi ise, 6lgegin iyi giivenilirligi oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2010).
Yiiksek BG degerleri, gozlenen degiskenlerin ayni ortiik degiskeni siirekli olarak temsil
ettigini belirtmektedir. Amos yazilimi BG yi hesaplamamaktadir. Asagida verilen

formule gore Excel'de hesaplanabilmektedir (Malhotra, 2010):

2

CR=

2 H
21=1

DUIR e
i=1

=1

CR  =birlesik giivenilirlik (BG- composite reliability)

A standartlastirilmis faktor yiikleri

i gozlenen degiskenlerinin (6lcek maddelerinin) sayisi

Tablo 15 A ve B'de verildigi gibi, tiim CR degerleri 0.7 ile 0.9 arasindadir ve bu durum

1yi yakinsak gegerliligi vermektedir.

2.6.3.2. Ayiric1 Gegerlilik (Discriminant Validity)

Ayiricr gegerlilik, bir ortiilk degiskenin digerlerinden ne kadar farkli oldugunu ifade
etmektedir (Hair vd., 2010). Diger bir deyisle, ayirici gegerliligi, belirli bir ortik

degiskeni 6l¢gmek i¢in kullanilan gozlenen degiskenlerin ne kadar belirgin bir sekilde
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yalnizca o Ortilk degiskeni temsil etti§i ve oOrtilk degiskenin modeldeki diger oOrtiik
degiskenlerle ne kadar iligkili oldugunu gostermektedir. Ayirict gegerlilik her iki ortiik
degisken i¢cin AVE degerlerinin, aralarindaki korelasyon degerinin Kkaresiyle
karsilastirilmasiyla hesaplanmaktadir (Hair vd., 2010). AVE degerleri 6rtiik degiskenler
arasindaki karesel korelasyonlardan daha biiyiik oldugunda sonug¢ ayirici gegerliligi
yansitmaktadir (Hair vd., 2010). Diger bir deyisle, ayirici gegerliligin ortaya ¢ikabilmesi
icin belirli bir ortiikk degisken icin AVE'nin karekokii, bu ortiik degisken ile diger ortiik
degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarinin degerlerinden daha biiyiikk olmasi
gerekmektedir (Malhotra, 2010). Tablo 16'da her bir ortiikk degisken i¢in AVE'lerin
karekokii kosegeninde verilmektedir. Ortiilk degiskenler arasindaki korelasyon

katsayilarinin degerleri matrisin kdsegeninin altinda sunulmaktadir.

Tablo 16: AVE'lerin Karekékii ve Ortiik Degiskenlerin Arasindaki Korelasyon

Katsayillarinin Degerleri

A)  Kanada Orneklemi

Gida Fiyat Satin Alma
Kalitesi  Duyarhhg: Niyeti Saghk Bilinci
Gida Kalitesi 0.73
Fiyat Duyarlilig1 0.53 0.84
Satin Alma Niyeti 0.27 0.38 0.81
Saglik Bilinci 0.45 0.16 -0.16 0.69

B)  Turkiye Orneklemi

Gida Fiyat Satin Alma
Kalitesi  Duyarhh@ Niyeti Saghik Bilinci
Gida Kalitesi 0.70
Fiyat Duyarlilig1 0.33 0.74
Satin Alma Niyeti 0.43 0.16 0.84
Saglik Bilinci 0.41 0.13 0.03 0.74

Tablo 16'da verildigi gibi, her bir ortiik degisken icin AVE'nin karekokd, diger ortik
degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarindan daha biiyiiktiir. Bu bilgilerden
hareketle, 6l¢lim modeli yakinsak ve ayiric1 gecerlilik agisindan kabul edilebilir ve iyi

duzeydedir.
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2.6.4. Olciim Esitligi Test Edilmesi

Yukaridaki bolim 2.6'da listelenen YEM asamalarina gore, o6lgme modelinin
uyumlulugunu ve giivenilirligini degerlendirdikten sonra (Asama 4), bir sonraki asama,
yapisal modelin belirlenmesidir (Asama 5). Ancak, bu prosediriin sadece tek bir grup
katilimciyr iceren YEM'e uygulanabilecegini belirtme gerekmektedir (Byrne, 2016).
Ancak mevcut c¢alisma, iki gruba (Tirkiye ve Kanada orneklerine) iliskin uluslararasi
bir ankettir. Ulkeler aras1 anketler séz konusu oldugunda, ilgili literatiirde (Ariely ve
Davidov, 2012; Byrne, 2016; Byrne ve Stewart, 2006; Steenkamp ve Baumgartner,
1998), farkli gruplar arasinda Ol¢iim esitligi igin test yapilmasini onermektedir. Bu
bolimde, yukarida 2.6 bolimiinde belirtilen YEM siirecinin 5. asamasina ge¢meden
once arastirma modelinin 6l¢lim esitligini test edecektir.

Olgiim esitligi, farkl1 ortamlarda belirli bir kavramini veya fenomen Uizerinde galismak
ve gozlemlemek icin, Sl¢lim islemlerinin ayni Oznitelik Olgiileri iiretip iiretmedigine
isaret etmektedir (Steenkamp ve Baumgartner, 1998). Genel olarak, bir kavram ya da
teori hakkindaki tutumlar1 ya da inancglar1 6lgmek i¢in tasarlanan anket sorulari, farkl
Ulkelerdeki ya da  kiiltirlerdeki  katilimcilar  tarafindan  farkli  sekilde
yorumlanabilmektedir (Ariely ve Davidov, 2012). Bu farklilik, anket 6gelerinin bir
dilden 6tekine cevrilmesinden kaynaklanan anlamdaki bir kayba (Ariely ve Davidov,
2012) ya da olgek maddelerine iliskin diger psikometrik farkliliklara baglh
olabilmektedir (Byrne ve Stewart, 2006). Bu potansiyel bir 6nyargi kaynagini temsil
edip tilkeler arasi1 (cross-national) karsilastirmalarin sonuglarini zayiflatmaktadir (Ariely
ve Davidov, 2012). Baska bir deyisle, ¢alismada kullanilan olgeklerin yeterli 6lgtim
esitligine sahip olmadiginda iilkeler arasindaki gruplardaki farkliliklar, gercek tutum
farkliliklarin1 yansitmayabilmektedir (Byrne ve Stewart, 2006). Tiiketici davranisi
teorilerinin genellenebilirligini saglamanin yani sira tutumlar ve davranislar iizerindeki
ulusal veya kdlttrel etkilerini incelemek igin, farkli iilkelerden toplanan verilerin yeterli
Olcum esitligi gostermesi 6nemlidir (Steenkamp ve Baumgartner, 1998).

Ulkeler arasi karsilastirmalar yapan arastirmalarda birgok 6lclim esitligi seviyesi vardir.
Bu olglim esitligi seviyeleri; konfigurasyon esitligi (configural equivalence), metrik
esitligi (metric equivalence), skaler esitligi (scalar equivalence), faktor kovaryans

esitligi, faktor varyansi esitligi ve hata varyansi esitligini icermektedir (Steenkamp ve
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Baumgartner, 1998). Konfiglrasyon esitligi (configural equivalence) en diisiik 6l¢iim
esitligi seviyesini temsil ederken, skalar esitligi en yiksek oOlgiim esitligini
yansitmaktadir (Ariely ve Davidov, 2012). Bir ya da daha fazla esitlik seviyesi, Ulkeler
aras1 calismanin amaglarina goére test edilebilmektedir (Ariely ve Davidov, 2012).
Ormnegin, bir calismanm amaci iki ya da daha fazla iilkede bir teorinin ayni sekilde
islenip islenemeyecegini incelemek igin yalnizca konfigiirasyon esitligini (configural
equivalence) test etmek yeterlidir (Ariely ve Davidov, 2012). Benzer sckilde, bir
caligmanin amaci, farkli arastirma degiskenleri arasindaki iliskileri arastirmak ve bu
iligkileri iki veya daha fazla iilkede karsilastirmak oldugunda metrik esitligi test etmek
yeterlidir. Ayrica, calismanin amaci iki ya da daha fazla iilkede arastirma
degiskenlerinin ortalamalarin1  karsilastirmak oldugunda skaler esitligi (scalar
equivalence) test etmek gerekir (Ariely ve Davidov, 2012). Diger bir deyisle, mevcut
caligma, bolim 1.5'teki arastirma hipotezlerinde belirtildigi gibi ¢aligmanin amaglari
nedeniyle konfiglrasyon, metrik ve skaler esitligi icin test edecektir.

Olglim esitligini test etmek icin ¢ok boyutlu 6lgekleme (multidimensional scaling),
ortik sinif analizi (latent class analysis), ¢oklu grup dogrulayici faktor analizi ve madde
yanit1 teorisini (item response theory) gibi farkli yontemler kullanilabilmektedir (Ariely
ve Davidov, 2012). Bununla birlikte, 6lciim esitligini test etmek icin literatirde (Ariely
ve Davidov, 2012; Byrne ve Stewart, 2006), yaygin olarak kullanilan yontem g¢oklu
grup dogrulayict faktor analizidir. Dolayisiyla, bu calismada iilkeler arasi 6lglim
esitligini test etmek i¢in ¢oklu grup dogrulayici faktor analizi teknigi kullanilacaktir. Bu
yontem, SPSS AMOS siirim 23 kullanilarak yapilacak olup Vandenberg ve Lance
(2000)"in asagidan yukariya prosediirii (bottom-up procedure) kullanilacaktir. Diger bir
deyisle, en diisiik 6lgtim esitligi (konfiglirasyon esitligi) ile baslanacak ve daha sonra
kademeli olarak metrik ve skaler esitligi gibi daha Ust seviyede ol¢iim esitligi
arastirilacaktir. Gruplar arasinda Slglim esitligi test edildiginde, model uyumu goz
ontine alindiginda, ¢oklu grup dogrulayici faktér analizi modeline mantiksal olarak
sirali ve kademeli olarak kisitlayict bir sekilde parametre setleri yerlestirilir (Byrne,
2016). Model uyumu kabul edilemez oldugunda ¢oklu grup dogrulayici faktor analizi
teknigi sona erdirilmelidir. Teknikte, her bir esdegerlik testinde ek parametreler
eklendiginde CFI degerlerinde meydana gelen degisiklik hesaplanarak model uyumu
degerlendirilmektedir. Baz1 yazarlara gore (Ariely ve Davidov, 2012; Byrne, 2016;
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Byrne ve Stewart, 2006), CFI'daki degisim 0.01'i gegmemelidir. Modeli kabul edilemez
bir diizeyinde oldugunda veya CFI'daki degisim 0.01'i astiginda siireci sona ermektedir
(Ariely ve Davidov, 2012).

Coklu grup dogrulayici faktor analizi teknigi, konfigiirasyon esitligi testi ile
baslamaktadir. Bu asamada bir konfiglirasyon modeli kurulmustur. Bir konfiglrasyon
modeli, her grup icin (Turkiye ve Kanada 6rneklemleri) verilerle uyumlu son dlguim
modellerinin bir birlesimidir. Bu, en diisiik seviye olgiim esitligi testidir. Diger bir
deyisle, parametrelere hicbir esitlik kisitlamasi getirilmemektedir. Bununla birlikte,
faktor yiklerinin yapis1 (pattern of factor loadings) ve faktor sayisi, Turkiye ve Kanada
orneklemlerinin tek bir AMOS dosyasinda birlestirilmis halidir. Boylece, ¢oklu grup
dogrulayici faktor analizi tekniginin sonraki asamalarinda daha yiiksek Olcim esitligi
seviyeleri icin her iki grubu ayni anda test etmek miimkiin olmaktadir. Ayrica,
konfiglrasyon modelinin model uyumu, metrik veya skaler modelleri gibi sonraki
esitligi modellerin model uyumunu karsilagtirmak igin bir 6l¢it gorevi gormektedir.
Konfigurasyon modelinin uyumlulugu kabul edilebilir sinirlar iginde oldugunda, ¢oklu
grup dogrulayici faktor analizi teknigi metrik esitligi testi ile devam etmektedir.
Konfigiirasyon esitliginin saglanmasi, bir arastirmacinin iki veya daha fazla iilkede ayni
sekilde bir teoriyi kavramlastirmasina izin vermektedir.

Coklu grup dogrulayici faktor analizi teknigindeki ikinci adim, metrik esitligi testidir.
Bu adimda, konfigiirasyon modelindeki faktor yiiklerine esitlik kisitlart getirilmektedir
(Byrne, 2016). Olusturulan yeni model metrik modeli olarak adlandirilmaktadir. Faktor
yukleri Uzerinde esitlik kisitlamalart koyulduktan sonra, konfigiirasyon modelin uyumu
metrik modelinkiyle karsilastiriimaktadir. CFI'deki degisim 0.01'in iizerinde degilse, o
zaman metrik esitligi saglanmaktadir. Metrik esitliginin elde edilmesi, bir aragtirmacinin
farkli arastirma degiskenleri arasindaki iligkileri incelemesine ve bu iligkileri iki veya
daha fazla iilkede karsilastirmasina izin vermektedir. Metrik esitligi saglandiktan sonra
iclinci adim skaler esitligi test etmektir. Bu adimda, yeni esitlik kisitlamalar1 metrik
modele kademeli olarak eklenmektedir. Olusturulan yeni model skaler modeli olarak
adlandirilmaktadir. Skaler modelde faktor kovaryanslari, indikatdr kesisme noktalari
(indicator intercepts) ve yapisal yollar (structural paths) iizerinde esitlik kisitlart
uygulanmaktadir (Byrne, 2016). Skaler modelin model uyumu metrik model ile

karsilagtiritlmaktadir. CFI'daki degisim kabul edilebilir smirlar iginde oldugunda,
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aragtirma modelin skaler esitlige sahip oldugu sdylenmektedir. Skaler esitliginin
saglanmasi, bir arastirmacinin iki veya daha fazla iilkede arastirma degiskenlerin
ortalamalar1 hakkinda karsilastirmalar yapmasina izin vermektedir.

Coklu grup dogrulayict faktér analizi teknigi, AMOS'ta otomatik olarak
hesaplanabilmektedir. Konfigiirasyon, metrik ve skaler modeller igin model uyum

indekslerinin bir karsilagtirmas1 Tablo 17'de verilmistir.

Tablo 17: Ol¢iim Esitligi Testlerin Uyum indeksleri

Model ¥?, df ve CMIN/DF CFl ACFI RMSEA
degerleri

¥ = 869.587 0.904 0.052
Konfiglrasyon df =488
Modeli CMIN/DF=1.782

12 = 888.603 0.905 0.001 0.051
. . df=508
Metrik Modeli ~\\\/DF=1.749
2= 906.289 0.903 0.002 0.051
df =518

Skaler Modell op1in/pF=1.750

Tablo 17'den, CFI degerindeki degisimin 0.01'in {izerinde olmadigi, butiin modellerin
CMIN/DF ve RMSEA gibi uyum indekslerin kabul edilebilir smirlar iginde oldugu
gorulebilmektedir. Diger bir deyisle, bu c¢alismada kullanilan &lgiim modelinin

konfigiirasyon, metrik ve skaler esitlige sahip oldugu sonucuna varilabilmektedir.

2.6.5. Yapisal Model

Olgme Modeli értiik degiskenler arasindaki korelasyon iliskilerini incelemekle birlikte
bagimlilik (veya yapisal) iligkilerini ele almamaktadir (Hair vd., 2010). Bu nedenle,
6l¢me modelinin uyumu ve gegerliligi belirlendikten sonra, YEM teknikleri kullanilarak
hipotezler yapisal model ile test edilmistir. Baska bir deyisle, bagimsiz (digsal)
degiskenlerin (gida kalitesi, fiyat duyarliligi ve saglik bilincinin) bagimli (igsel)

degisken (satin alma niyeti) lizerindeki etkileri yol analizi ile aragtirilacaktir.
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YEM bir dizi ¢oklu regresyon denklemlerinden olusmaktadir (Hair vd., 2010: 639;
Malhotra, 2010: 716). YEM'e iliskin analizlerden 6nce, ¢alisma degiskenleri arasindaki
iliskilerin dogrulanmasi ve ¢oklu dogrusal baglanti sorununun olmamasi gerekmektedir.
Coklu baglant1 sorunu, bagimsiz degiskenlerin birbirleriyle giiclii bir sekilde iliskili
oldugunda ortaya ¢ikmaktadir. Coklu dogrusal baglanti, korelasyon katsayilari, VIF ve
tolerans degerlerinden belirlenebilmektedir. Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilar1 0.80'den fazla oldugunda, ¢oklu dogrusal baglant1 problemi olabilmektedir
(Hair vd., 2010:198). Ayrica, VIF degerleri 10'dan biiyiik oldugunda veya tolerans
degerleri 0.10'dan diisik oldugunda, c¢oklu dogrusal baglanti problemi mevcut
olabilmektedir (Hair vd., 2010:200). Degiskenler arasindaki iliskiyi tespit edebilmek
amaciyla degiskenlerin korelasyon, tolerans degerleri ve varyans biiyiitme faktorii (VIF)

hesaplanmistir. Elde edilen degerler Tablo 18°da verilmistir.

Tablo 18: Degiskenlerin Korelasyon, VIF ve Tolerans Degerleri
A)  Kanada Orneklemi

Korelasyon
Degiskenler Tolerans  VIF 1 2 3 4
Degerleri
1.Gida Kalitesi 0.67 1.50 1 0.45™ 024 043"
2. Fiyat 080 126 045~ 1 033" 017"
Duyarlilig1
3. Satin Alma 0.24™ 0.33" 1 -0.12
Niyeti
4.Saglik Bilinci 0.82 1.23 0.43" A7 -0.12 1
p**<0.01 p*<0.05
B)  Turkiye Orneklemi
Korelasyon
Degiskenler Tolerans  VIF 1 2 3 4
Degerleri
1. Gida Kalitesi 0.83 1.21 1 028" 039"  0.357
2. Fiyat 0.92 109 028" 1 015 0.5
Duyarlilig1
3. Satin Alma 0.39™ 0.15 1 0.02
Niyeti
4. Saglik Bilinci 0.88 1.14 0.35" 0.15 0.02 1

p**<0.01  p*<0.05
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Tablo 18 A ve B'ye gore, korelasyon katsayilarindan higbirisinin 0.80'den biiyiik
olmadig1 tespit edilmistir. Ayrica, verilen VIF degerleri 10'dan biiyilk olmamakla
birlikte tolerans degerleri 0.10'dan kiigliktiir degildir. Bagka bir deyisle, degiskenler

arasinda ¢oklu dogrusal baglanti sorunu bulunmamaktadir.

Dolayistyla, veriler regresyon analizi yapmak icin temel kosullar1 karsilamaktadir.
Aragtirmanin H1, H2 ve H3 hipotezlerini test etmek icin yol analizi yapilmistir. Kanada

ve Tiirkiye 6rneklemlerine iliskin yol analizleri Sekil 10 ve Sekil 11'de sunulmaktadir.
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Yapisal bir model, ortiik degiskenlerin korelasyon ve bagimlilik (yapisal) iligkilerini
gosteren teoriyi yansitmaktadir (Malhotra, 2010). Sekil 10 ve Sekil 11'de bagimsiz
degiskenler (gida kalitesi, fiyat duyarlilig1 ve saglik bilinci) ve bagimli degisken (satin
alma niyeti) arasinda ti¢ yapisal iliski bulunmaktadir. Sekil 10 ve Sekil 11'de verilen
yapisal modellerin, ¥?> (CMIN/DF), CFI ve RMSEA degerleri kullanilarak modellerin
uyumu degerlendirilmistir. Tablo 19°da, yapisal model uyum degerlendirme sonuglarini

verilmektedir.

Tablo 19: Yapisal Modellerinin Uyum Indeksleri

Model v?, df ve CMIN/DF  RMSEA CFlI
degerleri

Yapisal Model (Kanada) %= 436.252 0.07 0.90
df =241
CMIN/DF=1.81

Yapisal Model (Tiirkiye) %= 435.812 0.07 0.90
df =245
CMIN/DF =1.78

Yukaridaki Tablo 19'da yapisal modellerin igin uyum indekslerinin kabul edilebilir
sinirlar igindedirler. Yapisal model kapsaminda, H1, H2 ve H3 hipotezlerini test etmek
icin yol analizi yapilmistir. Tablo 20'de yapisal modeller igin yol analizinin sonuglari

verilmistir.

H1. Tiketicilerin fast-food restoranlarindaki gidalarin algilanan kalitesi fast-food satin

alma niyetleri olumlu yénde etkilemektedir.

H2. Tiketicilerin saglik bilinci seviyeleri, fast-food satin alma niyetlerini olumsuz

yonde etkilemektedir.

H3. Tiketicilerin fiyat duyarlilig1 seviyeleri, fast-food satin alma niyetlerini olumlu

yonde etkilemektedir.
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Tablo 20: Yol Analizi Sonuglar

Teorik model Katsayis1  t-degeri  p-degeri  R? Hipotez
degeri

Kanada Orneklemi
Model 0.24
H'll Gl.da 9Sa'mn A Ima 0.23 2.69 0.007 Desteklenmis
Kalitesi Niyeti
H2 S_a ghik QS'atln_ Alma -0.30 -3.04 0.002 Desteklenmisg
Bilinci Niyeti
H.3. Fiyat —>Satin Alma ok .
Duyarlilign  Niyeti 0.31 3.50 Desteklenmis
Turkiye Orneklemi
Model 0.22
H.1. Gida > Satm Alma 4.23 s Desteklenmis
Kalitesi Niyeti
H.2. Saghk >Satn Alma 505 157 0129 Desteklenmenis
Bilinci Niyeti
H.3. Fiyat = Satn Alma ) 5 052  0.603 Desteklenmemis

Duyarliligi ~ Niyeti

Yukaridaki Tablo 20'den goriildiigii gibi, Kanada 6rneklemi i¢in gida kalitesi (0.23) ve
fiyat duyarliligi (0.31) degiskenleri, satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir
(R?=0.24). Ayrica, saglk bilinci (-0.30) degiskeni, satin alma niyetini olumsuz ydnde
etkilemektedir (R?=0.24). Boylece Kanada Grneklemi icin, H1, H2, H3 hipotezlerini
desteklenmektedir. Benzer sekilde, Tiirkiye Orneklemi igin gida kalitesi (0.45)
degiskeni, satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir (R?=0.22). Ancak, saglk
bilinci ve fiyat duyarlilig1 degiskenleri, satin alma niyetini etkilememektedir (p>0,1). Bu
nedenle Tirkiye 6rneklemi icin H1 desteklenirken H2 ve H3 desteklenmemektedirler.

2.6.6. Bagimsiz Orneklem t Testi

H4, H5, H6 ve H7 hipotezlerini test etmek i¢cin SPSS 23 programinda bagimsiz
orneklem t testi yapilmustir. Iki ayri ana kiitle testlerindeki Levene Varyans Esitligi
Testi bu esitligi sorgulamaktadir (Kavak, 2013). Ilgili hipotezlerin ortalama, F ve t

testinin sonuglar1 asagidaki tablolarda verilmistir.
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H4. Tiirkiye ve Kanada arasindaki gida kalitesi konusundaki tiiketicilerin tutumlarinda

anlaml farkliliklar bulunmaktadir.

Tablo 21: Gida Kalitesinin Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuclar

A) Grup Istatistikleri

Ikamet Orneklem  Ort. Std. Std. Hata
Edilen Ulke Sayisi Sapma  Ortalamasi
Gida Turkiye 144 3.33 0.87 0.07
Kalitesi
Kanada 147 3.39 0.82 0.07

B)  Bagmsiz Orneklem t- Testi

Levene'nin Ortalamalarin Esitligi icin t-test
Varyans Esitligi
Testi
F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Esit
varyanslar  0.33  0.566 -0.63 29 0.530
Gida varsayildi
Kalitesi Esit
varyanslar -0.63 287 0.531
varsayilmadi

Tablo 21 B’de her iki 6rnekleme ait varyansin farkli olmadig1 varsayilmaktadir. Bunun

sebebi, F testini tanimlayan kisimda p=0.566"dir. O halde her iki dagilimin varyanslar

esittir. Bu nedenle, varyanslarin esit oldugu satirdaki t degerlere bakilmaktadir (Kavak,

2013). O satirdaki p degeri 0.530 oldugu i¢in Kanada'daki (X =3.39) ve Tirkiye'deki

(X=3.33) iiniversite 6@rencilerin gida kalitesi algilari arasinda farkin olmadigi sonucuna

varilabilmektedir. Baska bir ifade ile H4 desteklenmemektedir.
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H5. Tiirkiye ve Kanada arasinda tiiketicilerin saglik bilinci diizeylerinde anlamli

farkliliklar bulunmaktadir.

Tablo 22: Saghk Bilincinin Bagimsiz Orneklem t- Testi

A) Grup Istatistikleri

Ikamet Orneklem Ort. Std. Std. Hata
Edilen Ulke Sayisi Sapma  Ortalamasi
Saglik Turkiye 144 3.29 0.92 0.08
Bilinci
Kanada 147 3.34 0.82 0.07

B) Bagimsiz Orneklem t- Testi

Levene'nin Ortalamalarin Esitligi icin t-test
Varyans Esitligi
Testi
F Sig. t Df Sig. (2-tailed)
Esit
varyanslar 1.89 0.170 -0.47 289 0.639
Saglik varsayildi
Bilinci Esit
varyanslar -0.47 284 0.639
varsayilmadi

Tablo 22 B’de gosterdigi gibi her iki Ornekleme ait varyansmn farkli olmadigi
varsayllmaktadir. F testini tanimlayan kisimda p=0.170’dir. O halde her iki dagilimin
varyanslar1 esittir. Bu nedenle, varyanslarin esit oldugu satirdaki t degerlere
bakilmaktadir (Kavak, 2013). O satirdaki p degeri 0.639 oldugu i¢in Kanada (X = 3.34)
ve Turkiye'deki (X = 3.29) tiniversite 6grencilerin saglik bilinci algilar arasinda anlamli
bir farkin olmadig1 sonucuna varilabilmektedir. Diger bir ifade ile HS

desteklenmemektedir.
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H6. Tiirkiye ve Kanada arasindaki miisteri fiyat duyarliligi diizeylerinde anlamli

farkliliklar bulunmaktadir.

Tablo 23: Fiyat Duyarlihgimin Bagimsiz Orneklem t Testi

A) Grup Istatistikleri

Ikamet Orneklem  Ort. Std. Std. Hata
Edilen Ulke Sayisi Sapma  Ortalamasi
Fiyat Turkiye 144 3.03 0.97 0.08
Duyarlilig1
Kanada 147 3.41 1.08 0.09

B) Bagimsiz Orneklem t-Testi

Levene'nin Ortalamalarin Esitligi icin t-test
Varyans Esitligi
Testi
F Sig. T df Sig. (2-tailed)
Esit
varyanslar 2.79 0.096 -3.11 289 0.002
Fiyat varsayildi
Duyarlilig1 Esit
varyanslar -3.11 287 0.002
varsayilmadi

Yukaridaki Tablo 23 B’de gosterdigi iizere her iki Ornekleme ait varyansin farkl

olmadig1 varsayilmaktadir. F testini tanimlayan kisimda p=0.096’dir. Bu durumda her

iki dagilimin varyanslar1 esittir. Bu nedenle, varyanslarin esit oldugu satirdaki t
degerlere bakilmaktadir (Kavak, 2013). O satirdaki p degeri 0.002 oldugu igin
Kanada'daki (X = 3.41) ve Tirkiye'deki (X = 3.03) iiniversite Ogrencilerin fiyat

duyarlilig1 algilar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0.005). Ayrica, Tablo 23

A’da sunuldugu gibi Kanada'daki iiniversite Ogrencilerinin Tirkiye'deki {iniversite

ogrencilerinden daha fazla fiyat duyarliligina sahiplerdir. Diger bir deyisle, H6

desteklenmektedir.
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H7. Tirkiye ve Kanada arasindaki miisteri satin alma niyeti diizeylerinde anlamli

farkliliklar bulunmaktadar.

Tablo 24: Satin Alma Niyetinin Bagimsi1z Orneklem t-Testi

A) Grup Istatistikleri

ikamet Orneklem  Ort. Std. Std. Hata
Edilen Ulke Sayisi Sapma  Ortalamasi
Satin —
Alma Turkiye 144 3.06 1.12 0.09
Niyeti Kanada 147 2.98 0.99 0.08

B) Bagimsiz Orneklem t-Testi

Levene'nin Ortalamalarin Esitligi icin t-test
Varyans Esitligi
Testi
F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Esit
varyanslar  4.06 0.045 0.63 289 0.527
Satin Alma varsayildi
Niyeti Esit
varyanslar 0.63 284 0.528
varsayilmadi

Yukaridaki Tablo 24 B’de goriildiigii gibi her iki 6rnekleme ait varyansin farkli oldugu
varsayllmaktadir. F testini tanimlayan kistmda p=0.045’tir. O halde her iki dagilimin
varyanslar1 esit degildir. Bu nedenle, varyanslarin esit olmadig1 satirdaki t degerlere
bakilmaktadir (Kavak, 2013). O satirdaki p degeri 0.528 oldugu i¢in Kanada (X = 2.98)
ve Turkiye (X = 3.06) drneklemlerindeki Gniversite 6grencilerinin fast-food satin alma
niyetleri arasinda farkin olmadigi sonucuna varilabilmektedir. Bagka bir deyisle, H7

desteklenmemektedir.

Buraya kadar yapilan analizler cercevesinde elde edilen tanimlayict istatistikler ve
sonuglar Turkiye ve Kanada orneklemi baglaminda Tablo 25 ve Tablo 26'ta

O0zetlenmektedir.
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A)  Tiurkiye Orneklemi
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Degisken Cron. Ort. Std. AVE CR Korelasyon
Alpha Sapma
Degeri ! 2 3 4
1. Gida 087 333 087 049 087 1 0.35** 0.28** 0.39**
Kalitesi
2. Saghk 093 329 092 054 093 1 0.15 0.02
Bilinci
3. Fiyat 076 3.03 097 054 0.78 1 0.15
Duyarhhg
4. Satin 088 3.06 112 071 0.88 1
Alma
Niyeti
**p <0.01
B) Kanada Orneklemi
Degisken Cron. Ort.  Std. AVE CR Korelasyon
Alpha Sapma
Degeri 1 2 3 4
1. Gida 089 339 0.82 053 089 1 043** 0.45** 0.24**
Kalitesi
2. Saghk 091 334 0.82 047 091 1 0.17* -0.12
Bilinci
3. Fiyat 087 341 1.08 0.70  0.87 1 0.33**
Duyarhhgi
4. Satin 085 298 0.99 0.66 0.85 1
Alma
Niyeti
**p<0.01 *p<0.05
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Tablo 26: Yol (Path) Analizi Sonuclar:
A)  Tiurkiye Orneklemi

Bagimh Bagimsiz Standardize Standart t p Toplam  Hipotez
Degiskeni Degiskenleri Katsayisi Hata Degeri  Degeri R?
Gida Kalitesi (H1) 0.45 0.21 4.25 *okk 0.22 v
SR Saghk Bilinei (2) 013 012  -152 0.129 x
Niyeti Fiyat Duyarliligi 0.05 0.12 0.52 0.603 x
(H3)
***p <0.001; v'= desteklendi; x= desteklenmedi

B) Kanada Orneklemi

Bagimh Bagimsiz Standardize Standart t p Toplam Hipotez
Degiskeni Degiskenleri Katsayisi Hata Degeri Degeri R?
Gida Kalitesi (H1) 0.23 012 269 0007 0.24 v
Satin . e v
Alma Saglik Bilinci (H2) -0.30 0.18 -3.04 0.002
Niyetl  Fiyat Duyarlihg 0.31 009 350  *** v
(H3)

**% n <0.001; v'= desteklendi



123

SONUC

Bu boéliimde, yapilan analizlerin sonuglart ve tartigmasi ele alinmaktadir. Daha sonra,
arastirmanin kisitlari, gelecek arastirmacilar, yoneticiler ve saglik politikasi i¢in oneriler

verilmektedir.

3.1. SONUC VE TARTISMA

Bu calismada, fast-food restoranlarini tercih eden miisterilerin gida kalitesi, saglik
bilinci ve fiyat duyarliligina iliskin algilarini tespit edip bu degiskenlerin, satin alma
niyetine etkisi aragtirllmistir. Ayrica, bu baglamda iilkeler arasinda farklilik olup

olmadigini da incelenmistir.

Bu amac¢ dogrultusunda, arastirmanin birinci boliimiinde gida kalitesi, saglik bilinci,
fiyat duyarliligt ve satin alma niyeti kavramlari incelenmistir. Daha sonra, bu
kavramlarin arasindaki iliskiler ele alinarak, hipotezler olusturulmustur. Arastirmanin
ikinci boliimiinde, uygulamanin 6nemi ve yontemi, anket formunun hazirlamasi ve

hipotezlerin test edilmesi i¢in yapilan analizler yer almaktadir.

Calismanin amac1 c¢ergevesinde veriler, Ankara ve Toronto’da bulunan fast-food
restoranlari siklikla ziyaret eden Isletme Béliimii lisans dgrencilerinden elde edilmistir.
Toplanan veriler ¢alismanin amaci kapsaminda Onerilen hipotezleri test etmek icin

kullanilmistir.

Tiiketicilerin algiladiklar1 gida kalitesi (H1), saglik bilinci (H2) ve fiyat duyarliliginin
(H3) fast-food satin almalarina etkisine iligkin hipotezler AMOS 23 programinda yol
(path) analizi ile test edilmistir. Arastirmanin ilk hipotezin (H1) gida kalitesinin satin
alma niyeti Uzerindeki etkisini test etmek igin olusturulmustur. Yapilan analiz
sonuclarina gore, Tiirkiye ve Kanada orneklemleri icin tiiketicilerin algiladigi gida
kalitesinin fast-food satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi bulunmustur. Béylece
HI1 Tirkiye ve Kanada icin desteklenmistir. Bu bulgu literatiirde gida kalitesinin satin
alma niyetine olumlu yonde etkisini inceleyen ¢alismalarla (Namkung ve Jang, 2007;

Bujisic vd., 2014) benzerlik gostermektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin gida kalitesini
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olumlu algilamalari onlarin fast-food satin alma niyetlerini de olumlu yonde

etkilemektedir.

Calismanin ikinci hipotezi (H2) saglik bilincinin, fast-food satin alma niyeti iizerindeki
olumsuz yonde etkisini test etmek i¢in olusturulmustur. Yapilan analiz sonuglarina gore,
H2 Kanada’daki 6rneklem i¢in dogrulanmaktadir. Bu bulgu literatiirde saglik bilincinin,
satin alma niyetine olumsuz yodnde etkisini arastiran c¢aligmalarla benzerlik
gostermektedir (Hwang ve Cranage, 2010). Ancak, H2 Turkiye &rneklemi icin
dogrulanmamustir. Dolayisiyla, Tiirkiye orneklemindeki tlketicilerin fast-food satin
alma kararlarinda, saglik bilinci kavraminin herhangi bir etkisi bulunmamaktadir.
Tiirkiye ve Kanada 6rneklemindeki katilimcilarin saglik bilinci diizeyleri (X7=3.29;
Xk=3.34) ile iki iilkedeki katilimcilarin fast-food satin alma niyetleri (X7=3.05;
Xk=2.97) anlamli bir sekilde farklilasmamaktadir. Ancak, arastirmanin 6rneklemi
tiniversite Ogrencilerinden olusmaktadir. Dolayisiyla bu farkliligin, veri sikismasi
(restriction of range) nedeniyle ortaya ¢iktigi ileri strilebilir (Miciak, Taylor, Stuebing,
Fletcher ve Vaughn, 2016).

Calismanin tgilincii hipotezi (H3) fiyat duyarliliginin, fast-food satin alma niyeti
tizerinde olumlu yonde etkisini test etmeye yonelik olusturulmustur. Analiz sonuglarina
gore, H3 Kanada’daki orneklem igin desteklenirken Tiirkiye’deki orneklem igin
desteklenmemektedir. Literatiirde fiyat duyarliliginin fast-food satin alma niyeti
tizerinde olumlu yonde etkisini inceleyen herhangi bir ¢alismaya rastlanamamaistir.
Boylece, bu sonug literatiire katki saglayabilecektir. Ayrica, fiyat duyarliligi agisindan
Tiirkiye 6rneklemi, Kanada ornekleminden farklilik gostermektedir. Soyle ki, Tiirkiye
orneklemindeki katilimeilarin fiyat duyarlhiligi, Kanada orneklemindeki o6grencilerin
fiyat duyarliligindan daha azdir (X7=3.03; Xk=3.41). Literatiirde fiyat duyarliligi
arttikca diisiik fiyatlari ile bilinen fast-food satin alma niyetinin artacagi belirtilmektedir
(Min ve Min, 2011). Tiirkiye orneklemindeki katilimecilarin fiyat duyarhihigr diisiik
oldugu i¢in bu etkinin ortaya c¢ikmadigr ileri siiriilebilir. Ayrica, bireyci kiiltiirlerde
(individualistic cultures) (6r. Amerika Birlesik Devletleri, Isvicre gibi) McDonald’s
veya Burger King gibi taninmis fast-food restoranlarindaki deneyimlerini rahatlik
ve/veya kolaylik acisindan ele aldiklar1 siradan bir giinliik yemek olarak algilamaktadir.
Buna karsin, fast-food restoranlari kolektivist kiiltiirlerde (6rn. Giiney Kore, Rusya gibi)

bir statii sembolii, sosyal ve zevkli bir deneyim olarak algilanmaktadir (Etemad-Sajadi
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ve Rizzuto, 2013). Tiirkiye kolektivist kiiltiir olarak tanimlanirken Kanada bireyci
kaltardir (Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010:95,96). Bunlara ek olarak, Turkiye
orneklemi i¢in fiyat duyarhiligimin satin alma niyetini etkilememesinin bir diger
sebebine Turkiye’deki iiniversitesinin kendi yemekhanesindeki fiyatlarin kampiisteki
fast-food restoranlarindakilerden daha diisiik olmasini olabilmektedir. Bagka bir deyisle,
Turkiye orneklemindeki tniversitenin 6grenci yemekhanesinde ¢orba, bir ana yemek,
salata veya baska bir aperatif ile tatl veya meyveden olusan 4 ¢esit yemegin fiyat: 2.05
TL [1CAD =350 TL; $ 1= 4.64 TL (Merkez Bankasi D6viz kuru 26 Haziran 2018)
(Tirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi, 2018, Bulten No: 2018/122)] iken kampsteki
fast-food restoranlarinda en ucuz fast-food monusiunin fiyatt 8.95 TL'dir. Bdylece,
fiyat duyarliligt yiiksek olan Ogrencilerin iiniversite yemekhanesine yoneldigi
diistiniilebilmektedir. Buna karsin, Kanada Orneklemindeki Gniversitede Tiirkiye’deki
universitede oldugu gibi Ogrencilere diisiik fiyatlh mond sunan bir 0niversite
yemekhanesi  bulunmamaktadir.  Dolayisiyla, Tiirkiye Orneklemindeki  fiyat
duyarliligimin fast-food satin alma niyetine etkisinin bulunmamasi fiyat duyarlhilig: fazla
olan ogrencilerin iniversite yemekhanesini tercih edebilmesinden

kaynaklanabilmektedir.

Fast-food restoranlarini tercih eden miisterilerin gida kalitesi, saglik bilinci, fiyat
duyarliligi ve satin alma niyetine yonelik algilarinin {ilkeler arasinda farklilik
gosterecegini Oneren hipotezleri (H4, H5, H6 ve H7) test etmek igin SPSS 23
programinda bagimsiz 6rneklem t-testi (Independent Samples t-Test) yapilmistir. Bu
baglamda yapilan analiz sonuglarmma gore, llkeler arasinda farklilik yalnizca fiyat
duyarliligi degiskeni agisindan ortaya c¢ikmustir. Dolayisiyla, H6 desteklenmektedir.
Kanada orneklemindeki tiiketicilerin, Tiirkiye orneklemindeki katilimcilara gére daha
fazla fiyat duyarliligina sahip olduklari bulunmustur. Bu bulgu, Amerikalilarin Giiney
Korelilere gore diisiik fast-food fiyatlarina daha fazla 6nem verdiklerini ortaya koyan
Lee ve Ulgado’nun (1997) ¢alismasma benzerlik gostermektedir. Onceki paragrafta
aciklandigr gibi, bu farklilik, Tiirkiye’deki Universitesinin yemekhanesinin diisiik fiyath
kaliteli gidalari, bireysel ve kolektivist kiiltiirler arasindaki fast — food ile ilgili miisteri
algilarindaki farkliliklardan kaynaklanabilmektedir. Ayrica, bu nedenlerle, Kanada'daki
fast-food restoranlarindaki tiiketiciler Tiirkiye’dekinden daha fazla fiyat duyarliligina

sahip olduklar1 bulunmustur.
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Diger taraftan, H4 (gida kalitesinin iilkeler arasindaki farklilik), HS (saglik bilincinin
ilkeler arasindaki farklilik) ve H7 (satin alma niyetinin iilkeler arasindaki farklilik)
desteklenmemektedir. Baska bir ifade ile, gida kalitesi, Tiirkiye ve Kanada a¢isindan
kiyaslandiginda iki {ilke Orneklemlerinin algilar1 agisindan anlamli farklilik
bulunmamustir (X7=3.33; Xk=3.39). Benzer sekilde, saglik bilinci agisindan Tiirkiye ve
Kanada'daki katilimcilar anlamli farklilik gostermemektedirler (X7=3.29; Xk=3.34).
Son olarak, satin alma niyeti, Tirkiye ve Kanada agisindan incelendiginde iki iilke
orneklemlerinin algilar1 agisindan anlamli farklilik bulunmamistir (X7=3.06; Xx=2.98).
ki 6rneklem isletme boliimii lisans ogrencilerinden olusmaktadir. Dolayisiyla, bu
sonuglarin benzer olmasinin nedeni veri sikigsmasi (restriction of range) olabilir. Ayrica,
literatiirde saglik bilinci ve satin alma niyeti degiskenlerinin {ilkeler arasinda farklilik
olup olmadigini inceleyen herhangi bir calismaya rastlanamamistir. Bu nedenle, bu

bulgu literatiirde katki saglayabilecektir.

Tablo 27: Hipotezlere iliskin Sonuclar

Hipotezler Analiz Sonucu

Kanada

H1. Tuketicilerin fast-food restoranlarindaki gidalarin | Desteklenmektedir
algilanan kalitesi, fast-food satin alma niyetleri olumlu
yonde etkilemektedir.

H2. Tiketicilerin saglik bilinci seviyeleri, fast-food satin | Desteklenmektedir
alma niyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir.

H3. Tiiketicilerin fiyat duyarlilign seviyeleri, fast-food | Desteklenmektedir
satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Turkiye

H1. Tuketicilerin fast-food restoranlarindaki gidalarin | Desteklenmektedir
algilanan kalitesi, fast-food satin alma niyetleri olumlu
yonde etkilemektedir.

H2. Tiketicilerin saglik bilinci seviyeleri, fast-food satin | Desteklenmemektedir
alma niyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
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Tablo 27: Devam

Hipotezler Analiz Sonucu

Turkiye

H3. Tiketicilerin fiyat duyarliligi seviyeleri, fast-food | Desteklenmemektedir
satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Ulkeler Arasi

H4. Tirkiye ve Kanada arasindaki gida Kkalitesi | Desteklenmemektedir
konusundaki tiketicilerin tutumlarinda anlamli farkliliklar
bulunmaktadir.

H5. Tiirkiye ve Kanada arasinda tiiketicilerin saglik bilinci | Desteklenmemektedir
duzeylerinde anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

Heé. Tiirkiye ve Kanada arasindaki miisteri fiyat duyarliligi | Desteklenmektedir
diizeylerinde anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

H7. Tirkiye ve Kanada arasindaki miisteri satin alma | Desteklenmemektedir
niyeti dizeylerinde anlaml farkliliklar bulunmaktadr.

3.2. CALISMANIN KISITLARI VE GELECEK ARASTIRMALAR
ICIN ONERILER

Bu ¢aligmanin verileri, 6rneklemin homojenligini ve sonuglarin istatistiksel gecerliligini
arttirmak amaciyla sadece Isletme Boliimiinde 6grenim goren (devlet) Universite
ogrencilerinden elde edilmistir. Bu nedenle, ¢alismanin sonuglar1 elde edilen 6rneklem
ile sinirlt olup genellestirilememektedir. Fast-food gidayi, iiniversite 6grencilerinin yani
sira bagka tiiketici bolumleri tercih etmektedir. Bu ¢alismada Tirkiye ve Kanada
orneklemi icin devlet {iniversitesi 6grencilerinden veri toplanmistir. Dolayisiyla, bu
calismada Onerilen modelin gelecek ¢alismalarda devlet tiniversitelerinin yani sira 6zel
tiniversite 6grencilerinden ve hane halkindan elde edilen verilerle test edilebilir ve elde
edilen veriler birbirleri ile karsilastirilabilir.

Bu ¢alismada tiiketicilerin genel olarak fast food gidaya iliskin kalite algis1 ele alinmig
olup hamburger, patates kizartmasi vb. gibi belirli bir fast-food Uriniine iliskin gida
kalitesi incelenmemistir. Dolayisiyla, mevcut ¢alisma, tiiketicilerin belirli bir fast-food

gida kalitesine yonelik algilarii  arastirmamaktadir. Gelecekteki ¢alismalarda,
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tlketicilerin bircok fast-food restoraninda sunulan patates kizartmasi veya hamburger
gibi belirli triniin kalitesine iligkin algilart incelenebilir.

Ayrica, tiikketicilerin saglik bilinci diizeyleri de genel olarak ele alinmistir. TUKeticilerin
fast- food iiriinlerine ve/veya hamburger, patates kizartmasi gibi belirgin bir fast-food
tiriine yonelik saglik bilinci diizeyleri de gelecekteki calismalarda arastirilabilir.
Turkiye'de gelecek calismalarda, tiketicilerin lahmacun, doéner, gézleme ve simit vb.
gibi; Kanada'da doner, kebap vb. gibi diger yerel fast-food Urlnlerine yonelik algilarini
da arastirabilir. Boyle bir yaklasim, fast-food tirtinlerinin saglikli gida olma seviyelerine
gore siniflandiriimasina yol acabilecektir (Hwang ve Cranage, 2010). Bunlarin yani sira
gelecekteki caligmalar tiiketicilerin sigara veya genetigi degistirilmis gidalar gibi
urtinlere yonelik saglik bilinci duizeylerini de inceleyebilir.

Bu calisma, fast-food satin alma niyetini etkileyen degiskenlerden gida kalitesi, saglik
bilinci ve fiyat duyarliligina odaklanmistir. Hizmet kalitesi, magaza atmosferi,
erigilebilirlik (accessibility), ulasim kolayligi (convenience) da gelecek arastirmalarda
ele alinabilir.

Ayrica, pazarlama iletisimi faaliyetleri ve misteri tatmini vb. gibi degiskenlerin yani
sira demografik faktorlerin (6rn. yas, cinsiyet) de fast-food miisterilerinin satin alma
niyetlerine etkisi arastirilabilir. Literatirde (Goldsmith, Lafferty ve Newell, 2000;
Mirabi vd., 2015), pazarlama iletisiminin bir pargasi olan reklam, tiiketici tutumlarini
olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, bazi arastirmalara gore (Erdogan, 1999;
McCracken, 1989; Khan vd., 2012; Tingchi Liu, Huang ve Minghua, 2007; Latif ve
Abideen, 2012; Pringle, 2004; Wu, 2013), reklamlar tiiketici satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir. Reklamlarda Gnlilerin kullanilmasi da tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkilemektedir (Belch ve Belch, 2012; Belch ve Belch, 2013; Erdogan,
1999). Bu durum, tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileme ve markanin pazar payini
arttirmak icin kullanilmaktadir (Chang, Wall ve Tsai, 2005). Malik ve Guptha (2014),
tnliilerin reklamlarda rol almasi kisisel bakim ve gida iirlinleri kategorilerinde
misterilerin satin alma niyetlerini olumlu sekilde etkilemesine ©6nemli katkida
bulundugunu belirtmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin saglik bilinci yiiksek olarak
algiladig {inliilerin pazarlama iletisimi kapsaminda yer almasinin fast-food satin alma

niyetine etkisi arastirilabilir.
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Pazarlama literaturtinde (Cronin ve Taylor, 1992; Ekinci vd., 2008; Namkung ve Jang,
2007), reklamin yani sira miisteri tatmini de tiiketicilerin satin alma niyetlerini
etkilemektedir. Miisteri tatmini, seg¢ilen bir alternatifin misterinin beklentilerini
karsiladig1 veya astigi 6znel bir degerlendirmenin sonucu olarak tanimlanmaktadir
(Engel vd., 1990). Baska bir deyisle, bir malin veya hizmetin gergek performansi
miisteri beklentilerine uydugunda tatmin olusmaktadir (Oliver, 1980). Ayrica, bazi
yazarlara gore (Jones, Mothersbaugh ve Beatty, 2000; Rundle-Thiele ve Mackay, 2001,
Olsen, 2002; Tepeci, 1999), mevcut miisterileri tatmin etmek, daha az tutundurma
harcamalar1 gerektirmesi nedeniyle yeni miisteri elde etme cabalarindan daha fazla
Oonem tagimaktadir. Birgok arastirmaci (Cronin ve Taylor, 1992; Arora ve Singer, 2006;
Ekinci ve Sirakaya, 2004; Ekinci vd., 2008; Lee vd., 2005; McDougall ve Levesque,
2000; Namkung ve Jang, 2007), miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti arasinda
kuvvetli bir iliski kurmaktadir. Ayrica, diger ¢alismalarda (Namkung ve Jang, 2007;
Kivela vd., 1999b; Weiss vd., 2004; Qin vd., 2010; Ryu vd., 2012), gida kalitesi ile
satin alma niyeti arasindaki olumlu yondeki iliskide, miisteri tatmininin araci olabilecegi
belirtilmektedir. Ayrica, gida kalitesi ve miisteri tatmini arasinda olumlu yonde bir iligki
bulundugu tespit edilmis olup misteri tatmini, satin alma niyetini de olumlu y6nde
etkilemektedir (Qin vd., 2010). Dolayisiyla bu ¢alismada Onerilen model, miisteri
tatmini degiskeninin eklenmesi ile gelistirilebilir.

Bunlara ek olarak, saglik bilinci diizeylerinin cinsiyete gore farklilik gosterdigini
belirten ¢alismalar (Wardle vd., 2004; Hwang ve Cranage, 2010) bulunmaktadir.
Ornegin, kadinlarin gida se¢imi konusundaki saglik bilinci diizeyleri erkeklerden daha
fazladir (Wardle vd., 2004). Dolayisiyla, gelecek galismalarda cinsiyetin diizenleyicilik
rolii arastirilabilir

Ayrica, bu ¢alismanin modeli diger pazar bolimlerine hizmet sunan restoranlarda (6rn.
liks restoranlar gibi) da test edilebilir. Son olarak, ¢ok uluslu firmalara kiresel
genisleme stratejilerinde rehberlik etmek i¢in Kanada ve Tiirkiye'nin yami sira bagka

Ulkelerde de bu modelin test edilmesi 6nerilebilir.



130

3.3. YONETICILER ICIN ONERILER

Bu ¢alismanin sonuglarindan Kanada ve Turkiye'deki pazarlama yoneticileri agisindan
cesitli oneriler elde edilebilir. Calismanin bulgular1 ¢ergevesinde Kanada'daki fast-food
restoran yoneticilerinin, tiiketicilerin gida kalitesi algilarina ve saglik bilinci ve fiyat
duyarliligi diizeylerine oldukca 6nem vermesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bunun
nedeni, bu degiskenlerin hepsinin tiiketicinin satin alma niyetleri {izerinde anlamli bir
etkiye sahiptirler. Kanada’daki tiniversite 6grencilerinin yarisindan fazlasi fast-food
tirtinlerinin iyi bir lezzete sahip oldugunu, uygun bir sicaklikta sunuldugunu ve genis bir
cesitlilik sundugunu ifade etmektedirler. Diger taraftan, katilimcilarin yarisidan daha
azi, fast-food firlinlerinin besleyici (nutritious) oldugunu ve iyi bir kaliteye sahip
oldugunu belirtmektedir. Bu durum, tlketicilerin gidanin besleyicilik diizeyi yerine
lezzetine dayanarak gida sectikleri sonucuna ortaya koyan Lewis (2005) ile benzerlik
gostermektedir (aktaran Hochradel, 2007). Bu durum, tiiketicilerin sagliksiz gidalari,
daha az miktarda yag ve tuz igeren saglikli gidalardan daha fazla lezzetli olarak
algilamasindan kaynaklanabilir (Raghunathan, Naylor ve Hoyer, 2006 aktaran Mai ve
Hoffmann, 2015).

Bununla birlikte, pazarlama yoneticileri, Kanada ornekleminde tespit edilen saglik
bilincinin satin alma niyeti iizerindeki olumsuz yondeki etkisinden dolayr bu durumu
rekabetci bir avantaj haline dondstirlebilir. Soyle ki, Kanada’daki Universite
ogrencileri arasinda yuksek diizeyde saglik bilinci olan bir pazar bélimua bulunmaktadir.
Kanada’daki 6grencilerin yarisindan fazlasi ytliksek kolesterol igerigi olan yiyeceklerden
kacinmaya calistiklarin1 ve ne kadar seker yedikleri konusunda endise duyduklarini
belirtmektedirler. Ayrica, Kanada’daki &grencilerin yaklagik yarist yag ve tuz igerigi
yiiksek gidalardan uzak durmaya calismaktadirlar. Dolayisiyla, Kanada’daki fast-food
restoran yoneticileri oncelikle daha besleyici ve saglikli (yan1 az miktarda yag, tuz,
seker ve kolesterol igeren) yeni menii Ogeleri gelistirmek ve bunlari miisterilerine
sunmak igin caba sarf etmeleri gerekmektedir. Daha sonra, bu yeni gelistirilen menii
ogeleri, pazarlama iletisimi yontemleri kapsaminda vurgulanmalidir. Boylece, tiniversite
ogrencilerinin fast-food iirlinlerinin beslenme degeri hakkindaki algilari olumlu yonde
etkilenebilir. Ayrica, Kanada'da faaliyet gosteren fast-food sektOrtindeki yoneticilerin

fiyatlama stratejilerinde, iiniversite 6grencilerinin fiyat duyarliliginin fazla oldugunu
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dikkate almalar1 gerekmektedir. Ozellikle {iniversitelere yakin olan bolgelerdeki
restoranlarindaki fiyat diizenlemelerinde bu durumu g6z Oniinde bulundurmalar
onerilmektedir. Benzer sekilde, fast-food gibi rekabetin yogun oldugu bir sektorde
(MarketLine, 2012a) sunacaklart monii ve monii 6gelerinin uygun fiyatli olmasi
gerektigi konusunu dikkate almalar1 dnerilebilir.

Turkiye’deki 6rneklem igin; modeldeki gida kalitesi, saglik bilinci ve fiyat duyarlilig:
degiskenlerinden sadece gida kalitesinin satin alma niyeti tizerinde olumlu yoénde bir
etkisi bulunmaktadir. Kanada'dakine benzer sekilde Tiirkiye’de de, fast-food
restoranlarinin pazarlama yoneticileri, tiikketicinin satin alma niyetindeki olumlu etkisi
nedeniyle tiiketicilerin gida kalitesi algilarina 6nem vermeleri gerekmektedir.
Tirkiye’deki 6rneklemi daha ayrintili incelendiginde, 6rneklemdeki Universite
ogrencilerinin yarisindan fazlasi fast-food tiriinlerinin iyi bir lezzete sahip oldugunu,
uygun bir sicaklikta sunuldugunu ve ¢ok ¢esitli segcenekler sundugunu belirtmektedirler.
Ancak, Turkiye orneklemindeki 6grencilerin yarisindan daha az fast-food Grlnlerinin
besleyici ve iyi kalitede oldugunu ifade etmektedirler. Her ne kadar Tirkiye
orneklemine iligkin yol analizi sonuglar1 saglik bilincinin ve fiyat duyarliliginin satin
alma niyeti iizerindeki etkileri acgisindan istatistiksel olarak anlamsiz olsa da bu
degiskenler icin frekans dagilimi tablolari1 da incelemek yararli olabilmektedir.
Ornegin, Tiirkiye’deki dgrencilerin yaklasik yarisi, yiiksek oranda tuz igeren gidalardan
uzak durmaya calistiklarin1 ve ne kadar seker yedikleri konusunda endiselerini dile
getirmektedir. Ayrica, Tiirkiye’deki Ogrencilerin yaklasik yarist ne yediklerini
belirlemek icin beslenme bilgilerini kullandiklarini ve yag orani yliksek olan gidalardan
kaginmaya ¢alistiklarin1 belirtmektedirler. Fiyat duyarlihigi degiskeni ise, Turkiye
orneklemindeki katilimcilarinin yarisindan fazlasi, fast food triinlerinin fiyatlarindaki
degisikliklere duyarli olduklarmi belirtmektedirler. Boylece, Kanada 6rnekleminde
oldugu gibi, Tlrkiye drnekleminde de saglik bilinci ve fiyat duyarlilig1 yiksek olan bir
miisteri boliimii bulunmaktadir. Bu nedenle, Tirkiye’deki fast-food restoranlarinin
yoneticilerinin de saglik bilinci yiiksek olan miisteri boliimii i¢in saglikli monii ve monii
ogeleri sunmalar1 6nerilmektedir. Buna ek olarak, sunacaklart monii ve monii 6gelerinin

uygun fiyatli olmasi gerektigi konusunu dikkate almalar1 6nerilebilir.
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3.4. SAGLIK POLITIKASI ACISINDAN SUNULABILECEK
DIGER ONERILER

Bu ¢alismanin sonuglarinin Tiirkiye ve Kanada'nin saglik politikalar1 agisindan da ele
alinmasi gerekmektedir. Diinyadaki ¢ogu saglik politikasi, daha saglikli yemeklerin
titkketimini desteklemeyi ve fazla kalori tiikketimini azaltmay1 amaglanmaktadir (Chandon
ve Wansink, 2007). Saglikli bir 6giin, dengeli beslenmeyi (daha fazla lif ve daha az yag
iceren gidalar, meyve, sebze, karbonhidrat ve proteinler) kapsamaktadir (Margetts,
Martinez, Saba, Holm ve Kearney, 1997). Saglikli 6giinlerde, ideal kiloyu korumak ve
saglik sorunlarindan kaginmak i¢in diisiik seviyede seker, tuz ve kalori gerekmektedir

(NHS, 2009 aktaran Velinova, 2011).

Bu ¢alismadan elde edilen bulgulara gore, Kanada'daki ve Turkiye'deki 6rneklemdeki
katilimcilarin yarisindan daha azinin ¢ok diisiik kalorili tiriinleri tiikettiklerini ifade
etmektedirler. Benzer sekilde, Tirkiye’deki ve Kanada’daki katilimcilarin yarisindan
daha azi1 bir kismi, kilolarin1 kontrol altinda tutmak igin yediklerine dikkat ettiklerini
ifade etmektedirler. Bagka bir deyisle, Kanada’daki ve Tirkiye’deki {iiniversite
Ogrencilerinin yaklasik yarisindan fazlasi kilolarint kontrol altinda tutmak i¢in kalori
alimindan ¢ok endise duymamaktadirlar. Bu durum, {iniversite 06grencilerinin
toplumdaki diger gruplardan alt1 kat daha fazla kilo aldiklarini gosteren Onceki
Mihalopoulos vd. (2008) arastirmasi ile benzerlik gostermektedir (aktaran Small vd.,
2013). Ayrica, baska bir ¢alismada, 18-30 yas arasindaki geng yetiskinlerin fast — food
yeme sikliginin kilo almalar1 ile dogrudan iliskili oldugu bulunmustur (Dahm vd.,
2010). Diger bir deyisle, cocukluk ¢agi obezitesinin 6nemli sebepleri arasinda evdeki
kotl beslenme ve fast — food restoranlarindaki diisiik gida kalitesi yer almaktadir
(McCann, 2004; Baker, 2009). Hatta, fast-food restoranlarindaki diistik gida kalitesinin
obeziteye neden oldugu iddiasiyla bir¢ok miisteri bu firmalara dava agmistir (Mello,
Rimm, ve Studdert, 2003; McCann, 2004; McTyre ve DiPietro, 2006). Kanada'daki
fast-food restoranlar1 gida kalitelerini arttirdiginda pazar paylarini arttirmalarinin yani

sira toplum saglig1 agisindan da 6nemli katki saglayacaklardir.

Dolayisiyla, Kanada ve Tiirkiye'nin saglik politikalar1 baglaminda ozelllikle ilkdgretim

doneminde saglikli 6giin ve yemeklere iligkin temel beslenme egitimi verilmesi ve/veya
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bu konu ile ilgili ders agilmasi Onerilmektedir. Bu egitimler kapsaminda &zellikle,
giinliik kalori sinirlari, bu siirlari dikkate almamanin asirt kilo, obezite ve ilgili bulasici
olmayan hastaliklarla iliskileri vurgulanmalidir. Ayrica, tiiketicilerin saglik bilinci
gelistirmeye yonellik kamu spotlari, sosyal medya araglar1 (twitter ve facebook gibi) ve

reklam kampanyalar1 da kullanabilmektedir.

Bunlara ek olarak, arastirmalara gore (Kim ve Oh, 2013; Hunter ve Reddy, 2013;
Vandevijvere ve Swinburn, 2014; Mendis vd., 2014; Swinburn vd., 2015), obezite ve
beslenme ile iligkili bulasici olmayan hastaliklarin saglik tizerindeki olumsuz
etkilerinden dolayi, halk sagligi tehlike altindadir. Wie ve Gieber (2014)’e gore,
miisterilere iyi gida kalitesini neyin olusturduguna dair bilgi saglamak, obeziteye kars1
kiiresel miicadeleye katkida bulunmaktadir. Universite 6grencileri saglikli dgiinler ve
yemekler hakkinda yeterli beslenme Dbilgisine sahip oldugunda, fast-food
restoranlarindaki menii 6gelerine elestirel yaklasarak firmalarin daha saglikli meniilere
yonelmesine katkida bulunabilir. Bu nedenle, bazi hiikiimetler (6rn. Ingiltere ve
Amerika Birlesik Devletleri) restoranlarda yapay trans yaglarin kullaniminin
azaltilmasi, moniilerde kalori oranlarmin verilmesi ve yemeklerde kullanilan tuzlarin
miktarinin azaltilmasi gibi yasal diizenlemeler yapmistir (Loewenstein, 2011; British
Hospitality Association, 2011; Ohkuma vd., 2015). Ayrica, Amerika Birlesik
Devletlerinde 2010 yilinda ¢ikarilan Menii Etiketleme Kanunu (Menu Labelling
Law)'na gore, restoranlarin meniilerinde gida kalitesinin ayrintilarina iliskin bilgi (kalori

ve besin bilgisi) sunmalar1 gerekmektedir (Wie ve Gieber, 2014).

Benzer sekilde, konuya iliskin Kanada’daki ve Tiirkiye’deki fast-food restoranlarindaki
monl ve monii 6gelerinin kalori igeriginin yani sira beslenme bilgilerinin de sunulmasi
yasal olarak dizenlenebilir. Ayrica, gida firmalarin daha siki denetimi hiikiimet
tarafindan yapilmalidir.  Boyle bir yaklasim, Ogrencilerin fast-food segimlerine
rehberlik etmek i¢in ilgili beslenme bilgilerinin sunulmasini saglayacaktir. Baska bir
deyisle, tiiketicilerin saglik bilinci arttik¢a, fast-food satin alma niyeti azalabilecektir.
Satin alma niyetindeki bu diisiis, tiiketicilerin fast-food trtinlerinin sagligina iliskin
algilarin1 iyilestirmek amaciyla fast-food yoneticilerini daha saglikli menii 6geleri
sunmaya yonlendirebilecektir. Dolayisiyla, bu tiir 6nlemler, obezite ve ilgili bulasict

olmayan hastaliklara kars1 kiiresel miicadeleye kismen de olsa katki saglayabilecektir.
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EK 1. GONULLU KATILIM FORMU VE ANKET

Goniillii Katilim Formu

Sayin Katilimcilar,

Bu calismanin amaci tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen cesitli faktorleri farkli
kiltirlerde fast—food restoranlari baglaminda arastirmaktadir. Bdoylece, aragtirmacilar ve
uygulayicilara yardimei olacak sonuglara ulasilacaktir. Bu anket formu, Hacettepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Pazarlama Bilim Dali 6grencisi Francis
Mumuluh Veuphuteh'in yiiksek lisans tezine veri toplama amaciyla hazirlanmistir. Hacettepe
Universitesi Etik Komisyonundan ¢alismanin yapilabilmesi igin gerekli izinler alinmistir. Sizin
yanitlarinizdan elde edilecek sonuclarla fast—food restoranlarinin farklh kiiltiirlerdeki tiiketici
tutumlarn belirlenebilecektir. Bu nedenle sorularin tiimiine ictenlikle cevap vermeniz biiyiik bir

Onem tasimaktadir.

Aragtirmaya katilmaniz goniilliliik esasina dayalidir. Bu form araciligi ile elde edilecek bilgiler
gizli kalacaktir ve sadece “bilimsel amagclar i¢in” kullanilacaktir. Caligmaya katilmamay1 tercih

edebilirsiniz veya anketi doldururken istemezseniz son verebilirsiniz.

Anket formuna adiniz1 ve soyadinizi yazmayiniz.

Yanitlarinizi, ifadelerin altinda veya yaninda yer alan secenekler arasindan uygun olani

isaretleyerek; acik uclu sorularda sorunun altinda birakilan bosluga yazarak belirtiniz.
Katilim sagladigimiz ve vakit ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Calisma ile ilgili herhangi bir sorunuz oldugunda asagidaki kisi ile iletigsim kurabilirsiniz:

Dog. Dr. Beyza Gultekin
Hacettepe Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii

Telefon: 297 87 00 (Dahili: 118)
E-posta: beyza@hacettepe.edu.tr

Calismaya katilmay1 kabul ediyorsaniz asagidaki kutucugu X ile isaretleyiniz ve devam ediniz.

[ ]

Kabul ediyorum



Anket Formu

1. En sik hangi fast—food restorani ziyaret edersiniz?
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()A ()B ()C ()D
()DIger ..o (Liutfen Belirtiniz)
2. Belirttiginiz fast—food restorani hangi siklikla ziyaret edersiniz?
() Haftada bir kez
( ) Haftada 2 — 4 kere
( ) Haftada 5 — 7 kere
() Iki haftada bir
() Ayda bir
En sik gittiginiz fast-food restorani ve bu restoranmin yiyeceklerine
iliskin tutumunuzu dikkate alarak, litfen asagidaki ifadeleri =
dikkatlice okuyarak, her ifadenin karsisinda 1°den 5’e kadar £ £ § g
siralanmig olan seceneklerden katilma derecenizi belirtiniz. 2 2 S 2 E g
L2 9 2E 2 2
x = = =z S X S
- £ £ S8 £ =2
Gida Kalitesi 8= = oo w S =
XY MM Z Z M XY M
GK1 1 2 3 4 5
GK 2 1 2 3 4 5
GK3 1 2 3 4 5
GK 4 1 2 3 4 5
GK 5 1 2 3 4 5
GK 6 1 2 3 4 5
GK7 1 2 3 4 5
Fiyat Duyarhihg
FD 1 1 2 3 4 5
FD 2 1 2 3 4 5
FD 3 1 2 3 4 5
Satin Alma Niyeti
SA1l 1 2 3 4 5
SA 2 1 2 3 4 5
SA3 1 2 3 4 5
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Liitfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak, her ifadenin karsisinda
1’den 5’e kadar siralanmis olan seceneklerden en uygun olan segenegi

isaretleyeniz. = §
E E 229
= 2 S g £
@L o 2 £ g2 LB
=2 2 EE S =g
Saghk Bilinci ctE £ 38 £ :Z=2
L < < (O] < L <
XM M O ZZ M XM
SB1 1 2 3 4 5
SB?2 1 2 3 4 5
SB 3 1 2 3 4 5
SB 4 1 2 3 4 5
SB5 1 2 3 4 5
SB 6 1 2 3 4 5
SB7 1 2 3 4 5
SB 8 1 2 3 4 5
SB9 1 2 3 4 5
SB 10 1 2 3 4 5
SB 11 1 2 3 4 5
Asagida sadece istatistiki amagli birka¢ soru sorulmaktadir.
Cinsiyetiniz: ( ) Kadm () Erkek
Dogum Tarihiniz:
Doneminiz (Universite): ()12 ()34 ()56 ()7-8 ()+9
Gelir Duzeyiniz: () Cok Diisiik ( ) Diisiik ( ) Orta () Yiiksek ( ) Cok Yiiksek
Kilonuz: (Latfen 6lgh birimi belirtiniz) : (Ykg ()st ()Ib
Boyunuz: (Ldtfen uzunluk birimi belirtiniz): ( )ft () cm

Katihmimz icin tesekkiir ederiz.
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EK 2. VOLUNTARY PARTICIPATION FORM AND
QUESTIONNAIRE

Voluntary Participation Form

Dear Respondents,

The aim of this study is to investigate the various factors affecting consumers' purchase
intentions in the context of fast — food restaurants in different cultures. Thus, it will lead to
results that will help researchers and practitioners. This questionnaire has been prepared to
collect data for the master’s thesis authored by Francis Mumuluh Veuphuteh, a student on the
Marketing Programme of the Department of Business Administration in the Institute of Social
Sciences of Hacettepe University. The permission required to carry out this study has been
obtained from the Ethics Commission of Hacettepe University. The results obtained from your
responses will determine the attitudes of consumers of fast—food restaurants in different
cultures. For this reason, it is of foremost importance that you respond sincerely to all the

questions.

Your participation in the research is entirely on a voluntary basis. The information that would
be obtained through this form will remain confidential and will be used only for “scientific
purposes”. You can choose not to participate in the study or while filling out the questionnaire,

you can quit if you do not wish to continue.

Do not write your name and surname on the questionnaire.

You can state your responses by selecting the appropriate choice from the options provided
below or beside the statements; for open—ended questions, by writing in the space provided

below the questions.
Thank you for your participation and your time.
You can contact the following person if you have any problems with the study:

Assoc. Prof. Beyza Gultekin (PhD)

Hacettepe University

Faculty of Economics and Administrative Sciences
Department of Business Administration
Telephone: 297 87 00 (Extension: 118)

E-mail: beyza@hacettepe.edu.tr

If you accept to participate in the study, please mark an X in the box below and

continue.
[]

| accept



Questionnaire

1. Which fast — food restaurant do you visit most often?
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()A ()B ()C ()D
()Other ..o (Please specify)
2. How often do you visit the fast — food restaurant mentioned above?
() Once aweek
() 2to 4 times a week
() 5to 7 times a week
() Once in a fortnight
() Once in a month
Considering your_attitude towards dining in_the fast — food
restaurant mentioned above, please read the following statements
carefully and indicate the extent to which you agree/disagree by &
selecting the option that best represents your view from the choices 1 § 8
to 5 against each statement. .g 2
> ] — >
[=)] 5 © @ [«]
. < < = b5 c
Food Quality 2 2 3 > =
n a) pa < n
GK1 1 2 3 4 5
GK 2 1 2 3 4 5
GK3 1 2 3 4 5
GK 4 1 2 3 4 5
GK5 1 2 3 4 5
GK 6 1 2 3 4 5
GK7 1 2 3 4 5
Price Sensitivity
FD 1 1 2 3 4 5
FD 2 1 2 3 4 5
FD 3 1 2 3 4 5
Purchase Intention
SA1l 1 2 3 4 5
SA 2 1 2 3 4 5
SA 3 1 2 3 4 5
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Please read the following statements carefully and select the option that

best suits you from the choices listed from 1 to 5 against each

statement.

Health Consciousness

9| Strongly Agree

SB1
SB2

SB3
SB 4
SB5

SB6
SB7
SB 8
SB9
SB 10

SB 11

| Strongly Disagree

N N N N DN N NN N N Disagree
w w W w w w wWww w w Neutl’al
B ~ & B b A~ ABA DS B B Agree

I e e = i e e

or o1 o1 o1 o1 o1 Oo1o1or Ol

Below are a few questions for statistical purposes.

Gender: () Female () Male

Date of Birth:

Semester
(In the ()1t-2m ()34—4n
University/College):

Income Level: () Very Low () Low

Weight (Please specify the unit of measurement):

Height (Please specify the unit of measurement):

()Sth_ﬁth ()7th_8th ()+9th

( ) Average () High () Very High

(kg ()st ()Ib
()it ()em

Thanks for your participation.
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EK 3. ORIJINALLIK RAPORU

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

HACETTEPE UNIiVERSITESI
B YUKSEK LiSANS TEZ CALISMASI ORIiJINALLiK RAPORU

HACETTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILiM DALI BASKANLIGI'NA

Tarih:28/06/2018

Tez Bashg: GIDA KALITESI SAGLIK BiLINCI VE FIYAT DUYARLILIGININ FAST-FOOD SATIN ALMA NiYETINE ETKisi:
TURKIYE VE KANADA'DAKI TUKETICILERIN KARSILASTIRMASI

Yukarida baghg gosterilen tez ¢alismamin a) Kapak sayfasi, b) Giris, ¢) Ana béliimler ve d) Sonug¢ kisimlarindan
olusan toplam 124 sayfalik kismina iligkin, 28/06/2018 tarihinde tez danigmanim tarafindan Turnitin adh intihal
tespit programindan agagida isaretlenmis filtrelemeler uygulanarak alinmis olan orijinallik raporuna gére, tezimin
benzerlik oran1% 0 ‘dir.

Uygulanan filtrelemeler:
1- [X] Kabul/Onay ve Bildirim sayfalar1 harig¢
2- Kaynakca harig
3- [J Alintilar harig
4- [X] Alinular dahil
5- [X] 5 kelimeden daha az értiisme igeren metin kisimlar harig

Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Calismasi Orijinallik Raporu Alinmasi ve Kullanilmasi Uygulama
Esaslarr'ni inceledim ve bu Uygulama Esaslari’'nda belirtilen azami benzerlik oranlarina gére tez ¢alismamin herhangi
bir intihal icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hufkuki sorumlulugu kabul
ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim. (Q_ % £ é { g_‘

Geregini saygilarimla arz ederim.

Tarih ve imza

Adi Soyad: FRANCIS MUMULUH VEUPHUTEH
Ogrenci No: N13122200
Anabilim Dalx: [SLETME
Programu: PAZARLAMA
DANISMAN ONAYI
UYGUNDUR.

DOC. DR. BEYZA GULTEKIN
(Unvan, Ad Soyad, imza)
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EK 4. ETIK KOMISYONU iZNi

T.C.
HACETTEPE UNIiVERSITESI
Rektorlik

say : 35853172/ {33~ % >oS”

07 Kasm g1y

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

Ilgi:  11.10.2017 tarih ve 6318 sayih yazimz.

Enstitiiniiz Isletme (Pazarlama) Anabilim Dali yiiksek lisans programi grencilerinden
Francis Mumuluh VEUPHUTEH’in Do¢. Dr. Beyza GULTEKIN damsmanhgnda yiiriittigi
“Tiiketicilerin Franchise Fast Food Restoranlarindaki Satin Alma leetlerl Tiirkiye,
ingiltere ve Irlanda’daki Tiiketicilerin Karsilastirmasr” baslikli tez ¢alismasi, Universitemiz
Senatosu Etik Komisyonunun 24 Ekim 2017 tarihinde yapmis oldugu toplantida incelenmis olup,
etik a¢idan uygun bulunmustur.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim. \ﬁ
o

Prof. Dr. Rahime M. NOHUTCU
Rektor a.
Rektor Yardimeisi

Hacettepe Universitesi Rektérliik 06100 Sthhiye-Ankara Ayrmtlh Bilgi igin:
Telefon: 0 (312) 305 3001 - 3002 » Faks: 0 (312) 311 9992 Yazi Isleri Miidiirligii
E-posta: yazimd@hacettepe.cdu.tr « www.hacettepe.edu.ir 0(312) 305 1008




