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Tiirkiye ve Slovakya’daki Universite Ogrencilerinin Nesnel ve Oznel
Bilgilerinin Algiladiklar1 Fiyat Baglaminda Karsilastirilmasi'

Kalender Ozcan ATILGAN? & Ahmet Esad YURTSEVER?

OZET: Tiiketicilerin iiriinlere yonelik sahip olduklar: bilgiler ve algilari, iiriin veya
hizmeti satin alma siirecinde énemli bir rol oynamaktadwr. Diger yandan, tiiketiciler
bir iiriiniin fivatina bakarak kendi zihinlerinde o iiriin hakkinda bir on yargi
olusturabilirler. Uriin icin ddeyecegi fiyatin, aldigi iiriine degip degmeyecegi
konusunda emin olmak igin tiiketicinin, o iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi
ve ihtiyacini gercekten karsilayp karsilamayacagindan emin olmast gerekmektedir.
Bu ¢alismada, Tiirkiye ve Slovakya’daki iiniversite ogrencilerinin uluslararasi bir
fast food restoramnin iiriinleri hakkindaki nesnel ve éznel bilgi diizeylerinin yani
swra marka deneyimi, algilanan fiyat, algilanan deger, miisteri giiveni ve sadakati ile
hizmet kalitesi degiskenleri gerceklestirilen anketler yoluyla karsilastiriimistir.
Sonug olarak nesnel bilgi, marka deneyimi, algilanan fiyat, algilanan deger ve
hizmet kalitesi degiskenleri baglaminda iki iilke arasinda anlamli farklhiliklar
bulunmugstur. Bu sonuglar ve diger bulgular, tiketici bilgisi ve diger ilgili
degiskenlerin arastirimasiyla ilgili gelecek arastirmalara etkileri agisindan
tartisiimigtir.

Anahtar Kelimeler: Nesnel ve Oznel Bilgi, Algilanan Fiyat, Hizmet Kalitesi.

A Comparison of Objective and Subjective Knowledge of University Students in
Turkey and Slovakia within the Context of Perceived Price
ABSTRACT: Consumers’ knowledge and perceptions of products have a great role
in the process of buying those products or services. On the other hand, consumers
can form a prejudice about the product by looking at its price. To be sure whether
the product worth its price, consumers must have sufficient information on the
product and be confident that the product will satisfy their needs. In this study,
university students in Turkey and in Slovakia were compared through objective and
subjective knowledge about the products of an international fast food restaurant, as
well as by brand experience, perceived price, perceived value, customer trust and
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loyalty, and service quality. As a result, significant differences are found between
the two countries in terms of objective knowledge, brand experience, perceived
price, perceived value and service quality. These results and other findings are
discussed in terms of implications for future research regarding consumer
knowledge and other related variables.

Keywords: Objective and Subjective Knowledge, Perceived Price, Service Quality.

1. Giris

Glnlimiiz tiiketicileri, artik c¢ok daha bilingli olmakla birlikte
isletmelerin satig stratejilerine de ydn vermektedirler. Uriin bilgisi,
tiikketicilerin satin alma kararlar {izerine yapilan aragtirmalarda {izerinde
durulan anahtar role sahip bir kavramdir. Tiiketicilerin triinler hakkindaki
bilgilerinin Gl¢iilmesi konusunda yapilan c¢aligmalarda, tiiketicilerin
bilgilerinin ii¢ sekilde olgiilebilecegi belirtilmistir (Raju, Lonial ve Mangold,
1995). Nesnel bilgi, ger¢ek anlamda tiiketicinin iiriin hakkinda ne kadar
bilgisi oldugu, 6znel bilgi, kiginin ne kadar bildigini zannetmesi (bildigini
diisiindligli) ve son olarak iiriinle ilgili satin alma veya kullanim deneyimi
bilgisidir (Brucks, 1985). Kullanim deneyiminin, 6znel ve nesnel bilgiden
farkli etkileri olacagi goriisiinden yola c¢ikilarak, bir bilgi tiirii olmadig
gorilisii yaygidir. Ciinkii ayn1 deneyim i¢in farkli bireylerin farkl bilgiler
elde edebilecegi diisiintilmektedir (Brucks, 1985; Raju vd, 1995). Bu
anlamda, gergeklestirilen ¢aligmalarda tiiketicilerin bilgisinin 6znel ve nesnel
bilgi olmak {iizere iki boyutta 6l¢lildligii gézlenmistir (Flynn ve Goldsmith,
1999).

Miisteri memnuniyeti, algilanan kalite ile maliyet (fiyat) arasindaki
oran olarak goriilen “deger”e baghdir. Dolayisiyla miisteri memnuniyeti,
fiyat ile iliskili bir kavram olarak goriilebilmektedir (Anderson, Fornell ve
Lehmann, 1994). Miisterilerin memnuniyeti, miisteri degeri ve miisteri
sadakati kavramlarinin, miisterinin zihninde baglayip bittigini ileri siiren
“miigteri odakli olma” kavraminin gostergeleri olarak kabul edilmesi
(Hoisington ve Naumann, 2003), miisterilerin istek ve ihtiyaglariin dikkate
alimma zorunlulugunun oldugu hizmet sektdriinde de s6z konusu
kavramlarin 6nemini ortaya koymaktadir. Iliskisel pazarlama baglaminda
“algilanan deger” kavrami 6nemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir.
Bununla birlikte, firmalarin miisterilerine iistiin deger sunmasi, giinlimiiziin
basarili rekabet stratejileri arasinda sayilmaktadir. (Ravald ve Gronroos,
1996: 19).
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Hizmetler, miisteri istek, ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasi
amaciyla isletmeler tarafindan tiiketicilere sunulan soyut iiriinlerdir (Garland
vd., 1994: 370). Bununla birlikte hizmet kavrami, zaman, yer, bigim ve
psikolojik yararlar saglayan ekonomik faaliyetler biitiinii olarak da
tanimlanabilir. Hizmet ve hizmet kalitesi kavramlarinin literatiirde uzlasilan
tanimlarinin olmamasi1 sebebiyle hizmet kalitesinin modellenmesi ve
Ol¢iilmesi konularinda alternatif modellerin ortaya ¢ikmasimi saglamustir.
Miisteri bakis agisindan hizmet kalitesi, miisterinin beklenti veya istekleri ile
gercekte ne elde ettiginin karsilagtirilmasi sonucu belirlenmektedir (Berry,
Parasuraman ve Zeithaml, 1988).

Fiyat, en sade anlamu ile bir iiriin veya hizmet i¢in 6n goriilen parasal
degerdir. Bu parasal deger, o firiin veya hizmetin degeri hakkinda
tiikketicilere yol gosterir. Fiyat, tiiketicilerin sahip olmak istedikleri bir iiriin
veya hizmet icin yapmaya hazir olduklar1 finansal fedakarhigi yansitir
(Lancaster ve Massingham, 2011: 160). Diger taraftan fiyat, kalite diizeyinin
bir gostergesi olarak da degerlendirilebilmektedir (Dodds, Monroe ve
Grewal, 1991). Fiyat, tiiketiciler acisindan neyi, ne kadar satin alacaklari
hakkinda satin alma kararmi etkilerken (Sigirci, 2015: 5), isletmeler
agisindan ise, tiiketici gekmeye ve daha yiiksek karlilik elde etmeye yarayan
temel bir unsurdur (Lii ve Sy, 2009).

Atilgan (2014) tarafindan enerjisi azaltilmis siit ve siit {irlinlerine
yonelik tiiketicilerin nesnel ve 6znel bilgi diizeylerinin 6l¢iilmesiyle ilgili
olarak gerceklestirdigi ¢aligmanin sonuglarinda, tiikketicilerin nesnel ve 6znel
bilgi diizeylerinin hizmet sektoriinde gerceklestirilecek g¢aligmalarla
Olclilmesi Onerilmistir. Bu baglamda bu ¢alismanin amaci, uluslararasi bir
fast food restoran1 temel alinarak Tiirkiye ve Slovakya’daki tiiketicilerin s6z
konusu restoranin iiriinleri hakkindaki nesnel ve 6znel bilgi seviyelerinin ve
ele alinan restoranda sunulan {iriin ve hizmetlerin fiyat algilariin Sl¢iilmesi
ve aralarindaki farkliliklarin belirlenmesidir.

2. Tiiketicilerin Uriinlere Yonelik Nesnel ve Oznel Bilgileri

Tiiketici {iriin bilgisi, iirinlin markasi, ¢esitleri, ozellikleri, iirlin
hakkindaki degerlendirmeleri, satin alma kararlari ve kullanim durumlari
hakkinda tiiketicilerin zihinlerinde kalan bilgi olarak tanimlanabilmektedir
(Marks ve Olson, 1981: 145). Tiiketiciler, gelismis iiriin bilgisine, {iriinle
ilgili yaptiklar1 arastirmalar, {iriin hakkindaki bilgileri kullanma ve iiriin
kullanim1 yoluyla ulasabilmektedir. Tiiketicinin davraniglari, karar siirecinin
tiim asamalarini etkileyen bir bireysel farklilik degiskeni olarak, en dnemlisi
de bilgi arastirmasi olarak tanimlanmaktadir (Raju vd., 1995).
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Arastirmacilar bilgi kavraminin, genel olarak, birgok tiiketici
davranistyla dogrudan iligkili oldugunu kanitlamislardir. Caligsmalar bilgi ve
bilgi arayis1 arasindaki iliski {izerine yogunlasmustir (Ornegin, Newman ve
Staelin, 1972: 250). Diger yandan iiriine olan ilgi ve bilgi, liriin bilgisi ve
karar verirken kullanilan bilgi miktar1 arasindaki iliskilerin de incelendigi
calismalar yapilmistir (Ornegin, Brucks, 1985). Gegmiste gergeklestirilen
caligmalarda, 6znel ve nesnel bilgi ile iiriin deneyimi hakkinda kapsaml
calismalarin  yapilamadigi, fakat ilerleyen yillarda gergeklestirilen
caligmalarda, bu {i¢ tip bilgi iizerinde durulmaya baslandig1 goriilmektedir
(Feick vd., 1992: 191). Yapilan ¢aligmalar ¢ogunlukla nesnel ve Oznel
bilgiyi, bilginin iki bileseni olarak ele almakta ve {irlin deneyimini de
bunlarin belirleyicisi olarak degerlendirmektedir (Flynn ve Goldsmith, 1999:
58).

Nesnel ve 6znel bilgi arasinda giiclii bir bag oldugu bilinmektedir
(Selnes ve Gronhaug, 1986: 70; Raju vd., 1995). Park vd. (1994) tarafindan
gergeklestirilen c¢aligmada, 6znel ve nesnel bilginin ve iirlin ile ilgili
deneyimin  yapisal denklemler modeli sunulmustur. Calismada
aragtirmacilar, ge¢misteki {irlin deneyiminin nesnel bilgiye goére 6znel
bilgiyle daha giiclii bir iligskisinin oldugunu saptamiglardir. Ayrica Brucks
(1985: 12), sadece nesnel bilginin o6nemli Olglide incelenen {iriin
niteliklerinin sayist ile ilgili oldugunu ve &znel bilginin 6nemli Olciide
saticinin goriislerini alma egilimiyle baglantili oldugunu bulmustur. Raju vd.
(1995) yaptiklan bir ¢alismada satin alma karart memnuniyeti konusunda
0znel bilginin nesnel bilgiden daha iyi bir gosterge oldugunu belirtmislerdir

Brucks (1985), daha 6nce yapilmis ¢alismalarin bir sentezi olarak,
tiikketicilerin triin bilgilerinin Slglimiiniin G¢ farkli yoldan gerceklestigini
vurgulamistir. Bunlar; nesnel bilgi, tam anlamiyla tiiketicinin {irtin hakkinda
ne kadar bilgisi oldugu, bir digeri ise 6znel bilgi, yani kisinin ne kadar
bildigini zannetmesi (bildigini diislindiigli miktar) ve son olarak da iiriinle
ilgili satin alma ya da kullanma deneyimi bilgisidir. Uriinler hakkindaki
gercek bilgiler, nesnel bilgi olgular1 ile dlgiiliirken, tiiketici stratejileri ve
sezgileriyle ilgili ise daha ¢ok 6znel bilgi olgular1 kullanilmaktadir (Atilgan,
2014: 201). Nesnel bilgi, tiriiniin 6zelliklerini, degerlendirme olgularini ve
terimleri barindiran, tarafsiz test siirecleriyle dlglilmeye calisilirken, 6znel
bilgi ise daha ¢ok 06z degerlendirmeye dayali olarak Olgiilmeye
caligilmaktadir (Brucks, 1985: 7).

Nesnel bilgi, kisinin hafizasinda, iiriin hakkinda aslinda ne kadar
bilgisinin oldugu ile ilgilidir (Gambaro vd., 2013: 446; Tuu vd., 2011: 365;
House vd., 2004: 114). Nesnel bilginin, gercek bellek igerigini (Brucks,
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1985) ve depolanan iiriin sinifi bilgilerini daha iyi temsil ettigi (Park vd.,
1994) ve davraniglarin 6ngorii giiciinii yansitmak i¢in 6znel bilgiye gore
daha iyi ol¢iilebilecegi One siiriilmiistiir (Fabrigar vd., 2006). Nesnel bilgi,
tiikketicilerin iirlinle olan deneyimini, pasif olarak maruz kalislarint ve
alternatif iirtinler hakkinda daha &nce yapilmis, gecmisteki arastirmalarini
yansitmaktadir (Capraro vd, 2003: 166).

Oznel bilgi ise, tiiketicilerin iiriinlerle ilgili bireysel olarak
bildiklerini algilamalari, yani bildiklerini varsaydiklar1 kapsam olarak
aciklanmaktadir. (Srinivasan ve Ratchford, 1991;Brucks, 1985). Uriin bilgisi
tilketici uzmanliginin bir parcasidir (Viot, 2012: 221). Nitekim uzmanlik,
iiriin hakkinda edinilen bilgi ve {iriinii kullanilarak edilen bilgilerin birikimi
sonucu olusan (Alba ve Hutchinson, 1987: 422), iirlin kategorisi ile bilgi ve
islem becerisinin biiyiik bir kismina sahip olan bir unsur olarak nitelendirilir
(Chi vd., 1982: 2). Nesnel bilgi kavrami daha ¢ok yetenege veya uzmanliga
dayali iken, 6znel bilgi kavrami ise uzmanlik disinda daha ¢ok tiiketicinin
iiriinle ilgili yagsadig1 deneyimlerine dayanmaktadir. Dolayisiyla nesnel bilgi
titketicinin ne bildigi, 6znel bilgi ise tiikketicinin ne bildigini diislindiiglinii
yansitmaktadir. Kisisel {iriin deneyimi yasamadan, yalnizca iirlin hakkinda
bilgi toplama ve iiriinii test etme yoluyla iirlin bilgisi edinilebilecegi icin,
iriinli gercek anlamda kullanma deneyimi ile iiriin hakkinda bilgi edinme
durumunda bazi farkliliklar meydana gelebilmektedir (Selnes ve Gronhaug,
1986). Nesnel ve 6znel bilgi arasindaki farkliliklar, bu iki degiskenin 6l¢lim
yontemleri arasinda farkliliklar olacagini da gostermektedir (Atilgan, 2014:
201). Gegmiste yapilan ¢aligmalarda nesnel ve 6znel bilgi arasinda giiglii bir
iliski oldugu sonucuna ulasilmistir (Selnes ve Gronhaug, 1986; Aertsens vd.,
2011: 1357; Carlson vd., 2009). Yeni bilgilerin bireylerin inanglarin1 ve
tutumlarin1 ~ degistirebildigini  fark eden  Aertsens vd. (2011)
gerceklestirdikleri ¢calismada nesnel ve 6znel bilgi ile organik {iriinlere karsi
tutum ile bu iirlinlerin tiikketimini agiklamaya ¢alismiglardir.

3. Tiiketicilerin Algiladiklar Fiyat Kavrami

Algt, insanlarin diinyanin anlamli bir resmini olusturmak i¢in segtigi,
organize ettigi ve bilgilerini kullandig1 bir siirectir. Algilama, ¢evreden gelen
uyaranlarmn  duyu organlarn  yoluyla islenerek, zihinsel olarak
canlandirilabilmesi i¢in yorumlanma, tanimlanma ya da diizenlenme siireci
olarak aciklanabilir (Jacoby ve Olson 1977). Fiyat da sadece parasal bir
degeri ifade etmenin diginda, iirlinlerin kalite, deger ve tiiketicilerin diger
inanglariyla iligkili olarak algilanabilen bir kavramdir (Munnuka, 2008).
Jacoby ve Olson (1977), fiyatin, gercek fiyat ve algilanan fiyat olarak iki
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yonden incelenebilecegini belirtmislerdir. Gergek fiyat, {iriin i¢in 6denen
fiyat1 ifade ederken, algilanan fiyat, miisterilerin satin aldiklar iiriinden elde
ettikleri faydalarin degerlendirilmesi olarak belirtilebilir (Kiigiikergin ve
Dedeoglu 2014: 102). Fiyat algisin1 belirlemek amaciyla literatiirde yaygin
olarak, bir {iriin veya hizmet i¢in “en son ddenen fiyat” veya “adil fiyat”
kavramlar1 dikkate alinmakta ve {irliniin kullanim degeriyle iligkili olarak
degerlendirilmektedir (Monroe, 1973).

Fiyat algisi, tiiketicinin ¢esitli perakendecilerin fiyatlarini
kiyaslamasi ile perakendecinin fiyatlari hakkinda olusturdugu diisiincedir
(Zielke, 2006: 301). Bagka bir ¢aligmada, fiyat algisinin siirekli miisteri olma
davranisina etki ettigi belirlenmistir (Moore ve Carpenter, 2006). Gilbert ve
Jackaria (2002), ise ¢alismalarinda fiyat indirimlerinin, tiiketicilerin satin
alma davraniglar lizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.
Ornegin, Lambert (1972)’a gore tiiketiciler, yiiksek fiyatl iiriinleri yiiksek
statii imajiyla iligskilendirmektedirler. Tiiketicilerin fiyat algisi i¢sel referans
fiyatlarina baghdir (Thaler, 1985).

4. Hizmet Kalitesi, Marka Deneyimi, Algillanan Deger ve Tiiketici
Giiveni ve Sadakati Kavramlar

Hizmetin soyut bir kavram olmasindan dolayr hizmet kalitesi
kavraminit tanimlamak olduk¢a zordur. Bundan dolayr hizmet kalitesi
kavrami birgok arastirmaci tarafindan farkli sekillerde yorumlanmugtir.
Ornegin, Zeithaml (1988), hizmet kalitesini, tiiketicilerin bir iiriiniin genel
olarak kusursuzlugu ve istiinliigl ile ilgili degerlendirmeleri ve {irliniin
performansiyla ideal standartlarinin karsilagtirilmasi, Parasuraman vd. (1985,
1988), tiiketicilerin beklentileriyle {irliniin verim, performans algilari
arasindaki fark, Yu ve Fang (2009) tiiketicilerin gereksinimlerini karsilama
seviyesi, Cronin ve Taylor (1992) ise sadece performansin algilanmasi
olarak tanimlamislardir.

Marka, insanlarin iiriin veya hizmeti kullanarak elde ettikleri tecriibe
sonucu zihinlerinde yer eden toplam bir bilgi olarak tanimlanabilmektedir.
Bu bilginin en giiclii kaynagi, iirlin veya hizmetin kullanimi yoluyla elde
edilen deneyimdir (Erdil ve Uzun, 2010: 6). Deneyim, insan ile ¢evresinin
etkilesime gectigi ve dis dinyayr anlamada kullandigi bir bilgi
(smiflandirma, analiz ve mantik yiiriittiigii) olarak degerlendirilebilmektedir
(Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009: 54). Bu anlamda marka deneyimi
de, bir iirlin veya hizmetin dogrudan gozlemlenmesi veya kullanilmasi
olarak tanimlanmakta ve bdylece marka bilgisinin edinildigi bir siireci
aciklamakta kullanilmaktadir (Garretson ve Niedrich, 2004: 28). Alloza
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(2008)’e gore marka deneyimi, tiiketicilerin marka ile olan etkilesimlerinde,
iirlin ile olan ilk temas veya yasadiklar1 kigisel deneyime iliskin kalite
diizeyinin, reklamlarda gdsterilen marka imajiyla ayn1 olup olmadigi ile ilgili
algilamalar1 olarak tanimlamigtir. Miisteriler, iiriin ve iirlinlin sundugu
Ozellikleri satin almanin yani sira, {iriiniin adini, logosunu, paketini, seklini,
ambalajin ve hatta sergilendigi ortami da birlikte satin alirlar. (Baser, 2011:
67). Bir markanin yapmis oldugu herhangi bir etkinlige katilmak,
reklamlarin1 gérmek, web sayfalarini ziyaret etmek, logosunu veya ismini bir
¢evreden duymak, o markay1 kullanan bir arkadas veya bir yakindan marka
hakkinda olumlu veya olumsuz diisiinceler almak gibi tiim olaylar, o marka
ile ilgili deneyim yasanmasi ile sonu¢lanmaktadir (Kara, 2015: 28).

Algilanan deger, miisterilerin iirlin ya da hizmetleri satin alirken
Odedikleri fiyata gore kalitesi hakkinda yaptigi degerlendirmeleri kapsar.
Algilanan deger, isletmenin sunduguyla tiiketicilerin ortaya ¢ikardigi kisisel
alginin sonucunda meydana gelen fayda degeri seklinde tanimlanmistir
(Woodall, 2003: 21). Yani tiiketiciler, satin aldiklari {irliniin harcadiklari
paraya ve zamana degip degmediginin degerlendirmesini yapmakta ve
iiriiniin faydalarimi maliyetleriyle karsilastirmaktadirlar (Zeithaml, 1988: 7,
Eren ve Eker, 2012: 454).

Tiiketici giiveni, ekonomik gelismelerle sikca iligkilendirilmekte ve
ekonomik biiyiikliiklerin tahmininde kullanilmaktadir. Ornegin, tiiketici
giiveninin, gelecekteki geliri tahmin etmeye imkan sagladig1 belirlenmistir
(Acemoglu ve Scott, 1994). Giiven, hem alic1 ve satici arasindaki basarili bir
ticari iligkinin (Dwyer vd., 1987) hem de miisteri sadakatinin saglanmasi
hususunda temel unsurlardan biri olarak goze ¢arpmaktadir (Gundlach vd.,
1995: 80; Morgan ve Hunt, 1994: 23). Bir tiiketici bir markaya gilivenirse,
biiyiik olasilikla giivendigi markay1 tekrar satin alma egilimi gdsterecektir
(Ozer ve Aydin, 2004: 164; Aydin vd., 2007: 223; Lau ve Lee, 1999: 344).

Bir isletmenin pazarlama faaliyetlerinin temel odaginda, iiriin veya
hizmetlere yonelik miisterilerin sadakatinin gelistirilmesi ve arttirilmasi
bulunmaktadir (Dick ve Basu, 1994). Yaygin sekilde iizerinde uzlasilan
tanimina gore sadakat, gelecekte tercih edilecek bir iiriin veya hizmeti
yeniden satin almak i¢in derinden hissedilen bir baglilik olarak ifade
edilmektedir (Tuu vd., 2011: 364). Miisteri sadakati, olumlu yaklagima ya da
davranigsal tepkilere dayanarak, tiiketicinin bir marka, magaza, iiretici veya
hizmet verene baghiligini ifade etmektedir. Baska bir tanima gore sadik
miisteri, bir isletmeye ya da liriin ve hizmetlerine taraftar olan, sevgi ve
sempati duyan tiiketici olarak tanimlanmaktadir (Kirkbir, 2007: 63). Miisteri
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sadakati, tekrar satin alma davramisim1i olumlu yonde etkilemektedir
(Yurtsever, 2016: 82).

5. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Tiiketiciler satin almayi1 diisiindiigii {liriin veya hizmettin nasil
iiretildigini, kendisine ulagana kadar hangi asamalardan gectigini 6grenmek,
giivenilirligi ve kalitesi hakkinda emin olmak istemekte ve sonugta kendileri
icin en diistik fiyatlh {irinii satin alma egilimi gostermektedirler. Bu noktada
titketicilerin sahip oldugu nesnel ve 6znel bilgi kilit role sahip olmaktadir.
Diger yandan, tiiketicilerin algiladiklar1 fiyat, lirlin veya hizmetleri satin
almada etkili oldugu bilinmektedir. Tatmin olmus miisteri ayni {irlinii veya
isletmenin farkl tirlinlerini tekrar satin alma egilimine girebilir ve sadik bir
miisteri haline gelebilir.

Bu ¢alismada tiiketicilerin bir fast food restorani temel alinarak
nesnel ve 6znel bilgileri ve bununla birlikte {iriinlere kars1 algiladiklar1 fiyat
sorgulanmaya caligilmistir. Caligmada iki ayri iilkede uygulanan anketler
yolu ile {iiniversite Ogrencilerinin nesnel ve Oznel bilgi diizeylerinin
Olciilmesinin yani sira, marka deneyimi, algilanan fiyat, algilanan deger,
misteri gliveni ve sadakati ile hizmet kalitesi degiskenlerinin
karsilastirilmast amaglanmistir. Dolayisiyla, Tiirkiye ve Slovakya’daki
tiikketicilerin bir fast food restoraninin iiriinleri hakkinda algilanan fiyat,
marka deneyimi, tiiketicilerin nesnel ve 06znel bilgi kavramlari, hizmet
kalitesi, algilanan deger ve miisteri giiveni ve sadakati kavramlari
bakimindan farkliliklar olup olmadigini arastirmaya yonelik gerceklestirilen
bu ¢alismanin hipotezleri asagidaki gibidir;

H1: Tirkiye ve Slovakya’daki tiiketiciler arasinda X fast food restoraninin
iiriinlerine yonelik algilanan fiyat agisindan anlaml bir farklilik vardir.

H2: Tirkiye ve Slovakya’daki tiiketiciler arasinda X fast food restoraninin
iirlinlerine yonelik marka deneyimi agisindan anlamli bir farklilik vardir.

H3: Tiirkiye ve Slovakya’daki tiiketiciler arasinda X fast food restoraninin
iiriinlerine yonelik 6znel bilgi diizeyleri agisindan anlamli bir farklilik vardir.
H4: Tirkiye ve Slovakya’daki tiiketiciler arasinda X fast food restoraninin
iriinlerine yonelik hizmet kalitesi agisindan anlamli bir farklilik vardir.

HS: Tirkiye ve Slovakya’daki tiiketiciler arasinda X fast food restoraninin
iiriinlerine yonelik miisteri giiveni ve sadakati agisindan anlamli bir farklilik
vardir.

Heé: Tiirkiye ve Slovakya’daki tiiketiciler arasinda X fast food restoraninin
iiriinlerine yonelik algilanan deger agisindan anlamli bir farklilik vardir.
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H7: Tirkiye ve Slovakya’daki tiiketiciler arasinda X fast food restoraninin
iirlinlerine yonelik nesnel bilgi diizeyleri agisindan anlamli bir farklilik
vardir.

6. Arastirmanin Yontemi

Arasgtirmanin ana kiitlesini, Tiirkiye’de Mersin Universitesi ve
Slovakya’da Comenius Universitesi’nde &n lisans, lisans, yiiksek lisans ve
doktora egitimi gormekte olan Ogrenciler olusturmaktadir. Arastirmanin
anket uygulamasinin ana kiitlelerin tiimiinde gergeklestirilmesi, zaman ve
maliyet yoniinden kisitlar olusturmasi nedeniyle, 6rnekleme yoluyla veriler
elde edilmistir. Ailelerinden uzakta ve onde gelen problemlerinden birinin
yemek oldugu kabul edilen {iniversite Ogrencilerinin, ¢ok daha basit,
zahmetsiz ve kolay erisilebilir (Hamsioglu, 2013: 26) oldugunu diisiinerek
fast food tarzi yiyecekleri tercih edecegi, bu konuda pazar boliimiindeki
diger bireylere kiyasla daha fazla bilgi sahibi olacagi diisiiniilmiistiir.
Universite ogrencilerinin secilmesinin bir baska sebebi ise, iiniversite
Ogrencilerinin algilarimin  ve degerlerinin, kitle iletisim araglarindan
etkilenmesidir. Ornegin, internet aracilig1 ile geng kusaklar arasindaki benzer
ozellikler ve iletisim artmaktadir (Park ve Rabolt, 2009: 714). Bu baglamda
benzer oOzelliklere sahip olacagi disiliniilen orneklem iizerinde
gerceklestirilecek olan bu calismayla, arastirmanin degiskenleri arasindaki
iliskiler kolaylikla incelenebilecektir. Cohen, Manion ve Morrison (2000) ile
Cing1 (1994) nin, belirttikleri tahmini 6rneklem biiyiikligiiniin temel alindig1
ve %5 hata pay1 olan tablo verilerine gore, aragtirmaya uygun olan érneklem
hacmi 357 olarak belirlenmistir. Eksik ya da hatali doldurulmus anketlerin
olacagi diisliniilerek, belirlenen Orneklem sayisindan (357) fazla olmak
iizere, Tiirkiye’de 460, Slovakya’da ise 428 adet anket iiniversite 6grencileri
tarafindan doldurulmustur. Eksik veya hatali doldurulmus Tiirkiye’de 18,
Slovakya’da 22 anket 6rneklemden ¢ikarilarak, kullanilabilir 848 anketten
elde edilen verilerle analizler gerceklestirilmistir.

Katilimcilarin  fast food restoraninin iirlinlerine yonelik nesnel
bilgilerinin 6l¢iimiinde Park vd., (1994) ile Aertsens vd. (2011) tarafindan
kullanilan yontemden yararlanilmistir. {1k olarak, X fast food restoraninin
iiriinlerine ve hizmetlerine yonelik bilimsel ¢aligmalar ve raporlar taranmig
ve Amerika Birlesik Devletleri basta olmak {izere Tiirkiye ve Slovakya’daki
fast food restorani subeleriyle e-mail yoluyla iletisime geg¢ilmistir. Bunun
yant sira fast food restoranimin resmi internet sitesinde, Fast food
restoraninin iirlinleri ve hizmet siirecleri hakkinda bilgi veren sayfalar
titizlikle incelenmis ve gerekli teknik bilgiler toplanarak fast food
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restoraninin liriinleri ve hizmetleri ile ilgili sekiz ifade olusturulmustur.
Anket formunda fast food restoraninin {iriinleri ve hizmetleri ile ilgili nesnel
bilgilerin dlgiilmesi amaciyla Park, Mothersbaugh ve Feick (1994),
Aertsens vd. (2011) ve Atilgan (2014) tarafindan kullanilan yontem
uygulanmistir. Aragtirmanin katilimcilaria, fast food restoraninin {irtinleri
ve hizmetleri ile ilgili nesnel bilgileri igeren her bir ifadeye kendi goriisleri
dogrultusunda dogru veya yanlig olarak yanit vermeleri istenmis ve
cevaplarindan emin olma seviyelerini belirtmeleri (1 ile 5 arasi) yoluyla
nesnel bilgi diizeyleri 6l¢iilmeye ¢aligilmistir.

Tiiketicilerin fast food restoraninin iiriin ve hizmetlerine yonelik
algiladiklar1 fiyat, marka deneyimi boyutlari, hizmet kalitesi, miisteri giiveni
ve sadakati, algilanan deger, 6znel ve nesnel bilgilerini 6lgmeye yonelik
olarak toplam 58 ifadeye yer verilmistir. Algilanan fiyatin 6lglimiinde
Lichtenstein vd., (1993)’nin Ol¢eginden, marka deneyiminin Ol¢limiinde
Brakus vd., (2009)’ nin Olgeginden, hizmet kalitesinin Ol¢imiinde
Parasuraman vd., (1988)’nin O0lceginden, miisteri giiveni ve sadakati
degiskenlerinin 6lgiimiinde Morgan ve Hunt, (1994) ile Walsh ve Beatty,
(2007)’ nin dlgeklerinden, algilanan degerin 6lgiimiinde, Sweeney ve Soutar,
(2001), Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra, (2005); Lee vd., (2007)’ nin
Olceklerinden, 6znel bilgi diizeyinin O6l¢limiinde ise Flynn ve Goldsmith
(1999)’in 6l¢eklerinden yararlanilmigtir.

7. Arastirmanin Bulgulan

Aragtirmada oncelikle, Tiirkiye ve Slovakya’da uygulanan ankettin
on sorular ile arastirmaya katilan bireylere ait demografik 6zellikleri 6l¢en
sorulara verilen yanitlara yonelik bulgular verilmistir. Daha sonra, dl¢eklerin
giivenilirlikleri  Olclilmiis, t-testi ile Olgiilen arastirma degiskenleri
baglaminda iki iilke arasindaki farkliliklar test edilmis, korelasyon analizleri
ile degiskenler arasi iligkiler belirlenmis ve yorumlanmustir.

Tablo 1’de anketin 6n sorularina yonelik bulgular detayli olarak
verilmigtir. Tablo 1°de verilmis olan 06n sorularin, Tirkiye’de
gerceklestirilmis uygulama analiz sonuglarina gore, katilimcilarm biiytik bir
cogunlugunun (%80,5) X fast food restoranina ayda 0-2 kere gittigini
gostermektedir. X fast food restoranlarinin katilimcinin bulundugu yere
uzakligiyla ilgili soruda katilimcilar en ¢ok %48,6 ile “yakin”, ikinci olarak
da %37,1 ile “uzak” secenegini isaretlemislerdir.

Bir sonraki soruda katilimcilar, arkadaslariniz ile hangi restoranda
yemek yemeyi tercih edersiniz sorusuna agirlikli olarak %58,6 oran ile
“diger” yanitin1, ikinci olarak da %20,4 ile “McDonald’s” yanitim
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vermislerdir. Son olarak, katilimcilar X fast food restoranina gitmelerinin
asil nedeninin ne oldugu sorusuna, %29,9 ile “lezzetli yemekler” ve %23,8
ile “diger” cevaplarini1 vermislerdir.

Aymi tabloda, Slovakya’da gerceklestirilmis uygulamanin analiz
sonuclarma gore; katilimcilarin  ¢ogunlugunun (%79,8) X fast food
restoranina ayda 0-2 kere gittigini gostermektedir. X fast food restoranlarinin
katilimcinin bulundugu yere uzakligiyla ilgili soruda, katilimecilar en ¢ok
%60,1 ile “yakin”, ikinci olarak da %33,5 ile ‘“uzak” secenegini
isaretlemiglerdir.

Tablo 1. Anketin On Sorularina Yénelik Bulgular

Tiirkiye Slovakya

Sorular Frekans | % Frekans | %
Ayda kac¢ kez X fast food restoranina gidersiniz?

0-2 kez 356 80,5 324 79,8
3-4 kez 51 11,5 48 11,8
5-6 kez 19 4,3 17 4,2
7 veya daha fazla 16 3,6 17 4.2
En yakin X fast food restoraninin yasadiginiz yere uzakhgi ne kadardir?

Yakin 215 48,6 244 60,1
Uzak 164 37,1 136 335
Cok Uzak 63 14,3 26 6,4
Arkadaslarinizla hangi fast food restoranina gitmeyi tercih edersiniz?

McDonald’s 90 20,4 83 20,4
KFC 45 10,2 27 6,7
Pizza Hut 37 8,4 60 14,8
Uzakdogu Yemekleri 11 2,5 115 28,3
Diger 259 58,6 121 29,8
X fast food restoraninin miisterisi olmanizin temel nedeni nedir?

Lezzetli yemekler 132 29,9 83 20,4
Restoranlarlm_n hem dlsgrlfia hem 4 9.5 1 7.9
icerde rahat bir atmosferinin olmasi

R"sstoranlar zinciri bir marka oldugu 68 154 71 17.5
icin bulunmasinin kolay olmasi

Makul fiyatlarinin olmasi 51 11,5 78 19,2
Verilen oyuncaklar 6 1,4 10 2,5
Ucretsiz WIFI 38 8,6 42 10,3
Diger 105 23,8 90 22,2
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Katilimcilar, arkadaglariniz ile hangi restoranda yemek yemeyi
tercih edersiniz sorusuna %29,8 oran ile “diger” yamtini, ikinci olarak da
%28,3 ile “uzakdogu yemekleri” yanitim1 ve ii¢lincii olarak da %20,4 ile
“McDonald’s” yanitlarin1 vermislerdir. Son soruda ise katilimcilar X fast
food restoranina gitmelerinin asil nedeninin ne oldugu sorusuna, %22,2 ile
“diger”, ikinci olarak %?20,4 ile “lezzetli yemekler” ve li¢ilincii olarak %19,2
ile “makul fiyatlar” cevaplarim vermislerdir.

8. Arastirmanin Tiirkiye Ornekleminin Demografik Ozellikleri
Aragtirmanin Tiirkiye 6rneklemini olusturan toplam 442 tiiketicinin
demografik bilgileri Tablo 2’te verilmistir. Uygulamaya katilan 6grencilerin
Tablo 2’de verilmis demografik oOzelliklerine bakildiginda, kadin
katilimeilarin oranin %46,6 ve erkek katilicilarin ise %53,4 oldugu ve
birbirlerine yakin bir oranda oldugu gozlemlenmektedir. Yas gruplan ise,
18-20, 21-25 ve 26 ve iistii olarak ii¢ gruba ayrilmistir. 18-20 yas grubunun
ylizdelik oran1 %31,9, 21-25 yas araliginin orani %63,2 ve son olarak 26 ve
iistl yas araligmin orami ise %5’tir. Tablo 3’ ten de goriildigi iizere
katilimeilar agirlikli olarak 21-25 yas arasi yas grubuna dahillerdir.

Tablo 2. Tiirkiye Ornekleminin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans %
Cinsiyet

Kadin 206 46,6
Erkek 236 53,4
Yas

18-20 141 31,9
21-25 279 63,2
26 ve iistii 22 5
Gelir Diizeyi

500 TL ve alt1 218 49,3
500-1000 TL 175 39,6
1001-1500 TL 32 7,2
1501-2000 TL 13 2,9
2000 TL ve iistii 4 0,9
Egitim Durumu

Lise 390 88,2
On Lisans 18 4.1
Lisans 31 7,0
Lisanstuisti 3 0,7
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Ogrencilerden olusan 6rneklemin gelir seviyeleri incelendiginde,
%49,3’unun 500 TL ve alt1 oldugu goriilmektedir. 500-1000 TL geliri
olanlarin oran1t %39,6, 1001-1500 TL geliri olanlarin oran1 %7,2, 1501-2000
TL geliri olanlarin oran1 %2,9 ve 2000 TL ve {istii geliri olanlarm oranm1 %0,9
olarak tabloya yansimistir. Katilimcilarin agirlikli bir boliimii fakiilte veya
yiiksekokul 6grencisi oldugu igin en son mezun olunan derece, %88,2 ile lise
olmustur. On lisans mezunu katilime1 oran1 %4, 1, lisans mezunu katilime1
orani %7,0 ve lisansiistii mezunu katilimci orani %0,7dir.

9. Arastirmanin Slovakya Ornekleminin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda yer alan ve uygulamanin Slovakya’da
gergeklestirilmis anket formunu doldurarak katilim gdsteren toplam 406
titketicinin demografik bilgileri Tablo 3’ te verilmistir. Uygulamaya katilan
ogrencilerin Tablo 3’te verilmis demografik 6zelliklerine bakildiginda, kadin
katilimcilarin  oranin  %59,6 ve erkek katilicilarin ise %40,4 oldugu
goriilmektedir. Bratislava’da gergeklesen arastirmanin Ornekleminin yas
gruplart ise, 18-20 (%25,8), 21-25 (%67,1) ve 26 ve istii (%7) olarak iig
gruba ayrilmistir. Tablo 3’ten de goriildiigii izere katilimcilar agirlikli olarak
21-25 yas arasi yas grubuna dahillerdir.

Tablo 3. Slovakya Ornekleminin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans %
Cinsiyet

Kadin 242 59,6
Erkek 164 40,4
Yas

18-20 105 25,8
21-25 272 67,1
26 ve listil 29 7
Gelir Diizeyi

500 € ve alt1 295 72,7
500-1000 € 71 17,5
1001-1500 € 26 6,4
1501 € ve iistii 14 3,4
Egitim Durumu

Lise 290 71,4
Lisans 85 20,9
Lisansiistii 31 7,6
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Katilimcilarin tiniversite 6grencilerinden olusmasindan dolay1 gelir
seviyeleri agirlik olarak %72,7 ile 500 € ve alt1 olarak ¢ikmistir. 500-1000 €
geliri olanlarin oran1 %17,5, 1001-1500 € geliri olanlarm oram %6,4, 1501 €
ve listii gelire sahip olanlarin oran1 %3,4 olarak belirlenmistir. Aragtirmanin
Tirkiye’de gerceklesen uygulamasina benzer sekilde, katilimeilarin agirlikli
bir boliimiiniin (%71,49) lise mezunu oldugu goriilmektedir. Lisans mezunu
katilime1r orant %20,9, yiliksek lisans mezunu katilimci orami %6,9 ve
lisansiistli mezunu kisilerin orani ise 7,6 olarak ¢ikmustir.

10. Arastirmada Kullanilan Olceklere Yonelik Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik, herhangi bir analizde bir dl¢gme aracinin duyarli, farkli
uygulamalar arasinda tutarli ve bununla birlikte kendi i¢inde de kararh
sonuglar verebilmesidir. Giivenilir olmayan puanlarda rastgele hatalar
mevcuttur (Yavuz, 2010: 39). Temel olarak, bir arastirmanin tekrarlanmasi
kosulunda benzer sonuglarin elde edilip edilmeyeceginin, katilimcilarin
durumlarinda  farklihk  olmadig1  siirece ayni  cevaplar1  verip
vermeyeceklerinin gostergesi olan giivenilirligin (Dortyol, 2012: 246)
degerlendirilebilmesi kisaca Olgek gilivenirligi i¢in en yaygin olarak
kullanilan 6l¢iit Cronbach’s Alpha igsel yapi tutarliligi degeridir (Smith ve
Albaum, 2005: 366). Cronbach’s Alpha degeri 0 ile 1 arasinda degerler alir
ve bir 6l¢egin iyi derecede giivenilir olarak kabul gérebilmesi i¢in bu degerin
0,70 ve lizerinde olmasi gerekmektedir (Nargundkar, 2008: 64).

Tablo 4. Tiirkiye ve Slovakya Orneklemleri i¢in Arastirmada Kullanilan
Olceklere Yonelik Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Olekler Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha
(Tiirkiye Orneklemi)| (Slovakya Orneklemi)
Marka Deneyimi 0,59 0,57
Algilanan Fiyat 0,65 0,55
Oznel Bilgi 0,52 0,51
Algilanan Deger 0,85 0,82
Tiiketici Sadakati ve Giiveni 0,84 0,80
Hizmet Kalitesi 0,84 0,75
Nesnel Bilgi 0,79 0,74

Aragtirmanin Tiirkiye ve Slovakya uygulamasinin {izerinde yapilan
giivenilirlik analizi, 7 boyut ve 58 ifade iizerine uygulanmis olup, 6l¢eklerin
giivenilirlik analizlerine dair Cronbach’s Alpha degerleri Tablo 4’deki
gibidir. Tablo 4’de verilen giivenilirlik analizi sonuglarina bakildiginda,
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Olceklerin  giivenilirlik diizeyi 0,51 ile 0,85 araliginda degistigi
goriilmektedir.
Tablo 5. Tiirkiye Orneklemi icin Degiskenler Arasi iliskiler
. Marka Algilan Oznel Algilan M.l.lstelrl Hizmet | Nesnel
Degiskenler | 1 evimi | ™ Bilgi an Gitveni ve | (o jitesi | Bilgi
y Fiyat g Deger | Sadakati g
Marka 1 228(%*%) | ,189(**) . o . .
Deneyimi S525(*%) | 495(*%) | 3T1(*¥) | 262(*%)
I:‘f‘i'yg;'ta“a“ 0,228(**) | 1 ,001 3930%) | 361(**) | ,243(**) | ,168(**)
Oznel Bilgi | ,189(**) | ,091 1 128(%%) | 2310%) | 042 ,107(%)
Algilanan S ok s ok *k ok
Defer ,5250+%) | 3930%%) | ,128(**) | 1 JIL) | L55100%) | ,327(%%)
Miisteri
Giiveni ve | ,495(**) | 361(**) | ,231(**) | ,711(**) | 1 ,520(%%) | ,334(*%)
Sadakati
Hizmet o K% EES *% *%
Kalitesi L371(0%%) 243(%*%) | ,042 S510%*%) | ,529(%%) 1 ,334(%%)
sk sksk * sk sk skok
Nesnel Bilgi | 26207 | 1680 | 107¢) | 3270%) | 334¢%) | 3340 | 1

* p<0,05 diizeyinde anlamli , ** p<0.01 diizeyinde anlaml1

Arastirmada, degiskenler arasindaki iliski diizeyini ve yOniinii
belirlemekte kullanilan bir yontem olan korelasyon analizi kullanilmugtir.
Tiirkiye’de yapilan uygulamada kullanilan degiskenlerin arasindaki
korelasyon analizinin sonuglarina iligkin veriler Tablo 5’de verilmistir.

Arastirmanin Tirkiye uygulamasindaki degiskenlerin arasindaki
iliskinin incelendigi Tablo 5’de yer alan bulgulara goére daha oOnce
gergeklestirilmis aragtirmalara (6rnegin Brucks, 1985) benzer sekilde 6znel
bilgi ve nesnel bilgi arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliskinin (r=0.107,
p<0.05) oldugu saptanmistir. Ote yandan diger degiskenlere bakildiginda
algilanan fiyat ve 6znel bilgi ve hizmet kalitesi ve 6znel bilgi degiskenleri
disindaki tiim degiskenler arasinda anlamli (p<0.01) ve pozitif yonde bir
iliski saptanmustir. Ozellikle algilanan deger ile miisteri giiveni ve sadakati

degiskenleri arasinda yiiksek diizeyde anlamli bir iliskinin (r= 0.711) oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 6. Slovakya Orneklemi I¢in Degiskenler Arasi iliskiler

<. Marka Algilanan | Oznel Algilanan M}l ste1:1 Hizmet | Nesnel

Degiskenler Deneyimi | Fiyat Bilgi Deger Gitveni ve Kalitesi | Bilgi
y y g & Sadakati g

Marka ok * ok ok * o
Dencyimi | ! A7404%) | ILL(Y) | 40004%) | 405(*%) | ,120(%) | ,219(*%)
l‘?il;g:ta“a“ 7409 | 1 2000%) | 3710%%) | 267¢%) | -084 | .,109(%)
Oznel Bilgi | ,I11(%) 2000%%) | 1 T40(*%) | L176(*%) | ,029 L052(%)
Algilanan ok ok ok ok *ok ok
Doger A00C%) | 371(%%) | ,140(**) | 1 J6105%) | 219(%%) | ,334(**)
Miisteri
Giivenive | ,405(*%) | 267(**) | ,176(**) | 761(**) |1 316(+%) | 322(%%)
Sadakati
Hizmet % _ o s *k
Kalitesi ,120(%) ,084 ,029 219(%%) | [316(**%) | 1 ,205(%%)
Nesnel Bilgi | ,219(**) ,109(%) ,052(%) ,334(**) ,322(**) ,205(%%) | 1

* p<0,05 diizeyinde anlamli , ** p<0.01 diizeyinde anlaml1

Arastirmanin Slovakya uygulamasindaki degiskenler arasi iligkilerin
incelendigi Tablo 6’da yer alan bulgularda da, 6znel bilgi ve nesnel bilgi
arasinda (r=0,52, p<0,05) anlamli ve pozitif yonde bir iligkinin var oldugu
gorlilmektedir. Ayrica, 6znel bilgi ve marka deneyimi arasinda (r=0,111,
p<0,05), marka deneyimi ve hizmet kalitesi arasinda (r=0,120, p<0,05) ve
algilanan fiyat ve nesnel bilgi arasinda (r=0,109, p<0.05) anlamli ve pozitif
yonde iligkiler bulunmustur. Diger yandan, hizmet kalitesi ile 6znel bilgi ve
hizmet kalitesi ile algilanan fiyat degiskenleri haricindeki diger degiskenler
arasinda da 0,01 diizeyinde anlamli ve pozitif yonde bir iligki saptanmustir.
Tiirkiye’de  gerceklestirilen uygulamada oldugu gibi, Slovakya’da
gerceklestirilen uygulamada da, 6zellikle algilanan deger ve miisteri gliveni
ve sadakati degiskenleri arasinda yiiksek diizeydeki iliski (r=0,761) goze
carpmaktadir.

11. Tiirkiye ve Slovakya’da Ogrenim Goéren Ogrencilerin Arastirma
Degiskenleri Baglaminda Karsilastirilmasi

Iki iilke arasinda uluslararasi bir restoran zincirinin iiriinlerine
yonelik yapilan bu ¢alismada ele alinan degiskenler agisindan farklilik olup
olmadigini incelemek i¢in bagimsiz orneklem t-testi uygulanmistir. Analiz
sonuclar1 Tablo 7°de verilmistir.
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Tablo 7. Tiirkiye ve Slovakya Orneklemlerinin Degiskenler Bazinda
Karsilastirilmasi

<. Std.

Degiskenler | Gruplar | n Ort. Sapma t Anlamhilik | Sonug¢
Marka Tiirkiye 442 | 2,87 0,847 2,540 ..
Deneyimi | Slovakya | 406 | 2.72 | 0942 | 2,529 | %011 Desteldenmistir
Algilanan Tiirkiye 442 | 2,84 0,754 9,315 ..
Fiyat Slovakya | 406 | 237 | 0.724 | 9.331 | 000 Desteldenmistir
> o Tiirkiye 442 | 2,84 0,712 -0,589 ..
Oznel Bilgi Slovakya | 406 | 2.87 0.703 20,589 0,556 Desteklenmemistir
Algilanan Tiirkiye 442 | 2,89 0,727 3,011 ..
Deger Slovakya | 406 | 2.74 | 0.647 | 3.026 | 093 Desteklenmistir
Miisteri Tiirkiye 442 | 2,71 0,885 -0,061
Giiveni ve Slovakya | 406 2.71 0.721 20,062 0,951 Desteklenmemistir
Sadakati
Hizmet Tiirkiye 442 | 3,19 0,736 -4,772 ..
Kalitesi Slovakya | 406 | 340 | 0507 | -4.845 | 000 Desteklenmistir

.. . | Tirkiye 442 | 36,94 | 10,071 | 2,909 ..
Nesnel Bilgi Slovakya | 406 | 35.01 | 9,157 2.021 0,004 Desteklenmigtir

Tablo 7’°de de goriildiigii gibi, Tiirkiye ve Slovakya’daki tiiketicilerin
X fast food restoranlarindaki {irlin ve hizmet algilarina yonelik
gerceklestirilen t-testi sonuglarna gore, “Marka Deneyimi”, “Algilanan
Fiyat”, “Algilanan Deger”, “Hizmet Kalitesi” ve “Nesnel Bilgi” degiskenleri
baglaminda Tiirkiye ve Slovakya’da 6grenim goren Ogrenciler arasinda
anlamli bir farklihgm oldugu (p<0,05) sonucuna ulasilmustir. “Oznel Bilgi”
ve “Miisteri Giiveni ve Sadakati” degiskenleri bakimindan ise, Tiirkiye ve
Slovakya’daki O0grenciler arasinda anlamli bir farklilik bulunmadig1 ortaya
cikmistir (p>0,05). Elde edilen bu sonuglarla birlikte, aragtirmanin yedi
hipotezden HI1, H2, H4, H6, H7 desteklenmis, H3 ve HS5 ise
desteklenememistir.

12. Sonug¢

Gilintimiizde tiiketiciler, isletmelere gore degil isletmeler tiiketicilere
gore davranmak, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore hareket etmek ve
miisteri kazanmak i¢in birbirleriyle rekabet etmek zorundadirlar. Bu durum,
tiikketicilere secimlerini yaparken farkli alternatifler sunarak, alternatifleri
degerlendirme, gerek duyulan iiriin veya hizmet hakkinda her tiirlii bilgiye
ulagsmak i¢in aragtirma ve tercih yapma konusunda kolaylik saglamaktadir.
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Uriin ve hizmetler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan veya
bilingli olmayan bir tiiketici ihtiyacinin ve isteginin ne oldugunu tam olarak
bilemeyeceginden dolay1 aldigi iiriin veya hizmetten tam olarak fayda
saglayamayabilir. Tiiketiciler giinlimiizde cesitli kaynaklardan {iriin ve
hizmetler hakkinda kolaylikla bilgi edinebilmektedir. Tiiketicilerin {iriin
veya hizmetler hakkinda bildikleri ve bildiklerini diigiindiikleri bilgi
diizeyleri birbirinden farkl olabilmektedir. Tam bu noktada nesnel ve 6znel
bilgi kavramlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu calismanin sonuglar1 da daha 6nce
yapilan ¢aligmalara benzer sekilde nesnel ve 6znel bilgi arasinda iligkilerin
olabilecegini gostermistir. Diger yandan, arastirmaya konu olan uluslararasi
fast food restoraninin hizmetlerinin Slovakya’daki ve Tiirkiye’deki
tiikketiciler tarafindan, marka deneyimi, algilanan fiyat, algilanan deger,
hizmet kalitesi ve nesnel bilgi degiskenleri baglaminda farkli algilandigi
sonucuna ulagilmistir. Calismada ele alinan fast food restoraninin
uluslararasi ¢apta faaliyet gostermesi ve standart iirlin ve hizmetlere sahip
olmasina karsin, sadece Oznel bilgi ile miigteri giiveni ve sadakati
degiskenleri agisindan farklilik gbstermemis olmasi da, nesnel ve 6znel bilgi
degiskenleri arasindaki farkliligin kaniti olabilecegi gibi, s6z konusu fast
food restoraninin miisteri giiveni ve sadakatini uluslararasi diizeyde benzer
olduguna dair ipuglar1 saglayabilmektedir. Diger yandan algilanan deger ve
algilanan fiyat degiskenleri agisindan ortaya ¢ikan farkliligin, iilkelerarasi
ekonomik kosullarin (gelir gibi) farkliliklarindan kaynaklandig1 sdylenebilir.
Iki iilke arasinda, fast food restoranmin hizmet kalitesi, restorana ydnelik
nesnel bilgi ve marka deneyimi degiskenleri baglaminda ¢ikan farkliligin,
isletmenin hizmet standartlarini olusturma ve uygulamadaki farkliliklarinin
yani sira, restoranin {iriin ve hizmetleri hakkinda tiiketicilere sunulan bilgi
farkliliklarindan  olabilecegi diisiiniilebilir. Aragtirmanin  degiskenleri
arasinda ortaya cikan iligkiler de, standardizasyonun olusturulmasi ve hizmet
kalitesinin  artirllmasinin  incelenen degiskenler bazinda yapilacak
degerlendirmelerle gergeklesecegi yoniinde isletme yoneticilerine katki
saglayacaktir. Gelecekte yapilacak calismalarda sektdrler agisindan tiiketici
bilgisi ile farkli degiskenler arasi iliskiler kurulacak modeller yardimiyla
incelenebilir. Ornegin teknik bilgi gerekliliginin daha fazla oldugu otomotiv
veya elektronik gibi sektorlerde, nesnel ve 6znel bilgi arasindaki farkliliklar
degerlendirilebilir.
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