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OZET

Richard L. Oliver, 1980’lerden giiniimiize yapilan tiiketici memnuniyeti
aragtirmalarinin = 6nde gelen isimlerinden birisidir. Oliver’in tiiketici
memnuniyeti ile ilgili yaptig1 arastirmalar Journal of Marketing, Journal of
Consumer Research ve diger bir¢ok pazarlama dergilerinde yaymlanmistir.
Halen tiiketici davranislart konusunda en saygin kaynaklardan birisi Oliver’in
1997 yilinda yaymlamig oldugu “Satisfaction: A behavioral perspective on the
consumer” kitabidir. Bu makalenin amaci tiiketici davramiglar1 ¢alismalarinin
temelini olusturan konulardan birisi olan tiiketici memnuniyeti konusunu
Richard L. Oliver’in gorisleri 1s18inda agiklamak ve bu konuyu son yillarda
etrafl1 bir sekilde aragtirilmaya baslanmis olan tiiketici deger algis1 kavramu ile,
yine Oliver’in goriisleri dogrultusunda karsilagtirmaktir. Tiketici deger algisi
kavrami, 6nemi arastirmacilar tarafindan kabul edilmis olmasina ragmen,
tiikketici memnuniyeti ve tiiketici kalite algisina gore daha az c¢aligilmig bir
konudur (Holbrook, 1999). Tiiketici memnuniyeti ve tliketici deger algisi,
yeniden alma ve tavsiye etme gibi, tiiketicilerin ileriye doniik davranigsal
egilimleri ile iligkileri birgok pazarlama arastirmasi tarafindan dogrulanmig olan
faktorlerden ikisidir (Cronin, Brady ve Hult, 2000; Kozak ve Rimmington,
2000).
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ABSTRACT

Richard Oliver is one of the prominent researchers on the study of consumer
satisfaction for last two decades. Oliver’s research was published in a number of
marketing and consumer behavior journals including Journal of Marketing and
Journal of Consumer Research. Currently, one of the most respected books
about consumer satisfaction, is Oliver’s 1997 publication, “Satisfaction: A
behavioral perspective on the consumer.” The purpose of this article is to
delineate the concept of consumer satisfaction and to cross-examine it with the
concept of consumer value, which is a subject that has not been studied heavily
in recent years, based on Oliver’s perspectives on both subjects. Despite its
accepted importance, the concept of consumer value has attracted little attention
from consumer behavior researchers compared to quality and satisfaction
(Holbrook, 1999). Consumer satisfaction and consumer value are two of the
main factors whose influence on consumers’ behavioral intentions (i.e.
repurchase intentions, recommending intentions) was confirmed by previous
marketing research (Cronin, Brady and Hult, 2000; Kozak and Rimmington,
2000).
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Giris

Pazarlama aragtirmalarinin temelinde bulunan konulardan birisi
tiiketicilerin kullandiklar1 veya tecriibe ettikleri' tiriinlerden ne 6lgiide memnun
olduklaridir. Memnuniyet konusunun pazarlamacilar agisindan Onem
tagimasinin en Onemli sebeplerinden birisi, bu kavramin tiiketicilerin
gelecekteki davramiglart veya davramigsal egilimleri (yeniden alma niyeti,
tavsiye etme niyeti gibi) ile olan iliskileridir (Cronin vd., 2000). Memnuniyet ile
ilgili arastirmalarin gogunlukla vardiklari sonuglardan birisi tiiketicilerin
aldiklar iirtinlerden memnun olmalari durumunda, ayni iiriinii tekrar alma veya
stirekli alma niyeti ortaya koymalaridir (Taylor ve Baker, 1994; Tiitiincii, 2001).
Dolayistyla, daha fazla iiriin satmak ve kar etmek isteyen firmalar miisterilerinin
memnun olup olmadiklarin1 bilmek ve miisterilerinin memnuniyet diizeylerini
artirmak i¢in ¢aba gostermek zorundadirlar (Oliver, 1997). Tiiketici
memnuniyeti ile ilgili fakat, ayr1 bir kavram olan tiiketicilerin deger algilar1 da
firmalar agisindan onem tagimaktadir. En basit anlamiyla, iirliniin kalitesi ve
fiyatinin karsilastirilmasi olarak kabul edilen deger kavrami da (Zeithaml,
1988), tiiketicilerin gelecekteki davramiglart veya davramigsal egilimlerini
onemli Ol¢iide belirleyen faktorlerden birisidir (Fornell, Johnson, Anderson,
Cha ve Bryant, 1996). Son yillarda tiiketici davraniglart modellerinde 6ne ¢ikan
konulardan bazilari, memnuniyet ve deger kavramlarinin birbirinden farki,
birbiriyle olan iliskileri ve gelecege yonelik davranigsal egilimleri belirlemedeki
rolleridir (Cronin vd., 2000; Fornell vd., 1996; Woodruff ve Gardial, 1996). Bu
iki kavramin teorisyenler ve endiistri yoneticileri tarafindan iyi anlagilmasi hem
tiikketici davraniglari teorisinin gelismesi, hem de pazarda memnun tiiketicilerin
sayilarinin artirilmasi bakimindan énem arzetmektedir (Woodruff ve Gardial,
1996). Buradan hareketle, bu makale memnuniyet ve deger kavramlarimi
incelemekte ve memnuniyet konusunda 6nde gelen arastirmacilardan birisinin
gortisleri 1s181nda karsilastirmaktadir.

Oliver’a Gore Tiiketici Memnuniyeti Kavrami

Oliver (1997, s. 13) tiiketici memnuniyetini (kisaca memnuniyeti)
“tliketicinin (tiiketimle ilgili) tatmin olma tepkisi (fulfillment response)” olarak
tanimlamaktadir”. Daha genis anlamiyla Oliver (1997, s. 13) tiiketici
memnuniyetini “tatminkarlik ve tatmin olmama seviyeleri de dahil olmak iizere,
bir mal veya hizmetin bir 6zelliginden veya biitiin olarak kendisinden, tiiketimle
ilgili keyif verici tatminkarlik yargis1” olarak tanimlamaktadir. Oliver’a gore
tanim1 yapilan tatminin ortaya ¢ikmasi i¢in en azindan iki belirleyici faktor
gerekmektedir. Bunlar, iirliniin kullanimi ile ortaya ¢ikan bir sonug¢ (outcome)
ve bu sonugla karsilagtirma yapmak iizere alinacak bir referans noktasidir.

"Ingilizcede sik¢a kullanilan “experience” kelimesi burada tecriibe etme olarak
kullanilmistir. Hizmetler, turistik turlar gibi iiriinlerin tiiketimi “{iriiniin tecriibe
edilmesi” olarak kullanilmistir.
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(comparison referent). Bir iirlinden alinan performans (liriiniin iyi calisip
caligmadigi gibi) o {irliniin kullanim1 sonucu ortaya ¢ikan bir sonug olarak kabul
edilebilir. Diger taraftan, Oliver’a gore karsilastirma icin referans alinan
olgulara en tipik 6rnek iiriiniin 6nceki kullanimindan dogan memnuniyet veya
titketicilerin tanidiklarinin memnuniyet algilaridir. Oliver (1997) memnuniyet
kavraminin mal veya hizmet performansi (mal veya hizmetin ne dlc¢lide iyi
sonu¢ verdigi), kalite (quality), deger (value), tavir (attitude), endise
(dissonance), pigsmanlik (regret), baglilik (loyalty), tekrar satin alma (repeat
purchasing) gibi kavramlardan farkli oldugunu diisiinmektedir.

Tiiketici Memnuniyeti Olusma Siireci

Oliver’a gore (1997, s. 19-20), bir iirlinii ilk defa almay1 diisiinen tipik
bir tiiketicinin gegecegi ilk  asamalardan birisi iiriin hakkinda bilgiyle
karsilagmasi veya bu bilgiyi ¢esitli kanallardan almasidir (reklam, tavsiye vb.).
Daha sonra bu tiiketicinin karsilanmasi gereken ihtiyaglari oldugu diisiiniilerek,
tilketicinin zihninde {drlinle ilgili olumlu veya olumsuz beklentiler olusur.
Tiiketicinin pazarda farkli iiriin alternatifleri ile karsilastigi varsayilir, ve bu
alternatiflerden birisini sectigi ve kullandig1 diistiniiliirse, kullanimdan sonra
tiikketicinin zihninde {irliniin performansin alternatif iirlinlerle karsilagtirmasina
ve {irliniin alternatifleri kadar iyi performans gostermedigi diisiincesine dayanan
pismanlik (regret) durumu, veya iiriinii yeterince tecriibe edinceye kadar bir
endise (tension, dissonance) durumu ortaya cikar.

Tiiketici ilk defa aldig1 bu iiriinii yeterince kullanip tecriibe ettikten
sonra, {riinlin performansini, {irtinii kullanmadan oOnce zihninde olusan
beklentileri ile karsilagtirir. Bu karsilastirma beklentilerle yapilabilecegi gibi
tilketicinin ihtiyaglar1 veya bagka standartlarla da yapilabilir. Beklentiler ve
ihtiyaglar digindaki standartlara 6rnek ideal oOlgiitler (excellence), adillik
(fairness), tirtinlin kullanim ile ilgili olmasi muhtemel olaylar olabilecegi gibi
iiriin performansinin higbir standartla karsilastirilmamast durumu da olabilir.
Beklentiler veya diger standartlar ile iirlinlin performansinin karsilagtirilmasi
durumunda beklenti- performans farki ortaya ¢ikar (disconfirmation). Bu fark
olumlu veya olumsuz yonde olabilir. Diger bir deyisle iiriin beklentilerden (veya
diger standartlara gore degerlendirilmesinden) daha iyi veya daha kotii sonug
vermis olabilir. Ayni sekilde, tiiketici {irlin performansini, ideal {iriin standartlari
ile karsilagtirarak bir kalite yargisina veya bu kalite yargisini da fiyat ile
karsilastirarak deger yargisina varabilir. Diger taraftan, tiiketici, tirliniin alimi
veya kullanimi sonucu ortaya ¢ikan sonuglarin sorumlulugunu ¢esitli nedenlere
yuklemek ister (atifta bulunma) (attribution). Yani, olumlu sonuglar i¢in 6vgii
veya olumsuz sonugclar i¢in yerme hisleri gelistirir (affects, emotions).

Oliver 1997 yilinda yazdigi kitabin birinci boliimiinde, bahsedilen bu
agsamalar1 izah ettikten sonra, tiiketici memnuniyetinin, {riiniin kullanimi
sonucu tiiketicinin verdigi tepkilerin bir sonucu (net result of possible post-
purchase responses) oldugunu onermistir. Oliver’a gore tliketici memnuniyeti,
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iirlinlin alinmasi ve kullanilmasi sonucu tiiketicinin gectigi biitiin bilissel ve
duygusal asamalarin sonucudur (Oliver, 1997, s. 20). Daha oncede belirtildigi
gibi tiiketicinin vardigi sonu¢ olumlu (memnuniyet algisi) veya olumsuz
(memnuniyetsizlik algisi) olabilir. Oliver memnuniyet algisinin yalnizca biligsel
bir karsilagtirma siirecinden ibaret olmadigini ayn1 zamanda tiiketici hislerini de
icine alan bir yargi oldugunu vurgulamaktadir (Mano ve Oliver, 1993; Oliver,
1993; Oliver, Rust ve Varki, 1997; Westbrook ve Oliver, 1991). Oliver’a gore,
karsilagtirmalarin ~ yapilmadigi durumlarda, yalnizca hislere veya {iriin
performansinin  degerlendirilmesine dayali memnuniyet/memnuniyetsizlik
durumu ortaya ¢ikar (unappraised cognition).

Oliver tiiketicilerin iirlinlin tekrar alim1 ve kullanimi sonucunda {iriine
yonelik bir tavir (attitude) gelistirdiklerini 6ne siirmektedir. Bu gercevede tavir,
“gecmis tecriibelere dayali (6nceki memnuniyet gibi) oldukca sabit bir sevme
veya sevmeme durumu” olarak tanimlanabilir (Oliver, 1997, s. 20). Tiiketiciler
iriinler hakkinda tavir gelistirmeye iriinii kullanmadan 6nce yalnizca bilgiye
dayali olarak da baglayabilirler. Bu tiir tavirlar genelde iiriiniin pazardaki
imajina gore gelistirilmis olmaktadir. Oliver, {riiniin kullanimi sonucu
gelistirilen tavirlarin gelecek alim kararlarinin veya gelecek alimlar igin
beklentilerin temelini olusturdugunu diisiinmektedir. Yine, gelistirilen bu tavrin
giicli oldugu durumlarda, tiiketici olumlu bir tavir olusturdu ise, iiriiniin
performansinda ortaya ¢ikan eksiklikleri veya hatalar1 gormemezlikten gelebilir.
Diger bir deyisle bu hatalarin tesadiifi veya sansa bagli olarak ortaya ¢iktigina
inanabilir ve triinii kullanmaya devam edebilir. Bu durumda tiiketicinin {iriine
yonelik marka veya hizmet bagliligi (brand or service loyalty) gelistirdigi
sOylenebilir. Boyle durumlarda tiiketici, hatalar devam etse de bir noktaya kadar
iriinii almaya devam edebilir.

Oliver’in Tiiketici Memnuniyeti Teorisine Zaman Icindeki Bakisi

Oliver 1980 yilinda yaymnladigi ilk makalesinde yalnizca biligsel
(cognitive) yargilara dayali bir memnuniyet modeli ortaya atmig ve bu alanda
onciiliik yapmistir. Oliver’in bu makalesinde ortaya attigi model beklentiler-
uyum (expectation-disconfirmation) modeli olarak bilinmektedir. Bu modele
gore, tiiketiciler iirlin hakkinda gelistirdikleri beklentilerini, iirliiniin kullanimi
sonucu ortaya ¢ikan performans ile bilingli olarak karsilagtirmakta ve bir
uyum/uyumsuzluk yargisina (disconfirmation) varmaktadirlar. Olumlu uyum
yargisi tiiketicinin memnuniyetini gosterirken (positive disconfirmation — iiriin
performansinin beklentilerden daha yiiksek ¢iktigi durumlar), olumsuz uyum
yargisi (negative disconfirmation - iiriin performansimin beklentilerden daha
diisiik ¢iktig1 durumlar) tiiketicinin memnuniyetsizligini gostermektedir.

Bu model ¢ok kabul goérmiis olmasina ragmen elestiriler almis ve zaman
igerisinde gelistirilmistir. Bu modelin aldig: elestiriler dort baslikta toplanabilir.
Bunlar, tiiketicilerin her zaman beklenti igerisinde olmayip, beklenti —
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performans karsilagtirmasin1  her {iriin  kullannominda yapmayabilecegi,
beklentiler yerine arzular (desires) gibi bagka standartlarin karsilastirmada
kullanilabilecegi, modelin yalnizca biligsel (cognitive) temele oturdugu ve
hisleri (affects) hesaba katmadigi ve memnuniyetin beklentiler, performans ve
uyum diginda bagka sebeplerinin (antecedents) de olabilecegidir (Barsky, 1992).

Oliver 1980’den sonra yaptig1 aragtirmalar sonucunda 1997 yilinda
yazdig1 kitabinda biitlin bu elestirilere yer vermis ve oldukca etrafli bir
memnuniyet teorisi sunmustur. Oliver’in son yillarda sundugu memnuniyet
modeli Sekil 1’de goriilmektedir (Oliver, 2000).

Sekil 1. Tiiketici memnuniyeti siirecini betimleyen beklentiler/standartlar
uyum modeli. Oliver (2000, s. 251).

Beklentiler > Uyum/uyumsuzluk
(beklentilerden
ivi/beklentilerden kotii)
Uriin

performansi ile
ilgili sonuglar
Memnuniyet/

Sonuglara yonelik o | His yumagi »| memnuniyetsizlik

atifta bulunma /

Diger uyumsuzluklar
(6rn. Esitsizlik)

Diger sonuglar
(6rn. insan
iligkilerine

doniik sonuclar)

Diger standartlar
(6rn. adillik)

A 4

Bu modele gore, tiiketicilerin memnuniyet veya memnuniyetsizlik
yargilarina dolaysiz sebebiyet veren {i¢ temel faktor vardir. Bunlar iirlin
kullanim1 veya iiriin tecriibesi sonucu ortaya g¢ikan sonuglar (performance
outcomes) 1ile beklentilerin (expectations) Kkarsilastirilmas: ile olusan
uyum/uyumsuzluk algist (disconfirmation (better/worse than expected)), his
yumagi (blend of emotions), ve iirliin kullanimi veya iiriin tecriibesi sonucu
ortaya cikan diger sonuglar (6rn. kisiler arasindaki iligkilere yonelik sonuglar)
ile diger standartlarin (6rn. adillik) karsilastirilmasi sonucu ortaya c¢ikan diger
uyum/uyumsuzluklardir (6rn. esitsizlikler). Modelde goriildiigii gibi his
yumaginin olusmasina da ii¢ faktér dolaysiz olarak sebebiyet vermektedir.
Bunlar uyum/uyumsuzluk algisi, sonuglara yonelik atifta bulunma ve diger
uyum/uyumsuzluklardir.

Modelde betimlenen iligkilerden de goriildigi lizere
memnuniyet/memnuniyetsizlik yargisina varma olay1, yalnizca duygulara veya
biligsel algilara dayali olabilecegi gibi, her ikisine birlikte de dayali olabilir.
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Modelde, uyum/uyumsuzluklar (disconfirmation, discrepancies) biligsel algilari
temsil ederken, his yumag: tiiketicinin hissettigi farkli duygulan temsil
etmektedir.

Oliver (2000) Sekil 1°de betimlenen modelin hem mal hem de hizmet
alimlan i¢in gecerli olacagini savunurken, hizmet alimlarinda baskin olan
faktorlerin, kisiler arasi iliskiler ve duygularla ilgili faktorlerin oldugunu
diisiinmektedir.

Oliver’a Gore Tiiketici Deger Algisi Kavrami (Consumer Value)

Oliver (1997, s. 28) tiiketici deger algisini (kisaca deger) “liriiniin
kullanim1 veya tecriibe edilmesi sonucu elde edilenler (6rn. iiriin performansi)
ile Uriinii elde etme maliyetlerinin (acquisition costs) karsilastirilmasi sonucu
ortaya ¢ikan yargi” olarak tanimlamaktadir. Oliver iiriin kullanimi sonucu elde
edilenlere verilen en tipik 6rnegin kalite, elde etme maliyetlerine verilen en
tipik 6rnegin ise fiyat oldugunu vurgulamaktadir. Oliver’in yapmis oldugu bu
deger tanimlamasi deger literatiiriinde en yaygin olarak kullanilan tanimlamayla
aynidir. Diger bir deyisle alinanlarin verilenlere orani olarak bilinen deger
kavrami (Zeithaml, 1988), Oliver’in deger tanimiyla rtiismektedir.

Oliver (1999) tiiketicilerin deger yargisma varmak icin iki tiir
karsilastirma siirecinden gegebilecegini vurgulamaktadir. Bu siire¢lerden birisi
iirlin i¢i kargilagtirma (intra-product comparison), digeri ise {irlin dis1
karsilagtirmadir (inter-product comparison). Uriin i¢i karsilastirma, iiriin disi
karsilagtirmaya gore daha Oncelikli isleyen bir siirectir, fakat tiiketiciler her
alimda iki karsilastirma siirecinden de gegmeyebilirler (Oliver, 1999, s. 49).

Oliver’a gore Uriin i¢i karsilastirma siirecinde tiiketiciler, aldiklart bir
iiriinlin degerini, o tirlinlin 6zelliklerini tiriiniin kullanim ile ulagmak istedikleri
hedeflerle karsilastirmak suretiyle belirlerler. Bu degerlendirmelerde diger
iirlinlerle direk bir karsilastirma yoktur ve {irliniin ortaya ¢ikaracagi sonucun
¢ok onemli oldugu durumlarda maliyetin etkisi ¢ok diisiiktiir veya yoktur.
Oliver bu duruma o6rnek olarak ¢ocugu olmayan bir ailenin tedavi hizmeti
karsiliginda 6dedigi iicretin etkisini vermektedir. Bu durumdaki birgok aile
maliyet hesabini en sona itmektedir.

Oliver {irlin ici karsilagtirma siirecini en iyi izah edecek modellerden
birisinin Woodruff (1997) ve Woodruff ve Gardial (1996) tarafindan ortaya
atilan ve araglar-sonu¢ (means-end) yontemine dayanan arzu edilen deger
(desired value) modeli oldugunu vurgulamaktadir. Bu modele gore tiiketiciler
aldiklar1 veya almay1 diislindiikleri {irlinlerin 6zelliklerini arzu ettikleri
ozelliklerle karsilastirirlar, triiniin kullanimi ile arzu ettikleri sonuclari
degerlendirirler ve bu sonuglarin hayatta ulasmaya calistiklar1 esas gayeler ile
nasil iliskilendigini yorumlarlar (Woodruff, 1997). Ornegin bir araba aliminda
tikketici arabanin dayaniklilik 6zelligini arzu ettigi dayamiklilik Olgiitleri ile
karsilagtiracak, eger arabanin dayaniklilifindan memnun ise arabanin
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problemsiz seyahat sonucunu dogurdugunu, problemsiz seyahatin ise hayatta
mutluluga ulagmak i¢in bir neden oldugu inancin1 tagtyabilecektir.

Oliver iirlin dis1  karsilastirma durumunda ise {riiniin  kendi
kategorisindeki diger iirlinlerle karsilastirilacagini ve o kategorideki en iyi
iiriiniin  secilmesi  seklinde olacagini  vurgulamaktadir.  Uriin  dis1
karsilagtirmalarda, tiiketicinin iirliniin 6zellikleri disinda {irlinle ilgili bir¢ok
farkli boyutu da hesaba katabilecegini vurgulamaktadir. Ornegin {iriin ici
karsilagtirmada bir tiiketici bir arabayr o arabada olan ozelliklere ve o
ozelliklerin ortaya c¢ikaracagi sonuglara gore degerlendirecekken, liriin disi
karsilagtirmada farkli arabalari ve o arabalarda olan biitiin 6zellikleri hesaba
katarak degerlendirecektir.

Onceki boliimlerde Oliver’in memnuniyetle ilgili goriislerini agiklarken,
degerde de oldugu gibi tiiketicilerin bircok karsilagtirma siirecinden gectigi
belirtilmisti. Memnuniyet ve deger arasindaki farkin daha iyi anlagilabilmesi
icin, gelecek boliimde Oliver’in (1999) Sekil 2’de betimlenen modeli 15181nda
bu iki kavramin karsilastirilmalart yapilacaktir.

Sekil 2. Oliver’in (1999, s. 59) memnuniyet — deger modeli

Miikemmellik > Kalite
kriterleri \4\‘

Performans Memnuniyet Tiiketim degeri Hayatin kalitesi
sonuglari > > > ile ilgili deger
Bedeller \ o | Bedellere dayali / Degere dayali

" deger memnuniyet

Memnuniyet-deger karsilastirilmasi

Oliver memnuniyet ve deger kavramlarmin aymi kavramlar olup
olmadigy, birbirinden farkli kavramlar ise farklarinin ne oldugu, aym1 zamanda
bu iki faktor arasindaki iliskinin ne sekilde olustugu konularmi 1996 yilinda
yazdig1 bir makalede tartismaya acmis ve daha sonra degerle ilgili yazilmig bir
kitapta bu sorulara cevap aramistir (Oliver, 1999). Oliver’a gére memnuniyet ve
deger arasindaki farki gosteren en Onemli olgu zevk, haz, keyif, eglence
anlamlarina gelen “pleasure” olgusudur. Deger arayislarinda tiiketiciler
iriinlerin daha ¢ok fayda yonlerine bakarken, memnuniyet arayislarinda daha
cok iiriinden bir zevk, haz, keyif veya eglence alma yonlerine bakmaktadirlar.
Memnuniyet genel bir degerlendirmeyi igerirken, deger bir alim durumunda
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tiikketicinin {irliniin kullanim1 sonucu kazanimlar1 ile 6dedigi bedellerin farkini
icermektedir. Oliver (1999) degerin biligsel bir yargi oldugu tezini ortaya
atarken, memnuniyetin hem biligsel hem de duygulara dayal1 bir yargi oldugu
tezini savunmaktadir.

Oliver’a gore degerle memnuniyet arasindaki iligki ti¢ sekilde olabilir.
Bazi durumlarda tiiketicilerin memnuniyet yargilari, deger yargilarim
etkileyebilecekken, diger durumlarda deger yargilart memnuniyet yargilari igin
belirleyici rol iistlenebilecektir. Bu iki durumun diginda ise, deger ve
memnuniyet ayni anda iligkilendirilecek ve gelecek davranislar igin ortak
belirleyici rol oynayacaklardir.

Oliver Sekil 2°de betimlenen modelinde {i¢ tiir deger yargisindan sz
etmekte ve bu deger yargilarinin kalite ve memnuniyet algilart ile olan
iligkilerini betimlemektedir. Sekilden de goriildiigii gibi, tiiketicinin 6dedigi
bedeller, bedellere dayali deger algisini, mitkemmellik kriterleri kalite algisini
belirlemekte, bedellere dayali deger algisi, kalite algisi ve performans sonuglari
ise memnuniyet i¢in bir gosterge olmaktadir. Tiiketicinin aligverisle ilgili genel
deger algisini {iriinden memnun olup olmadig: etkilerken, tiiketim degeri ve
degere dayali memnuniyet algist da hayatin kalitesi ile ilgili deger algisini
belirlemektedir. Modelde tiiketim degeri olarak betimlenen kavram bu
makalede incelenen deger kavramimi temsil ederken, modeldeki diger deger
kavramlarinin izahi baska caligmalara birakilmistir’.

Tartisma

Oliver’mm memnuniyet ve deger kavramlarinin anlamlar1 ve birbirinden
farklar1 hakkindaki goriisleri tiiketici davraniglari literatiiriinde genel kabul
gbrmiis goriislerle uyusmasina ragmen, bu iki kavramin birbiri ile olan iligkileri
konusunda teorisyenler arasinda ayriliklar vardir. Bu ayriliklarin temelinde,
tiikketici degeri terosinin yeni gelistirilen bir teori olmasi yatmaktadir. Son
yillarda yayimlanan makalelerde arastirmacilar, deger ve memnuniyet
arasindaki iligkiler konusunda farkli fikirler ortaya atmiglar ve bunun sebebinin
de farkli tiiketim ortamlar1 olabilecegini one siirmiislerdir (Duman, 2002).
Ornegin Bolton ve Drew (1991), Duman (2002), Gale (1994), Naylor (1996) ve
Petrick, Morais ve Norman (2001) yaptiklart arastirma ortamlarinda
memnuniyet algilarinin deger algilart igin belirleyici rol oynadigi goriistinii
savunurken, Cronin vd. (2000) ve Fornell, Johnson, Anderson, Cha, ve Bryant
(1996), deger yargilarinin memnuniyet yargilarinin belirleyicisi oldugu
goriislinii savunmusglardir. Her iki grubun da giiglii argiimanlari olmasina
ragmen, memnuniyet ve deger arasindaki iligki farkli tiiketim ortamlarina,
Ol¢limii yapilan memnuniyet ve degerin seviyesine ve Ol¢limiin yapildigi
zamana gore farkhilik gosterebilmektedir. Ornegin, tiikketim esnasinda veya

2 Deger teorisi ve degerle ilgili 6ne siiriilen farkli goriigler konusunda genis bilgi igin
Duman (2002) incelenebilir.
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tilketimden hemen sonraki Ol¢limlerde iliskinin yonii deger — memnuniyet
seklinde olabilecekken, dl¢timiin tiiketimden belli bir zaman geg¢tigi durumlarda
yapilmasi, iligkinin  yoniinii memnuniyet —  deger seklinde
degistirebilmektedir.

Daha oncede belirtildigi gibi tiiketici deger algisi teorisi yeni gelisen
teorilerden birisi oldugu icin (Holbrook, 1999) deger kavraminin diger
kavramlarla olan farki ve iliskisi ¢ogunlukla tartismalardan ibarettir. Bu
tartismalarin  aragtirma projeleri ile desteklenmesi yapilan tartismalarin
aydmlatilmasina neden olacaktir. Buradan hareketle; yeni tiiketici davraniglari
aragtirmacilari, memnuniyet ve deger kavramlarimi farkli tiiketim ortamlarinda
arastirmaya davet edilmektedir.

Sonu¢

Bu makale, tiiketici davraniglarinin temelini olusturan iki konuyu
Richard L. Oliver’in goriisleri dogrultusunda agiklamaya ve karsilastirmaya
caligmistir. Makalede sunulan goriisler memnuniyet ve deger kavramlar
hakkinda yapilacak bilimsel ¢aligmalara teorik altyapr olusturmada yardim
edecek niteliktedir. Memnuniyet ve deger konularinda arastirma yapmak isteyen
akademisyenlerin Oliver’in goriislerinden yararlanmasi yapilacak arastirmalarin
teorik altyapilarinin giiclendirilmesi bakimindan onemli rol oynayabilecektir.

Memnuniyet ve deger konularinda arastirma yapmak isteyen
akademisyenlerin lizerinde durmasi gereken noktalardan birisi bu kavramlarin
iliskili oldugu diger faktorlerin farkli iiriin gruplart ve tiiketim sartlar igin
incelenmesinin geregidir. Ornegin, turist memnuniyetini etkileyen faktdrlerin
neler oldugu konusunda yapilan arastirmalarda tatil merkezlerinin cekiciligi ve
sunulan hizmetlerin kalitesi (Kozak ve Rimmington, 2000) gibi bilissel
faktorlerin yaninda eglencelilik algis1 (Duman, 2002; Otto, 1997), yenilik algist
(Duman, 2002) ve kontrol algis1 (Duman,2002) gibi duygulara dayali faktorlerin
de turist memnuniyetini belirleyen 6nemli faktorler oldugu bulunmustur. Aym
sekilde, Tiirkiye’de bir iiniversite yemekhanesi hizmetleri {izerine yapilan bir
arastirmada miisteri memnuniyetini etkileyen en onemli faktorlerin, yemegin
kalitesi, yemekhane ortami ile ilgili hususlar, destek hizmetleri ve calisan
hizmetleri ile ilgili hususlar oldugu bulunmustur (Tiitiinci, 2001).

Memnuniyet ve deger konularinda arastirma yapmak isteyen
aragtirmacilarin  dnem gdstermesi gereken noktalardan bir digeri ise, bu
kavramlarin iglevsel tanimlarinin (Slgmelerinin) nasil yapilacagi hususudur.
Farkli iiriin gruplar1 ve tiiketim ortamlari i¢in memnuniyet ve deger 6l¢eklerinin
gelistirilmesi ve denenmesi memnuniyet ve deger arastirmalarina 6nemli katki
saglayacaktir. Tiirkiye’de memnuniyet ve degerin ol¢iilmesi konusunda yeni
caligmalar olmasina karsin (Tiitiincii, 2001), calismalarin farkli {iriin gruplar ve
tikketim ortamlari i¢in ¢ogaltilmasina ihtiyag vardir.
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