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ÖZET 

Kurum : BEÜ Sosyal Bilimler Enstitüsü, İşletme Anabilim Dalı 

Tez Başlığı : 
Algılanan Müşteri Değeri Bileşenlerinin Davranışsal Niyetler 

Üzerindeki Etkisi 

Tez Yazarı : Ümit Başaran 

Tez Danışmanı : Yrd. Doç. Dr. Ramazan Aksoy 

Tez Türü, Yılı : Doktora Tezi, 2014 

Sayfa Adedi : 234 

Bu çalışma, algılanan fayda ve fedakarlık bileşenleri, algılanan müşteri değeri ve 

davranışsal niyetler arasındaki ilişkilere odaklanmaktadır. Çalışmanın amacı, şehirlerarası 

karayolu yolcu taşımacılığı alanında tüketiciler tarafından algılanan müşteri değeri üzerinde etkili 

olan faktörleri fayda ve fedakarlık bileşenleri çerçevesinde analiz etmek ve algılanan fayda ve 

fedakarlık bileşenleri ile algılanan müşteri değerinin tüketicilerin davranışsal niyetleri üzerindeki 

etkilerini ortaya koyabilmektir. Algılanan müşteri değerinin fayda ve fedakarlık bileşenleri 

çerçevesinde kavramsallaştırılmasının ve bu değişkenlerin tüketicilerin satın alma sonrası 

davranışsal niyetleri üzerindeki etkilerinin çok boyutlu ve bütünsel bir bakış açısı ile ortaya 

konulmasının teoriye ve uygulamaya önemli katkı sağlayacağı düşünülmektedir. Bu amaç 

kapsamında çalışma, Zonguldak ili şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında faaliyet 

gösteren işletmelerden hizmet satın almış 552 tüketici üzerinde gerçekleştirilmiştir.  

Çalışmanın sonucunda, belirtilen işletmelerden hizmet satın almış tüketicilerin 

algıladıkları müşteri değeri üzerinde algılanan fayda bileşenleri kapsamında fonksiyonel, 

duygusal ve sosyal faydanın, fedakarlık bileşenleri kapsamında ise parasal maliyetin etkili olduğu 

belirlenmiştir. Buna karşılık algılanan fedakarlık bileşenleri kapsamında zaman/çaba maliyetinin 

algılanan müşteri değeri üzerindeki etkisinin anlamsız olduğu tespit edilmiştir. Bununla birlikte, 

tüketicilerin tekrar satın alma ve ağızdan ağıza iletişim niyetleri üzerinde daha çok fayda 

bileşenlerinin etkili olduğu belirlenirken, daha fazla ödeme ve şikayet niyetleri üzerinde ise daha 

çok parasal maliyet ve duygusal fayda bileşenlerinin etkili olduğu saptanmıştır. Ayrıca algılanan 

müşteri değerinin, tüketicilerin satın alma sonrası davranışsal niyetleri üzerinde güçlü bir etkiye 

sahip olduğu tespit edilmiştir. Bu sonuçlar çerçevesinde müşteri bağlılığını artırmak isteyen 

işletmelerin yolcularına üstün değer sunması gerekmektedir. 

Anahtar Kelimeler: Algılanan Müşteri Değeri, Algılanan Fayda, Algılanan Fedakarlık, 

Davranışsal Niyetler 
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ABSTRACT 

Institution : BEU Institute of Social Sciences, Department of Management 

Title : The Effects of Perceived Customer Value Components on 

Behavioral Intentions 

Author : Ümit Başaran 

Adviser : Assist. Prof. Dr. Ramazan Aksoy 

Type of Thesis, Year  : Ph.D. Thesis, 2014 

Total Number of Pages : 234 

This study investigates the relationships between perceived benefit and sacrifice 

components, perceived customer value and behavioral intentions. The purpose of the study is to 

analyze the factors that affect the perceived customer value within the scope of benefit and 

sacrifice components and reveal the effects of perceived benefit and sacrifice components and 

perceived customer value on consumers’ behavioral intentions in the field of intercity passenger 

transportation. It is supposed to contribute to theory and practice through conceptualizing of the 

perceived customer value within the scope of benefit and sacrifice components and revealing the 

effects of these variables on customers’ behavioral intentions within the multi-dimensional and 

holistic perspective. For this purpose, empirical evidence was gathered from 552 consumers that 

purchased services from the companies operating in the field of intercity passenger transportation 

in Zonguldak. 

The results show that within the scope of benefit components functional, emotional and 

social benefits have a significant effect on perceived customer value and within the scope of 

sacrifice components monetary cost has a significant effect on perceived customer value. On the 

other hand, within the scope of sacrifice components it has been determined that time/effort cost 

has an insignificant effect on perceived customer value. However, it has been confirmed that 

benefit components are more effective on repurchase and word of mouth intentions, and 

monetary cost and emotional benefit components are more effective on pay more and 

complaining intentions. Besides, it has been stated that perceived customer value has a strong 

effect on consumers’ behavioral intentions. In the context of these results, it is supposed that the 

companies which want to increase customer loyalty should offer superior value to consumers. 

Keywords: Perceived Customer Value, Perceived Benefits, Perceived Sacrificies, Behavioral 

Intentions 
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ÖNSÖZ 

Bülent Ecevit Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü İşletme Anabilim Dalı 

Doktora programında hazırlanan bu çalışma çerçevesinde, algılanan fayda ve 

fedakarlık bileşenleri, algılanan müşteri değeri ve davranışsal niyetler arasındaki 

ilişkiler araştırılmıştır. Bu amaçla araştırma Zonguldak ili şehirlerarası karayolu 

yolcu taşımacılığı alanında faaliyet gösteren işletmelerden hizmet satın almış 

tüketiciler üzerinde gerçekleştirilmiştir. Oluşturulan model çerçevesinde test edilmek 

istenen etkiler yapısal eşitlik modellemesi kullanılarak analiz edilmiştir. 

Çalışma süresince bilgi ve deneyimlerini benimle paylaşan değerli hocam ve 

tez danışmanım Sayın Yrd. Doç. Dr. Ramazan AKSOY ile katkılarıyla araştırmaya 

yön vermemi sağlayan değerli hocalarım Sayın Doç. Dr. Ahmet Ferda ÇAKMAK ve 
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katkılarından dolayı teşekkür ederim. 

Çalışmanın tüm aşamalarında sonsuz desteği ile her zaman yanımda olan ve 

araştırmanın tamamlanmasında büyük katkısı bulunan Yrd. Doç. Dr. Ozan 

BÜYÜKYILMAZ ile tüm eğitim hayatım boyunca anlayış ve desteğini hiçbir zaman 

esirgemeyen ve bugünlere gelmemde büyük katkısı bulunan aileme sonsuz 

teşekkürlerimi sunarım. 



 

vi 

İÇİNDEKİLER 

Sayfa 

ÖZET .......................................................................................................................... iii 

ABSTRACT ............................................................................................................... iv 

ÖNSÖZ ........................................................................................................................ v 

İÇİNDEKİLER ......................................................................................................... vi 

TABLOLAR LİSTESİ .............................................................................................. ix 

ŞEKİLLER LİSTESİ ................................................................................................ xi 

KISALTMALAR LİSTESİ .................................................................................... xiv 

GİRİŞ .......................................................................................................................... 1 

1. KAVRAMSAL ÇERÇEVE ................................................................................... 6 

1.1. Değer Kavramı ................................................................................................. 6 

1.2. Pazarlamada Değer Kavramı ............................................................................ 9 

1.3. Algılanan Müşteri Değeri Kavramı ................................................................ 11 

1.3.1. Pazarlamada Algılama Kavramı ............................................................. 11 

1.3.2. Algılanan Müşteri Değerinin Tanımı ve Gelişimi .................................. 13 

1.3.3. Algılanan Müşteri Değerinin Teorik Temelleri ...................................... 21 

1.3.3.1. Araç-Sonuç Teorisi ......................................................................... 21 

1.3.3.2. Tüketim Değerleri Teorisi ............................................................... 28 

1.3.4. Algılanan Müşteri Değeri ile İlişkili Kavramlar ..................................... 32 

1.3.4.1. Algılanan Kalite ve Algılanan Fiyat ............................................... 33 

1.3.4.2. Algılanan Fayda ve Algılanan Fedakarlık ...................................... 45 

1.3.4.3. Algılanan Risk ................................................................................ 55 

1.3.4.4. Algılanan Fayda ve Algılanan Fedakarlık Bileşenlerine Yönelik 

Teorik Modeller ............................................................................... 57 

1.3.4.4.1. Lai (1995) Modeli ................................................................... 57 

1.3.4.4.2. Nauman (1995) Modeli ........................................................... 59 

1.3.4.4.3. Woodall (2003) Modeli ........................................................... 61 

1.3.4.4.4. Papista ve Krystallis (2013) Modeli ........................................ 63 

1.4. Davranışsal Niyetler ....................................................................................... 64 



 

vii 

2. ALGILANAN MÜŞTERİ DEĞERİNE İLİŞKİN LİTERATÜR TARAMASI

 ............................................................................................................................... 70 

2.1. Algılanan Müşteri Değerinin Öncüllerini ve Sonuçlarını İnceleyen Çalışmalar

 ........................................................................................................................ 71 

2.2. Algılanan Müşteri Değerinin Boyutlarını İnceleyen Çalışmalar .................... 98 

2.3. Literatürde Yer Alan Çalışmalara Yönelik Genel Bir Değerlendirme ......... 119 

3. ARAŞTIRMANIN METODOLOJİSİ ............................................................. 129 

3.1. Çalışmanın Amacı ve Katkısı ....................................................................... 129 

3.2. Çalışmanın Kapsamı ..................................................................................... 132 

3.3. Çalışmanın Modeli ve Değişkenleri ............................................................. 134 

3.4. Çalışmanın Hipotezleri ................................................................................. 136 

3.5. Çalışmanın Ana Kütlesi ve Örneklemi ......................................................... 144 

3.6. Çalışmanın Veri Toplama ve Analiz Yöntemi ............................................. 145 

3.7. Çalışmada Kullanılan Ölçekler .................................................................... 152 

4. ARAŞTIRMANIN BULGULARI .................................................................... 158 

4.1. Katılımcıların Demografik Özellikleri ......................................................... 158 

4.2. Değişkenler Arasındaki İlişkiler ................................................................... 164 

4.3. Açıklayıcı Faktör Analizi ............................................................................. 165 

4.3.1. Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerine İlişkin Açıklayıcı Faktör 

Analizi ................................................................................................... 165 

4.3.2. Algılanan Müşteri Değerine İlişkin Açıklayıcı Faktör Analizi ............ 168 

4.3.3. Davranışsal Niyet Boyutlarına İlişkin Açıklayıcı Faktör Analizi......... 168 

4.4. Hipotezlerin Test Edilmesi ........................................................................... 170 

4.4.1. Ölçüm Modeli (Doğrulayıcı Faktör Analizi) ........................................ 171 

4.4.1.1. Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerine İlişkin Ölçüm Modeli

 ........................................................................................................ 171 

4.4.1.2. Algılanan Müşteri Değerine İlişkin Ölçüm Modeli ...................... 177 

4.4.1.3. Davranışsal Niyet Boyutlarına İlişkin Ölçüm Modeli .................. 179 

4.4.2. Yapısal Model (Yol Analizi) ................................................................ 184 

4.4.2.1. Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerinin Algılanan Müşteri 

Değeri Üzerindeki Etkilerine İlişkin Bulgular ............................... 184 

4.4.2.2. Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerinin Davranışsal Niyetler 

Üzerindeki Etkilerine İlişkin Bulgular ........................................... 188 



 

viii 

4.4.2.3. Algılanan Müşteri Değerinin Davranışsal Niyetler Üzerindeki 

Etkilerine İlişkin Bulgular .............................................................. 194 

SONUÇ .................................................................................................................... 199 

KAYNAKÇA .......................................................................................................... 209 

EK: Anket Formu .................................................................................................. 232 



 

ix 

TABLOLAR LİSTESİ 

Sayfa 

Tablo 1.1 : Araç-Sonuç Zincirinin Seviyeleri .......................................................... 22 

Tablo 1.2 : Araç-Sonuç Teorisinde Soyutlama Seviyeleri ....................................... 23 

Tablo 1.3 : Araç-Sonuç Zinciri Seviyelerinin Bölümlendirilmesi ........................... 24 

Tablo 1.4 : Müşteri Değeri Tipolojisi ...................................................................... 47 

Tablo 2.1 : Algılanan Müşteri Değerine Yönelik Literatür Taraması .................... 122 

Tablo 3.1 : Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerine İlişkin Ölçekte Yer      

Alan İfadeler ........................................................................................ 154 

Tablo 3.2 : Algılanan Müşteri Değerine İlişkin Ölçekte Yer Alan İfadeler ........... 155 

Tablo 3.3 : Davranışsal Niyet Boyutlarına İlişkin Ölçekte Yer Alan İfadeler ....... 156 

Tablo 4.1 : Örneklemin Cinsiyet Değişkenine Göre Dağılımı ............................... 158 

Tablo 4.2 : Örneklemin Yaş Değişkenine Göre Dağılımı ...................................... 159 

Tablo 4.3 : Örneklemin Medeni Durum Değişkenine Göre Dağılımı ................... 159 

Tablo 4.4 : Örneklemin Öğrenim Durumu Değişkenine Göre Dağılımı ............... 160 

Tablo 4.5 : Örneklemin Aylık Ortalama Gelir Değişkenine Göre Dağılımı .......... 160 

Tablo 4.6 : Örneklemin Meslek Değişkenine Göre Dağılımı ................................ 161 

Tablo 4.7 : Örneklemin En Son Seyahat Edilen Otobüs Firmasına Göre Dağılımı162 

Tablo 4.8 : Örneklemin En Son Seyahat Edilen Zamana Göre Dağılımı .............. 162 

Tablo 4.9 : Örneklemin En Son Seyahat Edilen Şehre Göre Dağılımı .................. 163 

Tablo 4.10 : Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Değerleri ........................... 164 

Tablo 4.11 : Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerine İlişkin Açıklayıcı      

Faktör Analizi Sonuçları ...................................................................... 166 

Tablo 4.12 : Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerine İlişkin Güvenilirlik 

Değerleri .............................................................................................. 167 

Tablo 4.13 : Algılanan Müşteri Değerine İlişkin Açıklayıcı Faktör Analizi    

Sonuçları .............................................................................................. 168 



 

x 

Tablo 4.14 : Davranışsal Niyet Boyutlarına İlişkin Açıklayıcı Faktör Analizi 

Sonuçları .............................................................................................. 169 

Tablo 4.15 : Davranışsal Niyet Boyutlarına İlişkin Güvenilirlik Değerleri ............. 170 

Tablo 4.16 : Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerine Yönelik Ölçüm     

Modeline İlişkin Değerler .................................................................... 175 

Tablo 4.17 : Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerine Yönelik Ölçüm      

Modeline İlişkin Uyum İyiliği Değerleri ............................................. 177 

Tablo 4.18 : Algılanan Müşteri Değerine Yönelik Ölçüm Modeline İlişkin     

Değerler ............................................................................................... 178 

Tablo 4.19 : Algılanan Müşteri Değerine Yönelik Ölçüm Modeline İlişkin          

Uyum İyiliği Değerleri ........................................................................ 179 

Tablo 4.20 : Davranışsal Niyet Boyutlarına Yönelik Ölçüm Modeline İlişkin 

Değerler ............................................................................................... 181 

Tablo 4.21 : Davranışsal Niyet Boyutlarına Yönelik Ölçüm Modeline İlişkin      

Uyum İyiliği Değerleri ........................................................................ 182 

Tablo 4.22 : Birleşik Güvenilirlik ve Açıklanan Ortalama Varyans Değerleri ........ 183 

Tablo 4.23 : Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerinin Algılanan Müşteri      

Değeri Üzerindeki Etkilerine Yönelik Yol Analizine İlişkin Değerler 186 

Tablo 4.24 : Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerinin Algılanan Müşteri       

Değeri Üzerindeki Etkilerine Yönelik Yol Analizine İlişkin Uyum 

İyiliği Değerleri ................................................................................... 187 

Tablo 4.25 : Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerinin Davranışsal Niyet 

Boyutları Üzerindeki Etkilerine Yönelik Yol Analizine İlişkin    

Değerler ............................................................................................... 191 

Tablo 4.26 : Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerinin Davranışsal Niyet 

Boyutları Üzerindeki Etkilerine Yönelik Yol Analizine İlişkin         

Uyum İyiliği Değerleri ........................................................................ 193 

Tablo 4.27 : Algılanan Müşteri Değerinin Davranışsal Niyet Boyutları        

Üzerindeki Etkilerine Yönelik Yol Analizine İlişkin Değerler ........... 195 

Tablo 4.28 : 
Algılanan Müşteri Değerinin Davranışsal Niyet Boyutları          

Üzerindeki Etkilerine Yönelik Yol Analizine İlişkin Uyum İyiliği 

Değerleri .............................................................................................. 196 

Tablo 4.29 : Hipotezlerin Genel Değerlendirmesi ................................................... 197 



 

xi 

ŞEKİLLER LİSTESİ 

Sayfa 

Şekil 1.1 : Algılama Süreci ..................................................................................... 12 

Şekil 1.2 : Müşteri Değeri Haritası ......................................................................... 17 

Şekil 1.3 : Müşteri Değerine Bir Bakış Açısı .......................................................... 20 

Şekil 1.4 : Müşteri Değeri Hiyerarşisi Modeli ........................................................ 25 

Şekil 1.5 : Araç-Sonuç Zinciri İçin Kavramsal Bir Model ..................................... 27 

Şekil 1.6 : Tüketici Seçim Davranışını Etkileyen Beş Değer ................................. 29 

Şekil 1.7 : Algılanan Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri ......................................... 37 

Şekil 1.8 : Algılanan Kalitenin Bileşenleri ............................................................. 39 

Şekil 1.9 : Fiyat, Kalite ve Değer ile İlişkili Araç-Sonuç Modeli ........................... 43 

Şekil 1.10 : Satın Alma Kararında Algılanan Kalite, Algılanan Değer ve     

Algılanan Fiyat Arasındaki İlişkiler ...................................................... 44 

Şekil 1.11 : Tüketicilerin Ürün Değerlemelerine İlişkin Bir Çalışma ...................... 50 

Şekil 1.12 : Algılanan Müşteri Değerinin Belirleyicileri .......................................... 54 

Şekil 1.13 : Tüketici Pazarları için Müşteri Değeri Modeli ...................................... 58 

Şekil 1.14 : Müşteri Değeri Bileşenleri Modeli ........................................................ 59 

Şekil 1.15 : Müşteri İçin Net Değer .......................................................................... 62 

Şekil 1.16 : Değer ve Maliyet Türleri ile Müşteri Değeri Arasındaki İlişkiler İçin 

Önerilen Model ...................................................................................... 63 

Şekil 1.17 : Planlı Davranış Teorisi .......................................................................... 66 

Şekil 2.1 : Ürün İsmi ve Mağaza İsmi İlave Edilerek Genişletilmiş Kavramsal 

Model ..................................................................................................... 72 

Şekil 2.2 : Fiyat Karşılaştırmalı Reklamın Değer Algısı Üzerindeki Etkilerine 

İlişkin Önerilen Model ........................................................................... 74 

Şekil 2.3 : Algılanan Değere Yönelik Kavramsal Model ....................................... 76 

  
 



 

xii 

Şekil 2.4 : Fiyat ve Kalitenin Değer, Karşılaştırmalı Değerlendirme ve Tekrar 

Ziyaret Etme Niyeti Üzerindeki Etkisi .................................................. 77 

Şekil 2.5 : Dışsal İpuçları, Algılanan Kalite, Algılanan Fedakarlık, Algılanan     

Risk ve Algılanan Değere İlişkin Kavramsal Model ............................. 78 

Şekil 2.6 : Tipikliğin Duygu, Niyetler ve Alışveriş Değeri Üzerindeki Etkisi ....... 79 

Şekil 2.7 : Perakende Satış Mağazasının Satın Alma Öncesi Değerlendirilmesine 

Yönelik Çevresel Algılamalar Temeline Dayanan Kavramsal Bir   

Model ..................................................................................................... 81 

Şekil 2.8 : E-ticarette Algılanan Müşteri Değerine Yönelik Kavramsal Bir   

Çerçeve .................................................................................................. 83 

Şekil 2.9 : Algılanan Değere Yönelik Genişletilmiş Teorik Bir Model .................. 84 

Şekil 2.10 : İlk Ziyaretçiler ve Sürekli Ziyaretçiler İçin Fiyat, Kalite, Değer ve 

Tekrar Satın Alma Niyeti Arasındaki İlişkiler ....................................... 85 

Şekil 2.11 : Gemi Seyahati Deneyiminin Algılanan Değerine Yönelik Önerilen 

Model ..................................................................................................... 89 

Şekil 2.12 : Sembolik, Duygusal, Değiş-Tokuş Marka Satın Alma Değerine       

İlişkin Kavramsal Model ....................................................................... 90 

Şekil 2.13 : Az Bulunurluğun Etkilerine Yönelik Araştırma Modeli ....................... 92 

Şekil 2.14 : Önerilen Kuramsal Model ..................................................................... 94 

Şekil 2.15 : 
Algılanan Fedakarlık, Hizmet Kalitesi, Değer, Memnuniyet,           

Bağlılık ve Değiştirme Davranışı Arasındaki İlişkileri Gösteren        

Model ..................................................................................................... 97 

Şekil 2.16 : Hizmet Değerinin Biçimlendirici Bileşenlerine Yönelik Model ......... 113 

Şekil 3.1 : Araştırma Modeli ................................................................................. 135 

Şekil 3.2 : Ölçüm ve Yapısal Bileşenlerine Ayrılmış Genel Bir Yapısal Eşitlik 

Modellemesi ........................................................................................ 149 

Şekil 4.1 : Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerine İlişkin Ölçüm Modeli .. 173 

Şekil 4.2 : Algılanan Müşteri Değerine İlişkin Ölçüm Modeli ............................. 178 

Şekil 4.3 : Davranışsal Niyet Boyutlarına İlişkin Ölçüm Modeli ......................... 180 

Şekil 4.4 : Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerinin Algılanan Müşteri      

Değeri Üzerindeki Etkilerine Yönelik Yol Diyagramı ........................ 185 



 

xiii 

Şekil 4.5 : Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerinin Davranışsal Niyet 

Boyutları Üzerindeki Etkilerine İlişkin Yol Diyagramı ...................... 189 

Şekil 4.6 : Algılanan Müşteri Değerinin Davranışsal Niyet Boyutları        

Üzerindeki Etkilerine İlişkin Yol Diyagramı ...................................... 194 



 

xiv 

KISALTMALAR LİSTESİ 

AAİN : Ağızdan Ağıza İletişim Niyeti 

ABD : Amerika Birleşik Devletleri 

AGFI : Düzeltilmiş Uyum İyiliği İndeksi (Adjusted Goodness of Fit 

Index) 

AMD : Algılanan Müşteri Değeri 

AMOS : Analysis of Moment Structures 

ANOVA : Varyans Analizi (Analysis of Variance) 

AVE : Açıklanan Ortalama Varyans Değeri (Average Variance 

Extracted) 

B2C :  İşletmeden Tüketiciye (Business to Consumer) 

CFI : Karşılaştırmalı Uyum İndeksi (Comparative Fit Index) 

CR : Birleşik Güvenilirlilik Değeri (Composite Reliability) 

DF : Duygusal Fayda 

DFÖN : Daha Fazla Ödeme Niyeti 

EVS : Deneyimsel Değer Ölçeği (Experiential Value Scale) 

FF : Fonksiyonel Fayda 

GLOVAL : Satın Alma İşleminin Genel Değer Algısı (Global Purchase 

Perceived Value) 

GFI : Uyum İyiliği İndeksi (Goodness of Fit Index) 

KMO : Kaiser-Meyer-Olkin Ölçütü 

LOV : Değerler Listesi (The List of Values) 

NFI : Normlandırılmış Uyum İndeksi (Normed Fit Index) 

NNFI : Normlandırılmamış Uyum İndeksi (Non-Normed Fit Index) 

PERVAL : Algılanan Değer Ölçeği (Perceived Value Scale) 

PM : Parasal Maliyet 



 

xv 

RMSEA : Yaklaşık Hataların Ortalama Karekökü (Root Mean Square 

Error of Approximation) 

RVS : Rokeach Değerler Sistemi (Rokeach Value Survey) 

sd : Serbestlik Derecesi 

SERVPERF : Performans Temelli Hizmet Kalitesi Ölçeği (Performance-

Based Measure of Service Quality) 

SERV-

PERVAL 

: Hizmetler İçin Algılanan Değer Ölçeği (Scale for the 

Measurement of Perceived Value of a Service) 

SERVQUAL : Hizmet Kalitesi Ölçeği (A Multiple-Item Scale for Measuring 

Service Quality) 

SF : Sosyal Fayda 

SPERVAL : Hizmetler İçin Algılanan Değer Ölçeği (Services Perceived 

Value Scale) 

SPSS : Statistical Package for Social Sciences 

SRMR : Standardize Edilmiş Hataların Karekökü (Standardized Root 

Mean Square Residual) 

SVS : Schwartz Değerler Listesi (Schwartz Value Survey) 

ŞN : Şikayet Niyeti 

TLI : Tucker-Lewis İndeksi (Tucker-Lewis Index) 

TPB : Planlı Davranış Teorisi (Theory of Planned Behavior) 

TRA : Sebepli Davranış Teorisi (Theory of Reasoned Action) 

TSAN : Tekrar Satın Alma Niyeti 

VALS : Değerler ve Yaşam Biçimi Sistemi (Values and Lifestyles) 

ZÇM : Zaman/Çaba Maliyeti 

   



 

 

 

GİRİŞ 

Faaliyetlerini küresel bir şekilde sürdüren işletmelerin ürün ve hizmetlerinde 

teknolojide yaşanan gelişmelerin de etkisiyle sürekli yenilik yaptığı görülmektedir. 

Bu ürün ve hizmetleri farklı ve kendileri için yeni olan dünya pazarlarına sunmaları 

ise günümüz pazarlama çevresinde rekabetin yoğun bir şekilde yaşanmasına yol 

açmaktadır. Küreselleşmenin ve ona bağlı olarak rekabetin yoğun olarak yaşandığı 

günümüz pazarlama çevresinde tüketicilerin istek ve ihtiyaçları da hızlı bir şekilde 

farklılaşmaktadır. Dolayısıyla böyle bir ortamda hem iç pazar hem de dış pazar 

koşulları dikkate alındığında varlığını sürdürmek isteyen işletmelerin rekabet 

avantajına sahip olması gerekmektedir. Günümüz yoğun rekabet ortamında rekabet 

avantajı sağlayabilmek için işletmelerin uygulayabileceği stratejilerden bir tanesinin 

de farklılaştırma stratejisi olduğu düşünülmektedir. Farklılaştırma stratejisinin temeli, 

işletmenin faaliyet gösterdiği sektörde tüketicilerin değerli olarak algıladığı, 

benzersiz bir sunum sağlamasına dayanmaktadır. Tüketicilerin değerli olarak 

algıladığı bir sunum gerçekleştiren işletmeler pazarlama programlarını tüketici istek 

ve ihtiyaçlarına uydurarak tüketicilerin olumlu davranışsal niyetlerini artırırken, 

olumsuz davranışsal niyetlerini azaltabilmektedir. Dolayısıyla tüketicilere üstün 

nitelikli değer sunumu çerçevesinde algılanan müşteri değeri kavramı rekabet 

avantajı ve müşteri bağlılığı için işletmelerin göz önünde bulundurması gereken 

önemli bir faktör olarak belirtilmektedir. 

Algılanan müşteri değerinin işletmelerin başarısı ve sürekliliği için önemli bir 

faktör olduğunun anlaşılması ile birlikte, akademik çevreler tarafından da kavram ile 

ilgili birçok çalışma yapılmaya başlanmıştır. Kavram ile ilgili olarak literatürde genel 

kabul gören tanımlamaya göre algılanan müşteri değeri, bir alışveriş deneyimi ile 

tüketici tarafından elde edilenler ile verilenler arasındaki değerlendirme sonucu 

oluşan yararlılık olarak ifade edilmektedir. Dolayısıyla algılanan müşteri değeri, 

tüketicinin bir ürün veya hizmeti satın almak veya kullanmak ile elde ettiği faydalar 

ile bu faydaları elde edebilmek için katlandığı fedakarlıklar çerçevesinde yaptığı 

değerlendirme sonucunda oluşan bir kavram olarak düşünülmektedir (Zeithaml, 

1988:14).  
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Literatürde algılanan müşteri değerinin kavramsallaştırılmasına yönelik olarak 

gerçekleştirilen çalışmalar incelendiğinde, çalışmaların bazılarında kavramın tek 

boyutlu bir yapı olarak ele alındığı görülürken, bazılarında ise çok boyutlu bir yapı 

olarak analiz edildiği görülmektedir. Bu durum algılanan müşteri değerinin 

kavramsallaştırılmasına yönelik olarak literatürde bir tutarsızlığın bulunduğunu 

göstermektedir. Zeithaml (1988) tarafından algılanan müşteri değerine yönelik olarak 

gerçekleştirilen kapsamlı kavramsallaştırma çerçevesinde, kavramın algılanan kalite, 

ürün veya hizmetin içsel ve dışsal özellikleri ile diğer yüksek seviyeli 

soyutlamalardan oluşan fayda ve parasal maliyet ile parasal olmayan maliyetten 

oluşan fedakarlık bileşenlerinden meydana geldiği belirtilmektedir. Bu çalışma 

sonrasında 90’lı yılların başından günümüze kadar olan süreçte gerçekleştirilen 

birçok çalışmada algılanan müşteri değeri, fonksiyonel değer, duygusal değer, sosyal 

değer, ekonomik değer, yenilik değeri, hedonik değer, toplumsal değer, durumsal 

değer, parasal değer gibi birçok değer boyutunun birleşiminden oluşan bir yapı 

olarak ele alınmıştır (Babin vd., 1994; Kantamneni ve Coulson, 1996; De Ruyter vd., 

1997; Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002; Wang vd., 2004; Rintamaki vd., 

2006; Sanchez vd., 2006; Gounaris vd., 2007; Pihlström ve Brush, 2008; Fiol vd., 

2009; Merle vd., 2010; Kainth ve Verma, 2011; Ledden vd., 2011; Chiang ve Lee, 

2013). Bu süreçte gerçekleştirilen çalışmaların büyük bir çoğunluğunda ise, aynı 

değişkenlerin algılanan müşteri değerinin öncülü olarak, bir başka deyişle algılanan 

müşteri değeri üzerinde etkili olan faktörler olarak ele alındığı görülmektedir. Söz 

konusu çalışmalarda genel olarak fayda ve fedakarlık ayrımına gidilerek, algılanan 

müşteri değeri üzerinde etkili olan fayda ve fedakarlık unsurları analiz edilmektedir 

(Cronin vd., 1997; Sweeney vd., 1999; Kashyap ve Bojanic, 2000; Baker vd., 2002; 

Oh ve Jeong, 2004; Petrick, 2004b; Tam, 2004; Lin vd., 2005; Gallarza ve Saura; 

2006; Wu ve Hsing, 2006; Zhao, 2006; Chu ve Lu, 2007; Kim vd., 2007; Ruiz vd., 

2008; Gupta ve Kim, 2010; Wang ve Wang, 2010; Lu ve Shiu, 2011).   

Bununla birlikte, literatürde algılanan müşteri değerinin sonuçlarına ilişkin 

gerçekleştirilen çalışmalar incelendiğinde çalışmaların büyük bir çoğunluğunun 

algılanan müşteri değerinin tüketicilerin satın olma sonrası davranışsal niyetleri 

üzerindeki etkilerini belirlemek amacıyla gerçekleştirildiği görülmektedir. Fakat 
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gerçekleştirilen bu çalışmalar kapsamında davranışsal niyetlerin genellikle tekrar 

satın alma ve ağızdan ağıza iletişim niyeti olmak üzere tek boyutlu olarak ele alındığı 

görülmektedir (Cronin vd., 2000; Brady vd., 2001; Choi vd., 2004; Chen, 2008; Chi 

vd., 2008; Ryu vd., 2008; Omar vd., 2010; Jen vd., 2011; Lai ve Chen, 2011; Meng 

vd., 2011). Ayrıca literatürde algılanan fayda ve fedakarlık bileşenleri ve algılanan 

müşteri değeri ile davranışsal niyetler arasındaki ilişkileri çok boyutlu bir bakış açısı 

ile analiz eden herhangi bir çalışmaya da rastlanmamıştır.  

Bu çalışma ilk olarak algılanan müşteri değerinin kavramsallaştırılmasına 

odaklanmaktadır. Dolayısıyla literatürde Zeithaml (1988) tarafından gerçekleştirilen 

kavramsallaştırmadan yola çıkarak çalışmada algılanan müşteri değeri üzerinde etkili 

olan fayda ve fedakarlık bileşenleri analiz edilmeye çalışılmaktadır. Bu amaçla 

algılanan fayda bileşenleri olarak fonksiyonel, duygusal ve sosyal fayda ele 

alınırken, algılanan fedakarlık bileşenleri olarak ise parasal maliyet ile zaman/çaba 

maliyeti ele alınmaktadır. Bu bakış açısı ile algılanan müşteri değeri farklı fayda ve 

fedakarlık bileşenlerinden oluşan çok değişkenli bir yapı olarak analiz edilmektedir. 

Böylelikle algılanan müşteri değerinin kavramsallaştırılmasına yönelik olarak 

literatürde var olduğu düşünülen tutarsızlığın çözümüne katkı sağlanacağı 

öngörülmektedir.  

Çalışma kapsamında ikinci olarak, algılanan fayda ve fedakarlık bileşenleri ile 

algılanan müşteri değerinin tüketicilerin davranışsal niyetleri çerçevesinde tekrar 

satın alma, ağızdan ağıza iletişim, daha fazla ödeme ve şikayet niyetleri üzerindeki 

etkileri çok boyutlu bir bakış açısı ile analiz edilmeye çalışılmaktadır. Bu şekilde 

gerçekleştirilecek bir analizin, algılanan fayda ve fedakarlık bileşenleri ve algılanan 

müşteri değeri ile davranışsal niyetler arasındaki ilişkide çok boyutlu bakış açısı 

kapsamında var olduğu düşünülen boşlukları doldurarak literatüre katkı sağlayacağı 

düşünülmektedir.  

Bu çalışmanın amacı, tüketiciler tarafından algılanan müşteri değeri üzerinde 

etkili olan fayda ve fedakarlık bileşenlerini belirleyerek, bu unsurların tüketicilerin 

satın alma sonrası eğilimleri olarak nitelendirilen davranışsal niyetleri üzerindeki 

etkilerini ortaya koyabilmektir. Literatür incelendiğinde algılanan müşteri değerine 
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yönelik çalışmaların genellikle hizmet sektörleri kapsamında gerçekleştirildiği 

görülmektedir. Bu sektörlerin ise çoğunlukla, konaklama (De Ruyter vd., 1997; 

Chang ve Hsiao, 2008), bankacılık (Roig vd., 2006; Chang ve Tseng, 2010; Khan 

vd., 2010), restoran (Al-Sabbahy vd., 2004; Tam, 2004; Ashton vd., 2010; Sanchez-

Fernandez vd., 2009), seyahat (Petrick, 2002; Petrick 2004a; Chen, 2008) ve online 

alışveriş (Mathwick vd., 2001; Lin vd., 2005; Gallarza ve Saura, 2006; Steenkamp ve 

Gwyskens, 2006; Özen, 2011) gibi hizmetlerden oluştuğu görülmektedir. Buna 

karşılık, karayolu ulaşımını tercih eden yolcuların algıladıkları müşteri değerine 

yönelik olarak gerçekleştirilmiş çok fazla çalışma olmadığı görülmektedir (Jen vd., 

2011). Dolayısıyla çalışmanın amacı çerçevesinde, uygulamanın Zonguldak ili 

şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında faaliyet gösteren işletmelerden 

hizmet satın almış tüketiciler üzerinde gerçekleştirilmesine karar verilmiştir. Bu 

çerçevede belirtilen işletmelerden son altı ay içerisinde hizmet satın almış ve 18 yaş 

üzerinde bulunan tüketiciler ana kütle içerisinde yer almaktadır.  

Çalışmanın literatüre sağlayacağı katkıların yanında, işletmeler açısından da 

uygulamaya yönelik birtakım katkılara sahip olması beklenmektedir. Öncelikli 

olarak, çalışmanın şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında müşterileri 

tarafından algılanan değeri yükseltmek veya müşterilerine daha fazla değer sunmak 

isteyen işletmelere bunun gerçekleştirilmesi konusunda yol göstereceği 

düşünülmektedir. Ayrıca tüketicilerin satın alma sonrası davranışsal niyetleri 

üzerinde algılanan fayda ve fedakarlık bileşenleri ile algılanan müşteri değerinin ne 

yönde ve nasıl etkili olduğunun belirlenmesinin, müşteri bağlılığı yaratma konusunda 

işletmelere önemli katkı sağlayacağı öngörülmektedir. 

Belirtilen amaç çerçevesinde “Algılanan Müşteri Değeri Bileşenlerinin 

Davranışsal Niyetler Üzerindeki Etkisi” başlıklı bu çalışma dört bölüm ve bir sonuç 

bölümünden oluşmaktadır. 

İlk bölümde, algılanan müşteri değeri kavramının kapsamına ilişkin kavramsal 

bilgilere yer verilmektedir. Bu kapsamda, öncelikle değer kavramı ile pazarlamada 

kullanılan değer kavramına değinilmektedir. Bunu algılama ve algılanan müşteri 

değeri kavramlarının tanımlanması izlemektedir. Daha sonra algılanan müşteri 



5 

 

 

değerinin teorik olarak hangi temellere dayandığı belirtilerek, algılanan müşteri 

değeri ile ilişkili olduğu düşünülen kavramlar ile ilgili bilgiler verilmektedir. Son 

olarak ise, davranışsal niyet kavramına değinilmektedir. 

İkinci bölümde, algılanan müşteri değerine ilişkin yerli ve yabancı literatür 

incelemesine yer verilmektedir. Bu kapsamda ikinci bölümde, algılanan müşteri 

değerinin öncüllerini ve sonuçlarını inceleyen çalışmalar ile boyutlarını inceleyen 

çalışmalara ilişkin ayrı ayrı değerlendirmeler yapılmaktadır. 

Üçüncü bölümde, gerçekleştirilen araştırmanın metodolojisi yer almaktadır. Bu 

kapsamda üçüncü bölümde, çalışmanın amacına ve katkısına, kapsamına, 

hipotezlerine, araştırma modeline, veri toplama yöntemine, ana kütlesine ve 

örneklemine, analiz yöntemine ve çalışmada kullanılan ölçeklere ilişkin bilgilere yer 

verilmektedir. 

Dördüncü bölümde, gerçekleştirilen analizler sonucunda elde edilen bulgular 

ortaya konulmaktadır. Bu kapsamda, öncelikle katılımcıların demografik 

özelliklerine ilişkin bulgulara, daha sonra tanımlayıcı istatistiklere ilişkin bilgilere ve 

son olarak amaç çerçevesinde oluşturulan hipotezlere ilişkin analiz sonuçlarına yer 

verilmektedir. 

Sonuç bölümünde ise, elde edilen sonuçlara yönelik olarak yorum ve 

değerlendirmelere yer verilmektedir. Bu kapsamda, ilk olarak her bir sonuç literatür 

ve uygulama açısından değerlendirilerek, uygulamaya yönelik önerilerde 

bulunulmaktadır. Daha sonra çalışma sonuçlarının literatüre ve uygulamaya yönelik 

katkıları belirtilerek, çalışmanın kısıtlarından bahsedilmektedir. Son olarak ise, 

gelecek çalışmalar için önerilerde bulunulmaktadır. 



 

 

 

1. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

Çalışmanın bu bölümünde, algılanan müşteri değeri ve davranışsal niyet 

kavramları ayrıntılı olarak incelenmektedir. Bu kapsamda öncelikle değer kavramı, 

pazarlamada değer kavramı, algılama ve algılanan müşteri değeri kavramları 

tanımlanmakta, daha sonra algılanan müşteri değerinin teorik olarak dayandığı 

temeller ile algılanan müşteri değeri ile ilişkili kavramlar belirtilmektedir. Son olarak 

satın alma sonrası süreçte dışsal bir yanıt olarak ortaya çıkan ve algılanan müşteri 

değeri ile ilişkilendirilen davranışsal niyet kavramına değinilmektedir. 

1.1. Değer Kavramı 

Değer ilgileri, hoşnutlukları, beğenileri, ahlaki yükümlülükleri, arzuları, 

istekleri, amaçları, ihtiyaçları, hoşnutsuzlukları ve daha birçok yönelimi ifade eden 

bir kavramdır (Williams, 1979:16). Değer, belirli bir davranış veya erişilen durumun, 

alternatif davranış veya erişilebilecek durumlara göre, kişisel ve sosyal açıdan tercih 

edilebilirliğine dair inanç olarak tanımlanmaktadır (Rokeach, 1968:16). Bir başka 

tanıma göre ise, değer arzulanan sonuçlara dair oluşturulan inançtır ve bu inanç 

belirli durumlara kıyasla baskın gelmekte ayrıca, davranışın seçimine de rehberlik 

etmektedir (Solomon vd., 2006:113). Değerler aynı zamanda, bireylerin 

yaşamlarında ulaşmak istedikleri amaçlar ile de ilgili bir yapı arz etmektedir 

(Odabaşı ve Barış, 2010:212). 

Kişisel değerler, önemlerine göre değişiklik gösteren ve arzu edilen amaçlar ile 

bağlantılı motivasyonel bir alt yapı olarak düşünülmektedir. Değerler ayrıca, bireyin 

kendi yaşamı ve diğer gruplarla olan ilişkileri için de temel prensipler 

oluşturmaktadır (Schwartz, 1994:21). Bu durumda kişisel değerler çok derinde 

tutulan ve kalıcı hale gelen inançlar olarak tanımlanmaktadır.  

Literatürde yer alan çalışmalar incelendiğinde kişisel değerler ile tüketici 

davranışları arasında bir bağlantı olduğu görülmektedir. Kişisel değerler tüketicilerin 

tutumlarını, davranışlarını ve karar alma süreçlerini etkilemektedir. Dolayısıyla 

kişisel değerlerin, tüketicilerin bilişsel yapıları ve davranışlarına yön verecek olan 

tutumları üzerinde önemli ve değişmez bir etkisinin olduğu düşünülmektedir 
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(Vigaray ve Hota, 2008:3). Bu etki göz önünde bulundurularak tüketici 

davranışlarına yön veren kişisel değerlerin belirlenebilmesi amacıyla çeşitli 

çalışmalar yapılmıştır. Tüketici değerlerini belirlemeye yönelik olarak yapılan 

çalışmaların en başında Rokeach (1973) tarafından geliştirilen Rokeach Değerler 

Sistemi (Rokeach Value Survey-RVS), Stanford Araştırma Enstitüsü (1978) tarafından 

geliştirilen Değerler ve Yaşam Biçimi Sistemi (Values and Lifestyles-VALS), Kahle 

(1983) tarafından geliştirilen Değerler Listesi (The List of Values-LOV) ve Schwartz 

(1992) tarafından geliştirilen Schwartz Değerler Listesi (Schwartz Value Survey-SVS) 

yer almaktadır.  

Rokeach (1973) tarafından geliştirilen değerler sistemine göre değer, bireyin 

belirli durumlara ve yaşam biçimine göre en uygun olan amaçlar arasından tercih 

yapabilmesine olanak sağlayan davranış ve değerlendirmelere rehberlik eden inanç 

olarak görülmektedir. Dolayısıyla değer, davranışlara, tutumlara, karşılaştırmalara ve 

değerlendirmelere rehberlik eden standartlar veya ölçütler olarak tanımlanmaktadır 

(Rokeach, 1968:16). Bireyin belirli durumlar arasından seçim yapabilmesine olanak 

veren değerleri araçsal değerler (instrumental values), yaşam biçimi içerisinde 

amaçladığı sonuçlara ulaşmasını sağlayacak tercihleri yapmasına olanak veren 

değerleri ise amaçsal değerler (terminal values) olarak tanımlamaktadır (Munson ve 

McIntyre, 1979:49). 

Amaçsal değerler, bireyin yaşamı içinde ulaşmak ve içinde bulunmak istediği 

durumu ifade eden 18 adet değerden oluşmaktadır. Bu amaçlara heyecan verici bir 

hayat, güvenli bir aile yaşantısı, özgürlük veya sosyal kabul örnek olarak 

verilebilmektedir. Araçsal değerler ise, bireyin tercih ettiği davranış şekilleri ile ilgili 

18 adet değerden oluşmaktadır. Bunlara örnek olarak da, hırslı, dürüst, mantıklı ve 

sorumluluk sahibi olmak gibi özellikler verilebilmektedir (Vinson vd., 1977:247; 

Pollay, 1983:78). Araçsal değerler ile amaçsal değerler arasındaki bu karşılıklı ilişki 

değerler sistemi olarak adlandırılmaktadır. Amaçsal değerler tarafından şekillenen 

arzulanan sonuçlara ulaşmak isteyen bireyler araçsal değerleri kullanarak istenen 

sonuçlara ulaştıracak davranış şekilleri arasından tercih yapabilmektedir (Gutman, 

1982:63; Solomon vd., 2006:118). 
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Değerler ve Yaşam Biçimi Sistemi 1978 yılında Stanford Araştırma Enstitüsü 

tarafından geliştirilmiştir. Bu sistem bireyleri tutumlarını, ihtiyaçlarını, isteklerini, 

inançlarını ve demografik faktörlerini temel alan bir yaklaşıma göre 

sınıflandırmaktadır. Ölçek bireyin sosyal kişilik yapısı kavramına dayandırılarak ve 

Maslow’un (1943) İhtiyaçlar Hiyerarşisi temel alınarak oluşturulmuştur. Değerler ve 

yaşam biçim sistemi tüketicilerin tercihlerini daha iyi tahmin edebilmek amacıyla 

1989 yılında tekrar gözden geçirilerek, kişilik özellikleri ile satın alma davranışı 

arasında belirgin bir ilişki olduğu düşüncesiyle ele alınmıştır (Kahle vd., 1986:405; 

Anandan vd., 2006:98). Bu ölçek tüketicilerin davranışlarını açıklayabilmek için iki 

faktörden yararlanmaktadır. Bunlardan ilk faktör, gelir, eğitim, özgüven, sağlık, satın 

alma istekliliği, zeka gibi kaynaklardan oluşurken, ikinci faktör ise tüketicileri 

motive eden değişkenler üzerinde durmaktadır. Ölçek, kaynak faktörlerine ve 

motivasyon değişkenlerine dayanarak tüketicileri yenilikçiler, düşünenler, başarılılar, 

deneyimliler, inananlar, gayret edenler, yapıcılar ve mücadele edenler olmak üzere 

sekiz gruba ayırmaktadır (Hoyer ve MacInnis, 2010:380-381). 

Michigan Üniversitesi’nde bulunan araştırmacılar tarafından 1983 yılında 

geliştirilen Değerler Listesi Rokeach Değerler Sistemi’nin (1973) temeli üzerine 

kurulmuştur (Beatty vd., 1985:186). Ölçek direkt olarak tüketici davranışlarına 

uygulanabilir bir değerler listesi oluşturabilmek amacıyla oluşturulmuştur. İçeriğinde 

sadece amaçsal değerler yer aldığı için sadeleştirilmiş bir yapıda bulunmaktadır. Bu 

sadeleştirmenin nedeni olarak, amaçsal değerlerin tüketici davranışlarını 

açıklayabilme yeteneğinin araçsal değerlere göre daha iyi olması gösterilmektedir 

(Kamakura ve Novak, 1992:121). Buna göre direkt olarak tüketici davranışları ile 

ilişkilendirilebilecek dokuz adet değer bulunmaktadır. Bu değerler, ait olma duygusu, 

eğlenmek ve hayattan zevk almak, heyecan, diğerleriyle sıcak ilişkiler kurmak, 

kendini gerçekleştirme, saygı duyulan bir birey olmak, başarma duygusu, kendine 

saygı duyma ve güvenlik olarak sıralanmaktadır (Solomon vd., 2006:118).  

Schwartz (1992) tarafından oluşturulan değerler listesi 57 değerin evrensel 

nitelik taşıdığı düşünülen on farklı motivasyonel sınıf altında toplanması ve çok 

sayıda ülkeyi kapsayan örneklemler üzerinde uygulanması ile oluşturulmuştur 
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(Schwartz, 1992; Schwartz, 1994; Schwartz ve Bardi, 2001). Schwartz’a göre değer, 

ulaşılmak istenen hedefler olarak tanımlanmaktadır. Ayrıca değerlerin duruma bağlı 

olarak değişiklik gösteren, önemlerine göre çeşitlilik arz eden ve bireyin yaşantısına 

rehberlik eden ilkeleri oluşturduğundan bahsedilmektedir (Schwartz, 1994:21). 

Oluşturulan on farklı değer sınıfı ise, güç, başarı, hedonizm (hazcılık), motivasyon, 

özyönlendirme, evrenselcilik, hayırseverlik, geleneksellik, uyumluluk ve güvenlik 

değerleri olarak tanımlanmaktadır (Schwartz ve Bardi, 2001:270). 

1.2. Pazarlamada Değer Kavramı 

Değer kavramının pazarlama uygulamaları kapsamında öneminin anlaşılması 

pazarlama için bir dönüm noktası olarak düşünülmektedir. Çünkü pazarlamanın ana 

amaçlarından biri, işletmenin üstün bir rekabet avantajı sağlayabilmesi için 

müşterilerine değer yaratma sürecine yardım etmektir (Lindgreen ve Wynstra, 

2005:732). İşletmeler çekirdek ürünlerine ürün kalitesini artırma veya sunu içerisine 

destek hizmetleri de ilave etme itibariyle daha fazla değer katarak müşteri 

memnuniyetini artırmaya çalışmaktadır. Böylece tüketici ile işletme arasındaki ilişki 

güçlenmekte ve müşteri sadakati oluşmaktadır (Ravald ve Grönroos, 1996:19). 

Müşteriye sunulan üstün değerin müşteriyle uzun dönemli bir ilişkinin sağlanması ve 

korunması için en önemli şartlardan biri olduğu düşünülmektedir (Eggert vd., 

2006:20). Değer aynı zamanda, müşterinin satın almayı düşündüğü ürün veya 

hizmetin onun ihtiyaç ve isteklerini karşılayacağına yönelik inancı olarak da ifade 

edilmektedir. Satın alınan ürün veya hizmet müşterinin istek ve ihtiyaçlarını 

karşılamıyorsa, müşteri o ürün veya hizmeti bir daha almayabilmekte veya aynı 

işletme ile gelecekte bir başka mübadeleye (değiş tokuş) girmekten 

kaçınabilmektedir (Koç, 2011:50). 

Pazarlama literatüründe değer kavramı birçok araştırmacı tarafından içerik 

olarak farklı olsa da, aynı kavramsal temele dayanan farklı terimler ile 

tanımlanmaktadır (Kim vd., 2007:113). Lai (1995)’ye göre değer, pazarlama 

stratejisi ve tüketici davranışları olmak üzere iki alanda farklı şekillerde 

kullanılmaktadır. Buna göre pazarlama stratejisi uzmanları tarafından kullanılan 

müşteri değeri kavramı ile tüketici davranışları araştırmalarında kullanılan tüketici 
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değeri kavramı birbirinden farklı anlamlara gelmektedir. Genel olarak, müşteri 

değerinin tüketicilerin ürünleri satın alma sırasındaki değerlendirmelerine 

odaklanırken, tüketici değerinin bireylerin bir ürünü kullanması veya ürüne sahip 

olması neticesindeki değerlendirmelerinden oluştuğu öne sürülmektedir (Lai, 

1995:381).  

Sheth vd. (1991b) pazardaki tüketici tercihlerinin birden çok değeri içeren çok 

boyutlu bir yapıda olduğunu öne sürmektedir. Buna göre tüketicilerin seçim 

davranışına etki eden ve tüketim değerleri adı altında geçen beş değer bulunmaktadır. 

Bu değerler fonksiyonel değer, sosyal değer, duygusal değer, yenilik değeri ve 

durumsal değerden meydana gelmektedir (Sheth vd., 1991b:7). Monroe ve Chapman 

(1987) kazanım değeri ve değişim değerinden bahsederek, bu iki değerin birlikte 

algılanan değeri oluşturduğunu belirtmektedir. Kazanım değeri bir ürünün giderlerine 

kıyasla içeriğinde yer alan algılanan faydaları tanımlamaktadır. Algılanan faydalar, 

kabul edilebilir en yüksek fiyatı ödemenin yararsızlığına karşılık gelmektedir. 

Değişim değeri ise, referans fiyatı kavramını içselleştirmek için kullanılmaktadır ve 

pazarlama sunusunun algılanan yeterliliğini (layık olma) ifade etmektedir. Eğer 

gerçek fiyat referans fiyatından küçük ise değişim değeri pozitif olarak, büyük ise 

negatif olarak gerçekleşmektedir (Monroe ve Chapman, 1987:193-197). Holbrook 

(1999) ise müşteri değerini, tüketici tarafından tercih edilen etkileşimli ve göreceli 

bir deneyim olarak tanımlamaktadır. Bu tanımdan yola çıkarak, tüketicilerin tüketim 

deneyimi sonucunda onları kalpten etkileyecek olan tercihi yapabilmeleri için ürünler 

ile olan ilişkilerinin, göreceli olarak kıyaslamalara dayandığı, durumdan duruma ve 

bireyden bireye farklılık gösterdiği anlamı çıkarılabilmektedir (Holbrook, 1999:9). 

Payne ve Holt (2001) pazarlama literatüründe, müşteri değeri kavramının 

çeşitli şekillerde kullanıldığını ifade etmektedir. Bunlardan ilkinde, algılanan müşteri 

değeri adı altında tüketicilerin satın alma ve kullanım aşamalarında arzuladıkları ve 

elde ettikleri değerden söz edilmektedir. İkincisinde ise, müşterinin işletmeye 

sağlamış olduğu değerin bir başka deyişle, müşterinin hayat boyu değerinin üzerinde 

durulmaktadır (Payne ve Holt, 2001:159).  
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Müşterinin hayat boyu değeri, müşterinin yaşamı boyunca işletme ile yapacağı 

tüm işlemlerin işletmeye sağlayacağı net kazanç veya kayıp olarak tanımlanmaktadır 

(Jain ve Singh, 2002:37). Algılanan müşteri değeri, müşteri için işletme tarafından 

yaratılan değer olarak tanımlanırken, müşterinin hayat boyu değeri müşterilerin 

işletme için yaratmış olduğu değer olarak düşünülmektedir (Graf ve Maas, 2008:14). 

İşletmenin müşterilerinden elde ettiği değer, işletmenin müşterilerine sağladığı ve 

sunduğu üstün nitelikteki değerin bir sonucu olarak oluşmaktadır (Payne ve Holt, 

2001:167). Dolayısıyla müşteriler işletme onlara üstün nitelikte bir değer sunduğu 

sürece işletme için değerli hale gelmektedir (Lindgreen ve Wynstra, 2005:736). 

1.3. Algılanan Müşteri Değeri Kavramı 

Bu başlık altında ilk olarak pazarlamada algılama kavramının ne anlama 

geldiğinden ve oluşumunun nasıl bir süreç izlediğinden bahsedilmektedir. Daha 

sonra pazarlama literatüründe algılanan müşteri değerine yönelik olarak oluşturulmuş 

tanımlamalara ve modellere değinilmektedir. Yapılan tanımlamaların ardından 

algılanan müşteri değerinin teorik olarak hangi temellere dayandığı belirtilmeye 

çalışılmaktadır. Son olarak, algılanan müşteri değeri ile ilişkili olan algılanan kalite, 

algılanan fiyat, algılanan fayda, algılanan fedakarlık ve algılanan risk kavramları 

hakkında bilgiler verilmektedir.  

1.3.1. Pazarlamada Algılama Kavramı 

Tüketicinin nasıl davranacağı, ürün veya hizmeti algılayış biçimi tarafından 

şekillenmektedir (Kurtz, 2012:150). Algılama, bireyin dış dünyayı anlamlı bir 

şekilde görüntüleyebilmesi için duyulara ait bilgileri seçme, organize etme ve 

yorumlama süreci olarak tanımlanmaktadır (Kotler ve Armstrong, 2012:148). Diğer 

bir ifadeyle, algılama duyu organları yardımıyla nesneleri, fikir ve düşünceleri 

anlamlı hale getirmektir (İslamoğlu ve Altunışık, 2008:98). Bireyler için önemli olan 

beş duyuları ile duyumsadıkları gerçek dünya değil, beş duyularına gelen bilgileri 

yorumladıkları ve bunun sonucunda algıladıkları dünya olarak görülmektedir (Koç, 

2011:75). Dolayısıyla farklı özelliklere ve yaşam biçimlerine sahip bireylerin aynı 

durumu farklı şekillerde algılayacağı düşünülmektedir. 
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Bireylerin aynı uyarıcıları farklı şekillerde algılaması seçici dikkat, seçici 

çarpıtma ve seçici saklama adı altında geçen üç algılama süreci tarafından 

şekillenmektedir. Seçici dikkat, bireyin maruz kaldığı bilgiler arasından işine 

yarayacak olanlara dikkat etme eğilimi olarak tanımlanmaktadır. Seçici çarpıtma, 

bireylerin elde ettikleri bilgileri kendi inanışlarını destekleyecek şekilde yorumlama 

eğilimi içinde olduklarını belirtmektedir. Seçici saklama ise, bireylerin kendi tutum 

ve inançlarını destekleyen bilgileri akıllarında tuttuğunu ifade etmektedir (Kotler ve 

Armstrong, 2012:148-149). Şekil 1.1’de algılama süreci yer almaktadır. 

Şekil 1.1: Algılama Süreci 

 

Kaynak: Michael Solomon, Gary Bamossy, Soren Askegaard ve Margaret K. Hogg (2006); 

Consumer Bahavior: A European Perspective, Third Edition, Pearson Education Limited, 

Madrid, Spain, s. 37.; Yavuz Odabaşı ve Gülfidan Barış (2010); Tüketici Davranışı, 9. 

Baskı, Kapital Medya Hizmetleri A. Ş., İstanbul, s. 129. 

Şekil 1.1’de görüldüğü gibi, fiziksel ve kişisel bir takım uyarıcılara maruz 

kalan birey duyu organları yoluyla bunları elde etmektedir. Fiziksel uyarıcılar 

görüntü, ses, koku, tat ve doku gibi çevreden gelen uyarıcılardan oluşmaktadır. 

Kişisel uyarıcılar ise, bireyin beklentileri, güdüleri ve deneyimleri tarafından 

şekillenmektedir. 

Algılamada tüketici, duyu organlarına gelen yeni bilgileri zihninde bulunan 

eski bilgilerle ve bu bilgilere ait şemalarla karşılaştırarak algılamaya çalışmaktadır. 

Dolayısıyla eski deneyimler diğer kişi, olay ve nesneler algılama sürecinde önemli 

bir rol oynamaktadır (Koç, 2011:76). Maruz kaldığı uyarıcılara duyu organları 

yoluyla ulaşan tüketici kendi istek ve ihtiyaçları kapsamında dikkatini toplamaktadır. 

Duyum 

Duyusal 

Alıcılar 
Yorumlama 

Algılama 

Dikkat Uyarıcı 

 

Anlam 

 Tepki 

 

Maruz Kalma İlgilenim Eylem 

Kişisel Uyarıcılar 

Fiziksel Uyarıcılar 
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Dikkati çekilen tüketici daha sonra kendi bilgi ve deneyimleri çerçevesinde durumu 

değerlendirerek yorumlamakta ve hafızasına kaydetmektedir.  

Tüketicilerin satın aldıkları ürününün kimliği, fiyatının iyi bir fiyat olup 

olmadığı, kalite beklentileri, sosyal olarak ürüne sahip olmanın yarattığı faydalar, 

alışveriş deneyimi gibi pek çok konuda yapılan değerlendirmeler algılamaların bir 

sonucu olarak oluşmaktadır. Üstelik algılamalar yalnızca alım öncesi ve alım 

esnasındaki yorumları değil, alım sonrasındaki yorumları ve davranışları da 

etkilemektedir (Odabaşı ve Barış, 2010:127-128).  

1.3.2. Algılanan Müşteri Değerinin Tanımı ve Gelişimi 

Tüketicilerin satın alma davranışları üzerine yapılan çalışmalar genellikle 

algılanan kalite ile satın alma niyeti arasındaki ilişkiye odaklanmaktadır (Zeithaml 

vd., 1996; Bou-Llusar vd., 2001; Park vd., 2004). Fakat bu bir ikilemin ortaya 

çıkmasına neden olmaktadır. Çünkü tüketicilerin her zaman en yüksek kaliteli ürün 

veya hizmeti satın almayı tercih etmediği bilinmektedir. Maliyet faktörlerinin talebin 

önemli bir belirleyicisi olarak görüldüğü durumlarda da benzer şekilde, tüketicilerin 

her zaman en düşük maliyete sahip ürün veya hizmeti satın almadığı görülmektedir 

(Cronin vd., 1997:375). Bu noktada tüketicilerin değerlendirmeleri açısından 

algılanan müşteri değeri kavramının önemi ortaya çıkmaktadır. 

Tüketicilerin ürün ve hizmetlere yönelik algılamaları açısından bakıldığında 

algılanan kalite, algılanan fiyat, algılanan risk, algılanan fayda, algılanan fedakarlık 

gibi kavramlardan söz edilmektedir. Tüm bu kavramların ise, algılanan müşteri 

değerinin oluşumunda etkili olduğu düşünülmektedir. Tüketicilerin bir ürün veya 

hizmetin kalitesi, fiyatı, yaratmış olduğu fayda ve risk unsurları ile söz konusu ürün 

veya hizmete sahip olmak için katlandıkları fedakarlıklar hakkındaki 

değerlendirmeleri, o ürün veya hizmetin algılanan değeri üzerinde etkili olmaktadır. 

Bunun yanı sıra tüketicilerin değer algılamaları, ürüne veya hizmete olan ilgi 

düzeylerine, kişisel ihtiyaç ve beklentilerine, sosyal statü ve kişilik gibi özelliklerine 

göre farklılık göstermektedir (Al-Sabbahy vd., 2004:226).  



14 

 

 

Butz ve Goodstein (1996) müşteri değeri sayesinde, ürünü veya hizmeti 

kullanan ve kullanım sonucu artı bir değer sağladığını düşünen müşteri ile üretici 

arasında duygusal bir bağ oluştuğundan bahsetmektedir.  Bunun yanı sıra müşteri 

değerinin üç kademeli bir yapı olduğunu belirtmektedir. Bunlardan ilki olan beklenen 

değer, sektör veya işletme için yeni olmayan ve müşteriler tarafından beklenilen ürün 

ve hizmetlerin sunulduğu düzey olarak ifade edilmektedir. İkinci olarak arzulanan 

değer, sektör ve işletme standartları göz önünde bulundurulduğunda müşteri 

tarafından beklenilmeyen ve artı bir değer olarak görülen özellikleri tanımlamak için 

kullanılmaktadır. Üçüncü olarak beklenilmeyen değer ise, işletmenin müşterinin 

beklenti ve arzularını aşacak şekilde değer yaratması olarak ifade edilmektedir (Butz 

ve Goodstein, 1996:63-69). 

Literatürde algılanan değer kavramına yönelik olarak yapılan çalışmalar 

incelendiğinde, temel olarak aynı kavramı ifade etmek amacıyla farklı terimlerin 

kullanıldığı görülmektedir. Bu terimler benzer biçimde, işletmenin sunmuş olduğu ve 

müşteri tarafından algılanan değeri ifade etmek amacıyla kullanılmaktadır. Bu 

terimler algılanan müşteri değeri (perceived customer value) (Sinha ve DeSarbo, 

1998; Chen ve Dubinsky, 2003), algılanan değer (perceived value) (Gallarza ve 

Saura, 2006; Kwon vd., 2007; Merle vd., 2008), müşteri değeri (customer value) 

(Holbrook, 1994; Butz ve Goodstein, 1996; Wang vd., 2004), tüketici değeri 

(consumer value) (Kim, 2002; Yang ve Jolly, 2006; Jensen ve Hansen, 2007), 

tüketim değeri (consumption value) (Sheth vd., 1991a; Finch vd., 1998; Xiao ve Kim, 

2009); hizmet değeri (service value) (Jayanti ve Ghosh, 1996; Cronin vd., 1997) 

şeklinde sıralanmaktadır. Bu ifadeler kapsamında genel olarak algılanan müşteri 

değeri, satıcı tarafından belirlenen bir kavram olmaktan ziyade, tüketici tarafından 

algılanan bir yapı olarak düşünülmektedir. Bu algılamalar ise, tüketicinin kalite, 

fayda ve değer gibi elde ettikleri ile ürünü elde etmek ve kullanmak için fiyat, 

fedakarlık ve maliyet gibi verdikleri arasında bir değiş tokuşu (mübadele) temsil 

etmektedir (Woodruff, 1997:141).  
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Zeithaml (1988) tarafından yapılan çalışmada, algılanan değerin tanımı 

tüketiciler açısından dört farklı şekilde yapılmaktadır. Bu tanımlar aşağıdaki gibi 

sıralanmaktadır (Zeithaml, 1988:13). 

1. Değer düşük fiyattır: Bazı tüketiciler değeri düşük fiyat ile eşdeğer olarak 

görmektedir. Dolayısıyla fiyat olarak bırakmak zorunda oldukları miktar değerin 

değerlendirilmesinde en önemli rolü oynamaktadır.  

2. Değer bir üründe olması istenilen her şeydir: Bazı tüketiciler ise, üründen 

sağladıkları faydaların değerin en önemli bileşenleri olduğunu belirtmektedir. 

Faydanın ne olduğu ile ilgili, ürünün sağlamış olduğu kullanışlılık veya tüketim 

eylemi sonucunda tüketicinin kendini tatmin olmuş hissetmesi örnek olarak 

verilebilmektedir. Dolayısıyla değerin tüketicinin seçim kriteri olarak düşündüğü tüm 

özellikleri içermesi gerekmektedir. 

3. Değer ödenen fiyata karşılık elde edilen kalitedir: Bazı tüketiciler değeri 

tanımlarken elde edilenler bileşeninden biri olan kalite ile verilenler bileşeninden biri 

olan fiyat arasındaki değiş tokuşu göz önünde bulundurmaktadır. Dolayısıyla yüksek 

kaliteli bir ürünün ucuz bir fiyata sahip olması gerektiği düşünülmektedir. 

4. Değer verilenlere karşılık olarak elde edilenlerdir: Son olarak bazı 

tüketicileri ise, değeri tanımlarken verdikleri tüm bileşenlere karşılık olarak elde 

ettikleri tüm bileşenleri değerlendirmektedir.  

Tüm bu tanımlamalardan yola çıkarak, Zeithaml (1988:14) algılanan değeri 

geniş bir bakış açısı altında şu şekilde tanımlamaktadır: “Algılanan değer 

tüketicilerin ürün veya hizmetin kendilerine sağlamış olduğu değer ile ilgili 

değerlendirmelerinden oluşmaktadır. Bu değerlendirme ise, neleri elde edebilmek 

için nelerin verildiği ile ilgili algılamalarına dayanmaktadır. Nelerin elde edildiği ve 

verildiği tüketiciden tüketiciye değişmektedir. Örneğin, elde edilenler kapsamında 

bazıları ürünün fiziksel özellikleri ile ilgilenirken, bazıları yüksek kalite istemekte, 

bazıları ise kullanışlığa önem vermektedir. Verilenler kapsamında ise, bazı tüketiciler 

sadece ödedikleri para ile ilgilenirken, diğerleri harcadıkları zaman ve çaba ile 
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ilgilenebilmektedir. Değer genel olarak, elde edilen ve verilen bileşenler arasındaki 

değiş tokuşu temsil etmektedir.” 

Gale (1994) tarafından yapılan çalışmada müşteri değeri, göreceli fiyata göre 

düzenlenmiş ve pazar tarafından algılanan kalite olarak tanımlanmaktadır. Pazarın 

algılamış olduğu kalitenin belirlenmesinde tüketicilerin ürün veya hizmetin hangi 

niteliklerine önem verdiklerinin ortaya çıkarılması gerekmektedir. Buradan hareketle 

hangi niteliklerin tüketicilerin tercihlerinde daha büyük rol oynadığı 

belirlenebilmektedir. Ayrıca fiyatta meydana gelen değişikliklerin tüketici tercihleri 

üzerindeki etkisini belirleyebilmek de önemli olmaktadır (Gale, 1994:xiv).  

Gale (1994:7-18) müşteri değeri yönetiminin dört basamaklı bir süreçten 

oluştuğunu ifade etmektedir. Bu basamaklar uygunluk kalitesi, müşteri memnuniyeti, 

rakiplere kıyasla pazar tarafından algılanan kalite ve değer ile son olarak müşteri 

değeri yönetimi için kaliteyi kilit nokta olarak kullanma aşamalarından oluşmaktadır. 

Uygunluk kalitesi aşamasında işletmenin içsel faaliyetlerine ilişkin 

değişimlerin yapılması gerekmektedir. Müşteri değeri yönetimini uygulayabilmek 

için işletmenin gereksinimlerinin belirlenmesi ve bunların ortadan kaldırılması 

önerilmektedir. Ayrıca gereksiz işlemlerin azaltılması gerektiği söylenmektedir. 

Müşteri memnuniyeti aşamasında işletmenin odak noktasına müşterileri yerleştirerek 

müşterilerle daha yakın ilişkiler kurulması gerektiği ifade edilmektedir. Dolayısıyla 

bu noktada müşterilerin ihtiyaç ve beklentilerini anlamak adına onlarla iletişim 

kurmak ve memnuniyetlerini sorgulamak gerekmektedir. Üçüncü aşamada 

işletmenin pazar odaklı bir rol oynaması önem arz etmektedir. İşletmenin rakiplerine 

kıyasla pazarda kendi kalite ve değerine yönelik algının ne şekilde geliştiğini 

belirlemek için harekete geçmesi önerilmektedir. Bunu yapabilmek için işletmenin 

kendi müşterilerine ve aynı zamanda rakiplerinin müşterilerine de rakiplerden daha 

yakın bir konumda bulunarak pazar ile daha yakın ilişkiler kurması gerekmektedir. 

Dördüncü ve son aşamada işletmenin bütünsel stratejik politikası içinde kalite ve 

değerin kilit bir noktaya getirilmesi gerektiği belirtilmektedir. Bu kapsamda 

organizasyonda bulunan tüm bireylerin ve süreçlerin hedef pazarın ihtiyaçları 

çerçevesinde organize edilmesi gerekmektedir (Gale, 1994:9).  
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İşletmelerin pazardaki rakiplerine oranla hangi konumda bulunduklarını 

belirleyebilmek için Şekil 1.2’de yer alan müşteri değeri haritasından 

yararlanabilecekleri düşünülmektedir. 

Şekil 1.2: Müşteri Değeri Haritası 

 

Kaynak: Bradley T. Gale (1994); Managing Customer Value: Creating Quality and Service that 

Customers Can See, The Free Press, New York, s. 34. 

Şekil 1.2’de yer alan müşteri değeri haritasında sağ üst köşeden sol alt köşeye 

doğru uzanan çizgi adil değer çizgisini göstermektedir. Bu çizgide işletmenin ürün 

veya hizmetlerinin kalitesi ürün veya hizmetler için istenen fiyata göre 

dengelenmektedir. Bu çizginin sağ altında yer alan işletmeler pazardaki paylarını 

artırma açısından güçlü bir konumunda bulunurken, sol üstünde yer alan işletmeler 

pazardaki paylarını kaybetme konumunda bulunmaktadır (Gale, 1994:35). 

Holbrook (1994:27; 1996:138; 1999:5) tarafından gerçekleştirilen çalışmada 

ise müşteri değeri, tüketici tarafından tercih edilen etkileşimli ve göreceli bir 

deneyim olarak tanımlanmaktadır. Müşteri değerine ait yapılan bu tanımlama 

kapsamında yer alan ifadeler aşağıdaki gibi açıklanmaktadır. 

Müşteri değeri etkileşimlidir: Müşteri değerinin genel olarak bir özne olarak 

görülen tüketici ile bir nesne olarak görülen ürün veya hizmet arasında bir etkileşim 
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yaşanmasını zorunlu kıldığından bahsedilmektedir. Bu etkileşimci durum, değerin 

ürün veya hizmet gibi fiziksel veya zihinsel bir nesnenin özelliklerine dayandığını 

fakat ona değer biçecek tüketici gibi bir özenin katılımı olmadan meydana 

gelemeyeceğini belirtmektedir (Holbrook, 1996:138). 

Müşteri değeri görecelidir: Göreceli kavramıyla, müşteri değerinin nesneler 

arasında karşılaştırılabilir, kişisel ve durumsal bir yapı arz ettiği anlatılmak 

istenmektedir (Holbrook, 1996:138). Müşteri değerinin karşılaştırılabilir olması bir 

tüketicinin bir ürün veya hizmete biçtiği değeri başka bir ürün veya hizmete biçtiği 

değer ile ilişkili olarak karşılaştırdığını ifade etmektedir (Holbrook, 1994:34). 

Müşteri değerinin kişisel olması, tüketiciden tüketiciye değişiklik gösteren bir 

değerlendirme sürecini içerdiğini belirtmektedir (Holbrook, 1996:138). Müşteri 

değerinin durumsal olması ise, değerlendirmenin yapıldığı ortam veya genel duruma 

bağlı olduğu düşüncesine dayanmaktadır (Holbrook, 1999:7). 

Müşteri değeri tercihlidir: Müşteri değerinin tercih ile ilgili olduğu yaklaşımı, 

değere ilişkin değerlendirmelerin standartlar, gerekçeler, amaçlar veya idealler gibi 

bir takım ölçütlerin birleşimi ile oluştuğu görüşüne dayanmaktadır (Holbrook, 

1994:29). 

Müşteri değeri bir deneyimdir: Holbrook ve Hirschman (1982) tüketimin 

hayal gücü, duygular ve eğlence gibi unsurları içeren deneyimsel bir bakış açısı ile 

görülmeye başlandığından bahsetmektedir. Bu deneyimsel bakış açısı içerisinde, 

tüketim olgusunun ürün veya hizmetlerin sembolik ve hedonik anlamlarına ve estetik 

kriterlerine göre gerçekleştirildiği düşünülmektedir (Holbrook ve Hirschman, 

1982:132). Dolayısıyla değer deneyime eklenmekte ve müşteri değeri sadece ürünün 

veya hizmetin satın alınması ile değil tüketim süreci boyunca sağlamış olduğu 

deneyimlerin de elde edilmesi ile oluşmaktadır (Holbrook, 1994:28, 1996:138). 

Woodruff ve Gardial (1996) tarafından yapılan çalışmada müşteri değerinin, 

tüketicilerin bir ürün veya hizmeti kullanmaları sonucunda nelerin gerçekleşmesini 

istediklerine yönelik algıları olarak tanımlandığı görülmektedir. Tüketicilerin arzu 

ettikleri sonuç veya amaçlara ulaşmalarında ise, ürün veya hizmet sunusu içerisinde 
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yer alanlar niteliklerin önemli bir yere sahip olduğu ifade edilmektedir (Woodruff ve 

Gardial, 1996:54). Bu tanımlama üç önemli noktayı içermektedir ve bunlar aşağıdaki 

gibi sıralanmaktadır. 

Tüketim Amaçları (Kullanım Değeri ve Sahiplik Değeri): Ürün veya 

hizmetler tüketicilerin amaçlarına ulaşabilmeleri için bir araç görevi görmektedir. 

Tüketicilerin ulaşmak istedikleri amaçlar ürün ve hizmetler ile tüketim deneyimine 

göre farklılık göstermektedir. Fakat tüketicilerin bir ürün veya hizmeti kullanma 

amaçları genel olarak kullanım değeri ve sahiplik değeri altında açıklanmaktadır. 

Kullanım değeri, ürün veya hizmetin tüketimi sonucunda direkt olarak ortaya çıkan 

işlevsel sonuçlar veya amaçlar olarak tanımlanmaktadır. Ürünün dayanıklılığı, 

susuzluğun giderilmesi, güvenilir nakliye hizmeti, eğlence, kolay temizlenme gibi 

özellikler kullanım değerine örnek olarak verilmektedir. Sahiplik değeri ise, ürün 

veya hizmetin tüketici için önemli olan sembolik, kendisini ifade etmesini sağlayan 

ve estetik nitelikleri içeren bir yapıda olması ile ortaya çıkmaktadır. Bu niteliklere 

sahip ürün ve hizmetler için sahipliğinden veya kullanımından gurur duyulan ürün ve 

hizmetler olarak bahsedilmektedir (Woodruff ve Gardial, 1996:54-55). 

Ürün veya Hizmetin Kullanım Sonuçları: Tüketicilerin arzu ettikleri 

amaçlara ulaşmaları ürün veya hizmetin kullanım sonuçları tarafından 

belirlenmektedir. Sonuçlar ise, ürün veya hizmetin kullanımı sonucunda ortaya çıkan 

ve tüketici tarafından deneyim edilen neticeler olarak tanımlanmaktadır. Tüketiciler 

arzu ettikleri amaçlar ile bağlantılı olan sonuçların ortaya çıkması için uğraşırken, 

diğerlerinden kaçınmaktadır. Ürün veya hizmetin tüketim sonuçları pozitif ve negatif 

olabilmektedir. Pozitif sonuçlar ürün veya hizmetin tüketilmesi sonucunda 

tüketicinin hoşuna giden ve arzu ettiği bir takım faydaların ortaya çıkmasına olanak 

vermektedir. Negatif sonuçlar ise fiyat, zaman ve çaba harcamaları, psikolojik 

maliyetler ve fırsatların kaçırılması gibi ürün veya hizmet ile ilişkili olabilecek 

birçok fedakarlıktan oluşmaktadır (Woodruff ve Gardial, 1996:56-57).  

Şekil 1.3’de Woodruff ve Gardial (1996:58) tarafından yapılan açıklamaları 

özetlemek amacıyla müşteri değerine bir bakış açısı adı altında yapılan şekillendirme 

verilmektedir. Şekil 1.3’de görüldüğü gibi müşteriler tarafından algılanan değer, bir 
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ürün veya hizmetin kullanımı ile oluşan pozitif ve negatif sonuçlar arasındaki değiş-

tokuş sonucunda ortaya çıkmaktadır. 

Şekil 1.3: Müşteri Değerine Bir Bakış Açısı 

 

Kaynak: Robet B. Woodruff ve Sarah Fisher Gardial (1996); Know Your Customer: New Approaches 

to Understanding Customer Value and Satisfaction, Blackwell Publishing Ltd., 

Massachusetts, s. 58. 

Kullanım Durumunun Önemi: Değer ürün veya hizmet ile kullanıcının, 

belirli bir kullanım durumu içerisinde karşı karşıya gelmesi sonucunda oluşmaktadır. 

Dolayısıyla tüketicilerin bir ürün veya hizmet hakkındaki değerlendirmeleri ürün 

veya hizmetin kullanım durumunun koşullarından yüksek derecede etkilenmektedir. 

Dolayısıyla bu değerlendirmeler kullanım durumlarına ve zamana göre değişiklik 

göstermektedir (Woodruff ve Gardial, 1996:59). 

Woodall (2003) tarafından yapılan çalışmada algılanan müşteri değeri, müşteri 

için değer kavramı adı altında açıklanmaktadır. Müşteri için değer, ürün veya hizmeti 

talep eden tüketicinin işletmenin sunusu ile karşı karşıya geldiğinde işletmenin 

kendisi için bir avantaj ortaya çıkardığına yönelik algısı olarak tanımlanmaktadır. Bu 

algının oluşumunda ise, fedakarlıkların azaltılması, faydaların oluşturulması veya 

belirli bir süre zarfında faydaların birleşimine yönelik yapılmış olan 

değerlendirmelerin sonucu etkili olmaktadır (Woodall, 2003:2). 

Woodall (2003), müşteri için net değerin kalite ve performans gibi ürün veya 

hizmetin niteliklerinin veya uygunluk gibi çıktıların bir sonucu olarak algılanan 

faydalar ile maliyetler gibi bilişsel veya hayal kırıklığı gibi duygusal fedakarlıkların 

algılanması sonucu oluştuğunu belirtmektedir (Woodall, 2003:7). 
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1.3.3. Algılanan Müşteri Değerinin Teorik Temelleri 

Bu başlık altında, literatürde algılanan müşteri değeri kavramının temelini 

oluşturduğu düşünülen araç sonuç teorisi ile tüketim değerleri teorisi yer 

almaktadır. Oluşturulmuş olan bu teorilerin, çok genel anlamda, tüketicilerin tüketim 

olgularını hangi değerlere dayandırarak gerçekleştirdikleri konusunda bir çerçeve 

sundukları düşünülmektedir. 

1.3.3.1. Araç-Sonuç Teorisi  

Araç-sonuç teorisi ürün veya hizmet seçimlerinin tüketicilerin arzu ettikleri 

durumlara ulaşmalarını nasıl sağladıklarını açıklamak amacıyla geliştirilmiştir 

(Gutman, 1982:60). Teorinin arkasında yatan düşünce, ürün, hizmet, destinasyon ve 

fikirlerin satın alma ve tüketim kararı aşamalarında tüketicilerin değerlendirme 

yapmalarına olanak veren bir takım anlamlara sahip olduklarıdır (Nunkoo ve 

Ramkissoon, 2009:346). Teori tüketici davranışları ile ilgili olarak iki temel 

varsayıma dayanmaktadır. Bunlardan ilki, bireyler tarafından ulaşılmak istenen son 

durumlar olarak tanımlanan değerlerin bireylerin seçimleri üzerinde önemli bir etkiye 

sahip olduğu yönündedir. İkincisi ise, bireylerin kendi değerlerini tatmin 

edebileceklerini düşündükleri çok fazla çeşitte ürün arasından kararlarını vermek 

zorunda olduklarına yöneliktir (Gutman, 1982:60).  

Araç-sonuç teorisinin temel görüşüne göre, tüketiciler arzuladıkları sonuçlara 

ulaşmalarına olanak sağlayacak ve arzu etmedikleri sonuçlara ulaşmalarını da 

minimize edecek davranışlarda bulunmaktadır. Değerler ile sonuçlar arasındaki bu 

bağlantı modeldeki kritik noktalardan ilki olarak düşünülmektedir. Arzu edilen 

sonuçların gerçekleşebilmesi için tüketim davranışının belirli bir düzen içinde 

gerçekleştirilmesi gerekmektedir. Böylelikle alternatif ürünler arasından bir seçim 

yapılabilmektedir. Tüketici bu seçimi yapabilmek için hangi ürünün onu, arzuladığı 

sonuca ulaştırabilecek özelliklere sahip olduğunu bilmek zorundadır. Modeldeki 

ikinci kritik bağlantı noktası da sonuçlar ile ürün özellikleri arasındaki bu 

bağlantıdan oluşmaktadır (Gutman, 1982:61).  
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Araç-sonuç teorisine göre, tüketiciler hedeflerine odaklanan birer karar verici 

konumunda bulunmaktadır (Costa vd., 2004:404). Ayrıca arzu ettikleri sonuçlara 

veya son durumlara ulaşabilmek için ürünlerin sahip oldukları özellikleri araçlar 

olarak kullanmaktadır (Kashyap ve Bojanic, 2000:45). Dolayısıyla araç-sonuç teorisi 

ürün veya hizmet özellikleri, sonuçlar (faydalar) ve değerler (son durumlar) şeklinde 

sıralanan bir model olarak gözükmektedir. Değerler seçimlerin yapılmasını 

sağlarken, sonuçlar belirli durumlarda hangi davranışın gerçekleştirilmesi gerektiğine 

yön vermektedir. Özellikler ise ürün veya hizmetin istenen sonucun ortaya çıkmasını 

sağlayabilecek özellikleri barındırmasını belirtmektedir (Valette-Florence ve 

Rapacchi, 1991:31). Örneğin, bembeyaz dişlere sahip olduğu için sosyal çevresi 

tarafından imrenilen bir insan olacağını ve kendine olan özgüveninin artacağını 

düşünen bir tüketici daha beyaz dişlere sahip olabilmek için kullandığı diş macununu 

beyazlatıcı etkiye sahip bir başka diş macunu ile değiştirme kararı verebilecektir. Bu 

kapsamda tüketici sosyal çevresi tarafından imrenilen biri olmak ve özgüveninde 

artış sağlamak gibi bir son duruma (değer) ulaşabilmek için diş macunun beyazlatıcı 

etkiye sahip olma özelliğini bir araç olarak kullanarak daha beyaz dişlere sahip olma 

gibi bir sonuca (faydaya) ulaşmış olacaktır. Burada diş macunun beyazlatıcı etkisi 

ürün özelliği (araç), daha beyaz dişlere sahip olma ulaşılan sonuç (fayda) ve daha 

beyaz dişlere sahip olduğu için sosyal çevre tarafından imrenilen ve daha özgüvenli 

biri olmak da arzulanan son durum (değer) olarak tanımlanmaktadır. Araç-sonuç 

zinciri Tablo 1.1’deki gibi gösterilebilmektedir. 

Tablo 1.1: Araç-Sonuç Zincirinin Seviyeleri 

Özellikler  Sonuçlar (Faydalar)  
Değerler (Arzulanan 

Son Durum) 

Diş macununun 

beyazlatıcı etkisi 
 

Daha beyaz dişlere 

sahip olma 
 Özgüven artışı 

Araç-sonuç teorisi tüketicilerin ürünler ile ilgili bilgi ve değerlendirmelerini 

zihinlerinde farklı seviyelerdeki soyutlamalara göre sakladıklarını savunmaktadır. Bu 

seviyeler ise basit ürün özellikleri gibi somut kavramlardan, karmaşık ve soyut 

kavramlar olan kişisel değerlere doğru bir yol izlemektedir (Zeithaml, 1988:5, Olson 

ve Reynolds, 2001:13). Araç-sonuç teorisi kapsamında özellikler, faydalar 
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(sonuçlar), değerler (son durumlar) şeklinde oluşan sıralamanın tüketicilerin zihinsel 

yapılarında oluşturduğu sınıflandırma Tablo 1.2’de görülmektedir (Valette-Florence 

ve Rapacchi, 1991:31, Olson ve Reynolds, 2001:13). 

Tablo 1.2: Araç-Sonuç Teorisinde Soyutlama Seviyeleri 

Soyut Değerler: 

 Amaçsal - İçsel 

 Araçsal - Dışsal 

 Sonuçlar (Faydalar): 

 Psikososyal 

 Fonksiyonel 

Somut Özellikler: 

 Soyut Özellikler 

 Somut Özellikler 

Kaynak: Pierre Valette-Florence ve Bernard Rapacchi (1991); “Improvements in Means-End Chain 

Analysis: Using Graph Theory and Correspondence Analysis”, Journal of Advertising 

Research, February-March, s. 31. 

Tablo 1.2’de görüldüğü gibi araç-sonuç zincirinde özelliklerden değerlere 

doğru çıkıldıkça soyutlama seviyesi artmaktadır. Ürün özellikleri objektif ve somut 

olarak tanımlanabilirken, sonuçlar daha soyut bir yapı olarak gözükmektedir. Tüm 

bunların içinde ulaşılmak istenen son durumu ifade eden değerler ise en soyut 

kavram olarak bulunmaktadır (Woodruff ve Gardial, 1996:71). Ürünlerin sahip 

oldukları özellikler somut ve soyut olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Çünkü somut 

olarak ürünün içeriğinde yer alan özellik ile bu özelliğin varlığının ürüne katmış 

olduğu soyut özellik birbirinden farklı kavramları ifade etmektedir (Valette-Florence 

ve Rapacchi, 1991:31). Örneğin, bir meyve suyunun şeker ilavesi içermemesi somut 

özellik olurken, dolayısıyla hafif içimli olması soyut özelliği olarak düşünülmektedir. 

Fonksiyonel sonuçlar, tüketicinin ürünü tüketmesi ile direkt olarak elde ettiği 

faydaları belirtirken, psikososyal sonuçlar ise, fonksiyonel sonuçların sağlamış 

olduğu imaj, statü gibi faydaları göstermektedir (Valette-Florence ve Rapacchi, 

1991:31). Araçsal değerler, dürüstlük, cesaret gibi elde edilmek istenen son duruma 

ulaşılmasını sağlayan uygun değerleri tanımlarken, amaçsal değerler ise bireyin 

yaşamı içinde ulaşmak istediği son durumu ifade etmektedir (Rokeach, 1968:17). 

Tablo 1.3’de araç-sonuç zincirinin seviyelerinin nasıl bölümlendiği ile ilgili bir örnek 

yer almaktadır (Botschen vd., 1999:42). 
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Tablo 1.3: Araç-Sonuç Zinciri Seviyelerinin Bölümlendirilmesi 

Özellikler Sonuçlar (Faydalar) Değerler 

Somut 

Özellikler 

 Soyut 

Özellikler 

 Fonksiyonel 

Sonuçlar 

 Psikososyal 

Sonuçlar 

 Araçsal 

Değerler 

 Amaçsal 

Değerler 

Yüksek 

beygir 

gücü 

 Güçlü 

motor 

 Çabuk 

hızlanma 

 Güçlü 

hissetme 

 İlgi 

odağı 

olma 

 Özsaygı 

artışı 

Kaynak: Günther Botschen, Eva M. Thelen ve Rik Pieters (1999); “Using Means-End Structures for 

Benefit Segmentation: An Application to Services”, European Journal of Marketing, Cilt 

33, Sayı 1/2, s. 42. 

Tablo 1.3’de görülen örnek bireyin motosiklet yarışını kazanabilmesi için 

motosikletin ne tür özelliklere sahip olması gerektiği ile ilgili bir araç-sonuç zincirini 

göstermektedir. Motosikletin yüksek beygir gücüne ve dolayısıyla güçlü bir motora 

sahip olması bireye kısa sürede hızlanma ve dolayısıyla kendini güçlü hissetme 

faydalarını yaratmaktadır. Tüm bunların sonucunda motosiklet yarışını kazanan birey 

herkesin ilgi odağı haline geleceğinden kendisine olan saygısı ve kendini beğenme 

hissi artmaktadır. 

Literatür incelendiğinde, tüketicilerin satın alma kararlarını ve tüketim 

davranışlarını daha iyi anlamak ve analiz edebilmek için birçok araştırmacı 

tarafından araç-sonuç teorisinden yararlanıldığı görülmektedir (Zeithaml, 1988; 

Botschen vd., 1999; Kolar, 2007; Lin ve Huang, 2009). Bununla birlikte, algılanan 

müşteri değeri kapsamında tüketiciler tarafından arzulanan müşteri değerini 

belirleyebilmek için araç-sonuç teorisinin kullanıldığı birçok çalışma bulunmaktadır 

(Woodruff, 1997; Flint vd., 2002; Overby vd., 2004; Overby vd., 2005; Lapierre, 

2008, Kuzmanovic ve Martic, 2012). 

Woodruff (1997) müşteriler tarafından algılanan değeri analiz edebilmek için 

araç-sonuç teorisinden yararlanarak müşteri değeri hiyerarşisi için Şekil 1.4’de yer 

alan modeli önermiştir. Buna göre müşteri değeri, müşterilerin ürün özelliklerini, bu 

özelliklerin yaratmış olduğu performansları ve ürün kullanımıyla ortaya çıkan ve 

amaçlarına ulaşmalarını sağlayacak sonuçları tercih ve değerlendirmelerinden 

oluşmaktadır (Woodruff, 1997:142). 
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Şekil 1.4’deki modele göre, tüketiciler arzuladıkları müşteri değerini araç-

sonuç teorisi temeline dayandırarak oluşturmaktadır. Tüketiciler hiyerarşinin en alt 

kademesinden başlayarak, ürünler hakkında düşünmeyi ve değerlendirme yapmayı 

öğrenmeye başlamaktadır. Bu değerlendirme kapsamında ürünler özellik ve özellik 

performanslarının oluşturduğu birer demet olarak görülmektedir (Woodruff, 

1997:142). Daha öncede belirtildiği gibi özellikler, ürün veya hizmetin renk, boyut, 

fiyat gibi tüketici tarafından direkt olarak algılanabilecek fiziksel ve somut nitelikleri 

ile kalite, dayanıklılık, uygunluk gibi duyular aracılığıyla direkt olarak 

algılanamayacak soyut niteliklerinden oluşmaktadır (Overby vd., 2004:439-440; 

Overby vd., 2005:141). 

Şekil 1.4: Müşteri Değeri Hiyerarşisi Modeli 

 

Kaynak: Robert B. Woodruff (1997); “Customer Value: The Next Source of Competitive 

Advantage”, Journal of the Academy of Marketing Science, Cilt 25, Sayı 2, s. 142. 

Özellikler ürünü tanımlarken, sonuçlar ise ürünün sahipliği ve tüketimi ile 

ortaya çıkan deneyimleri ifade etmektedir (Woodruff ve Gardial, 1996:66). 

Tüketiciler bir ürünü satın alıp kullanmaya başladıklarında, belirli özellikler için 

istekler ve tercihler oluşturmaktadır. Bunları oluştururken özelliklerin, kullanım ve 

sahiplik değerlerinin meydana gelmesini sağlayacak arzulanan sonuçları yaratma 

Müşterinin amaçları 

ve niyetleri 

Kullanım durumundaki 

arzulanan sonuçlar 

Arzulanan ürün 

özellikleri ve özelliklerin 

performansları 

Arzulanan Müşteri Değeri Elde Edilen Değer ile Sağlanan 

Müşteri Tatmini 

Amaç Temelli Tatmin 

Sonuç Temelli Tatmin 

Özellik Temelli Tatmin 
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yeteneğine sahip olması göz önünde bulundurulmaktadır (Woodruff, 1997:142). Bu 

aşamada sonuçlar, faydalar, yararlar ve istenen sonuçlar gibi pozitif olabilirken, 

fedakarlıklar, maliyetler ve istenmeyen sonuçlar gibi negatif olarak da 

gerçekleşebilmektedir (Woodruff ve Gardial, 1996:67-68; Flint vd., 2002:103). 

Dolayısıyla eğer bir sonuç bir faydanın (verimlilik artışı) ortaya çıkmasını sağlıyor 

veya bir fedakarlığın (işlem maliyetlerini azaltma) gerçekleşmesini önlüyorsa tercih 

edilebilir duruma gelmektedir (Lapierre vd., 2008:118).  

Bir önceki modelde belirtildiği gibi sonuçlar fonksiyonel ve psikososyal olmak 

üzere ikiye ayrılmaktadır. Gerçekleştirilen bu modelde ise daha kapsamlı olarak 

sonuçların fonksiyonel, kişisel ve sosyal olmak üzere üçe ayrıldığı belirtilmektedir. 

Fonksiyonel sonuçlar, tüketicinin bir ürün veya hizmetin kullanışlılığı ile ilgili 

deneyimlerinden oluşmaktadır (Overby vd., 2005:142). Kişisel sonuçlar, bir ürün 

veya hizmetin sembolik değeri sayesinde tüketicinin kendi öz saygısının artmasını 

veya kendi içsel amaçlarını gerçekleştirmesini sağlama yeteneği olarak 

görülmektedir (Overby vd., 2004:440; Overby vd., 2005:142). Sosyal sonuçlar ise, 

ürün veya hizmetin tüketici için önemli olan kişilerin düşünceleri ile uyumlu bir imaj 

çizmesini sağlama yeteneği olarak belirtilmektedir (Overby vd., 2004:440). 

Hiyerarşinin son aşamasında ise, ürün veya hizmet aracılığı ile tüketicinin 

ulaşmış olduğu en üst seviyedeki durum yer almakta ve arzulanan son durum olarak 

adlandırılmaktadır (Woodruff ve Gardial, 1996:69). Bu aşamada tüketiciler belirli 

arzulanan sonuçları, onları amaç ve niyetlerine ulaştırma kabiliyetlerine göre 

öğrenmektedir (Woodruff, 1997:142). Tüketicinin sahip olduğu kültürel değerlerin, 

tüketim amacı haline geldiği durumlarda arzulanan son durum sahip olunan kültürel 

değerler ile denk görülmektedir (Overby vd., 2004:440; Overby vd., 2005:142-143). 

Müşteri değeri hiyerarşisinde yer alan araç-sonuç zincirleri arasındaki 

bağlantılar yukarıdan aşağıya doğru bakıldığında farklı bir anlam ifade etmektedir 

(Overby vd., 2004:439). Bu kapsamda tüketicilerin amaçlarını ve niyetlerini ifade 

eden arzulanan son durumlar, gerçekleşmesi istenen sonuçlara önem atfetmelerini 

sağlamaktadır. Aynı şekilde sonuçlar ise, ürün veya hizmetin sahip olduğu belirli 

özelliklerin önemini belirlemektedir (Woodruff, 1997:142; Overby vd., 2004:439; 
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Overby vd., 2005:143). Şekil 1.5’de araç-sonuç teorisini özetleyebilmek için Gutman 

(1982) tarafından önerilen kavramsal model yer almaktadır. Bu model aynı zamanda 

araç-sonuç zincirinin yukarıdan aşağıya doğru bakıldığında nasıl işlediğini de 

göstermektedir. 

Şekil 1.5: Araç-Sonuç Zinciri İçin Kavramsal Bir Model 

 

Kaynak: Jonathan Gutman (1982); “A Means-End Chain Model Based on Consumer Categorization 

Processes”, Journal of Marketing, Cilt 46, s. 62. 

Şekil 1.5’de görüldüğü gibi, tüketicilerin tercihleri sonucunda bir takım 

sonuçlar ortaya çıkmaktadır. Bu aşamada tüketicilerin sahip oldukları değerler 

sonuçlara değer ve önem atfetmektedir (Gutman, 1982:61). Bu değerlendirme 

sonucunda sonuçların bir kısmı faydalar olarak düşünülmekte ve gerçekleşmesi 

Kültür 

Toplum 

Kişilik 

Sonuçlar 

Arzu edilen (faydalar) ve 

Arzu edilmeyen sonuçlar 

Ürün kullanım durumu 

Algıların değişmesi 

Sonuçların belirginliği 

Uygun sonuçlar 

Ürün özellikleri 

Ürünün sonuçları ortaya 

çıkarma kabiliyeti 

Değerler 

Fonksiyonel Ürün 

Grupları 

Tüketici 

Tercihleri 

Değerler tarafından 

değerlendirilen sonuçlar 

Seçim 

Ürün gruplarının 

ürün özelliklerine 

göre tanımlanması 
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tüketiciler tarafından arzu edilmektedir. Bir kısmının ise gerçekleşmesi 

istenmemektedir. Bu sonuçlar arasından, ürünün kullanım durumu, algılardaki 

değişiklikler veya sonuçların daha belirgin hale gelmesi gibi etkilerin altında, 

tüketiciler amaçlarına ulaşmalarını sağlayacak uygun sonuçları belirlemektedir. Bu 

aşamada farklı çeşitlerdeki ürünler tüketiciler tarafından sahip oldukları özelliklere 

göre fonksiyonel gruplara ayrılmakta ve tüketiciyi amacına ulaştıracak uygun 

sonucun gerçekleşmesini sağlayacak özelliklere sahip ürünün seçimi de bu 

fonksiyonel grup içinden gerçekleştirilmektedir. 

Müşteri değeri hiyerarşisi müşteriler tarafından elde edilen değeri iyi bir 

şekilde tanımlamakta (Woodruff, 1997:142) ve tüketicilerin alternatif ürün ve 

hizmetleri değerlendirirken çeşitli faydalara neden farklı önem dereceleri verdiklerini 

açıklayarak literatürdeki boşluğu doldurmaktadır (Kuzmanovic ve Martic, 2012:94). 

Bunun yanı sıra, ürün veya hizmet özelliklerinin yaratmış olduğu negatif sonuçları da 

dikkate almaktadır. Fakat tüketicilerin ürün veya hizmeti elde etme, kullanma ve 

elden çıkarma aşamalarında katlandıkları fedakarlıklara istenen derecede önem 

vermediği için eleştirilmektedir (Kuzmanovic ve Martic, 2012:94). 

1.3.3.2. Tüketim Değerleri Teorisi  

Tüketim değerleri teorisi, tüketicilerin neden bir ürün veya hizmeti satın 

aldığını veya almadığını (kullandığını veya kullanmadığını), neden bir ürün veya 

hizmet türünü veya markasını diğerine tercih ettiğini açıklayabilmek için tüketim 

değerlerine odaklanmaktadır (Sheth vd., 1991a:159). Ayrıca teori, tüketicilerin ürün 

veya hizmetleri bir takım değerleri elde etmeyi bekleyerek satın aldıkları 

düşüncesine dayanmaktadır (Park ve Lee, 2011:454). Tahmini bir modeli temel alan 

bu teoriye göre, tüketicilerin yapmış olduğu tercihler, ürünlerin özelliklerinden çok 

çeşitli tüketim değerleri tarafından belirlenmektedir (Finch vd., 1998:46).  
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Teorinin dayandırıldığı üç temel önerme aşağıdaki gibi sıralanmaktadır (Sheth 

vd., 1991b:7). 

1. Tüketicilerin yapmış oldukları seçimler çeşitli değerlerin fonksiyonu olarak 

oluşmaktadır. 

2. Bu değerlerin her birinin tüketicinin seçim durumu üzerinde farklı katkıları 

bulunmaktadır. 

3. Değerler birbirinde bağımsız olarak gerçekleşmektedir. 

Teorinin kapsamını açıklayabilmek için Sheth vd. (1991a:160) tarafından 

önerilmiş olan ve beş tüketim değerini içeren model Şekil 1.6’daki gibi 

gösterilmektedir.  

Şekil 1.6: Tüketici Seçim Davranışını Etkileyen Beş Değer 

 

Kaynak: Sheth, Jagdish N., Bruce I. Newman ve Barbara L. Gross (1991b); Consumption Values and 

Market Choices: Theory and Applications, South-Western Publishing, Ohio, s. 7. 

Şekil 1.6’da görüldüğü gibi tüketicilerin seçim davranışını etkileyen 

fonksiyonel değer, sosyal değer, duygusal değer, yenilik değeri ve durumsal 

değerden oluşan beş adet tüketim değeri bulunmaktadır. Bu kapsamda tüketicilerin 

yapmış olduğu seçimlerin bazılarının bu tüketim değerlerinin sadece birinden 

etkilenirken, çoğunun iki veya daha fazla değerden, bazılarının ise hepsinden 

etkilendiği ifade edilmektedir (Sheth vd., 1991b:7).  

Fonksiyonel değer, bir ürünün fonksiyonel, faydacı veya fiziksel amaçlarını 

yerine getirme yeteneğinin bir sonucu olarak tüketicinin elde etmiş olduğu algılanan 

fayda olarak tanımlanmaktadır (Sheth vd., 1991b:18). Ürünün fonksiyonel değere 
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sahip olabilmesi için belirgin olarak fonksiyonel, faydacı veya fiziksel özellikleri 

barındırması gerekmektedir (Sheth vd., 1991a:160). Fonksiyonel değer, ürün veya 

hizmetin içeriğinde yer alan özellikler temeline dayanmaktadır. Bir ürünün 

sahipliğinin tüketiciye sağlamış olduğu saygınlık veya statü gibi dışsal özelliklere 

dayanmamaktadır (Long ve Shiffman, 2000:218). Örneğin, bir otomobilin sağlamış 

olduğu fonksiyonel değer, güvenlik ile ilgili nitelikler veya kolay kullanım gibi 

özelliklerden meydana gelmektedir. Buna karşılık, otomobile sahip olmanın 

tüketiciye sağladığı prestij bir dışsal değer olarak fonksiyonel değerin bir parçası 

olmamaktadır (Sheth vd., 1991b:32). Bir ürün veya hizmetin fonksiyonel değerini 

gerçekleştirebilmesi için genel olarak, fiyat, kalite, rahatlık, ekonomiklik veya 

dayanıklılık gibi önemli fiziksel özelliklere sahip olması gerekmektedir (Albaum vd., 

2002:56; Lin ve Huang, 2012:12). Örneğin, dizüstü bilgisayar satın almak isteyen bir 

tüketicinin çalışmalarını kolaylaştırmak amacıyla geniş ekrana sahip olanını tercih 

etmesi fonksiyonel değer olarak görülmektedir. 

Sosyal değer, bir ürün veya hizmetin sosyal özellikli bir veya birden fazla 

grubu çağrıştırması sonucunda tüketicinin sağlamış olduğu algılanan fayda olarak 

ifade edilmektedir (Sheth vd., 1991b:19). Ürün veya hizmetin sosyal değere sahip 

olabilmesi için demografik, sosyoekonomik, kültürel veya etnik gruplar ile pozitif 

olarak  ilişkilendirilmesi gerekmektedir (Sheth vd., 1991a:161; Finch vd., 1998:47). 

Sosyal değer ile ilgili tüketimler genellikle, sosyal imaj, normlar veya belirli bir 

gruba ait olma duygusuna dayanmaktadır. (Albaum vd., 2002:56). Dolayısıyla 

tüketiciler ait oldukları veya ait olmak istedikleri grubun üyeleri tarafından kolaylıkla 

fark edilebilen ve kabul gören ürünleri satın almayı tercih etmektedir (Long ve 

Shiffman, 2000:218; Albaum vd., 2002:56). Örneğin, akşam yemeği yemek isteyen 

bir tüketicinin sosyal çevresi tarafından tercih edildiği ve dolayısıyla sosyal imajına 

katkı sağlayacağını düşündüğü için bir İtalyan restoranını tercih etmesi sosyal değer 

olarak ifade edilmektedir. 

Duygusal değer, ürün veya hizmetin duyguları harekete geçirme yeteneğinin 

bir sonucu olarak tüketicinin elde etmiş olduğu algılanan fayda olarak 

belirtilmektedir (Sheth vd., 1991b:20). Ürün veya hizmetin duygusal değere sahip 
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olabilmesi için, tüketicinin belirlemiş olduğu birtakım duyguları çağrıştırması veya 

duyguların ortaya çıkmasını ve sürekliliğini sağlaması gerekmektedir (Sheth vd., 

1991a:161). Tüketiciler ürün veya hizmetleri deneyim sahibi olmak veya duyguları 

harekete geçirmek istedikleri zaman satın almaktadır (Long ve Shiffman, 2000:218). 

Duygusal değer aynı zamanda, ürün veya hizmetin tüketimine tüketici tarafından 

verilen duygusal bir tepki olarak da düşünülmektedir. Bu tepkinin güzel bir duygu 

olabileceği gibi, öfke, hayal kırıklığı veya suçluluk gibi negatif bir duygu olabileceği 

de belirtilmektedir (Albaum vd., 2002:56). Örneğin, kahve içmek isteyen bir 

tüketicinin açık havada içtiği takdirde kendini daha mutlu ve rahatlamış 

hissedeceğini düşündüğü için bahçesi olan bir kafeteryayı tercih etmesi duygusal 

değer olarak belirtilmektedir. 

Yenilik değeri, ürün veya hizmetin tüketicide merak uyandırması, tüketiciye 

yenilik hissi sağlaması veya tüketicinin bilgi isteğini tatmin etmesi sonucunda 

tüketici tarafından algılanan fayda olarak ifade edilmektedir (Sheth vd., 1991b:21). 

Ürün veya hizmetin yenilik değerine sahip olabilmesi için, yenilik veya farklılık 

sağlama yeteneğini barındırması gerekmektedir (Sheth vd., 1991a:162). Yenilik 

değeri genel olarak, alışılmışın dışında veya belirsiz ve karmaşık olan uyaranlar 

(ürün veya hizmet) tarafından sağlanmaktadır (Long ve Shiffman, 2000:218). 

Örneğin, cep telefonu almak isteyen bir tüketicinin internet üzerinden uygulama 

indirmek gibi yeni olan bir özelliği denemek istemesi nedeniyle herhangi bir akıllı 

telefon markasına yönelmesi yenilik değeri olarak tanımlanmaktadır.  

Durumsal değer, ürün veya hizmetin tüketicinin karşı karşıya kaldığı bazı 

belirli durumlarda tüketiciye sağlamış olduğu fayda olarak tanımlanmaktadır (Sheth 

vd., 1991b:22). Bir ürün veya hizmetin durumsal değeri, ürün veya hizmetin 

sağladığı fonksiyonel veya sosyal değeri artıracak beklenmedik fiziksel veya sosyal 

bir durum sağladığında ortaya çıkmaktadır. Aksi taktirde gerçekleşmesi mümkün 

olmamaktadır (Sheth vd., 1991a:162; Sheth vd., 1991b:22). Dolayısıyla durumsal 

değer, ürün veya hizmete kullanım durumu vasıtasıyla yüklenmektedir (Pope, 

2001:239). Aynı zamanda durumsal değerin ortaya çıkabilmesi için tüketicinin karşı 

karşıya kaldığı durumun da davranışını kuvvetli bir şekilde etkilediği ifade 
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edilmektedir. Dolayısıyla karşılaşılan bu durumlar geçici özellikte olmaktadır 

(Albaum vd., 2002:56). Örneğin, yılbaşında uzakta olan yakınlarına sürpriz yapmak 

isteyen bir tüketicinin cep telefonu ile mesaj yollamak yerine daha çok mutlu 

olacaklarını düşündüğü için kartpostal satın alıp göndermeyi tercih etmesi durumsal 

değer olarak düşünülmektedir. 

Tüketim değerleri teorisine göre, tüketiciler farklı ürün gruplarını farklı 

değerler ile ilişkilendirmektedir. Dolayısıyla bu da tüketicilerin satın alma kararları 

üzerinde etkili olmaktadır. Örneğin, bir otomobil bir tüketici tarafından sahip olduğu 

stil dolayısıyla sosyal değeri için satın alınırken, bir başka tüketici tarafından yakıt 

tasarrufu sağlama özelliği dolayısıyla fonksiyonel değeri için satın alınıyor 

olabilmektedir (Pope, 1998:125). 

1.3.4. Algılanan Müşteri Değeri ile İlişkili Kavramlar 

Literatürde algılanan müşteri değerinin çok bileşenli bir yapıda olduğu ifade 

edilmektedir. Bu sebeple algılanan müşteri değerinin oluşumunda etkili olan 

öncüllerin belirlenmesi gerekmektedir. Çalışmaların çoğunda bu öncüllerin algılanan 

fayda ve algılanan fedakarlık olarak ikiye ayrıldığı görülmektedir. Algılanan müşteri 

değerinin ortaya atıldığı ilk dönemlerde kavramın, algılanan kalite ile algılanan fiyat 

arasındaki etkileşimden meydana geldiği kabul edilmektedir. Daha sonra 

gerçekleştirilen çalışmalarda tüketicilerin ürün veya hizmetin tercih edilmesi, satın 

alınması ve tüketilmesi aşamalarında karşı karşıya kaldıkları risklerin de algılanan 

müşteri değeri kapsamında göz önünde bulundurulması gerektiği önerilmektedir. 

Ayrıca algılanan müşteri değerinin tüketicilerin işletme ile olan ilişkilerinde önemli 

bir rol üstlenen davranışsal niyetler üzerinde önemli etkisinin olduğu 

düşünülmektedir. Bu bölümde algılanan müşteri değerinin oluşumunda etkili olan 

algılanan kalite, algılanan fiyat, algılanan fayda, algılanan fedakarlık, algılanan risk 

ile algılanan müşteri değerinden etkilenen davranışsal niyet kavramlarına yer 

verilmektedir. 
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1.3.4.1. Algılanan Kalite ve Algılanan Fiyat 

Kalite, genel olarak üstünlük veya mükemmellik olarak tanımlanmaktadır 

(Zeithaml, 1988:3). Çeşitli tanımlara göre ise kalite, ihtiyaçlara uygunluk veya 

kullanıma uygunluk olarak ifade edilmektedir (Jain ve Gupta, 2004:26). Garvin’e 

(1983:65) göre ise kalite, dayanıklılık veya süreklilik gibi performansın bir ölçüsü 

olarak kabul edilmektedir. Müşterilerin istek ve ihtiyaçlarını karşılayacak niteliklere 

sahip olan bir ürün veya hizmet kaliteli olarak değerlendirilmektedir (Hoyle, 2007:5). 

Kalitenin tanımı kapsamında müşterilerin bakış açısının önemli bir yere sahip olduğu 

görülmektedir (Öztürk, 2008:149). Çünkü kaliteli ürün ve hizmetler oluşturabilmek 

için, müşterilerin gereksinimlerinin ve bir ürün veya hizmetten beklentilerinin doğru 

bir şekilde belirlenmesi gerekmektedir (Oakland, 2003:4). 

Ürün kalitesi iki boyutlu bir yapı olarak düşünülmektedir. Bu boyutlar, ürünün 

performans kalitesi ve uygunluk kalitesi olarak tanımlanmaktadır. Performans 

kalitesi, bir ürünün işlevlerini yerine getirme yeteneği olarak ifade edilmektedir 

(Kotler ve Armstrong, 2012:230). Örneğin Toyota marka bir otomobil, Hyundai 

marka bir otomobile göre daha rahat bir kullanım sağlama, daha fazla konfor 

barındırma veya teknolojik açıdan yaratıcı özelliklere sahip olma gibi nedenlerden 

dolayı daha yüksek bir performans kalitesine sahip olmaktadır. Uygunluk kalitesi ise, 

ürünün kusurlardan ve eksikliklerden arınmış olması anlamına gelmektedir (Juran ve 

Godfrey, 1999:2.2; Kotler ve Armstrong, 2012:230). Dolayısıyla işletmede yer alan 

tüm birimlerin ürünün hatalardan arındırılmış olması için kendi paylarına düşen 

kalite düzeyini teslim etmesi durumunda Toyota ve Hyundai marka otomobiller aynı 

düzeyde uygunluk kalitesi sağlayabilmektedir (Kotler ve Keller, 2012:131). 

Dayanıklılık veya üründe bulunan hataların sayısı gibi göstergeler ile objektif 

bir şekilde ölçülebilen ürün kalitesinin aksine, hizmet kalitesi soyut ve anlaşılması 

zor bir kavram olarak kabul edilmektedir (Parasuraman vd., 1988:13). Örneğin, bir 

saç kesim hizmetinin kalitesini üzerinde anlaşmaya varmak, saç kurutma 

makinesinin kalitesini değerlendirmekten daha zor olmaktadır (Kotler ve Armstrong, 

2012:242). Hizmet kalitesini anlaşılmaz kılan nedenler ise, hizmetlerin dokunulmaz 

ve heterojen bir yapıya sahip olması ile üretim ve tüketim aşamalarının birbirinden 
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ayrılmaz oluşu olarak gösterilmektedir (Jain ve Gupta, 2004:26). Bu kapsamda 

hizmet kalitesi, gerçekleştirilen hizmetin müşterinin beklentilerine ne derecede uyum 

sağladığının bir ölçüsü olarak tanımlanmaktadır. Dolayısıyla müşterilere kaliteli 

hizmet sunmak, müşteri beklentilerini tutarlı bir biçimde sürekli olarak karşılamak 

şeklinde ifade edilmektedir (Parasuraman vd., 1985:42).  

Algılanan kalite ise, tüketicilerin ürün veya hizmetin genel mükemmelliğine 

veya üstünlüğüne yönelik düşünce ve değerlendirmeleri olarak tanımlanmaktadır 

(Zeithaml, 1988:3). Algılanan kalite, kalitenin tanımı yapılırken de belirtildiği gibi 

genellikle ürünün teknik özelliklerinin bir göstergesi olarak görülen objektif 

kaliteden (Garvin, 1983:65) farklı bir kavram olarak düşünülmektedir (Parasuraman 

vd., 1988:15). Algılanan kalitenin tüketicinin düşünce ve değerlendirmelerini 

içerdiğinden dolayı ürünün sahip olduğu belirli bir özellikten çok yüksek dereceli bir 

soyutlama olduğu belirtilmektedir (Zeithaml, 1988:5). Dolayısıyla algılanan kalite, 

tüketicilerin ürün veya hizmetin performansı ile ilgili beklentileri ile algılamaları 

arasındaki karşılaştırmanın bir sonucu olarak ortaya çıkmaktadır (Parasuraman vd., 

1988:15). 

Literatür incelendiğinde tüketicilerin ürün veya hizmetlere yönelik kalite 

algılarının çok boyutlu bir yapı olarak ele alındığı görülmektedir. Daha önce de 

belirtildiği gibi, ürünlere yönelik kalite ölçümleri, hizmet kalitesi ölçümlerine göre 

daha objektif bir şekilde gerçekleştirilmektedir. Bu kapsamda algılanan hizmet 

kalitesinin boyutlarını belirleyebilmek için çeşitli çalışmalar yapılmıştır 

(Parasuraman vd., 1985, 1988; Zeithaml vd., 1990). Bankacılık, kredi kartı 

hizmetleri, hisse senedi komisyonculuğu ile tamir ve bakım hizmetlerine yönelik 

olarak gerçekleştirilen çalışma kapsamında algılanan hizmet kalitesinin güvenilirlik, 

cevap verebilirlik, yeterlilik, erişilebilirlik, nezaket, iletişim, itibar, güvenlik, 

anlayışlılık ve fiziksel varlıklar olmak üzere on boyuttan oluştuğu önerilmektedir 

(Parasuraman vd., 1985:43-47). Bu boyutlar aşağıdaki gibi tanımlanmaktadır 

(Parasuraman vd., 1985:47).    

 Güvenilirlik: Performansın ve güvenilirliliğin tutarlı bir şekilde yerine 

getirilmesini içermektedir. İşletmenin vereceği hizmeti ilk seferinde doğru olarak 



35 

 

 

gerçekleştirmesini ve verdiği sözleri zamanında yerine getirmesi anlamlarına 

gelmektedir. Faturaların ve kayıtların doğru tutulması, hizmetin önceden belirtilen 

zamanda yerine getirilmesi gibi unsurlar örnek olarak verilmektedir. 

 Yanıt Verebilirlik: Çalışanların hizmeti gerçekleştirmek için istekli ve 

zamanında hazır olmaları anlamına gelmektedir. Ayrıca hizmet sunumunun 

dakikliğinin bir ölçüsü olarak kabul edilmektedir. Müşterilere hızlı bir şekilde geri 

dönüş sağlama, randevuların tam zamanında gerçekleştirilmesi gibi unsurlar örnek 

olarak verilmektedir.  

 Yeterlilik: Çalışanların hizmeti gerçekleştirebilmek için gerekli yetenek ve 

bilgiye sahip olması anlamına gelmektedir. Örneğin, müşteri ile direkt olarak iletişim 

sağlayan personel ile destek sağlayan personelin sahip olması gereken bilgi ve 

becerilerin birbirinde farklı olması gerekmektedir. 

 Erişilebilirlik: Müşterilerin kolay bir şekilde hizmete ulaşabilmeleri veya 

işletme ile iletişim kurabilmeleri anlamına gelmektedir. Örneğin, hizmeti elde 

edebilmek için beklenen sürenin uzun olmaması, çalışma saatlerinin ve hizmetin 

sunulduğu yerin konumunun müşterilere uygun bir şekilde oluşturulmuş olması 

gerekmektedir. 

 Nezaket: Müşteri ile direkt olarak iletişimde bulunan personelin kibar, 

saygılı, güler yüzlü olmasını içermektedir. Çalışanların temiz ve düzenli bir 

görünüme sahip olması ve müşterilerin kişisel eşyalarına önem göstermesi örnek 

olarak verilmektedir.  

 İletişim: Müşterileri anladıkları dil ile bilgilendirmek veya müşterilerin 

hizmet ile ilgili isteklerini ve sorunlarını dinlemek anlamına gelmektedir. Örneğin, 

müşterileri verilen hizmetin kendisi veya maliyeti gibi konularda bilgilendirmek, 

karşılaştıkları problemlerin çözüleceğine dair güvence vermek gerekmektedir. 

 İtibar: İşletmenin güvenilirliği, inanılırlığı, dürüstlüğü anlamlarına 

gelmektedir. Ayrıca işletmenin alacağı kararlarda her zaman müşterilerinin çıkarını 

düşünmesi olarak kabul edilmektedir. İşletmenin adı, itibarı, iletişim personelinin 
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sahip olduğu kişisel özellikler ve ısrarcı satış çabalarının kullanılmaması gibi 

unsurlar işletmenin itibarına katkıda bulunmaktadır. 

 Güvenlik: sunulacak olan hizmetin tehlikelerden, risklerden ve şüphelerden 

arındırılmış olması anlamına gelmektedir. İşletmenin sağladığı fiziksel ve finansal 

güvenlik, gizlilik gibi unsurlar bu kapsamda önem arz etmektedir. 

 Anlayışlılık: müşterilerin istek ve ihtiyaçlarını anlamak için çaba sarf etmek 

anlamına gelmektedir. Müşterilerin belirli gereksinimlerinin öğrenilmesi, müşterilere 

bireysel olarak ilgi gösterilmesi, devamlı müşterilerin daha yakından tanıması gibi 

unsurlar örnek olarak verilmektedir. 

 Fiziksel Varlıklar: sunulan hizmetin fiziksel kanıtlarını içermektedir. 

İşletmenin sahip olduğu tesis, çalışanların görünümü, hizmet sunumu sırasında 

kullanılan ekipmanlar, hizmeti fiziksel olarak temsil eden unsurlar ve diğer 

müşterilerin varlığı örnek olarak verilmektedir. 

Şekil 1.7’de Parasuraman vd. (1985) tarafından algılanan hizmet kalitesinin 

oluşumuna ve bu oluşumda hizmet kalitesinin boyutları olarak belirlenen on unsurun 

nasıl bir rol üstlendiğine ilişkin olarak önerilen model yer almaktadır (Parasuraman 

vd., 1985:48). 
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Şekil 1.7: Algılanan Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri 

 

Kaynak: Parasuraman, A., Valarie A. Zeithaml ve Leonard L. Berry (1985); “A Conceptual Model of 

Service Quality and Its Implications for Future Research”, Journal of Marketing, Cilt 49, s. 48. 

Şekil 1.7’de görüldüğü gibi, algılanan hizmet kalitesi tüketicilerin bekledikleri 

hizmet ile performans sonucunda algıladıkları hizmet arasındaki karşılaştırmaları 

sonucunda meydana gelmektedir. Beklenen hizmetin oluşumunda tüketicilerin 

ağızdan ağıza iletişim yoluyla diğer tüketicilerden elde ettikleri bilgiler, kendi kişisel 

ihtiyaçları ve geçmişte hizmet ile ilgili olarak yaşadıkları deneyimler etkili 

olmaktadır. Hizmet kalitesinin boyutları olarak tanımlanan on unsurun ise, beklenen 

hizmetin ve performans sonucunda algılanan hizmetin her ikisi üzerinde de etkiye 

sahip olduğu görülmektedir. Ayrıca bu on hizmet kalitesi boyutunun görece önemleri 

arasında, servisin elde edilmesi öncesinde oluşan beklenen hizmet ve servisin 

sunumu sırasında oluşan algılanan hizmet açısından farklılık olmasının mümkün 

olduğu belirtilmektedir (Parasuraman vd., 1985:47).  

Bu çalışmayı Parasuraman vd. (1988) tarafından yapılan ve hizmet kalitesinin 

ölçümü ile ilgili olarak literatürde önemli bir yere sahip olan SERVQUAL ölçeği 

izlemektedir. SERVQUAL ölçeği başlangıçta her bir on boyut için toplam 97 

maddeden oluşan bir ölçek olarak hazırlanmıştır. Çalışmanın izleyen aşamalarında 

ölçekte gerekli sadeleştirmeler yapılarak, on olan boyut sayısı beşe ve 97 olan madde 

sayısı da 22’ye düşürülerek ölçeğin son hali elde edilmiştir (Parasuraman vd., 

1988:17-23). Oluşturulan 22 maddenin her biri tüketicilerin hizmet kalitesi ile ilgili 
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beklentileri ve algılamaları için ayrı olarak ölçüldüğünden SERVQUAL ölçeği sonuç 

olarak 44 maddeden oluşmaktadır (Parasuraman vd., 1988:38-40). Çalışma 

sonucunda ondan beşe indirilen boyutlar fiziksel varlıklar, güvenilirlik, yanıt 

verebilirlik, güvence ve empati olarak ifade edilmekte ve aşağıdaki gibi 

tanımlanmaktadır (Parasuraman vd., 1988:23). 

 Fiziksel Varlıklar: İşletmenin sahip olduğu fiziksel tesisler, ekipmanlar ve 

çalışanların görünümünden oluşmaktadır. 

 Güvenilirlik: İşletmenin vaat ettiği hizmeti güvenilir bir biçimde ve doğru 

olarak yerine getirebilme yeteneğini ifade etmektedir. 

 Yanıt Verebilirlik: Çalışanların müşterilere yardım etmekte istekli olması 

ve hizmeti geciktirmeden sunması olarak tanımlanmaktadır. 

 Güvence: Çalışanların sahip olduğu bilgi kalitesi, nezaket seviyesi ile 

güven ve gizlilik telkin etme yeteneklerini ifade etmektedir. 

 Empati: İşletmenin müşterilerini önemsemesi ve her birine bireysel ilgi 

göstermesi anlamına gelmektedir. 

Bu boyutlardan fiziksel varlıklar, güvenilirlik ve yanıt verebilirlik Parasuraman 

vd. (1985)’nin çalışmasından direkt olarak alınırken, güvence ve empati boyutları 

aynı çalışmada yer alan iletişim, itibar, güvenlik, yeterlilik, nezaket, anlayışlılık ve 

erişilebilirlik boyutlarını kapsamaktadır (Parasuraman vd., 1988:23). 

Parasuraman vd. (1988) tarafından SERVQUAL ölçeğinin önerilmesi, ürün 

kalitesine nispeten objektif olarak ölçülmesi zor olan hizmet kalitesi literatürüne 

büyük bir yenilik getirmiş ve 90’lı yıllar itibariyle hizmet kalitesini ölçmek amacıyla 

hizmet ve perakende sektörlerinde birçok çalışma gerçekleştirilmiştir (Carman, 1990; 

Finn ve Lamb, 1991; Cronin ve Taylor, 1992; Boulding vd., 1993; Cronin ve Taylor, 

1994). Bu çalışmalarla birlikte SERVQUAL ölçeğine dair eleştiriler de başlamış ve 

Cronin ve Taylor (1992) tarafından gerçekleştirilen çalışma kapsamında, 

memnuniyete odaklanarak beklenti ve algı arasındaki farkla hizmet kalitesini ölçen 
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SERVQUAL ölçeğinden farklı olarak, tutum temeline dayanan ve hizmet 

sunumunun performansına odaklanarak hizmet kalitesini ölçen SERVPERF ölçeği 

geliştirilmiştir. Bu ölçek, temel olarak SERVQUAL ölçeğinden yola çıkarak hizmet 

kalitesinin bir tutum olarak görülmesi gerektiği ve sadece performans ölçeğinin 

oluşturduğu 22 madde ile ölçülmesi gerektiğini savunmaktadır (Cronin ve Taylor, 

1992:63). 

Zeithaml (1988) tarafından içecek (meyve aromalı içecek, meyve suyu, 

domates suyu) sektöründe yapılmış bir araştırma kapsamında, ürün sektöründe 

algılanan kalitenin ne şekilde oluştuğu araştırılmış ve Şekil 1.8’de yer alan model 

önerilmiştir. Şekil 1.8’de yer alan dikdörtgenlerden koyu renkli olanlar ürünün içsel 

özelliklerini, açık renkli olanlar ise dışsal özelliklerini nitelemektedir. Altıgen ile 

ifade edilen şekiller düşük seviyeli özelliklerin tüketiciler tarafından algılanmasını 

belirtmektedir. Bunun yanı sıra yuvarlak ile gösterilen algılanan kalitenin ise yüksek 

seviyeli bir soyutlama olduğu ifade edilmektedir (Zeithaml, 1988:7). 

Şekil 1.8: Algılanan Kalitenin Bileşenleri 

 
Kaynak: Valarie A. Zeithaml (1988); “Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-

End Model and Synthesis of Evidence,” Journal of Marketing, Cilt 52, s. 7. 

Şekil 1.8’de görüldüğü gibi, ürün sektöründe, algılanan kalitenin oluşumunda 

etkili olan faktörler ürünün sahip olduğu içsel ve dışsal özellikler ile bunların 

tüketiciler tarafından algılanması etkili olmaktadır. Ürünün içsel özellikleri fiziksel 
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birleşimlerinden meydana gelmektedir. İçecek sektörü için bu özellikler içeceğin, 

tadı, rengi, içeriğinde yer alan şeker seviyesi gibi unsurlardan oluşmaktadır. Dışsal 

özellikler ise, ürün ile ilgili fakat ürünün bir parçası olmayan unsurları 

tanımlamaktadır. Bunlara örnek olarak ise, fiyat, marka ismi ve yapılan reklamın 

seviyesi verilmektedir (Zeithaml, 1988:6). Model kapsamında, tüketicilerin 

değerlendirmeleri sonucunda soyut bir boyuta ulaşan içsel özelliklerin algılanan 

kalite üzerinde etkiye sahip olduğu görülmektedir. Birer dışsal özellik olan, marka 

ismi ve reklam seviyesi unsurlarının tüketici değerlendirmeleri sonucunda işletmenin 

itibarını etkileyerek algılanan kalite üzerinde etki yarattığı belirtilmektedir. Bunun 

yanı sıra bir başka dışsal özellik olan objektif fiyatın, tüketicilerin değerlendirmeleri 

sonucunda algılanan fiyata etki ederek, algılanan kaliteyi etkilediği ifade 

edilmektedir (Zeithaml, 1988:5-13). 

Fiyat genel olarak, tüketicinin bir ürün veya hizmeti elde etmek için nelerden 

vazgeçmesi gerektiğini ifade etmektedir (Ahtola, 1984:623). Bir başka tanıma göre 

ise, fiyat tüketicinin belirli bir ürün veya hizmeti elde etmek için yapmaya razı 

olduğu fedakarlıkların tümü olarak tanımlanmaktadır (Grewal ve Levy, 2008:356).  

Objektif fiyat, ürünün etiketi üzerinde yer alan veya hizmet sunumu sonrasında 

müşteriden talep edilen gerçek fiyatı ifade etmektedir (Zeithaml, 1988:10; Dodds vd., 

1991:308). Algılanan fiyat ise, fiyat bilgilerinin tüketici tarafından şifrelenerek, 

kendisi için anlamlı hale getirilmesi ile oluşmaktadır (Zeithaml, 1988:10; Peter ve 

Olson, 2010:447). Fiyatın tüketiciler tarafından algılanması önemli bir unsur olarak 

görülmektedir. Çünkü algılanan fiyat tüketicinin elde edecekleri karşılığında 

yapacağı fedakarlığın büyüklüğü ve değerliliği ile ilgili değerlendirmelerinden 

oluşmaktadır (Alhabeeb, 2004:5) ve ürün veya hizmetin objektif fiyatı tüketici için, 

kendi yorumlamasıyla birleştiği zaman anlam ifade etmektedir (Oh., 2000:139). 

Bütünsel olarak algılanan fiyat, parasal fiyat ile parasal olmayan fiyatın 

birleşiminden oluşmaktadır (Kashyap ve Bojanic., 2000:46). Parasal fiyat tüketicinin 

ürün veya hizmeti elde edebilmek için ödediği parayı ifade ederken, parasal olmayan 

fiyat ise, tüketicinin ürün veya hizmete ulaşabilmek için katlandığı zaman, çaba, 
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uygunluk, araştırma gibi maliyetlerden oluşmaktadır (Cronin vd., 2000:201; Kashyap 

ve Bojanic., 2000:46). 

Algılanan fiyatın oluşumunda, görme ve işitme gibi duyular yoluyla elde edilen 

fiyat bilgileri, tüketicinin daha önceki öğrenimlerinden veya deneyimlerinden elde 

edilen bilgiler çerçevesinde kendisi için anlamlı hale getirilmektedir (Peter ve Olson, 

2010:447). Bu kapsamda her bir tüketici için farklı olarak gerçekleşen referans fiyatı 

önemli bir unsur olarak düşünülmektedir. Referans fiyatı, tüketicinin ürün veya 

hizmetin fiyatını değerlendirebilmek için karşılaştırma yaptığı bir başka fiyat düzeyi 

olarak tanımlanmaktadır (Schiffman ve Kanuk, 2004:186). Referans fiyatı içsel ve 

dışsal olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Dışsal referans fiyatı, tüketicinin bir ürün 

veya hizmetin fiyatı ile ilgili değerlendirme yaparken karşılaştırma yapmak için 

kullandığı bir başka ürün veya hizmetin fiyatı olarak düşünülmektedir. Dışsal 

referans fiyatı genellikle, ürün veya hizmetin reklamlarında, daha yüksek bir referans 

fiyatına göre ürün veya hizmetin düşük olan fiyatına dikkat çekmek amacıyla 

reklamcılar tarafından kullanılmaktadır (Schiffman ve Kanuk, 2004:186). İçsel 

referans fiyatı ise, tüketicinin bir ürün veya hizmetin fiyatını değerlendirirken 

karşılaştırma yapmak için kullandığı, zihninde yer alan fiyat düzeyini ifade 

etmektedir (Grewal vd., 1998:47). İçsel referans fiyatı, tüketiciler tarafından bir ürün 

veya hizmetin fiyatının adil olup olmadığının belirlenmesine veya pazarda yer alan 

fiyatın yüksek veya düşük olarak değerlendirilmesine zemin oluşturmaktadır. 

Dolayısıyla içsel referans fiyatı, ürün veya hizmetin belirlenen fiyatının kabul edilir 

olup olmadığının değerlendirilmesinde tüketiciye rehberlik etmektedir (Peter ve 

Olson, 2010:447). Örneğin, tüketici satın almak istediği ayakkabı için 100 TL’nin 

uygun bir fiyat olduğunu düşünüyor, fakat satıcı ürünü için 150 TL fiyat istiyor ise, 

satıcının istediği fiyat yüksek olduğu için içsel referans fiyatı tüketicinin ayakkabıyı 

satın almasını engelleyebilmektedir. 

Literatürde yer alan birçok çalışmada, fiyatın tüketiciler için ürün veya 

hizmetin kalitesinin belirlenmesinde dışsal bir ipucu olarak görüldüğü 

belirtilmektedir (Dodds ve Monroe, 1985:85; Zeithaml, 1988:11; Rao ve Monroe, 

1989:352; Dodds vd., 1991:308). Zeithaml (1988) tarafından yapılan çalışma 
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kapsamında önerilen ve daha önce Şekil 1.10’da yer alan modelde de algılanan 

parasal fiyatın algılanan kalite üzerinde etkiye sahip olduğu görülmektedir (Zeithaml, 

1988:7). Birçok tüketici tarafından karar verme ve satın alma aşamalarında fiyat 

kalitenin bir göstergesi olarak kullanılmaktadır (Kotler ve Keller, 2012:388). 

Örneğin, eğer ürün veya hizmetin fiyatı çok yüksek olarak belirlenmiş ise, tüketiciler 

yüksek bir kalite beklentisi içine girmekte ve dolayısıyla kalite algılamaları da bu 

beklentiden etkilenmektedir (Zeithaml ve Bitner, 1996:116).  Fakat fiyat genellikle 

ürün veya hizmetin diğer özelliklerinde bir belirsizlik söz konusu olduğu durumlarda 

kalitenin göstergesi olarak kullanılmaktadır (Hanzaee ve Yazd, 2010:3778). Diğer bir 

ifadeyle, tüketicilerin fiyatı, ürün veya hizmetin marka ismi, garanti şartları, 

reklamları gibi diğer içsel veya dışsal özellikleri hakkında çok fazla bilgi sahibi 

olmadıkları durumlarda kalitenin bir göstergesi olarak kullandıkları düşünülmektedir. 

Tüketicilerin diğer özellikler hakkında yeterli bilgiye sahip oldukları durumlarda ise, 

fiyat ile algılanan kalite arasındaki ilişkinin etkisi zayıflamaktadır (Alhabeeb, 

2004:4-5; Taylor, 2009:60). 

Fiyat, algılanan kalitenin bir göstergesi olarak kullanıldığı gibi aynı zamanda 

algılanan fedakarlıklar üzerinde de etki göstererek, algılanan müşteri değerinin 

oluşumunda etkiye sahip olmaktadır. Algılanan müşteri değerinin, algılanan faydalar 

ile algılanan fedakarlıklar arasındaki değiş tokuştan oluştuğu göz önünde 

bulundurularak, algılanan kalitenin değer oluşumunda bir fayda unsuru olarak ele 

alındığı dolayısıyla algılanan müşteri değerinin oluşumunda etkili olduğu 

düşünülmektedir.  

Zeithaml (1988) tüketiciler tarafından algılanan fiyat, kalite ve değer unsurları 

arasındaki ilişkileri analiz edebilmek için araç-sonuç teorisinden yararlanarak 

kavramsal bir model önermektedir. Model tüketicilerin ürünler ile ilgili bilgilerini 

zihinlerinde farklı seviyelerdeki soyutlamalara göre sakladıklarını savunmaktadır. Bu 

seviyeler ise basit ürün özelliklerinden bireylerin karmaşık kişisel değerlerine doğru 

bir yol izlemektedir (Zeithaml, 1988:5). Şekil 1.9’da Zeithaml (1988:4) tarafından 

önerilen model yer almaktadır. 
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Şekil 1.9: Fiyat, Kalite ve Değer ile İlişkili Araç-Sonuç Modeli 

 
Kaynak: Valarie A. Zeithaml (1988); “Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-

End Model and Synthesis of Evidence,” Journal of Marketing, Cilt 52, s. 4. ; Valarie A. 

Zeithaml ve Mary Jo Bitner (1996); Services Marketing, International Editions, Mc-Graw 

Hill Companies, Singapore, s. 500. 

Şekil 1.9’da görüldüğü gibi, dikdörtgenler ve açık renkler ile gösterilen 

unsurlar ürün veya hizmetin en somut özellikleri olarak belirtilmektedir. Bunun yanı 

sıra şekillerde yer alan koyuluk derecesi arttıkça unsurun soyutluk derecesi de 

artmaktadır. Bu kapsamda algılanan değer ve diğer yüksek seviyeli soyutlamalar en 

soyut unsurlar olarak düşünülmektedir (Zeithaml ve Bitner, 1996:500). Model 

incelendiğinde ürün veya hizmetin objektif fiyatının tüketicilerin parasal fiyata 

yönelik algılamalarında, içsel ve dışsal özelliklerinin ise kalite algılamalarında etkili 

olduğu görülmektedir. Zaman, çaba, araştırma maliyetleri gibi unsurlardan oluşan 

algılanan parasal olmayan fiyat ile algılanan parasal fiyatın ise birlikte algılanan 

fedakarlıkların oluşumunda etkiye sahip olduğu belirtilmektedir. Bu çerçevede 

algılanan değerin fayda bileşenlerinin içsel özellikler, dışsal özellikler, algılanan 

kalite ve diğer yüksek seviyeli soyutlamalardan oluştuğu belirtilmektedir. Buna 

karşılık olarak fedakarlık bileşenlerinin ise, parasal maliyet ve parasal olmayan 

maliyet meydana geldiği ortaya konulmaktadır (Zeithaml, 1988:14). Algılanan değer 

üzerinde etki gösteren bir diğer unsur olan yüksek seviyeli soyutlamalar ise, kalite ve 
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değerin dışında, ürün, hizmet veya müşteriler ile ilişkili olan ve değer algılamaları 

üzerinde etkiye sahip diğer soyutlamaları ifade etmektedir (Zeithaml ve Bitner, 

1996:501). Ürün sektörü açısından bir otomobilin kullanıcısına yüksek prestij 

sağlaması veya hizmet sektörü açısından saç kesim hizmeti veren bir kuaförün 

yüksek derecede deneyime sahip olması gibi unsurlar yüksek seviyeli soyutlamalara 

örnek olarak verilebilmektedir. 

Alhabeeb (2004) tarafından ürün sektörü çerçevesinde otomobiller üzerine 

yapılan kavramsal çalışmada tüketicilerin satın alma kararları üzerinde etkili olan 

algılanan değer, algılanan kalite ve algılanan fiyat arasındaki ilişkiler ortaya 

konulmaktadır. Şekil 1.10’da çalışma kapsamında önerilen model yer almaktadır 

(Alhabeeb, 2004:5). 

Şekil 1.10: Satın Alma Kararında Algılanan Kalite, Algılanan Değer ve 

Algılanan Fiyat Arasındaki İlişkiler 

 

Kaynak: M. J. Alhabeeb (2004); “A Conceptual Scheme for Consumer Perceptions of Product 

Quality, Value, and Price,” Academy of Marketing Studies Journal, Cilt 8, Sayı 1, s. 5. 

Şekil 1.10’da görüldüğü gibi, algılanan kalite üzerinde etkili olan içsel ve 

dışsal ipuçları ile hem içsel hem de dışsal olarak kabul edilen ipuçları bulunmaktadır. 

İçsel ipuçları otomobilin, güvenliği, rengi, tasarımı, dayanıklılığı gibi özelliklerden 

oluşurken, dışsal ipuçları fiyat, marka ismi, reklam gibi özelliklerden oluşmaktadır. 

Hem içsel hem de dışsal ipuçları arasında yer alan özellikler ise, garanti, satıcının 

itibari gibi unsurlar olarak görülmektedir (Alhabeeb, 2004:4). Tüketiciler tarafından 
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fiyatın, iki farklı şekilde algılandığı belirtilmektedir. Buna göre tüketicilerin temel 

olarak kullandıkları, piyasa fiyatı sonucunda algıladıkları parasal maliyet ile bu tutarı 

otomobil almak için kullandıkları taktirde satın almaktan vazgeçecekleri diğer 

alternatif ürün veya hizmetlerin tutarı ile ölçülen fırsat maliyetinden oluşmaktadır 

(Alhabeeb, 2004:5). Model kapsamında algılanan kalite ile algılanan fiyat arasında 

karşılıklı bir ilişki olduğu ve her iki değişkenin birlikte algılanan değerin oluşumunda 

etkili olduğu görülmektedir. 

1.3.4.2. Algılanan Fayda ve Algılanan Fedakarlık 

Araç-sonuç teorisinde de değinildiği üzere, tüketicilerin bir ürün veya hizmeti 

satın alma ve kullanma sonrasında elde etmiş olduğu birtakım pozitif ve negatif 

sonuçlar bulunmaktadır. Bu sonuçlar, faydalar ve fedakarlıklar olarak da 

tanımlanmaktadır. Dolayısıyla tüketicilerin bir ürün veya hizmetin satın alma kararı 

aşamasında, bu ürün veya hizmetin tüketimi sırasında veya sonucunda, elde edeceği 

faydaları arttıracak ve katlanmak zorunda olduğu fedakarlıkları azaltacak yönde 

seçimlerde bulunduğu düşünülmektedir. 

Fayda, bir ürün veya hizmetin sağlamış olduğu performans sonucunda 

tüketicinin elde etiği avantaj veya kazanım olarak tanımlanmaktadır (Lovelock ve 

Wright, 2002:6). Bir başka tanıma göre fayda, bir ürün veya hizmetin fiziksel 

özelliklerinin dışında, yaşam kalitesini artıracak belirli özelliklerin tüketici tarafından 

elde edilmesi olarak ifade edilmektedir (Ivanovic ve Collin, 2003:22, Khan ve Khan, 

2006:46). Algılanan fayda kavramı ise, ürün veya hizmetin sağladığı belirli işlevlerin 

veya özelliklerin kullanımı sonucunda tüketicinin elde etmiş olduğu algılanan kazanç 

olarak ifade edilmektedir (Park vd., 2011:166). 

Tüketiciler ürün veya hizmetler hakkında karar vermek için düşünürken, ürün 

veya hizmetleri genellikle çeşitli özelliklerin bir bütünü olarak görmekten çok 

faydaların bir bütünü olarak görmektedir (Peter ve Olson, 2010:73). Bir başka 

deyişle, tüketiciler ürün veya hizmetin teknik özelliklerinden daha çok ürün veya 

hizmetin satın alımı, kullanımı veya tüketimi ile sağlayacakları faydalar ile 

ilgilenmektedir (Hooley vd., 2008:22). Bu sebeple işletmeler de pazarda yer alan 

tüketicileri ürün veya hizmetlerden sağlamayı düşündükleri faydalara göre bölümlere 
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ayırmakta ve bu fayda bölümlendirmesi olarak adlandırılmaktadır. Fayda 

bölümlendirmesinde, bölümlendirme değişkenleri olarak uygunluk, sosyal açıdan 

kabul görme, uzun ömürlü olma, ekonomiklik gibi unsurlar kullanılmaktadır 

(Schiffman ve Kanuk, 2004:54). Rekabetçi pazar ortamında, ürün ve hizmetler 

tüketicilere sağlamış oldukları temel faydalara ek olarak, stil, sembolizm, devamlılık, 

kalite veya ilişkili hizmetler gibi birçok farklı özelliği de içermek durumunda 

kalmaktadır. İşletmeler ürün ve hizmetlerini bu özelliklerin bir birleşimi şeklinde 

oluşturarak, belirli tüketim değerlerine sahip tüketicileri etkilemeye çalışmaktadır 

(Lai, 1995:383). 

Tüketici davranışları ile ilgili olarak literatürde yapılmış olan çalışmalar 

incelendiğinde, tüketicileri ürün veya hizmetleri satın alma ve tüketmeye yönelten 

çeşitli nedenler olduğu görülmektedir. Bu nedenler tüketiciyi satın almaya teşvik 

eden faktörler olarak nitelendirilmekte ve tüketicinin ürün veya hizmetten sağlamayı 

düşündüğü veya sağladığı faydalar altında açıklanmaktadır. Bu nedenler çok genel 

olarak tüketicinin ürün veya hizmetin fonksiyonelliğine (utilitarian) ve hazcılığına 

(hedonic) ilişkin faydalara yönelik bilişsel (cognitive) ve duygusal (affective) 

değerlendirmelerinden oluşmaktadır (Kim vd., 2007:115). Tüketicileri ürün veya 

hizmetleri satın almaya yönelten fonksiyonel unsurlar arasında, tüketicilerin 

kullanışlılık, çeşitlilik, kalite ve fiyat uygunluğu gibi unsurlara yönelik arayışları 

gösterilmektedir. Buna karşılık, tüketicilerin eğlenceli ve ilginç alışveriş 

deneyimlerine yönelik olarak gerçekleşen duygusal ihtiyaçları ise, tüketicileri ürün 

veya hizmetleri satın almaya teşvik eden hedonik unsurlar olarak ifade edilmektedir 

(Sarkar, 2011:35). 

Tüketicilerin fonksiyonel tüketim davranışlarının, mantıklılık, verimlilik ve 

rasyonellik temellerine dayandığı ve satın almanın bir görev mantığı çerçevesinde 

gerçekleştirildiği savunulmaktadır. Buna karşılık hedonik tüketim davranışlarının ise, 

eğlence ve zevk temeline dayanarak gerçekleştirildiği düşünülmektedir. Dolayısıyla 

ürün veya hizmetin sahip olduğu potansiyel eğlendirme kapasitesi veya sağlayacağı 

duygusal değer hedonik faydayı belirlemektedir (Babin vd., 1994:646). Tüketicilerin 

elde edeceği hedonik fayda, boş zamanlarda gerçekleştirilen aktiviteler, tüketicilerin 
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estetik beğenileri, sembolik değerleri, değişiklik arayışları, hayal güçleri, 

yaratıcılıkları, sanatsal çabaları, duyguları ve eğlence istekleri gibi unsurların 

birleşiminden oluşmaktadır (Holbrook ve Hirschman, 1982:138). Bunun yanı sıra, 

tüketicilerin bir sosyal sınıf içinde kendilerine rol belirlemesini ve belirledikleri rolü 

koruyabilmek adına tükettikleri ürün ve hizmetler ile kendilerini ifade etmesini 

tanımlayan sembolik tüketim (Odabaşı, 2004:130) ile de yakından ilişkili olmaktadır 

(Hirschman ve Holbrook, 1982:93). 

Tüketicilerin bir tüketim faaliyeti ile elde edecekleri değerleri belirleyebilmek 

amacıyla Holbrook (1996;1999) tarafından üç boyutlu bir müşteri değeri tipolojisi 

önerilmiştir (Holbrook, 1996:138-139; Holbrook, 1999:9-13). Bu kapsamda, 

tüketicinin bir ürün veya hizmeti tükettiğinde hangi değerleri elde edeceği ile ilgili 

olarak yapmış olduğu değerlendirmelerin tüketici için değeri oluşturduğu 

düşünülmektedir (Solomon vd., 2006:116). Holbrook bir tüketim deneyiminin üç 

boyut altında sekiz farklı tipte müşteri değerini meydana getirmesi gerektiğini 

belirtmektedir. Tablo 1.4’de Holbrook tarafından önerilen müşteri değeri tipolojisi 

yer almaktadır. Genel olarak tipoloji içerisinde yer alan unsurlar düşünüldüğünde, 

her bir değerin bir tüketim deneyimi sonucunda tüketicinin elde edeceği faydayı 

tanımlanmak için de kullanılabileceği görülmektedir. 

Tablo 1.4: Müşteri Değeri Tipolojisi 

  Dışsal İçsel 

Kendine Yönelik Aktif ETKİNLİK 

(Uygunluk) 

EĞLENCE 

Reaktif MÜKEMMELLİK 

(Kalite) 

ESTETİK 

(Güzellik) 

Başkalarına Yönelik Aktif STATÜ 

(Başarı, İzlenim) 

ETİK 

(Adalet, Erdem, Ahlak) 

Reaktif SAYGINLIK 

(İtibar, Maddecilik, Servet) 

MANEVİLİK 

(İnanç, Kutsallık) 

Kaynak: Morris B. Holbrook (1996); “Customer Value: A Framework for Analysis and Research”, 

Advances in Consumer Research, Cilt 23, s. 139. 

Tablo 1.4’de görüldüğü gibi bu tipoloji dışsal veya içsel, kendine veya 

başkalarına yönelik, aktif veya reaktif olmak üzere üç ayrı boyut altında sekiz ayrı 
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değeri içermektedir. Tüketicinin ürün veya hizmeti kullanışlılığını veya işe 

yararlılığını göz önünde bulundurarak, faydacı bir yaklaşımla değerlendirdiği 

durumlarda dışsal değer tüketicinin amacına ulaşabilmesi için bir araç sonuç ilişkisi 

yaratmaktadır. Buna karşılık içsel değer ise, sadece sonuç olarak 

değerlendirilmektedir. Dolayısıyla tüketicinin bir ürün veya hizmeti tüketmesi 

sonucunda ne kadar eğlendiği, bu sonuçtan ne kadar hoşlandığı gibi durumlar önem 

kazanmaktadır. Tüketicinin kendisine yönelik olan değer, bir ürün veya hizmetin 

kendisine sağlamış olduğu faydalar kapsamında ürün veya hizmeti kendi yararına 

değerlendirmesi olarak tanımlanmaktadır. Başkalarına yönelik değer ise, ürün veya 

hizmetin tüketicinin ailesi, arkadaşları gibi diğer bireylerin yararına odaklı olarak 

değerlendirmesini içermektedir. Tüketicinin bir ürün veya hizmet ile fiziksel veya 

zihinsel etkileşimi sonucu oluşan durumu değerlendirmesi ile aktif değer ortaya 

çıkmaktadır. Reaktif değer ise, ürün veya hizmetin tüketiciyi etkilemesi sonucu 

oluşmaktadır (Holbrook, 1994:39-43; Holbrook, 1996:138-139). 

Bu üç boyutun altında ise, sekiz farklı müşteri değeri yer almaktadır. Bu 

değerler; 

1. Etkinlik (ürün veya hizmetin tüketiciye birçok kolaylık sunması), 

2. Mükemmellik (tüketici için kalitenin birincil öneme sahip olduğu 

durumlarda daha önemli hale gelmektedir), 

3. Statü (tüketicinin diğerlerini etkileme arayışı içinde olduğu ve dikkat çekici 

bir tüketim yapmak istediği zamanlarda önemli hale gelmektedir), 

4. Saygınlık (ürün veya hizmete sahip olmanın yarattığı tatmin duygusu 

önemli hale gelmektedir ve sosyal itibar görme önem kazanmaktadır), 

5. Eğlence (ürün veya hizmetin tüketimi sırasında eğlenmek), 

6. Estetik (moda veya sanatsal ürünlerin tüketiminde daha önemli hale gelen 

güzellik duygusu), 

7. Etik (politik ve ahlaki açıdan doğru tüketim tercihlerinin yapılmış olması), 

8. Manevilik (tüketim deneyimi sırasında sihirli veya kutsal olduğu düşünülen 

değişimler yaşanması) olarak sıralanmaktadır (Holbrook, 1994:44-55; Holbrook, 

1999:13-20; Solomon vd., 2006:116-117). 



49 

 

 

Sheth vd. (1991a, 1991b) tarafından tüketicileri satın almaya yönelten unsurları 

açıklamak amacıyla beş tüketim değeri önerilmiştir. Fonksiyonel değer, sosyal değer, 

duygusal değer, durumsal değer ve yenilik değeri olarak adlandırılan bu beş değer 

belirli bir tüketim deneyimine uygulanarak oluşturulmamıştır. Bir başka deyişle 

spesifik olmanın aksine daha genel ve potansiyel olarak oluşturulduğundan fayda ile 

tüketim değeri kavramını bir araya getirerek düzenlenmiştir (Lai, 1995:383). Genel 

olarak bakıldığında Sheth vd. (1991a, 1991b) tarafından önerilen beş tüketim değeri, 

gerçekte tüketicilerin bir tüketim deneyimi ile elde ettikleri veya edecekleri faydaları 

belirlemek üzere oluşturulmuştur. Fakat faydaları yeterince belirleyemediği için 

eksik kaldığı düşünülmektedir. Lai (1995) tüketicilerin bir ürün veya hizmetin 

sahipliği veya tüketimi ile elde edebilecekleri faydaları daha geniş bir çerçevede 

sınıflandırmaktadır. Bu sınıflandırmanın yanı sıra, Lai (1995) tüketicilerin 

algıladıkları faydaların oluşumunda çeşitli unsurların rol oynadığını belirterek Şekil 

1.11’de yer alan modeli önermektedir. Model, tüketicilerin ürünlere yönelik olarak 

yaptıkları değerlemelerin analiz edilme aşamasında, tüketicilerin sahip oldukları 

kültürel değerlerin, kişisel değerlerin, tüketim değerlerinin ve ürün faydalarının da 

göz önünde bulundurulması gerektiğini vurgulamaktadır (Lai, 1995:382). 

Tüketicilerin içinde bulunduğu sosyo-kültürel çevrenin sahip olduğu değerler, 

nelerin arzu edilebilir olduğu ile ilgili, toplum tarafından geniş ölçüde kabul gören 

inanışları ortaya çıkartmaktadır. Bu kültürel değerler, toplum tarafından neyin arzu 

edilir ve faydalı olduğuna dair savunulan genel inançları yansıtmaktadır. Kişisel 

değerler ise, tüketicilerin neyin kendileri için arzu edilebilir olduğuna dair inançları 

olarak tanımlanmaktadır. Kişisel değerler, tüketicilerin ihtiyaçları ile yakından ilişkili 

bir durum oluşturmaktadır. Tüketim değerleri ise, tüketicilerin kendi kişisel 

değerlerini elde edebilmeleri ile ilgili inançlarını yansıtmaktadır. Tüketim değerleri, 

tüketicilerin kendi kişisel değerlerine ulaşabilmeleri için bir araç görevi görmektedir. 

Tüketim şemaları ise, tüketicilerin bir tüketim eylemi ile ilgili temel düşüncelerinden 

oluşmaktadır. Bir başka deyişle, tüketim şeması herhangi bir ürünün tüketimi veya 

sahipliği ile ilgili olarak, tüketicinin tüketim değerlerini yansıtan beklenti veya 

gereksinimleri ifade etmektedir (Lai, 1995:382-383). 
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Şekil 1.11: Tüketicilerin Ürün Değerlemelerine İlişkin Bir Çalışma 

 

Kaynak: Albert Wenben Lai (1995); “Consumer Values, Product Benefits and Customer Value: A 

Consumption Behavior Approach”, Advances in Consumer Research, Cilt 22, s. 382. 

Şekil 1.11’de görüldüğü gibi tüketicilerin bir ürün veya hizmetin sahipliği veya 

tüketimi ile elde edebilecekleri faydalar sekiz başlık altından toplanmaktadır. Bu 

faydalar spesifik bir ürün veya hizmet grubuna özel olarak belirlenmemekte, aksine 

çok genel olarak oluşturulmaktadır. Bu sepeble faydalar tüketicilerin beklentilerine, 

ihtiyaçlarına ve algılamalarına göre değişiklik göstermektedir. Genel anlamda, 

fonksiyonel, sosyal, duygusal, yenilik, estetik, hedonik, durumsal ve holistik olarak 

adlandırılan faydalara yönelik Lai (1995) tarafından yapılan tanımlamalar aşağıdaki 

gibi sıralanmaktadır (Lai, 1995:383-384): 

Fonksiyonel Fayda: Ürün veya hizmetin kullanışlılık, faydacılık ile ilgili veya 

fiziksel performanslarını yerine getirme kapasitesini belirtmektedir. Fonksiyonel 

faydalar, tüketicilerin bir ürün veya hizmeti kullanması veya tüketmesi ile direkt 

olarak deneyim yaşayabileceği dokunulabilir ve somut özelliklerinden 

kaynaklanmaktadır. 

Sosyal Fayda: Ürün veya hizmetin bir sosyal sınıf, sosyal statü veya belirli bir 

sosyal grup ile özdeşleştirilmesi ile oluşan algısal faydaları ifade etmektedir. Kıyafet, 

Genel Ürün Faydaları 

(Örn: 

1. fonksiyonel       5. estetik 

2. sosyal                6. hedonik 

3. duygusal           7. durumsal 

4. yenilik               8. holistik) 

Ürünler 

(Örn: birçok özelliği 

bulunan bir ev) 

Kişisel Değerler 

(Örn: belirli bir ortamda kendini 

gerçekleştirme) 

Tüketim Değerleri 

Tüketim Şeması 

(Örn: şık bir ev satın alma ve dekore 

etme fikri) 

Algılanan Ürün Faydaları 

(Örn: evin bazı özelliklerinden 

yüksek seviyede zevk almak) 

Kültürel Değerler  

(Örn: kendini 

gerçekleştirme) 
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mücevher ve otomobil gibi yüksek ölçüde görünürlüğe sahip ürünlerin sosyal 

faydaya sahip olması daha sık rastlanan bir durumdur. 

Duygusal Fayda: Ürün veya hizmetin duyguları veya duygusal durumları 

harekete geçirme kapasitesi ile oluşan algısal faydaları ifade etmek için 

kullanılmaktadır. Duygusal faydalar genellikle kültürel, etnik ve kişisel anlamlarla 

veya zevklerle ve anılarla özdeşleştirilmektedir. Örneğin, bazı kültürlerde çam 

ağacının, çocukluktaki anıları canlandıran bir ürün deneyiminin veya otomobiller ile 

çok ilgili olan bir tüketici için otomobillerin yarattığı fayda örnek olarak 

verilmektedir.  

Yenilik Faydası: Ürün veya hizmetin tüketicinin merakını tatmin etme, yenilik 

ve değişiklik sağlama veya tüketicinin bilgi isteğini karşılama kapasitesi ile oluşan 

faydaları tanımlamaktadır. Tüketicilerin yeni ürün ve hizmetlere kolay adapte olma 

eğilimi ile yenilik faydası arasında bir bağlantı bulunmaktadır. Genellikle 

tüketicilerin değişiklik, yenilik ve çeşitlilik arayışı ile yaptıkları tüketim 

davranışlarının yenilik faydası içerdiği görülmektedir. 

Estetik Fayda:  Ürün veya hizmetin tüketicide güzellik hissi uyandırma ve 

kendini ifade edebilme gücünü artırma kapasitesi ile oluşan faydaları ifade 

etmektedir. Estetik fayda genel olarak öznel ve kişiye özgü bir yapıda bulunmaktadır. 

Tüketicilerin ürünün stiline ve görünümüne önem verdikleri durumlarda veya 

sanatsal ürünlerin ve moda ürünlerinin tüketiminde tüketicilerin estetik fayda arayışı 

içinde oldukları düşünülmektedir. 

Hedonik Fayda: Ürün veya hizmetin tüketicinin hoş vakit geçirme, eğlenme 

ve zevk alma gibi ihtiyaçlarını karşılama veya tüketiciyi iş stresinden ve can 

sıkıntısından uzaklaştırma kapasitesi ile oluşan faydaları ifade etmektedir. Seyahate 

çıkma, spor karşılaşmalarını izleme, komedi filmlerini ve televizyon programlarını 

izleme veya arkadaşlar arasında eğlenebilmek için çeşitli oyunları satın alma gibi 

tüketimlerde hedonik fayda arayışına girilmektedir. 

Durumsal Fayda: Ürün veya hizmetin tüketicinin belirli durumlara özel olarak 

oluşan belirli ihtiyaçlarını karşılama kapasitesi ile oluşan faydaları tanımlamak için 
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kullanılmaktadır. Bir ürün veya hizmetin, beklenmedik fiziksel veya sosyal 

durumların onun fonksiyonel, sosyal veya diğer faydalarını artırması durumunda 

durumsal faydaya sahip olduğu söylenilmektedir. Dolayısıyla ürün veya hizmetin 

durumsal faydası belirli bir tüketim durumuna bağlı olarak ölçülmektedir. 

Holistik Fayda: Ürün veya hizmetin bir bütün olarak kendi içinde 

tamamlayıcılık, bütünlük, uyumluluk ve tutarlılık gibi unsurları barındırma kapasitesi 

ile oluşan algısal faydaları belirtmektedir. Holistik fayda tüketiciler tarafından genel 

olarak, kıyafet, mobilya ve yiyecek tüketiminde ihtiyaç duyulan ve algılanan bir 

fayda olmaktadır. Holistik fayda ürün veya hizmetin kendi içindeki 

kombinasyonunun sinerjisi tarafından oluşmaktadır.  

Genel ürün faydaları ürün veya hizmetlerin üreticileri tarafından sununun içine 

yerleştirilmektedir. Fakat bir ürün veya hizmetin tüketici için fayda sağlayabilmesi, 

tüketicinin bu faydaları algılaması, değerlendirmesi ve daha sonra kendi kişisel 

değerlerine ulaşabilmek amacıyla bu ürün veya hizmeti tüketmesi ile olanaklı 

olmaktadır. Şekil 1.11’de de görüldüğü gibi, tüketicilerin ürün veya hizmetler ile 

ilgili değerlemeleri, tüketim değerleri ve tüketim şemaları aracılığıyla, tüketicilerin 

kişisel değerlerinin, genel ürün faydalarının ve algılanan faydaların arasındaki 

ilişkiyle meydana gelmektedir (Lai, 1995:384). 

Tüketicilerin algıladıkları değerin oluşumu kapsamında, algıladıkları fedakarlık 

veya maliyet gibi unsurların da önemli bir yere sahip olduğuna daha önce de 

değinilmiştir. Algılanan fedakarlık tüketicinin bir ürün veya hizmeti elde edebilmek 

için vazgeçmek zorunda kaldığı tüm unsurları ifade etmek için kullanılmaktadır 

(Zeithaml ve Bitner, 1996:501). Algılanan fedakarlıklar, bir tüketicinin satın alma 

işlemini yaparken karşılaştığı tüm maliyetleri içermektedir. Bunlar, fiyat, taşıma, 

devralma, yükleme, bakım, onarım ve kötü performans riskini kapsamaktadır (Payne 

ve Holt, 2001:168). Algılanan müşteri değerinin oluşumunda, algılanan faydayı elde 

etme maliyetleri genelde tüketicilerin temel ilgi konuları olmaktadır ve müşteriler bir 

alımı değerlendirmek için temel maliyet-fayda ilkelerini uygulamaktadır. 

Maliyetlerin parasal maliyet, zaman maliyeti, araştırma maliyeti, öğrenme maliyeti, 

duygusal maliyet ve fiziksel çabayla birlikte finansal, sosyal ve psikolojik riskleri de 
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kapsadığı öne sürülmektedir (Huber vd., 2001:45). Tüketicilerin satın alma karar 

süreci kapsamında yapmış oldukları fayda maliyet analizinde yer alan maliyet 

unsurları bir başka tanıma göre ise finansal ve davranışsal maliyetler olarak 

ayrılmaktadır. Zaman/çaba maliyetlerine ek olarak tüketicinin bir ürün veya hizmeti 

elde edebilmek için katlandığı tedirginlik veya çektiği sıkıntı da davranışsal 

maliyetler içinde yer almaktadır (Antonides ve Raaij, 1998:507).  

Bir satın alma işlemi için tüketicinin yapmış olduğu fedakarlıklar içinde yer 

alan ve parasal maliyet olarak da adlandırılan fiyat, tüketicinin bir ürün veya hizmet 

için ödemiş veya ödeyecek olduğu ve herhangi bir ülkenin para birimi ile ifade edilen 

gerçek fiyatı ifade etmektedir. Zaman maliyetleri tüketicinin ürün veya hizmeti elde 

edebilmek için harcamış olduğu zamanı tanımlamak için kullanılmaktadır (Hoffman 

ve Bateson, 2011:145). Tüketicilerin bir hizmeti elde etmek için bekledikleri sürenin 

genellikle bir ürünü satın almak için harcadıkları süreden daha fazla ve tahmin 

edilebilirliğinin daha az olduğu düşünülmektedir (Zeithaml ve Bitner, 1996:489). Bir 

ürün veya hizmeti elde edebilmek için tüketici tarafından harcanan fiziksel enerjiyi 

tanımlamak için enerji maliyetleri tanımı kullanılmaktadır (Hoffman ve Bateson, 

2011:145). Enerji maliyetlerine uygunluk veya bir başka tanımla uygunsuzluk 

maliyetleri de denilmektedir. Bunun nedenleri olarak, tüketicinin ürün veya hizmete 

sahip olabilmek için yolculuk yapması gerektiği zamanlarda maliyetin artacağı veya 

bir hizmetin verildiği saatlerin tüketicinin uygun zamanlarına denk düşmediği 

takdirde tüketicinin kendi programını işletmenin programına uydurmak için 

uğraşacağı durumlar gösterilmektedir. Araştırma maliyetleri ise, tüketicinin arzu 

ettiği ürün veya hizmete ulaşabilmek için seçim yapacağı alternatifleri belirlemek ve 

bunlar arasından seçim yapmak için harcadığı çabayı ifade etmektedir (Zeithaml ve 

Bitner, 1996:489). Ruhsal maliyetler, tüketicinin bir ürün veya hizmeti elde 

edebilmek için harcadığı zihinsel enerjiyi ifade etmek için kullanılmaktadır 

(Hoffman ve Bateson, 2011:145). Tüketici bir ürün veya hizmeti satın alma işlemini 

düşünerek bu konuda bir stres yaşamaktadır ve bu da ruhsal maliyetler olarak 

ölçülmektedir. Örneğin, tüketicinin bir sağlık sigortası yaptırırken içeriğini tam 

olarak anlayamayacağına yönelik korkusu, bir bankadan kredi kullanmak istediğinde 
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kabul edilmeyeceğine dair endişesi veya satın alma işlemin belirsizliğine ilişkin 

kaygıları ruhsal maliyetler olarak ifade edilmektedir (Zeithaml ve Bitner, 1996:489). 

Kotler ve Keller (2012:125) algılanan müşteri değerinin belirleyicilerine 

yönelik olarak yaptığı şekillendirmede tüketiciye sunulan çeşitli fayda unsurlarına 

karşın söz konusu maliyet unsurlarının birlikte etkili olduğunu belirtmektedir. Kotler 

ve Keller (2012) tarafından önerilen model Şekil 1.12’de yer almaktadır. 

Şekil 1.12: Algılanan Müşteri Değerinin Belirleyicileri 

 

Kaynak: Philip Kotler ve Kevin Lane Keller (2012); Marketing Management, 14th Edition, Pearson 

Education Inc., New Jersey, s. 125. 

Şekil 1.12’de görüldüğü gibi toplam müşteri faydası tüketicinin bir ürün veya 

hizmet sunumundan ürün, hizmet, kişi ve imaj dolayısıyla beklediği ekonomik, 

fonksiyonel ve psikolojik faydalar demetinin algılanan parasal değeri olarak 

oluşmaktadır. Toplam müşteri maliyeti ise, tüketicinin bir ürün veya hizmeti 

değerlendirme, edinme, kullanma ve elden çıkarma aşamalarında maruz kalmayı 

beklediği parasal, zamansal, enerjisel ve ruhsal maliyetlerin bir demeti olarak ortaya 

çıkmaktadır. Dolayısıyla algılanan müşteri değeri tüketicinin farklı seçimler 
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kapsamında, elde ettiği faydalar ile katlanmak zorunda olduğu maliyetler arasındaki 

farklılığa dayanmaktadır (Kotler ve Keller, 2012:125). 

1.3.4.3. Algılanan Risk 

Tüketicilerin yapmış olduğu fayda maliyet analizi çerçevesinde maliyet veya 

fedakarlık kısmını oluşturan parasal ve parasal olmayan maliyetlere ek olarak 

tüketiciler tarafından algılanan riskin de bu kapsamda yer alması gerektiği 

düşünülmektedir. Çünkü tüketiciler tarafından algılanan riskin satın almaya ve 

herhangi bir ürün veya hizmetin kullanımına ilişkin maliyetlerin ayrılmaz bir parçası 

olduğu ileri sürülmektedir. Dolayısıyla fedakarlık kapsamının, algılanan parasal 

maliyetlerin, parasal olmayan maliyetlerin ve riskin bir bileşimi olarak düşünülmesi 

gerekmektedir (Cronin vd., 1997:380).  

Algılanan risk, bir ürün veya hizmetin satın alımı veya kullanımı sırasında 

tüketicinin kaçınmak istediği, istenilmeyen durumlar ile ilişkili olarak ortaya 

çıkmaktadır (Peter ve Olson, 2010:73). Tüketicinin bir satın alma kararının 

sonuçlarını öngöremediği durumlarda karşı karşıya kaldığı belirsizlik (Schiffman ve 

Kanuk, 2004:196) veya tüketicinin bir ürün veya hizmetin beklentileri 

karşılayamayacağına yönelik algısı algılanan risk olarak tanımlanmaktadır (Hollense, 

2010:628). Tanımından da anlaşıldığı gibi algılanan risk, bir satın alma kararının 

yaratmış olduğu belirsizlik ile olumsuz bir eyleme sahip olmanın yaratmış olduğu 

sonuçlar olmak üzere iki boyutlu bir yapıda bulunmaktadır (Venugopal, 2010:197). 

Belirsizlik ise, bu neticelerin subjektif bir şekilde ortaya çıkma olasılıkları olarak 

düşünülmektedir. Sonuç, tüketicinin bir tüketim kararından elde etmiş olduğu 

neticelerin önem veya tehlike derecesi olarak belirtilmektedir (Hoffman ve Bateson, 

1997:84). Tüketicinin satın alma amacının karşılanmayacağını fark etmesi ile oluşan 

algılanan risk, olumsuz sonuçların satın alma öncesinde algılanması veya satın alma 

sonrasında subjektif olarak tecrübe edilmesi şeklinde gerçekleşmektedir (Chang ve 

Hsiao, 2008:517). 

Algılanan risk bireyin, ürün veya hizmetin ve durumun bir fonksiyonu olarak 

ortaya çıkmaktadır. Dolayısıyla algılanan risk bireyden bireye, aynı birey için 

üründen ürüne veya yaşanılan duruma göre farklılık göstermektedir (Hawkins ve 
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Mothersbaugh, 2010:536). Ürün veya hizmetin çok pahalı veya karmaşık olduğu, 

anlaşılırlığının zor olduğu veya bilinmedik bir markaya sahip olduğu durumlarda, 

tüketicilerin risk algısı daha fazla olabilmektedir (Solomon vd., 2006:271). Jacoby ve 

Kaplan (1972:382-393) algılanan riski beş boyutlu bir yapı olarak ele almış ve bu 

boyutları fonksiyonel risk (performans riski), finansal risk, sosyal risk, psikolojik risk 

ve fiziksel risk olarak ifade etmiştir.  

Fonksiyonel risk (Performans riski): Ürün veya hizmetin tüketici tarafından 

satın alınma nedeni olan görevlerini yerine getirmemesine yönelik risk olarak ifade 

edilmektedir (Hoffman ve Bateson, 2011:93). Bir başka deyişle, ürün veya hizmetin 

beklenilen şekilde çalışmaması olarak tanımlanmaktadır. Örneğin, bir ürün olarak 

aspirinin tüketicinin baş ağrısını tam olarak geçirmemesi fonksiyonel riskin ortaya 

çıkmasına neden olmaktadır (Peter ve Olson, 2010:74). 

Finansal risk: Satın alınan ürün veya hizmetin bozulması veya doğru bir 

şekilde çalışmaması sonucunda tüketicinin para kaybetmesine veya beklemediği ek 

maliyetlerin ortaya çıkmasına yönelik risk olarak tanımlanmaktadır (Lovelock ve 

Wright, 2002:89; Hoffman ve Bateson, 2011:93). Örneğin, yeni alınan mikro dalga 

fırının montaj masraflarının fiyata dahil olmaması veya almış olduğunuz bir koşu 

ayakkabısının ertesi gün yüzde elli indirme girdiğini görmek finansal riski 

oluşturmaktadır (Peter ve Olson, 2010:74). 

Sosyal risk: Tüketicinin yapmış olduğu bir satın alma işleminin kendi sosyal 

statüsünde düşüşe neden olma olasılığı sosyal risk olarak ifade edilmektedir 

(Hoffman ve Bateson, 2011:93). Sosyal risk dolayısıyla tüketiciler sosyal çevresinde 

bulunan kişilerin düşüncelerini ve nasıl davranacaklarını göz önünde bulundurarak, 

kendi kişiliklerini yansıtmayan veya kendileri ile tam olarak uyum sağlamayan ürün 

veya hizmetlere yönelebilmektedirler (Lovelock ve Wright, 2002:89; Chang ve 

Hsiao, 2008:517). Örneğin, tüketicinin bir güneş gözlüğünü, arkadaşlarının bu 

gözlüğün ondan garip durduğunu söyleyeceklerini düşünerek satın almaktan 

vazgeçmesi sosyal riski ortaya çıkarmaktadır (Peter ve Olson, 2010:74). 



57 

 

 

Psikolojik risk: Bir satın alma işlemi sonucunda tüketicinin kendine olan 

özsaygısında bir zararın meydana gelmesine yönelik risk olarak tanımlanmaktadır 

(Chang ve Hsiao, 2008:517). Dolayısıyla psikolojik risk tüketicinin kendi benliğine 

ait endişelerin, korkuların veya duyguların sonucunda meydana gelmektedir 

(Lovelock ve Wright, 2002:89). Örneğin, tüketicinin denemiş olduğu bir elbisenin 

içinde kendine güveninden emin olamaması psikolojik riskin oluşmasına neden 

olmaktadır (Peter ve Olson, 2010:74). 

Fiziksel risk: tüketicinin bir ürün veya hizmeti kullanması sonucunda fiziksel 

olarak yaralanması veya zarar görmesine yönelik olasılık olarak ifade edilmektedir 

(Lovelock ve Wright, 2002:89; Chang ve Hsiao, 2008:517; Hoffman ve Bateson, 

2011:93). Örneğin, buz tedavisinin yan etkileri, bisiklet sürerken bireyin yaralanma 

riski veya saç kurutma makinesini kullanırken elektrik akımına kapılma ihtimali 

fiziksel riski oluşturmaktadır (Peter ve Olson, 2010:74). 

1.3.4.4. Algılanan Fayda ve Algılanan Fedakarlık Bileşenlerine Yönelik Teorik 

Modeller 

Anlatılanlar çerçevesinde çalışmanın izleyen kısmında, literatürde algılanan 

müşteri değerinin oluşumunda etkili olduğu düşünülen algılanan fayda ve algılanan 

fedakarlık unsurlarını bir arada ele alan ve bu kapsamda oluşturulan teorik modellere 

yönelik çalışmalara değinilecektir. 

1.3.4.4.1. Lai (1995) Modeli 

Lai (1995:385) tüketici pazarları için uygun olduğu düşünülen ve algılanan 

müşteri değerinin çeşitli faydaların ve maliyetlerin bir arada ele alınması ile 

oluştuğunu belirten bir müşteri değeri modeli önermektedir. Şekil 1.13’de yer alan 

modelin genel olarak, tüketicilerin satın alma öncesinde tüketim değerleri ile ilgili 

oluşan beklentilerini, satın alma sırasında müşteri değeri ile ilgili değerlendirmelerini 

ve tüketim veya sahip olma aşamasında fiili olarak gerçekleşen değer süreçlerini 

içerdiği düşünülmektedir (Lai, 1995:385). 

Şekil 1.13’de görüldüğü gibi, tüketicilerin ürün veya hizmet ile ilgili değer 

algılamaları bilişsel ve demografik özelliklerinden etkilenmektedir. Dolayısıyla 
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tüketicilerin bu özelliklerinin algılamaları için bir temel oluşturduğu söylenmektedir. 

Tüketicilerin ürün veya hizmet ile ilgili değerlendirmeleri ise algıladıkları faydalar 

ile başlamaktadır. Ürün veya hizmetin sadece tüketim veya kullanım aşamasında 

sağlamış olduğu faydaların yanında, satın alma işlemi sırasında sağladığı faydalardan 

ve satış sonrası destekleyici özelliklerden oluşan lojistik faydalarda değerlendirme 

sürecinde önemli olmaktadır. Lojistik faydalar satın alma kolaylığı, satın alma 

sırasında keyif alma, seçeneklerin çeşitliliği, kısa sipariş süresi, garanti ve satış 

sonrası hizmetlerden oluşmaktadır (Lai, 1995:385). 

Şekil 1.13: Tüketici Pazarları için Müşteri Değeri Modeli 

 

Kaynak: Alber Wenben Lai (1995); “Consumer Values, Product Benefits and Customer Value: A 

Consumption Behavior Approach”, Advances in Consumer Research, Cilt 22, s. 385. 

Faydaların yanında tüketicilerin katlanmak zorunda oldukları maliyetler de 

algılanan müşteri değerinin oluşumunda önemli bir yere sahip olmaktadır. Maliyetler 
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satın alma, sahip olma, tüketim ve bakım aşamalarında farklı şekillerde ortaya 

çıkmaktadır. Parasal ödeme, ürün veya hizmeti satın almak için harcanan zaman ve 

fiziksel çaba gibi maliyetler ile kandırılma, yüksek fiyat ödemek veya gereksiz bir 

ürünü satın almak zorunda bırakılma gibi riskler bu maliyetlere örnek 

oluşturmaktadır. Tüm bu girdilerin değerlendirme sürecine alınması ile tüketici 

zihninde kendisi için birincil derecede önem arz eden merkezi faktörler ve ikincil 

derecede önem arz eden çevresel faktörlere dayanarak ürün veya hizmeti 

değerlendirmektedir (Lai, 1995:386). Bunun sonucunda ise tüketicinin ürün veya 

hizmete yönelik olarak algıladığı müşteri değeri ortaya çıkmaktadır.  

1.3.4.4.2. Nauman (1995) Modeli 

Naumann (1995:102) tarafından yapılan çalışmada ise, müşteri değeri bir ürün 

veya hizmetten elde edilen faydaların, bu faydaları elde edebilmek için yapılan 

fedakarlıklara oranı olarak tanımlanmaktadır. Şekil 1.14’de Naumann (1995:103) 

tarafından önerilen müşteri değeri bileşenleri modeli yer almaktadır.  

Şekil 1.14: Müşteri Değeri Bileşenleri Modeli 

 

Kaynak: Earl Naumann (1995); Creating Consumer Value: The Path to Sustainable Competitive 

Advantage, Thomson Executive Press, Ohio, ABD, s. 103. 

Şekil 1.14’de görüldüğü gibi, bu modele göre tüketicinin algıladığı faydaları ve 

fedakarlıkları oluşturan çeşitli bileşenler bulunmaktadır. Tüketici tarafından 
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algılanan faydalar ürün veya hizmetin sahip olduğu bir takım niteliklerin sonucunda 

oluşmaktadır. Aynı şekilde algılanan fedakarlıklar ise, işlem maliyetlerini, ürünün 

yaşam eğrisi maliyetlerini ve ürün veya hizmetin ortaya çıkarabileceği risklerin 

maliyetlerini içermektedir. 

Naumann (1995:104) tüketicilerin algılanan faydayı değerlendirme aşamasında 

ürün ve hizmetin kalitesi ile ilişkili olan üç nitelikten yaralandıklarını belirtmektedir. 

Bu nitelikler aşağıdaki gibi sıralanmaktadır (Naumann, 1995:105-106): 

Araştırma Nitelikleri: Bu nitelikler tüketicinin ürün veya hizmeti satın 

almadan önce araştırma aşamasında değerlendirdiği özelliklerden oluşmaktadır. 

Tüketicinin bu süreçte kolayca inceleyebileceği somut özellikler ile bazı hizmetleri 

içermektedir. Bir bilgisayarın donanım özellikleri veya tüketiciye tatmin olma 

garantisi verilmesi bu niteliklere örnek olarak verilebilmektedir.  

Deneyime Dayalı Nitelikler: Tüketicinin bu nitelikleri değerlendirebilmesi 

için ürün veya hizmeti satın alıp kullanmış olması gerekmektedir. Örneğin bir 

tüketici iyi bir tatil geçirmek istiyor ise, konaklayacağı otelin beş yıldızlı olması bir 

araştırma niteliği olmaktadır. Fakat tüketici otelde konaklamadan beklentilerinin 

karşılanıp karşılanmadığını anlamayacaktır. Bu durum ürün grupları için de geçerli 

olmaktadır. Örneğin tüketici bir cep telefonunu satın alıp kullanmadan önce kalitesi 

ile ilgili değerlendirme yapamamaktadır. 

Güvene Dayalı Nitelikler: Bazı ürün veya hizmetler satın alındıktan sonra bile 

kolayca değerlendirilememektedir. Güvene dayalı nitelikler belirli bir zaman aralığı 

içerisinde değerlendirilebilen özelliklerden oluşmaktadır. Finansal yönetim 

hizmetleri, sigorta hizmetleri, danışmanlık hizmetleri ve sağlık hizmetleri bunlara 

örnek olarak verilebilmektedir. 

Tüketiciler tarafından algılanan faydaların elde edilebilmesi için bir takım 

fedakarlıkların yapılması gerekmektedir. Algılanan fedakarlık unsurları da aşağıdaki 

gibi sıralanmaktadır (Naumann, 1995:106-108): 
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İşlem Maliyetleri: Bu maliyetler tüketicinin ödemek zorunda olduğu finansal 

giderler veya taahhütlerden oluşmaktadır. Tüketicinin benzer özelliklere sahip ürün 

veya hizmetler arasında karşılaştırma yapamadığı durumlarda işlem maliyetleri veya 

fiyat önemli bir konum yaratmaktadır. 

Yaşam Eğrisi Maliyetleri: Bir ürünün beklenen kullanım süresi uzadıkça 

yaşam eğrisi maliyetlerinin daha önemli hale geleceği ifade edilmektedir. Dayanıklı 

tüketim ürünlerinin hemen hemen hepsinde tüketicilerin algıladıkları bir takım yaşam 

eğrisi maliyetleri bulunmaktadır. Bunlar bakım ve onarım gibi giderlerden 

oluşmaktadır. Tüketicilerin yaşam eğrisi maliyetleri ile ilgili çok fazla bilgiye sahip 

olmadıkları durumlarda ise imaja dayanarak değerlendirmelerde bulundukları 

söylenebilmektedir. 

Risk: Ürünün beklenen kullanım süresi, arttıkça risk unsuru da aynı şekilde 

önemini artırmaktadır. Tüketici ürünü kullanmadan önce tam bir değerlendirme 

yapamamaktadır. Dolayısıyla finansal fedakarlıkların belirlenmesi zor olmakta ve 

algılanan riskin de artmasını sağlamaktadır. Örneğin, ikinci el otomobil almak 

isteyen tüketicilerin risk algılarını azaltmak adını ek bir bakım politikası ile satış 

yapılması uygun olmaktadır. 

1.3.4.4.3. Woodall (2003) Modeli 

Woodall (2003) tarafından yapılan çalışmada algılanan müşteri değeri, müşteri 

için değer kavramı adı altında açıklanmaktadır. Müşteri için değer, ürün veya hizmeti 

talep eden tüketicinin işletmenin sunusu ile karşı karşıya geldiğinde işletmenin 

kendisi için bir avantaj ortaya çıkardığına yönelik algısı olarak tanımlanmaktadır. Bu 

algının oluşumunda ise, fedakarlıkların azaltılması, faydaların oluşturulması veya 

belirli bir süre zarfında faydaların birleşimine yönelik yapılmış olan 

değerlendirmelerin sonucu etkili olmaktadır (Woodall, 2003:2). 

Woodall (2003), müşteri için net değerin kalite ve performans gibi ürün veya 

hizmetin nitelikleri veya uygunluk gibi çıktıların bir sonucu olarak algılanan faydalar 

ile maliyetler gibi bilişsel veya hayal kırıklığı gibi duygusal fedakarlıkların 

algılanması sonucu oluştuğunu belirtmektedir (Woodall, 2003:7). Woodall’ın 



62 

 

 

(2003:14) müşteri için net değerin oluşumunda etkili olduğunu belirttiği faktörler 

Şekil 1.15’de yer almaktadır. 

Şekil 1.15: Müşteri İçin Net Değer 

 

Kaynak: Tony Woodall (2003); “Conceptualising ‘Value for the Customer’: An Attributional, 

Structural and Dispositional Analysis”, Academy of Marketing Science Review, Cilt 2003, 

Sayı 12, s. 14. 

Şekil 1.15’de görüldüğü gibi, faydalar ürün veya hizmetin nitelikleri veya 

çıktılar olarak ikiye ayrılmaktadır. Nitelikler ürünün kalitesi ve ayırt edici özellikleri, 

ilave hizmetlerin sağlanması, sunulan hizmetin kalitesi, ürün veya hizmetin 

tüketicinin istek ve ihtiyaçları doğrultusunda uyarlanması gibi özelliklerden 

oluşmaktadır. Çıktılar ise, tüketicinin ürün veya hizmet sayesinde elde etmiş olduğu 

bir takım faydaları kapsamaktadır. Tüketicinin algılamış olduğu fedakarlıklar da 

parasal ve parasal olmayan maliyetler olarak ikiye ayrılmaktadır. Parasal maliyetler 

tüketicinin ürün veya hizmet ile ilgili araştırma yapmaya başlamasından bakım, 

onarım ve elden çıkarma aşamasına kadar olan süreçte ortaya çıkan maliyetleri 

içermektedir. Parasal olmayan maliyetler ise, zaman, çaba ve tüketicinin ürün veya 

hizmet ile ilgili olası endişelerinden oluşan maliyetleri ifade etmektedir (Woodall, 

2003:10-12). 

NİTELİKLER 

Ürün Kalitesi 

Hizmet Kalitesi 

Çekirdek Ürün 

Özellikleri 

İlave Hizmet 

Özellikleri 

Kişiselleştirme 

 

 

ÇIKTILAR 

Stratejik Faydalar 

Kişisel Faydalar 

Sosyal Faydalar 

Pratik Faydalar 

Finansal Faydalar 

PARASAL 

Fiyat 

Araştırma Maliyetleri 

Kazanım Maliyetleri 

Fırsat Maliyetleri 

Dağıtım Maliyetleri 

Öğrenme Maliyetleri 

Kullanım Maliyetleri 

Bakım Maliyetleri 

Elden Çıkarma Maliyetleri 

 

 

PARASAL 

OLMAYAN 

İlişkisel 
Maliyetler 

Psikolojik 

Maliyetler 

Zaman 

Çaba 

FAYDALAR FEDAKARLIKLAR 

Müşteri için 

Net Değer 



63 

 

 

1.3.4.4.4. Papista ve Krystallis (2013) Modeli 

Papista ve Krystallis (2013), Zeithaml (1988) tarafından gerçekleştirilen 

kavramsallaştırmadan yola çıkarak, yeşil ürünler için satın alma sonrası davranışsal 

bağlılık üzerinde etkili olan faktörleri inceleyebilmek için müşteri değerinden 

yararlanmaktadır. Bunu gerçekleştirebilmek için de öncelikle kavramsal bir çerçeve 

oluşturarak, yeşil ürünlerin müşteri değeri üzerinde çeşitli değer ve maliyet 

unsurlarının etkili olduğunu savunmaktadır (Papista ve Krystallis, 2013:78). Önerilen 

kavramsal model kapsamında, Holbrook (2006) tarafından değer türlerine yönelik 

olarak gerçekleştirilen çok boyutlu kavramsallaştırmadan ve markaların 

kabullenilmesinde etkili olabilecek maliyet türleri için de, geniş bir literatür 

taramasından yararlanılmıştır (Papista ve Krystallis, 2013:78). Papista ve Krystallis 

(2013:79) tarafından değer ve maliyet türleri ile yeşil ürünlerin müşteri değeri 

arasındaki ilişkiyi analiz edebilmek için önerilem kavramsal model Şekil 1.16’da yer 

almaktadır. 

Şekil 1.16: Değer ve Maliyet Türleri ile Müşteri Değeri Arasındaki İlişkiler İçin 

Önerilen Model 

 
 Kaynak: Erifili Papista ve Athanasios Krystallis (2013); “Investigating the Types of Value and Cost 

of Green Brands: Proposition of a Conceptual Framework”, Journal of Business Ethics, Cilt 

115, Sayı 1, s. 79. 

Ekonomik Değer 

Sosyal Değer 

Hedonik Değer 

Özgecil Değer 

Fiyat 

Çaba 

Değerlendirme 

Maliyetleri 

Zaman 

Performans Riski 

Yeşil Ürünlerin 

Müşteri Değeri 

(+) 

(-) 



64 

 

 

Şekil 1.16’da görüldüğü gibi önerilen model kapsamında, ekonomik, sosyal, 

hedonik ve özgecil değerler gibi kazançları gösteren farklı değer türleri ile fiyat, 

çaba, değerlendirme, zaman ve performans riski maliyetleri gibi kayıpları gösteren 

farklı maliyet türlerinin tüketicilerin yeşil ürünlere yönelik müşteri değeri 

algılamaları üzerinde etkili olduğu savunulmaktadır. Model çerçevesinde 

tüketicilerin değer ve fedakarlık algılamaları göz önünde bulundurularak müşteri 

değerinin çok boyutlu bir bakış açısı ile kavramsallaştırılması gerçekleştirilmiştir 

(Papista ve Krystallis, 2013:78-79). Ekonomik değer, ürün veya tüketim 

deneyiminin tüketicinin kendi amaçlarına ulaşabilmesi için etkin bir araç görevi 

görmesini ifade etmektedir. Sosyal değer, ürün veya tüketim deneyiminin tüketicinin 

soysal çevresinde yer alan kişilerin bireye bakış açısını şekillendirmesi olarak 

tanımlanmaktadır. Hedonik değer, tüketicilerin bir tüketim deneyimini kendi istek 

ve iyilikleri için gerçekleştirmeleri ve bundan zevk ve memnuniyet duymaları 

anlamına gelmektedir. Özgecil değer, tüketicinin yapmış olduğu tüketimin, başkaları 

tarafından kendi başına bir araç olarak algılanmasını ifade etmektedir. Bir diğer 

deyişle, yapılan tüketimin tüketici ve diğer bireyler tarafından ahlaki ve etik 

değerlere uygun bulunmasının sağlamış olduğu psikolojik faydaları belirtmektedir 

(Holbrook, 2006:716; Papista ve Krystallis, 2013:79-80). Tüm bu değer unsurlarının 

yeşil ürünlerin algılanan müşteri değeri üzerinde pozitif yönde etkili olduğu 

savunulurken, fiyat, fiziksel çaba, bilgi araştırma ve zaman maliyetleri ile ürünün 

tüketicinin beklentisiyle orantılı bir şekilde performans göstermediğinde katlanılacak 

kayıpları belirten performans riskinin ise negatif yönde etkili olduğu belirtilmektedir 

(Papista ve Krystallis, 2013:80-82). 

1.4. Davranışsal Niyetler 

Niyetler davranışı etkileyen motivasyonel faktörler olarak ele alınmaktadır. 

Motivasyonel faktörler bireyin bir davranışı gerçekleştirmek için zoru denemeye ne 

kadar istekli olduğunun veya ne kadar çaba sarf etmeyi planladığının bir göstergesi 

olara ifade edilmektedir (Ajzen, 1991:181). Bir başka tanıma göre ise, niyet bir 

davranışın gerçekleştirilmesi için belirlenmiş olasılık olarak tanımlanmaktadır 

(Oliver, 1997:23). 
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Tutum ve davranış arasındaki ilişkiyi analiz edebilmek için geliştirilen Sebepli 

Davranış Teorisi (Theory of Reasoned Action – TRA)’ne göre, herhangi bir 

davranışın birincil derecede belirleyicisinin, söz konusu davranışı gerçekleştirmek 

için oluşturulan niyet olduğu ifade edilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975:372; Ajzen 

ve Madden, 1986:454). Birey tarafından geliştirilen niyetin de iki farklı faktörün 

fonksiyonu olarak ortaya çıktığı düşünülmektedir. Bu faktörlerden birisi kişisel bir 

yapıya sahipken, diğeri ise birey üzerindeki sosyal etkiyi yansıtmaktadır. Kişisel 

faktör, bireyin davranışı yerine getirmek ile ilgili pozitif veya negatif 

değerlendirmelerini belirtmekte ve davranışa karşı geliştirilen tutum olarak ifade 

edilmektedir. Niyet üzerinde etkili olan diğer faktör ise, bireyin söz konusu davranışı 

gerçekleştirmesi veya gerçekleştirmemesi ile ilgili olarak algıladığı sosyal baskıyı 

belirtmekte ve subjektif norm olarak tanımlanmaktadır (Ajzen ve Fishbein, 

1970:466; Ajzen, 1985:12; Ajzen ve Madden, 1986:454). Dolayısıyla Sebepli 

Davranış Teorisi’nin bireylerin tutumsal ve normatif inançlarına dayanan bir yapıda 

olduğu belirtilmektedir (Southey, 2011:43). 

Sebepli Davranış Teorisi’nin geliştirilmesi ile oluşturulan Planlı Davranış 

Teorisi (The Theory of Planned Behavior - TPB)’nde ise modele ek olarak algılanan 

davranışsal kontrol değişkeni eklenmiştir. Davranışsal niyet, davranışa karşı 

geliştirilen teşebbüsü veya girişimi mevcut veya fiili davranıştan daha iyi bir şekilde 

tahmin etmektedir. Dolayısıyla bireyin söz konusu davranış üzerinde kontrol 

kullanmaya karşı olan eğiliminin ölçülmesinin, daha doğru bir tahmin sağlayacağı 

savunulmaktadır (Ajzen, 1985:30). Planlı Davranış Teorisi kapsamında geliştirilen 

model Şekil 1.17’de yer almaktadır.  
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Şekil 1.17: Planlı Davranış Teorisi 

 

Kaynak: Icek Ajzen (1991), “The Theory of Planed Behavior”, Organizational Behavior and Human 

Decision Processes, Cilt 50, s. 181. 

Şekil 1.17’de görüldüğü gibi, Sebepli Davranış Teorisi’yle benzer bir şekilde 

Planlı Davranış Teorisi’nde de esas faktör, bireyin belirli bir davranışı 

gerçekleştirmeye yönelik niyetidir. Fakat burada, Sebepli Davranış Teorisi’nden 

farklı olarak, söz konusu davranış, eğer bireyin istemli kontrolü altında ise bireyin 

davranışsal niyeti bir anlam ifade etmektedir. Bir başka deyişle, birey davranışı 

gerçekleştirme veya gerçekleştirmeme konusunda karar verme yetisine sahip ise, 

davranışsal niyeti anlam kazanmaktadır. Dolayısıyla Planlı Davranış Teorisi’ne göre, 

davranışsal başarı, motivasyon (niyet) ve yeteneğin (davranışsal kontrol) her ikisine 

birden dayanan bir yapı olarak ele alınmaktadır (Ajzen, 1991:181-182). 

Sebepli Davranış Teorisi ve sonrasında onun geliştirilmesi ile elde edilen Planlı 

Davranış Teorisi’nin her ikisi de davranışa en yakın unsurun niyet olduğunu ortaya 

koymaktadır. Dolayısıyla her iki teori de tüketici davranışlarını analiz edebilmek 

amacıyla, pazarlama literatüründe birçok araştırmacı tarafından kullanılmıştır 

(Kokkinaki, 1999; Shaw vd., 2000; Chang vd., 2005; Kang vd., 2006; Pavlou ve 

Fygenson, 2006; Lee vd., 2009; Kim ve Han, 2010; Tsai vd., 2010; Gao ve Kuang, 

2013; Malik ve Guptha, 2013; Setiawan ve Tjiptono, 2013). Gerçekleştirilen bu 

çalışmalar çerçevesinde genellikle, tüketicilerin yeni bir ürün veya hizmete ya da 

belirli bir satın alma davranışına yönelik niyetleri ve bu niyetlerini etkileyen unsurlar 
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Sebepli Davranış Teorisi ve Planlı Davranış Teorisi kapsamında analiz edilmeye 

çalışılmaktadır. Tüketici davranışları alanında, tüketicilerin bir satın alma davranışını 

fiili olarak gerçekleştirip gerçekleştirmediklerinin ölçülmesi her zaman kolay 

olmamaktadır. Dolayısıyla tüketicilerin davranışa yönelik olarak oluşturdukları niyeti 

ölçmek önemli hale gelmekte ve birçok araştırmacı tarafından kullanılmaktadır 

(Baker ve Crompton, 2000; Chen ve Tsai, 20074; Ryu vd., 2008; Chen ve Chen, 

2010; Wang ve Chen, 2012; Aliman ve Mohamad, 2013; Mandan vd., 2013). 

Gerçekleştirilen bu çalışmalar kapsamında genellikle, imaj, algılanan kalite, 

algılanan değer, memnuniyet gibi değişkenlerin tüketicilerin davranışsal niyetleri 

üzerindeki etkileri analiz edilmeye çalışılmaktadır. Davranışsal niyetler, müşterilerin 

işletme ile gelecekte sürdürülebilir bir ilişki kurup kurmamaya yönelik isteklerinin 

bir göstergesi olarak düşünülmektedir (Zeithaml vd., 1996:33). Dolayısıyla tüketici 

davranışları alanında davranışsal niyetlerin belirlenmesi önemli bir konu olarak yer 

almaktadır. Çünkü yoğun rekabetin yaşandığı günümüz pazarlama çevresinde 

işletmelerin, müşterilerinin gelecekteki davranışlarını analiz etmesi, performanslarını 

ve karlılıklarını uzun dönemde maksimize edebilmeleri için anahtar faktör olarak 

görülmektedir (Lemon vd., 2001:20; Vogel vd., 2008:98). 

Pazarlama literatüründe tüketiciler tarafından geliştirilen davranışsal niyetler, 

Zeithaml vd. (1996) tarafından hizmet kalitesinin davranışsal sonuçlarını analiz 

etmek amacıyla gerçekleştirilen çalışma ile kapsamlı bir şekilde ortaya 

konulmaktadır. Çalışmaya göre tüketiciler tarafından oluşturulan davranışsal niyetler, 

olumlu ve olumsuz olmak üzere iki ana başlık altında toplanmaktadır. Buna göre 

olumlu davranışsal niyetler olarak, tüketicilerin işletme hakkında olumlu konuşma, 

işletmeyi başkalarına tavsiye etme, işletmeye bağlı kalma, işletme için daha fazla 

para harcama veya işletmeye daha yüksek fiyat ödeme gibi niyetleri gösterilmektedir 

(Boulding vd., 1993:12; Zeithaml vd., 1996:36; Cronin vd., 2000:196; Choi, vd., 

2004:917; Molinari vd., 2008:364; Ryu vd., 2008:46). Olumsuz davranışsal niyetler 

olarak ise, tüketicilerin işletme hakkında olumsuz konuşma, başka bir işletmeye 

geçiş yapma, işletme dışındaki kuruluşlara şikayette bulunma, işletmeyi daha az 

tercih etme gibi niyetleri belirtilmektedir (Zeithaml vd., 1996:36; Bloemer vd., 

1999:1092; Liu vd., 2001:122-123; Shukla, 2010:467).  
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İlgili çalışmada ilk olarak, 13 ifadeden oluşan bir davranışsal niyet ölçeği 

geliştirilmiştir. Oluşturulan bu ölçeğe göre davranışsal niyetlerin, ağızdan ağıza 

iletişim niyeti, tekrar satın alma niyeti, daha fazla ödeme niyeti ve şikayet niyeti 

olmak üzere 4 boyuttan oluştuğu savunulmaktadır. Gerçekleştirilen faktör analizi 

sonucunda ise, 13 ifadenin bağlılık, değiştirme niyeti, daha fazla ödeme niyeti, 

probleme karşı dışsal cevap ve içsel cevap olmak üzere 5 boyut altında toplandığı ve 

gerçekleştirilecek çalışmalar ile ölçeğin geliştirilmesi gerektiği belirtilmektedir 

(Zeithaml vd., 1996:37-38). 

Bununla birlikte, Bloemer vd. (1999) tarafından hizmet kalitesinin müşteri 

bağlılığı yaratmadaki etkisini analiz etmek amacıyla eğlence, fast-food, süpermarket 

ve sağlık hizmetleri olmak üzere 4 farklı sektör kapsamında gerçekleştirilen 

araştırmada, davranışsal niyetler çok boyutlu olarak analiz edilmiştir. Çalışma 

kapsamında, davranışsal niyetlerin ağızdan ağıza iletişim niyeti, tekrar satın alma 

niyeti, daha fazla ödeme niyeti ve şikayet niyeti olmak üzere 4 boyuttan oluştuğu ve 

5 boyutlu ölçeğin kendi içerisinde bir takım tutarsızlıklara sahip olduğu 

savunulmaktadır (Bloemer vd., 1999:1087). Dolayısıyla, davranışsal niyetler olarak 

adlandırılan niyet boyutları aşağıdaki gibi sıralanmaktadır. 

Tekrar satın alma niyeti, tüketicinin daha önce satın aldığı bir ürün veya 

hizmeti gelecekte de tekrar aynı işletmeden satın almaya yönelik niyeti olarak ifade 

edilmekte ve bu niyetin bireyin mevcut deneyimlerine ve gelecekteki beklentilerine 

dayandığı belirtilmektedir (Kim vd., 2011:37). Dolayısıyla tekrar satın alma niyeti, 

bireyin bir ürün veya hizmeti tekrar aynı işletmeden satın almaya yönelik olarak 

kendi mevcut durumu ile olası durumları da hesaba katarak oluşturduğu 

değerlendirme ve düşüncelerinden meydana gelmektedir (Hellier vd., 2003:1764).  

Ağızdan ağıza iletişim niyeti, tüketicinin satın alma sonrasında ürün, hizmet, 

marka, işletme veya satıcının sahipliği, kullanımı veya özellikleri ile ilgili diğer 

müşterilere ve çevresinde bulunan kişilere olumlu bilgi aktarımı gerçekleştirme 

niyeti olarak ifade edilmektedir (Westbrook, 1987:261). Ağızdan ağıza iletişim 

işletmelerin öncelikli olarak göz önünde bulundurması gereken unsurlardan biri 

olarak görülmektedir. Çünkü tüketicilerin satın alma kararlarını verirken, resmi 



69 

 

 

kaynaklardan veya reklam kampanyaları gibi örgütsel kaynaklardan çok resmi 

olmayan veya kişisel iletişim yoluyla elde ettikleri bilgilere başvurdukları 

bilinmektedir (Bansal ve Voyer, 2000:166). 

Daha fazla ödeme niyeti, tüketicinin gelecekte işletmenin sunduğu ürün veya 

hizmetin fiyatında herhangi bir artış olsa dahi işletmeyi tercih etmeye devam etme 

veya ürün, hizmet ve işletmenin kendisine sağladığını düşündüğü faydalardan 

yararlanmaya devam etmek için rakip işletmelerin fiyatlarından daha yüksek fiyat 

ödemeye hazır olma gibi olumlu niyetlerini ifade etmektedir (Zeithaml vd., 1996:38).  

Daha fazla ödeme niyeti işletmelerin finansal açıdan daha iyi durumda olabilmeleri 

için önemli olarak görülmektedir. Çünkü tüketiciler hiç bilmedikleri veya 

güvenmedikleri bir işletmeyi tercih etmektense, kullandıklarında kendilerini iyi 

hissettiren ürünler veya yüksek kaliteli olduğunu düşündükleri hizmetler sunan bir 

işletme için daha yüksek fiyatlar ödemeye istekli olmaktadır (Reichheld ve Sasser, 

1990:107; Finkelman, 1993:25). 

Şikayet niyeti, tüketicilerin olumsuz olarak geribildirim yapma niyetlerini ifade 

etmektedir (Bell vd., 2004:116). Şikayet davranışının özellikle hizmet sektöründe yer 

alan işletmeler için doğal bir sonuç olduğu düşünülmektedir. Çünkü hizmetlerin 

yapısı gereği hatalar ve eksiklikler kaçınılmaz olmaktadır (Johnston, 2001:60). 

Şikayetlerinin işletme tarafından göz önünde bulundurularak çözüleceğine inanan 

tüketicilerin, değiştirme niyetlerinin daha düşük olacağı ifade edilmektedir (Richins, 

1987:27). Dolayısıyla tüketicilerin hangi durumlardan şikayet ettiğinin bilinmesi ve 

bunların tüketiciyi tatmin edici bir şekilde çözümlenmesi işletmelerin göz önünde 

bulundurması gereken önemli bir faktördür. 



 

 

 

2. ALGILANAN MÜŞTERİ DEĞERİNE İLİŞKİN LİTERATÜR 

TARAMASI 

Literatürde yer alan çalışmalar incelendiğinde algılanan müşteri değeri ile ilgili 

ilk kapsamlı tanımın Zeithaml (1988) tarafından yapıldığı görülmektedir. Bu tanımı 

algılanan müşteri değerinin tüketicilerin satın alma kararları üzerindeki etkilerini ve 

algılanan müşteri değerinin oluşumunda etkili olan faktörleri belirlemeye yönelik 

olarak yapılan çalışmalar izlemektedir. Ürün ve hizmet sektörleri kapsamında birçok 

farklı sektörde ve farklı ülkelerde farklı tüketiciler üzerinde yapılan çalışmalar göz 

önünde bulundurulduğunda, algılanan müşteri değerinin genel olarak iki farklı 

şekilde ele alındığı görülmektedir. Bu farklılık algılanan müşteri değerinin tek 

boyutlu veya çok boyutlu olarak ele alınmasından kaynaklanmaktadır. Buna göre 

çalışmaların bir kısmı algılanan müşteri değerini tek boyutlu bir yapıda ele alarak, 

tüketicilerin değer algılarını etkileyen faktörleri ve tüketicilerin değer algılarının 

satın alma kararları üzerindeki etkilerini belirlemeye çalışmaktadır. Diğer kısımda 

yer alan çalışmalar ise, algılanan müşteri değerini çok boyutlu bir yapıda ele alarak, 

algılanan müşteri değerinin hangi boyutlardan meydana geldiğini analiz etmektedir. 

Bu şekilde gerçekleştirilen ölçek geliştirme çalışmalarının yanında algılanan müşteri 

değerini çok boyutlu olarak ele alıp, diğer değişkenler ile ilişkilerini inceleyen 

çalışmalar olduğu da görülmektedir. 

Algılanan müşteri değerini tek boyutlu olarak ele alan ve öncüllerini 

belirlemeye çalışan çalışmalarda kullanılan değişkenlerin, algılanan müşteri değerini 

çok boyutlu olarak ele alan ve boyutlarını veya bileşenlerini belirlemeye çalışan 

çalışmalarda kullanılan değişkenler ile benzerlikler gösterdiği görülmektedir. Bu 

durum literatürde algılanan müşteri değeri ile ilgili bir karmaşıklığın ortaya 

çıkmasına neden olmaktadır. Dolayısıyla bu başlık altında literatürde algılanan 

müşteri değeri ile ilgili olarak yapılmış çalışmalara yer verilmektedir. Bu kapsamda 

yapılmış olan detaylı literatür taraması iki alt başlık altında incelenmektedir. İlk 

olarak, algılanan müşteri değerinin diğer değişkenler ile olan ilişkilerini inceleyen 

çalışmalar kapsamında, literatürde algılanan müşteri değerinin öncülleri olarak 

görülen ve algılanan müşteri değerinin sonuç olarak etkilediği değişkenler olarak 
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görülen unsurların analiz edildiği çalışmalara yer verilmektedir. İkinci olarak, 

algılanan müşteri değerinin boyutlarını inceleyen çalışmalar başlığı altında ise, 

literatürde algılanan müşteri değerini ölçmeye ve boyutlarını belirlemeye veya hangi 

bileşenlerden oluştuğunu tespit etmeye yönelik olarak yapılmış çalışmalar analiz 

edilmektedir. 

2.1. Algılanan Müşteri Değerinin Öncüllerini ve Sonuçlarını İnceleyen 

Çalışmalar 

Bu başlık altında algılanan müşteri değerinin öncülleri olarak görülen ve bu 

öncüllerin algılanan müşteri değerini ne şekilde etkilediğini analiz eden çalışmalar 

incelenmektedir. Ayrıca algılanan müşteri değerinin tüketicilerin satın alma kararları 

ve davranışları üzerindeki etkilerini belirlemek amacıyla gerçekleştirilen çalışmalar 

da inceleme kapsamında bulunmaktadır. 

Dodds vd. (1991) tarafından gerçekleştirilen çalışmada tüketicilerin ürün 

değerlendirmeleri ve satın alma niyetleri üzerinde fiyat, marka ve mağaza ismi gibi 

dışsal ipuçlarının etkileri araştırılmaktadır. Bu kapsamda ilk olarak mevcut literatürü 

anlayabilmek için Dodds vd. (1991) tarafından Şekil 2.1’de yer alan kavramsal 

model oluşturulmuştur. Bu model Monroe ve Krishnan (1985) tarafından fiyat, 

algılanan kalite, algılanan fedakarlık, algılanan değer ve satın alma niyeti arasındaki 

ilişkilere odaklanarak oluşturulmuş olan modele, marka ve mağaza isimleri ile 

bunlara yönelik tüketici algılamalarının eklenmesiyle elde edilmiştir (Dodds vd., 

1991:308). 

Şekil 2.1’de yer alan modelde görüldüğü gibi, marka ismi, mağaza ismi ve 

objektif fiyat gibi dışsal ipuçlarının tüketicilerin kalite algılamaları, fiyatın ise 

tüketicilerin fedakarlık algılamaları üzerinde pozitif yönde etkili olduğu 

düşünülmektedir. Ayrıca algılanan kalitenin algılanan değer üzerinde pozitif, 

algılanan fedakarlığın ise negatif etkili olduğu ifade edilmektedir. Önerilen 

kavramsal model kapsamında yer alan ilişkilerden dışsal ipuçlarının algılanan kalite 

üzerindeki etkileri literatürde yer alan çalışmalar tarafından analiz edilmiş ve 

aralarında pozitif ilişki olduğu belirtilmişken, dışsal ipuçlarının algılanan değer ve 
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satın alma niyeti üzerindeki etkileri araştırılmamıştır. Dolayısıyla Dodds vd. (1991) 

tarafından gerçekleştirilen çalışma bu ilişkiler üzerine odaklanmaktadır. 

Şekil 2.1: Ürün İsmi ve Mağaza İsmi İlave Edilerek Genişletilmiş Kavramsal Model 

 

Kaynak: William B., Dodds, Kent B. Monroe ve Dhruv Grewal (1991); “Effects of Price, Brand, and 

Store Information on Buyers’ Product Evaluations”, Journal of Marketing Research, Cilt 28, 

Sayı 3, s. 308. 

Çalışmanın analizi 585 üniversite öğrencisi üzerinde hesap makinesi ve 

kulaklık olmak üzere iki farklı ürün açısından gerçekleştirilmiştir. Analiz için beş 

farklı fiyat düzeyi (düşük, orta, yüksek, çok yüksek, fiyat bilgisi yok), 3 farklı marka 

düzeyi (düşük, yüksek, marka ismi yok) ve üç farklı mağaza düzeyi (düşük, yüksek, 

mağaza ismi yok) oluşturulmuştur. Çalışma sonuçlarına göre, fiyatın algılanan kalite 

üzerinde pozitif etkiye sahipken, algılanan değer ve satın alma niyeti üzerinde negatif 

etkiye sahip olduğu görülmektedir. Ayrıca tüketicilerin hoşuna giden marka ve 

mağaza isimlerinin algılanan kalite, algılanan değer ve satın alma niyeti üzerinde 

pozitif olarak etkili olduğu ifade edilmektedir. 

Cronin vd. (1997) tarafından tüketicilerin satın alma niyetlerini etkileyen 

faktörleri belirleyebilmek amacıyla gerçekleştirilen çalışmada hizmet değerinin 

etkisini analiz edebilmek için iki farklı model oluşturulmuştur. İlk model, 

tüketicilerin satın alma niyetlerinin hizmet kalitesi ve fedakarlık değişkenlerinden 

nasıl etkilendiğini belirlemek amacıyla üç değişken tarafından kurulmuştur. İkinci 

model olarak ise, hizmet değeri modele aracı değişken olarak etkilenmiştir. 
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Çalışmanın çapraz geçerliliğinin ve sonuçların genellenebilirliğini en iyi şekilde 

sağlanabilmesi için farklı örneklemleri ve farklı sektörleri içeren iki ayrı araştırma 

gerçekleştirilmiştir. Birinci araştırmada tüketicilerin eğlence, hobi ve dinlenme gibi 

ihtiyaçlarını tatmin etmek için tasarlanan gösteri sporu, katılıma dayalı spor ve 

eğlence hizmetleri gibi hedonik hizmetler kullanılmıştır. İkinci araştırmada ise, 

tüketicilerin sağlık, iletişim ve beslenme gibi ihtiyaçlarını tatmin etmek için 

tasarlanan sağlık hizmetleri, şehirlerarası telefon hizmetleri ve hızlı yemek hizmetleri 

gibi faydacı hizmetlerden yararlanılmıştır. 

Çalışmada hizmet kalitesini ölçebilmek amacıyla çalışanlara ve fiziksel 

unsurlara ait soruları içeren bir ölçek ile genel hizmet kalitesi ölçeğinden 

yararlanılmıştır. Fedakarlıkları ölçebilmek için fiyat, zaman maliyeti, çaba maliyeti 

ve risk faktörlerini içeren bir ölçek kullanılmıştır. Hizmet değeri tek ifadelik direk bir 

ölçek ile ölçülürken, satın alma niyeti için ise iki ifadelik bir ölçekten 

faydalanılmıştır. Çalışma sonuçları birinci modele hizmet değeri eklendiğinde 

tüketicilerin satın alma niyetlerinin açıklanma derecesinin arttığını göstermektedir. 

Ayrıca tüketicilerin hizmet değerine ait değerlendirmelerinin toplamsal bir işlem 

olarak gerçekleştiği belirtilmektedir. Dolayısıyla hizmet kalitesi ile hizmet değeri 

arasında pozitif bir ilişki olduğu ifade edilirken, fedakarlıklar ile hizmet değeri 

arasında ise negatif bir ilişki olduğu belirtilmektedir. 

Grewal vd. (1998) tarafından gerçekleştirilen çalışmada fiyat ve algılanan 

değer arasındaki ilişkiye, fiyat karşılaştırmalı reklam kapsamında, daha geniş bir 

bakış açısıyla yaklaşılmaktadır. Reklamda ilan edilen satış fiyatı ile referans fiyatının 

tüketicilerin içsel referans fiyatları, kalite algılamaları, kazanım değeri ve işlem 

değerine yönelik algılamaları, satın alma ve araştırma niyetleri üzerindeki etkileri 

araştırılmaktadır. Dolayısıyla algılanan değer kavramı kazanım değeri ve işlem 

değeri olmak üzere iki boyutta ele alınmaktadır. Grewal vd. (1998) tarafından 

önerilen ve analiz edilen model Şekil 2.2’de yer almaktadır. 
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Şekil 2.2: Fiyat Karşılaştırmalı Reklamın Değer Algısı Üzerindeki Etkilerine 

İlişkin Önerilen Model 

 

Kaynak: Dhruv Grewal, Kent B. Monroe ve R. Krishnan (1998); “The Effects of Price-Comparison 

Advertising on Buyers’ Perceptions of Acquisition Value, Transaction Value, and 

Behavioral Intentions”, Journal of Marketing, Cilt 62, Sayı 2, s. 47. 

Şekil 2.2’de görülen modelde yer alan içsel referans fiyatının, tüketicilerin 

zihinlerinde, gerçek fiyatlar ile ilgili karşılaştırma yapmak ve karara varmak için 

oluşturmuş oldukları fiyat veya fiyat ölçeği olarak ifade edilmektedir. Algılanan 

kazanım değeri, tüketicilerin bir ürün veya hizmetin elde edilmesi ile ilişkili olarak 

algıladıkları net kazanç olarak belirtilmektedir. Algılanan işlem değeri ise, 

tüketicilerin ürün veya hizmetin fiyatı gibi finansal konularda avantaj sağladıklarına 

yönelik psikolojik memnuniyetlerinin oluşturmuş olduğu algı olarak görülmektedir. 

Çalışmanın analizi için deney yöntemi kullanılmıştır. Deneklere içeriğinde bir 

bisiklet reklamı yer alan kitapçıkları dağıtıldıktan sonra anket yöntemi ile veriler 

toplanmıştır. Deney iki ayrı çalışmadan oluşmaktadır. İlk çalışmada 361 üniversite 

öğrencisi, ikinci çalışmada ise 328 üniversite çalışanı denek olarak ele alınmıştır. 

Çalışmanın sonuçlarına göre, tüketicilerin içsel referans fiyatları ilan edilen satış ve 

referans fiyatlarından ve algılanan kaliteden pozitif olarak etkilenmektedir. Ayrıca 

algılanan kalite arttıkça algılanan kazanım değerinin de arttığı görülmektedir. 

Algılanan kazanım değerinin yükselmesi ise, araştırma niyetini düşürürken, satın 

alma niyetini yükseltmektedir. İçsel referans fiyatının algılanan işlem değeri üzerinde 

pozitif etkisi tespit edilirken, ilan edilen satış fiyatının ise işlem değerini negatif 
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olarak etkilediği belirlenmiştir. Ayrıca algılanan işlem değerinin artması kazanım 

değerinin de artmasına neden olmaktadır. 

Sweeney vd. (1999) tarafından gerçekleştirilen çalışmada perakende 

sektöründe, algılanan değerin öncüllerinin ve sonuçlarının analiz edildiği model 

kapsamında algılanan riskin etkileri analiz edilmektedir. Genel olarak algılanan 

değerin öncüllerinin göreceli olarak önemleri ile algılanan riskin algılanan kalite ile 

algılanan değer arasındaki ilişkideki rolü belirlenmeye çalışılmaktadır. Sweeney vd. 

(1999) tarafından önerilen ve analiz edilen model Şekil 2.3’de yer almaktadır. 

Modelde görüldüğü gibi, algılanan kalite fonksiyonel ve teknik hizmet kalitesi ile 

ürün kalitesi olmak üzere üç boyutta ölçülmektedir. Tüketicilerin algıladıkları risk 

kapsamında ise, performans riski ve finansal risk ele alınmaktadır. Çalışmanın 

örneklemini Avustralya’da bulunan iki şehirde aktif olarak elektrikli cihaz alışverişi 

yapan 609 ve 459 olmak üzere iki ayrı tüketici grubu oluşturmaktadır. 

Çalışmanın sonuçlarına göre, algılanan performans riski ile finansal riskteki 

artış tüketicilerin algıladıkları değeri azaltmaktadır. Algılanan fonksiyonel ve teknik 

hizmet kaliteleri ile algılanan ürün kalitesinin yüksek olarak algılanması ise algılanan 

değeri artırmaktadır. Göreceli fiyatın yüksek olarak gerçekleşmesi tüketicilerin değer 

algılarını düşürürken, ürün kalitesine yönelik algılarını yükseltmektedir. Buna 

karşılık yüksek ürün kalitesi algısı, performans riski ile finansal risk algısını 

azaltmaktadır. Algılanan değerin en önemli öncülleri olarak, algılanan ürün kalitesi 

ve algılanan performans riski ile finansal risk görülmektedir. Algılanan değerin ise, 

satın alma niyeti üzerinde önemli bir pozitif etkiye sahip olduğu belirtilmektedir. 

Bunun yanı sıra, algılanan riskin algılanan kalite ve algılanan değer arasında, 

algılanan değerin de algılanan kalite, göreceli fiyat ve algılanan risk ile satın alma 

niyeti arasında aracılık etkisi gösterdiği saptanmıştır. 
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Şekil 2.3: Algılanan Değere Yönelik Kavramsal Model 

 

Kaynak: Jillian C. Sweeney, Geoffrey N. Soutar ve Lester W. Johnson (1999); “The Role of 

Perceived Risk in the Quality-Value Relationship: A Study in a Retail Environment”, 

Journal of Retailing, Cilt 75, Sayı 1, s. 82. 

Kashyap ve Bojanic (2000) tarafından gerçekleştirilen çalışma kapsamında 

seyahat eden bireylerin algıladıkları değer, kalite ve fiyat arasındaki ilişkiler ile bu 

değişkenlerin bireylerin oteli benzer otellere göre karşılaştırmalı olarak 

derecelendirmelerini ve aynı oteli tekrar ziyaret etme niyetlerini ne yönde 

etkiledikleri araştırılmaktadır. Çalışmanın ilk amacı algılanan değerin seyahat eden 

bireylerin satın alma kararları üzerinde önemli bir yere sahip olduğunu belirlemektir. 

İkinci amacı ise, iş amaçlı ve tatil amaçlı seyahat eden bireylerin algıladıkları fiyat, 

kalite ve değer arasındaki farklılıkları ortaya koymaktadır. Çalışmanın örneklemi 

ABD’nin kuzeydoğu bölgesinde yer alan lüks bir otelin, 265 iş amaçlı seyahat eden 
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ve 179 tatil amaçlı seyahat eden ziyaretçisinden oluşmaktadır. Kashyap ve Bojanic 

(2000) tarafından önerilen ve analiz edilen model Şekil 2.4’de yer almaktadır. 

Şekil 2.4: Fiyat ve Kalitenin Değer, Karşılaştırmalı Değerlendirme ve Tekrar 

Ziyaret Etme Niyeti Üzerindeki Etkisi 

 

Kaynak: Rajiv Kashyap ve David C. Bojanic (2000); “A Structural Analysis of Value, Quality, and 

Price Perceptions of Business and Leisure Travelers”, Journal of Travel Research, Cilt 39, 

s. 48. 

Şekil 2.4’de görüldüğü gibi, ziyaretçilerin algıladıkları kalite, odaların kalitesi, 

ortak kullanım alanlarının kalitesi ve personel ile hizmetlerin kalitesi olmak üzere üç 

farklı alanda ölçülmektedir. Algılanan fiyatın ve algılanan kalite unsularının her 

birinin ziyaretçilerin algıladıkları bütünsel faydayı, oteli benzer otellere göre 

karşılaştırmalı olarak derecelendirmelerini ve oteli tekrar ziyaret etme niyetlerini 

etkilediği düşünülmektedir. 

Çalışma sonuçlarına göre, iş amaçlı seyahat eden ziyaretçilerin algıladıkları 

fiyatın, algıladıkları bütünsel değeri negatif olarak etkilediği görülmektedir. Halka 

açık alanların kalitesine ilişkin algı, algılanan değeri ve karşılaştırmalı 

derecelendirmeyi pozitif yönde etkilemektedir. Personel ve hizmetlerin kalitesine 

ilişkin algıların ise, karşılaştırmalı derecelendirmeyi pozitif olarak etkilediği tespit 

edilmiştir. Tatil amaçlı seyahat eden ziyaretçilerin algıladıkları fiyat, algıladıkları 

değeri, karşılaştırmalı derecelendirmeyi ve tekrar ziyaret etme niyetini negatif olarak 
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etkilemektedir. Odaların kalitesine ilişkin algı, algılanan değeri ve karşılaştırmalı 

derecelendirmeyi pozitif yönde etkilerken, halka açık alanların kalitesi ise, sadece 

karşılaştırmalı derecelendirmeyi pozitif olarak etkilemektedir. İş amaçlı seyahat 

edenlerin odaların kalitesine ilişkin algıları ile tatil amaçlı seyahat edenlerin personel 

ve hizmetlerin kalitesine ilişkin algıları ve diğer değişkenler arasındaki ilişkiler ise 

anlamsız olarak gerçekleşmiştir. 

Agarwal ve Teas (2001) tarafından gerçekleştirilen çalışmada algılanan kalite, 

algılanan fedakarlık ve algılanan riskin tüketicilerin ürün değeri algılamaları 

üzerindeki etkileri analiz edilmektedir. Algılanan risk performans riski ve finansal 

risk olarak iki ayrı boyutta ele alınmaktadır. Ayrıca fiyat, marka ismi, mağaza ismi 

ve menşe ülkesi gibi dışsal ipuçlarının etkileri de incelenmektedir.  Agarwal ve Teas 

(2001) tarafından önerilen ve analiz edilen model Şekil 2.5’de yer almaktadır. 

Modelde görüldüğü gibi, algılanan kalite ve fedakarlığın dışsal ipuçları ile risk 

arasındaki ilişkiye aracılık ettiği düşünülmektedir. Ayrıca performans riskinin kalite 

ile değer, finansal riskin ise fedakarlık ile değer arasındaki ilişkide birinci dereceden 

aracı olduğu ifade edilmektedir. Çalışmanın analizinde deney yöntemi kullanılmış ve 

bu amaçla hesap makinesi ve kol saati ürünleri için 530 üniversite öğrencisi üzerinde 

uygulama gerçekleştirilmiştir. 

Şekil 2.5: Dışsal İpuçları, Algılanan Kalite, Algılanan Fedakarlık, Algılanan 

Risk ve Algılanan Değere İlişkin Kavramsal Model 

 

Kaynak: Sanjeev Agarwal ve R. Kenneth Teas (2001); “Perceived Value: Mediating Role of 

Perceived Risk”, Journal of Marketing Theory and Practice, Cilt 9, Sayı 4, s. 2. 
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Çalışmanın sonuçlarına göre, performans riski ve finansal risk azaldıkça algılanan 

değerin arttığı görülmektedir. Ayrıca algılanan kalite ile fedakarlığın fiyat, marka ismi, 

mağaza ismi, ülke ismi ve algılanan performans riski ile algılanan risk arasındaki ilişkiye 

aracılık ettiği belirlenmiştir. Benzer şekilde, algılanan performans riski ile finansal riskin 

algılanan kalite ile algılanan fedakarlık ve algılanan değer arasındaki ilişkide aracılık 

etkisi gösterdiği ifade edilmektedir.  

Babin ve Babin (2001) tarafından gerçekleştirilen çalışmada giyim mağazalarının 

tipik (alışılmış) bir tasarıma sahip olmasının tüketicilerin duyguları ve müşteri olma 

niyetleri üzerinde nasıl bir etkiye sahip olduğu araştırılmaktadır. Ayrıca tüketicilerin 

duygularının ve müşteri olma niyetlerinin algılanan alışveriş değeri kapsamında ele alınan 

faydacı ve hedonik değerler üzerindeki etkileri analiz edilmektedir. Dolayısıyla çalışmada 

algılanan değer faydacı ve hedonik değer olmak üzere iki boyutta ele alınmaktadır. Babin 

ve Babin (2001) tarafından önerilen ve analiz edilen model Şekil 2.6’da yer almaktadır. 

Şekil 2.6: Tipikliğin Duygu, Niyetler ve Alışveriş Değeri Üzerindeki Etkisi 

 
Kaynak: Barry J. Babin ve Laurie Babin (2001); “Seeking Something Different? A Model of Schema 

Typicality, Consumer Affect, Purchase Intentions and Perceived Shopping Value”, Journal of 

Business Research, Cilt 54, s. 91. 
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Şekil 2.6’daki modelde mağazanın tipik bir tasarıma sahip olmasının tüketicilerin 

heyecan, utanma ve romantizm duygularını azalttığı öne sürülmektedir. Çünkü alışılmışın 

dışında tasarlanan mağazaların tüketicilerin heyecan veya farklı faydalar elde edeceklerine 

yönelik romantizm ve entrika duygularını artırdığı savunulmaktadır. Ayrıca alışılmışın 

dışında olan mağazaların tüketicilerin kişisel imajları ile sosyal çevreleri arasında çelişki 

yarattığı ve utanma duygusunu artırdığı ifade edilmektedir. Çalışmanın örneklemi bir 

üniversite topluluğunda bulunan ve giyim alışverişi yapan 133 kadın tüketiciden 

oluşmaktadır. Çalışmanın sonuçlarına göre, tipikliğin heyecan ve romantizm üzerinde 

negatif etkili olduğu belirlenirken, utanma duygusu üzerindeki negatif etkisi anlamsız 

bulunmuştur. Buna karşılık tüketicilerin tipik tasarıma sahip olan mağazaların müşterisi 

olma niyetlerinin daha yüksek olduğu görülmektedir. Heyecan duygusundaki artış 

tüketicilerin müşteri olma niyetlerini ve hedonik değer algılarını yükseltmektedir. Müşteri 

olma niyetleri fazla olan tüketicilerin ise algıladıkları faydacı değer daha yüksek olarak 

gerçekleşmektedir. Faydacı değer algısındaki artışın ise hedonik değer algısını artırdığı 

belirlenmiştir. 

Baker vd. (2002) tarafından gerçekleştirilen çalışmada mağaza ortamına yönelik 

ipuçlarının, tüketicilerin seçim kararlarına yönelik ölçütlerden olan algılanan ürün değeri 

ve alışveriş deneyimine yönelik maliyetler üzerinde nasıl bir etkiye sahip olduğu 

araştırılmaktadır. Mağaza ortamına yönelik ipuçları sosyal, tasarım ve ambiyans olmak 

üzere üç boyutta ele alınmaktadır. Baker vd. (2002) tarafından önerilen ve analiz edilen 

model Şekil 2.7’de yer almaktadır. 
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Şekil 2.7: Perakende Satış Mağazasının Satın Alma Öncesi Değerlendirilmesine 

Yönelik Çevresel Algılamalar Temeline Dayanan Kavramsal Bir 

Model 

 

Kaynak: Julie Baker, A. Parasuraman, Dhruv Grewal ve Glenn B. Voss (2002); “The Influence of 

Multiple Store Environment Cues on Perceived Merchandise Value and Patronage 

Intentions”, Journal of Marketing, Cilt 66, s. 121. 

Şekil 2.7’de görüldüğü gibi tüketicilerin mağazada çalışanlara, mağaza 

tasarımına ve mağazadaki müziğe yönelik algılarının kalite ve fiyat üzerinde pozitif 

etkili, alışveriş deneyimine yönelik maliyetler olarak ele alınan zaman/çaba 

maliyetleri ve ruhsal maliyet üzerinde ise negatif etkili olduğu savunulmaktadır. 

Çalışmanın analizini gerçekleştirebilmek için ABD’nin güneybatısında bulunan bir 

hediyelik eşya mağazası ele alınmıştır. Çalışmanın örneklemi 297 üniversite 

öğrencisinden oluşmaktadır. 

Çalışmanın sonuçları, tüketicilerin mağaza tasarımına yönelik algılarının ne 

kadar çok hoşlarına gidecek şekilde oluşursa algıladıkları zaman/çaba ve ruhsal 

maliyetlerin o kadar düşük gerçekleştiğini göstermektedir. Ayrıca mağaza tasarımına 

yönelik unsurlar tüketicilerin hoşlarına giderse, algıladıkları fiyat, hizmet kalitesi ve 

ürün kalitesi de artmaktadır. Mağaza çalışanlarına yönelik unsurların tüketicilerin 

hoşuna gitmesinin sadece hizmet kalitesi üzerinde pozitif etkili olduğu belirlenmiştir. 

Aynı şekilde mağaza içerisinde kullanılan müziğin hoşa gitmesinin de sadece ruhsal 
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maliyeti azalttığı saptanmıştır. Yüksek ürün kalitesi ve düşük fiyat algısının ürün 

değeri algısının yüksek gerçekleşmesine neden olduğu belirlenirken, zaman/çaba ve 

ruhsal maliyetlerin ürün değeri algısı üzerindeki etkileri anlamsız bulunmuştur. Ürün 

değerine yönelik algının yüksek olarak gerçekleşmesinin ise, tüketicilerin mağazanın 

müşterisi olma niyetlerini artırmaktadır. 

Chen ve Dubinsky (2003) tarafından gerçekleştirilen çalışmanın ana amacı 

kapsamında, işletmeden tüketiciye (B2C) gerçekleştirilen elektronik ticaret 

faaliyetlerinde algılanan müşteri değerinin öncül ve aracı değişkenleri arasındaki 

ilişkileri ayrıntılı bir şekilde inceleyen teorik bir çerçeve oluşturulmaya 

çalışılmaktadır. Çalışmanın örneklemi ABD’de bulunan bir devlet üniversitesinde 

pazarlamaya giriş niteliğindeki bir derse kayıt olan 110 üniversite öğrencisinden 

oluşmaktadır. Chen ve Dubinsky (2003) tarafından önerilen ve analiz edilen model 

Şekil 2.8’de yer almaktadır.  

Şekil 2.8’de görüldüğü gibi, tüketicilerin internet üzerinden satın alma 

niyetlerini analiz edebilmek için algılanan müşteri değerinin yanı sıra, tüketicinin 

web sitesi ile yaşamış olduğu deneyim, e-satıcının itibarı, algılanan ürün kalitesi, 

algılanan risk ve ürünün fiyatı gibi değişkenlerden yararlanılmaktadır. Tüketicinin 

web sitesi ile yaşamış olduğu deneyimin öncülleri olarak ise, web sitesinin kullanım 

kolaylığı, web sitesinde sunulan bilginin yararlılığı ve web sitesi kapsamında 

müşteriye sunulan servisin derecesi kullanılmaktadır. 
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Şekil 2.8: E-ticarette Algılanan Müşteri Değerine Yönelik Kavramsal Bir Çerçeve 

 

Kaynak: Zhan Chen ve Alan J. Dubinsky (2003); “A Conceptual Model of Perceived Customer 

Value in E-Commerce: A Preliminary Investigation”, Psychology & Marketing, Cilt 20, 

Sayı 4, s. 325. 

Çalışmanın sonuçları web sitesinin kullanım kolaylığının ve yararlı bilginin 

derecesinin tüketicilerin deneyim değeri ile pozitif ilişkili olduğunu göstermektedir. 

Aynı şekilde müşteri servisi de deneyim değeri ile pozitif ilişkilidir. Fakat bu 

değişkenin anlamlılık derecesi diğerlerine oranla düşük olarak belirlenmiştir. 

Deneyim değerinin ve e-satıcının itibarının algılanan ürün kalitesiyle pozitif ilişkili 

olduğu belirlenirken, ürün fiyatının algılanan ürün kalitesi ile olan ilişkisi anlamsız 

olarak gerçekleşmiştir. Bu sonuç bazı dışsal ipuçlarının online tüketicilerin 

algıladıkları ürün kalitesini etkilediği şeklinde yorumlanmaktadır. Algılanan ürün 

kalitesinin algılanan risk ile negatif, ürün fiyatının ise pozitif ilişkiliği olduğu 

bulunmuştur. Ayrıca algılanan ürün kalitesinin online tüketicilerin risk algısı 

üzerinde fiyata göre daha fazla etkili olduğu görülmektedir. Deneyim değerinin ve 

algılanan ürün kalitesinin algılanan müşteri değeri ile pozitif, ürün fiyatı ile ise 

negatif ilişkili olduğu tespit edilmiştir. Algılanan riskin algılanan değer üzerinde 

beklenen negatif etkisi ise saptanamamıştır. Algılanan müşteri değeri ile online satın 

alma niyeti arasında ise yüksek derecede anlamlı ve pozitif bir ilişki belirlenmiştir. 
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Oh ve Jeong (2004) tarafından gerçekleştirilen çalışma genel olarak 

konaklama tüketicilerinin marka ve fiyat bilgilerini genel değer değerlendirmesi 

kapsamında ne şekilde kullandıklarını açıklamaya çalışmaktadır. Bu amaçla 

algılanan risk ve fiyat adaleti unsurları aracı değişkenler olarak kullanılmaktadır. 

Tüketicilerin satın alma kararlarını verirken, fiyat ve kalitenin fiyat adaleti ve 

algılanan risk aracılığıyla değere yönelik olarak yaptıkları gelen değerlendirmenin 

üzerinde nasıl bir etkiye sahip olduğu belirlenmeye çalışılmaktadır. Çalışmada marka 

sınıfı ve marka bilinirliğinin de marka ismi adı altında yeniden tanımlanarak 

algılanan değer üzerindeki etkilerinin analiz edildiği görülmektedir. Oh ve Jeong 

(2004) tarafından önerilen ve analiz edilen model Şekil 2.9’da yer almaktadır. 

Çalışmada hipotezleri test edebilmek için deney yöntemi kullanılmıştır. Buna göre 

263 üniversite öğrencisinden farklı marka sınıfı, marka bilinirliği ve fiyat 

seviyelerine göre oluşturulmuş sekiz konaklama işletmesine ait web sayfasını 

değerlendirmeleri istenmiştir. 

Şekil 2.9: Algılanan Değere Yönelik Genişletilmiş Teorik Bir Model 

 

Kaynak: Haemoon Oh ve Miyoung Jeong (2004); “An Extended Process of Value Judgment”, 

Hospitality Management, Cilt 23, s. 346. 
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kalite algısı algılanan riskin azalmasına neden olurken, algılanan değeri 

yükseltmektedir. Beklenilenin aksine algılanan risk ile algılanan değer arasındaki 

negatif ilişki saptanamazken, fiyat adaletinin algılanan değeri artırdığı belirlenmiştir. 

Petrick (2004a) tarafından gerçekleştirilen çalışmada Zeithaml (1988) 

tarafından önerilen modelden yola çıkarak işletme itibarı, duygusal tepki, parasal 

fiyat, davranışsal fiyat, kalite, algılanan değer ve tekrar satın alma niyeti arasındaki 

ilişkiler gemi seyahati kapsamında analiz edilmektedir. Ayrıca değişkenler arasındaki 

ilişkiler analiz edilirken ilk kez ziyaret eden müşteriler ile daha önce ziyaret etmiş 

olan müşteriler arasındaki farklar ortaya konulmaktadır. Petrick (2004a) tarafından 

önerilen ve analiz edilen model Şekil 2.10’da yer almaktadır. 

Şekil 2.10: İlk Ziyaretçiler ve Sürekli Ziyaretçiler İçin Fiyat, Kalite, Değer ve 

Tekrar Satın Alma Niyeti Arasındaki İlişkiler 

 

Kaynak: James F. Petrick (2004a); “First Timers’ and Repeaters’ Perceived Value”, Journal of 

Travel Research, Cilt 43, s. 31. 

Şekil 2.10’da yer alan modelde görüldüğü gibi, işletmenin itibarı dışsal özellik 

olarak ele alınırken, tüketicinin vermiş olduğu duygusal tepki ise içsel özellik olarak 
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etmek için kullanılmaktadır. Çalışmanın örneklemi, gemiyle Karayip Adaları’nda 

yedi günlük bir seyahat geçiren 792 ziyaretçiden oluşmaktadır. Çalışmanın 

sonuçlarına göre, ilk ziyaretçiler ve sürekli ziyaretçiler kapsamında her iki modelde 
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İtibar 

Kalite 

Parasal 

Fiyat 

Duygusal 

Tepki 

Tekrar Satın 

Alma Niyeti 
Algılanan 

Değer 

Davranışsal 

Fiyat 



86 

 

 

değer ve tekrar satın alma niyetinin öncülü olduğu görülmektedir. Ayrıca her iki 

modelde de parasal fiyatın kalite ve algılanan değerin, algılanan değerin de tekrar 

satın alma niyetinin belirleyicisi olduğu belirlenmiştir. Buna karşılık her iki model 

için de itibarın algılanan değer üzerinde herhangi bir etkisinin olmadığı tespit 

edilmiştir. Ayrıca sürekli ziyaretçiler kapsamında davranışsal fiyatın da algılanan 

değer üzerinde etkili olmadığı saptanmıştır. 

Sun (2004) tarafından gerçekleştirilen çalışmanın amacı, ABD’de bulunan orta 

fiyatlı otelcilik sektöründe marka bağlığı, algılanan kalite, marka çağrışımı ve marka 

bilinirliği olmak üzere dört boyuttan oluşan marka değerinin, algılanan değer ve 

tekrar ziyaret etme niyeti üzerindeki etkilerini belirlemektir. Bu amaçla oluşturulan 

model kapsamında marka değerinin boyutlarından olan marka bağlılığı tutumsal 

sadakati ölçmekte iken, tekrar ziyaret etme niyeti ise davranışsal sadakati 

ölçmektedir. Bunun yanı sıra, marka bilinirliği markanın tanınırlığı veya 

anımsanması ile ölçülürken, marka çağrışımı ise marka ile ilgili tüketicinin zihninde 

oluşan düşünceler ile ölçülmektedir. Çalışmanın verilerinin toplanması ABD’nin 

Oklahoma eyaletinde bulunan Oklahoma Havaalanı’nda gerçekleştirilmiştir. Buna 

göre örneklemde yer alacak bireyler, daha önce Holiday Inn, Best Western, Ramada, 

Quality Inn, Howard Johnson ve Four Points otellerinden birini ziyaret edip 

etmediklerine göre seçilmiştir. 

Çalışmanın sonuçlarına göre, yüksek marka bağlılığının ve algılanan kalitenin 

değer algısının artmasına neden olduğu görülmektedir. Algılanan kalitenin değer 

üzerindeki etkisi, marka bağlılığının etkisinden daha büyük olarak gerçekleşmiştir. 

Bunun yanı sıra, marka bilinirliğinin ve marka çağrışımının algılanan değer 

üzerindeki etkileri anlamsız olarak belirlenmiştir. Ayrıca marka bağlılığının ve 

algılanan değerin yüksek olarak gerçekleşmesi tekrar ziyaret etme niyetini 

artırmaktadır. Algılanan değerin tekrar ziyaret etme niyeti üzerindeki etkisi, marka 

bağlılığının etkisinden daha büyük olarak belirlenmiştir. 

Tam (2004) tarafından gerçekleştirilen çalışma kapsamında rekabet avantajının 

kaynağı olarak görülen müşteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve algılanan değer 

arasındaki ilişkiler analiz edilmeye çalışılmaktadır. Ayrıca tüm bu ilişkilerin 
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tüketicilerin satın alma sonrası davranışları üzerindeki etkileri analiz edilmektedir. 

Tam (2004) tarafından önerilen ve analiz edilen modele göre, algılanan hizmet 

kalitesinin algılanan değerin pozitif belirleyicisi, algılanan parasal maliyetlerin ve 

algılanan zaman maliyetlerinin ise negatif belirleyicisi olduğu düşünülmektedir. 

Satın alma sonrası davranış ile ise, tüketicilerin tekrar satın alma ve başkalarına 

tavsiye etme istekleri ölçülmektedir. 

Çalışmanın analizi için restoran sektörü göz önünde bulundurulmakta ve 

örneklem Çin’in Hong Kong şehrinde bulunan tüketicilerden oluşmaktadır. Bu 

kapsamda masa servisi sunan ve kapsamlı bir menüye sahip olan ünlü restoran 

zincirleri ele alınmaktadır. Çalışmanın sonuçlarına göre, tüketicilerin algıladıkları 

hizmet kalitesi arttıkça, hissettikleri tatmin düzeyi de artmakta ve tüketiciler daha 

yüksek değer algılamaktadırlar. Ayrıca algılanan parasal maliyetlerin ve zaman 

maliyetlerinin her ikisinin de algılanan değer üzerinde önemli ve negatif etkiye sahip 

olduğu görülmektedir. Algılanan değerin memnuniyet ve satın alma sonrası 

davranışlar üzerinde pozitif etkili olduğu belirlenmiştir. Bununla birlikte, algılanan 

değer satın alma sonrası davranış üzerinde çok daha güçlü bir etki göstermektedir. 

Dolayısıyla algıladıkları değer artan tüketiciler daha çok memnun olmakta ve tekrar 

satın alma ve tavsiye etme eğilimleri artmaktadır. Ayrıca algılanan değerin satın 

alma sonrası davranış üzerinde direk etkisinin yanında, memnuniyet aracılığıyla 

dolaylı etkisinin de olduğu ifade edilmektedir. 

Wang vd. (2004) tarafından gerçekleştirilen çalışmada hizmet kalitesi, müşteri 

değeri ve müşteri tatmini arasındaki ilişkiler incelenmeye çalışılmıştır. Modelin 

oluşumunda hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan fiziksel varlıklar, güvenilirlik, yanıt 

verebilirlik, güvence ve empati boyutlarına ek olarak iletişim ağı kalitesi 

kullanılmıştır. Fakat bu değişkenler algılanan hizmet kalitesinin boyutları veya 

bileşenleri olarak değil, öncülleri olarak ele alınmıştır. Bu değişkenler ayrıca müşteri 

değerinin ve müşteri tatminin de öncülleri olarak kabul edilmiştir. Bunun yanı sıra 

algılanan müşteri değerinin diğer öncülü olarak fiyat ve zaman/çaba maliyetlerinden 

oluşan algılanan fedakarlık da modele eklenmiştir.  



88 

 

 

Analizleri gerçekleştirebilmek amacıyla Çin’de yer alan China Mobile ve 

China Unicom isimli iki farklı telekomünikasyon şirketinin 348 müşterisine yüz yüze 

anket uygulaması gerçekleştirilmiştir. Çalışma sonuçlarına göre, Çin’in mobil 

iletişim sektöründe algılanan kalitenin oluşumunda en önemli faktörler olarak empati 

ve iletişim ağı gösterilmektedir. Müşteri değerinin oluşumunda etkili olan faktörler 

olarak ise, iletişim ağı, empati ve fiziksel varlıklar belirlenmiştir. Buna karşılık 

güvenilirlik, yanıt verebilirlik ve güvence değişkenlerinin müşteri değeri üzerinde 

herhangi bir etkisinin olmadığı saptanmıştır. Ayrıca algılanan fedakarlığın da müşteri 

değeri üzerinde negatif bir etkiye sahip olduğu belirlenmiştir. Dolayısıyla empati ve 

iletişim ağı müşteri değerini etkileyen en önemli pozitif değişkenler olarak 

belirlenirken, algılanan fedakarlık ise en önemli negatif değişken olarak kabul 

edilmektedir. Bunun yanı sıra müşteri değerinin algılanan hizmet kalitesi ile müşteri 

tatmini arasındaki ilişkide düzenleyici bir etkiye sahip olduğu saptanmıştır. 

Dolayısıyla tüketiciler hizmet kalitesini düşük olarak algılasalar dahi uygunluk, fiyat, 

kullanılabilirlik gibi bir takım unsurlar memnuniyet seviyelerini artırabilmektedir. 

Duman ve Mattila (2005) tarafından gerçekleştirilen çalışmada yüksek 

derecede deneyimsel ve hedonik (hazsal) bir alan olan gemi seyahati çerçevesinde 

tüketicilerin duygusal tepkilerinin algılanan değer üzerinde nasıl bir etkiye sahip 

olduğu araştırılmaktadır. Tüketicilerin, seyahat sektörü gibi hedonik hizmetleri 

kullanmaktaki ana amaçları duygusal olarak hoşnut olma, eğlenme ve zevk alma 

olduğu için bu faktörlerin analiz edilmesi önemli olarak görülmektedir. Duman ve 

Mattila (2005) tarafından önerilen ve analiz edilen model Şekil 2.11’de yer 

almaktadır. 
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Şekil 2.11: Gemi Seyahati Deneyiminin Algılanan Değerine Yönelik Önerilen Model 

 

Kaynak: Teoman Duman ve Anna S. Mattila (2005); “The Role of Affective Factors on Perceived 

Cruise Vacation Value”, Tourism Management, Cilt 26, s. 312. 

Şekil 2.11’de görülen kontrol, yenilik ve hedonik değişkenleri tüketicilerin 

duygusal tepkilerini gösteren faktörler olarak ele alınmaktadır. Kontrol tüketicinin 

gemi seyahati sırasında personel ve fiziksel çevre ile olan etkileşimlerinde sürece 

daha çok katıldığını veya daha fazla seçeneğe sahip olduğunu hissetmesi gibi 

unsurları ifade etmektedir. Yenilik tüketicilerin alışkanlıkların ve rutinin dışında bir 

deneyim yaşaması, büyük heyecan duyması, sürpriz ve macera yaşaması olarak 

belirtilmektedir. Hedonik ise, tüketicilere eğlence, zevk alma, hoşa gitme, hayal 

gücünü harekete geçirme gibi faydalar sunan unsurları ele almaktadır. Çalışmanın 

örneklemi ABD’de bulunan bir posta listesi şirketinden elde edilmiş ve 2000 veya 

2001 yılarında gemi ile seyahat eden 392 tüketiciden oluşmaktadır. 

Çalışmanın sonuçları göstermektedir ki, tüketicilerin hizmet alımı sırasında 

algıladıkları kontrol yüksek olarak gerçekleşirse, algıladıkları yenilik, hedonik fayda 

ve memnuniyetleri de artmaktadır. Tüketicilerin algıladıkları yeniliğin artması, 

hedonik fayda algısını ve memnuniyeti artırmaktadır. Buna karşılık kontrol algısının 

algılanan değer üzerindeki etkisi anlamsız olarak bulunurken, yenilik algısının 

algılanan değer üzerinde beklenen pozitif etkisi ise negatif olarak belirlenmiştir. 

Hedonik fayda algısının yüksek olması tüketicilerin memnuniyetlerinde, algıladıkları 

değerde ve davranışsal niyetlerinde artış sağlamaktadır. Ayrıca memnuniyetin ve 

algılanan değerin, davranışsal niyetlerin önemli bir belirleyicisi olduğu 
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görülmektedir. Ayrıca memnuniyetin tüketicilerin duygusal tepkileri ile algıladıkları 

değer arasında aracılık etkisi gösterdiği belirtilmektedir. 

Tsai (2005) tarafından gerçekleştirilen çalışmada ekonomik faydacılık, sosyo-

kültürel sembolizm ve duygusal pazarlama olmak üzere üç teorik yaklaşım birlikte 

ele alınarak marka satın alma değeri analiz edilmektedir. Tsai (2005) tarafından 

önerilen ve analiz edilen model Şekil 2.12’de yer almaktadır. Modelde görüldüğü 

gibi, marka satın alma değeri sembolik değer, duygusal değer ve değiş-tokuş değeri 

olmak üzere üç boyutlu olarak ele alınmaktadır. Tekrar satın alma niyeti bir sonuç 

değişkeni olarak görülürken, algılanan imaj, duygusal deneyim, algılanan kalite ve 

fiyatın uygunluğu ise aracı değişkenler olarak analiz edilmektedir. Duygusal 

deneyim tüketicinin markalı ürün ile yaşamış olduğu tecrübeye verdiği duygusal 

tepkileri ifade etmektedir. Fiyat uygunluğu ise, tüketicinin markalı ürünün fiyatının 

adaletli olduğuna ve kendisinin satın alma gücüne yönelik değerlendirmelerini 

içermektedir. Duygusal değer tüketicinin markalı ürüne yönelik duygularıyla ilişkili 

değerlendirmelerinden oluşurken, değiş-tokuş değeri ise ekonomik ve parasal açıdan 

değerlendirmelerinden oluşmaktadır. 

Şekil 2.12: Sembolik, Duygusal, Değiş-Tokuş Marka Satın Alma Değerine 

İlişkin Kavramsal Model 

 

Kaynak: Shu-Pei Tsai (2005); “Utility, Cultural Symbolism and Emotion: A Comprehensive Model 

of Brand Purchase Value”, International Journal of Research in Marketing, Cilt 22, s. 280. 
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Çalışmanın analizi faydacı ürün kategorisi için bilgisayar, duygusal ürün 

kategorisi için kahve ve sembolik ürün kategorisi için kot giysi olmak üzere üç farklı 

kategoride yer alan üç farklı marka üzerinde gerçekleştirilmiştir. Çalışmanın 

örneklemi her bir kategoride 320 olmak üzere toplam 960 tüketiciden oluşmaktadır. 

Çalışmanın sonuçlarına göre, markanın algılanan imajı yükseldikçe tüketicilerin 

sembolik değer ve değiş-tokuş değeri algıları da yükselmektedir. Fakat algılanan 

imajın duygusal değer üzerindeki etkisi tespit edilememiştir. Tüketicilerin yaşamış 

olduğu duygusal deneyim arttıkça her üç değer algısında da artış meydana 

gelmektedir. Ayrıca algılanan ürün kalitesinin ve fiyat uygunluğunun da beklenildiği 

gibi değiş-tokuş değeri ile pozitif ilişkili olduğu görülmektedir. Sembolik değer, 

duygusal değer ve değiş-tokuş değerine yönelik algılamalardaki artışın tüketicilerin 

tekrar satın alma niyetlerini artırdığı ifade edilmektedir. Bu değerlerden tekrar satın 

alma niyeti üzerinde en etkili olanı ise değiş-tokuş değeri olarak belirlenmiştir.  

Steenkamp ve Geyskens (2006) tarafından gerçekleştirilen çalışma 

kapsamında tüketicilerin bir marka üreticisinin web sayfasını ziyaret etmeleri ile 

algıladıkları değerin öncülleri analiz edilmektedir. Ayrıca ülke özelliklerinin bu 

ilişkilerde herhangi bir düzenleyicilik etkisine sahip olup olmadığı araştırılmaktadır. 

Öncül değişkenler olarak, tüketicilerin web sayfasını ziyaretleri sırasında yaşamış 

oldukları faydacı deneyim ve duygusal deneyim ile web sayfasının 

gizlilik/güvenilirlik, kişiselleştirme ve kültürel uyum gibi özellikleri ele alınmaktadır. 

Düzenleyici değişkenler olarak ise, ülkede bulunan hukukun üstünlüğü, ulusal kimlik 

ve bireyselcilik gibi özellikler kullanılmıştır. Çalışmada dünyanın en büyük 

paketlenmiş tüketim ürünleri üreticisi olan 16 işletmeye ait 30 web sayfası analiz 

kapsamında tutulmuştur. Veriler 23 farklı ülkede yer alan 8886 tüketiciden web 

sayfalarına yerleştirilen anketleri ziyaretleri sırasında doldurmaları istenerek 

toplanmıştır.  

Çalışmanın sonuçlarına göre, tüketicilerin yaşamış oldukları faydacı deneyim 

ne kadar olumlu olursa ve deneyim ne kadar çok hoşlarına giderse algıladıkları değer 

o kadar yüksek olarak gerçekleşmektedir. Web sayfalarında yer alan gizlilik/güvenlik 

politikalarının ve kültürel uyum unsularının beklenilenin aksine algılanan değeri 
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artırmadığı belirlenmiştir. Bun karşılık, web sayfasının kişiselleştirilme düzeyinin 

algılanan değer üzerinde pozitif yönde etkili olduğu tespit edilmiştir. Hukukun 

üstünlüğünün düşük olduğu ülkelerde web sayfasının gizlilik/güvenilirlik 

uygulamalarının algılanan değer üzerinde daha fazla etkiye sahip olduğu bulunurken, 

yüksek ulusal kimliğe sahip olan ülkelerde web sayfasının kültürel uyumunun 

algılanan değer üzerinde aynı şekilde daha fazla etkili olduğu belirlenmiştir. 

Wu ve Hsing (2006) tarafından gerçekleştirilen çalışmada tüketicilerin değer 

algılarının ve satın alma niyetlerinin ürünün az bulunurluk özelliğinden nasıl 

etkilendiği belirlenmeye çalışılmaktadır. Bu amaçla oluşturulan model Şekil 2.13’de 

yer almaktadır.  

Şekil 2.13: Az Bulunurluğun Etkilerine Yönelik Araştırma Modeli 

 

Kaynak: Couchen Wu ve San-san Hsing (2006); “Less is More: How Scarcity Influences Consumers’ 

Value Perceptions and Purchase Intents through Mediating Variables”, The Journal of 

American Academy of Business, Cilt 9, Sayı 2, s. 127. 

Şekil 2.13’de yer alan modelden görüldüğü gibi, analiz edilen ilişkiler 
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etkisini göz ardı edebilmek için hayali bir kol saati markası oluşturulmuştur. Ayrıca 

denekler saatin her yerde bulunabilirliğine ve kısıtlı üretimine yönelik olarak iki 

gruba ayrılmıştır.   

Çalışmanın sonuçlarına göre, tüketiciler az bulunur ürünleri, daha pahalı, daha 

kaliteli ve daha fazla sembolik fayda sunan ürünler olarak kabul etmektedir. Ayrıca 

varsayılan pahalılığın, az bulunur ürünlerin kalitesinin ve sembolik faydasının daha 

fazla olduğuna yönelik algıyı artırdığı belirlenmiştir. Tüketicilerin pahalılık ile ilgili 

varsayımları arttıkça algıladıkları fedakarlığın da arttığı görülmektedir. Buna ek 

olarak, algılanan kalite ve sembolik faydanın algılanan değer ile pozitif, algılanan 

parasal fedakarlığın ise negatif ilişkili olduğu tespit edilmiştir. Algılanan değerin ise, 

satın alma niyetinin önemli bir belirleyicisi olduğu saptanmıştır. 

Akturan (2007) tarafından gerçekleştirilen çalışmada satın alma karar 

sürecinde markaya yönelik algılanan değer üzerinde algılanan risk faktörlerinin 

etkileri analiz edilmeye çalışılmaktadır. Bu amaçla algılanan risk ve algılanan değer 

değişkenlerinin her ikisi de çok boyutlu olarak ele alınmaktadır. Algılanan risk 

boyutları olarak, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, performans riski, psikolojik 

risk ve zaman riski ele alınmaktadır. Algılanan değer ise, fonksiyonel değer, maddi 

değer, duygusal değer ve sosyal değer olmak üzere dört boyutlu bir yapı olarak 

analiz edilmektedir. Araştırmanın gerçekleştirilmesi için X ve Y olarak belirlenen iki 

marka otomobil dışında diğer otomobil markalarından birine sahip ve 18 yaş üstü, 

İstanbul’da yaşayan 600 tüketici üzerinde anket uygulaması gerçekleştirilmiştir. 

Gerçekleştirilen analizler sonucunda, her bir risk boyutunun her bir değer boyutu 

üzerinde etkili olduğu belirlenmiştir. 

Chen (2008) tarafından gerçekleştirilen çalışmada havayolu hizmeti 

kapsamında, hizmet kalitesi, algılanan değer, memnuniyet ve davranışsal niyetler 

arasındaki ilişkiler analiz edilmeye çalışılmaktadır. Havayolu yolcularının karar 

verme süreçlerini analiz edebilmek için oluşturulan model kapsamında tüketicilerin 

algıladıkları hizmet kalitesinin ölçümü, hizmet beklentileri ile algılanan performans 

arasındaki karşılaştırma olarak ele alınmaktadır. Şekil 2.14’de Chen (2008) 

tarafından önerilen kuramsal model yer almaktadır. 
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Şekil 2.14: Önerilen Kuramsal Model 

 

Kaynak: Ching-Fu Chen (2008); “Investigating Structural Relationships between Service Quality, 

Perceived Value, Satisfaction, and Behavioral Intentions for Air Passengers: Evidence from 

Taiwan”, Transportation Research Part A, Cilt 42, s. 711. 

Tüketicilerin hizmet beklentilerinin düşük olması veya algıladıkları hizmet 

performansının yüksek olması algılanan hizmet kalitesinin yüksek olarak 

gerçekleşmesine neden olmaktadır. Dolayısıyla Şekil 2.14’de yer alan model 

kapsamında hizmet beklentilerinin algılanan değer ve memnuniyet üzerindeki 

etkilerini araştıran hipotezler negatif olarak oluşturulmuştur. Hizmet kalitesi 

beklentileri ve performans algıları, çalışanlar/sosyal olanaklar, ürünler, işlemler ve 

güvenilirlik olmak üzere dört boyutta ölçülmüştür. Tüketicilerin davranışsal niyetleri 

ise, tekrar satın alma niyeti ve tavsiye etme niyeti olmak üzere iki boyutta 

ölçülmüştür.  

Çalışmanın verileri Tayvan’da bulunan Koashiung Uluslararası Havaalanı’nda 

kolayda örnekleme yöntemi ile 245 uluslararası yolcudan toplanmıştır. Çalışmanın 

sonuçlarına göre, hizmet kalitesine ilişkin beklentilerin yüksek olması, algılanan 

hizmet performansını artırmaktadır. Hizmet beklentisinin algılanan değer ve 

memnuniyet üzerinde beklenen negatif etkileri anlamsız olarak gerçekleşmiştir. 

Hizmet performansına yönelik algının yüksek olması, algılanan değeri de 

yükseltmektedir. Ayrıca algılanan değerin, memnuniyet ve davranışsal niyetler 

üzerinde pozitif olarak etkili olduğu saptanırken, memnuniyet üzerindeki etkisinin 

daha yüksek olduğu bulunmuştur. 

Ryu vd. (2008) tarafından gerçekleştirilen çalışmada hızlı günlük yemek sunan 

restoran sektöründe restoran imajı, algılanan değer, müşteri memnuniyeti ve 

davranışsal niyetler arasındaki ilişkiler açıklanmaya çalışılmaktadır. Hızlı günlük 
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yemek restoranları tam anlamıyla masa servisi sunmasalar da, hızlı yemek 

restoranlarında daha yüksek kalitede yiyecek, hizmet ve ortam sunmaktadır. 

Çalışmada restoran imajı olarak, menü çeşitliliği, yiyeceklerin kalitesi, hizmetlerin 

derecesi ve fiziksel ortam gibi unsurlar ele alınmaktadır. Çalışmanın örneklemi, 

ABD’nin orta batı bölgesinde bulunan ve franchise sistemine göre hizmet veren 

farklı markalara ait hızlı günlük yemek restoranlarındaki müşterilerden oluşmaktadır. 

Çalışmanın sonuçları restoran imajının algılanan değerin önemli bir 

belirleyicisi olduğunu göstermektedir. Aynı şekilde restoran imajı ile algılanan 

değerin müşteri memnuniyeti ve davranışsal niyetler üzerinde pozitif etkiye sahip 

olduğu belirlenmiştir. Fakat her iki durumda da algılanan değerin memnuniyet ve 

davranışsal niyet üzerindeki etkisinin restoran imajından daha büyük olduğu 

görülmektedir. Ayrıca restoran imajı ve algılanan değerin davranışsal niyetler 

üzerinde müşteri memnuniyeti aracılığıyla dolaylı bir etkiye sahip olduğu da 

belirtilmektedir. 

Chang ve Tseng (2010) tarafından gerçekleştirilen çalışmada bankacılık 

sektöründe hizmet kalitesi, algılanan risk ve müşteri değeri arasındaki ilişkiler analiz 

edilmektedir. Değişkenler arasındaki ilişkileri belirleyebilmek için oluşturulan 

hipotezler üç ana başlık altında toplanmaktadır. İlk hipotezde hizmet kalitesinin 

müşteri değerini arttırdığı, ikinci hipotezde hizmet kalitesinin algılanan riski azalttığı 

ve üçüncü hipotezde ise algılanan riskin müşteri değerini azalttığı öne sürülmektedir. 

Üç ana hipotez altında değişkenler çok boyutlu olarak ele alınmaktadır. Dolayısıyla 

hizmet kalitesi güvenilirlik, doğruluk, fiziksel ipuçları, empati ve yanıt verebilirlik 

olmak üzere beş boyuttan oluşmaktadır. Algılanan risk, fonksiyonel risk, finansal 

risk, fiziksel risk, sosyal risk, psikolojik risk ve zaman riski olmak üzere altı boyutta 

ele alınmaktadır. Müşteri değeri ise Sheth vd. (1991b) tarafından önerilen modele 

dayanarak fonksiyonel değer, sosyal değer, durumsal değer, duygusal değer ve 

yenilik değeri olmak üzere beş boyutta incelenmektedir. 

Çalışmanın analizi için gerekli olan veriler Tayvan’ın Taipei şehrinde bulunan 

30 ticari bankanın 564 müşterisinden elde edilmiştir. Çalışmanın sonuçlarına göre, 

hizmet kalitesinin güvenilirlik ve doğruluk boyutlarının fonksiyonel değeri arttırdığı 
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görülmektedir. Buna karşılık finansal, fonksiyonel ve fiziksel risklerde meydana 

gelen artışlar fonksiyonel değeri azaltmaktadır. Hizmet kalitesinin yanıt verebilirlik 

boyutu durumsal değeri pozitif olarak etkilerken, zaman riski ise negatif olarak 

etkilemektedir. Hizmet kalitesinin empati boyutundaki artış duygusal değeri 

artırırken, psikolojik riskte meydana gelen artış azaltmaktadır. Hizmet kalitesine 

ilişkin fiziksel ipuçları tüketicilerin sosyal değer algılarını yükseltmektedir. Buna 

karşılık sosyal risk sosyal değeri azaltmaktadır. Ayrıca hizmet kalitesinin yanıt 

verebilirlik boyutu yenilik değerine pozitif yönde katkı sağlarken, psikoloji risk 

negatif olarak katkı vermektedir. 

Shukla (2010) tarafından gerçekleştirilen çalışmada hizmet sektöründe 

tüketicilerin satın alma kararlarını etkileyen faktörler, algılanan fedakarlık, algılanan 

hizmet kalitesi, algılanan değer, müşteri memnuniyeti ve davranışsal niyetlerin iki 

boyutu olan müşteri bağlılığı ve değiştirme davranışı kapsamında analiz 

edilmektedir. Çalışmada Shukla (2010) tarafından önerilen ve analiz edilen model 

Şekil 2.15’de yer almaktadır. 

Şekil 2.15’deki modelde yer alan değişkenlerden algılanan fedakarlık 

tüketicilerin parasal ve parasal olmayan maliyetlere ilişkin algılamalarını ifade 

etmektedir. Müşteri bağlılığı ile birlikte davranışsal niyet boyutlarından biri olan 

değiştirme davranışı ise, tüketicinin başka bir hizmet sağlayıcıya geçme davranışını 

belirtmektedir. Dolayısıyla değiştirme davranışı bağlılığın aksine tüketicilerin 

alternatif ürün, hizmet ve markaları deneme isteklerinin artması ile ortaya 

çıkmaktadır. 

 

 

 

 

 



97 

 

 

Şekil 2.15: Algılanan Fedakarlık, Hizmet Kalitesi, Değer, Memnuniyet, Bağlılık 

ve Değiştirme Davranışı Arasındaki İlişkileri Gösteren Model 

 

Kaynak: Paurav Shukla (2010); “Effects of Perceived Sacrifice, Quality, Value, and Satisfaction on 

Behavioral Intentions in the Service Environment”, Services Marketing Quarterly, Cilt 31, 

s. 473. 

Çalışmanın analizinin gerçekleştirilmesi için mobil iletişim sektörü seçilmiştir. 

Veriler Birleşik Krallık’ın güneydoğu bölgesinde bulunan 302 tüketiciden 

toplanmıştır. Çalışmanın sonuçlarına göre, algılanan fedakarlığın algılanan değer ve 

müşteri memnuniyeti üzerinde beklenen negatif etkisi anlamsız olarak 

gerçekleşmiştir. Algılanan hizmet kalitesinin algılanan değer ve her ikisinin müşteri 

memnuniyeti ve müşteri bağlılığı üzerinde pozitif etkileri belirlenirken, algılanan 

hizmet kalitesi, algılanan değer ve memnuniyetin değiştirme davranışı üzerinde 

beklenen negatif etkileri tespit edilememiştir.  

Lu ve Shiu (2011) tarafından gerçekleştirilen çalışmada algılanan değerin ve 

tüketicilerin satın alma niyetinin öncülleri belirlenmeye çalışılmaktadır. Bu amaçla 

algılanan kalite, algılanan göreceli fiyat, algılanan risk, algılanan değer ve satın alma 

niyetinden oluşan bir model oluşturulmuştur. Modelde yer alan fiyat, kalite ve risk 

değişkenleri algılanan değerin öncülleri olarak ifade edilmektedir. Çalışmanın analizi 

için gerekli olan veriler Tayvan’ın başlıca dört farklı spa merkezinde hizmet veren 

otellerde ziyaretçi olarak bulunan tüketicilerden toplanmıştır.  
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Çalışmanın sonuçlarına göre, algılanan kalitenin algılanan değer üzerinde 

pozitif bir katkısının olduğu görülmektedir. Algılanan fiyat arttıkça tüketicilerin 

algıladıkları değer azalmaktadır. Buna karşılık, algılanan riskin algılanan değer 

üzerinde beklenen negatif etkisi anlamsız olarak bulunmuştur. Algılanan fiyattaki 

artışın algılanan kalitede de artışa neden olduğu görülürken, algılanan kalitede 

meydana gelen artışın ise algılanan riski azalttığı ifade edilmektedir. Ayrıca algılanan 

değerin tüketicilerin satın alma niyetlerine pozitif olarak katkıda bulunduğu 

belirlenmiştir.  

Özen (2011) tarafından gerçekleştirilen çalışmada geleneksel alışveriş ile 

internet üzerinden yapılan alışverişte algılanan değerin öncülleri ve algılanan değerin 

satın alma niyeti üzerindeki etkisi analiz edilmeye çalışılmaktadır. Bu amaçla son altı 

ay içerisinde bir teknoloji mağazasına giderek teknolojik ürün alışverişinde 

bulunmuş 931 tüketici ile son altı ay içerisinde teknoloji mağazalarının internet 

sitelerinden teknolojik ürün alışverişinde bulunmuş 802 tüketiciye anket uygulaması 

gerçekleştirilmiştir.  

Çalışmanın analizi çerçevesinde algılanan değer, sosyal değer, duygusal değer, 

fonksiyonel değer ve parasal değer olmak üzere dört boyutlu olarak ele alınmıştır. 

Algılanan risk kapsamında performans riski ve finansal riskin, algılanan fedakarlığın, 

göreceli fiyat algısının ve algılanan kalitenin algılanan değer üzerindeki etkileri 

analiz edilmiştir. Çalışma sonuçlarına bakıldığında, hem geleneksel alışveriş hem de 

internet üzerinden alışveriş kapsamında algılanan değer üzerinde risk algısının ve 

göreceli fiyat algısının negatif etkisi tespit edilirken, kalite algısının ise pozitif yönde 

etkili olduğu belirlenmiştir. Buna karşılık, her iki sektör bakımından fedakarlık 

algısının algılanan değer üzerindeki etkisi anlamsız olarak saptanmıştır. 

2.2. Algılanan Müşteri Değerinin Boyutlarını İnceleyen Çalışmalar 

Bu başlık altında algılanan müşteri değerini çok boyutlu bir yapı olarak ele alıp 

bu boyutların neler olduğunu belirlemek amacıyla gerçekleştirilmiş ölçek geliştirme 

çalışmaları incelenmektedir. Ölçek geliştirme çalışmalarının yanı sıra algılanan 

müşteri değerini literatürde yer alan çalışmalara atıflarda bulunarak çok boyutlu 
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olarak ele alan ve bu boyutların genel değer algısı ile sonuç değişkenleri üzerindeki 

etkilerini analiz eden çalışmalar da inceleme kapsamında tutulmaktadır. 

Tse vd. (1988) tarafından gerçekleştirilen çalışmada tüketicilerin tüketim 

değerleri, ürünlerin özelliklerine yönelik olarak algıladıkları önemden yola çıkılarak 

belirlenmeye çalışılmaktadır. Bu amaçla Asya Pasifik bölgesinde yer alan beş farklı 

ülkenin (Japonya, Hong Kong, Singapur, Güney Kore ve Tayvan) tüketicileri 

üzerinde bir araştırma gerçekleştirilmiştir. İlk olarak ev hanımlarından oluşan bir 

odak grup çalışması ile tüketicilerin kıyafetlere yönelik olarak hangi özellikleri 

önemli gördükleri belirlenmiştir. Bunun sonucunda elde edilen 30 özellikten oluşan 

anket tüketiciler üzerinde uygulanmıştır. Beş farklı örneklemden elde edilen verilerin 

bir araya toplanması ile gerçekleştirilen faktör analizi sonucunda altı tüketim değeri 

boyutu elde edilmiştir. Estetik ve ruh hali boyutu, tüketicilerin ürünün modern, 

benzersiz, çekici, gösterişli olması gibi unsurları barındırmaktadır. Araçsal boyut, 

ürünü tüketicinin rahatlık, kullanışlılık, dayanıklılık gibi temel düzey ve pratiklik ve 

kalite gibi üst düzey ihtiyaçlarını karşılaması olarak ifade edilmektedir. Kabul ve 

ahlak açısından sosyal boyut, ürünün tüketicinin sosyal çevresi tarafından kabul 

edilebilirlik, sadelik, gösterişsizlik, ahlaka uygunluk gibi özelliklerini içermektedir. 

Modaya uygunluk açısından sosyal boyut, ürünün popüler, geleneksel ve ucuz olması 

gibi özelliklerden oluşmaktadır. Hoşlanma boyutu, ürünün tüketici tarafından 

beğenilmesini, hoş ve güzel bulunmasını ifade etmektedir. Son olarak değer boyutu 

ise, ürünün güzel bir zevki yansıtan kıymetli bir ürün olduğuna yönelik özellikleri 

içermektedir. 

Sheth vd. (1991a) tarafından gerçekleştirilen çalışmada tüketicilerin seçim 

kararlarının beş tüketim değerinden etkilendiğine yönelik bir önerme yapılmakta ve 

analiz edilmektedir. Çalışmanın ilk bölümünde yer alan Tüketim Değerleri Teorisi 

kapsamında da belirtildiği gibi bu beş tüketim değerinin fonksiyonel değer, durumsal 

değer, sosyal değer, duygusal değer ve yenilik değerinden oluştuğu ifade 

edilmektedir. Sheth vd. (1991a) tarafından gerçekleştirilmiş olan bu çalışmanın 

literatürde algılanan müşteri değeri ile ilgili olarak yapılan birçok çalışmaya altyapı 

sağladığı görülmektedir. Çalışmanın uygulaması çerçevesinde tüketicilerin bir ürünü 



100 

 

 

kullanma veya kullanmama kararlarının, herhangi bir ürün tipini veya herhangi bir 

markayı tercih etme nedenlerinin tüketim değerlerinden ne yönde etkilendiği 

belirlenmeye çalışılmaktadır. Bu kapsamında tüketicilerin sigara kullanma veya 

kullanmama, filtreli veya filtresiz sigara kullanma ve Marlboro veya Virginia Slims 

markalı sigarayı kullanma tercihleri analiz edilmektedir.  

Çalışma sonuçlarına göre, tüketicilerin sigara kullanma kararları üzerinde en 

çok duygusal değerin (sigara içilmediği zaman sinirli ve endişeli olunması, 

içildiğinde memnuniyet hissedilmesi), sigara kullanmama kararlarında ise yine, en 

çok duygusal değerin (sigara içilmediği zaman güvenli ve zeki hissedilmesi) etkili 

olduğu belirlenmiştir. Filtreli sigaranın tercih edilmesinde en fazla fonksiyonel 

değerin (ağızda tütün birikimine engel olması, hafif bir içime sahip olması, dudağa 

yapışmaması, içe çekilen nikotin ve katran miktarının daha az olması) etkili olduğu 

görülmektedir. İkinci olarak ise sosyal değerin (genç kadınlar, atletler, yeni sigaraya 

başlayanlar, sağlık konusunda bilinçli kişiler gibi bazı grupların filtreli sigara 

içeceklerine yönelik inanç) en etkili olduğu ifade edilmektedir. Tüketicilerin 

Marlboro marka sigarayı tercih etmelerinde sosyal değerin (doğa insanı, mavi yakalı 

işçiler, kovboylar, erkeksilik) en fazla etkili olduğu belirlenmiştir. Ayrıca Virginia 

Slims markalı sigaranın tercih edilmesinde de duygusal değerin (daha yüksek sınıfa 

ait olmak isteyen, kadınsı kişiliklere yönelik) en fazla etkili olduğu tespit edilmiştir. 

Sonuç olarak, tüketicilerin ürün seçim kararları üzerinde farklı değer boyutlarının 

farklı derecede etkilere sahip olduğu ifade edilmektedir.  

Babin vd. (1994) tarafından gerçekleştirilen çalışmada tüketicilerin kişisel 

alışveriş değerleri ile ilgili faydacı ve hedonik değer boyutlarından oluşan bir ölçek 

geliştirilmeye çalışılmaktadır. Tüketicilerin yapmış oldukları alışverişler sırasında 

görür görmez satın alma, alışveriş takıntısına sahip olma veya ürünlere göz atma gibi 

tüketim davranışlarının sadece fonksiyonel unsurlar ile açıklanamayacağı 

düşünüldüğünden hedonik unsurların da göz önünde bulundurulması gerektiği ifade 

edilmektedir (Babin vd., 1994:644). Çalışma kapsamında faydacı değerin, görev 

psikolojisi ve rasyonel mantık çerçevesinde yapılan alışveriş deneyimlerinde etkili 

olduğu belirtilmektedir. Hedonik değerin ise, daha çok eğlence, heyecan ve yüksek 
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duygusal değer içeren alışverişler için geçerli olduğu düşünülmektedir (Babin vd., 

1994:645-646).  

Çalışma kapsamında ilk olarak, literatürde yer alan çalışmalardan ve iki ayrı 

odak görüşmesinden elde edilen bilgilerden yola çıkılarak 71 ifadeden oluşan bir 

ölçek geliştirilmiştir. Daha sonra üç profesyonel akademisyen tarafından incelenen 

ölçek 53 ifadeye indirilmiştir. Ölçeğin analiz edilebilmesi için gerekli veriler 125 

üniversite öğrencisi ile yapılan görüşmeler ile elde edilmiştir. Açıklayıcı faktör 

analizi sonucunda ölçekte yer alan ifadeler, 13 tanesi hedonik değere ve 7 tanesi 

faydacı değere ait olmak üzere 20 ifadeye indirilmiştir. Son olarak yapılan 

doğrulayıcı faktör analizi ile 11 tanesi hedonik değer ve 4 tanesi faydacı değer olmak 

üzere toplam 15 ifadeden oluşan iki boyutlu ölçek elde edilmiştir. Önerilen ölçekte 

faydacı değer kapsamında, alışverişin keyif verici, eğlenceli, sorunlardan kaçış 

imkanı sunan, zorunluluktan değil istenildiği için yapılan bir aktivite olduğuna 

yönelik ifadeler yer almaktadır. Faydacı değer kapsamında ise, alışverişin başarılı bir 

şekilde tamamlanması gereken bir görev olarak görüldüğü, dolayısıyla tüketicinin 

ihtiyacına tam olarak uyum sağlayan ürünün elde edilmesi gerektiğine yönelik 

ifadeler ele alınmaktadır. 

Kantamneni ve Coulson (1996) tarafından gerçekleştirilen çalışmada 

ürünlerin algılanan değerine yönelik bir ölçek geliştirilmeye çalışılmaktadır. Bu 

amaçla literatürde yer alan çalışmalar incelenerek 27 değişkenden (ifadeden) oluşan 

bir anket oluşturulmuştur. Oluşturulan anket ABD’nin Florida, Illinois ve Kansas 

şehirlerinde bulunan 473 tüketici üzerinde uygulanmıştır. Analiz sonucunda 27 

ifadeden oluşan anket soruları 20 ifadeye indirilmiş ve bu ifadeler ölçek kapsamında 

dört değer boyutu altında toplanmıştır. Bunlar çekirdek değer, kişisel değer, duygusal 

değer ve ticari değer olarak belirtilmektedir. Çekirdek değer, ürünün tüketiciye 

sunduğu çekirdek fayda olarak tanımlanmaktadır. Bir başka deyişle, ürünün 

kullanışlı, kaliteli, dayanıklı, güvenilir olması ve tüketiciyi tatmin etmesi gibi 

özellikleri içermektedir. Kişisel değer, ürünün tüketicinin bireyselliğini ön plana 

çıkarmasını ifade etmektedir. Ayrıca ürünün tüketicinin öz benliğini ve sosyal 

benliğini yansıtması, onu diğer tüketicilerden farklı kılması olarak belirtilmektedir. 
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Duyusal değer, ürünün tüketici tarafından olumlu olarak hissedilmesi, tat, koku, 

işitme, dokunma gibi duyulara hitap etmesi, estetik bir görünüme sahip olması olarak 

tanımlanmaktadır. Ticari değer ise, ürünün marka ismi, mağaza ismi, fiyat ve ahlaki 

değerlere uygunluk gibi açılardan pozitif olarak görülmesi ve tüketicide istek 

uyandırması anlamına gelmektedir. 

De Ruyter vd. (1997) tarafından gerçekleştirilen çalışmada otel 

ziyaretçilerinin memnuniyetleri üzerinde etkili olan değer bileşenleri belirlenmeye 

çalışılmaktadır. Bu amaçla Hollanda ve İsveç’de bulunan iki ayrı otelin 174 

ziyaretçisi üzerinde bir araştırma gerçekleştirilmiştir. Çalışmada oteller tarafından 

sunulan hizmetler giriş işlemleri, odalar, restoranlar, kahvaltı ve çıkış işlemleri olmak 

üzere beş farklı aşamada analiz edilmiştir. Buna göre her bir aşama için değer 

boyutlarının ziyaretçilerin o aşamayla ilgili memnuniyetlerini nasıl etkilediği 

belirlenmiştir. Çalışma kapsamında ele alınan değer boyutları, ziyaretçilerin hizmet 

aşaması ile ilgili duygularına odaklanan duygusal değer, hizmet aşamasının fiziksel 

ve fonksiyonel özellikleri ile ilgili olan pratik değer ve hizmet aşamasının rasyonel 

ve soyut özellikleri üzerinde duran mantıksal değer boyutlarından oluşmaktadır. 

Duygusal değer boyutu ile giriş ve çıkış işlemlerinde personelin davranışlarının 

inceliği, odanın konforu, restoran atmosferinin hoşluğu, kahvaltı ortamının dinginliği 

gibi unsurlar ölçülmüştür. Pratik değer boyutu ile giriş ve çıkış işlemlerinin hızı, 

odada bulunan eşya ve araç gereçlerin kullanışlılığı, restoranda bulunan yiyeceklerin 

kalitesi, kahvaltı sırasında ikram edilen yiyeceklerin çeşitli ve kolay ulaşılabilir 

olması gibi unsurlara önem verilmiştir. Mantıksal değer boyutu ile ise, giriş 

işlemlerinde kayıtın, çıkış işlemlerinde ödemenin doğru yapılması, oda ve restoran 

fiyatlarının düzeyi, kahvaltı sırasında ikram edilen yiyeceklerin doğru seçenekler 

olmasına yönelik unsurlar ölçülmüştür. Çalışma sonucunda her bir aşama için değer 

boyutlarının ziyaretçilerin hizmet aşamasına yönelik memnuniyetleri üzerinde etkili 

olduğu tespit edilmiştir.  

Mathwick vd. (2001) tarafından gerçekleştirilen çalışmada tüketicilerin 

katalog ve internet alışverişi kapsamında, eğlenebilirlik, estetik, hizmet 

mükemmelliği ve müşteri getirisine yönelik algılamalarından elde ettikleri faydaları 
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belirtebilmek için deneyimsel değer ölçeği (experiential value scale-EVS) 

oluşturulmaya çalışılmaktadır. Ön çalışma kapsamında ilk olarak kendini ev 

alışverişçisi olarak tanımlayan 10 kişiden oluşturulan ifadeleri birbiriyle ilişkili 

olanları gruplandıracak şekilde sınıflandırmaları istenmiştir. Sınıflandırma 

sonucunda elde edilen anket kendini ev alışverişçisi olarak tanımlayan 44 kişi 

üzerinde uygulanmıştır. Bu çalışmalar sonucunda dört boyut ve yedi alt boyuttan 

oluşan 19 ifadelik bir ölçek elde edilmiştir. Çalışmanın örneklemi internetten 

alışveriş yapan 213 ve katalogla alışveriş yapan 302 tüketiciden oluşmaktadır. 

Çalışma kapsamında deneyimsel değer boyutları olarak, müşteri getirisi, 

hizmet mükemmelliği, estetik ve eğlenebilirlik ele alınmaktadır. Müşteri getirisi, 

tüketiciye potansiyel olarak getiri sağlayacak finansal, zamansal, davranışsal ve 

psikolojik kaynakların etkin yatırımını kapsamaktadır. Çalışmada müşteri getirisinin 

alt boyutları olarak, satın alınabilir kaliteyi ifade eden ekonomik değer (economic 

value) ile değiş tokuş sırasında karşılaşılan etkinlik (efficiency) ele alınmaktadır. 

Hizmet mükemmelliği (service excellence), işletmenin tüketiciye vermiş olduğu 

sözleri göstermiş olduğu uzmanlık ve yüksek performans ile yerine getirmesi ve 

tüketici beklentilerine reaktif olarak yanıt verebilmesi olarak tanımlanmaktadır. 

Fiziksel bir nesnenin veya performansın simetrisine, orantısına ve uyumuna yönelik 

tepkiyi ifade eden estetik, çalışma kapsamında iki alt boyuttan oluşmaktadır. Görsel 

çekicilik (visual appeal), perakende ortamının dizayn, fiziksel çekicilik, içsel güzellik 

gibi dikkat çekici görsel unsurlarını kapsamaktadır. Eğlence (entertainment) ise, 

hizmet performansının sağladığı eğlenceli, heyecan verici ve ilginç unsurları ifade 

etmektedir. Eğlenebilirlik, işletmenin tüketicilere hoşlarına giden, sürükleyici ve 

merak uyandıran aktiviteler sağlaması anlamına gelmektedir. Eğlenebilirliğin alt 

boyutları olarak ise, bu aktiviteler sayesinde zevk alma (enjoyment) ve günlük 

hayatın sorunlarından uzaklaşmaları anlamına gelen gerçeklerden kaçış (escapism) 

ele alınmaktadır. 

Sin vd. (2001) tarafından gerçekleştirilen çalışmada Çin’de bulunan kadın 

tüketicilerin bireyci, gelenekçi ve toplumcu olma gibi farklı roller üstlenmelerine 

bağlı olarak tüketim değerleri belirlenmeye çalışılmaktadır. Bu amaçla Çin’in Hong 
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Kong şehrinde bulunan 18 yaş üstü 1000 kadın tüketiciden veriler toplanmıştır. 

Tüketim değerlerine ait ifadeler Tse vd. (1988) ve Sheth vd. (1991a) tarafından 

oluşturulan çalışmalardan ve Çin kültürü ve kadın çalışmaları konusunda uzman 

profesör ve araştırmacılar ile yapılan panel tartışmalarından elde edilen bilgiler 

sonucunda oluşturulmuştur. Sonuç olarak 42 ifade ve altı değer boyutundan oluşan 

bir anket oluşturulmuştur. Verilerin analizi için ifadeler üç farklı tip ürün grubu için 

ölçülmüştür. İlk olarak kişisel bir ürün olan gece elbisesi, ikinci olarak sosyal bir 

ürün olan gençlik vakfına bağış yapma ve üçüncü olarak bir aile ürünü olan 

buzdolabı için farklı anketler hazırlanmıştır. 

Çalışma kapsamında ele alınan değer boyutlarından estetik değer, ürünün 

modaya uygun yeni bir tasarıma sahip olması, farklı bir içeriğe sahip olması, popüler 

bir markaya ait olması gibi özelliklerden oluşmaktadır. Araçsal değer, kalite, 

dayanıklılık, paranın karşılığı ve gençleri mutlu etme gibi unsurları içermektedir. 

Sosyal değer, bireyin sosyal statüsünde artış sağlama, toplum içinde kabul 

edilebilirliğini veya bilinirliğini artırma gibi durumları ifade etmektedir. Milli değer, 

üretimin veya markanın yerli olması, ürünün toplumun ekonomik kalkınmasına katkı 

sağlaması gibi özelliklere vurgu yapmaktadır. Aile değeri, ürünün ailenin yaşam 

kalitesini yükseltmesi, aile bağlarını kuvvetlendirmesi gibi özelliklerini öne 

çıkarmaktadır. Toplumsal değer ise, ürünün enerji tasarrufu sağlaması veya çevreye 

dost hammaddelerden üretilmiş olması gibi unsurları belirtmektedir. 

Sweeney ve Soutar (2001) tarafından gerçekleştirilen çalışmada tüketicilerin 

dayanıklı tüketim ürünlerine ilişkin marka düzeyinde değer algılamalarını 

değerlendirebilmek amacıyla PERVAL (Algılanan Değer Ölçeği - Perceived Value 

Scale) ölçeği oluşturulmuştur. Belirtilen ölçeği oluşturmanın amacı perakende 

sektöründe hangi tüketim değerlerinin tüketicilerin satın alma tutum ve 

davranışlarına yön verdiğini belirleyebilmek olarak ifade edilmektedir. Çalışmanın 

ilk aşamasında Avustralya’nın büyük bir şehrinde bulunan yetişkin tüketiciler ile 

gerçekleştirilen altı farklı odak grup çalışması ve 12 öğrenci ile gerçekleştirilen pilot 

çalışma sonucunda 85 tüketim değeri ifadesi elde edilmiştir. Bu ifadelerin eşdeğer 

olanları bir araya getirilerek dört ana boyut altında toplanmıştır. Dolayısıyla 34’ü 
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fonksiyonel (17’si kalite, 15’i fiyat), 29’u sosyal ve 22’si duygusal ifadelerden 

oluşan bir ölçek geliştirilmiştir. 

Çalışmanın ikinci aşamasını oluşturan veri toplama aşamasında, ilk ikisi satın 

alma öncesi ve üçüncüsü satın alma sonrası olmak üç farklı çalışma 

gerçekleştirilmiştir. Çalışmalarda kıyafet, mobilya, otomobil, bilgisayar, ev aletleri 

gibi dayanıklı tüketim ürünleri kullanılmıştır. Elde edilen veriler ile gerçekleştirilen 

analizler sonucunda tüketicilerin tüketim değeri algılarını yansıtan ölçek 19 ifadeye 

indirgenmiştir. Bu ifadeler duygusal değer, sosyal değer, fonksiyonel değer 

(fiyat/paranın karşılığı) ve fonksiyonel değer (performans/kalite) olmak üzere dört 

boyut altında toplanmıştır. Duygusal değer, ürünün tüketicide yaratmış olduğu 

duygusal durumların sağladığı faydaları ifade etmektedir. Sosyal değer ise, ürünün 

tüketicinin sosyal benliğini arttırma yeteneğinin sağladığı faydaları belirtmektedir. 

Fonksiyonel değerin fiyat ve paranın karşılığı boyutu, ürünün kısa ve uzun vadeli 

maliyetleri düşürmesinden dolayı sağladığı faydaları ifade ederken, performans ve 

kalite boyutu ise, ürünün algılanan kalitesi ve beklenen performansına yönelik 

faydaları belirtmektedir. 

Petrick (2002) tarafından gerçekleştirilen çalışmada somut ürünlerden farklı 

olarak hizmet değeri ölçümünün farklı bir yapıda olması gerektiği düşüncesinden 

yola çıkılarak SERV-PERVAL ölçeği önerilmektedir. Bu amaçla Zeithaml (1988) 

tarafından algılanan değere yönelik olarak kavramsallaştırılmış teorik model takip 

edilmiştir. Dolayısıyla, çalışmada Zeithaml (1988) tarafından belirtilen kalite, fiyat 

(parasal/parasal olmayan), ürün veya hizmetin itibarı, ürün veya hizmetin tüketiciyi 

nasıl hissettirdiği (duygusal tepki) boyutları ele alınmaktadır. Kalite, ürünün veya 

hizmetin mükemmelliği veya üstünlüğüne yönelik tüketici değerlendirmeleri olarak 

tanımlanmaktadır. Duygusal tepki, ürün veya hizmetin tüketiciye vermiş olduğu 

keyif ve zevke yönelik betimleyici değerlendirme olarak ifade edilmektedir. Parasal 

fiyatının her bir tüketici tarafından farklı şekilde şifrelendiği belirtilirken, davranışsal 

fiyatın, ürün veya hizmeti elde edebilmek için katlanılan zaman ve çabayı ifade ettiği 

belirtilmektedir. İtibar boyutu ise, tüketicinin satıcının imajına bakarak algıladığı 

ürün veya hizmetin kendisine sağlayacağı prestij ve statü olarak tanımlanmaktadır. 



106 

 

 

Literatürde yer alan çalışmalardan hareketle bu beş boyuta ilişkin 52 ifadelik 

bir anket oluşturulmuştur. Ankette yer alan ifadelerin test edilebilmesi için Karayip 

Adaları’nda yedi günlük bir gemi seyahati geçiren tüketicilerden, ilkinde 394 ve 

ikicisinde 398 olmak üzere iki ayrı çalışma ile veri toplanmıştır. Yapılan analizler 

sonucunda 52 olan ifade sayısı 25’e indirilmiştir. Ölçeğin boyutluluğunu ve içsel 

tutarlılığını belirleyebilmek için ilk olarak 278 üniversite öğrencisinin son bir ay 

içinde öğle yemeği hizmeti aldıkları bir fast-food restoranını düşünerek soruları 

cevaplandırmaları istenmiştir. Daha sonra ilk iki örneklem ile son örneklemden elde 

edilen sonuçlara doğrulayıcı faktör analizi uygulanarak ölçeğin son hali analiz 

edilmiştir. 

Al-Sabbahy vd. (2004) tarafından gerçekleştirilen çalışmada Grewal vd. 

(1998) tarafından oluşturulmuş olan kazanım değeri ve değişim değerinden oluşan 

iki boyutlu algılanan değer ölçeği konaklama hizmetleri için test edilmektedir. 

Dolayısıyla oteller ve restoranlar için olmak üzere iki farklı çalışma 

gerçekleştirilmiştir. İlk çalışmada Birleşik Krallık’da bulunan farklı otellerde son altı 

ay içinde konaklama yapmış olan 120 tüketici ile görüşülmüştür. İkinci çalışmada 

ise, bir alışveriş merkezinde yer alan fast-food restoranından aldıkları son hizmeti 

düşünerek soruları cevaplayan 122 tüketiciye ulaşılmıştır. Kazanım değeri, faydalar 

ve fedakarlıklar arasındaki değiş-tokuşun sonucunda tüketici tarafından algılanan net 

kazançlar olarak tanımlanmaktadır. Değişim değerinin ise, tüketicinin içsel referans 

fiyatı ile ürün veya hizmet için önerilen fiyat arasındaki farklılığa dayanarak oluştuğu 

ifade edilmektedir. Çalışmanın sonuçlarına göre, ölçeğin güvenilirliğinin yüksek 

çıkmasına karşılık geçerliliğinin sağlanamadığı görülmektedir. Başka bir deyişle, her 

iki çalışma açısından kazanım değerinin geçerliliği yüksek olmasına rağmen, değişim 

değerinin düşük bir geçerlilik gösterdiği ifade edilmektedir. Dolayısıyla konaklama 

hizmetleri kapsamında, değişim değerinin daha farklı bir şekilde kavramsallaştırılmış 

olması ve ölçeğin yeniden geliştirilmesi gerektiği önerilmektedir.  

Lin vd. (2005) tarafından gerçekleştirilen çalışmada algılanan müşteri 

değerinin kavramsallaştırılmasına yönelik farklı modeller arasında karşılaştırmalar 

yapılmaktadır. Bu amaçla algılanan müşteri değerinin bileşenlerini yansıtıcı bir 
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şekilde, biçimlendirici bir şekilde ve öncülleri olacak şekilde analiz eden üç farklı 

model oluşturulmuştur. Analiz için gerekli olan veriler Tayvan’da bulunan ve son altı 

ay içinde online alışveriş yapmış 356 tüketiciden elde edilmiştir. Modelde kullanılan 

algılanan müşteri değeri bileşenleri alınanlar ve verilenler kapsamında parasal 

fedakarlık, web sayfası tasarımı, sözün yerine getirilmesi/güvenilirlik, 

güvenlik/gizlilik ve müşteri hizmetleri olmak üzere beş unsurdan oluşmaktadır.  

Analizler sonucunda algılanan müşteri değeri bileşenlerinin biçimlendirici 

olarak ele alındığı modelin uyum istatistiklerinin diğer modellere göre daha yüksek 

olduğu görülmektedir. Dolayısıyla algılanan müşteri değerinin teoride yer alan 

tanımlamalara da dayanarak biçimlendirici bir yapı olarak ele alınması gerektiği 

ifade edilmektedir. Ayrıca biçimlendirici model kapsamında parasal fedakarlığın 

algılanan müşteri değerinin negatif bileşeni, web sitesi dizaynı, güvenlik/gizlilik ve 

müşteri hizmetlerinin ise pozitif bileşenleri olduğu belirtilmektedir. Sözün yerine 

getirilmesi/güvenilirlik unsurunun ise anlamsız çıkmasından dolayı algılanan müşteri 

değerinin bileşeni olmadığı ifade edilmektedir. Ayrıca biçimlendirici ve yansıtıcı 

modellerin her ikisinde de algılanan değerin müşteri memnuniyetine, tekrar satın 

alma niyetine ve pozitif ağızdan ağıza iletişime neden olduğu görülmektedir. 

Gallarza ve Saura (2006) tarafından gerçekleştirilen çalışmada seyahat etme 

durumu ile ilgili oluşan müşteri değeri boyutları, Holbrook (1996)’un tipolojisine 

negatif girdiler de eklenerek analiz edilmeye çalışılmaktadır. Çalışmanın analizi 

kapsamında fayda unsurları olarak etkinlik, hizmet kalitesi, sosyal değer, eğlence ve 

estetik değişkenleri kullanılmaktadır. Maliyet unsurları kapsamında ise algılanan 

parasal fiyat, algılanan risk ve harcanan zaman ve çaba ele alınmaktadır. Çalışmanın 

modeli çerçevesinde her bir fayda ve maliyet unsurunun algılanan değer, algılanan 

değerin memnuniyet ve memnuniyetin bağlılık üzerindeki etkileri analiz 

edilmektedir. Veriler İspanya’nın Valencia ve Madrid şehirlerinde yer alan iki özel 

üniversitede eğitim gören ve ilkbahar tatilinde grup olarak seyahate çıkmış 274 

öğrenciden toplanmıştır. 

Çalışma sonuçları seyahat sırasında verilen bilgilerin, yeme, içme, alışveriş ve 

konaklama tesislerinin uygunluğuna ilişkin ifadeler içeren etkinlik değişkeninin 
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algılanan değer üzerinde herhangi bir etkiye sahip olmadığını göstermektedir. Buna 

karşılık etkinlik algısında meydana gelen artışın aynı turizm acentesinin ve 

destinasyonun tekrar seçileceğine yönelik bağlılık duygusunu artırmaktadır. Hizmet 

kalitesinin, sosyal değerin ve eğlence algısının yüksek olarak gerçekleşmesi 

algılanan değerin de yüksek olmasını sağlamaktadır. Bu değişkenler kapsamında en 

yüksek etkiyi eğlence algısının sağladığı görülmektedir. Ayrıca seyahat sırasında 

gidilen yerlerde bulunan sokakların, binaların, çevre düzenlemelerinin, gezilen müze, 

sergi gibi aktivitelerin güzelliğini ifade eden estetik algısının da algılanan değer 

üzerinde pozitif etkili olduğu belirlenmiştir. Maliyetler kapsamındaki sonuçlar 

değerlendirildiğinde algılanan parasal maliyet ile algılanan risk ve algılanan değer 

arasındaki ilişkiler anlamsız olarak gerçekleşmiştir. Sadece harcanan zaman ve çaba 

maliyetlerinin değer algısı üzerinde azaltıcı bir rol üstlendiği tespit edilmiştir. Buna 

ek olarak, algılanan değerin memnuniyetin ve memnuniyetin de bağlılığın yüksek 

derecede pozitif belirleyicisi olduğu belirlenmiştir.  

Rintamaki vd. (2006) tarafından gerçekleştirilen çalışmada alışveriş 

merkezlerinde yer alan çok katlı mağazalardan alışveriş yapan tüketicilerin 

algıladıkları müşteri değeri faydacı değer, sosyal değer ve hedonik değer 

bileşenlerini bünyesinde barındıran üçe ayrılmış bir yapı olarak 

kavramsallaştırılmaktadır. Çalışma kapsamında faydacı değer, tüketicilerin ucuz ve 

tasarruf etmelerine olanak veren bir alışveriş yaptıklarını belirten parasal kazanç ile 

alışverişlerini kolay ve elverişli bir şekilde gerçekleştirdiklerini ifade eden uygunluk 

boyutlarından oluşmaktadır. Sosyal değer, tüketicilerin alışveriş yaptıkları mağazanın 

sosyal çevreleri üzerinde bırakmak istedikleri etkiyi sağlamasını tanımlayan statü ile 

alışveriş yapılan mağazanın tüketicinin kendine olan saygısını ve beğenisini 

artırmasını ifade eden öz saygı boyutlarından meydana gelmektedir. Hedonik değer, 

tüketicilerin alışveriş yaptıkları mağazanın alışveriş sırasında eğlendirici unsurlara 

yer vermesi, tüketicilerin hoşça vakit geçirmelerini sağlaması gibi unsurları içeren 

eğlence ile mağazanın sahip olduğu ürün ve departman çeşitliliği gibi unsurlarla 

tüketicinin alışveriş deneyimini bir macera olarak tanımlamasına olanak veren keşif 

boyutlarından oluşmaktadır. Her üç alışveriş boyutu kapsamında ele alınan boyutlar 

sadece, tüketiciler tarafından algılanan faydaları ifade etmektedir. Çalışmada fiyat, 
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zaman, çaba, utanma, bilişsel uyumsuzluk, stres ve negatif duygular gibi fedakarlık 

boyutları belirtilmekte fakat analiz kapsamında ele alınmamaktadır.  

Boyutların belirlenmesinde ilk olarak tüketicilerin algıladıkları alışveriş 

faydalarını daha iyi bir şekilde ele alabilmek için 6 tüketici ile görüşme yapılmıştır. 

Elde edilen sonuçlar önerilen modelin ve anketin oluşumunda kullanılmıştır. 

Çalışmanın analizi için gerekli olan veriler ise anket yöntemi ile Finlandiya’da yer 

alan ve en büyük ikinci ciroya sahip olan çok katlı bir mağazada bulunan 364 

tüketiciden 3 günlük süre zarfında (Perşembe, Cuma, Cumartesi) elde edilmiştir. 

Uygulanan doğrulayıcı faktör analizi sonucunda önerilen modelin ve dolayısıyla 

ölçeğin geçerliliği kabul edilmiştir. Ayrıca sosyal değerin mağazanın daha kalabalık 

olduğu Cumartesi günlerinde anlamlı olarak daha yüksek gerçekleştiği ifade 

edilmektedir.  

Sanchez vd. (2006) tarafından gerçekleştirilen çalışmada turizm sektörü 

kapsamında tüketicilerin satın alma işlemi ile algıladıkları bütünsel değeri 

ölçebilmek amacıyla GLOVAL (Global Purchase Perceived Value) adı verilen bir 

ölçek geliştirilmeye çalışılmaktadır. Oluşturulan ölçeğin tüketicilerin satın alma 

sonrası tüketim deneyimlerine odaklandığı kadar satın alma esnasındaki satın alma 

deneyimlerine de odaklanması gerektiği ifade edilmektedir. Bu amaçla ilk olarak 

İspanya’nın Madrid şehrinde iki odak grup çalışması gerçekleştirilmiştir. Odak grup 

çalışmalarından elde edilen bilgiler tüketicilerin satın alma kararlarının sırasıyla 

bilişsel ve duygusal faktörlerden etkilendiği düşüncesiyle birleştirilerek 40 ifade ve 

altı boyuttan oluşan bir ölçek geliştirilmiştir. Ölçeğin analizi için gerekli olan veriler 

Madrid, Valencia ve La Coruna şehirlerinde bulunan 18 yaş üstü 402 İspanyol 

turistten elde edilmiştir. Açıklayıcı faktör analizi ve biçimlendirici bir yapı olarak ele 

alınan doğrulayıcı faktör analizi sonucunda, 24 ifadeden oluşan altı boyutlu bir ölçek 

elde edilmiştir. Seyahat acentesinin fonksiyonel değeri, seyahat acentesini sahip 

olduğu tesislere ve donanımlara yönelik algılamaları içermektedir. Seyahat 

acentesinin personelinin fonksiyonel değeri, personelin işini profesyonelce yapma 

derecesini ifade etmektedir. Satın alınan turizm paketinin fonksiyonel değeri, ürünü 

kalitesine yönelik algılamaları kapsamaktadır. Fiyatın fonksiyonel değeri, turizm 
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paketinin fiyatının makul olma derecesini belirtmektedir. Duygusal değer, personelin 

ve satın alınan turizm paketinin tüketicide iyi duygular oluşturması, isteklerini tatmin 

etmesi gibi unsurları barındırmaktadır. Sosyal değer ise, seyahat acentesinin ve satın 

alınan turizm paketinin tüketicinin sosyal çevresi tarafından kabul görmesine yönelik 

unsurları içermektedir. 

Zhao (2006) tarafından gerçekleştirilen çalışmada tüketicilerin kuaför 

salonlarında saç boyatma hizmetlerine yönelik algıladıkları müşteri değerini 

etkileyen fayda ve fedakarlık bileşenleri analiz edilmektedir. Bu kapsamda veriler 

ABD ve Çin’de bulunan kuaför salonlarından saç boyatma hizmeti alan 449 

tüketiciden elde edilmiştir. Çalışmada literatürde yer alan çalışmalardan elde edilen 

bilgiler doğrultusunda algılanan müşteri değerinin fayda bileşenleri olarak kalite 

değeri, duygusal değer, yenilik değeri ve sosyal değer belirlenmiştir. Fedakarlık 

bileşenleri olarak ise, parasal maliyet, zaman ve çaba maliyeti ve sağlık riski maliyeti 

ele alınmaktadır. Ayrıca müşteri değerine yönelik bütünsel algılamalar genel bir 

ölçek yardımıyla ölçülmektedir.  

Fayda bileşenleri kapsamında, kalite değeri ürün ve hizmetin güvenilirliğini, 

duygusal değer tüketicide iyi duygular uyandırmasını,  yenilik değeri yeni bir 

görünüme sahip olmanın yarattığı merak duygusunu ve sosyal değer ise imaj ile ilgili 

özellikleri kapsamaktadır. Fedakarlık bileşenleri kapsamında, parasal maliyet ödenen 

fiyatı, zaman ve çaba maliyeti bekleme süresinin uzunluğu gibi unsurları, sağlık riski 

maliyeti ise, tüketicilerin hastalığa yakalanma gibi nedenler ile fiziksel esenliklerinin 

tehlikeye düşmesi ile ilgili ifadeleri içermektedir. Çalışma sonuçlarına göre, Çinli 

tüketiciler için fayda bileşenleri açısından kalite değerinin, fedakarlık bileşenleri 

açısında ise parasal maliyetin en önemli bileşen olduğu görülmektedir. ABD’li 

tüketiciler için fayda bileşenleri açısından duygusal değerin, fedakarlık bileşenleri 

açısında ise yine parasal maliyetin en önemli bileşen olduğu belirtilmektedir. Ayrıca 

Çin örneklemi kapsamında zaman ve çaba maliyetinin, ABD örneklemi kapsamında 

ise sağlık riski maliyetinin anlamsız olarak gerçekleştiği ifade edilmektedir. 

Gounaris vd. (2007) tarafından gerçekleştirilen çalışmada algılanan müşteri 

değerinin memnuniyet, bağlılık ve davranışsal niyetler üzerindeki etkileri 
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araştırılmaktadır. Bu kapsamda algılanan müşteri değerinin çok boyutlu ve 

biçimlendirici bir yapı olarak ele alınması gerektiği ifade edilmektedir. Çalışmada 

Sheth vd. (1991a), Sweeney ve Soutar (2001) ve Wang vd. (2004) tarafından ele 

alınan ürün değeri, duygusal değer, sosyal değer ve algılanan fedakarlık boyutlarına 

ek olarak algılanan müşteri değerinin kapsamını genişletebilmek amacıyla personel 

değeri ve yöntemsel değer boyutları da modele eklenmiştir. Yöntemsel değer, 

tüketicinin işletmenin hizmet sunma yöntemleri ve faaliyetleri aracılığıyla elde ettiği 

faydayı belirtmektedir. Personel değeri ise, tüketicinin hizmet personelinin beceri ve 

yetenekleri dolayısıyla sağladığı faydayı tanımlamak için kullanılmaktadır (Gounaris 

vd., 2007:67). Çalışmanın analizi için otomobil sektörü ele alınmıştır. Dolayısıyla 

örneklem Yunanistan’da bulunan otomobil sahibi 170 tüketiciden oluşmaktadır. 

Yapılan yol analizi sonucunda algılanan müşteri değerinin ikinci dereceden 

biçimlendirici bir yapı olarak ele alındığında daha iyi kavramsallaştırıldığı ifade 

edilmektedir. Ayrıca sosyal değerin modelden çıkarılması ile daha net bir yapı elde 

edildiği belirtilmektedir. Sonuç olarak, beş değer boyutundan ürün değeri, yöntemsel 

değer, personel değeri ve duygusal değerin algılanan müşteri değerini pozitif, 

algılanan fedakarlığın ise negatif yönde biçimlendirdiği tespit edilmiştir.  

Jensen ve Hansen (2007) tarafından gerçekleştirilen çalışmada restoran 

hizmetleri kapsamında tüketicilerin algılamış oldukları tüketici değerleri analiz 

edilmektedir. Bu amaçla Norveç’de bulunan iki şehirde A la Carte hizmet veren 

restoranlardan öğle yemeği hizmeti almış olan tüketicilerle odak grup ve mülakat 

yöntemleri uygulanarak veriler toplanmıştır. Dolayısıyla çalışma kapsamında 

oluşturulan tüketim değerleri, tüketicilerin restoranda öğle yemeği tüketimlerine 

yönelik hangi unsurları önemli olarak algıladıklarına odaklanılarak elde edilmiş 

verilerden türetilmiştir. Araştırma sonucunda uyum, mükemmellik, duygusal 

uyarılma, onaylama ve durum değeri olmak üzere beş boyut belirlenmiştir.  

Uyum, restoranda yer alan tüm unsurların tüketicinin sosyal ve fiziksel 

mesafesine uygun olarak hareket etmesini ifade etmektedir. Bir başka deyişle, içinde 

bulunulan organizasyonun tüketicinin öğle yemeği fırsatı için uygun olmasını 

belirtmektedir. Mükemmellik, restoran personelinin hizmetini müşteriler ve fiziksel 
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ortam ile etkileşim içinde sunma yeteneği, ayrıca müşterilere yeni ve yaratıcı 

sunumlarda bulunulması olarak tanımlanmaktadır. Duygusal uyarılma, müşterinin 

öğle yemeği süreci sırasında heyecan duymasını, sürprizlerle karşılaşmasını, 

restoranın fiziksel ortamının müşteride yarattığı ruhsal durumları belirtmektedir. 

Onaylama, tüketicinin kendi statüsünün bilincinde olmasına ve buna yönelik olarak 

yaptığı seçimin doğru bir seçim olduğuna dair kendine olan güvenine dayanmaktadır. 

Durum değeri ise, tüketicinin öğle yemeği sırasında karşılaştığı durumlara dayanarak 

yaptığı hizmet seçiminin uygunluğuna yönelik değerlendirmeleri içermektedir. 

Konuk (2008) tarafından gerçekleştirilen çalışmada satın alma öncesi için cep 

telefonu ve kıyafet ürün grupları ile restoran hizmetlerine yönelik olarak tüketiciler 

tarafından algılanan değer ölçülmeye çalışmaktadır. Bu amaçla Türkiye’de bulunan 

Sakarya ve İstanbul illerinde yaşayan tüketiciler üzerinde anket uygulaması 

gerçekleştirilmiştir. Gerçekleştirilen çalışma ile algılanan değer boyutları ölçülmeye 

ve Türkiye şartlarına uygun bir ölçek oluşturulmaya çalışılmaktadır.  

Gerçekleştirilen doğrulayıcı faktör analizi sonucunda, restoran hizmetleri 

kapsamında algılanan değerin, duygusal değer, risk, fonksiyonel değer, hedonik 

değer, yenilik değeri ve fiziksel özellikler boyutlarından oluştuğu belirtilmektedir. 

Kıyafet ürün grubu için algılanan değer boyutlarının, duygusal değer, risk, 

fonksiyonel değer, mağaza hizmeti, algılanan değişim değeri, sosyal değer ve manevi 

değer olarak belirlendiği ifade edilmektedir. Cep telefonu ürün grubu için ise 

algılanan değer boyutlarının, duygusal değer, risk, kalite, mağaza hizmeti ve fiyat 

bazlı değerden oluştuğu görülmektedir. Ayrıca kıyafet ve cep telefonu ürün grupları 

için elde edilen mağaza hizmeti boyutunun literatürde algılanan değerin boyutlarına 

yönelik olarak gerçekleştirilen diğer ölçeklerde yer almadığı ifade edilmektedir. 

Ruiz vd. (2008) tarafından gerçekleştirilen çalışmada hizmet değeri çok 

boyutlu bir yapı olarak ele alınmaktadır. Aynı zamanda algılanan değeri tek boyutlu 

veya çok boyutlu olmasına rağmen fayda ve fedakarlık bileşenlerini yansıtıcı şekilde 

analiz eden çalışmalardan farklı olarak, algılanan değerin bileşenleri biçimlendirici 

olarak analiz edilmektedir. Bu kapsamda fayda ve fedakarlık ayrımına gidilerek 

hizmet değerinin bileşenleri hizmet kalitesi, marka değeri, güven faydası ve algılanan 
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fedakarlık olarak belirlenmiştir. Ruiz vd. (2008) tarafından önerilen ve analiz edilen 

model Şekil 2.16’da yer almaktadır.  

Şekil 2.16: Hizmet Değerinin Biçimlendirici Bileşenlerine Yönelik Model 

 

Kaynak: David Martin Ruiz, Dwayne D. Gremler, Judith H. Washburn ve Gabriel Cepeda Carrion 

(2008); “Service Value Revisited: Specifying a Higher-Order, Formative Measure”, Journal 

of Business Research, Cilt 61, s. 1285. 

Modelde yer alan değişkenlerden marka değeri, tüketicilerin hizmetin marka 

imajına yönelik algılarından oluşmaktadır. Dolayısıyla yüksek marka değerine sahip 

hizmetlerin tüketicilerin hizmet değeri algısına olumlu katkıda bulunacağı ifade 

edilmektedir. Güven faydasının ise, tüketicinin işletme ile süregelen ilişkileri 

çerçevesinde işletmenin kendisine, personeline ve hizmetlerine yönelik inanç ve 

itimadından oluşan duyguları yansıttığı, aynı zamanda endişelerini azalttığı 

belirtilmektedir. Ayrıca fedakarlık değişkeninin fiyat, zaman ve çaba maliyetlerinden 

oluştuğu düşünülerek bu değişkene ait ölçümlerin de biçimlendirici olarak ele 

alındığı görülmektedir. 

Çalışmanın analizi için yüksek iletişim ve kişiselleştirme gerektiren (tıbbi 

bakım hizmetleri, kuaförlük hizmetleri), orta derecede iletişim ve yarı kişiselleştirme 

gerektiren (kuru temizleme, oto tamir) ve orta derecede iletişim ve standart hizmet 

gerektiren (sağlık kulübü, fast-food restoranı) olmak üzere hizmet sektörleri üçlü bir 

ayrıma tabi tutulmuştur. Veriler 494’ü ABD’den ve 254’ü İspanya’dan olmak üzere 

748 tüketiciden toplanmıştır. Çalışmanın sonuçlarına göre, fiyat ve zaman 

maliyetinin fedakarlık üzerinde benzer katkı derecelerine sahip olduğu belirlenirken, 

çaba maliyetinin fedakarlık üzerindeki etkisi anlamsız olarak tespit edilmiştir. Genel 
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modele bakıldığında ise, hizmet kalitesi, marka değeri ve güven faydası unsurlarının 

hizmet değeri üzerinde pozitif katkısının olduğu, bu katkılardan en büyüğünün 

hizmet kalitesi tarafından sağlandığı görülmektedir. Ayrıca fiyat ve zaman 

maliyetinden oluşan fedakarlık unsurunun da hizmet değeri üzerinde negatif etkiye 

sahip olduğu belirlenmiştir. Bunun yanı sıra, hizmet değeri bileşenlerinin yansıtıcı ve 

biçimlendirici olarak ölçüldüğü her iki durumda da müşteri memnuniyeti ve tekrar 

satın alma niyeti üzerindeki etkileri pozitif ve anlamlı olarak gerçekleşmiştir. Her iki 

model arasında karşılaştırma yapıldığında ise, hizmet değeri bileşenlerinin 

biçimlendirici olarak ölçüldüğü modelin açıklanan varyansı daha büyük olarak 

bulunmuştur. 

Seo ve Lee (2008) tarafından gerçekleştirilen çalışmada tüketicilerin ziyaret 

ettikleri perakende mağazalar kapsamında ne tür alışveriş değerleri algıladıkları 

belirlenmeye çalışılmaktadır. Ayrıca belirlenen alışveriş değeri boyutlarının 

perakendecinin çok katlı mağaza, indirim mağazası veya internet alışveriş merkezi 

olup olmamasına göre farklılık gösterip göstermediği analiz edilmektedir. Çalışmada 

perakendeci olarak giyim mağazaları ele alınmaktadır. İlk olarak literatürde Babin 

vd. (1994) tarafından yapılan çalışmadan ve derinlemesine mülakat sonuçlarından 

elde edilen bilgiler doğrultusunda 23 ifadelik bir anket oluşturulmuştur. 

Gerçekleştirilen ön çalışma kapsamında anket 98 denek üzerinde uygulanmıştır. 

Yapılan açıklayıcı faktör analizi sonucunda 17 ifade ve 7 boyuttan oluşan bir ölçek 

elde edilmiştir. Güney Kore’nin başkent bölgesinde bulunan 300 tüketici üzerinde 

gerçekleştirilen ana çalışma sonrasında yapılan açıklayıcı ve doğrulayıcı faktör 

analizi sonucunda ise, 10 ifade ve 5 boyuttan oluşan bir ölçek geliştirilmiştir.  

Ölçek kapsamında elde edilen alışveriş değeri boyutları deneyimsel değer, 

oyalayıcı değer, güvenilirlik değeri, kendi kendini ifade etme değeri ve etkinlik 

değerinden oluşmaktadır. Deneyimsel değer, yaşanılan alışveriş deneyiminin 

tüketiciye keyif ve eğlence hissi vermesini ifade etmektedir. Oyalayıcı değer, 

alışverişin günlük sorunlardan uzaklaştırması, kaçış imkanı sunması gibi unsurlardan 

oluşmaktadır. Güvenilirlik değeri, tüketicinin mağazanın ve ürünlerin güvenilirliği 

ile ilgili algılamalarından oluşmaktadır  (Mağazada yer alan ürünlerin ünlü markaları 
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ait olması örnek verilebilmektedir). Kendi kendini ifade etme değeri, tüketicinin 

kendisinin alışveriş yaptığı mazağa ile özdeşleştirmesi, ne yaptığının farkında olması 

anlamlarını içermektedir. Etkinlik değeri ise, alışveriş yapılan mağazanın zaman 

açısından ne kadar etkin hizmet sunduğunu ele almaktadır. Sonuç olarak elde edilen 

bu boyutlardan etkinlik değerinin önceki çalışmalarda ele alınan faydacı değer ile 

benzeştiği, deneyimsel değer, oyalayıcı değer, güvenilirlik değeri ve kendi kendini 

ifade etme değerinin ise hedonik değerin alt bölümleri gibi düşünülebileceği ifade 

edilmektedir (Seo ve Lee, 2008:494-495). 

Simova (2009) tarafından gerçekleştirilen çalışmada perakende sektöründe 

müşteri değeri kavramı üzerinde durulmakta ve giyim mağazalarında müşteri 

değerini oluşturan özellikler belirlenmeye çalışılmaktadır. Bu amaçla literatürde yer 

alan fayda ve fedakarlık bileşenleri kapsamında kalite ve fiyat boyutları 

genişletilerek bir analiz gerçekleştirilmektedir. Çalışmanın analizi için gerekli olan 

veriler Çek Cumhuriyeti’nde dört farklı mağazadan alışveriş yapan 1168 tüketiciden 

elde edilmiştir. Bu dört farklı giyim mağazası sırasıyla butiklerden, orta seviyede 

mağazalardan, indirim mağazalarından ve ikinci el giyim mağazalarından 

oluşmaktadır. Analiz sonucunda 23 fayda özelliğinin beş bileşen, 7 fedakarlık 

özelliğinin ise, üç bileşen altında toplandığı görülmektedir. Faydalara ilişkin beş 

bileşenin, tüketicinin duyguları ile ilgili psikolojik faktörlerden, ürünlerin çeşitliliği 

ve yapısı gibi özellikler ile ilgili fiziksel faktörlerden, ürünlerin ve alışverişin kaliteli 

olmasından, mağaza ortamının çekiciliğinden ve personel hizmetlerinden oluştuğu 

ifade edilmektedir. Fedakarlıklara ilişkin bileşenlerin ise, fiyat ve indirimlerden, 

bağlılık kartları gibi alışveriş teşviklerinden ve alışveriş için harcanan çabadan 

oluştuğu belirtilmektedir. 

Merle vd. (2010) tarafından gerçekleştirilen çalışmada kitlesel 

kişiselleştirmenin algılanan değerine yönelik ölçek geliştirilmeye çalışılmaktadır. Bu 

kapsamda kitlesel kişiselleştirme değeri, kitlesel kişiselleştirme ürününün değeri ve 

ortak tasarım sürecinin (kitlesel kişiselleştirme deneyimi) değeri olmak üzere iki 

bileşene ayrılmaktadır. Bu kapsamda kitlesel kişiselleştirme ürününün değeri, 

faydacı değer, benzersizlik değeri ve kendini ifade etme değeri boyutlarından 
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oluşmaktadır. Ortak tasarım sürecinin değeri ise, hedonik değer ve yaratıcı başarı 

değeri boyutlarından meydana gelmektedir. Faydacı değer, kitlesel olarak 

kişiselleştirilmiş ürününün tüketicinin bireysel tercihleri ile uyum sağlaması 

anlamına gelmektedir. Benzersizlik değeri, tüketicilerin kitlesel olarak 

kişiselleştirilmiş ürünün özellikleri sayesinde orijinal hissetmelerini ifade etmektedir. 

Kendini ifade etme değeri, tüketicinin kendi imajını ve benliğini yansıtan bir ürüne 

sahip olmasının yarattığı faydayı belirtmektedir. Hedonik değer, kitlesel 

kişiselleştirme deneyiminin tüketiciye sağlamış olduğu keyif ve eğlenceyi 

belirtmektedir. Yaratıcı başarı değeri ise, tüketicinin kişiselleştirerek oluşturmuş 

olduğu üründen dolayı duyduğu gurur ve övünme duygusunu tanımlamaktadır.  

Ölçekte yer alan ifadeleri belirleyebilmek için literatürde bulunan 

çalışmalardan ve Nike ID programı (tüketicilere Nike markalı ayakkabı, çanta, saat 

ve diğer ürünleri kişiselleştirme ve sipariş etme imkanı sunan program) kapsamında 

görüşülen 20 tüketiciden elde edilen bilgilerden yaralanılarak 36 ifade 

oluşturulmuştur. Ölçeğin görünüş geçerliliğini sağlayabilmek için yönetim biliminde 

uzman 8 araştırmacı ve 12 tüketici ile görüşme yapılmıştır. Bu görüşmelerin 

sonucunda 14’ü kitlesel kişiselleştirme ürününün değerine ve 10’u ortak tasarım 

süreci değerine ait olmak üzere 24 ifade elde edilmiştir. İlki 228 ve ikincisi 546 Nike 

ID programında ayakkabı kişiselleştiren tüketiciden oluşan iki farklı örneklemden 

elde edilen verilere sırasıyla açıklayıcı faktör analizi, birinci dereceden doğrulayıcı 

faktör analizi ve ikinci dereceden doğrulayıcı faktör analizi uygulanmıştır. Sonuç 

olarak geçerliliği ve güvenilirliği tespit edilen ikinci dereceden hiyerarşik bir yapıya 

sahip, 5 boyut ve 14 ifadeden oluşan bir ölçek geliştirilmiştir. Çalışmada ayrıca 

yapısal model kapsamında iki değer bileşeninin genel algılanan değer üzerindeki 

etkisi araştırılmış ve hedonik unsurlar içeren ortak tasarım sürecinin değerinin daha 

büyük bir etkiye sahip olduğu belirlenmiştir.   

Wang ve Wang (2010) tarafından gerçekleştirilen çalışmada tüketicilerin 

konaklama işletmeleri tarafından sunulan mobil rezervasyon hizmetini kullanma 

niyetlerini etkileyen faktörler algılanan değer kapsamında analiz edilmektedir. 

Çalışma kapsamında tüketicilerin bütünsel değer algılarının mobil rezervasyon 
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hizmetinin sunmuş olduğu fayda ve fedakarlık bileşenlerinin karşılaştırılması ile 

oluştuğu düşünülmektedir. Dolayısıyla fayda bileşenleri olarak bilgi kalitesi, sistem 

kalitesi ve hizmet kalitesi, fedakarlık bileşenleri olarak ise, teknolojik çaba, algılanan 

fiyat ve algılanan risk ele alınmaktadır. Bilgi kalitesi, mobil rezervasyon sisteminin 

sağladığı bilginin içerik yönünden eksiksiz, detaylı, güncel, doğru ve güvenilir 

olmasını, oteller arasında karşılaştırma imkanı sunmasını belirtmektedir. Sistem 

kalitesi, sistemin internet ile anında etkileşim kurması, hızlı tepki vermesi, yüksek 

kullanışlılık sağlaması, işlemlerin hatasız bir şekilde gerçekleştirilmesi gibi unsurları 

içermektedir. Hizmet kalitesi, sorunların hızlı bir şekilde çözülmesini, taleplerin hızlı 

bir şekilde karşılanmasını, kullanıcıların özel ihtiyaçlarının kolayca giderilmesini 

ifade etmektedir. Teknolojik çaba, bireylerin sistemin çok karmaşık ve zor olduğuna 

dolayısıyla, kullanabilmek için fiziksel ve zihinsel çaba gerektirdiğine yönelik 

inançlarını göstermektedir. Algılanan fiyat, mobil rezervasyon hizmeti kapsamında 

konaklama masraflarının ve mobil internet aboneliğinin parasal maliyetini 

belirtmektedir. Algılanan risk ise, sistemin sunmuş olduğu performansa, parasal 

işlemlere, kişisel bilgilerin gizliliği ve güvenilirliğine yönelik belirsizlikleri ifade 

etmektedir.  

Çalışmanın analizi için gerekli olan verilen internet aracılığıyla 235 mobil 

internet deneyimi olan tüketiciden ele edilmiştir. Çalışma sonuçlarına göre, fayda 

bileşenleri çerçevesinde bilgi kalitesi ve sistem kalitesinin algılanan değer üzerinde 

pozitif etkili olduğu görülmektedir. Hizmet kalitesinin algılanan değer üzerindeki 

etkisi ise anlamsız olarak gerçekleşmiştir. Fedakarlık bileşenleri kapsamında 

teknolojik çaba ve algılanan fiyatın algılanan değer üzerinde negatif etkiye sahip 

olduğu belirlenmiştir. Algılanan riskin ise, algılanan değer üzerinde etkiye sahip 

olmadığı belirlenmiştir.  

Kainth ve Verma (2011) tarafından gerçekleştirilen çalışmada algılanan 

müşteri değerinin boyutları analiz edilmektedir. Ayrıca belirlenen boyutlar 

kapsamında hizmet sektöründe yer alan işletmelere yönelik SPERVAL (Services 

Perceived Value Scale) ölçeği geliştirilmeye çalışılmaktadır. Algılanan müşteri 

değerinin göstergelerini belirleyebilmek için ilk olarak literatürde yer alan ikincil 
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verilerden, odak grup görüşmelerinden ve derinlemesine mülakat tekniklerinden 

yararlanılmıştır. Görüşmeler sonucunda oluşturulan 46 ifadelik anket 100 tüketiciden 

oluşan örneklem üzerinde uygulanmıştır. Analizler sonucunda ankette yer alan ifade 

sayısı 32’ye düşürülerek, 12 algılanan müşteri değeri boyutu elde edilmiştir. Bu 

boyutlar fonksiyonel değer, personelin içsel değeri, deneyimsel değer, konumsal 

değer, sosyal değer, personelin dışsal değeri, imaj değeri, konfor değeri, ilgi değeri, 

satış sonrası servis değeri, yenilik değeri ve ekonomik değerden oluşmaktadır.  

Fonksiyonel değer, hizmet işletmesinin müşterilerine doğru ve zamanında 

hizmet sunabilmesi, şikayetleri hızlı bir şekilde telafi edebilmesi gibi unsurları 

kapsamaktadır. Personelin içsel değeri, personelin saygılı ve nazik olmasını 

belirtmektedir. Deneyimsel değer, sunulan hizmetin tüketiciye keyif vermesi, 

sıkıntılarını unutturup, tüketiciyi rahatlatması gibi özellikleri içermektedir. Konumsal 

değer, hizmet işletmesinin mekan olarak kolay bulunabilir ve elverişli bir yere sahip 

olması anlamına gelmektedir. Sosyal değer, hizmetin tüketicinin sosyal çevresi 

tarafından kabul edilmesine ve olumlu olarak algılanmasına yönelik özellikleri 

barındırmaktadır. Personelin dışsal değeri, personelin iyi giyimli, enerjik ve hizmet 

sunmaya istekli olması gibi özellikleri kapsamaktadır. İmaj değeri, markanın iyi bir 

imaja sahip olması ve işletmenin itibarının yüksek olmasını ifade etmektedir. Konfor 

değeri, hizmetin sunuş saatlerinin esnek olmasını belirtmektedir. İlgi değeri, hizmet 

işletmesinin müşteri ilişkileri biriminin müşteriler ile yakından ilgilenmesini 

kapsamaktadır. Satış sonrası servis değeri, hizmet işletmesinin müşterilerin satış 

sonrası ihtiyaç ve isteklerine önem vermesini ifade etmektedir. Yenilik değeri, hizmet 

işletmesinin hizmet sunumlarında son teknoloji unsurlarını kullanmasını 

içermektedir. Ekonomik değer ise, sunulan hizmetin makul bir şekilde 

fiyatlandırılmış olması, indirim kampanyalarının cazip olması gibi unsurları 

barındırmaktadır. 

Chiang ve Lee (2013) tarafından gerçekleştirilen çalışmada konaklama 

hizmetleri kapsamında otel ziyaretçileri tarafından algılanan müşteri değerinin 

boyutları belirlenmeye çalışılmaktadır. Bu amaçla Tayvan’da bulunan bir otelde son 

bir yıl içerisinde konaklayan 369 ziyaretçi üzerinde anket uygulaması 
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gerçekleştirilmiştir. Gerçekleştirilen açıklayıcı ve doğrulayıcı faktör analizleri 

sonucunda, konaklama hizmetleri kapsamında algılanan değerin, hizmet deneyimi, 

fonksiyonel değer, kültürel değer, toplumsal değer ve ekonomik değer boyutlarından 

meydan geldiği belirlenmiştir. 

Hizmet deneyimi, otel tarafından sunulan hizmetlerin hızlı ve doğru bir şekilde 

gerçekleşmesi, personelin bilgi ve profesyonellik derecesi ile müşteri isteklerini 

anlamaya çalışma isteği gibi unsurları ifade etmektedir. Fonksiyonel değer, odaların 

temizliği, yemeklerin kalitesi, bina, oda, restoran ve mobilyaların görüntüsü gibi 

unsurları belirtmektedir. Kültürel değer, otel hizmetlerinin ve aktivitelerinin 

müşterilerin fiziksel ve eğitsel olarak yaşam kalitesine katkısı, yemeklerin çeşitliliği 

gibi unsurları içermektedir. Toplumsal değer, otel hizmetlerinin ve aktivitelerinin 

turizm sektörünün gelişimine katkısı, yerel ekonomiye olan katkısı ve yerel 

kültürünün tanınmasına yönelik katkısı gibi unsurları belirtmektedir. Ekonomik değer 

ise, yapılan harcama ve parasal maliyetin otelden alınan hizmetlere değdiğine 

yönelik unsurları ifade etmektedir. 

2.3. Literatürde Yer Alan Çalışmalara Yönelik Genel Bir Değerlendirme 

Literatürde algılanan müşteri değeri ile ilgili olarak yapılan çalışmalar 

incelendiğinde, Zeithaml (1988) tarafından yapılan tanımlama sonrasında 

tüketicilerin satın alma kararlarında etkili olan faktörleri analiz eden çalışmalarda 

algılanan müşteri değerinin yoğun bir şekilde kullanılmaya başladığı görülmektedir. 

Bu kapsamda yapılan çalışmalarda algılanan değer tek boyutlu bir yapı olarak ele 

alınmaktadır. Dolayısıyla algılanan müşteri değerinin öncüllerinin ve sonuçlarının 

belirlenmesi çalışmaların amaçları içinde yer almaktadır. Bir başka deyişle, 

tüketicilerin satın alma kararlarında algılanan değerin önemli bir etkiye sahip 

olduğunun tespit edilmesi ile birlikte, algılanan değer üzerinde etkili olan faktörlerin 

belirlenmesi de araştırmacılar tarafından ilgi çeken bir konu haline gelmiştir. Bu 

amaçla yapılan çalışmalarda Zeithaml (1988) tarafından yapılan yorumdan da yola 

çıkılarak algılanan değerin elde edilenler ve verilenler çerçevesinde algılanan kalite 

ile algılanan fiyat arasındaki karşılaştırmadan meydana geldiği öne sürülmektedir 

(Doods vd., 1991; Cronin vd., 1997; Grewal vd., 1998; Kashyap ve Bojanic, 2000). 



120 

 

 

Bu yaklaşımı algılanan değer üzerinde fiyat dışında başka maliyetlerin ve 

fedakarlıkların da etkili olduğunu öneren çalışmaların izlediği görülmektedir. Bu 

aşamada, algılanan kalitenin kapsamı da ürün kalitesi, hizmet kalitesi, personel 

kalitesi şeklinde çeşitlendirilerek çok boyutlu bir hale getirilmektedir. Dolayısıyla 

algılanan değerin kalite ve fiyat haricinde çok daha çeşitli fayda ve fedakarlık 

unsurlarının etkisi altında oluştuğu ile ilgili önermelerin ortaya çıkmaya başladığı 

söylenilebilmektedir. Bu önermeler altında itibar, marka ismi, algılanan risk, zaman 

ve çaba maliyetleri gibi değişkenler de çalışma modellerine eklenerek analiz 

edilmektedir (Sweeney vd., 1999; Agarwal ve Teas, 2001; Baker vd., 2002; Oh ve 

Jeong, 2004; Tam, 2004; Ryu vd., 2008). 

Marka ismi, mağaza ismi, imaj ve itibar gibi faktörlerin çalışmalar kapsamında 

analiz edilmeye başlaması ile birlikte sadece algılanan kalite ile sınırlı kalan ve daha 

sonraları fonksiyonel veya faydacı değer olarak adlandırılan fayda unsurlarına 

hedonik, deneyimsel, sembolik, duygusal değer gibi fayda unsurları da eklenmiştir 

(Chen ve Dubinsky, 2003; Petrick, 2004a; Duman ve Mattila, 2005; Tsai, 2005). 

Tüm bu fayda ve fedakarlık unsurlarının algılanan değer üzerindeki etkilerini analiz 

etmeye çalışan çalışmaların yanı sıra, bu unsurların algılanan değerin oluşumunda 

etkili olduğunu savunarak algılanan değerin birçok fayda ve fedakarlık unsurlarını 

içeriğinde barındıran çok boyutlu bir yapı olarak ele alınması gerektiğini ifade eden 

çalışmaların olduğu da görülmektedir. Algılanan değerin çok boyutlu olarak ele 

alındığı ve bu boyutların neler olduğunun analiz edildiği çalışmalar kapsamında ise 

boyutların yansıtıcı (reflective) bir şekilde mi yoksa biçimlendirici (formative) bir 

şekilde mi ele alınması gerektiği ile ilgili literatürde bir karışıklık bulunmaktadır. 

Ölçek geliştirilmesi ile ilgili olarak yapılan ilk çalışmalar ile birlikte birçok 

çalışmada algılanan değerin oluşumunda etkili olduğu düşünülen faktörlerin, 

açıklayıcı faktör analizleri ve ikinci dereceden doğrulayıcı faktör analizleri 

aracılığıyla yansıtıcı (reflective) bir şekilde ele alındığı görülmektedir (Tse vd., 1988; 

Sheth vd., 1991a, Babin vd., 1994; Kantamneni ve Coulson, 1996; Sin vd., 2001; 

Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002; Rintamaki, 2006; Seo ve Lee, 2008; 

Simova, 2009; Merle, 2010; Kaint ve Verma, 2001). Algılanan müşteri değerinin 

boyutlarını belirlemek amacıyla yapılmış ölçek geliştirme çalışmaları ve algılanan 
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müşteri değerinin diğer değişkenler ile olan ilişkilerini analiz eden çalışmalar 

kapsamında hangi boyutların ve öncüllerin ele alındığına yönelik yapılmış literatür 

taraması Tablo 2.1.’de yer almaktadır.  
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Tablo 2.1: Algılanan Müşteri Değerine Yönelik Literatür Taraması 

Yazar 

Boyut-

Öncül 

Sayısı 

 

Boyutlar-Öncüller 

 

Örneklem 
Araştırma 

Yöntemi 
Analiz Yöntemi 

Kullanılan 

Ürün/Hizmet 

Tse vd. 

(1988) 
6 

-Estetik ve ruh hali 

-Araçsal  
-Sosyal: Kabul ve ahlak 

-Sosyal: Modaya uygunluk 

-Hoşlanma  
-Değer 

Japonya (N=180) 

Hong Kong (N=200) 

Singapur (N=224) 
Güney Kore (N=200) 

Tayvan (N=190) 

Odak Grup ve 

Anket 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi 
Kıyafet 

Sheth vd. 

(1991a) 
5 

-Fonksiyonel değer 

-Durumsal değer 
-Sosyal değer 

-Duygusal değer 

-Yenilik değeri 

Sigara kullanan (n=65) 

Sigara kullanmayan 

(n=80) 

Filtreli sigara kullanan 

(n=63) 
Filtresiz sigara 

kullanan (n=29) 

Marlboro kullanan 
(n=70) 

Virginia Slims 

kullanan (n=46) 

Mülakat ve 

Anket 

Diskriminant 

Analizi 
Sigara 

Babin vd. 
(1994) 

2 
-Faydacı değer 
-Hedonik değer 

125 üniversite 
öğrencisi 

Odak Grup ve 
Anket 

Açıklayıcı Faktör 
Analizi 

 

Doğrulayıcı 
Faktör Analizi 

Alışveriş yapma 
davranışı 

Kantamneni 

ve Coulson 

(1996) 

4 

-Çekirdek değer 

-Kişisel değer 
-Duygusal değer 

-Ticari değer 

Florida, Illionis ve 

Kansas’da bulunan 

473 tüketici 

Anket 
Temel Bileşenler 
Analizi 

Ürün sektörü 

De Ruyter 

vd. (1997) 
3 

-Duygusal değer 

-Pratik değer 
-Mantıksal değer 

Hollanda ve İsveç’de 

bulunan  iki otelin 107 
ziyaretçisi 

Anket 

Açıklayıcı Faktör 
Analizi 

Regresyon 

Analizi 

Konaklama 

hizmeti 

Grewal vd. 
(1998) 

2 
-Kazanım değeri 
-İşlem değeri 

361 üniversite 

öğrencisi 

328 üniversite çalışanı 

Deney ve 
Anket 

Temel Bileşenler 
Analizi 

 

Açıklayıcı Faktör 
Analizi 

 

Doğrulayıcı 
Faktör Analizi 

Bisiklet 

Sweeney vd. 
(1999) 

5 

-Fonksiyonel hizmet 

kalitesi 
-Teknik hizmet kalitesi 

-Ürün kalitesi 

-Göreceli fiyat 

-Performans riski/Finansal 

risk 

Avustralya’da bulunan 

ve aktif olarak alışveriş 
yapan 609 ve 459 

tüketici 

Anket 

Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 
 

Yol Analizi 

Elektrikli aletler 

Lapierre 
(2000) 

13 

-Ürün ile ilgili faydalar 

Alternatif çözümler 
Ürün kalitesi 

Ürün kişiselleştirme 

-Hizmet ile ilgili faydalar 

Cevap verebilirlik 

Esneklik 
Güvenilirlik 

Teknolojik yeterlik 

-İlişki ile ilgili faydalar 

İmaj 

Güven 

Dayanışma 

-Fedakarlıklar 

Fiyat 

Zaman/Çaba ve Enerji 

Çatışma 

209 bilgi, iletişim ve 

eğlence hizmetleri ile 
dağıtım hizmetleri 

yöneticisi 

 
129 finans hizmetleri 

yöneticisi 

Mülakat ve 
Anket 

Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

 

(B2B) 
 

Bilgi, iletişim, 

eğlence 
 

Dağıtım 

 
Finans 
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Tablo 2.1’in devamı 

Yazar 

Boyut-

Öncül 

Sayısı 

 

Boyutlar-Öncüller 

 

Örneklem 
Araştırma 

Yöntemi 
Analiz Yöntemi 

Kullanılan 

Ürün/Hizmet 

Babin ve 

Babin 

(2001) 

2 
-Faydacı değer 
-Hedonik değer 

Giyim alışverişi yapan 
133 kadın tüketici 

Anket 

MANOVA 

 

Doğrulayıcı 
Faktör Analizi 

 

Yol Analizi 

Alışveriş yapma 

davranışı 

(Kıyafet) 

Mathwick 

vd. (2001) 
4 

-Estetik 

Görsel çekicilik 

Eğlence 

-Eğlenebilirlik 

Gerçeklerden kaçma 

Zevk alma 

-Hizmet mükemmelliği 

-Müşteri getirisi 

Etkinlik 

Ekonomik değer 

İnternetten alışveriş 

yapan 213 tüketici 

 
Katalog alışverişi 

yapan 302 tüketici 

Anket 
Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

İnternet ve 

katalog alışverişi 

(Kadın giysisi ve 

ev eşyaları 
üzerine 

uzmanlaşmış 

perakendeci) 

Sin vd. 

(2001) 
6 

-Estetik değer 
-Araçsal değer 

-Sosyal değer 

-Milli değer 
-Aile değeri 

-Toplumsal değer 

Hong Kong’da 
yaşayan 1000 18 yaş 

üzeri kadın tüketici 

Anket 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi 

 
Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

 
ANOVA 

Gece elbisesi 

Gençlik vakfına 

bağış 
Buzdolabı 

Sweeney ve 

Soutar 

(2001) 

4 

-Fonksiyonel değer: 
Fiyat/paranın karşılığı 

-Fonksiyonel değer: 

Performans/kalite 
-Duygusal değer 

-Sosyal değer 

3 farklı örneklem 

1) 273 lisansüstü 
öğrencisi 

2) 303 18 yaş üstü 

tüketici 
3) 323 mobilya 

tüketicisi ve 313 araba 

teybi tüketicisi 

Odak Grup ve 

Anket 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi 

 

Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

Dayanıklı 

tüketim ürünleri 

Petrick 
(2002) 

5 

-Kalite  
-Parasal fiyat 

-Davranışsal fiyat 

-İtibar 
-Duygusal tepki 

Karayip Adaları’nda 
gemi seyahati geçiren 

394 ve 398 tüketici 

278 üniversite 
öğrencisi 

Anket  
Doğrulayıcı 
Faktör Analizi 

Gemi Seyahati 

hizmeti 
Fast-food 

restoran hizmeti 

Al-Sabbahy 
vd. (2004) 

2 
-Kazanım değeri 
-İşlem değeri 

Konaklama hizmeti 

alan 120 tüketici 
Fast-food hizmeti alan 

122 tüketici 

Anket 
Doğrulayıcı 
Faktör Analizi 

Konkalama 

hizmeti 
Fast-food 

restoran hizmeti 

Heinonen 
(2004) 

4 

-Teknik değer 

-Fonksiyonel değer 
-Zaman değeri 

-Konumsal değer 

Online bankacılık 

hizmeti kullanan 37 

Finlandiyalı tüketici 

Anket Konjoint Analizi 
Online fatura 
ödeme hizmeti 

Wang vd. 

(2004)  
4 

-Fonksiyonel değer 

-Sosyal değer 

-Duygusal değer 
-Algılanan fedakarlıklar 

Çin’in Shenzhen ve 

Beijing şehirlerinde 
bulunan iki güvenlik 

şirketinin 320 

müşterisi 

Odak Grup ve 

Anket 

Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

 
Yol Analizi 

Güvenlik hizmeti 

Lin vd. 
(2005) 

5 

-Parasal fedakarlık 

-Web sayfası tasarımı, 

-Sözün yerine 
getirilmesi/güvenilirlik 

-Güvenlik/gizlilik 

-Müşteri hizmetleri 

Son altı ay içerisinde 

online alışveriş yapmış 

356 tüketici 

Anket 

Doğrulayıcı 

Faktör Analizi   
  

Yol Analizi 

Online alışveriş 

Tsai (2005) 3 

-Sembolik değer 

-Duygusal değer 
-Değiş-tokuş değeri 

960 tüketici 

Odak Grup, 
Derinlemesine 

Mülakat ve 

Anket 

Doğrulayıcı 
Faktör Analizi 

 

Yol Analizi 

Bilgisayar 

Kahve 
Kot giysi 
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Tablo 2.1’in devamı 

Yazar 

Boyut-

Öncül 

Sayısı 

 

Boyutlar-Öncüller 

 

Örneklem 
Araştırma 

Yöntemi 
Analiz Yöntemi 

Kullanılan 

Ürün/Hizmet 

Gallarza ve 

Saura (2006) 
8 

-Etkinlik 

-Hizmet kalitesi 
- Sosyal değer 

-Eğlence  

-Estetik 
-Algılanan parasal fiyat 

-Algılanan risk  

-Zaman ve çaba 

İlkbahar tatilinde grup 

olarak tatile çıkmış 

274 üniversite 
öğrencisi 

 
Odak Grup ve 

Anket 

Temel Bileşenler 

Analizi 

 
Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

 
Yol Analizi 

Turizm hizmeti 

Rintamaki 
vd. (2006) 

3 

-Faydacı Değer 

Parasal Kazanç 

Uygunluk 
-Sosyal Değer 

Statü 

Öz saygı 
-Hedonik Değer 

Eğlence  

Keşif 

Finlandiya’nın en 
büyük ikinci ciroya 

sahip çok katlı 

mağazasında alışveriş 
yapan 364 tüketici 

Mülakat ve 
Anket 

Doğrulayıcı 
Faktör Analizi 

Çok katlı 

mağazadan 
alışveriş yapma 

davranışı 

Sanchez vd. 
(2006) 

4 

-Fonksiyonel değer: 
Hizmet işletmesi 

-Fonksiyonel değer: 

Personel 
-Fonksiyonel değer: Ürün 

-Fonksiyonel değer: Fiyat 
-Duygusal değer 

-Sosyal değer 

Madrid, Valencia ve 

La Coruna’da bulanan 
18 yaş üstü 402 

İspanyol turist 

Odak Grup ve 
Anket 

Açıklayıcı Faktör 
Analizi 

 
Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

Turizm hizmeti 

Sigala 

(2006) 
8 

-Fonksiyonel değer 

(Uygunluk) 
-Sosyal değer 

-Duygusal değer 

-Durumsal değer 
-Yenilik değeri 

-Seçim değeri 

-Parasal fedakarlık 
(Algılanan fiyat) 

-Parasal olmayan 

fedakarlık (Teknik 
özellikler) 

Yunanistan’ın Selanik 

şehrinde yer alan 3 

farklı alışveriş 
merkezinde bulunan 

327 tüketici 

Anket 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi 

 
Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

Mobil servis 

hizmeti 

Zhao (2006)  7 

-Kalite değeri 

-Duygusal değer 
-Yenilik değeri 

-Sosyal değer 

-Parasal maliyet 
-Zaman/çaba maliyeti 

-Sağlık riski maliyeti 

1977-1994 yılları 

arasında doğan 249 
Çinli ve 200 ABD’li 

tüketici 

Derinlemesine 

Mülakat ve 

Anket 

T-testi 

 

Doğrulayıcı 
Faktör Analizi 

 

Yol Analizi 

Kuaförde saç 
boyatma hizmeti 

Chu ve Lu 
(2007) 

4 

-Faydalar 

Algılanan kullanışlılık 
Algılanan eğlenebilirlik 

-Fedakarlıklar 

Algılanan fiyat 

Algılanan kullanım 

kolaylığı 

Tayvan’da bulunan 

302 online müzik 
kullanıcısı 

Anket 

Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 
 

Yol Analizi 

Online müzik 
hizmeti 

Gounaris vd. 

(2007) 
6 

-Ürün değeri 
-Yöntemsel değer 

-Personel değeri 

-Duygusal değer 
-Sosyal değer 

-Algılanan fedakarlık 

Yunanistan’da bulunan 
otomobil sahibi 170 

tüketici 

Anket 

Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

 
Yol Analizi 

Otomobil 
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Tablo 2.1’in devamı 

Yazar 

Boyut-

Öncül 

Sayısı 

 

Boyutlar-Öncüller 

 

Örneklem 
Araştırma 

Yöntemi 
Analiz Yöntemi 

Kullanılan 

Ürün/Hizmet 

Kim vd. 

(2007) 
4 

-Faydalar 

Kullanışlılık 

Eğlenebilirlik 

-Fedakarlıklar 

Tekniklik 
Algılanan fiyat 

Singapur’da bulunan 

mobil internet 
kullanıcısı 161 tüketici 

Odak Grup ve 

Anket 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi 

 
Çoklu Regresyon 

Analiz 

Mobil internet 

Chang ve 

Hsiao 

(2008) 

5 

-Fonksiyonel değer 

-Sosyal değer 

-Duygusal değer 

-Durum değeri 

-Deneyim değeri 

Tayvan’ın Taipei 

şehrinde bulunan 424 

otel müşterisi 

Mülakat ve 

Anket 

Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

 
Yol Analizi 

Otel hizmeti 

Pihlström ve 
Brush 

(2008) 

6 

-Parasal değer 
-Uygunluk değeri 

-Duygusal değer 

-Sosyal değer 
-Durumsal değer 

-Yenilik değeri 

Finlandiya’nın Zed 

Nordic isimli mobil 

servis sağlayıcısının 
579 müşterisi 

Derinlemesine 
Mülakat ve 

Anket 

Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

 
Yol Analizi 

Mobil servis 

hizmeti 

Ruiz vd. 
(2008) 

4 

-Hizmet kalitesi 

-Marka değeri 
-Güven faydası 

-Fedakarlık 

ABD (N=494) 
İspanya (N=254) 

Anket 

 
Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

  
Yol Analizi 

Yüksek iletişim 
ve kişiselleştirme 

gerektiren 

hizmetler (tıbbi 
bakım hizmetleri, 

kuaförlük 

hizmetleri) 
 

Orta derecede 

iletişim ve yarı 
kişiselleştirme 

gerektiren 

hizmetler (kuru 
temizleme, oto 

tamir)  

 
Orta derecede 

iletişim ve 

standart hizmet 
gerektiren 

hizmetler (sağlık 

kulübü, fast-food 
restoranı) 

Savaşçı ve 

Günay 

(2008) 

7 

-Hizmet kalitesi 

-Fiyat 
-Promosyonlar/ 

Kampanyalar 

-Ürün faydası 
-Farklılık 

-Güven 

-Kurumsal imaj 

İzmir Ege 

Üniversitesi’nde 

öğrenim gören 400 
üniversite öğrencisi 

Anket 

t testi 

 

Ki-kare testi 

GSM operatörleri 

Seo ve Lee 
(2008) 

5 

-Deneyimsel değer 

-Oyalayıcı değer 

-Güvenilirlik değeri 
-Kendi kendini ifade etme 

değeri 

-Etkinlik değeri  

Güney Kore’nin 

başkent bölgesinde 

bulunan 300 tüketici 

Mülakat ve 
Anket 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi 

 
Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

 
MANOVA 

 

ANOVA 

Çok katlı 

mağaza, indirim 
mağazası veya 

internet alışveriş 

merkezinden 
alışveriş yapma 

davranışı 
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Tablo 2.1’in devamı 

Yazar 

Boyut-

Öncül 

Sayısı 

 

Boyutlar-Öncüller 

 

Örneklem 
Araştırma 

Yöntemi 
Analiz Yöntemi 

Kullanılan 

Ürün/Hizmet 

Fiol vd. 

(2009) 
4 

-Fonksiyonel değer 

Ürün kalitesi 
İşletmenin hizmet kalitesi 

Personelin hizmet kalitesi 

-Sosyal değer 

Sosyal imaj 

İtibar 

-Duygusal değer 

Deneyim 

Kişiselleştirilmiş ilgi 

Kişilerarası ilişki 

-Fedakarlıklar 

Parasal fedakarlık 

Uygunluk (Zaman, çaba, 
enerji) 

Değiştirme maliyeti 

İspanya’da bulunan 

245 seramik sektörü 

işletmesi 

Anket 

Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

 

Yol Analizi 

(B2B) Seramik 

Sektörü 

Kim (2009)  4 

-Müşteri getirisi 

Etkinlik 

Ekonomik değer 

-Mükemmellik 
Yiyecek mükemmelliği 

Hizmet mükemmelliği 

-Eğlenebilirlik 

Gerçeklerden kaçış 

Zevk alma (Hoşlanma) 

-Estetik çekicilik 

Duyusal çekicilik 

Eğlence 

ABD’de bulunan 299 
tam hizmet veren 

restoran müşterisi  

Anket 

Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

 
Yol Analizi 

Restoran hizmeti 

Sanchez-
Fernandez 

vd. (2009) 

6 

-Etkinlik 
-Kalite 

-Sosyal değer 

-Eğlence 
-Estetik 

-Özgecil değer 

İspanya’da bulunan 

vejetaryen 

restoranların 306 
müşterisi  

Anket 
Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 
Restoran hizmeti 

Chen ve Hu 

(2010) 
2 

-Sembolik değer 

-Fonksiyonel değer 

834 kahve mağazası 

müşterisi 

Derinlemesine 
Mülakat ve 

Anket 

Temel bileşenler 

analizi 
 

Çoklu regresyon 

analizi 

Kahve satış 

hizmeti 

Gupta ve 

Kim (2010) 
4 

-Uygunluk 

-Zevk 

-Algılanan fiyat 
-Algılanan risk 

Online kitap evinden 
alışveriş yapan 810 

online tüketici 

Anket 

Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

 
Yol Analizi 

Online kitap evi 

Khan vd. 

(2010) 
2 

-Fonksiyonel değer 

Hizmet kalitesi 

Fiyat  
Esneklik 

-İlişkisel değer 

Güven 

İletişim 

Malezya’nın Klang 

Walley bölgesinde 

bulunan 429 banka 
müşterisi 

Anket 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi 

 
Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 
 

Yol Analizi 

Bankacılık 

hizmetleri 

Kim vd. 

(2010) 
4 

-Etkileyici/Sosyal değer 
-Faydacı değer 

-Duygusal değer 

-Ekonomik değer 

Güney Kore’de 

bulunan 475 tüketici 
Anket 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi 
 

ANOVA 

 
Duncan testi 

Yabancı markalı 

lüks moda 
ürünleri 

Merle vd. 

(2010) 
5 

-Faydacı değer 

-Benzersizlik değeri 

-Kendini ifade etme değeri 
-Hedonik değer 

-Yaratıcı başarı değeri 

231 ve 567 19-25 yaş 

arası öğrenciler 

Mülakat, 

Deney ve 
Anket 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi 

 
Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

Kişiselleştirilmiş 

ürün (Nike ID 
programı 

kapsamında 

ayakkabı 

kişiselleştirme) 

 



127 

 

 

Tablo 2.1’in devamı 

Yazar 

Boyut-

Öncül 

Sayısı 

 

Boyutlar-Öncüller 

 

Örneklem 
Araştırma 

Yöntemi 
Analiz Yöntemi 

Kullanılan 

Ürün/Hizmet 

Wang ve 

Wang 
(2010) 

6 

-Bilgi kalitesi 

-Sistem kalitesi 
-Hizmet kalitesi 

-Teknolojik çaba 

-Algılanan fiyat 
-Algılanan risk 

235 mobil internet 

deneyimine sahip 
tüketici 

Anket 

Doğrulayıcı 
Faktör Analizi 

  

Yol Analizi 

Mobil otel 

rezervasyon 
hizmeti 

Kainth ve 

Verma 
(2011) 

12 

-Fonksiyonel değer 

-Personelin içsel değeri 

-Deneyimsel değer 

-Konumsal değer 

-Sosyal değer 
-Personelin dışsal değeri 

-İmaj değeri 

-Konfor değeri 
-İlgi değeri 

-Satış sonrası servis değeri 

-Yenilik değeri 
-Ekonomik değer  

New Delhi’de yaşayan 

100 tüketici 

Odak Grup, 

Mülakat ve 
Anket 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi 
 

Hizmet sektörü 

Ledden vd. 
(2011) 

8 

Kazanım Boyutları 

-Fonksiyonel 

-Duygusal 
-Epistemik 

-Sosyal (diğerleri ile) 
-Sosyal (öğrenciler ile) 

-İmaj 

Kayıp Boyutları 

-Fiyat 

-Zaman 

İngiltere’de bir işletme 

okulunda Master 

eğitim alan 208 

öğrenci  

Anket 

Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 
  

Yol Analizi 

Eğitim sektörü 

Park vd. 

(2013) 
4 

Deneyimsel Değer 

-Estetik 
-Eğlence 

-Etkinlik 

-Ekonomik değer 

ABD’de yaşayan 284 

tüketici 
Anket 

Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

  
Yol Analizi 

Teknoloji 

ürünleri 

Chiang ve 

Lee (2013) 
5 

-Hizmet deneyimi 

-Fonksiyonel değer 

-Kültürel değer 
-Toplumsal değer 

-Parasal değer 

Tayvan’da son 1 yıl 

içerisinde konaklama 
hizmeti satın almış 369 

tüketici 

Anket 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi 

 
Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

Konaklama 

hizmeti 

Tablo 2.1.’de yer alan çalışmaların bazılarında, algılanan müşteri değeri 

boyutlarının literatürde ilk olarak Zeithaml (1988) tarafından gerçekleştirilen teorik 

tanımlamadan yola çıkılarak biçimlendirici (formative) bir yapıda analiz edildiği 

görülmektedir. Bu çalışmalara göre algılanan değerin oluşumunda etkili olduğu 

düşünülen fayda ve fedakarlık unsurlarının algılanan değer üzerindeki etkilerini 

belirleyebilmek için ikinci dereceden biçimlendirici faktör analizi veya yol analizi 

gerçekleştirilmektedir (Lin vd., 2005; Gallarza ve Saura, 2006; Roig vd., 2006; Sanchez 

vd., 2006, Zhao, 2006; Gounaris, 2007; Ruiz vd., 2008; Wang ve Wang, 2010).  

Genel olarak literatürde yer alan çalışmalar incelendiğinde farklı ürün ve 

hizmet sektörleri ve farklı örneklemler üzerinde uygulanan çalışmalar kapsamında, 

kullanılan algılanan değer boyutlarının çeşitliliği dikkat çekmektedir. Dolayısıyla 



128 

 

 

algılanan müşteri değerinin farklı ürün ve hizmet sektörleri ve farklı tüketici grupları 

açısından farklılık arz eden, çok dinamik bir yapıya sahip olduğu ifade 

edilebilmektedir. Ayrıca çalışmalar kapsamında ele alınan boyutların algılanan 

müşteri değerinin oluşumunda nasıl bir etkiye sahip olduğu ile ilgili literatürde yer 

alan karışıklığın, farklı sektörler ve farklı örneklemler üzerinde gerçekleştirilecek 

çalışmalar ile analiz edilmesi gerektiği ifade edilebilmektedir. Bu kapsamda 

algılanan müşteri değerinin tek boyutlu veya çok boyutlu bir bakış açısı ile 

tüketicilerin satın alma öncesi ve sonrası davranışları üzerindeki yadsınamaz 

etkisinin de göz önünde bulundurulması gerektiği düşünülmektedir. 



 

 

 

3. ARAŞTIRMANIN METODOLOJİSİ 

Çalışmanın bu bölümünde, algılanan fayda ve fedakarlık bileşenlerinin 

algılanan müşteri değeri ve davranışsal niyetler üzerindeki etkisinin belirlenmesi 

amacıyla gerçekleştirilen uygulamalı araştırmanın üzerinde durulmaktadır. Bu 

çerçevede çalışmanın amacına ve katkısına, kapsamına, hipotezlerine, araştırma 

modeline, veri toplama yöntemine, ana kütlesine ve örneklemine, analiz yöntemine 

ve çalışmada kullanılan ölçeklere ilişkin bilgiler verilmektedir. 

3.1. Çalışmanın Amacı ve Katkısı 

Algılanan müşteri değerine yönelik olarak Zeithaml (1988) tarafından yapılan 

kavramsallaştırma kapsamında kavram, bir ürün veya hizmetin satın alımı ile 

tüketiciler tarafından elde edilenler ve bu unsurları elde edebilmek için katlanılanlar 

arasındaki karşılaştırma olarak belirtilmektedir. Dolayısıyla bu kavramsallaştırma 

algılanan müşteri değerinin fayda ve fedakarlık bileşenlerinden oluşan bir yapıda 

olduğunu ileri sürmektedir. Bu kapsamda fayda bileşenleri olarak, ürün veya 

hizmetin içsel ve dışsal özellikleri, algılanan kalite ve fonksiyonellik veya sosyal 

açıdan prestij sağlama gibi yüksek seviyeli soyutlamalar gösterilmektedir. Fedakarlık 

bileşenleri olarak ise, parasal maliyet kapsamında fiyat, parasal olmayan maliyet 

kapsamında da zaman ve çaba maliyetleri ele alınmaktadır (Zeithaml, 1988:14). 

Dolayısıyla bu tanımlamaya göre algılanan müşteri değeri, bir ürün veya hizmetin 

tüketicilere sağlayacağı faydalar ile bu faydaları elde edebilmek için katlanılması 

gereken fedakarlıklar arasındaki karşılaştırma ve değerlendirmeler sonucunda elde 

edilen yararlılık olarak ele alınmaktadır.  

Algılanan müşteri değeri ile ilgili literatür incelendiğinde kavramın tek boyutlu 

ve çok boyutlu olarak farklı şekillerde ele alındığı görülmektedir. Kavramı çok 

boyutlu olarak ele alan çalışmalarda, algılanan müşteri değerini biçimlendirdiği ve 

yansıttığı düşünülen değişkenlerin ele alındığı görülmektedir (Babin vd., 1994; 

Kantamneni ve Coulson, 1996; De Ruyter vd., 1997; Sweeney ve Soutar, 2001; 

Petrick, 2002; Wang vd., 2004; Rintamaki vd., 2006; Sanchez vd., 2006; Gounaris 

vd., 2007; Pihlström ve Brush, 2008; Fiol vd., 2009; Merle vd., 2010; Kainth ve 
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Verma, 2011). Bu çalışmalarda algılanan müşteri değeri çok boyutlu bir yapı olarak 

ele alınmaktadır. Dolayısıyla algılanan müşteri değerinin, fonksiyonel değer, 

duygusal değer, sosyal değer, hedonik değer, faydacı değer, uygunluk değeri, parasal 

değer, yenilik değeri, durumsal değer, algılanan fedakarlık gibi birçok değer 

boyutunu içeriğinde barındıran bir yapıda olduğu ileri sürülmektedir.  

Algılanan müşteri değerini tek boyutlu olarak ele alan çalışmalar ise, algılanan 

müşteri değeri üzerinde etkili olan faktörleri belirlemeye çalışmaktadır (Cronin vd., 

1997; Sweeney vd., 1999; Kashyap ve Bojanic, 2000; Baker vd., 2002; Oh ve Jeong, 

2004; Petrick, 2004a; Tam, 2004; Lin vd., 2005; Gallarza ve Saura; 2006; Wu ve 

Hsing, 2006; Zhao, 2006; Chu ve Lu, 2007; Kim vd., 2007; Ruiz vd., 2008; Gupta ve 

Kim, 2010; Wang ve Wang, 2010; Lu ve Shiu, 2011). Bu çalışmalarda algılanan 

müşteri değeri tek boyutlu bir yapı olarak ele alınmaktadır. Bununla birlikte, bu 

çalışmalar kapsamında algılanan kalite, algılanan fiyat, algılanan risk, algılanan 

zaman ve çaba maliyetleri, algılanan eğlenebilirlik, sembolik fayda, güven faydası, 

fonksiyonel değer, duygusal değer, sosyal değer, kullanışlılık, uygunluk, keyif alma 

gibi farklı değişkenlerin tüketiciler tarafından algılanan müşteri değeri üzerindeki 

etkileri analiz edilmektedir. Çalışmalarda bu değişkenler çerçevesinde genel olarak 

fayda ve fedakarlık ayrımına gidildiği görülmektedir. Algılanan fiyat, algılanan 

parasal maliyet, algılanan zaman ve çaba maliyeti, algılanan parasal olmayan 

maliyet, algılanan davranışsal fiyat, algılanan risk gibi değişkenler kapsamında 

fedakarlık unsurları ele alınırken, algılanan kalite, sembolik fayda, duygusal değer, 

sosyal değer, fonksiyonel değer, kullanışlılık, algılanan eğlenebilirlik gibi 

değişkenler kapsamında ise fayda unsurları ele alınmaktadır.  

Algılanan müşteri değerini tek boyutlu ve çok boyutlu olarak farklı şekillerde 

ele alan çalışmalar kapsamında, kavramın öncülleri ve boyutları çerçevesinde benzer 

hatta bazı çalışmalarda algılanan fedakarlık, fonksiyonel değer, duygusal değer, 

sosyal değer gibi aynı değişkenlerin kullanıldığı görülmektedir. Bu durum algılanan 

müşteri değerinin kavramsallaştırılması ile ilgili literatürde bir ikilemin ve 

tutarsızlığın ortaya çıkmasına neden olmaktadır. Dolayısıyla çalışmada ilk olarak, 

literatürde Zeithaml (1988) tarafından yapılan kavramsallaştırmadan yola çıkılarak 
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şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında algılanan müşteri değeri üzerinde 

etkili olan faktörler fayda ve fedakarlık bileşenleri kapsamında analiz edilmeye 

çalışılmaktadır. Bu çerçevede algılanan fayda kapsamında fonksiyonel, duygusal ve 

sosyal fayda ele alınırken, algılanan fedakarlık kapsamında ise, algılanan parasal 

maliyet (fiyat) ve algılanan zaman/çaba maliyeti göz önünde bulundurulmaktadır. 

Böylece algılanan müşteri değeri üzerinde etkili olan faktörlere yönelik olarak fayda 

ve fedakarlık bileşenleri kapsamında gerçekleştirilecek analizin, literatürde algılanan 

müşteri değerinin kavramsallaştırılmasına yönelik olarak var olduğu düşünülen 

tutarsızlığın çözümüne katkı sağlayacağı düşünülmektedir. 

Literatürde yer alan çalışmalar kapsamında ayrıca, algılanan müşteri değerinin 

tüketicilerin satın alma sonrası davranışlarını belirten davranışsal niyetleri üzerindeki 

etkileri belirlenmeye çalışılmaktadır. Fakat bu çalışmaların algılanan müşteri değeri 

ve davranışsal niyet değişkenlerini genellikle tek boyutlu bir yapıda ele aldığı 

görülmektedir (Cronin vd., 2000; Brady vd., 2001; Choi vd., 2004; Chen, 2008; Chi 

vd., 2008; Ryu vd., 2008; Omar vd., 2010; Jen vd., 2011; Lai ve Chen, 2011; Meng 

vd., 2011). Buna karşılık, algılanan fayda ve fedakarlık bileşenleri ve algılanan 

müşteri değeri ile davranışsal niyetler arasındaki ilişkileri çok boyutlu bir yapıda 

analiz eden herhangi bir çalışmaya rastlanmamıştır. Dolayısıyla çalışma kapsamında 

ikinci olarak, algılanan fayda ve fedakarlık bileşenleri ile algılanan müşteri değerinin 

şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında yer alan tüketicilerin davranışsal 

niyetleri çerçevesinde tekrar satın alma, ağızdan ağıza iletişim, daha fazla ödeme ve 

şikayet niyetleri üzerindeki etkileri çok boyutlu bir bakış açısı ile analiz edilmeye 

çalışılmaktadır. Bu şekilde gerçekleştirilecek bir analizin, algılanan fayda ve 

fedakarlık bileşenleri ve algılanan müşteri değeri ile davranışsal niyetler arasındaki 

ilişkide çok boyutlu bakış açısı kapsamında var olduğu düşünülen boşlukları 

doldurarak literatüre katkı sağlayacağı öngörülmektedir.  

Anlatılanlar çerçevesinde bu çalışmanın amacı, şehirlerarası karayolu yolcu 

taşımacılığı alanında tüketiciler tarafından algılanan müşteri değeri üzerinde etkili 

olan fayda ve fedakarlık bileşenlerini belirleyerek, bu unsurların tüketicilerin satın 

alma sonrası eğilimleri olarak nitelendirilen davranışsal niyetleri üzerindeki etkilerini 
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ortaya koyabilmektir. Böylelikle çalışmanın literatüre sağlayacağı katkıların yanında, 

işletmeler açısından da uygulamaya yönelik birtakım katkılara sahip olması 

beklenmektedir.  

Çalışmanın şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında müşterileri 

tarafından algılanan değeri yükseltmek veya müşterilerine daha fazla değer sunmak 

isteyen işletmelere bunun gerçekleştirilmesi konusunda yol göstereceği 

düşünülmektedir. Ayrıca tüketicilerin aynı işletmeyi tekrar tercih etme, sosyal 

çevresinde bulunan kişilere işletmeyi tavsiye etme, işletme fiyatını artırsa dahi 

yüksek fiyata razı olma ve şikayet etme gibi satın alma sonrası davranışsal niyetleri 

üzerinde algılanan fayda ve fedakarlık bileşenleri ile algılanan müşteri değerinin ne 

yönde ve nasıl etkili olduğunun belirlenmesinin, müşteri bağlılığı yaratma konusunda 

işletmelere önemli katkı sağlayacağı öngörülmektedir. 

3.2. Çalışmanın Kapsamı  

Algılanan müşteri değerinin kavramsallaştırılmasına yönelik olarak literatürde 

yer alan tutarsızlığa açıklık getirebilmek için gerçekleştirilen çalışmaların sayısı gün 

geçtikçe artmaktadır. Bu çerçevede algılanan müşteri değerine yönelik çalışmalar 

genellikle hizmet sektörlerinde gerçekleştirilmektedir. Sektörler kapsamında ise 

çalışmaların çoğunlukla, konaklama (De Ruyter vd., 1997; Chang ve Hsiao, 2008), 

bankacılık (Roig vd., 2006; Chang ve Tseng, 2010; Khan, 2004), restoran (Al-

Sabbahy vd., 2004; Tam, 2004; Ashton vd., 2010; Sanchez-Fernandez vd., 2009), 

seyahat (Petrick, 2002; Petrick 2004a; Chen, 2008), online alışveriş (Mathwick vd., 

2001; Lin vd., 2005; Gallarza ve Saura, 2006; Steenkamp ve Gwyskens, 2006; Özen, 

2011) hizmetleri gibi sektörlerde gerçekleştirildiği görülmektedir. Bununla birlikte, 

otomobil, buzdolabı, mobilya gibi dayanıklı tüketim ürünleri kapsamında da 

çalışmalar gerçekleştirilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001; Wu ve Hsing, 2006; 

Akturan, 2007; Gounaris vd., 2007; Konuk, 2008; Turan ve Çolakoğlu, 2009). 

Bu çalışma çerçevesinde algılanan fayda ve fedakarlık, algılanan müşteri 

değeri ve davranışsal niyetler arasındaki ilişkiler karayolu şehirlerarası yolcu 

taşımacılığı kapsamında analiz edilmektedir. Literatür incelendiğinde karayolu 

ulaşımını tercih eden yolcuların algıladıkları müşteri değerine yönelik olarak 
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gerçekleştirilmiş çok fazla çalışma olmadığı görülmektedir (Jen vd., 2011). 

Dolayısıyla çalışmanın uygulama alanının seçiminde bu durum önemli bir faktör 

olmuştur. Bununla birlikte, değişen küresel rekabet ortamı hizmet sektörlerinde 

yaşanan rekabet ve gelişmeleri hızlandırmaktadır. Deneyimsel pazarlamanın da 

gelişimi ile birlikte hizmet sektörlerinde gerçekleşen yoğun değişim, yolcu 

taşımacılığı alanında da kendini göstermektedir. Bu sonuç karayolu ulaşımını tercih 

eden yolcuların beklenti, istek, ihtiyaç ve şikayetlerinin daha belirgin bir şekilde 

analiz edilmesini gerektirmektedir. Tüketiciler karayolu ulaşımı aracılığıyla 

gerçekleştirdikleri seyahatleri sırasında artık sadece bir yerden bir yere ulaşmayı 

yeterli görmemekte, hizmetin geliştirilmesine yönelik bir takım istek ve beklentilere 

sahip olmaktadır. Bu istek ve beklentiler arasında, konfor, güvenlik, eğlence, 

rahatlık, zaman tasarrufu, ikramların çeşit ve kalitesi, makul fiyat gibi unsurlar 

sayılabilmektedir. Dolayısıyla tüketicilere farklı bir deneyim yaşatmak ve kendilerine 

değer sunulduğunu hissettirmek önemli bir konu olmaktadır. 

Türkiye’de son yıllarda havayolu yolcu taşımacılığı alanında meydana gelen 

gelişmeler karayolu yolcu taşımacılığına önemli bir alternatif yaratmaktadır. 

Havayolu taşımacılığının sunmuş olduğu hızlı ulaşım ve bazı işletmelerin sunduğu 

düşük fiyatlar karayolu taşımacılığı alanında faaliyet gösteren işletmelerin daha iyi 

ve yüksek kaliteli aynı zamanda farklı hizmet sunmalarını zorunlu kılmaktadır. 

Bununla birlikte, Türkiye’de karayolu ulaştırma hizmeti hala farklı sosyal sınıflara 

ait tüketiciler tarafından yoğun bir şekilde kullanılmaktadır. Bunun başlıca nedeni 

olarak ise, karayolu ulaşımına alternatif olarak kullanılan havayolu ve demiryolu 

ulaşımlarının her şehirde mevcut olmaması gösterilebilmektedir. Ayrıca havayolu 

ulaşımının kullanıldığı şehirlerde havaalanlarının şehir merkezlerine uzak noktalarda 

konumlanmış olması, sık aralıklarla uçuş seferlerinin bulunmaması veya bazı uçuş 

seferlerinin hala çok yüksek fiyatlı olması gösterilebilmektedir. Buna karşılık otobüs 

fiyatlarının görece olarak daha ekonomik olması ve tüketicilerin alışkanlıkları 

dolayısıyla karayolu ulaşımını sıkılıkla tercih ettikleri düşünülmektedir. 

Zonguldak ili 2007 yılına kadar havaalanına sahip olmayan bir şehir olmakla 

birlikte, inşa edilen havaalanı şehir merkezinin çok uzak bir noktasında 
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bulunmaktadır. Ayrıca havaalanında sadece İstanbul-Zonguldak-Trabzon şehirleri 

arasında uçuş seferleri gerçekleştirilmektedir. Bununla birlikte, şehirde demiryolu 

ulaşımı olarak sadece Zonguldak-Karabük-Zonguldak hattında seferler 

gerçekleştirilmektedir. Bu seferler ise 15 Eylül 2012 tarihinden itibaren iki yıl süre 

ile demiryolu hattının rehabilitasyonu ve sinyalizasyonu projesi kapsamında 

yapılacak çalışmalar bitimine kadar iptal edildiğinden kullanılamamaktadır. 

Dolayısıyla karayolu şehirlerarası yolcu taşımacılığı Zonguldak ili kapsamında, 

tüketiciler tarafından yoğun bir şekilde kullanılan bir ulaşım hizmeti durumunda 

bulunmaktadır. Bu çalışmanın kapsamı da, Zonguldak ili karayolu şehirlerarası yolcu 

taşımacılığı alanında faaliyet gösteren işletmelerden hizmet satın almış tüketicilerden 

oluşmaktadır. Yukarıda verilen bilgiler çerçevesinde çalışmanın bu alanda 

gerçekleştirilmesinin literatür ve uygulama açısından katkı sağlayıcı bir seçim olduğu 

düşünülmektedir. 

3.3. Çalışmanın Modeli ve Değişkenleri 

Algılanan fayda ve fedakarlık bileşenlerinin, algılanan müşteri değeri 

üzerindeki ve bu değişkenlerin her birinin davranışsal niyet boyutları üzerindeki 

etkilerini belirleyebilmek için hazırlanan araştırma modeli Şekil 3.1’de yer 

almaktadır. 

Şekil 3.1’de görülen çalışma modeli çerçevesinde ilk olarak algılanan fayda ve 

fedakarlık bileşenlerinin tüketicilerin algıladıkları müşteri değeri üzerindeki etkilerini 

analiz edebilmek için H1 ve H2 hipotezleri oluşturulmuştur. Daha sonra her bir 

algılanan fayda ve fedakarlık bileşeninin tekrar satın alma niyeti üzerindeki etkilerini 

analiz edebilmek için H3 ve H4, ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerindeki etkilerini 

analiz edebilmek için H5 ve H6, daha fazla ödeme niyeti üzerindeki etkilerini analiz 

edebilmek için H7 ve H8 ve şikayet niyeti üzerindeki etkilerini analiz edebilmek için 

H9 ve H10 hipotezleri kurulmuştur. Algılanan müşteri değerinin tüketicilerin satın 

alma sonrası davranışsal niyetleri üzerindeki etkilerini belirleyebilmek için ise H11, 

H12, H13 ve H14 hipotezlerinden yararlanılmıştır. Çalışmanın hipotezleri ile ilgili 

ayrıntılı bilgi bir sonraki başlık altında detaylı bir şekilde açıklanmıştır. 
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Şekil 3.1: Araştırma Modeli 

 

Şekil 3.1’de görüldüğü gibi, araştırma modeli kapsamında algılanan fayda 

bileşenleri fonksiyonel, duygusal ve sosyal faydadan oluşmaktadır. Fedakarlık 

bileşenleri olarak ise, algılanan parasal maliyet ile algılanan zaman ve çaba 

maliyetleri ele alınmaktadır. Fonksiyonel fayda, şehirlerarası karayolu yolcu 

taşımacılığı alanında faaliyet gösteren işletmenin sunmuş olduğu hizmetin 

tüketicilerin beklentilerine uygunluğunu, güvenilirliğini, kalitesini veya 

mükemmelliğini tanımlamaktadır. Duygusal fayda, tüketicilerin şehirlerarası 

karayolu yolcu taşımacılığı alanında faaliyet gösteren işletmeden almış oldukları 

hizmet dolayısıyla keyif almalarını, memnun olmalarını veya kendilerini iyi 

hissetmelerini ifade etmektedir. Sosyal fayda, tüketicilerin yine aynı işletmeden 

hizmet almalarının, sosyal çevreleri tarafından kabul görmesini veya imajlarına katkı 

sağlamasını belirtmektedir. Parasal maliyet, tüketicilerin almış oldukları seyahat 

Tekrar Satın Alma 

Niyeti  

Şikayet Niyeti 

Daha Fazla Ödeme 

Niyeti 

Ağızdan Ağıza 

İletişim Niyeti 

Algılanan 

Müşteri Değeri 

Algılanan Fayda ve 

Fedakarlık Bileşenleri 
Davranışsal  

Niyetler 

Parasal Maliyet 

Zaman/Çaba  

Maliyeti 

Sosyal Fayda 

Duygusal Fayda 

Fonksiyonel Fayda 

Faydalar 

Fedakarlıklar 



136 

 

 

hizmeti için işletmeye ödedikleri fiyatın yüksekliğine, makullüğüne veya pahalılığına 

yönelik algılarını ifade etmektedir. Zaman ve çaba maliyeti, tüketicilerin seyahat 

hizmetini alabilmek için harcadıkları süreyi, fiziksel çabayı veya zihinsel olarak sarf 

ettikleri enerjiyi belirtmektedir. Algılanan müşteri değeri ise, tüketicilerin almış 

oldukları seyahat hizmetinin kendilerine sağladığı değere yönelik genel 

değerlendirmelerini ifade etmektedir. 

Çalışma kapsamında ele alınan davranışsal niyet boyutları tekrar satın alma 

niyeti, ağızdan ağıza iletişim niyeti, daha fazla ödeme niyeti ve şikayet niyeti olarak 

belirlenmiştir. Tekrar satın alma niyeti, tüketicilerin hizmet aldıkları işletmeyi 

gelecekte tekrar tercih etmelerine yönelik niyetlerini belirtmektedir. Ağızdan ağıza 

iletişim niyeti, tüketicilerin hizmet aldıkları işletme hakkında sosyal çevrelerinde 

bulunan kişilere olumlu konuşma ve işletmeyi onlara tavsiye etme niyetlerini ifade 

etmektedir. Daha fazla ödeme niyeti, işletmenin fiyatında meydan gelen bir artışa 

rağmen tüketicilerin yinede aynı işletmeyi tercih etme niyetleri anlamına 

gelmektedir. Son olarak şikayet niyeti ise, tüketicilerin işletme ile ilgili herhangi bir 

problem yaşadıklarında bunu gerekli mercilere, müşterilere veya işletmeye 

başvurarak dile getirme niyetlerini belirtmektedir. 

3.4. Çalışmanın Hipotezleri 

Bu çalışma tüketiciler tarafından algılanan müşteri değerine odaklanmaktadır. 

Bu çerçevede çalışma kapsamında, algılanan fayda ve algılanan fedakarlık 

bileşenlerinin tüketicilerin algıladıkları müşteri değeri ve satın alma sonrasında 

oluşan davranışsal niyetleri üzerindeki etkileri incelenmektedir. Bununla birlikte, 

algılanan müşteri değerinin davranışsal niyetler üzerindeki etkisi de analiz 

edilmektedir. Dolayısıyla bu amaçlar çerçevesinde cevaplanmak istenen araştırma 

soruları aşağıdaki şekilde belirlenmiştir. 

Araştırma Sorusu 1: Şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında tüketiciler 

tarafından algılanan müşteri değeri üzerinde algılanan fayda ve fedakarlık 

bileşenlerinin bir etkisi var mıdır? 
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Araştırma Sorusu 2: Şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında tüketicilerin 

satın alma sonrası yönelimlerini belirten davranışsal niyetleri üzerinde algılanan 

fayda ve fedakarlık bileşenlerinin bir etkisi var mıdır? 

Araştırma Sorusu 3: Şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında tüketicilerin 

satın alma sonrası yönelimlerini belirten davranışsal niyetleri üzerinde algılanan 

müşteri değerinin bir etkisi var mıdır? 

Çalışma kapsamında test edilmek istenen hipotezler, çalışmanın değişkenleri 

de göz önünde bulundurularak ve araştırma sorularına da yanıt bulabilmek amacıyla 

literatürde gerçekleştirilen çalışmalar çerçevesinde oluşturulmuştur. 

Literatürde gerçekleştirilen çalışmalar incelendiğinde, algılanan müşteri 

değerini etkileyen faktörleri analiz etmek amacıyla, algılanan kalite, algılanan fiyat, 

algılanan zaman ve çaba maliyeti, algılanan risk, duygusal fayda, sosyal fayda, 

fonksiyonel fayda gibi unsurların göz önünde bulundurulduğu görülmektedir (Dodds 

ve Monroe, 1985; Sweeney vd., 1997; Sweeney vd., 1999; Kashyap ve Bojanic, 

2000; Baker vd., 2002; Oh ve Jeong, 2004; Petrick, 2004b; Tam, 2004; Duman ve 

Mattila, 2005; Wu ve Hsing, 2006; Gallarza ve Saura, 2006; Zhao, 2006; Kim vd., 

2007; Turel vd., 2007; Gupta ve Kim, 2010; Lu ve Shiu, 2011). Petrick (2004b) 

tarafından gerçekleştirilen çalışmada duygusal fayda ile kalitenin algılanan değer 

üzerinde pozitif olarak etkiliği olduğu belirlenirken, çaba maliyetini belirten 

davranışsal fiyatın ise negatif etkili olduğu tespit edilmiştir (Petrick, 2004b:403). 

Bununla birlikte, çeşitli çalışmalar tarafından algılanan fiyat ile algılanan müşteri 

değeri arasında negatif yönlü bir ilişki olduğu saptanmıştır (Oh, 1999:76; Oh, 

2000:151; Oh ve Jeong, 2004:354; Chu ve Lu, 2007:149; Kim vd., 2007:119; Gupta 

ve Kim, 2010:29). Algılanan fiyat ile benzer şekilde, algılanan fedakarlıklar 

kapsamında zaman ve çaba maliyetlerinin algılanan müşteri değeri üzerinde negatif 

etkiye sahip olduğu belirlenmiştir (Cronin vd., 1997:384; Tam, 2004:908; Gallarza 

ve Saura, 2006:447; Zhao, 2006:137; Ruiz vd., 2008:1283; Lee, 2010:9). 

Tüketicilerin bir satın alma işlemi ile elde ettikleri faydaların algılanan müşteri 

değeri üzerindeki etkilerini analiz edebilmek için ise kalite, uygunluk, kullanışlılık 

gibi fonksiyonel unsurlara yönelik faydalar ile keyif alma, hedoniklik, eğlenebilirlik 
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gibi duygusal unsurlara yönelik faydaların algılanan müşteri değeri ile pozitif ilişkili 

olduğu tespit edilmiştir. Aynı şekilde tüketicilerin sosyal çevreleri ile olan ilişkilerine 

olumlu katkı sağlayan sembolik ve sosyal faydaların da algılanan müşteri değerini 

artırıcı yönde etkili olduğu çeşitli çalışmalar ile ortaya konulmuştur (Duman ve 

Mattila, 2005:319; Lin vd., 2005:332; Wu ve Hsing, 2006:130; Gallarza ve Saura, 

2006:447; Zhao, 2006:137; Chu ve Lu, 2007:149; Kim vd., 2007:120; Turel vd., 

2007; Ruiz vd., 2008:1283; Gupta ve Kim, 2010:29). Dolayısıyla çalışma 

kapsamında algılanan fayda ve algılanan fedakarlık bileşenlerinin tüketicilerin 

algıladıkları müşteri değeri üzerindeki etkisini test edebilmek için H1 ve H2 

hipotezleri ile bunlara ait alt hipotezler aşağıdaki gibi oluşturulmuştur. 

H1: Algılanan faydanın algılanan müşteri değeri üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H1a: Algılanan fonksiyonel faydanın algılanan müşteri değeri üzerinde pozitif 

ve anlamlı bir etkisi vardır. 

H1b: Algılanan duygusal faydanın algılanan müşteri değeri üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H1c: Algılanan sosyal faydanın algılanan müşteri değeri üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H2: Algılanan fedakarlığın algılanan müşteri değeri üzerinde negatif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H2a: Algılanan parasal maliyetin algılanan müşteri değeri üzerinde negatif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H2b: Algılanan zaman/çaba maliyetinin algılanan müşteri değeri üzerinde 

negatif ve anlamlı bir etkisi vardır. 

Çeşitli çalışmalar kapsamında, tüketicilerin davranışsal niyetleri üzerinde etkili 

olan faktörleri belirleyebilmek amacıyla algılanan müşteri değeri, algılanan kalite, 

algılanan fiyat, algılanan fedakarlık, duygusal değer, sosyal değer, fonksiyonel değer 
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gibi değişkenlerden yararlanıldığı görülmektedir (Cronin vd., 2000; Kashyap ve 

Bojanic, 2000; Brady vd., 2001; Wang vd., 2004; Tsai, 2005; Gallarza ve Saura, 

2006; Hansen vd., 2008; Pihlstörm ve Brush, 2008; Molinari vd., 2008; Roig vd., 

2009; Turan ve Çolakoğlu, 2009; Shukla, 2010; Lai ve Chen, 2011). Gerçekleştirilen 

çalışmalar çerçevesinde algılanan ürün ya da hizmet kalitesi ile ürün veya hizmetin 

kalitesini, performansını, etkinliğini veya uygunluğunu belirten fonksiyonel değerin 

tüketicilerin tekrar satın alma ve ağızdan ağıza iletişim niyetleri üzerinde pozitif 

yönde etkili olduğu görülmektedir (Cronin vd., 2000:207; Brady vd., 2001:140; 

Gallarza ve Saura, 2006:447; Molinari vd., 2008:368; Turan ve Çolakoğlu, 

2009:291; Shukla, 2010:476). Algılanan fiyatın ise tekrar satın alma niyeti üzerinde 

negatif etkili olduğu belirlenmiştir (Kashyap ve Bojanic, 2000:49). Bununla birlikte, 

sosyal değer, duygusal değer, sembolik değer, hedonik değer gibi tüketicilerin 

hislerine ve sosyal çevrelerine yönelik faydaları içeren unsurların tekrar satın alma 

niyeti, ağızdan ağıza iletişim niyeti ve daha fazla ödeme niyeti üzerinde pozitif etkiye 

sahip olduğu çeşitli çalışmalar tarafından belirtilmektedir (Tsai, 2005:285; Pihlström 

ve Brush, 2008:746; Roig vd., 2009:782; Ha ve Jang, 2010:7). Bu çalışmalar 

kapsamında, algılanan fayda ve fedakarlık bileşenlerinin tüketicilerin davranışsal 

niyetleri üzerindeki etkilerini belirleyebilmek amacıyla oluşturulan hipotezler 

aşağıda sırasıyla ele alınmaktadır. 

Tekrar satın alma niyeti tüketicilerin satın aldıkları ürün veya hizmet 

kapsamında daha sonraki seçimlerinde tekrar aynı işletmeyi tercih etme, gelecekte bu 

işletmeyle olan satın alma işlemlerini artırma gibi durumları ifade etmektedir. 

Dolayısıyla algılanan fayda bileşenlerinin tekrar satın alma niyetini artırıcı yönde 

etkili olması beklenirken, algılanan fedakarlık bileşenlerinin ise azaltıcı yönde etkili 

olacağı düşünülmektedir. Bu çerçevede algılanan fayda ve algılanan fedakarlık 

bileşenlerinin tüketicilerin tekrar satın alma niyetleri üzerindeki etkisini test 

edebilmek için H3 ve H4 hipotezleri ile bunlara ait alt hipotezler aşağıdaki gibi 

oluşturulmuştur. 

 



140 

 

 

H3: Algılanan faydanın tekrar satın alma niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı 

bir etkisi vardır. 

H3a: Algılanan fonksiyonel faydanın tekrar satın alma niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H3b: Algılanan duygusal faydanın tekrar satın alma niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H3c: Algılanan sosyal faydanın tekrar satın alma niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H4: Algılanan fedakarlığın tekrar satın alma niyeti üzerinde negatif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H4a: Algılanan parasal maliyetin tekrar satın alma niyeti üzerinde negatif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H4b: Algılanan zaman/çaba maliyetinin tekrar satın alma niyeti üzerinde negatif 

ve anlamlı bir etkisi vardır. 

Ağızdan ağıza iletişim niyeti tüketicilerin ürün veya hizmet aldıkları işletmeyi 

aileleri, yakınları, arkadaşları gibi çevrelerinde bulunan insanlara tavsiye etmeleri, 

onları ürün veya hizmetlerini bu işletmeden almaları konusunda 

cesaretlendirmelerini ifade etmektedir. Dolayısıyla algılanan fayda bileşenlerinin 

ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde pozitif yönde etkili olması beklenirken, 

algılanan fedakarlık bileşenlerinin negatif yönde etkili olacağı düşünülmektedir. Bu 

çerçevede algılanan fayda ve fedakarlık bileşenlerinin tüketicilerin ağızdan ağıza 

iletişim niyetleri üzerindeki etkisini test edebilmek için H5 ve H6 hipotezleri ile 

bunlara ait alt hipotezler aşağıdaki gibi oluşturulmuştur. 
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H5: Algılanan faydanın ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H5a: Algılanan fonksiyonel faydanın ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır. 

H5b: Algılanan duygusal faydanın ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde pozitif 

ve anlamlı bir etkisi vardır. 

H5c: Algılanan sosyal faydanın ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H6: Algılanan fedakarlığın ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde negatif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H6a: Algılanan parasal maliyetin ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde negatif 

ve anlamlı bir etkisi vardır. 

H6b: Algılanan zaman/çaba maliyetinin ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde 

negatif ve anlamlı bir etkisi vardır. 

Daha fazla ödeme niyeti tüketicilerin herhangi bir ürün veya hizmet almak için 

kullandıkları işletmenin bu ürün veya hizmet için istediği fiyatı artırması veya rakip 

işletmelerden daha yüksek seviyelere çıkarması durumunda dahi o işletmeden ürün 

veya hizmet almaya devam etmelerini ifade etmektedir. Dolayısıyla algılanan fayda 

bileşenlerinin daha fazla ödeme niyetini artırıcı yönde etkili olması beklenirken, 

algılanan fedakarlık bileşenlerinin ise azaltıcı yönde etkili olacağı düşünülmektedir. 

Bu çerçevede algılanan fayda ve fedakarlık bileşenlerinin tüketicilerin daha fazla 

ödeme niyetleri üzerindeki etkisini test edebilmek için H7 ve H8 hipotezleri ile 

bunlara ait alt hipotezler aşağıdaki gibi oluşturulmuştur. 
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H7: Algılanan faydanın daha fazla ödeme niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı 

bir etkisi vardır. 

H7a: Algılanan fonksiyonel faydanın daha fazla ödeme niyeti üzerinde pozitif 

ve anlamlı bir etkisi vardır. 

H7b: Algılanan duygusal faydanın daha fazla ödeme niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H7c: Algılanan sosyal faydanın daha fazla ödeme niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H8: Algılanan fedakarlığın daha fazla ödeme niyeti üzerinde negatif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H8a: Algılanan parasal maliyetin daha fazla ödeme niyeti üzerinde negatif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H8b: Algılanan zaman/çaba maliyetinin daha fazla ödeme niyeti üzerinde 

negatif ve anlamlı bir etkisi vardır. 

Şikayet niyeti tüketicilerin ürün veya hizmet satın aldıkları işletmeyle herhangi 

bir sorun yaşamaları durumunda şikayetlerini diğer müşterilere, Tüketici Hakları 

Derneği gibi kuruluşlara veya işletmenin çalışanlarına iletmelerini ifade etmektedir. 

Dolayısıyla algılanan fayda bileşenlerinin şikayet niyeti üzerinde negatif yönde etkili 

olması beklenirken, algılanan fedakarlık bileşenlerinin pozitif yönde etkili olacağı 

düşünülmektedir. Bu çerçevede algılanan fayda ve fedakarlık bileşenlerinin 

tüketicilerin şikayet niyetleri üzerindeki etkisini test edebilmek için H9 ve H10 

hipotezleri ile bunlara ait alt hipotezler aşağıdaki gibi oluşturulmuştur. 

H9: Algılanan faydanın şikayet niyeti üzerinde negatif ve anlamlı bir etkisi 

vardır. 

H9a: Algılanan fonksiyonel faydanın şikayet niyeti üzerinde negatif ve anlamlı 

bir etkisi vardır. 
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H9b: Algılanan duygusal faydanın şikayet niyeti üzerinde negatif ve anlamlı bir 

etkisi vardır. 

H9c: Algılanan sosyal faydanın şikayet niyeti üzerinde negatif ve anlamlı bir 

etkisi vardır. 

H10: Algılanan fedakarlığın şikayet niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkisi vardır. 

H10a: Algılanan parasal maliyetin şikayet niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkisi vardır. 

H10b: Algılanan zaman/çaba maliyetinin şikayet niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi vardır. 

Tüketiciler tarafından algılanan müşteri değerinin davranışsal niyetler 

üzerindeki etkilerini analiz eden çalışmalara bakıldığında, algılanan müşteri 

değerinin tüketicilerin tekrar satın alma ve ağızdan ağıza iletişim niyetleri üzerinde 

pozitif yönde etkili olduğu görülmektedir (Lin vd., 2005:332; Uzkurt, 2007:38; 

Chen, 2008:714; Chen ve Tsai, 2008:1169; Dongjin vd., 2008:455; Ruiz vd., 

2008:1286; Boonlertvanich, 2011:47; Jen vd., 2011:335; Ishaq, 2012:30). Bununla 

birlikte algılanan müşteri değerinin alternatif işletmelere yönelme durumunu belirten 

değiştirme niyeti üzerinde negatif yönde etkili olduğu belirlenmiştir (Eggert ve 

Ulaga, 2002:114; Uzkurt, 2007:38; Hansen vd., 2008:212). Dolayısıyla çalışma 

kapsamında algılanan müşteri değerinin tüketicilerin davranışsal niyetleri üzerindeki 

etkisini test edebilmek için H11, H12, H13 ve H14 hipotezleri aşağıdaki gibi 

oluşturulmuştur. 
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H11: Algılanan müşteri değerinin tekrar satın alma niyeti üzerinde pozitif 

ve anlamlı bir etkisi vardır. 

H12: Algılanan müşteri değerinin ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır.  

H13: Algılanan müşteri değerinin daha fazla ödeme niyeti üzerinde pozitif 

ve anlamlı bir etkisi vardır. 

H14: Algılanan müşteri değerinin şikayet niyeti üzerinde negatif ve anlamlı 

bir etkisi vardır. 

Yukarıda sırasıyla belirtilen hipotezler kapsamında, ilk olarak algılanan fayda 

ve fedakarlık bileşenleri ele alınarak, bu unsurların tüketiciler tarafından algılanan 

müşteri değeri üzerindeki etkileri incelenmektedir. Daha sonra algılanan fayda ve 

fedakarlık bileşenlerinin, tüketicilerin davranışsal niyetleri çerçevesinde ele alınan 

tekrar satın alma, ağızdan ağıza iletişim, daha fazla ödeme ve şikayet niyetleri 

üzerindeki etkileri analiz edilmektedir. Son olarak ise, algılanan müşteri değerinin 

davranışsal niyetler üzerindeki etkileri araştırılmaktadır. 

3.5. Çalışmanın Ana Kütlesi ve Örneklemi 

Çalışmanın ana kütlesini, Zonguldak ilinde bulunan ve şehirlerarası karayolu 

yolcu taşımacılığı alanında faaliyet gösteren işletmelerden hizmet satın alan 

tüketiciler oluşturmaktadır. Bu çerçevede belirtilen işletmelerden son altı ay 

içerisinde hizmet satın almış olan ve 18 yaş üzerinde bulunan tüketiciler ana kütle 

içerisinde yer almaktadır.  

Şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı kapsamında Zonguldak ilinde faaliyet 

gösteren işletmelerden hizmet satın alan tüketicilerin sayısının belirlenmesindeki 

zorluklar nedeniyle ana kütlenin tam sayısı tespit edilememiştir. Dolayısıyla 

örneklem sayısının belirlenmesinde yapısal eşitlik modellemeleri için önerilen 

örneklem büyüklüğü kriterleri dikkate alınmıştır. Literatürde yer alan çalışmalar 

incelendiğinde, bazı araştırmacılar yapısal eşitlik modellerinde örneklem sayısının en 

az 200 olması gerektiğini belirtmektedir (Hair vd., 1998:605; Garver ve Mentzer, 
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1999:42). Bununla birlikte bazı araştırmacılar ise, örneklem büyüklüğünün çalışmada 

kullanılan gözlenen değişken sayısının on katı olması gerektiğini ifade etmektedir 

(Hair vd., 1998:604; Grace, 2006:283; Schreiber vd., 2006:326; Hair vd., 2011:144; 

Kline, 2011:12).  

Çalışmada kullanılan gözlenen değişken sayısı 42 olduğundan, bu sayının on 

katı olan 420 sayısı en az örneklem büyüklüğü olarak belirlenmiştir. Bu kapsamda 

olasılıksız örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemi ile seçilen 585 

kişiden veriler anket yöntemi kullanılarak elde edilmiştir. Olasılıksız örnekleme 

yöntemlerinde, örneklem hatasının saptanamaması bir sakınca olarak görülmektedir. 

Buna karşılık, amaca uygun şekilde oluşturulmuş bir olasılıksız örnekleme 

yönteminin, olasılıklı örnekleme yöntemine göre daha güvenilir ve geçerli sonuçlar 

verebileceği belirtilmektedir (Kurtuluş, 2006:188). 

Toplanan anketler üzerinde yapılan inceleme sonucunda 33 anketin geçersiz 

olduğu tespit edilmiş ve bu anketler analiz dışında bırakılmıştır. Sonuç olarak 

analizler 552 anket üzerinden gerçekleştirilmiştir. Elde edilen bu sayı yapısal eşitlik 

modellemeleri için gerekli olan örneklem sayısını karşılamaktadır. 

3.6. Çalışmanın Veri Toplama ve Analiz Yöntemi 

Çalışmada veri toplama amacıyla anket yöntemi kullanılmıştır. Anket formu üç 

bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde tüketicilerin son altı ay içerisinde 

Zonguldak ilinde bulunan ve şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında 

faaliyet gösteren herhangi bir işletmeden hizmet alıp almadıklarına, hangi işletmeden 

hizmet aldıklarına ve nereden nereye seyahat ettiklerine ilişkin sorular yer 

almaktadır. İkinci bölümde tüketiciler tarafından algılanan fonksiyonel, duygusal ve 

sosyal fayda ile algılanan parasal maliyet ve zaman/çaba maliyetine ilişkin ifadeler 

bulunmaktadır. Bununla birlikte algılanan müşteri değeri ile tüketicilerin hizmet 

aldıkları işletmeyle ilgili gelecek yönelimlerini belirten tekrar satın alma, ağızdan 

ağıza iletişim, daha fazla ödeme ve şikayet niyetlerine ilişkin ifadeler yer almaktadır. 

Anket formunun üçüncü bölümü ise tüketicilerin demografik özelliklerine ilişkin 

sorulardan oluşmaktadır. Anket formu çalışmanın sonunda bulunan Ek’de 

verilmiştir. 
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Araştırma Zonguldak ilinde farklı sosyo-ekonomik düzeylere sahip tüketicileri 

barındıran semtler ile farklı devlet ve özel sektör kurumlarından oluşan işyerlerinde 

gerçekleştirilmiştir. Semtlerde gerçekleştirilen uygulamada anket formu yüz yüze 

görüşme yöntemi kullanılarak tüketiciler üzerinde uygulanmıştır. İşyerlerinde 

gerçekleştirilen uygulamada ise anket formları tüketicilerin doldurması için 

bırakılmış, doldurulan anketler daha sonra toplanmıştır. Veri toplama Ağustos - 

Ekim 2013 tarihleri arasında gerçekleştirilmiştir. 

Çalışmada kullanılan değişkenler çerçevesinde, ilk olarak algılanan fayda ve 

fedakarlık bileşenlerini ölçebilmek için fayda bileşenleri kapsamında Sweeney ve 

Soutar (2001); Wang vd. (2004); Roig vd. (2006); Ruiz vd. (2008), fedakarlık 

bileşenleri kapsamında Chapman ve Wahlers (1999); Baker vd. (2002); Tam (2004); 

Chu ve Lu (2007) tarafından gerçekleştirilen çalışmalardan faydalanılmıştır. 

Tüketiciler tarafından algılanan müşteri değerini ölçebilmek amacıyla Sirdeshmukh 

vd. (2002) ve Kim vd. (2007) tarafından gerçekleştirilen çalışmalarda kullanılan 

ölçeklerden yararlanılmıştır. Tüketicilerin davranışsal niyetlerini ölçebilmek için 

kullanılan ölçek ise Zeithaml vd. (1996) tarafından oluşturulmuş davranışsal niyet 

ölçeği ile Gremler ve Gwinner (2000); Fullerton (2003) tarafından gerçekleştirilmiş 

çalışmalarda kullanılan ölçeklerden uyarlanmıştır. Çalışmada kullanılan ölçeklerin 

yapı geçerliliğini test edebilmek için ölçek maddelerine ilk olarak açıklayıcı faktör 

analizi, ardında da doğrulayıcı faktör analizi uygulanmıştır. Faktör analizi, 

birbirleriyle ilişkili çok sayıda değişkeni bir araya getirerek, kavramsal olarak 

anlamlı ve daha az sayıda yeni değişken (faktör, boyut) bulmayı, keşfetmeyi veya 

bulunmuş olan modelleri test etmeyi amaçlayan çok değişkenli bir istatistiktir 

(Altunışık vd., 2005:212; Raykov ve Marcoulides, 2006:117). 

Geçerlilik analizleri çerçevesinde gerçekleştirilen açıklayıcı ve doğrulayıcı 

faktör analizlerine ek olarak tüm ölçeklere güvenilirlik analizleri uygulanmıştır. Bu 

çerçevede ölçeklerin içsel tutarlılığını belirleyebilmek için Cronbach Alfa (α) 

istatistiğinden yararlanılmıştır. Cronbach Alfa istatistiği, ölçekte yer alan soruların 

homojen bir yapıyı açıklamak üzere bir bütün oluşturup oluşturmadıklarını test 

etmekte ve 0 ile 1 arasında değerler almaktadır (Nunnally ve Bernstein, 1994:264-
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265; Kline, 2011:69). Cronbach Alfa istatistiği için kabul edilen en düşük değer 0,70 

olarak ifade edilmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994:265; Tavşancıl, 2010:29). 

Çalışmada yer alan hipotezlerin test edilmesinde yapısal eşitlik modellemesi 

kullanılmıştır. Yapısal eşitlik modellemesi belirli bir teori tarafından öngörülen 

çeşitli sayıdaki değişken arasındaki ilişkinin, veri seti tarafından ne derece 

doğrulandığını belirleyebilmek amacıyla kullanılmaktadır (Schumacker ve Lomax, 

2004:2; Byrne, 2010:3). Yapısal eşitlik modellemesi, değişkenler arasındaki 

doğrudan ve dolaylı etkilerin tek bir model içerisinde test edilebilmesine imkan 

sağlamaktadır. Dolayısıyla yapısal eşitlik modellemesi, aynı anda gerçekleştirilen 

birden fazla regresyon analizi olarak da değerlendirilmektedir (Meydan ve Şeşen, 

2011:5).  

Literatür incelendiğinde gerçekleştirilen çalışmalar kapsamında, yapısal eşitlik 

modellemesinin sıklıkla kullanıldığı görülmektedir. Bunun temel nedenlerinden biri 

olarak, yapısal eşitlik modelleri çerçevesinde gerçekleştirilen uygulamalarda 

gözlenen değişkenler ile birlikte gizil değişkenlerinde analize katılabiliyor olması 

gösterilmektedir (Şimşek, 2007:1; Bayram, 2010:1; Meydan ve Şeşen, 2011:6). Gizil 

değişken, teorik olarak var olduğu düşünülen ve yalnızca belirli göstergeler 

(gözlenen değişkenler) aracılığıyla ölçülebilen değişken olarak ifade edilmektedir 

(Hair vd., 1998:585; Schumacker ve Lomax, 2004:3; Şimşek, 2007:8). Sosyal 

bilimlerde gerçekleştirilen araştırmalar çerçevesinde genellikle doğrudan 

gözlenemeyen yapılar ile çalışılmaktadır (algılanan müşteri değeri, algılanan kalite, 

algılanan risk, müşteri memnuniyeti, müşteri bağlılığı, davranışsal niyetler gibi). Bu 

tür değişkenlerin doğrudan ölçülemiyor olması, ancak birtakım gözlenebilen 

göstergeler aracılığıyla ölçülmelerini gerekli kılmaktadır (Bayram, 2010:3; Byrne, 

2010:4). Bu çerçevede gözlenen değişken, bir ölçek veya anket aracılığıyla doğrudan 

gözlemlenebilen değişkenleri ifade etmektedir. Diğer bir ifadeyle gözlenen değişken, 

veri toplama sürecinde doğrudan ölçümü gerçekleştirilen değişken anlamına 

gelmektedir (Raykov ve Marcoulides, 2006:9; Kline, 2011:8). 

Yapısal eşitlik modellemesi diğer istatistik yöntemlerden farklı olarak keşfedici 

değil, doğrulayıcı bir yaklaşım benimsemektedir. Dolayısıyla diğer birçok istatistiki 
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yöntemden farklı olarak, veri seti üzerindeki ilişkileri keşfetmeye değil, kuramsal 

olarak varlığı belirlenmiş ilişkilerin veri ile uyumunu doğrulamaya odaklanmaktadır. 

Bununla birlikte, klasik çok değişkenli istatistik yöntemler, ölçüm hatasının 

hesaplanması ya da düzeltilmesi için herhangi bir yeteneğe sahip değilken, yapısal 

eşitlik modellemesi hata hesaplamalarında oldukça net sonuçlar ortaya koymaktadır. 

Klasik yöntemler ile gerçekleştirilen analizlerde ölçüm hataları ayrı ayrı ele 

alınırken, yapısal eşitlik modellemesinin tüm çözümlemelerinde ölçüm hataları 

açıkça hesaba katılmaktadır (Hair vd., 1998:584-585; Raykov ve Marcoulides, 

2006:2-3; Byrne, 2010:3-4; Meydan ve Şeşen, 2011:6). 

Yapısal eşitlik modellemesine ilişkin süreç temel olarak iki aşamaya 

ayrılmaktadır (Anderson ve Gerbing, 1988). İlk aşama ölçüm modelinin test 

edilmesinden (doğrulayıcı faktör analizi), ikinci aşama ise yapısal modelin analiz 

edilmesinden (yol analizi) meydana gelmektedir.  

Ölçüm modeli, herhangi bir ölçek içerisinde yer alan unsurlar ile (gözlenen 

değişkenler), bu unsurların ölçümü ile oluşturulan yapı (gizil değişken) arasındaki 

ilişkileri ortaya koymaktadır (Byrne, 2010:12). Dolayısıyla ölçüm modeli, gözlenen 

ve gizil değişkenler arasındaki ilişkilerin tanımlanmasını ifade etmekte ve 

doğrulayıcı faktör analizi ile aynı anlama gelmektedir (Hair vd., 1998:597; Raykov 

ve Marcoulides, 2006:64; Brown, 2006:1; Şimşek, 2007:12; Byrne, 2010:13; 

Bayram, 2010:42; Kline, 2011:15). Yapısal model ise, model içerisinde yer alan gizil 

değişkenler arasındaki doğrudan ve dolaylı etkiler çerçevesinde meydana gelen 

değişim değerlerinin belirlenebilmesi amacını taşımaktadır (Byrne, 2010:13). 

Dolayısıyla yapısal model gizil değişkenler arasındaki ilişkilerin tanımlanması 

anlamına gelmektedir. Ölçüm modelinin ve yapısal modelin bir arada gösterildiği 

tipik bir yapısal eşitlik modellemesi Şekil 3.2’de sunulmuştur. 
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Şekil 3.2: Ölçüm ve Yapısal Bileşenlerine Ayrılmış Genel Bir Yapısal Eşitlik 

Modellemesi 

Ölçüm Modeli (Doğrulayıcı Faktör Analizi)

Gizil 1

Gözlenen1hata1

hata3

hata2

hata4

hata5

artık hata1

Gözlenen2

Gözlenen3

Gizil 2

Gözlenen4

Gözlenen5

Yapısal Model
  

Kaynak: Barbara M. Byrne (2010); Structural Equation Modeling with AMOS: Basic Concepts, 

Applications and Programming, 2
nd

 Edition, Routledge Taylor and Francis Group, New 

York, s. 13. 

Şekil 3.2’de görülen yapısal eşitlik modellemesi, iki gizil değişken ile bunları 

ölçmek amacıyla kullanılan gözlenen değişkenlerden oluşmaktadır. Dolayısıyla 

modelleme kapsamında, gözlenen değişkenler ile gizil değişkenler arasındaki 

ilişkileri ortaya koyan iki farklı ölçüm modeli ile gizil değişkenler arasındaki etkiyi 

analiz eden bir yapısal model bulunmaktadır. Bununla birlikte her bir gözlenen 

değişken için ölçülen hata terimleri ile bağımlı değişken (gizil 2) için ölçülen artık 

hata yer almaktadır. 

Yapısal eşitlik modellemesi çerçevesinde modelin bir bütün olarak kabul 

edilebilir olması için, modeldeki ilişkilerin örneklem verisi ile tutarlı olup olmadığını 

veya ne derece tutarlı olduğunu gösteren bazı uyum iyiliği kriterlerine ihtiyaç 

duyulmaktadır (Şimşek, 2007:47). Bu durum yapısal eşitlik modellemesinde model 

uyumunun belirlenmesinin, klasik çok değişkenli istatistik yöntemlerdeki kadar açık 

ve basit olmamasından kaynaklanmaktadır. Çünkü yapısal eşitlik modellemelerinde 

aynı örneklem verisine uyum sağlayan alternatif modeller var olabilmektedir. 
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Dolayısıyla verilen örneklem verisine doğru modeli tanımlayan tek bir anlamlı 

istatistik yerine birden çok istatistiğin göz önünde bulundurulması gerekmektedir 

(Schumacker ve Lomax, 2004:81; Bayram, 2010:70). Bu çerçevede yapısal eşitlik 

modellemelerinde kullanılan uyum iyiliği kriterleri genel olarak, Ki-Kare Uyum 

Testi χ2, Standardize Edilmiş Hataların Karekökü (SRMR), Uyum İyiliği İndeksi 

(GFI), Düzeltilmiş Uyum İyiliği İndeksi (AGFI), Normlandırılmış Uyum İndeksi 

(NFI), Tucker-Lewis İndeksi (TLI), Karşılaştırmalı Uyum İndeksi (CFI) ve Yaklaşık 

Hataların Ortalama Karekökü (RMSEA) olarak adlandırılmaktadır (Hu ve Bentler, 

1995:82-95; Hair vd., 1998:653-661; Schumacker ve Lomax, 2004:81-84; Raykov ve 

Marcoulides, 2006:40-47; Brown, 2006:81-88; Bayram, 2010:72-78; Bryne, 

2010:73-84; Kline, 2011:193-209; Meydan ve Şeşen, 2011:31-37). 

Ki-Kare Uyum Testi χ2: Ki-kare istatistiği gözlenen kovaryans matrisi ile 

model kovaryans matrisi arasında fark olup olmadığını ölçmektedir. İyi uyum için, 

bu iki kovaryans matrisi arasında fark olmaması istenmekte ve buna bağlı olarak sıfır 

hipotezinin kabul edilmesi gerekmektedir. Bununla birlikte, büyük örneklemlerde 

(N≥200 gibi) ki-kare istatistiği sıfır hipotezini reddetmeye meyilli olmaktadır. 

Dolayısıyla uygunluk kriteri olarak ki-kare istatistiğinin serbestlik derecesine 

bölünmüş hali daha çok tercih edilmektedir. Bu çerçevede χ2/sd oranının beşten 

küçük olması modelin kabul edilebilir sınırlar içerisinde olduğunu belirtirken, üçten 

küçük olması ise modelin iyi uyuma sahip olduğunu göstermektedir (Hair vd., 

1998:654; Şimşek, 2007:47; Meydan ve Şeşen, 2011:32; Bayram, 2010:71; Kline, 

2011:204). 

Standardize Edilmiş Hataların Karekökü (SRMR): SRMR değeri 

örneklemden elde edilen kovaryans matrisi ile tahmin edilen kovaryans matrisinin 

korelasyon matrisine dönüştürülmesi ile elde edilmektedir. Dolayısıyla gözlenen 

kovaryans ile tahmin edilen kovaryans arasındaki standardize edilmiş fark olarak 

ifade edilmektedir. SRMR’nin 0,08’in altında değer alması kabul edilebilir uyum için 

yeterliyken, iyi uyum için 0,05’in altında değer alması gerekmektedir (Şimşek, 

2007:14; Brown, 2006:82; Bayram, 2010:72; Kline, 2011:209). 
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Uyum İyiliği İndeksi (GFI): GFI model ile açıklanabilen varyansın ve 

kovaryansın nispi miktarıyla ilgili bir ölçüdür. GFI 0 ile 1 arasında değişen değerler 

almaktadır ve örneklem büyüklüğünden doğrudan etkilenmektedir. Örneklem 

büyüklüğü arttıkça GFI değeri de yükselmektedir. Ölçüm sonucunda GFI’nın 0,90 ile 

0,95 arasında olması kabul edilebilir uyum, 0,95’den büyük olması iyi uyum 

anlamına gelmektedir (Hair vd., 1998:658; Schumacker ve Lomax, 2004:82; Raykov 

ve Marcoulides, 2006:44; Şimşek, 2007:14; Bryne, 2010:77; Bayram, 2010:74). 

Düzeltilmiş Uyum İyiliği İndeksi (AGFI): GFI’nın örneklem büyüklüğü 

dikkate alınarak düzeltilmiş halidir ve serbestlik derecesi dikkate alınarak 

hesaplanmaktadır. 0 ile 1 arasında değer almaktadır. Ölçüm sonucunda AGFI 

değerinin 0,90 ile 0,95 arasında olması kabul edilebilir uyumu, 0,95’den büyük 

olması ise iyi uyumu göstermektedir (Schumacker ve Lomax, 2004:82; Raykov ve 

Marcoulides, 2006:44; Şimşek, 2007:14; Bryne, 2010:77; Meydan ve Şeşen, 

2011:35). 

Normlandırılmış Uyum İndeksi (NFI): NFI doymuş model ile bağımsız model 

arasındaki mevcut modelin göreli konumunu vermektedir. Test edilen modelin ki-

kare değerinin, bağımsız modelin ki-kare değerine bölünmesi ile elde edilmekte ve 0 

ile 1 arasında bir değer almaktadır. NFI’nın alacağı 0,90 üzeri değerler kabul 

edilebilir uyum, 0,95 ve üzeri değerler ise iyi uyum anlamına gelmektedir (Hair vd., 

1998:658; Schumacker ve Lomax, 2004:82; Raykov ve Marcoulides, 2006:44; 

Bayram, 2010:75; Bryne, 2010:78; Meydan ve Şeşen, 2011:33). 

Tucker-Lewis İndeksi (TLI): Normlandırılmamış uyum indeksi (NNFI) olarak 

da bilinmektedir. NFI’ya modelin serbestlik derecesinin ilave edilmesiyle 

hesaplanmaktadır. Böylece indeksin hesaplanmasında örneklem sayısının etkisi 

azaltılmakta ve iyi uyum gösteren küçük örneklem sayılı modellerin reddedilmesi 

engellenmektedir. TLI 0 ile 1 arasında değişen değerler almaktadır. Ölçüm 

sonucunda TLI’nın 0,90 ile 0,95 arasında alacağı değerler kabul edilebilir uyumu, 

0,95 ve üzerinde alacağı değerler ise iyi uyumu göstermektedir (Hair vd., 1998:657; 

Schumacker ve Lomax, 2004:82; Raykov ve Marcoulides, 2006:44; Brown, 2006:87; 

Bayram, 2010:75; Bryne, 2010:79; Meydan ve Şeşen, 2011:33). 
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Karşılaştırmalı Uyum İndeksi (CFI): CFI merkezi olmayan ki-kare dağılımını 

temel alan bir indekstir. CFI 0 ile 1 arasında değişen değerler almaktadır ve indeksin 

1’e yakın olması uyumun iyiliğine işaret etmektedir. Ölçüm sonucu CFI’nın 0,95 ile 

0,97 arası alacağı değerler kabul edilebilir uyumu, 0,97 ve üzeri değerler ise iyi 

uyumu göstermektedir (Raykov ve Marcoulides, 2006:45; Brown, 2006:87; Bayram, 

2010:76; Bryne, 2010:78; Kline, 2011:208; Meydan ve Şeşen, 2011:34). 

Yaklaşık Hataların Ortalama Karekökü (RMSEA): Serbestlik derecesinde 

meydana gelecek değişimin oluşturduğu farklılığı ortaya koymaktadır. RMSEA 

örneklem hacmine oldukça duyarlıdır ve küçük örneklemli modellerde gerçekte 

kabul edilmesi gereken bir modeli reddedebilmektedir. RMSEA’nın 0,08 ile 0,05 

arasında alacağı değerler kabul edilebilir uyumu, 0,05’in altında alacağı değerler ise 

iyi uyumu göstermektedir (Hair vd., 1998:658; Schumacker ve Lomax, 2004:82; 

Raykov ve Marcoulides, 2006:46; Brown, 2006:84; Bayram, 2010:76; Kline, 

2011:206; Meydan ve Şeşen, 2011:34). 

Yukarıda verilen bilgiler çerçevesinde çalışmada yer alan değişkenler 

arasındaki ilişkilerin analizinde, yapısal eşitlik modellemesi kullanılmıştır. Yapısal 

eşitlik modellemesi ile elde edilecek bulguların, gözlenen değişkenler aracılığı ile 

gerçekleştirilecek bir analiz sonucunda elde edilecek bulgulardan daha güvenilir 

sonuçlar sağlayacağı düşünülmektedir (Meydan ve Şeşen, 2011:31). Bu çerçevede 

öncelikle ölçüm modeli oluşturulmuş, daha sonra yapısal model aracılığıyla 

çalışmanın hipotezleri test edilmiştir. Çalışma kapsamında gerçekleştirilen açıklayıcı 

faktör analizi ve güvenilirlik analizleri için SPSS 20 programından, doğrulayıcı 

faktör analizi (ölçüm modeli) ve yol analizleri (yapısal model) için ise AMOS 20 

programından yararlanılmıştır. 

3.7. Çalışmada Kullanılan Ölçekler 

Çalışma kapsamında ilk olarak, algılanan fayda ve fedakarlık bileşenlerini 

ölçebilmek için literatürde yer alan farklı çalışmalardan yararlanılmıştır. Fayda 

bileşenleri kapsamında, fonksiyonel fayda ölçeği için Wang vd. (2004); Roig vd. 

(2006); Ruiz vd. (2008) tarafından gerçekleştirilen çalışmalarda kullanılan 

ölçeklerden yararlanılmıştır. Duygusal fayda ve sosyal fayda ölçekleri için ise 
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Sweeney ve Soutar (2001) tarafından gerçekleştirilen çalışmada kullanılan 

ölçeklerden faydalanılmıştır. Fedakarlık bileşenleri kapsamında, parasal maliyet 

ölçeği, Chapman ve Wahlers (1999); Tam (2004); Chu ve Lu (2007) tarafından 

gerçekleştirilen çalışmalarda kullanılan ölçeklerden uyarlanmıştır. Zaman/çaba 

maliyeti ölçeği ise, Baker vd. (2002) tarafından gerçekleştirilen çalışmada kullanılan 

ölçekten yararlanılarak oluşturulmuştur. Algılanan fayda ve fedakarlık bileşenlerine 

ilişkin olarak hazırlanan ölçekte yer alan ifadeler Tablo 3.1’de yer almaktadır. 
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Tablo 3.1: Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerine İlişkin Ölçekte Yer 

Alan İfadeler 

Ölçekte Yer Alan İfadeler 

Fonksiyonel Fayda 

1. X firması üstün nitelikli bir seyahat hizmeti sunmaktadır. 

2. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti yüksek kalitelidir. 

3. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmetinin kalitesi istikrarlıdır. 

4. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti güvenilirdir. 

5. X firması ile yapmış olduğum seyahatler her zaman kusursuz bir şekilde gerçekleşmiştir. 

6. Genel olarak, X firmasının iyi bir seyahat hizmeti sunduğunu düşünüyorum. 

7. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti beklentilerime uygundur. 

Duygusal Fayda 

1. X firması ile seyahat etmek bana keyif vermektedir. 

2. X firmasının sunmuş olduğu hizmet bende seyahat etme isteği yaratmaktadır. 

3. X firması ile seyahat etmek sorun ve sıkıntılarımdan uzaklaşmamı sağlamaktadır. 

4. X firması ile seyahat etmek kendimi iyi hissetmemi sağlamaktadır. 

5. X firması ile seyahat etmek beni memnun etmektedir. 

Sosyal Fayda 

1. X firması sosyal çevrem (aile, arkadaşlar, yakınlar, vb.) tarafından tercih edilen bir seyahat işletmesidir. 

2. 
X firması sosyal çevrem (aile, arkadaşlar, yakınlar, vb.) tarafından algılanışımı olumlu yönde etkileyen 

bir seyahat işletmesidir. 

3. 
X firması ile seyahat etmek sosyal çevrem (aile, arkadaşlar, yakınlar, vb.) üzerinde iyi bir izlenim 

bırakmamı sağlamaktadır. 

4. X firması sosyal çevrem (aile, arkadaşlar, yakınlar, vb.) tarafından beğenilen bir seyahat işletmesidir. 

Parasal Maliyet 

1. 
X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti karşılığında istediği fiyat için fazla bir ödeme yaptığımı 

düşünüyorum. 

2. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti için ödediğim yüksektir. 

3. 
Genel olarak, X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmetinin bana çok pahalıya mal olduğunu 

düşünüyorum. 

4. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti karşılığında istediği fiyat makul değildir. 

5. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti karşılığında istediği fiyat pahalıdır. 

Zaman/Çaba Maliyeti 

1. 
X firması ile seyahat edebilmek için harcadığım zamanın (bilet alırken beklemek, terminalde beklemek, 

kalkış için beklemek, servis araçlarını beklemek, vb.) çok fazla olduğunu düşünüyorum. 

2. 
X firması ile seyahat edebilmek için çok fazla fiziksel çaba (bilet satış noktasına, terminale ulaşım, vb.) 

sarf ettiğimi düşünüyorum. 

3. 

X firması ile seyahat edebilmek için çok fazla araştırma yapmak zorunda kaldığımı düşünüyorum. 

(Firma tarafından rezervasyon, kalkış saati, servis güzergahları, vb. konularda net bilgiler verilmemesi 
gibi). 
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Tablo 3.1’de görüldüğü gibi, fonksiyonel fayda ölçeği yedi ifadeden, duygusal 

fayda ölçeği beş ifadeden, sosyal fayda ölçeği dört ifadeden, parasal maliyet ölçeği 

beş ifadeden ve zaman/çaba maliyeti ölçeği üç ifadeden oluşmaktadır. Fonksiyonel 

fayda ölçeği, işletmenin sunmuş olduğu hizmetin tüketicilerin beklentilerine 

uygunluğu, güvenilirliği, kalitesi veya mükemmelliğine ilişkin ifadelerden meydana 

gelmektedir. Duygusal fayda ölçeğinde, tüketicilerin işletmeden almış oldukları 

hizmet dolayısıyla keyif almaları, memnun olmaları veya kendilerini iyi hissetmeleri 

ile ilgili ifadeler yer almaktadır. Sosyal fayda ölçeği, tüketicilerin işletmeden hizmet 

almalarının, sosyal çevreleri tarafından kabul görmesine veya imajlarına katkıda 

bulunmasına yönelik ifadelerden oluşmaktadır. Parasal maliyet ölçeği, tüketicilerin 

almış oldukları hizmet için işletmeye ödedikleri fiyatın yüksekliğine, makullüğüne 

veya pahalılığına yönelik ifadeleri içermektedir. Zaman/çaba maliyeti ölçeği ise, 

tüketicilerin seyahat hizmetini alabilmek için harcadıkları zaman, fiziksel çaba veya 

zihinsel olarak sarf ettikleri enerjiyle ilgili ifadelerden meydana gelmektedir. 

İkinci olarak, tüketiciler tarafından algılanan müşteri değerini ölçebilmek için 

Sirdeshmukh vd. (2002), Kim vd. (2007) tarafından gerçekleştirilen çalışmalarda 

kullanılan ölçeklerden yararlanılmıştır. Algılanan müşteri değerine ilişkin olarak 

hazırlanan ölçekte yer alan ifadeler Tablo 3.2’de yer almaktadır. 

Tablo 3.2: Algılanan Müşteri Değerine İlişkin Ölçekte Yer Alan İfadeler 

Ölçekte Yer Alan İfadeler 

Algılanan Müşteri Değeri 

1. Ödediğim fiyat ile karşılaştırdığımda, X firmasının bana iyi bir değer sunduğunu düşünüyorum. 

2. 
Sarf ettiğim çaba ile karşılaştırdığımda, X firması ile seyahat etmenin bana fayda sağladığını 

düşünüyorum. 

3. 
Harcadığım zaman ile karşılaştırdığımda, X firması ile seyahat etmenin bana değer sağladığını 

düşünüyorum. 

4. Genel olarak, X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmetinin bana iyi bir değer sağladığını düşünüyorum. 

Tablo 3.2’de görüldüğü gibi, algılanan müşteri değerine ilişkin ölçek dört 

ifadeden oluşmaktadır. Ölçekte tüketicilerin almış oldukları seyahat hizmetinin 

ödedikleri fiyat, sarf ettikleri çaba ve harcadıkları zaman ile karşılaştırıldığında 

kendilerine sağladığı değer ile ilgili ifadelerin yanı sıra genel değerlendirmelerine 

yönelik bir ifade yer almaktadır. 
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Üçüncü olarak, davranışsal niyet boyutlarını ölçebilmek için yine literatürde 

yer alan farklı çalışmalardan yararlanılmıştır. Tekrar satın alma niyeti ölçeği için 

Zeithaml vd. (1996); Gremler ve Gwinner (2000) tarafından gerçekleştirilen 

çalışmalarda kullanılan ölçeklerden yararlanılmıştır. Ağızdan ağıza iletişim ve 

şikayet niyeti ölçekleri için Zeithaml vd. (1996) tarafından gerçekleştirilen çalışmada 

kullanılan ölçeklerden faydalanılmıştır. Daha fazla ödeme niyeti ölçeği ise, Zeithaml 

vd. (1996); Fullerton (2003) tarafından gerçekleştirilen çalışmalarda kullanılan 

ölçeklerden uyarlanmıştır. Davranışsal niyet boyutlarına ilişkin olarak hazırlanan 

ölçekte yer alan ifadeler Tablo 3.3’de yer almaktadır. 

Tablo 3.3: Davranışsal Niyet Boyutlarına İlişkin Ölçekte Yer Alan İfadeler 

Ölçekte Yer Alan İfadeler 

Tekrar Satın Alma Niyeti 

1. Tekrar seyahat hizmetine ihtiyaç duyduğumda X firmasını ilk tercihim olarak değerlendiririm. 

2. Önümüzdeki yıllarda X firması ile seyahat etmeye devam etmeyi düşünüyorum. 

3. Önümüzdeki yıllarda başka bir firma ile seyahat etmeyi düşünmüyorum. 

4. Önümüzdeki yıllarda yapacağım seyahatlerde X firmasını daha çok tercih etmeyi düşünüyorum. 

Ağızdan Ağıza İletişim Niyeti 

1. Çevremde bulunan insanlara X firması hakkında olumlu şeyler söylerim. 

2. Seyahat hizmeti ile ilgili olarak tavsiyemi isteyen birisine X firmasını öneririm. 

3. Yakın çevremde bulunan insanları seyahat hizmetini X firmasından almaları konusunda teşvik ederim. 

Daha Fazla Ödeme Niyeti 

1. Fiyatında herhangi bir artış olsa dahi X firması ile seyahat etmeye devam ederim. 

2. Fiyatını çok yüksek seviyelere çıkarsa dahi X firması ile seyahat etmeye devam ederim. 

3. Diğer firmalardan daha yüksek fiyata sahip olsa dahi X firması ile seyahat etmeye devam ederim. 

Şikayet Niyeti 

1. 
X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yaşarsam firma 

çalışanlarına şikayette bulunurum. 

2. 
X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yaşarsam diğer müşterilere 

şikayette bulunurum. 

3. 
X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yaşarsam Tüketici Hakları 

Derneği gibi kuruluşlara şikayette bulunurum. 

4. 
X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yaşarsam Şikayetvar.com 

gibi internet sitelerine şikayette bulunurum. 

Tablo 3.3’de görüldüğü gibi, tekrar satın alma niyeti ölçeği dört ifadeden, 

ağızdan ağıza iletişim niyeti ölçeği üç ifadeden, daha fazla ödeme niyeti ölçeği üç 

ifadeden ve şikayet niyeti ölçeği dört ifadeden oluşmaktadır. Tekrar satın alma niyeti 

ölçeği, tüketicilerin hizmet aldıkları işletmeyi gelecekte tekrar ve daha çok tercih 
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etme niyetlerine yönelik ifadeleri içermektedir. Ağızdan ağıza iletişim niyeti ölçeği, 

tüketicilerin hizmet aldıkları işletme hakkında sosyal çevrelerinde bulunan kişilere 

olumlu konuşma ve işletmeyi onlara tavsiye etme niyetleri gibi ifadelerden 

oluşmaktadır. Daha fazla ödeme niyeti ölçeği, işletmenin fiyatında meydan gelen bir 

artışa rağmen tüketicilerin yinede aynı işletmeyi tercih etme niyetlerine yönelik 

ifadelerden meydana gelmektedir. Şikayet niyeti ölçeği ise, tüketicilerin işletme ile 

ilgili herhangi bir problem yaşadıklarında bunu gerekli mercilere, müşterilere veya 

işletmeye başvurarak dile getirme niyetlerine yönelik ifadeleri içermektedir. 

Ölçeklerde yer alan tüm ifadeler beşli likert tipi olarak anket formunda yer 

almaktadır. Ölçek maddeleri “1= Kesinlikle Katılmıyorum”, “2= Katılmıyorum”, 

“3= Kararsızım”, “4= Katılıyorum” ve “5= Kesinlikle Katılıyorum” aralığında 

değişen cevapları içermektedir. 

  



 

 

 

4. ARAŞTIRMANIN BULGULARI 

Çalışmanın bu bölümünde, Zonguldak ilinde yaşayan ve şehirlerarası karayolu 

yolcu taşımacılığı alanında faaliyet gösteren işletmelerden hizmet alan tüketicilerin 

algıladıkları fayda ve fedakarlık bileşenleri, algıladıkları müşteri değeri ve satın alma 

sonrasında oluşturdukları davranışsal niyetleri arasındaki ilişkilerin analizi 

sonucunda elde edilen bulgulara değinilmektedir. Bu amaçla, öncelikle katılımcıların 

demografik özelliklerine ilişkin bulgulara, daha sonra tanımlayıcı istatistiklere ilişkin 

değerlendirmelere ve son olarak amaç çerçevesinde oluşturulan hipotezlere ilişkin 

analiz sonuçlarına yer verilmektedir. 

4.1. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Çalışmaya katılan tüketicilerin demografik özelliklere göre dağılımı 

çerçevesinde, cinsiyet, yaş, medeni durum, öğrenim durumu, meslek ve aylık 

ortalama gelir değişkenlerine ilişkin elde edilen bulgular değerlendirilmektedir. 

Çalışmaya katılan 552 kişinin cinsiyet değişkenine göre dağılımı Tablo 4.1’de 

yer almaktadır. 

Tablo 4.1: Örneklemin Cinsiyet Değişkenine Göre Dağılımı 

Cinsiyet N % 

Kadın 287 52,0 

Erkek 265 48,0 

Toplam 552 100 

Tablo 4.1’de yer alan bilgilere göre, çalışmaya katılanların %52’si kadın, 

%48’i ise erkek tüketicilerden oluşmaktadır. Elde edilen bu oranlara göre 

katılımcıların 287’sinin kadınlardan, 265’inin ise erkeklerden meydana geldiği 

görülmektedir. 

Katılımcıların yaş değişkenine göre dağılımları Tablo 4.2’de sunulmaktadır. 
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Tablo 4.2: Örneklemin Yaş Değişkenine Göre Dağılımı 

Yaş N % 

18-29 arası 144 26,1 

30-39 arası 190 34,4 

40-49 arası 131 23,7 

50-59 arası 57 10,4 

60 ve üstü 24 4,3 

Belirtmeyen 6 1,1 

Toplam 552 100 

Minimum 18  

Maksimum 79  

Ortalama 37  

Tablo 4.2’de görüldüğü gibi, katılımcıların %26,1’i 18-29 yaş arasındaki, 

%34,4’ü 30-39 yaş arasındaki, %23,7’si 40-49 yaş arasındaki, %10,4’ü 50-59 yaş 

arasındaki ve %4,3’ü 60 yaş ve üzerindeki tüketicilerden oluşmaktadır. 

Katılımcıların %1,1’inin ise yaşını belirtmediği belirlenmiştir. Tabloya göre 

örneklemin büyük çoğunluğunu (%84,2) 18 ile 49 yaş arasındaki tüketiciler 

oluşturmaktadır. Bununla birlikte, çalışmaya katılanların yaş aralığı 18 ile 79 

arasında değişmektedir. Katılımcıların yaş ortalaması ise 37 olarak tespit edilmiştir. 

Katılımcıların medeni durum değişkenine göre dağılımları Tablo 4.3’de 

gösterilmektedir. 

Tablo 4.3: Örneklemin Medeni Durum Değişkenine Göre Dağılımı 

Medeni Durum N % 

Evli 331 60,0 

Bekar 221 40,0 

Toplam 552 100 

Tablo 4.3’deki bilgiler incelendiğinde, katılımcıların %60’ının evli ve 

%40’ının bekar olduğu görülmektedir. Bu çerçevede çalışmaya katılan tüketicilerin 

çoğunluğunun evli olduğu belirlenmiştir.  

Çalışmaya katılanların öğrenim durumu değişkenine göre dağılımları Tablo 

4.4’de yer almaktadır. 
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Tablo 4.4: Örneklemin Öğrenim Durumu Değişkenine Göre Dağılımı 

Öğrenim Durumu N % 

İlkokul 13 2,4 

Ortaokul 28 5,0 

İlköğretim 2 0,4 

Lise 158 28,6 

Ön Lisans 70 12,7 

Lisans 188 34,1 

Yüksek Lisans 43 7,7 

Doktora 50 9,1 

Toplam 552 100 

Tablo 4.4’de görüldüğü gibi, katılımcıların %34,1’i lisans ve %28,6’sı lise 

mezunlarından oluşmaktadır. Dolayısıyla katılımcıların %62,7 gibi büyük bir 

çoğunluğu lisans ve lise mezunlarından meydana gelmektedir. Bu oranı sırasıyla 

%12,7 ile ön lisans, %9,1 ile doktora ve %7,7 ile yüksek lisans mezunları takip 

etmektedir. Katılımcılar içerisinde ilkokul, ortaokul ve ilköğretim mezunlarının 

toplam oranı ise %7,8 olarak belirlenmiştir.  

Katılımcıların aylık ortalama gelir değişkenine göre dağılımları Tablo 4.5’de 

gösterilmektedir. 

Tablo 4.5: Örneklemin Aylık Ortalama Gelir Değişkenine Göre Dağılımı 

Aylık Ortalama Gelir N % 

1.000 TL’den az 102 18,5 

1.000-2000 TL arası 142 25,7 

2.001-3.000 TL arası 193 35,0 

3.001-4000 TL arası 65 11,8 

4.001-5000 TL arası 38 6,9 

5.000 TL’den fazla 9 1,6 

Belirtmeyen 3 0,5 

Toplam 552 100 

Tablo 4.5’de yer alan bilgiler incelendiğinde, tüketicilerin %35’inin aylık 

ortalama gelirinin 2.001-3.000 TL arasında, %25,7’sinin ise 1.000-2.000 TL arasında 

olduğu görülmektedir. Dolayısıyla katılımcıların %60,7 gibi büyük bir çoğunluğunun 

orta gelir seviyesindeki tüketicilerden oluştuğu söylenebilmektedir. Daha sonra 

sırasıyla %18,5 ile aylık ortalama geliri 1.000 TL’nin altında olanlar, %11,8 ile 

3.001-4.000 TL arasında olanlar ve %6,9 ile 4.001-5.000 TL arasında olanlar 

gelmektedir. Katılımcılar içerisinde aylık ortalama geliri 5.000 TL’nin üzerinde olan 
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tüketicilerin oranı ise %1,6 ile en düşük olarak belirlenmiştir. Bununla birlikte 

katılımcıların %0,5’inin aylık ortalama gelirini belirtmediği tespit edilmiştir. 

Katılımcıların meslek değişkenine göre dağılımları Tablo 4.6’da 

sunulmaktadır. 

Tablo 4.6: Örneklemin Meslek Değişkenine Göre Dağılımı 

Meslek N % 

Akademisyen 30 5,5 

Avukat 14 2,5 

Bankacı 56 10,2 

Diş Doktoru 3 0,5 

Doktor 46 8,3 

Eczacı 5 0,9 

Emekli 21 3,8 

Esnaf 20 3,7 

Ev Hanımı 33 6,0 

Hemşire 21 3,8 

İşçi 16 2,9 

Kimyager-Laborant 15 2,7 

Memur 104 18,8 

Mimar-Mühendis 26 4,7 

Muhasebeci 5 0,9 

Öğrenci 59 10,7 

Öğretmen 26 4,7 

Özel Sektör Çalışanı 23 4,2 

Polis 5 0,9 

Tekniker 5 0,9 

Belirtmeyen 19 3,4 

Toplam 552 100 

Tablo 4.6’da yer alan bilgilere göre, çalışmaya katılan tüketicilerin %18,8 ile 

en büyük çoğunluğu memurlardan meydana gelmektedir. Diğer çoğunluk gruplarına 

bakıldığında, bu oranı sırasıyla %10,7 ile öğrencilerin, %10,2 ile bankacıların ve 

%8,3 ile doktorların takip ettiği görülmektedir. Bunların dışında kalan ev hanımı, 

akademisyen, mimar-mühendis, özel sektör çalışanı, öğretmen, hemşire, esnaf, 

kimyager-laborant, emekli, işçi, avukat gibi meslek gruplarının ise birbirine yakın 

oranlarda bulunduğu tespit edilmiştir. Katılımcılar arasında tekniker, polis, 

muhasebeci, eczacı ve diş doktoru meslek grupları içerisinde yer alan tüketicilerin 

oranı ise düşük olarak belirlenmiştir. Bununla birlikte katılımcıların %3,4’ü meslek 

grubunu belirtmemiştir. 
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Katılımcıların en son seyahat ettiklerini otobüs firmasına göre dağılımları 

Tablo 4.7’de yer almaktadır. 

Tablo 4.7: Örneklemin En Son Seyahat Edilen Otobüs Firmasına Göre Dağılımı 

En Son Seyahat Edilen Otobüs Firması N % 

Kamil Koç 164 29,7 

Pamukkale 137 24,8 

Ulusoy 111 20,1 

Metro 82 14,9 

Diğer 58 10,5 

Toplam 552 100 

Tablo 4.7’de görüldüğü gibi, katılımcıların %29,7’si son seyahatlerini Kamil 

Koç firması ile gerçekleştirirken, %24,8’i Pamukkale firması ile gerçekleştirdiğini 

belirtmiştir. Bu firmaları sırasıyla %20,1 ile Ulusoy ve %14,9 ile Metro firması 

izlemektedir. Dolayısıyla Zonguldak ili kapsamında tüketiciler tarafından daha çok 

bu dört otobüs firmasının kullanıldığı söylenebilmektedir. Diğer otobüs firmalarının 

toplam içerisindeki payı ise %10,5 olarak tespit edilmiştir. Bu oran Avrupa Seyahat, 

Çanakkale Truva, Doğuş Turizm, Düzce Güven, Efe Tur, İstanbul Seyahat, 

Kanberoğlu, Tatlıses Turizm ve Üstün Erçelik gibi otobüs firmalarını tercih eden 

tüketicilerin toplamından meydana gelmektedir. 

Katılımcıların en son seyahat ettikleri zamana göre dağılımları Tablo 4.8’de 

sunulmaktadır. 

Tablo 4.8: Örneklemin En Son Seyahat Edilen Zamana Göre Dağılımı 

En Son Seyahat Edilen Zaman N % 

Son 1 ay ve öncesi 363 65,8 

1-2 ay arasında 72 13,0 

2-3 ay arasında 39 7,1 

3-4 ay arasında 24 4,3 

4-5 ay arasında 23 4,2 

5-6 ay arasında 25 4,5 

Belirtmeyen 6 1,1 

Toplam 552 100 

Tablo 4.8’de yer alan bilgiler incelendiğinde, katılımcıların %65,8 gibi büyük 

bir çoğunluğunun son seyahatini son 1 ay ve öncesinde gerçekleştirdiğini belirttiği 

görülmektedir. Katılımcılara, ankette yer alan ifadeleri daha doğru bir şekilde 
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değerlendirebilmeleri için, son altı ay içerisinde seyahat edip etmedikleri sorulmuş ve 

bu soruya hayır cevabını veren kişilerden anketi sonlandırmaları istenmiştir. 

Dolayısıyla Tablo 4.8’deki sonuç çerçevesinde katılımcıların büyük bir 

çoğunluğunun son 1 ay ve öncesinde seyahat etmiş olmasının istenilen bir durum 

olduğu söylenebilmektedir. 

Katılımcıların en son seyahat ettikleri şehre göre dağılımları Tablo 4.9’da 

gösterilmektedir. 

Tablo 4.9: Örneklemin En Son Seyahat Edilen Şehre Göre Dağılımı 

En Son Seyahat Edilen Şehir N % 

İstanbul 208 37,7 

Ankara 166 30,1 

Bursa 34 6,1 

İzmir 32 5,8 

Samsun 15 2,7 

Trabzon 14 2,6 

Muğla 10 1,8 

Kocaeli 9 1,6 

Antalya 8 1,5 

Diğer 48 8,6 

Belirtmeyen 8 1,5 

Toplam 552 100 

Tablo 4.9’da görüldüğü gibi, katılımcıların %37,7’si en son seyahatlerini 

İstanbul-Zonguldak arasında, %30,1’i ise Ankara-Zonguldak arasında 

gerçekleştirmiştir. Dolayısıyla katılımcıların %67,8 gibi büyük bir çoğunluğunun 

İstanbul ve Ankara ile Zonguldak arasında seyahat ettiği tespit edilmiştir. Bu oranı 

Bursa, İzmir, Samsun, Trabzon, Muğla, Kocaeli ve Antalya ile Zonguldak arasında 

seyahat eden tüketiciler izlemektedir. Katılımcıların daha düşük oranlarda belirtikleri 

diğer şehirlerin toplam içerisindeki payı ise %8,6 olarak belirlenmiştir. Bu şehirler 

çok düşük oranlarda Adana, Afyon, Artvin, Aydın, Balıkesir, Bolu, Düzce, Eskişehir, 

Gaziantep, Giresun, Karabük, Kastamonu, Konya, Manisa, Ordu, Sakarya, Tekirdağ 

ve Yalova’dan oluşmaktadır. Katılımcıların %1,5’i ise en son hangi şehre seyahat 

ettiğini belirtmemiştir. 
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4.2. Değişkenler Arasındaki İlişkiler 

Hipotezlerin test edilmesinden önce, çalışma kapsamında incelenen değişkenler 

arasındaki karşılıklı ilişkilerin ortaya çıkarılması gerekmektedir. Bu amaçla 

fonksiyonel fayda, duygusal fayda, sosyal fayda, parasal maliyet, zaman/çaba 

maliyeti, algılanan müşteri değeri, tekrar satın alma niyeti, ağızdan ağıza iletişim 

niyeti, daha fazla ödeme niyeti ve şikayet niyeti değişkenleri korelasyon analizine 

tabi tutulmuştur. Gerçekleştirilen korelasyon analizi sonuçları Tablo 4.10’da yer 

almaktadır. 

Tablo 4.10: Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Değerleri 

  Ort. S. S. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1 
Fonksiyonel 

Fayda 
3,35 1,06 1          

2 
Duygusal 

Fayda 
3,21 1,20 0,74* 1         

3 Sosyal Fayda 3,38 1,12 0,74* 0,66* 1        

4 
Parasal 

Maliyet 
2,70 1,17 -0,78* -0,72* -0,73* 1       

5 
Zaman/Çaba 

Maliyeti 
2,59 1,09 -0,70* -0,60* -0,64* 0,66* 1      

6 
Algılanan 

Müşteri Değeri 
3,35 1,20 0,83* 0,78* 0,76* -0,83* -0,67* 1     

7 
Tekrar Satın 

Alma Niyeti 
3,38 1,08 0,75* 0,67* 0,70* -0,69* -0,60* 0,75* 1    

8 
Ağızdan Ağıza 

İletişim Niyeti 
3,42 1,32 0,74* 0,68* 0,67* -0,67* -0,61* 0,76* 0,62* 1   

9 
Daha Fazla 

Ödeme Niyeti 
2,99 1,12 0,58* 0,58* 0,56* -0,62* -0,46* 0,67* 0,55* 0,49* 1  

10 Şikayet Niyeti 2,96 1,07 -0,53* -0,55* -0,51* 0,61* 0,47* -0,65* -0,52* -0,51* -0,58* 1 

*p<0,001   

Tablo 4.10’da yer alan bilgiler incelendiğinde, çalışma kapsamında kullanılan 

tüm değişkenler arasındaki karşılıklı ilişkilerin anlamlı (p<0,001) ve beklenen yönde 

olduğu görülmektedir. Dolayısıyla elde edilen bu anlamlı ilişkiler, değişkenler 

arasındaki hipotezleştirilmiş etkilerin incelenebilmesine olanak tanımaktadır.  
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4.3. Açıklayıcı Faktör Analizi  

Çalışma kapsamında algılanan fayda ve fedakarlık bileşenlerinden, algılanan 

müşteri değerinden ve davranışsal niyet boyutlarından oluşan üç farklı ölçek 

kullanılmıştır. Ölçeklerin oluşturulmasında çeşitli araştırmalardan yararlanılmış 

olması nedeniyle, ölçeklerin boyutsal yapılarını ortaya koyabilmek ve geçerlilik ve 

güvenilirliklerini tespit edebilmek için her bir ölçeğe açıklayıcı faktör analizi 

uygulanmıştır. Kullanılan üç ölçeğin birbirinden farklı yapılar olmasından dolayı 

açıklayıcı faktör analizleri ayrı ayrı gerçekleştirilmiştir. Dolayısıyla her bir açıklayıcı 

faktör analizine ilişkin elde edilen sonuçlar üç ayrı başlık altında sunulmaktadır.  

4.3.1. Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerine İlişkin Açıklayıcı Faktör 

Analizi 

Fonksiyonel fayda, duygusal fayda, sosyal fayda, parasal maliyet ve 

zaman/çaba maliyetinden oluşan algılanan fayda ve fedakarlık bileşenleri için 

gerçekleştirilen açıklayıcı faktör analizine ilişkin sonuçlar Tablo 4.11’de 

sunulmaktadır. 
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Tablo 4.11: Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerine İlişkin Açıklayıcı 

Faktör Analizi Sonuçları 

 Ölçek Maddeleri 1 2 3 4 5 

F
o

n
k

si
y

o
n

el
 F

a
y

d
a

 

1. X firması üstün nitelikli bir seyahat hizmeti sunmaktadır. ,770 ,305 ,243 -,312 -,243 

2. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti yüksek 

kalitelidir. 
,757 ,288 ,308 -,296 -,216 

3. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmetinin kalitesi 

istikrarlıdır. 
,735 ,302 ,256 -,290 -,218 

4. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti güvenilirdir. ,744 ,267 ,268 -,253 -,264 

5. X firması ile yapmış olduğum seyahatler her zaman kusursuz 

bir şekilde gerçekleşmiştir. 
,729 ,288 ,251 -,310 -,246 

6. Genel olarak, X firmasının iyi bir seyahat hizmeti sunduğunu 

düşünüyorum. 
,740 ,290 ,308 -,277 -,235 

7. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti beklentilerime 

uygundur. 
,732 ,353 ,234 -,278 -,259 

D
u

y
g

u
sa

l 
F

a
y

d
a

 8. X firması ile seyahat etmek bana keyif vermektedir. ,343 ,779 ,170 -,235 -,206 

9. X firmasının sunmuş olduğu hizmet bende seyahat etme isteği 

yaratmaktadır. 
,277 ,821 ,236 -,274 -,144 

10. X firması ile seyahat etmek sorun ve sıkıntılarımdan 

uzaklaşmamı sağlamaktadır. 
,239 ,811 ,254 -,275 -,173 

11. X firması ile seyahat etmek kendimi iyi hissetmemi 

sağlamaktadır. 
,301 ,815 ,232 -,245 -,183 

12. X firması ile seyahat etmek beni memnun etmektedir. ,324 ,789 ,233 -,263 -,240 

S
o

sy
a

l 
F

a
y

d
a
 

13. X firması sosyal çevrem (aile, arkadaşlar, yakınlar, vb.) 

tarafından tercih edilen bir seyahat işletmesidir. 
,329 ,236 ,767 -,232 -,232 

14. X firması sosyal çevrem (aile, arkadaşlar, yakınlar, vb.) 

tarafından algılanışımı olumlu yönde etkileyen bir seyahat 

işletmesidir. 

,304 ,263 ,780 -,257 -,221 

15. X firması ile seyahat etmek sosyal çevrem (aile, arkadaşlar, 

yakınlar, vb.) üzerinde iyi bir izlenim bırakmamı sağlamaktadır. 
,253 ,285 ,768 -,286 -,211 

16. X firması sosyal çevrem (aile, arkadaşlar, yakınlar, vb.) 

tarafından beğenilen bir seyahat işletmesidir. 
,322 ,232 ,768 -,303 -,195 

,P
a

ra
sa

l 
M

a
li

y
et

 

17. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti karşılığında 

istediği fiyat için fazla bir ödeme yaptığımı düşünüyorum. 
-,318 -,277 -,232 ,753 ,244 

18. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti için ödediğim 

yüksektir. 
-,355 -,263 -,295 ,734 ,200 

19. Genel olarak, X firmasının sunmuş olduğu seyahat 

hizmetinin bana çok pahalıya mal olduğunu düşünüyorum. 
-,330 -,300 -,298 ,719 ,231 

20. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti karşılığında 

istediği fiyat makul değildir. 
-,305 -,344 -,249 ,737 ,226 

21. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti karşılığında 

istediği fiyat pahalıdır. 
-,321 -,303 -,279 ,757 ,217 

Z
a

m
a

n
/Ç

a
b

a
 M

a
li

y
et

i 22. X firması ile seyahat edebilmek için harcadığım zamanın 

(bilet alırken beklemek, terminalde beklemek, kalkış için 

beklemek, servis araçlarını beklemek, vb.) çok fazla olduğunu 

düşünüyorum. 

-,272 -,198 -,230 ,253 ,815 

23. X firması ile seyahat edebilmek için çok fazla fiziksel çaba 

(bilet satış noktasına, terminale ulaşım, vb.) sarf ettiğimi 

düşünüyorum. 

-,298 -,213 -,233 ,244 ,807 

24. X firması ile seyahat edebilmek için çok fazla araştırma 

yapmak zorunda kaldığımı düşünüyorum. (Firma tarafından 

rezervasyon, kalkış saati, servis güzergahları, vb. konularda net 

bilgiler verilmemesi gibi). 

-,314 -,265 -,227 ,219 ,779 

Özdeğerler 16,180 1,494 1,071 1,180 1,042 

Varyansı Açıklama Oranı (%) 67,417 6,226 4,464 4,918 4,340 

Kümülatif Varyansı Açıklama Oranı (%) 67,417 73,643 78,107 83,025 87,365 

KMO Uygunluk Ölçütü = 0,974 Barlett Küresellik Testi χ2 = 17514,217 sd = 276 p = 0,001 
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Tablo 4.11’de yer alan bilgiler incelendiğinde, gerçekleştirilen faktör analizi 

sonucunda varyansı açıklama yüzdesi birden büyük olan beş faktör belirlendiği ve bu 

beş faktörün toplam değişkenliğin %87,365’ini açıklama yeteneğine sahip olduğu 

görülmektedir. Bu kapsamda birinci faktör (7 madde) fonksiyonel faydaya, ikinci 

faktör (5 madde) duygusal faydaya, üçüncü faktör (4 madde) sosyal faydaya, 

dördüncü faktör (5 madde) parasal maliyete ve beşinci faktör (3 madde) zaman/çaba 

maliyetine ilişkin ifadeleri içermektedir. Barlett küresellik testi sonucuna 

bakıldığında, χ2 istatistiğinin 17514,217 (p değeri=0,001) olarak hesaplandığı 

görülmektedir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) uygunluk ölçütü ise 0,974 olarak tespit 

edilmiştir. Bu sonuçlar verilerin faktör analizine uygun olduğunu göstermektedir.  

Faktörlerin belirlenmesinin ardından güvenilirlik analizleri gerçekleştirilmiştir. 

Güvenilirlik değerleri, her bir faktöre ilişkin Cronbach Alfa (α) istatistiklerinin 

hesaplanması ile belirlenmiştir. Elde edilen güvenilirlik değerleri Tablo 4.12’de yer 

almaktadır. 

Tablo 4.12: Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerine İlişkin Güvenilirlik 

Değerleri 

Ölçek / Faktör Güvenilirlik Değeri (α) 

Fonksiyonel Fayda 0,972 

Duygusal Fayda 0,970 

Sosyal Fayda 0,950 

Algılanan Fayda  0,972 

Parasal Maliyet 0,961 

Zaman/Çaba Maliyeti 0,937 

Algılanan Fedakarlık 0,949 

Tablo 4.12 incelendiğinde, her bir faktöre ilişkin elde edilen güvenilirlik 

değerlerinin 0,70’in üzerinde olduğu görülmektedir. Dolayısıyla algılanan fayda ve 

algılanan fedakarlık bileşenlerine yönelik olarak kullanılan ölçeklerin yapısal olarak 

geçerli ve güvenilir olduğu tespit edilmiştir (Nunnally ve Bernstein, 1994:265; 

Tavşancıl, 2010:29).  
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4.3.2. Algılanan Müşteri Değerine İlişkin Açıklayıcı Faktör Analizi 

Algılanan müşteri değeri ölçeği için gerçekleştirilen açıklayıcı faktör analizine 

ilişkin sonuçlar Tablo 4.13’de sunulmaktadır. 

Tablo 4.13: Algılanan Müşteri Değerine İlişkin Açıklayıcı Faktör Analizi 

Sonuçları 

 Ölçek Maddeleri 1 

2 

3 

4 

5 

A
lg

ıl
a

n
a

n
 M

ü
şt

er
i 

D
eğ

er
i 

25. Ödediğim fiyat ile karşılaştırdığımda, X firmasının bana iyi bir değer sunduğunu 

düşünüyorum. 
,932 

26. Sarf ettiğim çaba ile karşılaştırdığımda, X firması ile seyahat etmenin bana fayda 

sağladığını düşünüyorum. 
,933 

27. Harcadığım zaman ile karşılaştırdığımda, X firması ile seyahat etmenin bana değer 

sağladığını düşünüyorum. 
,940 

28. Genel olarak, X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmetinin bana iyi bir değer 

sağladığını düşünüyorum. 
,943 

Özdeğerler 3,513 

Varyansı Açıklama Oranı (%) 87,813 

Kümülatif Varyansı Açıklama Oranı (%) 87,813 

KMO Uygunluk Ölçütü = 0,874 Barlett Küresellik Testi χ2 = 2312,747 sd = 6 p = 0,001 

Tablo 4.13’de yer alan bilgiler incelendiğinde, gerçekleştirilen faktör analizi 

sonucunda ölçeğin tek faktörlü yapısının doğrulandığı görülmektedir. Tek faktörün 

toplam değişkenliğin %87,813’ünü açıklama yeteneğine sahip olduğu belirlenmiştir. 

Barlett küresellik testi sonucuna bakıldığında, χ2 istatistiğinin 2312,747 (p 

değeri=0,001) olarak hesaplandığı görülmektedir. KMO uygunluk ölçütü ise 0,874 

olarak tespit edilmiştir. Bu sonuçlar verilerin faktör analizine uygun olduğunu 

göstermektedir. Gerçekleştirilen güvenilirlik analizi sonucunda ölçeğin Cronbach 

Alfa (α) istatistiği 0,954 olarak saptanmıştır. Dolayısıyla algılanan müşteri değeri 

ölçeğinin yapısal olarak geçerli ve güvenilir olduğu tespit edilmiştir. 

4.3.3. Davranışsal Niyet Boyutlarına İlişkin Açıklayıcı Faktör Analizi 

Tekrar satın alma, ağızdan ağıza iletişim, daha fazla ödeme ve şikayet 

niyetinden oluşan davranışsal niyet boyutları için gerçekleştirilen açıklayıcı faktör 

analizine ilişkin sonuçlar Tablo 4.14’de sunulmaktadır. 

  



169 

 

 

Tablo 4.14: Davranışsal Niyet Boyutlarına İlişkin Açıklayıcı Faktör Analizi 

Sonuçları 

 Ölçek Maddeleri 1 2 3 4 

5 

T
ek

ra
r 

S
a

tı
n

 A
lm

a
 

N
iy

et
i 

29. Tekrar seyahat hizmetine ihtiyaç duyduğumda X firmasını ilk 

tercihim olarak değerlendiririm. 
,849 ,271 ,209 -,177 

30. Önümüzdeki yıllarda X firması ile seyahat etmeye devam 

etmeyi düşünüyorum. 
,829 ,304 ,197 -,220 

31. Önümüzdeki yıllarda başka bir firma ile seyahat etmeyi 

düşünmüyorum. 
,827 ,179 ,208 -,272 

32. Önümüzdeki yıllarda yapacağım seyahatlerde X firmasını daha 

çok tercih etmeyi düşünüyorum. 
,848 ,270 ,228 -,170 

A
ğ

ız
d

a
n

 A
ğ

ız
a

 

İl
et

iş
im

 N
iy

et
i 33. Çevremde bulunan insanlara X firması hakkında olumlu şeyler 

söylerim. 
,294 ,885 ,167 -,219 

34. Seyahat hizmeti ile ilgili olarak tavsiyemi isteyen birisine X 

firmasını öneririm. 
,325 ,872 ,213 -,213 

35. Yakın çevremde bulunan insanları seyahat hizmetini X 

firmasından almaları konusunda teşvik ederim. 
,274 ,883 ,185 -,228 

D
a

h
a

 F
a

zl
a

 

Ö
d

em
e 

N
iy

et
i 36. Fiyatında herhangi bir artış olsa dahi X firması ile seyahat 

etmeye devam ederim. 
,259 ,185 ,850 -,215 

37. Fiyatını çok yüksek seviyelere çıkarsa dahi x firması ile seyahat 

etmeye devam ederim. 
,209 ,162 ,844 -,325 

38. Diğer firmalardan daha yüksek fiyata sahip olsa dahi X firması 

ile seyahat etmeye devam ederim. 
,236 ,196 ,860 -,257 

Ş
ik

a
y

et
 N

iy
et

i 

39. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti ile ilgili herhangi 

bir problem yaşarsam firma çalışanlarına şikayette bulunurum. 
-,149 -,115 -,213 ,846 

40. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti ile ilgili herhangi 

bir problem yaşarsam diğer müşterilere şikayette bulunurum. 
-,250 -,259 -,241 ,767 

41. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti ile ilgili herhangi 

bir problem yaşarsam Tüketici Hakları Derneği gibi kuruluşlara 

şikayette bulunurum. 

-,231 -,206 -,212 ,828 

42. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti ile ilgili herhangi 

bir problem yaşarsam Şikayetvar.com gibi internet sitelerine 

şikayette bulunurum. 

-,167 -,161 -,200 ,838 

Özdeğerler 8,013 1,268 1,122 1,739 

Varyansı Açıklama Oranı (%) 57,233 9,059 8,014 12,420 

Kümülatif Varyansı Açıklama Oranı (%) 57,233 66,292 74,306 86,726 

KMO Uygunluk Ölçütü = 0,921 Barlett Küresellik Testi χ2 = 8131,927 sd = 91 p = 0,001 

Tablo 4.14’de yer alan bilgiler incelendiğinde, gerçekleştirilen faktör analizi 

sonucunda varyansı açıklama yüzdesi birden büyük olan dört faktör belirlendiği ve 

bu dört faktörün toplam değişkenliğin %86,726’sını açıklama yeteneğine sahip 

olduğu görülmektedir. Bu kapsamda birinci faktör (4 madde) tekrar satın alma 

niyetine, ikinci faktör (3 madde) ağızdan ağıza iletişim niyetine, üçüncü faktör (3 

madde) daha fazla ödeme niyetine ve dördüncü faktör (4 madde) şikayet niyetine 

ilişkin ifadeleri içermektedir. Barlett küresellik testi sonucuna bakıldığında, χ2 

istatistiğinin 8131,927 (p değeri=0,001) olarak hesaplandığı görülmektedir. KMO 

uygunluk ölçütü ise 0,921 olarak tespit edilmiştir. Bu sonuçlar verilerin faktör 

analizine uygun olduğunu göstermektedir.  
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Faktörlerin belirlenmesinin ardından güvenilirlik analizleri gerçekleştirilmiştir. 

Güvenilirlik değerleri, her bir faktöre ve ölçekte yer alan ifadelerin tamamına ilişkin 

Cronbach Alfa (α) istatistiklerinin hesaplanması ile belirlenmiştir. Elde edilen 

güvenilirlik değerleri Tablo 4.15’de yer almaktadır. 

Tablo 4.15: Davranışsal Niyet Boyutlarına İlişkin Güvenilirlik Değerleri 

Ölçek / Faktör Güvenilirlik Değeri (α) 

Tekrar Satın Alma Niyeti 0,944 

Ağızdan Ağıza İletişim Niyeti 0,973 

Daha Fazla Ödeme Niyeti 0,934 

Şikayet Niyeti 0,913 

Davranışsal Niyet Ölçeği 0,704 

Tablo 4.15 incelendiğinde, her bir faktöre ve ölçeğin tamamına ilişkin elde 

edilen güvenilirlik değerlerinin 0,70’in üzerinde olduğu görülmektedir. Dolayısıyla 

davranışsal niyet boyutlarına yönelik olarak kullanılan ölçeklerin yapısal olarak 

geçerli ve güvenilir olduğu tespit edilmiştir. 

4.4. Hipotezlerin Test Edilmesi 

Çalışma kapsamında öncelikle algılanan fayda ve fedakarlık bileşenlerinin 

algılanan müşteri değeri üzerindeki etkileri belirlenmeye çalışılmaktadır. Bununla 

birlikte, algılanan fayda ve fedakarlık bileşenlerinin davranışsal niyet boyutları 

olarak belirtilen tekrar satın alma, ağızdan ağıza iletişim, daha fazla ödeme ve 

şikayet niyeti üzerindeki etkileri çok boyutlu bir bakış açısı altında analiz 

edilmektedir. Son olarak ise, algılanan müşteri değerinin davranışsal niyet boyutları 

üzerindeki etkisi test edilmektedir. 

Bu amaçlar çerçevesinde oluşturulmuş olan hipotezleri test edebilmek için 

yapısal eşitlik modellemesinden yararlanılmıştır. Bir önceki bölümde de belirtildiği 

gibi yapısal eşitlik modellemesi birbiriyle ilişkili iki aşamadan meydana gelmektedir. 

İlk aşamada gözlenen değişkenler ile gizil değişkenler arasındaki ilişkileri gösteren 

ölçüm modeli (doğrulayıcı faktör analizi), ikinci aşamada ise gizil değişkenler 

arasındaki etkilerin analiz edildiği yapısal model (yol analizi) gerçekleştirilmektedir 

(Anderson ve Gerbing, 1988:418). Dolayısıyla çalışma kapsamında, ilk olarak 

algılanan fayda ve fedakarlık bileşenlerine, algılanan müşteri değerine ve davranışsal 
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niyet boyutlarına yönelik ayrı ayrı gerçekleştirilen ölçüm modellerine değinilecek, 

daha sonra ise bu değişkenler arasındaki ilişkilerin analiz edildiği yol analizlerinin 

sonuçları hakkında bilgi verilecektir. 

4.4.1. Ölçüm Modeli (Doğrulayıcı Faktör Analizi) 

 Hipotezleri test etmeden önce çalışmada gizil değişken olarak kullanılan 

değişkenlerin ölçüm modeli aracılığıyla geçerliliğinin doğrulanması gerekmektedir. 

Bu amaçla ölçüm modeli çerçevesinde gizil değişkenlere ilişkin faktör yükleri ortaya 

konularak, her bir gözlenen değişkenin gizil değişkeni temsil gücü belirlenmektedir. 

Çalışmada kullanılan gizil değişkenler algılanan müşteri değeri, algılanan fayda ve 

fedakarlık bileşenleri kapsamında fonksiyonel fayda, duygusal fayda, sosyal fayda, 

parasal maliyet, zaman/çaba maliyeti ve davranışsal niyet boyutları kapsamında ise 

tekrar satın alma, ağızdan ağıza iletişim, daha fazla ödeme ve şikayet niyetinden 

oluşmaktadır. Bu gizil değişkenler çerçevesinde, algılanan fayda ve fedakarlık 

bileşenleri, algılanan müşteri değeri ve davranışsal niyet boyutları birbirinden farklı 

yapılar olduğu için üç farklı ölçüm modeli gerçekleştirilmiştir. Dolayısıyla her bir 

ölçüm modeline ilişkin elde edilen sonuçlar üç ayrı başlık altında sunulmaktadır.  

4.4.1.1. Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerine İlişkin Ölçüm Modeli 

Çalışma kapsamında ilk olarak, algılanan fayda ve fedakarlık bileşenleri olarak 

ifade edilen fonksiyonel fayda, duygusal fayda, sosyal fayda, parasal maliyet ve 

zaman/çaba maliyeti değişkenlerinden oluşan ölçüm modeli gerçekleştirilmiştir. 

Gerçekleştirilen doğrulayıcı faktör analizi sonucunda ölçüm modelinde yüksek 

düzeltme indeksleri kullanılarak düzeltmeler yapılmış ve model iyileştirilmiştir. 

Yüksek düzeltme indeksleri, veriler ile model arasındaki uyumu bozabilmekte veya 

veriler arasındaki nedensel ilişkileri olumsuz yönde etkileyebilmektedir (Byrne, 

2010:85-86). Dolayısıyla yüksek düzeltme indeksleri çerçevesinde gerçekleştirilen 

iyileştirmelerin uyum iyiliği değerlerini yükseltmesi beklenmektedir. Bu amaçla 

düzeltme indeksleri incelenerek ve teorik modele uygunluk göz önünde 

bulundurularak düzeltmeler gerçekleştirilmiştir. Düzeltme indeksleri incelendiğinde 

e1 (FF1) ile e2 (FF2), e9 (DF2) ile e10 (DF3) ve e14 (SF2) ile e15 (SF3) numaralı 
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hata terimlerinin birbirlerine bağlanmasıyla modelin ki-kare değerinin önemli oranda 

düzeleceği tespit edilmiştir. 

Algılanan fayda ve fedakarlık bileşenleri çerçevesinde gerçekleştirilen ölçüm 

modeli Şekil 4.1’de yer almaktadır. 
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Şekil 4.1: Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerine İlişkin Ölçüm Modeli 

FF2

FF3

FF4

FF5

FF6

FF7

FF1e1

DF1

DF5

DF4

DF3

DF2

SF1

SF4

SF3

SF2

PM1

PM5

PM4

PM3

PM2

ZÇM1

ZÇM2

ZÇM3

Zaman/Çaba 

Maliyeti

Parasal Maliyet

Sosyal Fayda

Duygusal Fayda

Fonksiyonel Fayda0,891

-0,731

0,763

0,771

-0,806

0,683

-0,744

-0,631
-0,761

-0,673

0,695

e2

e4

e3

e5

e6

e7

e8

e9

e10

e11

e12

0,893

0,924

0,937

0,900

0,913

0,915

0,910

0,925

0,924

0,938

0,948

0,906

0,904

0,880

0,925

0,911

0,906

0,898

0,912

0,933

0,928

0,911

0,899

e13

e14

e15

e16

e17

e18

e19

e20

e21

e22

e24

e23
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Şekil 4.1’de yer alan ölçüm modeli, her bir gizil değişkenin gözlenen 

değişkenler ile ilişkisini göstermektedir. Her bir gizil değişkenden gözlenen 

değişkenlere doğru çizilen tek yönlü oklar, her bir gözlenen değişkenin kendi gizil 

değişkenini ne derece iyi temsil ettiğini (faktör yükü) belirtmektedir. Bu çerçevede 

standardize edilmiş değerler incelendiğinde, gizil değişkenlere ilişkin faktör 

yüklerinin fonksiyonel fayda için 0,891 ile 0,937 arasında, duygusal fayda için 0,910 

ile 0,948 arasında, sosyal fayda için 0,880 ile 0,925 arasında, parasal maliyet için 

0,898 ile 0,933 arasında ve zaman/çaba maliyeti için 0,899 ile 0,928 arasında olduğu 

görülmektedir. Gözlenen değişkenlerin her birine soldan sağa doğru çizilen oklar ise 

ölçüm hatasını (hata terimi) ifade etmektedir. Bu hata terimleri ölçüm modelinde 

açıklanamayan bir özelliğin var olduğunu belirtmektedir. Gizil değişkenler 

arasındaki çift yönlü oklar ise bu değişkenler arasındaki korelasyonları ifade 

etmektedir. 

Algılanan fayda ve fedakarlık bileşenlerine yönelik ölçüm modeli için elde 

edilen standardize edilmemiş ve standardize edilmiş değerler, standart hatalar, t- 

değerleri ve karesi alınmış çoklu korelasyon (R
2
) değerleri Tablo 4.16’da 

sunulmaktadır. 
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Tablo 4.16: Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerine Yönelik Ölçüm 

Modeline İlişkin Değerler 

Değişken 

Standardize 

Edilmemiş 

Değerler 

Standardize 

Edilmiş 

Değerler 

Standart 

Hatalar 

t-

değerleri 
R2 

Fonksiyonel Fayda 

FF1 
X firması üstün nitelikli bir seyahat hizmeti 
sunmaktadır. 

1,000 0,937 - - 0,877 

FF2 
X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 
yüksek kalitelidir. 

1,018 0,924 0,020 50,276 0,854 

FF3 
X firmasının sunmuş olduğu seyahat 
hizmetinin kalitesi istikrarlıdır. 

0,941 0,893 0,026 36,662 0,798 

FF4 
X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 
güvenilirdir. 

0,939 0,891 0,026 36,315 0,793 

FF5 
X firması ile yapmış olduğum seyahatler her 
zaman kusursuz bir şekilde gerçekleşmiştir. 

0,944 0,900 0,025 37,499 0,810 

FF6 
Genel olarak, X firmasının iyi bir seyahat 

hizmeti sunduğunu düşünüyorum. 
0,977 0,913 0,025 39,438 0,834 

FF7 
X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

beklentilerime uygundur. 
0,985 0,915 0,025 39,732 0,838 

Duygusal Fayda 

DF1 
X firması ile seyahat etmek bana keyif 

vermektedir. 
1,000 0,924 - - 0,854 

DF2 
X firmasının sunmuş olduğu hizmet bende 

seyahat etme isteği yaratmaktadır. 
1,020 0,925 0,026 39,302 0,856 

DF3 
X firması ile seyahat etmek sorun ve 

sıkıntılarımdan uzaklaşmamı sağlamaktadır. 
1,006 0,910 0,027 37,229 0,829 

DF4 
X firması ile seyahat etmek kendimi iyi 

hissetmemi sağlamaktadır. 
1,015 0,938 0,025 41,212 0,879 

DF5 
X firması ile seyahat etmek beni memnun 

etmektedir. 
1,063 0,948 0,025 42,888 0,899 

Sosyal Fayda 

SF1 

X firması sosyal çevrem (aile, arkadaşlar, 

yakınlar, vb.) tarafından tercih edilen bir 
seyahat işletmesidir. 

1,000 0,906 - - 0,821 

SF2 

X firması sosyal çevrem (aile, arkadaşlar, 

yakınlar, vb.) tarafından algılanışımı olumlu 
yönde etkileyen bir seyahat işletmesidir. 

1,009 0,904 0,030 33,417 0,818 

SF3 

X firması ile seyahat etmek sosyal çevrem 

(aile, arkadaşlar, yakınlar, vb.) üzerinde iyi 
bir izlenim bırakmamı sağlamaktadır. 

0,966 0,880 0,031 31,129 0,774 

SF4 

X firması sosyal çevrem (aile, arkadaşlar, 

yakınlar, vb.) tarafından beğenilen bir 

seyahat işletmesidir. 

1,017 0,925 0,028 35,689 0,856 
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Tablo 4.16’nın devamı 

Değişken 

Standardize 

Edilmemiş 

Değerler 

Standardize 

Edilmiş 

Değerler 

Standart 

Hatalar 

t-

değerleri 
R2 

Parasal Maliyet 

PM1 

X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

karşılığında istediği fiyat için fazla bir 
ödeme yaptığımı düşünüyorum. 

1,000 0,898 - - 0,807 

PM2 
X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

için ödediğim yüksektir. 
1,056 0,906 0,031 33,785 0,820 

PM3 

Genel olarak, X firmasının sunmuş olduğu 

seyahat hizmetinin bana çok pahalıya mal 
olduğunu düşünüyorum. 

1,095 0,911 0,032 34,323 0,830 

PM4 
X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

karşılığında istediği fiyat makul değildir. 
1,066 0,912 0,031 34,392 0,832 

PM5 
X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

karşılığında istediği fiyat pahalıdır. 
1,091 0,933 0,030 36,658 0,871 

Zaman/Çaba Maliyeti 

ZÇM1 

X firması ile seyahat edebilmek için 

harcadığım zamanın (bilet alırken beklemek, 

terminalde beklemek, kalkış için beklemek, 

servis araçlarını beklemek, vb.) çok fazla 
olduğunu düşünüyorum. 

1,000 0,911 - - 0,830 

ZÇM2 

X firması ile seyahat edebilmek için çok 

fazla fiziksel çaba (bilet satış noktasına, 

terminale ulaşım, vb.) sarf ettiğimi 
düşünüyorum. 

0,971 0,928 0,027 35,761 0,861 

ZMÇ3 

X firması ile seyahat edebilmek için çok 

fazla araştırma yapmak zorunda kaldığımı 

düşünüyorum. (Firma tarafından 

rezervasyon, kalkış saati, servis 

güzergahları, vb. konularda net bilgiler 
verilmemesi gibi). 

0,950 0,899 0,029 33,220 0,809 

Ölçüm modelinin analizinde öncelikle gözlenen değişkenlere ilişkin t-

değerlerinin anlamlılık düzeyleri kontrol edilmektedir. Bu çerçevede t-değerlerinin 

1,96’dan büyük olması gözlenen değişkenin gizil değişkeni istatistiki olarak 

açıklama durumunun 0,05 önemlilik düzeyinde anlamlı olduğunu, 2,56’dan büyük 

olması ise 0,01 önemlilik düzeyinde anlamlı olduğunu göstermektedir (Schumacker 

ve Lomax, 2004:366). Tablo 4.16’da yer alan bilgiler incelendiğinde hesaplanan 

bütün t-değerlerinin 2,56’dan büyük olduğu görülmektedir (en düşük t-değeri: 

SF3=31,129). Dolayısıyla gizil değişkenler ile gözlenen değişkenler arasındaki tüm 

ilişkilerin anlamlı olduğu tespit edilmiştir. 
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Yapısal eşitlik modellemesi çerçevesinde bir modelin bütünsel olarak kabul 

edilebilmesi için çeşitli uyum iyiliği değerlerine de bakılması gerekmektedir. 

Dolayısıyla algılanan fayda ve fedakarlık bileşenlerine yönelik ölçüm modeli için 

hesaplanan uyum iyiliği değerleri Tablo 4.17’de verilmektedir.  

Tablo 4.17: Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerine Yönelik Ölçüm 

Modeline İlişkin Uyum İyiliği Değerleri 

Uyum İyiliği Kriterleri 
Uyum İyiliği 

Değeri 
İyi Uyum Şartı 

Kabul Edilebilir 

Uyum Şartı 

Ki-Kare Uyum Testi (χ2/sd) 
(400,90/239) 

1,68 
 ≤ 3 ≤ 5 

Standardize Edilmiş Hataların Karekökü  

(SRMR) 
0,02 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

Uyum İyiliği İndeksi (GFI) 0,94 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Düzeltilmiş Uyum İyiliği İndeksi (AGFI) 0,93 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Normlandırılmış Uyum İndeksi (NFI) 0,98 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Tucker-Lewis İndeksi (TLI) 0,99 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Karşılaştırmalı Uyum İndeksi (CFI) 0,99 ≥ 0,97 ≥ 0,95 

Yaklaşık Hataların Ortalama Karekökü 

(RMSEA) 
0,03 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

Tablo 4.17’de yer alan uyum iyiliği değerleri modeldeki ilişkilerin örneklem 

verisi ile ne derece tutarlı olduğunu gösteren bilgiyi içermektedir. Uyum iyiliğine 

ilişkin kriterler incelendiğinde bazı değerlerin iyi uyum sınırları içerisinde olduğu 

(χ2/sd=1,68, SRMR=0,02, NFI=0,98, TLI=0,99, CFI=0,99, RMSEA=0,03), bazı 

değerlerin kabul edilebilir uyum sınırları içerisinde olduğu (GFI=0,94, AGFI=0,93) 

tespit edilmiştir. Dolayısıyla uyum iyiliği kriterleri çerçevesinde modeldeki ilişkilerin 

örneklem verisi ile yüksek derecede tutarlı olduğu söylenebilmektedir.  

4.4.1.2. Algılanan Müşteri Değerine İlişkin Ölçüm Modeli 

Çalışma kapsamında ikinci olarak, algılanan müşteri değeri değişkenine ilişkin 

ölçüm modeli gerçekleştirilmiştir. Algılanan müşteri değeri çerçevesinde 

gerçekleştirilen ölçüm modeli Şekil 4.2’de yer almaktadır. 



178 

 

 

Şekil 4.2: Algılanan Müşteri Değerine İlişkin Ölçüm Modeli  

AMD1

AMD4

AMD3

AMD2
Algılanan Müşteri 

Değeri

0,907

0,908

0,920

0,926

e1

e2

e3

e4

 

Şekil 4.2’de yer alan ölçüm modeli incelendiğinde, faktör yüklerinin 0,907 ile 

0,926 arasında olduğu belirlenmiştir. Algılanan müşteri değerine yönelik ölçüm 

modeli için elde edilen standardize edilmemiş ve standardize edilmiş değerler, 

standart hatalar, t- değerleri ve karesi alınmış çoklu korelasyon (R2) değerleri Tablo 

4.18’de sunulmaktadır. 

Tablo 4.18: Algılanan Müşteri Değerine Yönelik Ölçüm Modeline İlişkin 

Değerler 

Değişken 

Standardize 

Edilmemiş 

Değerler 

Standardize 

Edilmiş 

Değerler 

Standart 

Hatalar 

t-

değerleri 
R2 

Algılanan Müşteri Değeri 

AMD1 

Ödediğim fiyat ile karşılaştırdığımda, X 

firmasının bana iyi bir değer sunduğunu 
düşünüyorum. 

1,000 0,907 - - 0,822 

AMD2 

Sarf ettiğim çaba ile karşılaştırdığımda, X 

firması ile seyahat etmenin bana fayda 
sağladığını düşünüyorum. 

1,041 0,908 0,030 34,355 0,824 

AMD3 

Harcadığım zaman ile karşılaştırdığımda, X 

firması ile seyahat etmenin bana değer 
sağladığını düşünüyorum. 

1,091 0,920 0,031 35,617 0,847 

AMD4 

Genel olarak, X firmasının sunmuş olduğu 

seyahat hizmetinin bana iyi bir değer 

sağladığını düşünüyorum. 

1,097 0,926 0,030 36,188 0,857 

Tablo 4.18’de yer alan bilgiler incelendiğinde hesaplanan bütün t-değerlerinin 

2,56’dan büyük olduğu görülmektedir (en düşük t-değeri: AMD2=34,355). 

Dolayısıyla algılanan müşteri değerine yönelik ölçüm modeli için gizil değişkenler 

ile gözlenen değişkenler arasındaki tüm ilişkilerin anlamlı olduğu tespit edilmiştir. 
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Algılanan müşteri değerine yönelik ölçüm modeli için hesaplanan uyum iyiliği 

değerleri Tablo 4.19’da verilmektedir. 

Tablo 4.19: Algılanan Müşteri Değerine Yönelik Ölçüm Modeline İlişkin Uyum 

İyiliği Değerleri 

Uyum İyiliği Kriterleri 
Uyum İyiliği 

Değeri 
İyi Uyum Şartı 

Kabul Edilebilir 

Uyum Şartı 

Ki-Kare Uyum Testi (χ2/sd) 
(5,64/2) 

2,82 
 ≤ 3 ≤ 5 

Standardize Edilmiş Hataların Karekökü  

(SRMR) 
0,01 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

Uyum İyiliği İndeksi (GFI) 0,99 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Düzeltilmiş Uyum İyiliği İndeksi (AGFI) 0,97 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Normlandırılmış Uyum İndeksi (NFI) 0,99 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Tucker-Lewis İndeksi (TLI) 0,99 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Karşılaştırmalı Uyum İndeksi (CFI) 0,99 ≥ 0,97 ≥ 0,95 

Yaklaşık Hataların Ortalama Karekökü 

(RMSEA) 
0,05 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

Tablo 4.19’da yer alan bilgiler incelendiğinde, tüm kriterlerin iyi uyum sınırları 

içerisinde olduğu görülmektedir (χ2/sd=2,82, SRMR=0,01, GFI=0,99, AGFI=0,97, 

NFI=0,99, TLI=0,99, CFI=0,99, RMSEA=0,05). Dolayısıyla uyum iyiliği kriterleri 

çerçevesinde modeldeki ilişkilerin örneklem verisi ile yüksek derecede tutarlı olduğu 

söylenebilmektedir.  

4.4.1.3. Davranışsal Niyet Boyutlarına İlişkin Ölçüm Modeli 

Çalışma kapsamında üçüncü olarak, davranışsal niyet boyutları olarak ifade 

edilen tekrar satın alma, ağızdan ağıza iletişim, daha fazla ödeme ve şikayet niyeti 

değişkenlerinden oluşan ölçüm modeli gerçekleştirilmiştir. Gerçekleştirilen 

doğrulayıcı faktör analizi sonucunda ölçüm modelinde yüksek düzeltme indeksleri 

kullanılarak düzeltmeler yapılmış ve model iyileştirilmiştir. Düzeltme indeksleri 

incelendiğinde e3 (TSAN3) ile e4 (TSAN4) numaralı hata terimlerinin birbirlerine 

bağlanmasıyla modelin ki-kare değerinin önemli oranda düzeleceği tespit edilmiştir. 
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Davranışsal niyet boyutları çerçevesinde gerçekleştirilen ölçüm modeli Şekil 

4.3’de yer almaktadır. 

Şekil 4.3: Davranışsal Niyet Boyutlarına İlişkin Ölçüm Modeli  

TSAN2

TSAN3

TSAN4

TSAN1e1

AAİN1

AAİN3

AAİN2

ŞN1

ŞN4

ŞN3

ŞN2

Şikayet Niyeti

Ağızdan Ağıza 

İletişim Niyeti

Tekrar Satın Alma 

Niyeti 

0,578

0,661

0,517 -0,560

-0,623

-0,544

e2

e4

e3

e5

e6

e7

0,977

0,954

0,949

0,829

0,847

0,888

0,842

e11

e12

e13

e14

e10

e8

e9

0,915

0,921

0,848

0,899

DFÖN1

DFÖN1

DFÖN1

Daha Fazla Ödeme 

Niyeti

0,882

0,913

0,931

 

Şekil 4.3’de yer alan ölçüm modeli incelendiğinde, faktör yüklerinin tekrar 

satın alma niyeti için 0,848 ile 0,921 arasında, ağızdan ağıza iletişim niyeti için 0,949 

ile 0,977 arasında, daha fazla ödeme niyeti için 0,882 ile 0,931 arasında ve şikayet 

niyeti için 0,829 ile 0,888 arasında olduğu belirlenmiştir.  

Davranışsal niyet boyutlarına yönelik ölçüm modeli için elde edilen 

standardize edilmemiş ve standardize edilmiş değerler, standart hatalar, t- değerleri 

ve karesi alınmış çoklu korelasyon (R
2
) değerleri Tablo 4.20’de sunulmaktadır.  
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Tablo 4.20: Davranışsal Niyet Boyutlarına Yönelik Ölçüm Modeline İlişkin 

Değerler 

Değişken 

Standardize 

Edilmemiş 

Değerler 

Standardize 

Edilmiş 

Değerler 

Standart 

Hatalar 

t-

değerleri 
R2 

Tekrar Satın Alma Niyeti 

TSAN1 

Tekrar seyahat hizmetine ihtiyaç 

duyduğumda X firmasını ilk tercihim olarak 
değerlendiririm. 

1,000 0,915 - - 0,838 

TSAN2 
Önümüzdeki yıllarda X firması ile seyahat 

etmeye devam etmeyi düşünüyorum. 
0,971 0,921 0,027 35,946 0,849 

TSAN3 
Önümüzdeki yıllarda başka bir firma ile 

seyahat etmeyi düşünmüyorum. 
0,882 0,848 0,030 28,940 0,719 

TSAN4 

Önümüzdeki yıllarda yapacağım 

seyahatlerde X firmasını daha çok tercih 
etmeyi düşünüyorum. 

0,943 0,899 0,028 33,498 0,809 

Ağızdan Ağıza İletişim Niyeti 

AAİN1 
Çevremde bulunan insanlara X firması 

hakkında olumlu şeyler söylerim. 
1,000 0,954 - - 0,909 

AAİN2 
Seyahat hizmeti ile ilgili olarak tavsiyemi 

isteyen birisine X firmasını öneririm. 
1,038 0,977 0,018 58,457 0,955 

AAİN3 

Yakın çevremde bulunan insanları seyahat 

hizmetini X firmasından almaları konusunda 
teşvik ederim. 

1,011 0,949 0,020 50,166 0,901 

Daha Fazla Ödeme Niyeti 

DFÖN1 
Fiyatında herhangi bir artış olsa dahi X 

firması ile seyahat etmeye devam ederim. 
1,000 0,882 - - 0,778 

DFÖN2 
Fiyatını çok yüksek seviyelere çıkarsa dahi 

X firması ile seyahat etmeye devam ederim. 
1,107 0,913 0,035 31,630 0,834 

DFÖN3 

Diğer firmalardan daha yüksek fiyata sahip 

olsa dahi X firması ile seyahat etmeye 
devam ederim. 

1,117 0,931 0,034 32,751 0,867 

Şikayet Niyeti 

ŞN1 

X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

ile ilgili herhangi bir problem yaşarsam 

firma çalışanlarına şikayette bulunurum. 

1,000 0,829 - - 0,686 

ŞN2 

X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

ile ilgili herhangi bir problem yaşarsam 

diğer müşterilere şikayette bulunurum. 

1,011 0,847 0,042 23,829 0,718 

ŞN3 

X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

ile ilgili herhangi bir problem yaşarsam 

Tüketici Hakları Derneği gibi kuruluşlara 
şikayette bulunurum. 

1,016 0,888 0,040 25,500 0,788 

ŞN4 

X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

ile ilgili herhangi bir problem yaşarsam 

Şikayetvar.com gibi internet sitelerine 
şikayette bulunurum. 

0,934 0,842 0,040 23,619 0,710 
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Tablo 4.20’de yer alan bilgiler incelendiğinde hesaplanan bütün t-değerlerinin 

2,56’dan büyük olduğu görülmektedir (en düşük t-değeri: ŞN4=23,619). Dolayısıyla 

gizil değişkenler ile gözlenen değişkenler arasındaki tüm ilişkilerin davranışsal niyet 

boyutlarına yönelik ölçüm modeli için anlamlı olduğu tespit edilmiştir. 

Davranışsal niyet boyutlarına yönelik ölçüm modeli için hesaplanan uyum 

iyiliği değerleri Tablo 4.21’de verilmektedir. 

Tablo 4.21: Davranışsal Niyet Boyutlarına Yönelik Ölçüm Modeline İlişkin 

Uyum İyiliği Değerleri 

Uyum İyiliği Kriterleri 
Uyum İyiliği 

Değeri 
İyi Uyum Şartı 

Kabul Edilebilir 

Uyum Şartı 

Ki-Kare Uyum Testi (χ2/sd) 
(150,51/70) 

2,15 
 ≤ 3 ≤ 5 

Standardize Edilmiş Hataların Karekökü  

(SRMR) 
0,03 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

Uyum İyiliği İndeksi (GFI) 0,96 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Düzeltilmiş Uyum İyiliği İndeksi (AGFI) 0,94 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Normlandırılmış Uyum İndeksi (NFI) 0,98 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Tucker-Lewis İndeksi (TLI) 0,99 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Karşılaştırmalı Uyum İndeksi (CFI) 0,99 ≥ 0,97 ≥ 0,95 

Yaklaşık Hataların Ortalama Karekökü 

(RMSEA) 
0,05 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

Tablo 4.21’de yer alan bilgiler incelendiğinde, AGFI haricinde tüm kriterlerin 

iyi uyum sınırları içerisinde olduğu görülmektedir (χ2/sd=2,15, SRMR=0,03, 

GFI=0,96, NFI=0,98, TLI=0,99, CFI=0,99, RMSEA=0,05). AGFI kriterinin ise 

kabul edilebilir uyum sınırları içerisinde olduğu tespit edilmiştir (AGFI=0,94). 

Dolayısıyla uyum iyiliği kriterleri çerçevesinde modeldeki ilişkilerin örneklem verisi 

ile yüksek derecede tutarlı olduğu söylenebilmektedir.  

Doğrulayıcı faktör analizine ek olarak çalışmada kullanılan gözlenen 

değişkenlerin, bağlı oldukları gizil yapıların birer temsilcisi olup olmadığını ortaya 

koyabilmek amacıyla birleşim ve ayrışım geçerliliği hesaplanmaktadır (Fornell and 

Larcker, 1981:45). Ayrışım geçerliliği, ölçüm modelinde kullanılan gözlenen 
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değişkenlerin aynı yapıyı (gizil değişkeni) ölçüp ölçmediğinden emin olmak 

amacıyla kullanılmaktadır. Birleşim geçerliliği ise aynı yapıyı (gizil değişkeni) ölçen 

alternatif değişkenlerin (gözlenen değişkenlerin) ilişki derecesini göstermektedir 

(Hair vd., 1998:612). 

Ayrışım ve birleşim geçerliliği çerçevesinde kullanılan birleşik güvenilirlik 

değerleri (CR), açıklanan ortalama varyans (AVE) değerleri ve değişkenler arası 

korelasyonlar Tablo 4.22’de sunulmaktadır. Açıklanan ortalama varyans her bir gizil 

değişkenin gözlenen değişkenlerde açıkladığı toplam varyans değerini 

göstermektedir. Eğer gözlenen değişkenler, gizil değişkeni doğru olarak yansıtıyor 

ise, AVE değerleri yüksek çıkmaktadır. Birleşik güvenilirlik değeri ise, cronbach alfa 

değerine benzer şekilde hesaplanmakta ve gizil değişkene yüklenen gözlenen 

değişkenlerin içsel güvenilirliğini göstermektedir (Hair vd., 1998:612). 

Tablo 4.22: Birleşik Güvenilirlik ve Açıklanan Ortalama Varyans Değerleri 

  CR AVE FF DF SF PM ZÇM AMD TSN AAİN DFÖN ŞN 

FF 0,971 0,829 0,910
a 

         

DF 0,969 0,864 0,762 0,929
a 

        

SF 0,947 0,817 0,771 0,683 0,904
a 

       

PM 0,961 0,832 -0,806 -0,744 -0,761 0,912
a 

      

ZÇM 0,938 0,834 -0,731 -0,631 -0,673 0,695 0,913
a 

     

AMD 0,954 0,838 0,863 0,810 0,803 -0,867 -0,703 0,916
a 

    

TSN 0,942 0,802 0,787 0,701 0,746 -0,732 -0,646 0,798 0,896
a 

   

AAİN 0,972 0,922 0,767 0,704 0,699 -0,693 -0,641 0,789 0,661 0,960
a 

  

DFÖN 0,934 0,826 0,608 0,604 0,592 -0,652 -0,494 0,714 0,578 0,517 0,909
a 

 

ŞN 0,914 0,725 -0,566 -0,585 -0,548 0,656 0,508 -0,693 -0,560 -0,544 -0,623 0,852
a 

FF=Fonksiyonel Fayda, DF=Duygusal Fayda, SF=Sosyal Fayda, PM=Parasal Maliyet, 

ZÇM=Zaman/Çaba Maliyeti, AMD=Algılanan Müşteri Değeri, TSN= Tekrar Satın Alma Niyeti, 

AAİN=Ağızdan Ağıza İletişim Niyeti, DFÖN=Daha Fazla Ödeme Niyeti, ŞN=Şikayet Niyeti 

CR=Birleşik Güvenilirlik, AVE=Açıklanan Ortalama Varyans 

Not: Köşegen değerler (a), Açıklanan Ortalama Varyans (AVE) değerlerinin karekökleridir. 

Birleşim geçerliliğinin sağlanabilmesi için, her bir gizil değişkene ait AVE 

değerinin 0,50’den büyük olması ve CR değerinin ise 0,70’den büyük olması 

gerekmektedir (Fornell and Larcker, 1981:46; Hair vd., 1998:612). Tablo 4.22 
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incelendiğinde gizil değişkenler için hesaplanan en düşük AVE değerinin 0,725 ve 

hesaplanan en düşük CR değerinin 0,914 olduğu görülmektedir. Bu sonuçlar, ölçüm 

modeli içerisinde yer alan tüm gizil değişkenler için birleşim geçerliliğinin 

sağlandığı anlamına gelmektedir. 

Ayrışım geçerliliğinin sağlanabilmesi için ise, bir gizil değişkene ait AVE 

değerinin karekökünün, o değişkenin diğer değişkenlerle olan korelasyon 

değerlerinden büyük olması gerekmektedir (Fornell and Larcker, 1981:46; Hair vd., 

1998:612). Tablo 4.24’de yer alan AVE değerlerinin karekökleri ve değişkenler arası 

korelasyonlar incelendiğinde tüm gizil değişkenler için ayrışım geçerliliğinin 

sağlandığı tespit edilmiştir. 

Elde edilen tüm bu sonuçlar neticesinde, yapısal eşitlik modellemeleri 

çerçevesinde ilk aşama olarak belirtilen ölçüm modellerinin doğrulandığı 

görülmektedir. Dolayısıyla yapısal eşitlik modellemeleri çerçevesinde bir sonraki 

aşama olarak belirtilen, yapısal modeller aracılığıyla hipotezlerin test edilmesine 

geçilebilmektedir. 

4.4.2. Yapısal Model (Yol Analizi) 

Her bir ölçüm modelinin doğrulanmasından sonra, çalışmada kullanılan 

değişkenler arasındaki ilişkiler yapısal modeller aracılığı ile analize edilmiştir. 

Çalışma kapsamında ilk olarak algılanan fayda ve fedakarlık bileşenlerinin algılanan 

müşteri değeri üzerindeki etkisi, ikinci olarak algılanan fayda ve fedakarlık 

bileşenlerinin davranışsal niyet boyutları üzerindeki etkisi ve son olarak da algılanan 

müşteri değerinin davranışsal niyet boyutları üzerindeki etkisi analiz edilmiştir. Bu 

etkileri test edebilmek için üç farklı yol analizinden yararlanılmıştır. Dolayısıyla her 

bir yol analizine ilişkin elde edilen sonuçlar üç ayrı başlık altında sunulmaktadır.  

4.4.2.1. Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerinin Algılanan Müşteri Değeri 

Üzerindeki Etkilerine İlişkin Bulgular 

Yol analizleri çerçevesinde ilk olarak algılanan fayda ve fedakarlık 

bileşenlerinin algılanan müşteri değeri üzerindeki etkilerini belirleyebilmek için H1 

ve H2 hipotezleri ile bunlara ait alt hipotezler test edilmiştir. Böylelikle algılanan 
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müşteri değeri üzerinde etkili olan faktörlerin algılanan fayda ve fedakarlık 

bileşenleri çerçevesinde tespit edilmesi beklenmektedir. Bu amaçla gerçekleştirilen 

yol analizi sonucunda elde edilen bulgulara ilişkin yol diyagramı Şekil 4.4’de yer 

almaktadır. 

Şekil 4.4: Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerinin Algılanan Müşteri 

Değeri Üzerindeki Etkilerine Yönelik Yol Diyagramı 

FF1

0,890

0,893

0,925

0,937

0,900

0,913

0,9
16

0,911

0,925

0,924

0,939

0,947

0,904
0,905

0,881

0,926

0,911

0,905

0,898

0,911

0,934

0,928

0,911

0,899

Fonksiyonel 

Fayda

0,914

0,904

0,916
0,926

0,220*

0,172*

-0,340*

-0,003

0,285*

R
2
=0,860

FF2

FF3

FF4

FF5

FF6

FF7

DF1

DF2

DF3

DF4

DF5

Duygusal 

Fayda

SF1

SF4

SF3

SF2

PM5

PM4

PM3

PM2

PM1

Sosyal Fayda

Parasal 

Maliyet

Zaman/Çaba 

Maliyeti

ZÇM1

ZÇM2

ZÇM3

Algılanan 

Müşteri Değeri

AMD1

AMD4

AMD3

AMD2

Anlamsız Yol

Anlamlı Yol

* p<0,001 

Şekil 4.4’de yer alan yol diyagramı incelendiğinde, algılanan fayda ve 

fedakarlık bileşenlerinden sadece zaman/çaba maliyetinin algılanan müşteri değeri 

üzerindeki etkisinin anlamsız olduğu görülmektedir (p>0,05). Diğer etkilerin ise 

0,001 önemlilik düzeyinde anlamlı olduğu saptanmıştır. Bu bulgu çerçevesinde 

şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında tüketiciler tarafından algılanan 

müşteri değeri üzerinde algılanan fayda bileşenleri kapsamında fonksiyonel fayda, 
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duygusal fayda ve sosyal faydanın, algılanan fedakarlık bileşenleri kapsamında ise 

parasal maliyetin etkili olduğu belirlenmiştir.  

Bununla birlikte Şekil 4.4 incelendiğinde, oluşturulan model çerçevesinde, 

algılanan müşteri değerine ilişkin varyans açıklama oranının %86 (R
2
=0,860) olduğu 

görülmektedir. Dolayısıyla algılanan fayda ve fedakarlık bileşenlerinin algılanan 

müşteri değerinde meydana gelen değişimin %86’lık kısmını açıklama yeteneğine 

sahip olduğu tespit edilmiştir. 

Yol analizi kapsamında test edilen ilk iki hipoteze ilişkin standardize edilmiş 

değerler, standart hatalar, t-değerleri ve p değerleri Tablo 4.23’de sunulmaktadır. 

Tablo 4.23: Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerinin Algılanan Müşteri 

Değeri Üzerindeki Etkilerine Yönelik Yol Analizine İlişkin 

Değerler 

Hipotezler  
Standardize 

Edilmiş Değerler 

Standart 

Hatalar 
t-değerleri p değerleri 

H1a Fonksiyonel Fayda  
Algılanan 

Müşteri Değeri 
0,285* 0,044 6,664 0,001 

H1b Duygusal Fayda  
Algılanan 

Müşteri Değeri 
0,220* 0,032 6,550 0,001 

H1c Sosyal Fayda  
Algılanan 

Müşteri Değeri 
0,172* 0,037 4,740 0,001 

H2a Parasal Maliyet  
Algılanan 

Müşteri Değeri 
-0,340* 0,042 -8,371 0,001 

H2b 
Zaman/Çaba 

Maliyeti 
 

Algılanan 

Müşteri Değeri 
-0,003 0,033 -0,098 0,922 

* p<0,001 

Şekil 4.4’de yer alan yol diyagramı ve Tablo 4.23’de yer alan değerler 

incelendiğinde, algılanan fayda kapsamında fonksiyonel faydanın algılanan müşteri 

değeri üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir etkisinin bulunduğu görülmektedir (H1a: 

β=0,285, p=0,001). Aynı şekilde, duygusal faydanın (H1b: β=0,220, p=0,001) ve 

sosyal faydanın da (H1c: β=0,172, p=0,001) algılanan müşteri değeri üzerinde pozitif 

yönlü ve anlamlı bir etkisinin olduğu tespit edilmiştir. Dolayısıyla, “algılanan 

faydanın algılanan müşteri değeri üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” 

şeklinde oluşturulan H1 hipotezi kabul edilmiştir. 
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Algılanan fedakarlık kapsamında ise parasal maliyetin algılanan müşteri değeri 

üzerinde negatif yönlü ve anlamlı bir etkisinin bulunduğu belirlenirken (H2a: β=         

-0,340, p=0,001), zaman/çaba maliyetinin algılanan müşteri değeri üzerindeki negatif 

etkisinin anlamsız olduğu tespit edilmiştir (H2b: β= -0,003, p=0,922). Dolayısıyla, 

“algılanan fedakarlığın algılanan müşteri değeri üzerinde negatif ve anlamlı bir etkisi 

vardır” şeklinde oluşturulan H2 hipotezi kısmen kabul edilmiştir. 

Yapısal modelin bütünsel olarak anlamlılığı için yol analizine ilişkin uyum 

iyiliği değerlerinin de incelenmesi gerekmektedir. Gerçekleştirilen yol analizine 

ilişkin uyum iyiliği değerleri Tablo 4.24’de sunulmaktadır. 

Tablo 4.24: Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerinin Algılanan Müşteri 

Değeri Üzerindeki Etkilerine Yönelik Yol Analizine İlişkin Uyum 

İyiliği Değerleri 

Uyum İyiliği Kriterleri 
Uyum İyiliği 

Değeri 
İyi Uyum Şartı 

Kabul Edilebilir 

Uyum Şartı 

Ki-Kare Uyum Testi (χ2/sd) 
(529,85/332) 

1,60 
 ≤ 3 ≤ 5 

Standardize Edilmiş Hataların Karekökü  

(SRMR) 
0,02 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

Uyum İyiliği İndeksi (GFI) 0,94 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Düzeltilmiş Uyum İyiliği İndeksi (AGFI) 0,92 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Normlandırılmış Uyum İndeksi (NFI) 0,97 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Tucker-Lewis İndeksi (TLI) 0,99 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Karşılaştırmalı Uyum İndeksi (CFI) 0,99 ≥ 0,97 ≥ 0,95 

Yaklaşık Hataların Ortalama Karekökü 

(RMSEA) 
0,03 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

Tablo 4.24 incelendiğinde, GFI (0,94) ve AGFI (0,92) kriterlerinin kabul 

edilebilir sınırlar içerisinde olduğu, bunun dışındaki diğer tüm kriterlerin iyi uyum 

sınırları içerisinde olduğu görülmektedir (χ2/sd=1,60, SRMR=0,02, NFI=0,97, 

TLI=0,99, CFI=0,99, RMSEA=0,03). Dolayısıyla uyum iyiliği değerleri, modeldeki 

ilişkilerin örneklem verisi ile yüksek derecede tutarlı olduğunu ve modelin bütünsel 

olarak geçerli olduğunu ortaya koymaktadır. 
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4.4.2.2. Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerinin Davranışsal Niyetler 

Üzerindeki Etkilerine İlişkin Bulgular 

Yol analizleri çerçevesinde ikinci olarak algılanan fayda ve fedakarlık 

bileşenlerinin davranışsal niyet boyutları üzerindeki etkilerini belirleyebilmek için 

H3, H4, H5, H6, H7, H8, H9 ve H10 hipotezleri ile bunlara ait alt hipotezler test 

edilmiştir. Böylelikle algılanan fayda ve fedakarlık bileşenlerinin davranışsal niyet 

boyutları üzerindeki etkisinin çok boyutlu ve bütünsel bir bakış açısı ile analiz 

edilmesi amaçlanmaktadır. Bu amaçla gerçekleştirilen yol analizi sonucunda elde 

edilen bulgulara ilişkin yol diyagramı Şekil 4.5’de yer almaktadır. 
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Şekil 4.5: Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerinin Davranışsal Niyet 

Boyutları Üzerindeki Etkilerine İlişkin Yol Diyagramı 

FF1

0,890

0,894

0,925

0,937

0,899

0,9
13

0,
91
6

0,912

0,926

0,924

0,937

0,9
47

0,905
0,903

0,879

0,9
28

0,910

0,906

0,899

0,911

0,9
34

0,928

0,911

0,899

Fonksiyonel 

Fayda

0,9
16

0,924

0,844
0,896

R
2
=0,685

FF2

FF3

FF4

FF5

FF6

FF7

DF1

DF2

DF3

DF4

DF5

Duygusal 

Fayda

SF1

SF4

SF3

SF2

PM5

PM4

PM3

PM2

PM1

Sosyal Fayda

Parasal 

Maliyet

Zaman/Çaba 

Maliyeti

ZÇM1

ZÇM2

ZÇM3

Ağızdan Ağıza 

İletişim Niyeti

TSAN1

TSAN4

TSAN3

TSAN2

Anlamsız Yol

Anlamlı Yol

Daha Fazla 

Ödeme Niyeti

Tekrar Satın 

Alma Niyeti

Şikayet Niyeti

AAİN2

AAİN1

0,977

AAİN3

0,954

0,949

DFÖN2

DFÖN1

0,911

DFÖN3

0,883

0,933

0,8
31

0,847

0,888
0,840

ŞN1

ŞN4

ŞN3

ŞN2

-

R
2
=0,644

R
2
=0,474

R
2
=0,459

0,355*

0,368*

0,082

0,041

0,142**

0,218*

0,203*

-0,202*

0,260*

0,178*

0,151***

-0,063

-0,114***

-0,039

-0,352*

0,463*

-0,044

-0,088***

0,039

0,046

* p<0,001; ** p<0,01; *** p<0,05 
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Şekil 4.5’de yer alan yol diyagramı incelendiğinde, tüketicilerin tekrar satın 

alma niyetleri üzerinde fonksiyonel fayda, duygusal fayda, sosyal fayda ve parasal 

maliyetin; ağızdan ağıza iletişim niyetleri üzerinde fonksiyonel fayda, duygusal 

fayda, sosyal fayda ve zaman/çaba maliyetinin; daha fazla ödeme niyetleri üzerinde 

duygusal fayda, sosyal fayda ve parasal maliyetin, şikayet niyetleri üzerinde ise 

duygusal fayda ve parasal maliyetin etkili olduğu görülmektedir. 

Bununla birlikte Şekil 4.5 incelendiğinde, oluşturulan model çerçevesinde, 

tekrar satın alma niyetine ilişkin varyans açıklama oranının %68,5 (R
2
=0,685), 

ağızdan ağıza iletişim niyetine ilişkin varyans açıklama oranının %64,4 (R
2
=0,644), 

daha fazla ödeme niyetine ilişkin varyans açıklama oranının %47,4 (R
2
=0,474) ve 

şikayet niyetine ilişkin varyansa açıklama oranının %45,9 (R
2
=0,459) olduğu 

görülmektedir.  

Yol analizi kapsamında test edilen hipotezlere ilişkin standardize edilmiş 

değerler, standart hatalar, t-değerleri ve p değerleri Tablo 4.25’de sunulmaktadır. 
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Tablo 4.25: Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerinin Davranışsal Niyet 

Boyutları Üzerindeki Etkilerine Yönelik Yol Analizine İlişkin 

Değerler 

Hipotezler  
Standardize 

Edilmiş Değerler 

Standart 

Hatalar 
t-değerleri p değerleri 

H3a 
Fonksiyonel 

Fayda 
 

Tekrar Satın 

Alma Niyeti 
0,355* 0,061 5,957 0,001 

H3b Duygusal Fayda  
Tekrar Satın 

Alma Niyeti 
0,142** 0,044 3,065 0,002 

H3c Sosyal Fayda  
Tekrar Satın 

Alma Niyeti 
0,260* 0,051 5,142 0,001 

H4a Parasal Maliyet  
Tekrar Satın 

Alma Niyeti 
-0,114*** 0,056 -2,058 0,040 

H4b 
Zaman/Çaba 

Maliyeti 
 

Tekrar Satın 

Alma Niyeti 
-0,044 0,045 -0,994 0,320 

H5a 
Fonksiyonel 

Fayda 
 

Ağızdan Ağıza 

İletişim Niyeti 
0,368* 0,071 6,156 0,001 

H5b Duygusal Fayda  
Ağızdan Ağıza 

İletişim Niyeti 
0,218* 0,052 4,666 0,001 

H5c Sosyal Fayda  
Ağızdan Ağıza 

İletişim Niyeti 
0,178* 0,060 3,519 0,001 

H6a Parasal Maliyet  
Ağızdan Ağıza 

İletişim Niyeti 
-0,039 0,066 -0,704 0,481 

H6b 
Zaman/Çaba 

Maliyeti 
 

Ağızdan Ağıza 

İletişim Niyeti 
-0,088*** 0,053 -1,979 0,048 

H7a 
Fonksiyonel 

Fayda 
 

Daha Fazla 

Ödeme Niyeti 
0,082 0,069 1,107 0,268 

H7b Duygusal Fayda  
Daha Fazla 

Ödeme Niyeti 
0,203* 0,051 3,499 0,001 

H7c Sosyal Fayda  
Daha Fazla 

Ödeme Niyeti 
0,151*** 0,058 2,408 0,016 

H8a Parasal Maliyet  
Daha Fazla 

Ödeme Niyeti 
-0,352* 0,065 -5,053 0,001 

H8b 
Zaman/Çaba 

Maliyeti 
 

Daha Fazla 

Ödeme Niyeti 
0,039 0,051 0,706 0,480 

H9a 
Fonksiyonel 

Fayda 
 Şikayet Niyeti 0,041 0,074 0,539 0,590 

H9b Duygusal Fayda  Şikayet Niyeti -0,202* 0,054 -3,366 0,001 

H9c Sosyal Fayda  Şikayet Niyeti -0,063 0,062 -0,977 0,328 

H10a Parasal Maliyet  Şikayet Niyeti 0,463* 0,070 6,330 0,001 

H10b 
Zaman/Çaba 

Maliyeti 
 Şikayet Niyeti 0,046 0,055 0,805 0,421 

* p<0,001; ** p<0,01; *** p<0,05 

Şekil 4.5’de yer alan yol diyagramı ve Tablo 4.25’de yer alan değerler 

incelendiğinde, tekrar satın alma niyeti üzerinde fonksiyonel faydanın (H3a: β=0,355, 

p=0,001), duygusal faydanın (H3b: β=0,142, p=0,002), sosyal faydanın (H3c: 
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β=0,260, p=0,001) pozitif ve anlamlı, parasal maliyetin (H4a: β= -0,114, p=0,040) 

negatif ve anlamlı bir etkisinin bulunduğu tespit edilmiştir. Zaman/çaba maliyetinin 

(H4b: β= -0,044, p=0,320) tekrar satın alma niyeti üzerindeki negatif etkisinin ise 

anlamsız olduğu belirlenmiştir. Dolayısıyla, “algılanan faydanın tekrar satın alma 

niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” şeklinde oluşturulan H3 hipotezi 

kabul edilirken, “algılanan fedakarlığın tekrar satın alma niyeti üzerinde negatif ve 

anlamlı bir etkisi vardır” şeklinde kurulan H4 hipotezi kısmen kabul edilmiştir. 

Ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde fonksiyonel faydanın (H5a: β=0,368, 

p=0,001), duygusal faydanın (H5b: β=0,218, p=0,001), sosyal faydanın (H5c: 

β=0,178, p=0,001) pozitif ve anlamlı, zaman/çaba maliyetinin (H6b: β= -0,088, 

p=0,048)  negatif ve anlamlı bir etkisinin bulunduğu tespit edilmiştir. Parasal 

maliyetin (H6a: β= -0,039, p=0,481) ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerindeki negatif 

etkisinin ise anlamsız olduğu belirlenmiştir. Dolayısıyla, “algılanan faydanın ağızdan 

ağıza iletişim niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” şeklinde oluşturulan 

H5 hipotezi kabul edilirken, “algılanan fedakarlığın ağızdan ağıza iletişim niyeti 

üzerinde negatif ve anlamlı bir etkisi vardır” şeklinde kurulan H6 hipotezi kısmen 

kabul edilmiştir. 

Daha fazla ödeme niyeti üzerinde duygusal faydanın (H7b: β=0,203, p=0,001) 

ve sosyal faydanın (H7c: β=0,151, p=0,016) pozitif ve anlamlı, parasal maliyetin (H8a: 

β= -0,352, p=0,001) negatif ve anlamlı bir etkisinin bulunduğu tespit edilmiştir. 

Fonksiyonel faydanın (H7a: β= 0,082, p=0,268) ve zaman/çaba maliyetinin (H8b: 

β=0,039, p=0,480) daha fazla ödeme niyeti üzerindeki etkilerinin ise anlamsız 

olduğu belirlenmiştir. Dolayısıyla “algılanan faydanın daha fazla ödeme niyeti 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” şeklinde oluşturulan H7 hipotezi ile 

“algılanan fedakarlığın daha fazla ödeme niyeti üzerinde negatif ve anlamlı bir etkisi 

vardır” şeklinde kurulan H8 hipotezi kısmen kabul edilmiştir. 

Şikayet niyeti üzerinde duygusal faydanın (H9b: β= -0,202, p=0,001) negatif ve 

anlamlı, parasal maliyetin (H10a: β=0,463, p=0,001) pozitif ve anlamlı bir etkisinin 

bulunduğu tespit edilmiştir. Fonksiyonel faydanın (H9a: β=0,041, p=0,590), sosyal 

faydanın (H9c: β= -0,063, p=0,328) ve zaman/çaba maliyetinin (H10b: β=0,046, 
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p=0,421) şikayet niyeti üzerindeki etkilerinin ise anlamsız olduğu belirlenmiştir. 

Dolayısıyla “algılanan faydanın şikayet niyeti üzerinde negatif ve anlamlı bir etkisi 

vardır” şeklinde oluşturulan H9 hipotezi ile “algılanan fedakarlığın şikayet niyeti 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” şeklinde kurulan H10 hipotezi kısmen 

kabul edilmiştir. 

Yapısal modelin bütünsel olarak anlamlılığı için yol analizine ilişkin uyum 

iyiliği değerlerinin de incelenmesi gerekmektedir. Yol analizine ilişkin uyum iyiliği 

değerleri Tablo 4.26’da sunulmaktadır. 

Tablo 4.26: Algılanan Fayda ve Fedakarlık Bileşenlerinin Davranışsal Niyet 

Boyutları Üzerindeki Etkilerine Yönelik Yol Analizine İlişkin 

Uyum İyiliği Değerleri 

Uyum İyiliği Kriterleri 
Uyum İyiliği 

Değeri 
İyi Uyum Şartı 

Kabul Edilebilir 

Uyum Şartı 

Ki-Kare Uyum Testi (χ2/sd) 
(998,70/631) 

1,58 
 ≤ 3 ≤ 5 

Standardize Edilmiş Hataların Karekökü  

(SRMR) 
0,03 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

Uyum İyiliği İndeksi (GFI) 0,91 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Düzeltilmiş Uyum İyiliği İndeksi (AGFI) 0,90 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Normlandırılmış Uyum İndeksi (NFI) 0,96 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Tucker-Lewis İndeksi (TLI) 0,98 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Karşılaştırmalı Uyum İndeksi (CFI) 0,99 ≥ 0,97 ≥ 0,95 

Yaklaşık Hataların Ortalama Karekökü 

(RMSEA) 
0,03 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

Tablo 4.26 incelendiğinde, GFI (0,91) ve AGFI (0,90) kriterlerinin kabul 

edilebilir sınırlar içerisinde olduğu, bunun dışındaki diğer tüm kriterlerin iyi uyum 

sınırları içerisinde olduğu görülmektedir (χ2/sd=1,58, SRMR=0,03, NFI=0,96, 

TLI=0,98, CFI=0,99, RMSEA=0,03). Dolayısıyla uyum iyiliği değerleri, modeldeki 

ilişkilerin örneklem verisi ile yüksek derecede tutarlı olduğunu ve modelin bütünsel 

olarak geçerli olduğunu ortaya koymaktadır. 
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4.4.2.3. Algılanan Müşteri Değerinin Davranışsal Niyetler Üzerindeki Etkilerine 

İlişkin Bulgular 

Yol analizleri çerçevesinde üçüncü olarak algılanan müşteri değerinin 

davranışsal niyet boyutları üzerindeki etkilerini belirleyebilmek için H11, H12, H13 ve 

H14 hipotezleri test edilmiştir. Böylelikle algılanan müşteri değerinin davranışsal 

niyet boyutları üzerindeki etkisinin analiz edilmesi amaçlanmaktadır. Bu amaçla 

gerçekleştirilen yol analizi sonucunda elde edilen bulgulara ilişkin yol diyagramı 

Şekil 4.6’da yer almaktadır. 

Şekil 4.6: Algılanan Müşteri Değerinin Davranışsal Niyet Boyutları Üzerindeki 

Etkilerine İlişkin Yol Diyagramı 

0,912
0,907

0,913

0,927

0,916

0,921

0,848
0,898

R
2
=0,642

AMD1

AMD4

AMD3

AMD2 Algılanan 

Müşteri Değeri

Ağızdan Ağıza 

İletişim Niyeti

TSAN1

TSAN4

TSAN3

TSAN2

Daha Fazla 

Ödeme Niyeti

Tekrar Satın 

Alma Niyeti

Şikayet Niyeti

AAİN2

AAİN1

0,978

AAİN3

0,953

0,949

DFÖN2

DFÖN1

0,909

DFÖN3

0,883

0,934

0,829

0,848

0,887
0,842

ŞN1

ŞN4

ŞN3

ŞN2

R
2
=0,622

R
2
=0,514

R
2
=0,489

0,717*

0,788*

0,801*

-0,700*

* p<0,001 

Şekil 4.6’da yer alan yol diyagramı incelendiğinde, algılanan müşteri değerinin 

davranışsal niyet boyutları üzerindeki etkilerini gösteren tüm yolların 0,001 

önemlilik düzeyinde anlamlı olduğu tespit edilmiştir. Dolayısıyla algılanan müşteri 
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değerinin tüketicilerin satın alma sonrası oluşturdukları davranışsal niyetlerin önemli 

bir belirleyicisi olduğu belirlenmiştir. 

Bununla birlikte Şekil 4.6 incelendiğinde, oluşturulan model çerçevesinde, 

tekrar satın alma niyetine ilişkin varyans açıklama oranının %64,2 (R
2
=0,642), 

ağızdan ağıza iletişim niyetine ilişkin varyans açıklama oranının %62,2 (R
2
=0,622), 

daha fazla ödeme niyetine ilişkin varyans açıklama oranının %51,4 (R
2
=0,514) ve 

şikayet niyetine ilişkin varyansa açıklama oranının %48,9 (R
2
=0,489) olduğu 

görülmektedir.  

Yol analizi kapsamında test edilen hipotezlere ilişkin standardize edilmiş 

değerler, standart hatalar, t-değerleri ve p değerleri Tablo 4.27’de sunulmaktadır. 

Tablo 4.27: Algılanan Müşteri Değerinin Davranışsal Niyet Boyutları 

Üzerindeki Etkilerine Yönelik Yol Analizine İlişkin Değerler 

Hipotezler  
Standardize 

Edilmiş Değerler 

Standart 

Hatalar 
t-değerleri p değerleri 

H11 
Algılanan Müşteri 

Değeri 
 

Tekrar Satın 

Alma Niyeti 
0,801* 0,031 23,427 0,001 

H12 
Algılanan Müşteri 

Değeri 
 

Ağızdan Ağıza 

İletişim Niyeti 
0,788* 0,034 24,284 0,001 

H13 
Algılanan Müşteri 

Değeri 
 

Daha Fazla 

Ödeme Niyeti  
0,717* 0,031 18,908 0,001 

H14 
Algılanan Müşteri 

Değeri 
 Şikayet Niyeti -0,700* 0,035 -17,145 0,001 

* p<0,001 

Şekil 4.6’da yer alan yol diyagramı ve Tablo 4.27’de yer alan değerler 

incelendiğinde, algılanan müşteri değerinin tekrar satın alma niyeti üzerinde (H11: 

β=0,801, p=0,001), ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde (H12: β=0,788, p=0,001) ve 

daha fazla ödeme niyeti üzerinde (H13: β=0,717, p=0,001) pozitif ve anlamlı bir 

etkisinin bulunduğu görülmektedir. Algılanan müşteri değerinin şikayet niyeti 

üzerinde ise (H14: β= -0,700, p=0,001) negatif ve anlamlı etkiye sahip olduğu 

belirlenmiştir. Dolayısıyla, “algılanan müşteri değerinin tekrar satın alma niyeti 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” şeklinde oluşturulan H11 hipotezi, 

“algılanan müşteri değerinin ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı 

bir etkisi vardır” şeklinde kurulan H12 hipotezi, “algılanan müşteri değerinin daha 
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fazla ödeme niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” şeklinde oluşturulan 

H13 hipotezi ve “algılanan müşteri değerinin şikayet niyeti üzerinde negatif ve 

anlamlı bir etkisi vardır” şeklinde kurulan H14 hipotezi kabul edilmiştir. 

Yapısal modelin bütünsel olarak anlamlılığı için yol analizine ilişkin uyum 

iyiliği değerlerinin de incelenmesi gerekmektedir. Yol analizine ilişkin uyum iyiliği 

değerleri Tablo 4.28’de sunulmaktadır. 

Tablo 4.28: Algılanan Müşteri Değerinin Davranışsal Niyet Boyutları 

Üzerindeki Etkilerine Yönelik Yol Analizine İlişkin Uyum İyiliği 

Değerleri 

Uyum İyiliği Kriterleri 
Uyum İyiliği 

Değeri 
İyi Uyum Şartı 

Kabul Edilebilir 

Uyum Şartı 

Ki-Kare Uyum Testi (χ2/sd) 
(246,29/130) 

1,89 
 ≤ 3 ≤ 5 

Standardize Edilmiş Hataların Karekökü  

(SRMR) 
0,04 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

Uyum İyiliği İndeksi (GFI) 0,95 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Düzeltilmiş Uyum İyiliği İndeksi (AGFI) 0,94 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Normlandırılmış Uyum İndeksi (NFI) 0,98 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Tucker-Lewis İndeksi (TLI) 0,99 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Karşılaştırmalı Uyum İndeksi (CFI) 0,99 ≥ 0,97 ≥ 0,95 

Yaklaşık Hataların Ortalama Karekökü 

(RMSEA) 
0,04 ≤ 0,05 ≤ 0,08 

Tablo 4.28 incelendiğinde, sadece AGFI (0,94) kriterinin kabul edilebilir 

sınırlar içerisinde olduğu, bunun dışındaki diğer tüm kriterlerin iyi uyum sınırları 

içerisinde olduğu görülmektedir (χ2/sd=1,89, SRMR=0,04, GFI=0,95, NFI=0,98, 

TLI=0,99, CFI=0,99, RMSEA=0,04). Dolayısıyla uyum iyiliği değerleri, modeldeki 

ilişkilerin örneklem verisi ile yüksek derecede tutarlı olduğunu ve modelin bütünsel 

olarak geçerli olduğunu ortaya koymaktadır. 

Gerçekleştirilen üç yol analizi çerçevesinde test edilen tüm hipotezlere ait 

genel bir değerlendirme Tablo 4.29’da yer almaktadır. 
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Tablo 4.29: Hipotezlerin Genel Değerlendirmesi 

Bağımsız Değişken  Bağımlı Değişken 
Standardize 

Edilmiş Değerler 
t-değerleri 

p 

değerleri 
Hipotezler 

Fonksiyonel Fayda  
Algılanan Müşteri 

Değeri 
0,285* 6,664 0,001 H1a Kabul 

Duygusal Fayda  
Algılanan Müşteri 

Değeri 
0,220* 6,550 0,001 H1b Kabul 

Sosyal Fayda  
Algılanan Müşteri 

Değeri 
0,172* 4,740 0,001 H1c Kabul 

Parasal Maliyet  
Algılanan Müşteri 

Değeri 
-0,340* -8,371 0,001 H2a Kabul 

Zaman/Çaba 

Maliyeti 
 

Algılanan Müşteri 

Değeri 
-0,003 -0,098 0,922 H2b Red 

Fonksiyonel Fayda  
Tekrar Satın Alma 

Niyeti 
0,355* 5,957 0,001 H3a Kabul 

Duygusal Fayda  
Tekrar Satın Alma 

Niyeti 
0,142** 3,065 0,002 H3b Kabul 

Sosyal Fayda  
Tekrar Satın Alma 

Niyeti 
0,260* 5,142 0,001 H3c Kabul 

Parasal Maliyet  
Tekrar Satın Alma 

Niyeti 
-0,114*** -2,058 0,040 H4a Kabul 

Zaman/Çaba 

Maliyeti 
 

Tekrar Satın Alma 

Niyeti 
-0,044 -0,994 0,320 H4b Red 

Fonksiyonel Fayda  
Ağızdan Ağıza 

İletişim Niyeti 
0,368* 6,156 0,001 H5a Kabul 

Duygusal Fayda  
Ağızdan Ağıza 

İletişim Niyeti 
0,218* 4,666 0,001 H5b Kabul 

Sosyal Fayda  
Ağızdan Ağıza 

İletişim Niyeti 
0,178* 3,519 0,001 H5c Kabul 

Parasal Maliyet  
Ağızdan Ağıza 

İletişim Niyeti 
-0,039 -0,704 0,481 H6a Red 

Zaman/Çaba 

Maliyeti 
 

Ağızdan Ağıza 

İletişim Niyeti 
-0,088*** -1,979 0,048 H6b Kabul 

Fonksiyonel Fayda  
Daha Fazla Ödeme 

Niyeti 
0,082 1,107 0,268 H7a Red 

Duygusal Fayda  
Daha Fazla Ödeme 

Niyeti 
0,203* 3,499 0,001 H7b Kabul 

Sosyal Fayda  
Daha Fazla Ödeme 

Niyeti 
0,151*** 2,408 0,016 H7c Kabul 

Parasal Maliyet  
Daha Fazla Ödeme 

Niyeti 
-0,352* -5,053 0,001 H8a Kabul 

Zaman/Çaba 

Maliyeti 
 

Daha Fazla Ödeme 

Niyeti 
0,039 0,706 0,480 H8b Red 

Fonksiyonel Fayda  Şikayet Niyeti 0,041 0,539 0,590 H9a Red 

Duygusal Fayda  Şikayet Niyeti -0,202* -3,366 0,001 H9b Kabul 
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Tablo 4.29’un devamı 

Bağımsız Değişken  Bağımlı Değişken 
Standardize 

Edilmiş Değerler 
t-değerleri 

p 

değerleri 
Hipotezler 

Sosyal Fayda  Şikayet Niyeti -0,063 -0,977 0,328 H9c Red 

Parasal Maliyet  Şikayet Niyeti 0,463* 6,330 0,001 H10a Kabul 

Zaman/Çaba 

Maliyeti 
 Şikayet Niyeti 0,046 0,805 0,421 H10b Red 

Algılanan Müşteri 

Değeri 
 

Tekrar Satın Alma 

Niyeti 
0,801* 23,427 0,001 H11 Kabul 

Algılanan Müşteri 

Değeri 
 

Ağızdan Ağıza 

İletişim Niyeti 
0,788* 24,284 0,001 H12 Kabul 

Algılanan Müşteri 

Değeri 
 

Daha Fazla Ödeme 

Niyeti 
0,717* 18,908 0,001 H13 Kabul 

Algılanan Müşteri 

Değeri 
 Şikayet Niyeti -0,700* -17,145 0,001 H14 Kabul 

* p<0,001; ** p<0,01; *** p<0,05 

Tablo 4.29’da görüldüğü gibi, algılanan müşteri değeri üzerinde fonksiyonel 

faydanın, duygusal faydanın, sosyal faydanın ve parasal maliyetin etkilerini test eden 

H1a, H1b, H1c ve H2a hipotezleri kabul edilirken, zaman/çaba maliyetinin etkisini test 

eden H2b hipotezi reddedilmiştir. Aynı şekilde tekrar satın alma niyeti üzerinde 

fonksiyonel faydanın, duygusal faydanın, sosyal faydanın ve parasal maliyetin 

etkilerini test eden H3a, H3b, H3c ve H4a hipotezleri kabul edilirken, zaman/çaba 

maliyetin etkisini test eden H4b hipotezi reddedilmiştir. Ağızdan ağıza iletişim niyeti 

üzerinde fonksiyonel faydanın, duygusal faydanın, sosyal faydanın ve zaman/çaba 

maliyetinin etkilerini test eden H5a, H5b, H5c ve H6b hipotezleri kabul edilirken, 

parasal maliyetin etkisini test eden H6a hipotezi reddedilmiştir. Daha fazla ödeme 

niyeti üzerinde duygusal faydanın, sosyal faydanın ve parasal maliyetin etkilerini test 

eden H7b, H7c ve H8a hipotezleri kabul edilirken, fonksiyonel faydanın ve zaman/çaba 

maliyetinin etkilerini test eden H7a ve H8b hipotezleri reddedilmiştir. Şikayet niyeti 

üzerinde duygusal faydanın ve parasal maliyetin etkilerini test eden H9b ve H10a 

hipotezleri kabul edilirken, fonksiyonel faydanın, sosyal faydanın ve zaman/çaba 

maliyetinin etkilerini test eden H9a, H9c ve H10b hipotezleri reddedilmiştir. Son 

olarak, algılanan müşteri değerinin tekrar satın alma, ağızdan ağıza iletişim, daha 

fazla ödeme ve şikayet niyeti üzerindeki etkilerini test eden H11, H12, H13 ve H14 

hipotezleri de kabul edilmiştir. 



 

 

 

SONUÇ 

Algılanan müşteri değeri, tüketicilerin bir tüketim deneyimi ile ilgili elde 

ettikleri ve verdikleri arasında yapmış oldukları karşılaştırma ve değerlendirmeler 

sonucunda oluşmaktadır. Küreselleşmenin tüketici istek ve ihtiyaçlarında meydana 

getirdiği değişimler ile birlikte tüketiciler artık sadece kalitesi yüksek veya fiyatı 

düşük ürünlere yönelmemekte, daha farklı arayışlar içine girmektedir. Örneğin, bir 

ürün veya hizmeti kendini iyi hissettirdiği, eğlendirdiği, keyif verdiği veya sosyal 

çevresi açısından itibarını artırdığı için satın alabilmektedir. Bu durum farklılaştırma 

stratejisi kapsamında, tüketicilere üstün değer sunma yaklaşımını da beraberinde 

getirmektedir. Bir tüketim deneyimi ile tüketicilerin sağladığı faydaların ve 

katlandığı fedakarlıkların belirlenerek bunlar sonucunda elde ettikleri değere yönelik 

değerlendirmelerinin saptanması önemli görülmektedir. Ayrıca müşterilerine değer 

sunan işletmeler, satın alma sonrasında oluşan ve tüketicilerin geleceğe yönelik 

davranışlarının şekillenmesinde rol oynayan tekrar satın alma, ağızdan ağıza iletişim 

ve daha fazla ödeme gibi olumlu davranışsal niyetlerini artırabilmektedir. 

Dolayısıyla müşterilere sunulacak üstün değerin, müşteri bağlılığı yaratarak müşteri 

hayat boyu değerini artırma ve rekabet avantajı sağlayarak varlığını daha karlı bir 

şekilde sürdürme konularında işletmelere büyük katkı sağlayacağı öngörülmektedir. 

Çalışma kapsamında, algılanan fayda ve fedakarlık bileşenleri, algılanan 

müşteri değeri ve davranışsal niyetler arasındaki ilişkiler araştırılmaktadır. Bu 

çerçevede çalışmanın amacı, şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında 

tüketiciler tarafından algılanan müşteri değeri üzerinde etkili olan faktörleri fayda ve 

fedakarlık bileşenleri çerçevesinde analiz etmek ve algılanan fayda ve fedakarlık 

bileşenleri ile algılanan müşteri değerinin tüketicilerin satın alma sonrası davranışsal 

niyetleri üzerindeki etkilerini ortaya koyabilmektir.  

Belirtilen amaç çerçevesinde çalışma, Zonguldak ili şehirlerarası karayolu 

yolcu taşımacılığı alanında faaliyet gösteren işletmelerden hizmet satın almış 

tüketiciler üzerinde gerçekleştirilmiştir. Çalışmanın kapsamı, belirtilen işletmelerden 

son altı ay içerisinde hizmet satın almış olan ve 18 yaş üzerinde bulunan 
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tüketicilerden meydana gelmektedir. Çalışma çerçevesinde kullanılan veriler 

belirtilen kriterlere uyan ve kolayda örnekleme yöntemi ile seçilen 552 tüketiciden 

anket yöntemi kullanılarak elde edilmiştir.  

Çalışmada, oluşturulan hipotezler AMOS 20 programı kullanılarak yapısal 

eşitlik modellemesi ile analiz edilmiştir. Verilerin analizi sonucunda elde edilen 

bulgular değerlendirildiğinde, fonksiyonel faydanın (β=0,285, p=0,001), duygusal 

faydanın (β=0,220, p=0,001) ve sosyal faydanın (β=0,172, p=0,001) algılanan 

müşteri değeri üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisinin olduğu tespit edilmiştir. Bu 

sonuçlar, Duman ve Mattila (2005); Lin vd. (2005); Wu ve Hsing (2006); Gallarza ve 

Saura (2006); Zhao (2006); Chu ve Lu (2007); Kim vd. (2007); Turel vd. (2007); 

Ruiz vd. (2008); Gupta ve Kim (2010) tarafından gerçekleştirilen çalışmaların 

sonuçları ile uyum göstermektedir. Parasal maliyetin ise (β= -0,340, p=0,001) 

algılanan müşteri değeri üzerinde negatif ve anlamlı bir etkisinin bulunduğu 

belirlenmiştir. Bu sonuç Oh (1999); Oh (2000); Oh ve Jeong (2004); Chu ve Lu 

(2007); Kim vd. (2007); Gupta ve Kim (2010) tarafından gerçekleştirilen 

çalışmaların sonuçları ile uyumludur. Sonuçlar değerlendirildiğinde, algılanan 

müşteri değeri üzerinde en fazla etkili olan faktörün parasal maliyet olduğu 

görülmektedir. Bunu sırasıyla fonksiyonel fayda, duygusal fayda ve sosyal fayda 

izlemektedir. Dolayısıyla aldıkları hizmet çerçevesinde yüksek kaliteli, beklentilerine 

uygun, eğlenceli, hoşça vakit geçirdikleri ve zevkli bir seyahat yaptıklarını düşünen 

tüketicilerin algıladıkları müşteri değeri yükselmektedir. Ayrıca sosyal çevreleri 

tarafından kabul gören bir işletme ile seyahat ettiklerini düşünen tüketicilerin de 

algıladıkları müşteri değeri artmaktadır. Buna karşılık bilet fiyatlarının sunulan 

hizmetin seviyesine göre yüksek, pahalı veya fazla olduğunu düşünen tüketicilerin 

algıladığı müşteri değerinin ise düşük olduğu görülmektedir.  

Fedakarlık bileşenleri kapsamında, zaman/çaba maliyetinin (β= -0,003, 

p=0,922) algılanan müşteri değeri üzerindeki negatif etkisinin anlamsız olduğu 

saptanmıştır. Bu sonuç Cronin vd. (1997); Tam (2004); Gallarza ve Saura (2006); 

Zhao (2006); Ruiz vd. (2008); Lee (2010); Pi vd. (2010) tarafından gerçekleştirilen 

çalışmaların sonuçları ile uyum göstermemektedir. Zonguldak’ın küçük bir şehir 
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olması, yolcu servislerine çok fazla ihtiyaç duyulmaması, şehrin merkezi 

noktalarında satış şubelerinin bulunması ve şehirlerarası yolcu terminalinin de şehrin 

merkezi bir bölgesinde konumlanmış olması tüketicilerin çok fazla zaman/çaba 

maliyeti algılamamalarına neden olabilmektedir. Ayrıca günümüzde internet 

teknolojisinde meydana gelen hızlı değişimler, şehirlerarası karayolu yolcu 

taşımacılığı alanında faaliyet gösteren işletmelerin de aktif bir şekilde hizmet veren 

internet sitelerine sahip olmasını gerekli kılmıştır. Dolayısıyla bilet satın alımlarını 

ve herhangi bir bilgiye yönelik sorgulamalarını bu siteler aracılığıyla kolaylıkla 

gerçekleştirebilen tüketicilerin zaman/çaba maliyetini bir değer unsuru olarak 

görmedikleri düşünülmektedir. 

Tekrar satın alma niyeti üzerinde etkili olan fayda ve fedakarlık bileşenleri 

kapsamında sonuçlar incelendiğinde, fonksiyonel faydanın (β=0,355, p=0,001), 

duygusal faydanın (β=0,142, p=0,002) ve sosyal faydanın (β=0,260, p=0,001) tekrar 

satın alma niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı, parasal maliyetin ise (β= -0,114, 

p=0,040) negatif ve anlamlı bir etkisinin bulunduğu tespit edilmiştir. Zaman/çaba 

maliyetinin (β= -0,044, p=0,320) tekrar satın alma niyeti üzerindeki negatif etkisinin 

ise anlamsız olduğu belirlenmiştir. Sonuçlar değerlendirildiğinde, tekrar satın alma 

niyeti üzerinde en fazla etkili olan faktörün fonksiyonel fayda dolayısıyla hizmet 

kalitesi olduğu görülmektedir. Bunu sırasıyla sosyal fayda ve duygusal fayda 

izlemektedir. Parasal maliyet ise tekrar satın alma niyeti üzerinde en az etkili faktör 

olarak tespit edilmiştir.  

Ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde etkili olan fayda ve fedakarlık bileşenleri 

kapsamında sonuçlar incelendiğinde, fonksiyonel faydanın (β=0,368, p=0,001), 

duygusal faydanın (β=0,218, p=0,001) ve sosyal faydanın (β=0,178, p=0,001) 

ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı, zaman/çaba maliyetinin ise 

(β= -0,088, p=0,048)  negatif ve anlamlı bir etkisinin bulunduğu tespit edilmiştir. 

Parasal maliyetin (β= -0,039, p=0,481) ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerindeki 

negatif etkisinin ise anlamsız olduğu saptanmıştır. Sonuçlar değerlendirildiğinde, 

ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde en fazla etkili olan faktörün tekrar satın alma 

niyeti ile benzer şekilde fonksiyonel fayda dolayısıyla hizmet kalitesi olduğu 
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görülmektedir. Bunu sırasıyla duygusal fayda ve sosyal fayda izlemektedir. 

Zaman/çaba maliyeti ise ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde en az etkili faktör 

olarak tespit edilmiştir.  

Tekrar satın alma ve ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde fayda bileşenleri 

olan fonksiyonel, duygusal ve sosyal faydanın daha fazla etkili olduğu 

görülmektedir. Buna karşılık parasal maliyetin tekrar satın alma üzerinde, 

zaman/çaba maliyetinin ise ağızdan ağıza iletişim niyeti üzerinde küçük bir etkiye 

sahip olduğu belirlenmiştir. Dolayısıyla bu sonuçlardan yola çıkarak, şehirlerarası 

karayolu yolcu taşımacılığı alanında faaliyet gösteren işletmelerden hizmet satın alan 

tüketicilerin aldıkları hizmetin kalitesini yüksek, istikrarlı, beklentilerine uygun ve 

kusursuz olarak algılamalarının tekrar aynı işletmeyi tercih etmeleri ve çevrelerinde 

bulunan kişilere işletmeyi önermeleri konusunda önemli bir etkiye sahip olduğu 

söylenebilmektedir. Ayrıca işletmenin sosyal açıdan kendisine prestij sağladığını, 

sosyal çevresi tarafından da tercih edildiğini, seyahat sırasında kendisini iyi 

hissettiğini, mutlu olduğunu, sorun ve sıkıntılarından bir süreliğine de olsa uzaklaşıp 

keyif aldığı bir yolculuk geçirdiğini düşünen tüketicilerin de tekrar satın alma ve 

ağızdan ağıza iletişim niyetleri yüksek olmaktadır. Buna karşılık, parasal açıdan 

makul bir ödeme gerçekleştirdiğini düşünen tüketiciler de bir sonraki seyahatlerinde 

tekrar aynı işletmeyi tercih etmek isterken, zaman/çaba maliyetini yüksek olarak 

algılayan tüketicilerin ise işletmeyi sosyal çevrelerinde bulunan kişilere önerme veya 

onları seyahat hizmetlerini söz konusu işletmeden alma konusunda teşvik etme 

niyetleri azalmaktadır. 

Daha fazla ödeme niyeti üzerinde etkili olan fayda ve fedakarlık bileşenleri 

kapsamında sonuçlar incelendiğinde, duygusal faydanın (β=0,203, p=0,001) ve 

sosyal faydanın (β=0,151, p=0,016) daha fazla ödeme niyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı, parasal maliyetin ise (β= -0,352, p=0,001) negatif ve anlamlı bir etkisinin 

bulunduğu tespit edilmiştir. Fonksiyonel faydanın (β= 0,082, p=0,268) ve 

zaman/çaba maliyetinin (β=0,039, p=0,480) daha fazla ödeme niyeti üzerindeki 

etkilerinin ise anlamsız olduğu belirlenmiştir. Sonuçlar değerlendirildiğinde, daha 

fazla ödeme niyeti üzerinde en fazla etkili olan faktörün parasal maliyet olduğu 
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görülmektedir. Bunu sırasıyla duygusal fayda ve sosyal fayda izlemektedir. Aldıkları 

hizmet karşılığında ödedikleri fiyatın makul seviyede olduğuna inanan tüketicilerin, 

şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında faaliyet gösteren işletmeden 

aldıkları hizmet karşılığında gelecekte daha yüksek bir fiyat ödemeye istekli 

oldukları görülmektedir. Dolayısıyla mevcut fiyat düzeyini makul bir şekilde 

ayarlayan ve buna karşılık tüketicilere sunduğu hizmeti seyahat sırasında yolcuların 

eğleneceği, keyif alacağı, memnun olacağı şekilde düzenleyerek duygusal faydayı ve 

sosyal açıdan sağladıkları faydayı artıran işletmelerin gelecekte fiyatlarında artış 

yapsa dahi müşterilerini razı edebilecekleri düşünülmektedir. 

Şikayet niyeti üzerinde etkili olan fayda ve fedakarlık bileşenleri kapsamında, 

duygusal faydanın (β= -0,202, p=0,001) şikayet niyeti üzerinde negatif ve anlamlı, 

parasal maliyetin ise (β=0,463, p=0,001) pozitif ve anlamlı bir etkisinin bulunduğu 

tespit edilmiştir. Fonksiyonel faydanın (β=0,041, p=0,590), sosyal faydanın (β= -

0,063, p=0,328) ve zaman/çaba maliyetinin (β=0,046, p=0,421) şikayet niyeti 

üzerindeki etkilerinin ise anlamsız olduğu saptanmıştır. Sonuçlar 

değerlendirildiğinde, şikayet niyeti üzerinde en fazla etkili olan faktörün parasal 

maliyet olduğu, bunu duygusal faydanın izlediği görülmektedir. İşletmenin mevcut 

fiyat düzeyinin verilen hizmete kıyasla makul seviyeler içinde olmadığını düşünen 

tüketicilerin şikayet etme niyetleri artarken, işletmenin sunduğu hizmetin duygusal 

açıdan kendisine fayda sağladığını düşünen tüketicilerin ise şikayet niyetlerinin 

azalmaktadır. Dolayısıyla yolcularına makul fiyatlandırma stratejileri ve seyahatleri 

süresince hoşça vakit geçirecekleri bir takım uygulamalar ile hizmet veren 

işletmelerin onlardan gelecek olan şikayetlerin azaltılmasında veya tüketiciler 

tarafından işletmenin tolere edilmesinde önemli bir adım kaydedeceği 

öngörülmektedir. 

Çalışmada oluşturulan hipotezler çerçevesinde son olarak, algılanan müşteri 

değerinin davranışsal niyetler üzerindeki etkileri kapsamında, algılanan müşteri 

değerinin tekrar satın alma (β=0,801, p=0,001), ağızdan ağıza iletişim (β=0,788, 

p=0,001) ve daha fazla ödeme niyeti üzerinde (β=0,717, p=0,001) pozitif ve anlamlı 

bir etkisinin bulunduğu tespit edilmiştir. Bu sonuçlar, Lin vd. (2005); Uzkurt (2007); 
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Chen (2008); Chen ve Tsai (2008); Dongjin vd. (2008); Ruiz vd. (2008); 

Boonlertvanich (2011); Jen vd. (2011); Ishaq (2012) tarafından gerçekleştirilen 

çalışmaların sonuçları ile uyum göstermektedir. Algılanan müşteri değerinin şikayet 

niyeti üzerinde ise (β= -0,700, p=0,001) negatif ve anlamlı etkiye sahip olduğu 

belirlenmiştir. Bu sonucun da, algılanan müşteri değerinin şikayet niyetine benzer bir 

değişken olan değiştirme niyeti üzerindeki etkisini araştıran benzer çalışmalar ile 

uyumlu olduğu tespit edilmiştir (Eggert ve Ulaga, 2002; Uzkurt 2007; Hansen vd. 

2008). Elde edilen bulgular değerlendirildiğinde, algılanan müşteri değerinin 

davranışsal niyetlerin tüm boyutları üzerinde güçlü bir etkiye sahip olduğu 

görülmektedir. Bu çerçevede, tüketicilerin satın alma sonrası olumlu davranışsal 

niyetlerini arttırırken, olumsuz davranışsal niyetlerini de azaltmak isteyen 

işletmelerin müşterilerine üstün değer sunmak amaçlı faaliyetlerde bulunmaları 

gerekmektedir. Elde edilen sonuçlar çerçevesinde, müşterilere sunulan değerin 

artırılabilmesi için işletmelere aşağıda yer alan öneriler verilebilmektedir. 

Yolcuların seyahatleri süresince aldıkları hizmetin kalitesinin yüksek, istikrarlı 

ve beklentilere uygun olarak gerçekleşmesinin algılanan müşteri değeri üzerinde 

artırıcı yönde etkili olduğu belirlenmiştir. Fonksiyonel faydanın artırılabilmesi için 

de, otobüsün iç düzeni ve temizliği, havalandırma ve koku gibi unsurlarda 

iyileştirmeler yapılması gerekmektedir. Ayrıca koltukların rahat, konforlu ve 

ergonomik olması, personelin nazik, güleryüzlü ve yolcuların istek ve ihtiyaçlarına 

hızlı cevap verebilecek şekilde eğitilmesi önemli olmaktadır. Bununla birlikte 

seyahat sırasında yolcuların kendilerini güvende hissetmeleri için gerekli önlemlerin 

alınmış olması da fonksiyonel faydanın artırılması için önemli bir unsur olarak 

düşünülmektedir. 

Yolcuların seyahatleri boyunca sıkılmadan, hoşça vakit geçirmelerinin 

sağlanması da yine algılanan müşteri değerin artırılması yönünde etkili olacaktır. 

Duygusal faydanın artırılabilmesi için de, yiyecek ve içecek ikramlarının çeşitliliği, 

tazeliği gibi unsurlara önem verilmesi gerekmektedir. Ayrıca film, müzik ve radyo-

televizyon yayınlarının farklı zevk ve beğenilere sahip kişilere hitap edebilecek 

çeşitlilikte olması ve mola saatlerinin ve mekanlarının titizlikle belirlenmesi önemli 
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bir unsur olarak görülmektedir. Bununla birlikte, seyahat süresince yolcuların 

yararlanabileceği farklı türlerde kitap, dergi ve gazete gibi yayınların, ayrıca 

kesintisiz ve hızlı bir internet bağlantısının sağlanması da duygusal fayda üzerinde 

artırıcı yönde etkili olacaktır. 

Yolcuların sosyal çevreleri tarafından tecih edilen ve beğenilen bir işletme 

olmanın ve müşterilere imaj açısından prestij sağlamanın da algılanan müşteri 

değerini artırdığı belirlenmiştir. Sosyal faydanın artırılabilmesi için de,  yolcuların 

sosyal çevrelerinde bulunan aile, arkadaş, akraba gibi önem verdikleri kişilerle 

birlikte seyahat etmelerini kolaylaştırıcı veya onlarında işletmeye çekilmesini 

sağlayıcı bir takım faaliyetlerin gerçekleştirilmesi önemli olarak görülmektedir. 

Bunun için, yakın çevresinde bulunan kişileri işletmeye yönlendiren müşterilerin 

indirimlerden faydalanması veya toplu olarak bilet alımlarında bir takım 

promosyonlar sağlanması gibi uygulamaların gerçekleştirilmesi önerilmektedir. 

Ayrıca yolcu kartları ve firmanın internet sitesine üyelik gibi yolcuların daha 

yakından tanınmasını ve izlenmesini sağlayıcı uygulamaların gerçekleştirilmesi 

gerekmektedir. Böylece müşterilerin bu kartlar sayesinde puan toplamalarına ve 

bunları kullanarak indirim veya ücretsiz seyahat gibi promosyonlardan 

faydalanmalarına olanak verilmelidir. Bununla birlikte, müşterilerin özel günlerini 

hatırlayarak mail veya kısa mesaj yoluyla tebriklerde bulunulması da yine sosyal 

faydayı artırıcı uygulamalar olarak işletmelere önerilmektedir.   

Yolcuların aldıkları hizmet karşılığında makul bir ödeme yaptıklarını 

düşünmelerinin de algıladıkları müşteri değerini arttırdığı tespit edilmiştir. Bu sonuç 

şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında faaliyet gösteren işletmelerin 

fiyatlama yöntemlerine ve stratejilerine büyük önem vermesi gerektiğini 

göstermektedir. Dolayısıyla fiyatlama yönteminin seçiminde rakiplerin fiyatlarının 

ve işletmenin pazardaki rekabet pozisyonunun göz önünde bulundurulması 

gerekmektedir. Ayrıca fiyatlandırma konusunda tüketici beklentilerine uygunluk da 

önemli olarak görülmektedir. Bununla birlikte, daha önce de belirtildiği gibi, 

yolculara sağlanan yolcu kartları vasıtasıyla toplanan puanlar, özel günlerde sağlanan 
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promosyonlar ve toplu olarak yapılan seyahatlerde gerçekleştirilen fiyat indirimleri 

gibi uygulamalar ile de parasal maliyetin azaltılması sağlanabilecektir. 

Gerçekleştirilen çalışmanın literatüre ve uygulamaya yönelik bir takım 

katkılara sahip olduğu düşünülmektedir. İlk olarak literatür incelendiğinde algılanan 

müşteri değerinin öncülleri ve boyutları çerçevesinde kavramsallaştırılmasına 

yönelik birtakım tutarsızlıkların olduğu görülmektedir. Bu durum algılanan müşteri 

değerinin kavramsallaştırılmasına yönelik olarak farklı sektörler kapsamında ve 

farklı örneklemler üzerinde değişik çalışmaların gerçekleştirilmesini gerekli 

kılmaktadır. Dolayısıyla çalışmanın algılanan müşteri değeri üzerinde etkili olan 

fayda ve fedakarlık bileşenlerini analiz edebilmek için, şehirlerarası karayolu yolcu 

taşımacılığı alanında faaliyet gösteren işletmelerden hizmet satın alan tüketiciler 

üzerinde gerçekleştirilmiş olmasının literatürde yer alan boşlukların doldurulmasına 

katkı sağlayacağı öngörülmektedir. 

İkinci olarak literatürde algılanan müşteri değeri ile davranışsal niyetler 

arasında gerçekleştirilmiş çalışmalar incelendiğinde, her iki kavramında genellikle 

tek boyutlu olarak ele alındığı görülmektedir. Buna karşılık, algılanan fayda ve 

fedakarlık bileşenleri, algılanan müşteri değeri ve davranışsal niyetler arasındaki 

ilişkileri çok boyutlu ve bütünsel bir bakış açısı ile analiz eden herhangi bir 

çalışmaya rastlanmamıştır. Dolayısıyla çalışmanın bu şekilde gerçekleştirilmiş 

olmasının algılanan fayda ve fedakarlık bileşenleri ve algılanan müşteri değeri ile 

davranışsal niyetler arasındaki ilişkide var olduğu düşünülen boşlukları doldurarak 

literatüre katkı sağlayacağı düşünülmektedir. 

Çalışmanın literatüre sağlayacağı katkıların yanında elde edilen sonuçlardan 

yola çıkılarak yukarıda verilen öneriler kapsamında uygulamaya yönelik bir takım 

katkılara da sahip olması beklenmektedir. Öncelikli olarak, çalışmanın şehirlerarası 

karayolu yolcu taşımacılığı alanında müşterileri tarafından algılanan değeri 

yükseltmek veya müşterilerine daha üstün değer sunmak isteyen işletmelere bunun 

gerçekleştirilmesi konusunda yol gösterici olacağı düşünülmektedir. Ayrıca 

tüketicilerin aynı işletmeyi tekrar tercih etme, sosyal çevresinde bulunan kişilere 

işletmeyi tavsiye etme, işletme fiyatını artırsa dahi yüksek fiyata razı olma ve şikayet 



207 

 

 

etme gibi satın alma sonrası davranışsal niyetleri üzerinde algılanan fayda ve 

fedakarlık bileşenleri ile algılanan müşteri değerinin ne yönde ve nasıl etkili 

olduğunun belirlenmesinin, müşteri bağlılığı yaratma konusunda işletmelere önemli 

katkı sağlayacağı öngörülmektedir. 

Gerçekleştirilen çalışmanın bir takım kısıtları bulunmaktadır. İlk olarak, 

çalışma şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında faaliyet gösteren 

işletmelerden hizmet satın almış tüketiciler üzerinde gerçekleştirilmiştir. Gelecekte 

yapılacak çalışmalarda farklı ürün ve hizmet sektörlerinin ele alınması ve sonuçların 

karşılaştırılması etkilerin daha ayrıntılı olarak incelenebilmesine olanak verecektir. 

İkinci olarak, çalışma sadece Zonguldak ilinde faaliyet gösteren işletmeleri ve bu il 

çerçevesinde hizmet satın almış tüketicileri kapsamaktadır. Ayrıca veriler kolayda 

örnekleme yöntemi kullanılarak toplanmıştır. Dolayısıyla tesadüfi örnekleme 

yöntemleri ile seçilmiş farklı örneklemler üzerinde gerçekleştirilecek çalışmaların 

sonuçların genellenebilirliğine katkı sağlayacaktır. Üçüncü olarak çalışma 

kapsamında belirlenmek istenen ilişkiler, tüketicilerin satın alma anı ve satın alma 

sonrası algılamalarından yola çıkılarak analiz edilmiştir. Bu çerçevede veriler son altı 

ay içerisinde şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında faaliyet gösteren 

herhangi bir işletmeden hizmet satın almış tüketicilerden elde edilmiştir. 

Tüketicilerin değer algılamaları satın alma öncesi ve sonrası için 

farklılaşabilmektedir. Gelecekte farklı ürün ve hizmet sektörleri kapsamında 

gerçekleştirilecek çalışmalarda, tüketicilerin satın alma öncesi ve satın alma sonrası 

değer algılamalarının ayrı olarak analiz edilmesi farklılıkların ortaya çıkarılabilmesi 

açısından önemli olacaktır. Son olarak çalışmada, algılanan müşteri değeri üzerinde 

etkili olan fayda bileşenleri olarak fonksiyonel, duygusal ve sosyal fayda, fedakarlık 

bileşenleri olarak ise parasal maliyet ve zaman/çaba maliyeti ele alınmıştır. 

Gelecekte farklı örneklemler, farklı ürün ve hizmet sektörleri veya farklı satın alma 

aşamaları için gerçekleştirilecek çalışmalarda, durumsal fayda, yenilik faydası, 

estetik fayda gibi farklı fayda unsurları ile algılanan risk gibi farklı fedakarlık 

unsurları da analize katılarak çalışma geliştirilebilecektir. 
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Sonuç olarak, elde edilen bulgular genel bir bakış açısı ile değerlendirildiğinde, 

şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında faaliyet gösteren ve müşterilerine 

daha üstün nitelikli değer sunmak isteyen işletmelerin, yolcularına sağladığı 

fonksiyonel, duygusal ve sosyal faydayı artırırken, fiyatlarını makul bir seviyede 

tutmaları gerekmektedir. Bununla birlikte, müşterilerinin satın alma sonrası tekrar 

satın alma ve ağızdan ağıza iletişim niyetlerini artırmak isteyen işletmelerin de fayda 

bileşenlerine yoğunlaşarak, daha yüksek fonksiyonel, duygusal ve sosyal fayda 

sunmaları önerilmektedir. Daha fazla ödeme niyetini artırırken, şikayet etme niyetini 

azaltmak isteyen işletmelerin ise mevcut fiyatlarını makul bir seviyede tutarak, 

seyahat sırasında eğlenme ve keyif almaya yönelik uygulamalar ile sağladıkları 

duygusal faydayı artırmaları gerekmektedir. Son olarak, çalışmada algılanan müşteri 

değerinin davranışsal niyetler üzerinde yüksek oranda etkili olduğu belirlenmiştir. 

Dolayısıyla müşteri bağlılığı yaratarak müşterilerinin hayat boyu değerini artırmak 

isteyen işletmelerin yolcularına üstün değer sunarak bunu gerçekleştirebilecekleri 

öngörülmektedir. 
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EK: Anket Formu 

ŞEHİRLERARASI KARAYOLU YOLCU TAŞIMACILIĞI ALANINDA 

ALGILANAN MÜŞTERİ DEĞERİ 

Sayın Katılımcı, 

Bu anket şehirlerarası karayolu yolcu taşımacılığı alanında, tüketiciler tarafından algılanan müşteri değerini belirlemek amacıyla 
Bülent Ecevit Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü İşletme Anabilim Dalı’nda yürütülen doktora tezi kapsamında 

hazırlanmıştır. Soruların cevaplanması en fazla 5-6 dakika sürmektedir. Soruları cevaplarken isim belirtmeniz kesinlikle 

istenmemektedir. Cevaplarınıza ilişkin gizlilik kesin bir şekilde sağlanacak ve toplanan veriler yalnızca bilimsel araştırma 
amacıyla kullanılacaktır. Soruları cevaplandırarak araştırmaya yapacağınız önemli katkıdan dolayı şimdiden çok teşekkür ederiz. 

BÖLÜM A 

A1. 

Son 6 ay içinde herhangi bir otobüs firmasından seyahat hizmeti aldınız mı? (Cevabınız hayır ise lütfen anketi 

sonlandırınız). 

(   ) Evet                   (   ) Hayır 

A2. 
Son 6 ay içinde en son seyahat hizmeti aldığınız otobüs firmasının ismini belirtiniz. (Ulusoy, Kamil Koç, Pamukkale, vb.)     

……………………………………………………………………...... 

A3. 
Son 6 ay içinde en son ne zaman bu otobüs firmasından seyahat hizmeti aldığınızı belirtiniz. (1 ay önce, 1 hafta önce, 3 gün 

önce, vb.)     …………………………………………………………… 

A4. 
Son 6 ay içinde bu otobüs firması ile nereden nereye seyahat ettiğinizi belirtiniz. (Zonguldak – İstanbul, Ankara – 
Zonguldak, vb.)     ………………………………………………………………… 

BÖLÜM B 
Lütfen aşağıdaki ifadeleri, X firmasının yerine 2. soruda en son seyahat hizmeti 

aldığınız otobüs firması olarak belirttiğiniz işletmeyi koyarak değerlendiriniz. 

 
Kesinlikle 

Katılmıyorum 
Katılmıyorum Karasızım Katılıyorum 

Kesinlikle 

Katılıyorum 

B1. X firması üstün nitelikli bir seyahat hizmeti 

sunmaktadır. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B2. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

yüksek kalitelidir. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B3. X firmasının sunmuş olduğu seyahat 

hizmetinin kalitesi istikrarlıdır. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B4. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

güvenilirdir. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B5. X firması ile yapmış olduğum seyahatler her 

zaman kusursuz bir şekilde gerçekleşmiştir. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B6. Genel olarak, X firmasının iyi bir seyahat 

hizmeti sunduğunu düşünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B7. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

beklentilerime uygundur. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B8. X firması ile seyahat etmek bana keyif 

vermektedir. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B9. X firmasının sunmuş olduğu hizmet bende 

seyahat etme isteği yaratmaktadır. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B10. X firması ile seyahat etmek sorun ve 

sıkıntılarımdan uzaklaşmamı sağlamaktadır. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B11. X firması ile seyahat etmek kendimi iyi 

hissetmemi sağlamaktadır. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B12. X firması ile seyahat etmek beni memnun 

etmektedir. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B13. 
X firması sosyal çevrem (aile, arkadaşlar, 

yakınlar, vb.) tarafından tercih edilen bir 

seyahat işletmesidir. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B14. 
X firması sosyal çevrem (aile, arkadaşlar, 

yakınlar, vb.) tarafından algılanışımı olumlu 

yönde etkileyen bir seyahat işletmesidir. 

(1) (2) (3) (4) (5) 
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Kesinlikle 

Katılmıyorum 
Katılmıyorum Karasızım Katılıyorum 

Kesinlikle 

Katılıyorum 

B15. 
X firması ile seyahat etmek sosyal çevrem 

(aile, arkadaşlar, yakınlar, vb.) üzerinde iyi bir 

izlenim bırakmamı sağlamaktadır. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B16. 
X firması sosyal çevrem (aile, arkadaşlar, 

yakınlar, vb.) tarafından beğenilen bir seyahat 
işletmesidir. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B17 
X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

karşılığında istediği fiyat için fazla bir ödeme 
yaptığımı düşünüyorum. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B18. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

için ödediğim fiyat yüksektir. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B19. 
Genel olarak, X firmasının sunmuş olduğu 

seyahat hizmetinin bana çok pahalıya mal 
olduğunu düşünüyorum. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B20. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

karşılığında istediği fiyat makul değildir. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B21. X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

karşılığında istediği fiyat pahalıdır. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B22. 

X firması ile seyahat edebilmek için 

harcadığım zamanın (bilet alırken beklemek, 
terminalde beklemek, kalkış için beklemek, 

servis araçlarını beklemek, vb) çok fazla 

olduğunu düşünüyorum. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B23. 

X firması ile seyahat edebilmek için çok fazla 

fiziksel çaba (bilet satış noktasına, terminale 
ulaşım, vb.) sarf ettiğimi düşünüyorum. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B24. 

X firması ile seyahat edebilmek için çok fazla 

araştırma yapmak zorunda kaldığımı 
düşünüyorum. (Firma tarafından rezervasyon, 

kalkış saati, servis güzergahları, vb konularda 

net bilgiler verilmemesi gibi). 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B25. 

Ödediğim fiyat ile karşılaştırdığımda, X 

firmasının bana iyi bir değer sunduğunu 
düşünüyorum. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B26. 

Sarf ettiğim çaba ile karşılaştırdığımda, X 

firması ile seyahat etmenin bana fayda 
sağladığını düşünüyorum. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B27. 

Harcadığım zaman ile karşılaştırdığımda, X 

firması ile seyahat etmenin bana değer 

sağladığını düşünüyorum. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B28. 

Genel olarak, X firmasının sunmuş olduğu 

seyahat hizmetinin bana iyi bir değer 

sağladığını düşünüyorum. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B29. 

Tekrar seyahat hizmetine ihtiyaç duyduğumda 

X firmasını ilk tercihim olarak 

değerlendiririm. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B30. 
Önümüzdeki yıllarda X firması ile seyahat 

etmeye devam etmeyi düşünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B31. 
Önümüzdeki yıllarda başka bir firma ile 

seyahat etmeyi düşünmüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B32. 

Önümüzdeki yıllarda yapacağım seyahatlerde 

X firmasını daha çok tercih etmeyi 

düşünüyorum. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B33. 
Çevremde bulunan insanlara X firması 

hakkında olumlu şeyler söylerim. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B34. 
Seyahat hizmeti ile ilgili olarak tavsiyemi 

isteyen birisine X firmasını öneririm. 
(1) (2) (3) (4) (5) 
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Kesinlikle 

Katılmıyorum 
Katılmıyorum Karasızım Katılıyorum 

Kesinlikle 

Katılıyorum 

B35. 

Yakın çevremde bulunan insanları seyahat 

hizmetini X firmasından almaları konusunda 

teşvik ederim. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B36. 
Fiyatında herhangi bir artış olsa dahi X firması 

ile seyahat etmeye devam ederim. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B37. 
Fiyatını çok yüksek seviyelere çıkarsa dahi X 

firması ile seyahat etmeye devam ederim. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

B38. 

Diğer firmalardan daha yüksek fiyata sahip 

olsa dahi X firması ile seyahat etmeye devam 

ederim. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B39. 

X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

ile ilgili herhangi bir problem yaşarsam firma 
çalışanlarına şikayette bulunurum. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B40. 

X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

ile ilgili herhangi bir problem yaşarsam diğer 
müşterilere şikayette bulunurum. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B41. 

X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

ile ilgili herhangi bir problem yaşarsam 

Tüketici Hakları Derneği gibi kuruluşlara 
şikayette bulunurum. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

B42. 

X firmasının sunmuş olduğu seyahat hizmeti 

ile ilgili herhangi bir problem yaşarsam 
Şikayetvar.com gibi internet sitelerine 

şikayette bulunurum. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

BÖLÜM C Demografik Bilgiler 

C1. Yaşınız …………………………  

C2. Cinsiyetiniz (   ) Kadın                   (   ) Erkek 

C3. Medeni Durumunuz (   ) Evli                   (   ) Bekar 

C4. Öğrenim Durumunuz 
(   ) İlkokul                  (   ) Ortaokul                  (   ) İlköğretim                   (   ) Lise                  

(   ) Ön Lisans (   ) Lisans (   ) Yüksek Lisans (   ) Doktora 

C5. Mesleğiniz ………………………… 

C6. Aylık Ortalama Geliriniz 
(   ) 1.000 TL'den az  (   ) 1.000-2.000 TL  (   ) 2.001-3.000 TL  

(   ) 3.001-4.000 TL  (   ) 4.001-5000 TL  (   ) 5.000 TL'den fazla 

 

 




