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Sayfa Adedi 1 234

Bu calisma, algilanan fayda ve fedakarlik bilesenleri, algilanan miisteri degeri ve
davranigsal niyetler arasindaki iligkilere odaklanmaktadir. Caligmanin amaci, sehirlerarasi
karayolu yolcu tasimaciligi alaninda tiiketiciler tarafindan algilanan miisteri degeri iizerinde etkili
olan faktorleri fayda ve fedakarlik bilesenleri ¢ergevesinde analiz etmek ve algilanan fayda ve
fedakarlik bilesenleri ile algilanan miisteri degerinin tiiketicilerin davranigsal niyetleri tizerindeki
etkilerini ortaya koyabilmektir. Algilanan miisteri degerinin fayda ve fedakarlik bilesenleri
cercevesinde kavramsallastirilmasinin ve bu degiskenlerin tiiketicilerin satin alma sonrasi
davranigsal niyetleri {izerindeki etkilerinin ¢ok boyutlu ve biitiinsel bir bakis agis1 ile ortaya
konulmasinin teoriye ve uygulamaya onemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu amag
kapsaminda ¢alisma, Zonguldak ili sehirlerarasi karayolu yolcu tasimaciligi alaninda faaliyet

gosteren isletmelerden hizmet satin almig 552 tiiketici lizerinde gergeklestirilmistir.

Calismanin  sonucunda, belirtilen isletmelerden hizmet satin almus tiiketicilerin
algiladiklarn miisteri degeri {izerinde algilanan fayda bilesenleri kapsaminda fonksiyonel,
duygusal ve sosyal faydanin, fedakarlik bilegenleri kapsaminda ise parasal maliyetin etkili oldugu
belirlenmistir. Buna karsilik algilanan fedakarlik bilesenleri kapsaminda zaman/caba maliyetinin
algilanan miisteri degeri iizerindeki etkisinin anlamsiz oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte,
tilketicilerin tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisim niyetleri lizerinde daha ¢ok fayda
bilesenlerinin etkili oldugu belirlenirken, daha fazla 6deme ve sikayet niyetleri iizerinde ise daha
cok parasal maliyet ve duygusal fayda bilesenlerinin etkili oldugu saptanmistir. Ayrica algilanan
miigteri degerinin, tiiketicilerin satin alma sonrasi davranigsal niyetleri {izerinde giiglii bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar g¢ergevesinde miisteri bagliligini artirmak isteyen

isletmelerin yolcularina iistiin deger sunmasi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Miisteri Degeri, Algilanan Fayda, Algilanan Fedakarlik,

Davranigsal Niyetler
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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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GIRIS

Faaliyetlerini kiiresel bir sekilde siirdiiren isletmelerin iiriin ve hizmetlerinde
teknolojide yasanan gelismelerin de etkisiyle siirekli yenilik yaptigi goriilmektedir.
Bu iirtin ve hizmetleri farkli ve kendileri i¢in yeni olan diinya pazarlarina sunmalari
ise gilinlimiiz pazarlama cevresinde rekabetin yogun bir sekilde yasanmasina yol
acmaktadir. Kiiresellesmenin ve ona bagl olarak rekabetin yogun olarak yasandigi
giiniimiiz pazarlama g¢evresinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari da hizli bir sekilde
farklilasmaktadir. Dolayisiyla bdyle bir ortamda hem i¢ pazar hem de dis pazar
kosullar1 dikkate alindiginda varligini siirdiirmek isteyen isletmelerin rekabet
avantajia sahip olmasi gerekmektedir. Gliniimiiz yogun rekabet ortaminda rekabet
avantaj1 saglayabilmek icin isletmelerin uygulayabilecegi stratejilerden bir tanesinin
de farklilagtirma stratejisi oldugu diisiiniilmektedir. Farklilastirma stratejisinin temeli,
isletmenin faaliyet gosterdigi sektorde tiiketicilerin degerli olarak algiladig,
benzersiz bir sunum saglamasina dayanmaktadir. Tiketicilerin degerli olarak
algiladig1 bir sunum gergeklestiren isletmeler pazarlama programlarini tliketici istek
ve ihtiyaglarina uydurarak tiiketicilerin olumlu davranigsal niyetlerini artirirken,
olumsuz davranigsal niyetlerini azaltabilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilere {istiin
nitelikli deger sunumu c¢ergevesinde algilanan miisteri degeri kavrami rekabet
avantaji ve miisteri bagliligr i¢in isletmelerin géz Oniinde bulundurmasi gereken

onemli bir faktor olarak belirtilmektedir.

Algilanan miisteri degerinin isletmelerin basarisi ve siirekliligi i¢in dnemli bir
faktor oldugunun anlasilmasi ile birlikte, akademik cevreler tarafindan da kavram ile
ilgili birgok ¢alisma yapilmaya baglanmistir. Kavram ile ilgili olarak literatiirde genel
kabul gdren tanimlamaya gore algilanan miisteri degeri, bir aligveris deneyimi ile
tilkketici tarafindan elde edilenler ile verilenler arasindaki degerlendirme sonucu
olusan yararlilik olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla algilanan miisteri degeri,
tiikketicinin bir lirlin veya hizmeti satin almak veya kullanmak ile elde ettigi faydalar
ile bu faydalar1 elde edebilmek i¢in katlandigi fedakarliklar ¢ercevesinde yaptigi
degerlendirme sonucunda olusan bir kavram olarak diisiiniilmektedir (Zeithaml,

1988:14).



Literatiirde algilanan miisteri degerinin kavramsallagtirilmasina yonelik olarak
gerceklestirilen calismalar incelendiginde, calismalarin bazilarinda kavramin tek
boyutlu bir yap1 olarak ele alindig1 goriiliirken, bazilarinda ise ¢ok boyutlu bir yap1
olarak analiz edildigi goriilmektedir. Bu durum algilanan miisteri degerinin
kavramsallastirilmasimna yonelik olarak literatiirde bir tutarsizligin bulundugunu
gostermektedir. Zeithaml (1988) tarafindan algilanan miisteri degerine yonelik olarak
gerceklestirilen kapsamli kavramsallastirma c¢ercevesinde, kavramin algilanan kalite,
iriin veya hizmetin igsel ve digsal Ozellikleri ile diger yiiksek seviyeli
soyutlamalardan olusan fayda ve parasal maliyet ile parasal olmayan maliyetten
olusan fedakarlik bilesenlerinden meydana geldigi belirtilmektedir. Bu ¢alisma
sonrasinda 90’l1 yillarin basindan giiniimiize kadar olan siiregte gerceklestirilen
bir¢ok calismada algilanan miisteri degeri, fonksiyonel deger, duygusal deger, sosyal
deger, ekonomik deger, yenilik degeri, hedonik deger, toplumsal deger, durumsal
deger, parasal deger gibi birgok deger boyutunun birlesiminden olusan bir yap1
olarak ele alinmistir (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; Pihlstrom ve Brush, 2008; Fiol vd.,
2009; Merle vd., 2010; Kainth ve Verma, 2011; Ledden vd., 2011; Chiang ve Lee,
2013). Bu siirecte gerceklestirilen ¢alismalarin biiyiik bir ¢ogunlugunda ise, ayni
degiskenlerin algilanan miisteri degerinin onciilii olarak, bir baska deyisle algilanan
miisteri degeri lizerinde etkili olan faktorler olarak ele alindig1 goriilmektedir. S6z
konusu ¢aligmalarda genel olarak fayda ve fedakarlik ayrimina gidilerek, algilanan
misteri degeri lizerinde etkili olan fayda ve fedakarlik unsurlart 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, literatiirde algilanan miisteri degerinin sonuclarina iliskin
gerceklestirilen caligmalar incelendiginde calismalarin biiylik bir ¢ogunlugunun
algilanan miisteri degerinin tiiketicilerin satin olma sonrasi davranissal niyetleri

tizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla gerceklestirildigi goriilmektedir. Fakat



gerceklestirilen bu calismalar kapsaminda davranigsal niyetlerin genellikle tekrar
satin alma ve agizdan agiza iletisim niyeti olmak {izere tek boyutlu olarak ele alindig:
gorilmektedir (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). Ayrica literatlirde algilanan fayda ve fedakarlik bilesenleri ve algilanan
miisteri degeri ile davranigsal niyetler arasindaki iligkileri ¢ok boyutlu bir bakis agisi

ile analiz eden herhangi bir ¢calismaya da rastlanmamustir.

Bu calisma ilk olarak algilanan miisteri degerinin kavramsallastirilmasina
odaklanmaktadir. Dolayisiyla literatiirde Zeithaml (1988) tarafindan gergeklestirilen
kavramsallastirmadan yola ¢ikarak ¢alismada algilanan miisteri degeri lizerinde etkili
olan fayda ve fedakarlik bilesenleri analiz edilmeye calisilmaktadir. Bu amagcla
algilanan fayda bilesenleri olarak fonksiyonel, duygusal ve sosyal fayda ele
aliirken, algilanan fedakarlik bilesenleri olarak ise parasal maliyet ile zaman/gaba
maliyeti ele alinmaktadir. Bu bakis agisi ile algilanan miisteri degeri farkli fayda ve
fedakarlik bilesenlerinden olusan ¢ok degiskenli bir yap1 olarak analiz edilmektedir.
Boylelikle algilanan miisteri degerinin kavramsallastirilmasina yonelik olarak
literatiirde var oldugu diisiiniilen tutarsizligin ¢oziimiine katki saglanacagi

ongoriilmektedir.

Caligma kapsaminda ikinci olarak, algilanan fayda ve fedakarlik bilesenleri ile
algilanan miisteri degerinin tiiketicilerin davranigsal niyetleri ¢ercevesinde tekrar
satin alma, agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme ve sikayet niyetleri tizerindeki
etkileri ¢cok boyutlu bir bakis agisi ile analiz edilmeye c¢alisilmaktadir. Bu sekilde
gerceklestirilecek bir analizin, algilanan fayda ve fedakarlik bilesenleri ve algilanan
miisteri degeri ile davranmigsal niyetler arasindaki iliskide ¢ok boyutlu bakis agisi
kapsaminda var oldugu diisiiniilen bosluklar1 doldurarak literatiire katki saglayacagi

distiniilmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, tiiketiciler tarafindan algilanan miisteri degeri iizerinde
etkili olan fayda ve fedakarlik bilesenlerini belirleyerek, bu unsurlarin tiiketicilerin
satin alma sonrasi egilimleri olarak nitelendirilen davranigsal niyetleri lizerindeki

etkilerini ortaya koyabilmektir. Literatiir incelendiginde algilanan miisteri degerine



yonelik caligmalarin genellikle hizmet sektorleri kapsaminda gerceklestirildigi
goriilmektedir. Bu sektorlerin ise ¢ogunlukla, konaklama (De Ruyter vd., 1997,
Chang ve Hsiao, 2008), bankacilik (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
aligveris (Mathwick vd., 2001; Lin vd., 2005; Gallarza ve Saura, 2006; Steenkamp ve
Gwyskens, 2006; Ozen, 2011) gibi hizmetlerden olustugu goriilmektedir. Buna
karsilik, karayolu ulasimini tercih eden yolcularin algiladiklar1 miisteri degerine
yonelik olarak gergeklestirilmis ¢ok fazla calisma olmadigi goriilmektedir (Jen vd.,
2011). Dolayisiyla ¢aligmanin amact gergevesinde, uygulamanin Zonguldak ili
sehirleraras1 karayolu yolcu tagimaciligi alaninda faaliyet gosteren isletmelerden
hizmet satin almis tiiketiciler iizerinde gerceklestirilmesine karar verilmistir. Bu
cergevede belirtilen isletmelerden son alt1 ay igerisinde hizmet satin almis ve 18 yas

tizerinde bulunan tiiketiciler ana kiitle i¢erisinde yer almaktadir.

Caligmanin literatiire saglayacag: katkilarin yaninda, isletmeler agisindan da
uygulamaya yonelik birtakim katkilara sahip olmasi beklenmektedir. Oncelikli
olarak, calismanin sehirleraras1 karayolu yolcu tagimaciligi alaninda miisterileri
tarafindan algilanan degeri yiikseltmek veya miisterilerine daha fazla deger sunmak
isteyen isletmelere bunun gergeklestirilmesi konusunda yol gdsterecegi
diistiniilmektedir. Ayrica tiiketicilerin satin alma sonrasi davranigsal niyetleri
tizerinde algilanan fayda ve fedakarlik bilesenleri ile algilanan miisteri degerinin ne
yonde ve nasil etkili oldugunun belirlenmesinin, miisteri baghiligi yaratma konusunda

isletmelere dnemli katki saglayacagi ongoriilmektedir.

Belirtilen amag c¢ercevesinde “Algilanan Miisteri Degeri Bilesenlerinin
Davranissal Niyetler Uzerindeki Etkisi” bashikli bu ¢alisma dért boliim ve bir sonug

boliimiinden olugmaktadir.

[k béliimde, algilanan miisteri degeri kavramimin kapsamina iliskin kavramsal
bilgilere yer verilmektedir. Bu kapsamda, oncelikle deger kavrami ile pazarlamada
kullanilan deger kavramina deginilmektedir. Bunu algilama ve algilanan miisteri

degeri kavramlarinin tanmimlanmasi izlemektedir. Daha sonra algilanan miisteri



degerinin teorik olarak hangi temellere dayandigi belirtilerek, algilanan miisteri
degeri ile iliskili oldugu diistiniilen kavramlar ile ilgili bilgiler verilmektedir. Son

olarak ise, davranigsal niyet kavramina deginilmektedir.

Ikinci boliimde, algilanan miisteri degerine iliskin yerli ve yabanci literatiir
incelemesine yer verilmektedir. Bu kapsamda ikinci bdliimde, algilanan miisteri
degerinin Onciillerini ve sonuglarini inceleyen g¢aligmalar ile boyutlarini inceleyen

calismalara iliskin ayr1 ayr1 degerlendirmeler yapilmaktadir.

Ugiincii boliimde, gerceklestirilen aragtirmanin metodolojisi yer almaktadir. Bu
kapsamda Tgiincii boliimde, c¢alismanin amacma ve katkisina, kapsamina,
hipotezlerine, arastirma modeline, veri toplama yoOntemine, ana Kkiitlesine ve
orneklemine, analiz yontemine ve ¢alismada kullanilan 6l¢eklere iligskin bilgilere yer

verilmektedir.

Ddérdiincii boliimde, gerceklestirilen analizler sonucunda elde edilen bulgular
ortaya konulmaktadir. Bu kapsamda, oOncelikle katilimcilarin  demografik
ozelliklerine iliskin bulgulara, daha sonra tanimlayici istatistiklere iliskin bilgilere ve
son olarak amac cergevesinde olusturulan hipotezlere iliskin analiz sonuglarina yer

verilmektedir.

Sonu¢ bolimiinde ise, elde edilen sonuglara yonelik olarak yorum ve
degerlendirmelere yer verilmektedir. Bu kapsamda, ilk olarak her bir sonug literatiir
ve uygulama agisindan degerlendirilerek, uygulamaya yoOnelik Onerilerde
bulunulmaktadir. Daha sonra ¢alisma sonuclarinin literatiire ve uygulamaya yonelik
katkilar1 belirtilerek, calismanin kisitlarindan bahsedilmektedir. Son olarak ise,

gelecek calismalar i¢in Onerilerde bulunulmaktadir.



1. KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu boliimiinde, algilanan miisteri degeri ve davranigsal niyet
kavramlar1 ayrintili olarak incelenmektedir. Bu kapsamda oncelikle deger kavrami,
pazarlamada deger kavrami, algilama ve algilanan misteri degeri kavramlar
tanimlanmakta, daha sonra algilanan miisteri degerinin teorik olarak dayandigi
temeller ile algilanan miisteri degeri ile iligkili kavramlar belirtilmektedir. Son olarak
satin alma sonrast siirecte dissal bir yanit olarak ortaya ¢ikan ve algilanan miisteri

degeri ile iliskilendirilen davranigsal niyet kavramina deginilmektedir.

1.1. Deger Kavram

Deger ilgileri, hosnutluklari, begenileri, ahlaki yiikiimliliikleri, arzulari,
istekleri, amaglari, ihtiyaglari, hosnutsuzluklar1 ve daha birgok yonelimi ifade eden
bir kavramdir (Williams, 1979:16). Deger, belirli bir davranis veya erisilen durumun,
alternatif davranis veya erisilebilecek durumlara gore, kisisel ve sosyal acidan tercih
edilebilirligine dair inang¢ olarak tanimlanmaktadir (Rokeach, 1968:16). Bir baska
tanima gore ise, deger arzulanan sonuglara dair olusturulan inangtir ve bu inang
belirli durumlara kiyasla baskin gelmekte ayrica, davranigin se¢imine de rehberlik
etmektedir (Solomon vd., 2006:113). Degerler ayni zamanda, bireylerin
yasamlarinda ulagsmak istedikleri amaglar ile de ilgili bir yap1 arz etmektedir

(Odabas1 ve Baris, 2010:212).

Kisisel degerler, nemlerine gore degisiklik gosteren ve arzu edilen amaclar ile
baglantili motivasyonel bir alt yap1 olarak diisiiniilmektedir. Degerler ayrica, bireyin
kendi yasami ve diger gruplarla olan iligkileri i¢in de temel prensipler
olusturmaktadir (Schwartz, 1994:21). Bu durumda kisisel degerler ¢ok derinde

tutulan ve kalic1 hale gelen inanglar olarak tanimlanmaktadir.

Literatiirde yer alan g¢alismalar incelendiginde kisisel degerler ile tiiketici
davraniglar1 arasinda bir baglant1 oldugu goriilmektedir. Kisisel degerler tiiketicilerin
tutumlarini, davramiglarint ve karar alma siireclerini etkilemektedir. Dolayisiyla
kisisel degerlerin, tiiketicilerin biligsel yapilar1 ve davraniglarina yon verecek olan

tutumlart {izerinde Onemli ve degismez bir etkisinin oldugu disiiniilmektedir



(Vigaray ve Hota, 2008:3). Bu etki goz Oniinde bulundurularak tiiketici
davraniglarina yon veren kisisel degerlerin belirlenebilmesi amaciyla cesitli
caligmalar yapilmistir. Tiiketici degerlerini belirlemeye yonelik olarak yapilan
caligmalarin en basinda Rokeach (1973) tarafindan gelistirilen Rokeach Degerler
Sistemi (Rokeach Value Survey-RVS), Stanford Arastirma Enstitiisti (1978) tarafindan
gelistirilen Degerler ve Yasam Bigimi Sistemi (Values and Lifestyles-VALS), Kahle
(1983) tarafindan gelistirilen Degerler Listesi (The List of Values-LOV) ve Schwartz
(1992) tarafindan gelistirilen Schwartz Degerler Listesi (Schwartz Value Survey-SVS)

yer almaktadir.

Rokeach (1973) tarafindan gelistirilen degerler sistemine gore deger, bireyin
belirli durumlara ve yasam bi¢imine gére en uygun olan amaclar arasindan tercih
yapabilmesine olanak saglayan davranis ve degerlendirmelere rehberlik eden inang
olarak goriilmektedir. Dolayisiyla deger, davranislara, tutumlara, karsilagtirmalara ve
degerlendirmelere rehberlik eden standartlar veya Olgiitler olarak tanimlanmaktadir
(Rokeach, 1968:16). Bireyin belirli durumlar arasindan se¢im yapabilmesine olanak
veren degerleri aragsal degerler (instrumental values), yasam bicimi icerisinde
amacladigi sonuglara ulagsmasini saglayacak tercihleri yapmasina olanak veren
degerleri ise amagsal degerler (terminal values) olarak tanimlamaktadir (Munson ve

Mclntyre, 1979:49).

Amagcsal degerler, bireyin yasami i¢inde ulagmak ve i¢inde bulunmak istedigi
durumu ifade eden 18 adet degerden olusmaktadir. Bu amaclara heyecan verici bir
hayat, giivenli bir aile yasantisi, Ozgilrlik veya sosyal kabul Ornek olarak
verilebilmektedir. Aragsal degerler ise, bireyin tercih ettigi davranis sekilleri ile ilgili
18 adet degerden olugmaktadir. Bunlara 6rnek olarak da, hirsli, diirlist, mantikli ve
sorumluluk sahibi olmak gibi 6zellikler verilebilmektedir (Vinson vd., 1977:247;
Pollay, 1983:78). Aragsal degerler ile amacsal degerler arasindaki bu karsilikli iligki
degerler sistemi olarak adlandirilmaktadir. Amacsal degerler tarafindan sekillenen
arzulanan sonuglara ulasmak isteyen bireyler aragsal degerleri kullanarak istenen
sonuglara ulastiracak davranis sekilleri arasindan tercih yapabilmektedir (Gutman,

1982:63; Solomon vd., 2006:118).



Degerler ve Yasam Bi¢imi Sistemi 1978 yilinda Stanford Aragtirma Enstitiisii
tarafindan gelistirilmistir. Bu sistem bireyleri tutumlarini, ihtiyaglarini, isteklerini,
inanglarint  ve demografik faktorlerini  temel alan bir yaklasima gore
siniflandirmaktadir. Olgek bireyin sosyal kisilik yapis1 kavramina dayandirilarak ve
Maslow’un (1943) Ihtiyaglar Hiyerarsisi temel alinarak olusturulmustur. Degerler ve
yasam bi¢im sistemi tiiketicilerin tercihlerini daha iyi tahmin edebilmek amaciyla
1989 yilinda tekrar gozden gecirilerek, kisilik 6zellikleri ile satin alma davranisi
arasinda belirgin bir iliski oldugu diisiincesiyle ele alinmistir (Kahle vd., 1986:405;
Anandan vd., 2006:98). Bu o6lgek tiiketicilerin davraniglarini agiklayabilmek igin iki
faktorden yararlanmaktadir. Bunlardan ilk faktor, gelir, egitim, 6zgiliven, saglik, satin
alma istekliligi, zeka gibi kaynaklardan olusurken, ikinci faktor ise tiiketicileri
motive eden degiskenler iizerinde durmaktadir. Olgek, kaynak faktdrlerine ve
motivasyon degiskenlerine dayanarak tiiketicileri yenilikgiler, diisiinenler, basarililar,
deneyimliler, inananlar, gayret edenler, yapicilar ve miicadele edenler olmak tizere

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

Michigan Universitesi’nde bulunan arastirmacilar tarafindan 1983 yilinda
gelistirilen Degerler Listesi Rokeach Degerler Sistemi’nin (1973) temeli iizerine
kurulmustur (Beatty vd., 1985:186). Olcek direkt olarak tiiketici davranislarina
uygulanabilir bir degerler listesi olusturabilmek amaciyla olusturulmustur. iceriginde
sadece amagsal degerler yer aldig: icin sadelestirilmis bir yapida bulunmaktadir. Bu
sadelestirmenin nedeni olarak, amagsal degerlerin tiiketici davraniglarim
aciklayabilme yeteneginin aragsal degerlere gére daha iyi olmasi gosterilmektedir
(Kamakura ve Novak, 1992:121). Buna gore direkt olarak tiiketici davranisglari ile
iligkilendirilebilecek dokuz adet deger bulunmaktadir. Bu degerler, ait olma duygusu,
eglenmek ve hayattan zevk almak, heyecan, digerleriyle sicak iliskiler kurmak,
kendini gergeklestirme, saygi duyulan bir birey olmak, basarma duygusu, kendine

saygl duyma ve giivenlik olarak siralanmaktadir (Solomon vd., 2006:118).

Schwartz (1992) tarafindan olusturulan degerler listesi 57 degerin evrensel
nitelik tasidig1 diisiiniilen on farkli motivasyonel smif altinda toplanmasi ve ¢ok

sayida iilkeyi kapsayan oOrneklemler iizerinde uygulanmasi ile olusturulmustur



(Schwartz, 1992; Schwartz, 1994; Schwartz ve Bardi, 2001). Schwartz’a gore deger,
ulagilmak istenen hedefler olarak tanimlanmaktadir. Ayrica degerlerin duruma baglh
olarak degisiklik gdsteren, dnemlerine gore cesitlilik arz eden ve bireyin yasantisina
rehberlik eden ilkeleri olusturdugundan bahsedilmektedir (Schwartz, 1994:21).
Olusturulan on farkli deger sinifi ise, giig, basari, hedonizm (hazcilik), motivasyon,
Ozyonlendirme, evrenselcilik, hayirseverlik, geleneksellik, uyumluluk ve giivenlik

degerleri olarak tanimlanmaktadir (Schwartz ve Bardi, 2001:270).

1.2. Pazarlamada Deger Kavram

Deger kavraminin pazarlama uygulamalar1 kapsaminda 6neminin anlasilmasi
pazarlama i¢in bir doniim noktasi olarak diistiniilmektedir. Ciinkii pazarlamanin ana
amaglarindan biri, isletmenin iistiin bir rekabet avantaji saglayabilmesi icin
miisterilerine deger yaratma siirecine yardim etmektir (Lindgreen ve Wynstra,
2005:732). Isletmeler cekirdek iiriinlerine iiriin kalitesini artirma veya sunu icerisine
destek hizmetleri de ilave etme itibariyle daha fazla deger katarak miisteri
memnuniyetini artirmaya c¢alismaktadir. Boylece tiiketici ile isletme arasindaki iliski
giiclenmekte ve miisteri sadakati olusmaktadir (Ravald ve Gronroos, 1996:19).
Miisteriye sunulan iistiin degerin miisteriyle uzun dénemli bir iliskinin saglanmasi ve
korunmast i¢in en Onemli sartlardan biri oldugu diisliniilmektedir (Eggert vd.,
2006:20). Deger aym1 zamanda, miisterinin satin almayr diislindiigii iriin veya
hizmetin onun ihtiya¢ ve isteklerini karsilayacagina yonelik inanci olarak da ifade
edilmektedir. Satin alinan {irlin veya hizmet miisterinin istek ve ihtiyaclarim
karsilamiyorsa, miisteri o iiriin veya hizmeti bir daha almayabilmekte veya ayni
isletme ile gelecekte bir baska miibadeleye (degis tokus) girmekten
kagiabilmektedir (Kog, 2011:50).

Pazarlama literatiiriinde deger kavrami birgok arastirmaci tarafindan igerik
olarak farkli olsa da, ayn1 kavramsal temele dayanan farkli terimler ile
tanimlanmaktadir (Kim vd., 2007:113). Lai (1995)’ye gore deger, pazarlama
stratejisi ve tiiketici davraniglari olmak tizere iki alanda farkli sekillerde
kullanilmaktadir. Buna gore pazarlama stratejisi uzmanlar tarafindan kullanilan

miisteri degeri kavramu ile tliketici davranislart aragtirmalarinda kullanilan tiiketici
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degeri kavrami birbirinden farkli anlamlara gelmektedir. Genel olarak, miisteri
degerinin tiiketicilerin irlinleri satin alma sirasindaki degerlendirmelerine
odaklanirken, tiiketici degerinin bireylerin bir iiriinii kullanmasi veya {iriine sahip
olmast neticesindeki degerlendirmelerinden olustugu One siiriilmektedir (Lai,

1995:381).

Sheth vd. (1991b) pazardaki tiiketici tercihlerinin birden ¢ok degeri igeren ¢ok
boyutlu bir yapida oldugunu oOne siirmektedir. Buna gore tiiketicilerin se¢im
davranisina etki eden ve tiiketim degerleri ad1 altinda gegen bes deger bulunmaktadir.
Bu degerler fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger, yenilik degeri ve
durumsal degerden meydana gelmektedir (Sheth vd., 1991b:7). Monroe ve Chapman
(1987) kazanim degeri ve degisim degerinden bahsederek, bu iki degerin birlikte
algilanan degeri olusturdugunu belirtmektedir. Kazanim degeri bir {iriiniin giderlerine
kiyasla iceriginde yer alan algilanan faydalari tanimlamaktadir. Algilanan faydalar,
kabul edilebilir en yiiksek fiyati 6demenin yararsizliina karsilik gelmektedir.
Degisim degeri ise, referans fiyati kavramini i¢sellestirmek i¢in kullanilmaktadir ve
pazarlama sunusunun algilanan yeterliligini (layik olma) ifade etmektedir. Eger
gercek fiyat referans fiyatindan kiigiik ise degisim degeri pozitif olarak, biiyiik ise
negatif olarak gergeklesmektedir (Monroe ve Chapman, 1987:193-197). Holbrook
(1999) ise miisteri degerini, tiiketici tarafindan tercih edilen etkilesimli ve goreceli
bir deneyim olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan yola ¢ikarak, tiiketicilerin tiikketim
deneyimi sonucunda onlar1 kalpten etkileyecek olan tercihi yapabilmeleri i¢in iiriinler
ile olan iligkilerinin, goreceli olarak kiyaslamalara dayandigi, durumdan duruma ve

bireyden bireye farklilik gosterdigi anlami ¢ikarilabilmektedir (Holbrook, 1999:9).

Payne ve Holt (2001) pazarlama literatiiriinde, miisteri degeri kavraminin
cesitli sekillerde kullanildigini ifade etmektedir. Bunlardan ilkinde, algilanan miisteri
degeri ad1 altinda tiiketicilerin satin alma ve kullanim asamalarinda arzuladiklar1 ve
elde ettikleri degerden soz edilmektedir. Ikincisinde ise, miisterinin isletmeye
saglamis oldugu degerin bir bagka deyisle, miisterinin hayat boyu degerinin tizerinde

durulmaktadir (Payne ve Holt, 2001:159).
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Miisterinin hayat boyu degeri, miisterinin yagami boyunca isletme ile yapacagi
tiim islemlerin igletmeye saglayacagi net kazang veya kayip olarak tanimlanmaktadir
(Jain ve Singh, 2002:37). Algilanan miisteri degeri, miisteri i¢in isletme tarafindan
yaratilan deger olarak tanimlanirken, misterinin hayat boyu degeri miisterilerin
isletme i¢in yaratmis oldugu deger olarak diisiiniilmektedir (Graf ve Maas, 2008:14).
Isletmenin miisterilerinden elde ettigi deger, isletmenin miisterilerine sagladig1 ve
sundugu Ustlin nitelikteki degerin bir sonucu olarak olugmaktadir (Payne ve Holt,
2001:167). Dolayisiyla miisteriler isletme onlara iistiin nitelikte bir deger sundugu

stirece isletme icin degerli hale gelmektedir (Lindgreen ve Wynstra, 2005:736).

1.3. Algilanan Miisteri Degeri Kavramm

Bu baglik altinda ilk olarak pazarlamada algilama kavraminin ne anlama
geldiginden ve olusumunun nasil bir siire¢ izlediginden bahsedilmektedir. Daha
sonra pazarlama literatliriinde algilanan miisteri degerine yonelik olarak olusturulmus
tanimlamalara ve modellere deginilmektedir. Yapilan tanimlamalarin ardindan
algilanan miisteri degerinin teorik olarak hangi temellere dayandigi belirtilmeye
calisilmaktadir. Son olarak, algilanan miisteri degeri ile iliskili olan algilanan kalite,
algilanan fiyat, algilanan fayda, algilanan fedakarlik ve algilanan risk kavramlar

hakkinda bilgiler verilmektedir.

1.3.1. Pazarlamada Algilama Kavramm

Tiiketicinin nasil davranacagi, lirlin veya hizmeti algilayis bi¢imi tarafindan
sekillenmektedir (Kurtz, 2012:150). Algilama, bireyin dis diinyayr anlamli bir
sekilde goriintiileyebilmesi i¢in duyulara ait bilgileri se¢gme, organize etme ve
yorumlama siireci olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012:148). Diger
bir ifadeyle, algilama duyu organlar1 yardimiyla nesneleri, fikir ve diisiinceleri
anlamli hale getirmektir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:98). Bireyler icin dnemli olan
bes duyular1 ile duyumsadiklar1 ger¢ek diinya degil, bes duyularina gelen bilgileri
yorumladiklar1 ve bunun sonucunda algiladiklar1 diinya olarak goriilmektedir (Kog,
2011:75). Dolayisiyla farkli 6zelliklere ve yasam bicimlerine sahip bireylerin ayni

durumu farkli sekillerde algilayacagi diisiiniilmektedir.
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Bireylerin ayni uyaricilar1 farkli sekillerde algilamasi segici dikkat, segici
carpitma ve seg¢ici saklama adi altinda gecen ii¢c algilama siireci tarafindan
sekillenmektedir. Secici dikkat, bireyin maruz kaldig1 bilgiler arasindan isine
yarayacak olanlara dikkat etme egilimi olarak tanimlanmaktadir. Secici ¢arpitma,
bireylerin elde ettikleri bilgileri kendi inaniglarin1 destekleyecek sekilde yorumlama
egilimi i¢inde olduklarint belirtmektedir. Secici saklama ise, bireylerin kendi tutum
ve inanglarini destekleyen bilgileri akillarinda tuttugunu ifade etmektedir (Kotler ve

Armstrong, 2012:148-149). Sekil 1.1°de algilama siireci yer almaktadir.

Sekil 1.1: Algilama Siireci

Fiziksel Uyaricilar

Maruz Kalma —»  Duyum ——— llgilenim —— Anlam — Eylem

Uyarici

\

Kisisel Uyaricilar

Alicilar

Algilama

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 Odabasi ve Giilfidan Baris (2010); Tiiketici Davranisi, 9.
Baski1, Kapital Medya Hizmetleri A. S., istanbul, s. 129.

Sekil 1.1°de gorildigi gibi, fiziksel ve kisisel bir takim uyaricilara maruz
kalan birey duyu organlari yoluyla bunlari elde etmektedir. Fiziksel uyaricilar
goriintli, ses, koku, tat ve doku gibi c¢evreden gelen uyaricilardan olusmaktadir.
Kisisel uyaricilar ise, bireyin beklentileri, giidiileri ve deneyimleri tarafindan

sekillenmektedir.

Algilamada tiiketici, duyu organlarina gelen yeni bilgileri zihninde bulunan
eski bilgilerle ve bu bilgilere ait semalarla karsilastirarak algilamaya calismaktadir.
Dolayisiyla eski deneyimler diger kisi, olay ve nesneler algilama siirecinde 6nemli
bir rol oynamaktadir (Kog¢, 2011:76). Maruz kaldig1 uyaricilara duyu organlari
yoluyla ulasan tiiketici kendi istek ve ihtiyaglari kapsaminda dikkatini toplamaktadir.
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Dikkati ¢ekilen tiiketici daha sonra kendi bilgi ve deneyimleri ¢er¢evesinde durumu

degerlendirerek yorumlamakta ve hafizasina kaydetmektedir.

Tiketicilerin satin aldiklar1 {irtiniintin kimligi, fiyatinin iyi bir fiyat olup
olmadig1, kalite beklentileri, sosyal olarak iirline sahip olmanin yarattig1 faydalar,
aligveris deneyimi gibi pek ¢ok konuda yapilan degerlendirmeler algilamalarin bir
sonucu olarak olusmaktadir. Ustelik algilamalar yalnizca alim 6ncesi ve alim
esnasindaki yorumlar1 degil, alim sonrasindaki yorumlari ve davramiglar1 da

etkilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2010:127-128).

1.3.2. Algilanan Miisteri Degerinin Tanmimi ve Gelisimi

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerine yapilan calismalar genellikle
algilanan kalite ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye odaklanmaktadir (Zeithaml
vd., 1996; Bou-Llusar vd., 2001; Park vd., 2004). Fakat bu bir ikilemin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Ciinkii tiiketicilerin her zaman en yiiksek kaliteli iiriin
veya hizmeti satin almayi tercih etmedigi bilinmektedir. Maliyet faktorlerinin talebin
onemli bir belirleyicisi olarak goriildiigii durumlarda da benzer sekilde, tiiketicilerin
her zaman en diisiik maliyete sahip iirlin veya hizmeti satin almadig1 goriilmektedir
(Cronin vd., 1997:375). Bu noktada tiiketicilerin degerlendirmeleri acisindan

algilanan miisteri degeri kavraminin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere yonelik algilamalar1 agisindan bakildiginda
algilanan kalite, algilanan fiyat, algilanan risk, algilanan fayda, algilanan fedakarlik
gibi kavramlardan s6z edilmektedir. Tiim bu kavramlarin ise, algilanan miisteri
degerinin olusumunda etkili oldugu diistiniilmektedir. Tiiketicilerin bir {irlin veya
hizmetin kalitesi, fiyati, yaratmis oldugu fayda ve risk unsurlari ile s6z konusu {iriin
veya hizmete sahip olmak i¢in katlandiklar1 fedakarliklar  hakkindaki
degerlendirmeleri, o iirlin veya hizmetin algilanan degeri lizerinde etkili olmaktadir.
Bunun yam sira tiiketicilerin deger algilamalari, iiriine veya hizmete olan ilgi
diizeylerine, kisisel ihtiyac ve beklentilerine, sosyal statii ve kisilik gibi 6zelliklerine

gore farklilik gostermektedir (Al-Sabbahy vd., 2004:226).
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Butz ve Goodstein (1996) miisteri degeri sayesinde, iirlinii veya hizmeti
kullanan ve kullanim sonucu artt bir deger sagladigini diisiinen miisteri ile iiretici
arasinda duygusal bir bag olustugundan bahsetmektedir. Bunun yani sira miisteri
degerinin ii¢ kademeli bir yap1 oldugunu belirtmektedir. Bunlardan ilki olan beklenen
deger, sektor veya isletme i¢in yeni olmayan ve miisteriler tarafindan beklenilen {iriin
ve hizmetlerin sunuldugu diizey olarak ifade edilmektedir. ikinci olarak arzulanan
deger, sektor ve isletme standartlar1 goz Oniinde bulunduruldugunda miisteri
tarafindan beklenilmeyen ve art1 bir deger olarak goriilen 6zellikleri tanimlamak i¢in
kullanilmaktadir. Ugiincii olarak beklenilmeyen deger ise, isletmenin miisterinin
beklenti ve arzularini asacak sekilde deger yaratmasi olarak ifade edilmektedir (Butz

ve Goodstein, 1996:63-69).

Literatiirde algilanan deger kavramina yonelik olarak yapilan c¢alismalar
incelendiginde, temel olarak ayni kavrami ifade etmek amaciyla farkli terimlerin
kullanildigr goriilmektedir. Bu terimler benzer bi¢imde, isletmenin sunmus oldugu ve
misteri tarafindan algillanan degeri ifade etmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu
terimler algilanan miisteri degeri (perceived customer value) (Sinha ve DeSarbo,
1998; Chen ve Dubinsky, 2003), algilanan deger (perceived value) (Gallarza ve
Saura, 2006; Kwon vd., 2007; Merle vd., 2008), miisteri degeri (customer value)
(Holbrook, 1994; Butz ve Goodstein, 1996; Wang vd., 2004), tiiketici degeri
(consumer value) (Kim, 2002; Yang ve Jolly, 2006; Jensen ve Hansen, 2007),
tiiketim degeri (consumption value) (Sheth vd., 1991a; Finch vd., 1998; Xiao ve Kim,
2009); hizmet degeri (service value) (Jayanti ve Ghosh, 1996; Cronin vd., 1997)
seklinde siralanmaktadir. Bu ifadeler kapsaminda genel olarak algilanan miisteri
degeri, satici tarafindan belirlenen bir kavram olmaktan ziyade, tiiketici tarafindan
algilanan bir yapr olarak diisiiniilmektedir. Bu algilamalar ise, tiiketicinin kalite,
fayda ve deger gibi elde ettikleri ile iriinii elde etmek ve kullanmak i¢in fiyat,
fedakarlik ve maliyet gibi verdikleri arasinda bir degis tokusu (miibadele) temsil

etmektedir (Woodruff, 1997:141).
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Zeithaml (1988) tarafindan yapilan caligmada, algilanan degerin tanimi
tilkketiciler agisindan dort farkli sekilde yapilmaktadir. Bu tanimlar asagidaki gibi
siralanmaktadir (Zeithaml, 1988:13).

1. Deger diisiik fiyattir: Bazi tiiketiciler degeri diislik fiyat ile esdeger olarak
gormektedir. Dolayisiyla fiyat olarak birakmak zorunda olduklari miktar degerin

degerlendirilmesinde en 6nemli rolii oynamaktadir.

2. Deger bir iiriinde olmasi istenilen her seydir: Baz tiiketiciler ise, lirlinden
sagladiklar1 faydalarin degerin en Onemli bilesenleri oldugunu belirtmektedir.
Faydanin ne oldugu ile ilgili, iirliniin saglamis oldugu kullanislilik veya tiiketim
eylemi sonucunda tiiketicinin kendini tatmin olmus hissetmesi ornek olarak
verilebilmektedir. Dolayisiyla degerin tiiketicinin se¢im kriteri olarak diisiindiigii tiim

ozellikleri icermesi gerekmektedir.

3. Deger 6denen fiyata karsilik elde edilen kalitedir: Baz tiiketiciler degeri
tanimlarken elde edilenler bileseninden biri olan kalite ile verilenler bileseninden biri
olan fiyat arasindaki degis tokusu g6z oniinde bulundurmaktadir. Dolayisiyla ytliksek

kaliteli bir lirliniin ucuz bir fiyata sahip olmasi gerektigi diigiiniilmektedir.

4. Deger verilenlere karsiik olarak elde edilenlerdir: Son olarak bazi
tiikketicileri ise, degeri tanimlarken verdikleri tiim bilesenlere karsilik olarak elde

ettikleri tiim bilesenleri degerlendirmektedir.

Tiim bu tanimlamalardan yola ¢ikarak, Zeithaml (1988:14) algilanan degeri
genis bir bakis acist altinda su sekilde tanimlamaktadir: “Algilanan deger
tiketicilerin iirlin veya hizmetin kendilerine saglamis oldugu deger ile ilgili
degerlendirmelerinden olusmaktadir. Bu degerlendirme ise, neleri elde edebilmek
icin nelerin verildigi ile ilgili algilamalarina dayanmaktadir. Nelerin elde edildigi ve
verildigi tiiketiciden tiiketiciye degismektedir. Ornegin, elde edilenler kapsaminda
bazilar {irliniin fiziksel o6zellikleri ile ilgilenirken, bazilar1 yiiksek kalite istemekte,
bazilar1 ise kullanigliga 6nem vermektedir. Verilenler kapsaminda ise, bazi tiiketiciler

sadece Odedikleri para ile ilgilenirken, digerleri harcadiklar1 zaman ve c¢aba ile
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ilgilenebilmektedir. Deger genel olarak, elde edilen ve verilen bilesenler arasindaki

degis tokusu temsil etmektedir.”

Gale (1994) tarafindan yapilan ¢alismada miisteri degeri, goreceli fiyata gore
diizenlenmis ve pazar tarafindan algilanan kalite olarak tanimlanmaktadir. Pazarin
algilamis oldugu kalitenin belirlenmesinde tiiketicilerin iirlin veya hizmetin hangi
niteliklerine 6nem verdiklerinin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir. Buradan hareketle
hangi niteliklerin tiiketicilerin  tercihlerinde daha biiyilkk rol oynadig
belirlenebilmektedir. Ayrica fiyatta meydana gelen degisikliklerin tiiketici tercihleri

tizerindeki etkisini belirleyebilmek de dnemli olmaktadir (Gale, 1994:xiv).

Gale (1994:7-18) miisteri degeri yOnetiminin dort basamakli bir siirecten
olustugunu ifade etmektedir. Bu basamaklar uygunluk kalitesi, miisteri memnuniyeti,
rakiplere kiyasla pazar tarafindan algilanan kalite ve deger ile son olarak miisteri

degeri yonetimi icin kaliteyi kilit nokta olarak kullanma asamalarindan olugmaktadir.

Uygunluk kalitesi asamasinda isletmenin igsel faaliyetlerine iliskin
degisimlerin yapilmas: gerekmektedir. Miisteri degeri yonetimini uygulayabilmek
icin isletmenin gereksinimlerinin belirlenmesi ve bunlarin ortadan kaldirilmasi
onerilmektedir. Ayrica gereksiz islemlerin azaltilmasi gerektigi sdylenmektedir.
Miisteri memnuniyeti asamasinda isletmenin odak noktasina miisterileri yerlestirerek
misterilerle daha yakin iliskiler kurulmasi gerektigi ifade edilmektedir. Dolayisiyla
bu noktada miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini anlamak adina onlarla iletisim
kurmak ve memnuniyetlerini sorgulamak gerekmektedir. Ugiincii asamada
isletmenin pazar odakli bir rol oynamasi énem arz etmektedir. Isletmenin rakiplerine
kiyasla pazarda kendi kalite ve degerine yonelik alginin ne sekilde gelistigini
belirlemek i¢in harekete gecmesi Onerilmektedir. Bunu yapabilmek i¢in isletmenin
kendi miisterilerine ve ayni1 zamanda rakiplerinin miisterilerine de rakiplerden daha
yakin bir konumda bulunarak pazar ile daha yakin iligkiler kurmas1 gerekmektedir.
Dordiincii ve son asamada isletmenin biitiinsel stratejik politikas: iginde kalite ve
degerin kilit bir noktaya getirilmesi gerektigi belirtilmektedir. Bu kapsamda
organizasyonda bulunan tiim bireylerin ve siireglerin hedef pazarin ihtiyaglar

cercevesinde organize edilmesi gerekmektedir (Gale, 1994:9).
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Isletmelerin pazardaki rakiplerine oranla hangi konumda bulunduklarini
belirleyebilmek igin Sekil 1.2°de yer alan miisteri degeri haritasindan

yararlanabilecekleri diigiiniilmektedir.

Sekil 1.2: Miisteri Degeri Haritasi

Yiiksek
Adil Deger

Cizgisi
Kotii Miisteri \

Degeri

Goreceli 1.0
Fiyat

Iyi Miisteri
Degeri

Diisiik
Diisiik Kalite 1.0 Ustiin Kalite

Pazarin Algilanan Kalite Oran1

Kaynak: Bradley T. Gale (1994); Managing Customer Value: Creating Quality and Service that
Customers Can See, The Free Press, New York, s. 34.

Sekil 1.2°de yer alan miisteri degeri haritasinda sag list kdseden sol alt kdseye
dogru uzanan c¢izgi adil deger ¢izgisini gostermektedir. Bu ¢izgide isletmenin iiriin
veya hizmetlerinin kalitesi iiriin veya hizmetler i¢in istenen fiyata gore
dengelenmektedir. Bu ¢izginin sag altinda yer alan isletmeler pazardaki paylarim
artirma acgisindan giiclii bir konumunda bulunurken, sol iistiinde yer alan igletmeler

pazardaki paylarini kaybetme konumunda bulunmaktadir (Gale, 1994:35).

Holbrook (1994:27; 1996:138; 1999:5) tarafindan gerceklestirilen calismada
ise miisteri degeri, tiiketici tarafindan tercih edilen etkilesimli ve goreceli bir
deneyim olarak tanimlanmaktadir. Miisteri degerine ait yapilan bu tanimlama

kapsaminda yer alan ifadeler asagidaki gibi aciklanmaktadir.

Miisteri degeri etkilesimlidir: Miisteri degerinin genel olarak bir 6zne olarak

goriilen tiiketici ile bir nesne olarak goriilen {irlin veya hizmet arasinda bir etkilesim
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yaganmasini zorunlu kildigindan bahsedilmektedir. Bu etkilesimci durum, degerin
irtin veya hizmet gibi fiziksel veya zihinsel bir nesnenin 6zelliklerine dayandigini
fakat ona deger bicecek tiiketici gibi bir 6zenin katilimi olmadan meydana

gelemeyecegini belirtmektedir (Holbrook, 1996:138).

Miisteri degeri gorecelidir: Goreceli kavramiyla, miisteri degerinin nesneler
arasinda karsilagtirilabilir, kigisel ve durumsal bir yap1 arz ettigi anlatilmak
istenmektedir (Holbrook, 1996:138). Miisteri degerinin karsilastirilabilir olmasi bir
tilkketicinin bir iirlin veya hizmete bigtigi degeri baska bir {iriin veya hizmete bigtigi
deger ile iligkili olarak karsilagtirdigini ifade etmektedir (Holbrook, 1994:34).
Misteri degerinin kisisel olmasi, tiiketiciden tiliketiciye degisiklik gosteren bir
degerlendirme siirecini igerdigini belirtmektedir (Holbrook, 1996:138). Miisteri
degerinin durumsal olmas1 ise, degerlendirmenin yapildig1 ortam veya genel duruma

bagli oldugu diisiincesine dayanmaktadir (Holbrook, 1999:7).

Miisteri degeri tercihlidir: Misteri degerinin tercih ile ilgili oldugu yaklasimu,
degere iligkin degerlendirmelerin standartlar, gerekgeler, amagclar veya idealler gibi
bir takim Ool¢iitlerin birlesimi ile olustugu goriisiine dayanmaktadir (Holbrook,

1994:29).

Miisteri degeri bir deneyimdir: Holbrook ve Hirschman (1982) tiikketimin
hayal giicii, duygular ve eglence gibi unsurlar1 igeren deneyimsel bir bakis acis1 ile
goriilmeye baslandigindan bahsetmektedir. Bu deneyimsel bakis agisi igerisinde,
tikketim olgusunun {iriin veya hizmetlerin sembolik ve hedonik anlamlarina ve estetik
kriterlerine gore gerceklestirildigi disiiniilmektedir (Holbrook ve Hirschman,
1982:132). Dolayisiyla deger deneyime eklenmekte ve miisteri degeri sadece iirliniin
veya hizmetin satin alinmasi ile degil tiiketim siireci boyunca saglamis oldugu

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

Woodruff ve Gardial (1996) tarafindan yapilan calismada miisteri degerinin,
tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti kullanmalar1 sonucunda nelerin gerg¢eklesmesini
istediklerine yonelik algilar1 olarak tanimlandigi goriilmektedir. Tiiketicilerin arzu

ettikleri sonug¢ veya amaclara ulagsmalarinda ise, iiriin veya hizmet sunusu igerisinde
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yer alanlar niteliklerin 6nemli bir yere sahip oldugu ifade edilmektedir (Woodruff ve
Gardial, 1996:54). Bu tanimlama {i¢ 6nemli noktay1 igermektedir ve bunlar agsagidaki

gibi siralanmaktadir.

Tiiketim Amaclar1 (Kullanim Degeri ve Sahiplik Degeri): Uriin veya
hizmetler tiiketicilerin amaglarina ulagabilmeleri i¢in bir ara¢ gorevi goérmektedir.
Tiiketicilerin ulagmak istedikleri amaglar iiriin ve hizmetler ile tiiketim deneyimine
gore farklilik gostermektedir. Fakat tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti kullanma
amaglart genel olarak kullanim degeri ve sahiplik degeri altinda aciklanmaktadir.
Kullanim degeri, iirlin veya hizmetin tiiketimi sonucunda direkt olarak ortaya ¢ikan
islevsel sonuglar veya amaglar olarak tanimlanmaktadir. Uriiniin dayamkliligs,
susuzlugun giderilmesi, giivenilir nakliye hizmeti, eglence, kolay temizlenme gibi
ozellikler kullanim degerine 6rnek olarak verilmektedir. Sahiplik degeri ise, iiriin
veya hizmetin tiiketici i¢in 6nemli olan sembolik, kendisini ifade etmesini saglayan
ve estetik nitelikleri i¢eren bir yapida olmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu niteliklere
sahip iirlin ve hizmetler i¢in sahipliginden veya kullanimindan gurur duyulan {iriin ve

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

Uriin veya Hizmetin Kullamm Sonuclari: Tiiketicilerin arzu ettikleri
amaclara ulagmalar1 {irlin veya hizmetin kullannom sonuglar1 tarafindan
belirlenmektedir. Sonuglar ise, iirlin veya hizmetin kullanimi1 sonucunda ortaya ¢ikan
ve tiiketici tarafindan deneyim edilen neticeler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler
arzu ettikleri amagclar ile baglantili olan sonuglarin ortaya ¢ikmasi i¢in ugrasirken,
digerlerinden kaginmaktadir. Uriin veya hizmetin tiiketim sonuglar1 pozitif ve negatif
olabilmektedir. Pozitif sonuglar {riin veya hizmetin tiiketilmesi sonucunda
tiiketicinin hosuna giden ve arzu ettigi bir takim faydalarin ortaya ¢ikmasina olanak
vermektedir. Negatif sonuglar ise fiyat, zaman ve c¢aba harcamalari, psikolojik
maliyetler ve firsatlarin kacirilmasi gibi {irlin veya hizmet ile iligkili olabilecek

bir¢ok fedakarliktan olusmaktadir (Woodruff ve Gardial, 1996:56-57).

Sekil 1.3’de Woodruff ve Gardial (1996:58) tarafindan yapilan ag¢iklamalar
Ozetlemek amaciyla miisteri degerine bir bakis agis1 ad1 altinda yapilan sekillendirme

verilmektedir. Sekil 1.3°de goriildiigii gibi miisteriler tarafindan algilanan deger, bir
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iirtin veya hizmetin kullanimi ile olusan pozitif ve negatif sonuglar arasindaki degis-

tokus sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 1.3: Miisteri Degerine Bir Bakis Ac¢isi

Algilanan pozitif sonuglar
(faydalar veya
arzu edilen neticeler)

Deger

Algilanan negatif sonuglar
(fedakarliklar veya
maliyetler)

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.

Kullanim Durumunun Onemi: Deger iiriin veya hizmet ile kullanicinn,
belirli bir kullanim durumu igerisinde kars1 karsiya gelmesi sonucunda olusmaktadir.
Dolayisiyla tiiketicilerin bir iirin veya hizmet hakkindaki degerlendirmeleri {iriin
veya hizmetin kullanim durumunun kosullarindan yiiksek derecede etkilenmektedir.
Dolayisiyla bu degerlendirmeler kullanim durumlarina ve zamana gore degisiklik

gostermektedir (Woodruff ve Gardial, 1996:59).

Woodall (2003) tarafindan yapilan caligmada algilanan miisteri degeri, miisteri
i¢cin deger kavrami adi altinda agiklanmaktadir. Miisteri i¢in deger, lirlin veya hizmeti
talep eden tiiketicinin isletmenin sunusu ile karsi karsiya geldiginde isletmenin
kendisi i¢in bir avantaj ortaya ¢ikardigina yonelik algist olarak tanimlanmaktadir. Bu
alginin olusumunda ise, fedakarliklarin azaltilmasi, faydalarin olusturulmasi veya
belirli bir siire zarfinda faydalarin birlesimine yonelik yapilmis olan

degerlendirmelerin sonucu etkili olmaktadir (Woodall, 2003:2).

Woodall (2003), miisteri i¢in net degerin kalite ve performans gibi iirlin veya
hizmetin niteliklerinin veya uygunluk gibi ¢iktilarin bir sonucu olarak algilanan
faydalar ile maliyetler gibi biligsel veya hayal kiriklig1 gibi duygusal fedakarliklarin
algilanmas1 sonucu olustugunu belirtmektedir (Woodall, 2003:7).
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1.3.3. Algilanan Miisteri Degerinin Teorik Temelleri

Bu baghk altinda, literatiirde algilanan miisteri degeri kavraminin temelini
olusturdugu diisiinlilen ara¢ sonug teorisi ile tiiketim degerleri teorisi yer
almaktadir. Olusturulmus olan bu teorilerin, cok genel anlamda, tiiketicilerin tiikketim
olgularin1 hangi degerlere dayandirarak gergeklestirdikleri konusunda bir ¢erceve

sunduklar diisiiniilmektedir.

1.3.3.1. Ara¢-Sonuc Teorisi

Arag-sonug teorisi iiriin veya hizmet se¢imlerinin tiiketicilerin arzu ettikleri
durumlara ulagmalarini nasil sagladiklarin1 agiklamak amaciyla gelistirilmistir
(Gutman, 1982:60). Teorinin arkasinda yatan diisiince, iirlin, hizmet, destinasyon ve
fikirlerin satin alma ve tiilketim karari asamalarinda tiiketicilerin degerlendirme
yapmalarina olanak veren bir takim anlamlara sahip olduklaridir (Nunkoo ve
Ramkissoon, 2009:346). Teori tiiketici davraniglar1 ile ilgili olarak iki temel
varsayima dayanmaktadir. Bunlardan ilki, bireyler tarafindan ulasilmak istenen son
durumlar olarak tanimlanan degerlerin bireylerin se¢imleri tizerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugu yoniindedir. Ikincisi ise, bireylerin kendi degerlerini tatmin
edebileceklerini diisiindiikleri ¢ok fazla ¢esitte iiriin arasindan kararlarin1 vermek

zorunda olduklarina yoneliktir (Gutman, 1982:60).

Arag-sonug teorisinin temel goriisiine gore, tiiketiciler arzuladiklar1 sonuglara
ulagsmalarina olanak saglayacak ve arzu etmedikleri sonuglara ulagsmalarmi da
minimize edecek davranislarda bulunmaktadir. Degerler ile sonuclar arasindaki bu
baglantt modeldeki kritik noktalardan ilki olarak disiiniilmektedir. Arzu edilen
sonuglarin gerceklesebilmesi icin tiiketim davramisinin belirli bir diizen iginde
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Boylelikle alternatif iiriinler arasindan bir se¢im
yapilabilmektedir. Tiiketici bu se¢imi yapabilmek icin hangi {irlinlin onu, arzuladigi
sonuca ulagtirabilecek Ozelliklere sahip oldugunu bilmek zorundadir. Modeldeki
ikinci kritik baglanti noktas1 da sonuclar ile {irlin Ozellikleri arasindaki bu

baglantidan olugmaktadir (Gutman, 1982:61).
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Arag-sonug teorisine gore, tiiketiciler hedeflerine odaklanan birer karar verici
konumunda bulunmaktadir (Costa vd., 2004:404). Ayrica arzu ettikleri sonuglara
veya son durumlara ulagabilmek igin iriinlerin sahip olduklar1 6zellikleri araclar
olarak kullanmaktadir (Kashyap ve Bojanic, 2000:45). Dolayisiyla arag-sonug teorisi
irlin veya hizmet 6zellikleri, sonuglar (faydalar) ve degerler (son durumlar) seklinde
siralanan  bir model olarak goziikmektedir. Degerler secimlerin yapilmasini
saglarken, sonuclar belirli durumlarda hangi davranisin gerceklestirilmesi gerektigine
yon vermektedir. Ozellikler ise iiriin veya hizmetin istenen sonucun ortaya ¢ikmasini
saglayabilecek oOzellikleri barindirmasini  belirtmektedir (Valette-Florence ve
Rapacchi, 1991:31). Ornegin, bembeyaz dislere sahip oldugu igin sosyal cevresi
tarafindan imrenilen bir insan olacagmi ve kendine olan 6zgiiveninin artacagini
diisiinen bir tiiketici daha beyaz dislere sahip olabilmek icin kullandig1 dis macununu
beyazlatici etkiye sahip bir baska dis macunu ile degistirme karar1 verebilecektir. Bu
kapsamda tiiketici sosyal cevresi tarafindan imrenilen biri olmak ve 6zgliveninde
artis saglamak gibi bir son duruma (deger) ulasabilmek i¢in dis macunun beyazlatici
etkiye sahip olma 6zelligini bir ara¢ olarak kullanarak daha beyaz dislere sahip olma
gibi bir sonuca (faydaya) ulasmis olacaktir. Burada dis macunun beyazlatici etkisi
iriin 6zelligi (arag), daha beyaz dislere sahip olma ulasilan sonu¢ (fayda) ve daha
beyaz dislere sahip oldugu icin sosyal ¢evre tarafindan imrenilen ve daha 6zgiivenli
biri olmak da arzulanan son durum (deger) olarak tanimlanmaktadir. Arag¢-sonug

zinciri Tablo 1.1°deki gibi gosterilebilmektedir.

Tablo 1.1: Arac¢-Sonug¢ Zincirinin Seviyeleri

Degerler (Arzulanan

. . —_—

Ozellikler —> Sonuglar (Faydalar) Son Durum)
Dis macununun Daha beyaz diglere —————»  Ogoiiven artisi
beyazlatic etkisi sahip olma ¢ ’

Arag-sonug teorisi tiiketicilerin tirlinler ile ilgili bilgi ve degerlendirmelerini
zihinlerinde farkli seviyelerdeki soyutlamalara gore sakladiklarini savunmaktadir. Bu
seviyeler ise basit {irlin G6zellikleri gibi somut kavramlardan, karmasik ve soyut
kavramlar olan kisisel degerlere dogru bir yol izlemektedir (Zeithaml, 1988:5, Olson
ve Reynolds, 2001:13). Arag-sonu¢ teorisi kapsaminda Ozellikler, faydalar
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(sonuglar), degerler (son durumlar) seklinde olusan siralamanin tiiketicilerin zihinsel
yapilarinda olusturdugu siniflandirma Tablo 1.2°de goriilmektedir (Valette-Florence
ve Rapacchi, 1991:31, Olson ve Reynolds, 2001:13).

Tablo 1.2: Ara¢c-Sonug¢ Teorisinde Soyutlama Seviyeleri

Soyut Degerler:
e Amagsal - Igsel
e Aragsal - Digsal

Sonugclar (Faydalar):
o Psikososyal
e Fonksiyonel

Somut Ozellikler:
¢ Soyut Ozellikler
o Somut Ozellikler

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 goriildiigli gibi arag-sonug zincirinde o6zelliklerden degerlere
dogru ¢ikildik¢a soyutlama seviyesi artmaktadir. Uriin dzellikleri objektif ve somut
olarak tanimlanabilirken, sonuglar daha soyut bir yap1 olarak goéziikkmektedir. Tiim
bunlarin i¢inde ulasilmak istenen son durumu ifade eden degerler ise en soyut
kavram olarak bulunmaktadir (Woodruff ve Gardial, 1996:71). Uriinlerin sahip
olduklar1 6zellikler somut ve soyut olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Ciinkii somut
olarak iirlinlin iceriginde yer alan 6zellik ile bu 6zelligin varliginin iriine katmis
oldugu soyut 6zellik birbirinden farkli kavramlari ifade etmektedir (Valette-Florence
ve Rapacchi, 1991:31). Ornegin, bir meyve suyunun seker ilavesi icermemesi somut
0zellik olurken, dolayisiyla hafif i¢cimli olmasi1 soyut 6zelligi olarak diisiiniilmektedir.
Fonksiyonel sonugclar, tiiketicinin tirlinii tiiketmesi ile direkt olarak elde ettigi
faydalar1 belirtirken, psikososyal sonuglar ise, fonksiyonel sonuclarin saglamis
oldugu imaj, statii gibi faydalar1 gostermektedir (Valette-Florence ve Rapacchi,
1991:31). Aragsal degerler, diiriistliik, cesaret gibi elde edilmek istenen son duruma
ulasilmasimi saglayan uygun degerleri tanimlarken, amacsal degerler ise bireyin
yasami i¢inde ulagmak istedigi son durumu ifade etmektedir (Rokeach, 1968:17).
Tablo 1.3°de arag-sonug zincirinin seviyelerinin nasil boliimlendigi ile ilgili bir 6rnek

yer almaktadir (Botschen vd., 1999:42).
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Tablo 1.3: Ara¢-Sonug Zinciri Seviyelerinin Boliimlendirilmesi

Ozellikler Sonuglar (Faydalar) Degerler
Somut Soyut Fonksiyonel —> Psikososyal —> Aragsal —> Amagsal
Ozellikler Ozellikler Sonuglar Sonuglar Degerler Degerler

Yiksek ~ —pp Giigi ~—pp Cabuk N Giiclii N Tlgi N Ozsaygi

beygir motor hizlanma hissetme odagi artisl
giici olma

Kaynak: Giinther 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, Say1 1/2, s. 42.

Tablo 1.3°de goriilen 6rnek bireyin motosiklet yarisini kazanabilmesi igin
motosikletin ne tiir 6zelliklere sahip olmasi1 gerektigi ile ilgili bir ara¢-sonug zincirini
gostermektedir. Motosikletin yiiksek beygir gliciine ve dolayisiyla giiglii bir motora
sahip olmasi bireye kisa siirede hizlanma ve dolayisiyla kendini gii¢lii hissetme
faydalarin1 yaratmaktadir. Tiim bunlarin sonucunda motosiklet yarigini kazanan birey
herkesin ilgi odag: haline geleceginden kendisine olan saygisi ve kendini begenme

hissi artmaktadir.

Literatiir incelendiginde, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 ve tiiketim
davraniglarint daha iyi anlamak ve analiz edebilmek igin bir¢ok arastirmaci
tarafindan arag-sonug teorisinden yararlanildigr goriilmektedir (Zeithaml, 1988;
Botschen vd., 1999; Kolar, 2007; Lin ve Huang, 2009). Bununla birlikte, algilanan
miisteri degeri kapsaminda tiiketiciler tarafindan arzulanan miisteri degerini
belirleyebilmek i¢in arag-sonug teorisinin kullanildigi bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir
(Woodruff, 1997; Flint vd., 2002; Overby vd., 2004; Overby vd., 2005; Lapierre,
2008, Kuzmanovic ve Martic, 2012).

Woodruff (1997) miisteriler tarafindan algilanan degeri analiz edebilmek i¢in
arag-sonug teorisinden yararlanarak miisteri degeri hiyerarsisi i¢in Sekil 1.4°de yer
alan modeli 6nermistir. Buna gore miisteri degeri, miisterilerin {iriin 6zelliklerini, bu
Ozelliklerin yaratmis oldugu performanslar1 ve iirin kullanimiyla ortaya ¢ikan ve
amaclarina ulagmalarin1 saglayacak sonuglari tercih ve degerlendirmelerinden

olusmaktadir (Woodruft, 1997:142).
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Sekil 1.4’deki modele gore, tiiketiciler arzuladiklar1 miisteri degerini arag-
sonug teorisi temeline dayandirarak olusturmaktadir. Tiiketiciler hiyerarsinin en alt
kademesinden baslayarak, iirlinler hakkinda diistinmeyi ve degerlendirme yapmay1
O0grenmeye baslamaktadir. Bu degerlendirme kapsaminda iiriinler 6zellik ve 6zellik
performanslarinin  olusturdugu birer demet olarak goriilmektedir (Woodruff,
1997:142). Daha oncede belirtildigi gibi 6zellikler, iiriin veya hizmetin renk, boyut,
fiyat gibi tiiketici tarafindan direkt olarak algilanabilecek fiziksel ve somut nitelikleri
ile kalite, dayaniklilik, uygunluk gibi duyular aracihiiyla direkt olarak
algilanamayacak soyut niteliklerinden olusmaktadir (Overby vd., 2004:439-440;
Overby vd., 2005:141).

Sekil 1.4: Miisteri Degeri Hiyerarsisi Modeli

Arzulanan Miisteri Degeri Elde Edilen Deger ile Saglanan
Miisteri Tatmini

Miisterinin amaglari > Amag Temelli Tatmin
ve niyetleri

Kullanim durumundaki

Sonu¢ Temelli Tatmin
arzulanan sonuglar

Arzulanan triin . . . .
ozellikleri ve ozelliklerin Ozellik Temelli Tatmin
performanslari

Kaynak: Robert B. Woodruff (1997); “Customer Value: The Next Source of Competitive
Advantage”, Journal of the Academy of Marketing Science, Cilt 25, Say1 2, s. 142.

Ozellikler {iriinii tanmimlarken, sonuglar ise iiriiniin sahipligi ve tiiketimi ile
ortaya ¢ikan deneyimleri ifade etmektedir (Woodruff ve Gardial, 1996:66).
Tiiketiciler bir iiriinii satin alip kullanmaya basladiklarinda, belirli 6zellikler igin
istekler ve tercihler olusturmaktadir. Bunlar olustururken o6zelliklerin, kullanim ve

sahiplik degerlerinin meydana gelmesini saglayacak arzulanan sonuglari yaratma
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yetenegine sahip olmasi goz oniinde bulundurulmaktadir (Woodruff, 1997:142). Bu
asamada sonuclar, faydalar, yararlar ve istenen sonuglar gibi pozitif olabilirken,
fedakarliklar, maliyetler ve istenmeyen sonuglar gibi negatif olarak da
gerceklesebilmektedir (Woodruff ve Gardial, 1996:67-68; Flint vd., 2002:103).
Dolayistyla eger bir sonug bir faydanin (verimlilik artis1) ortaya ¢ikmasini sagliyor
veya bir fedakarlifin (islem maliyetlerini azaltma) gerceklesmesini Onliiyorsa tercih

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

Bir 6nceki modelde belirtildigi gibi sonuglar fonksiyonel ve psikososyal olmak
tizere ikiye ayrilmaktadir. Gergeklestirilen bu modelde ise daha kapsamli olarak
sonuclarin fonksiyonel, kisisel ve sosyal olmak iizere tice ayrildig1 belirtilmektedir.
Fonksiyonel sonuglar, tiiketicinin bir iirlin veya hizmetin kullamisliligr ile ilgili
deneyimlerinden olusmaktadir (Overby vd., 2005:142). Kisisel sonuglar, bir iiriin
veya hizmetin sembolik degeri sayesinde tiiketicinin kendi 6z saygisinin artmasini
veya kendi icsel amaclarmi gergeklestirmesini saglama yetene§i olarak
goriilmektedir (Overby vd., 2004:440; Overby vd., 2005:142). Sosyal sonugclar ise,
iriin veya hizmetin tiiketici i¢in 6nemli olan kisilerin diislinceleri ile uyumlu bir imaj

¢izmesini saglama yetenegi olarak belirtilmektedir (Overby vd., 2004:440).

Hiyerarsinin son asamasinda ise, iirlin veya hizmet araciligi ile tiiketicinin
ulagsmis oldugu en iist seviyedeki durum yer almakta ve arzulanan son durum olarak
adlandirilmaktadir (Woodruff ve Gardial, 1996:69). Bu asamada tiiketiciler belirli
arzulanan sonuclari, onlar1 ama¢ ve niyetlerine ulastirma kabiliyetlerine gore
ogrenmektedir (Woodruff, 1997:142). Tiiketicinin sahip oldugu kiiltiirel degerlerin,
tiiketim amaci haline geldigi durumlarda arzulanan son durum sahip olunan kiiltiirel

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

Miisteri degeri hiyerarsisinde yer alan arac-sonug¢ zincirleri arasindaki
baglantilar yukaridan asagiya dogru bakildiginda farkli bir anlam ifade etmektedir
(Overby vd., 2004:439). Bu kapsamda tiiketicilerin amaclarin1 ve niyetlerini ifade
eden arzulanan son durumlar, gerceklesmesi istenen sonucglara onem atfetmelerini
saglamaktadir. Aym sekilde sonugclar ise, iiriin veya hizmetin sahip oldugu belirli

Ozelliklerin 6nemini belirlemektedir (Woodruff, 1997:142; Overby vd., 2004:439;
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Overby vd., 2005:143). Sekil 1.5’de arag-sonug teorisini 6zetleyebilmek i¢cin Gutman
(1982) tarafindan onerilen kavramsal model yer almaktadir. Bu model ayn1 zamanda
arag-sonu¢ zincirinin yukaridan asagiya dogru bakildiginda nasil isledigini de

gostermektedir.

Sekil 1.5: Arac-Sonu¢ Zinciri I¢in Kavramsal Bir Model

Tiiketici
Tercihleri
Kiiltiir
Toplum —> Degerler _— Sonuglar
Kisilik

Degerler tarafindan
degerlendirilen sonuglar

'

Arzu edilen (faydalar) ve

Arzu edilmeyen sonuglar
Uriin kullanim durumu
Algilarin degismesi
Sonuglarin belirginligi
/ Uygun sonuglar

Uriin gruplarmin Uriin 6zellikleri
{iriin &zelliklerine Uriiniin sonuglari ortaya
gore tanimlanmasi ¢ikarma kabiliyeti

'

Fonksiyonel Uriin
Gruplar1

'

Secim

Kaynak: Jonathan Gutman (1982); “A Means-End Chain Model Based on Consumer Categorization
Processes”, Journal of Marketing, Cilt 46, s. 62.

Sekil 1.5’de goriildigii gibi, tiiketicilerin tercihleri sonucunda bir takim
sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Bu asamada tiiketicilerin sahip olduklar1 degerler
sonuclara deger ve Onem atfetmektedir (Gutman, 1982:61). Bu degerlendirme

sonucunda sonucglarin bir kismi faydalar olarak diisiiniilmekte ve gerceklesmesi
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tikketiciler tarafindan arzu edilmektedir. Bir kismmin ise gerceklesmesi
istenmemektedir. Bu sonuglar arasindan, iriiniin kullanim durumu, algilardaki
degisiklikler veya sonuglarin daha belirgin hale gelmesi gibi etkilerin altinda,
tiikketiciler amaglarina ulasmalarini saglayacak uygun sonuglar1 belirlemektedir. Bu
asamada farkli cesitlerdeki iirlinler tiiketiciler tarafindan sahip olduklar1 6zelliklere
gore fonksiyonel gruplara ayrilmakta ve tiiketiciyi amacina ulastiracak uygun
sonucun gerceklesmesini saglayacak 6zelliklere sahip iirlinlin se¢imi de bu

fonksiyonel grup i¢inden gerceklestirilmektedir.

Miisteri degeri hiyerarsisi miisteriler tarafindan elde edilen degeri iyi bir
sekilde tanimlamakta (Woodruff, 1997:142) ve tiiketicilerin alternatif iirin ve
hizmetleri degerlendirirken gesitli faydalara neden farkli 6nem dereceleri verdiklerini
aciklayarak literatiirdeki boslugu doldurmaktadir (Kuzmanovic ve Martic, 2012:94).
Bunun yani sira, iiriin veya hizmet 6zelliklerinin yaratmis oldugu negatif sonuglari da
dikkate almaktadir. Fakat tiiketicilerin iiriin veya hizmeti elde etme, kullanma ve
elden c¢ikarma asamalarinda katlandiklar1 fedakarliklara istenen derecede Onem

vermedigi i¢in elestirilmektedir (Kuzmanovic ve Martic, 2012:94).

1.3.3.2. Tiiketim Degerleri Teorisi

Tiiketim degerleri teorisi, tiiketicilerin neden bir iirlin veya hizmeti satin
aldigin1 veya almadigini (kullandigini veya kullanmadigini), neden bir {irlin veya
hizmet tiirlinii veya markasimi digerine tercih ettigini acgiklayabilmek i¢in tiiketim
degerlerine odaklanmaktadir (Sheth vd., 1991a:159). Ayrica teori, tiiketicilerin {iriin
veya hizmetleri bir takim degerleri elde etmeyi bekleyerek satin aldiklar
diisiincesine dayanmaktadir (Park ve Lee, 2011:454). Tahmini bir modeli temel alan
bu teoriye gore, tiiketicilerin yapmis oldugu tercihler, {iriinlerin 6zelliklerinden ¢ok

cesitli tiiketim degerleri tarafindan belirlenmektedir (Finch vd., 1998:46).
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Teorinin dayandirildig1 ii¢ temel 6nerme asagidaki gibi siralanmaktadir (Sheth
vd., 1991b:7).

1. Tiiketicilerin yapmis olduklar1 se¢imler cesitli degerlerin fonksiyonu olarak
olusmaktadir.

2. Bu degerlerin her birinin tiiketicinin se¢im durumu tizerinde farkl katkilar
bulunmaktadir.

3. Degerler birbirinde bagimsiz olarak gerceklesmektedir.

Teorinin kapsamini agiklayabilmek icin Sheth vd. (1991a:160) tarafindan
Onerilmis olan ve bes tiketim degerini iceren model Sekil 1.6’daki gibi

gosterilmektedir.

Sekil 1.6: Tiiketici Secim Davranisim1 Etkileyen Bes Deger

Fonksiyonel Durumsal Sosyal
Deger Deger Deger

\ 4

TUKETICI SECIM DAVRANISI

Duygusal Yenilik
Deger Degeri

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.

Sekil 1.6’da goriildiigii gibi tiiketicilerin  se¢cim davranigim1  etkileyen
fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger, yenilik degeri ve durumsal
degerden olusan bes adet tiiketim degeri bulunmaktadir. Bu kapsamda tiiketicilerin
yapmis oldugu secimlerin bazilarinin bu tiiketim degerlerinin sadece birinden
etkilenirken, ¢ogunun iki veya daha fazla degerden, bazilarinin ise hepsinden

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

Fonksiyonel deger, bir iiriiniin fonksiyonel, faydaci1 veya fiziksel amaclarini
yerine getirme yeteneginin bir sonucu olarak tiiketicinin elde etmis oldugu algilanan

fayda olarak tamimlanmaktadir (Sheth vd., 1991b:18). Uriiniin fonksiyonel degere
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sahip olabilmesi i¢in belirgin olarak fonksiyonel, faydaci veya fiziksel 6zellikleri
barindirmasi gerekmektedir (Sheth vd., 1991a:160). Fonksiyonel deger, {iriin veya
hizmetin igeriginde yer alan oOzellikler temeline dayanmaktadir. Bir {iriiniin
sahipliginin tiiketiciye saglamis oldugu sayginlik veya statii gibi digsal 6zelliklere
dayanmamaktadir (Long ve Shiffman, 2000:218). Ornegin, bir otomobilin saglamis
oldugu fonksiyonel deger, giivenlik ile ilgili nitelikler veya kolay kullanim gibi
ozelliklerden meydana gelmektedir. Buna karsilik, otomobile sahip olmanin
tilkketiciye sagladig1 prestij bir digsal deger olarak fonksiyonel degerin bir pargasi
olmamaktadir (Sheth vd., 1991b:32). Bir iiriin veya hizmetin fonksiyonel degerini
gerceklestirebilmesi igin genel olarak, fiyat, kalite, rahatlik, ekonomiklik veya
dayaniklilik gibi 6nemli fiziksel 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Albaum vd.,
2002:56; Lin ve Huang, 2012:12). Ornegin, diziistii bilgisayar satmn almak isteyen bir
tilketicinin ¢alismalarini kolaylagtirmak amaciyla genis ekrana sahip olanim tercih

etmesi fonksiyonel deger olarak goriilmektedir.

Sosyal deger, bir iirlin veya hizmetin sosyal 6zellikli bir veya birden fazla
grubu cagristirmasi sonucunda tiiketicinin saglamis oldugu algilanan fayda olarak
ifade edilmektedir (Sheth vd., 1991b:19). Uriin veya hizmetin sosyal degere sahip
olabilmesi i¢in demografik, sosyoekonomik, kiiltiirel veya etnik gruplar ile pozitif
olarak iligkilendirilmesi gerekmektedir (Sheth vd., 1991a:161; Finch vd., 1998:47).
Sosyal deger ile ilgili tiikketimler genellikle, sosyal imaj, normlar veya belirli bir
gruba ait olma duygusuna dayanmaktadir. (Albaum vd., 2002:56). Dolayisiyla
tiiketiciler ait olduklar1 veya ait olmak istedikleri grubun tiyeleri tarafindan kolaylikla
fark edilebilen ve kabul goren iiriinleri satin almay: tercih etmektedir (Long ve
Shiffman, 2000:218; Albaum vd., 2002:56). Ornegin, aksam yemegi yemek isteyen
bir tiiketicinin sosyal ¢evresi tarafindan tercih edildigi ve dolayisiyla sosyal imajina
katki saglayacagini diisiindiigii igin bir Italyan restoranini tercih etmesi sosyal deger

olarak ifade edilmektedir.

Duygusal deger, iiriin veya hizmetin duygular1 harekete gegirme yeteneginin
bir sonucu olarak tiiketicinin elde etmis oldugu algillanan fayda olarak

belirtilmektedir (Sheth vd., 1991b:20). Uriin veya hizmetin duygusal degere sahip
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olabilmesi i¢in, tiiketicinin belirlemis oldugu birtakim duygular ¢agristirmast veya
duygularin ortaya ¢ikmasimi ve stirekliligini saglamasi gerekmektedir (Sheth vd.,
1991a:161). Tiiketiciler iiriin veya hizmetleri deneyim sahibi olmak veya duygulari
harekete gecirmek istedikleri zaman satin almaktadir (Long ve Shiffman, 2000:218).
Duygusal deger ayn1 zamanda, {iriin veya hizmetin tiiketimine tiiketici tarafindan
verilen duygusal bir tepki olarak da diisiiniilmektedir. Bu tepkinin giizel bir duygu
olabilecegi gibi, 6fke, hayal kiriklig1 veya sugluluk gibi negatif bir duygu olabilecegi
de belirtilmektedir (Albaum vd., 2002:56). Ornegin, kahve igmek isteyen bir
tiketicinin agik havada ictigi takdirde kendini daha mutlu ve rahatlamisg
hissedecegini diisiindiigii icin bahgesi olan bir kafeteryay: tercih etmesi duygusal

deger olarak belirtilmektedir.

Yenilik degeri, iirlin veya hizmetin tiiketicide merak uyandirmasi, tiiketiciye
yenilik hissi saglamasi veya tiiketicinin bilgi istegini tatmin etmesi sonucunda
tiikketici tarafindan algilanan fayda olarak ifade edilmektedir (Sheth vd., 1991b:21).
Uriin veya hizmetin yenilik degerine sahip olabilmesi igin, yenilik veya farklilik
saglama yetenegini barindirmasi gerekmektedir (Sheth vd., 1991a:162). Yenilik
degeri genel olarak, alisilmisin disinda veya belirsiz ve karmasik olan uyaranlar
(irtin veya hizmet) tarafindan saglanmaktadir (Long ve Shiffman, 2000:218).
Ornegin, cep telefonu almak isteyen bir tiiketicinin internet iizerinden uygulama
indirmek gibi yeni olan bir 6zelligi denemek istemesi nedeniyle herhangi bir akilli

telefon markasina yonelmesi yenilik degeri olarak tanimlanmaktadir.

Durumsal deger, iiriin veya hizmetin tliketicinin kars1 karsiya kaldigi bazi
belirli durumlarda tiiketiciye saglamis oldugu fayda olarak tanimlanmaktadir (Sheth
vd., 1991b:22). Bir iriin veya hizmetin durumsal degeri, iiriin veya hizmetin
sagladig1 fonksiyonel veya sosyal degeri artiracak beklenmedik fiziksel veya sosyal
bir durum sagladiginda ortaya ¢ikmaktadir. Aksi taktirde gerceklesmesi miimkiin
olmamaktadir (Sheth vd., 1991a:162; Sheth vd., 1991b:22). Dolayisiyla durumsal
deger, iirlin veya hizmete kullanim durumu vasitasiyla yiiklenmektedir (Pope,
2001:239). Aynm1 zamanda durumsal degerin ortaya ¢ikabilmesi i¢in tiiketicinin karsi

karstya kaldigit durumun da davranmisimi kuvvetli bir sekilde etkiledigi ifade
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edilmektedir. Dolayisiyla karsilagilan bu durumlar gegici 06zellikte olmaktadir
(Albaum vd., 2002:56). Ornegin, yilbasinda uzakta olan yakinlarina siirpriz yapmak
isteyen bir tiiketicinin cep telefonu ile mesaj yollamak yerine daha ¢ok mutlu
olacaklarin1 diislindiigli i¢in kartpostal satin alip gondermeyi tercih etmesi durumsal

deger olarak diisiiniilmektedir.

Tiiketim degerleri teorisine gore, tiiketiciler farkli iiriin gruplarmi farkl
degerler ile iliskilendirmektedir. Dolayisiyla bu da tiiketicilerin satin alma kararlari
lizerinde etkili olmaktadir. Ornegin, bir otomobil bir tiiketici tarafindan sahip oldugu
stil dolayisiyla sosyal degeri icin satin alinirken, bir baska tiiketici tarafindan yakit
tasarrufu saglama Ozelligi dolayisiyla fonksiyonel degeri igin satin alintyor

olabilmektedir (Pope, 1998:125).

1.3.4. Algilanan Miisteri Degeri ile iliskili Kavramlar

Literatiirde algilanan miisteri degerinin ¢ok bilesenli bir yapida oldugu ifade
edilmektedir. Bu sebeple algilanan miisteri degerinin olusumunda etkili olan
onciillerin belirlenmesi gerekmektedir. Calismalarin ¢ogunda bu dnciillerin algilanan
fayda ve algilanan fedakarlik olarak ikiye ayrildig1 goriilmektedir. Algilanan miisteri
degerinin ortaya atildig1 ilk donemlerde kavramin, algilanan kalite ile algilanan fiyat
arasindaki etkilesimden meydana geldigi kabul edilmektedir. Daha sonra
gerceklestirilen caligmalarda tiiketicilerin iirlin veya hizmetin tercih edilmesi, satin
alinmasi ve tiiketilmesi asamalarinda kars1 karsiya kaldiklar risklerin de algilanan
miisteri degeri kapsaminda g6z Oniinde bulundurulmasi gerektigi Onerilmektedir.
Ayrica algilanan miisteri degerinin tiiketicilerin igletme ile olan iligkilerinde énemli
bir rol {istlenen davranigsal niyetler iizerinde Onemli etkisinin oldugu
diisiiniilmektedir. Bu boliimde algilanan miisteri degerinin olusumunda etkili olan
algilanan kalite, algilanan fiyat, algilanan fayda, algilanan fedakarlik, algilanan risk
ile algilanan miisteri degerinden etkilenen davranigsal niyet kavramlarina yer

verilmektedir.
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1.3.4.1. Algilanan Kalite ve Algilanan Fiyat

Kalite, genel olarak tistiinliik veya miikemmellik olarak tanimlanmaktadir
(Zeithaml, 1988:3). Cesitli tanimlara gore ise kalite, ihtiyaglara uygunluk veya
kullanima uygunluk olarak ifade edilmektedir (Jain ve Gupta, 2004:26). Garvin’e
(1983:65) gore ise kalite, dayaniklilik veya siireklilik gibi performansin bir 6l¢iisii
olarak kabul edilmektedir. Miisterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayacak niteliklere
sahip olan bir {iriin veya hizmet kaliteli olarak degerlendirilmektedir (Hoyle, 2007:5).
Kalitenin tanimi1 kapsaminda miisterilerin bakis acisinin dnemli bir yere sahip oldugu
goriilmektedir (Oztiirk, 2008:149). Ciinkii kaliteli iiriin ve hizmetler olusturabilmek
icin, miisterilerin gereksinimlerinin ve bir {iriin veya hizmetten beklentilerinin dogru

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

Uriin kalitesi iki boyutlu bir yap1 olarak diisiiniilmektedir. Bu boyutlar, iiriiniin
performans kalitesi ve uygunluk kalitesi olarak tanimlanmaktadir. Performans
kalitesi, bir {irlinlin islevlerini yerine getirme yetenegi olarak ifade edilmektedir
(Kotler ve Armstrong, 2012:230). Ornegin Toyota marka bir otomobil, Hyundai
marka bir otomobile gore daha rahat bir kullanim saglama, daha fazla konfor
barindirma veya teknolojik agidan yaratict 6zelliklere sahip olma gibi nedenlerden
dolay1 daha yiiksek bir performans kalitesine sahip olmaktadir. Uygunluk kalitesi ise,
tirtiniin kusurlardan ve eksikliklerden arinmis olmasi anlamina gelmektedir (Juran ve
Godfrey, 1999:2.2; Kotler ve Armstrong, 2012:230). Dolayisiyla isletmede yer alan
tiim birimlerin {irliniin hatalardan arindirilmis olmasi i¢in kendi paylarma diisen
kalite diizeyini teslim etmesi durumunda Toyota ve Hyundai marka otomobiller ayn1

diizeyde uygunluk kalitesi saglayabilmektedir (Kotler ve Keller, 2012:131).

Dayaniklilik veya tiriinde bulunan hatalarin sayis1 gibi gostergeler ile objektif
bir sekilde dlgiilebilen {iriin kalitesinin aksine, hizmet kalitesi soyut ve anlagilmasi
zor bir kavram olarak kabul edilmektedir (Parasuraman vd., 1988:13). Ornegin, bir
sa¢ kesim hizmetinin kalitesini iizerinde anlagsmaya varmak, sa¢ kurutma
makinesinin kalitesini degerlendirmekten daha zor olmaktadir (Kotler ve Armstrong,
2012:242). Hizmet kalitesini anlagilmaz kilan nedenler ise, hizmetlerin dokunulmaz

ve heterojen bir yapiya sahip olmast ile iiretim ve tiiketim asamalarinin birbirinden
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ayrilmaz olusu olarak gdsterilmektedir (Jain ve Gupta, 2004:26). Bu kapsamda
hizmet kalitesi, ger¢eklestirilen hizmetin miisterinin beklentilerine ne derecede uyum
sagladiginin bir Olgiisii olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla miisterilere kaliteli
hizmet sunmak, miisteri beklentilerini tutarli bir bicimde stirekli olarak karsilamak

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

Algilanan kalite ise, tiiketicilerin iiriin veya hizmetin genel miikemmelligine
veya lstlinliigiine yonelik diisiince ve degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir
(Zeithaml, 1988:3). Algilanan kalite, kalitenin tanimi yapilirken de belirtildigi gibi
genellikle {rliniin teknik ozelliklerinin bir gostergesi olarak goriilen objektif
kaliteden (Garvin, 1983:65) farkli bir kavram olarak diisiiniilmektedir (Parasuraman
vd., 1988:15). Algilanan kalitenin tiiketicinin diisiince ve degerlendirmelerini
icerdiginden dolayi iiriiniin sahip oldugu belirli bir 6zellikten ¢ok yiiksek dereceli bir
soyutlama oldugu belirtilmektedir (Zeithaml, 1988:5). Dolayisiyla algilanan kalite,
tiiketicilerin lirlin veya hizmetin performansi ile ilgili beklentileri ile algilamalari
arasindaki kargilagtirmanin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Parasuraman vd.,

1988:15).

Literatiir incelendiginde tiiketicilerin iiriin veya hizmetlere yonelik kalite
algilarinin ¢ok boyutlu bir yapr olarak ele alindigi goriilmektedir. Daha once de
belirtildigi gibi, Uriinlere yonelik kalite 6lgtimleri, hizmet kalitesi dl¢iimlerine gore
daha objektif bir sekilde gerceklestirilmektedir. Bu kapsamda algilanan hizmet
kalitesinin  boyutlarin1 ~ belirleyebilmek i¢in  ¢esitli  calismalar  yapilmistir
(Parasuraman vd., 1985, 1988; Zeithaml vd., 1990). Bankacilik, kredi karti
hizmetleri, hisse senedi komisyonculugu ile tamir ve bakim hizmetlerine yonelik
olarak gerceklestirilen ¢aligma kapsaminda algilanan hizmet kalitesinin giivenilirlik,
cevap verebilirlik, yeterlilik, erisilebilirlik, nezaket, iletisim, itibar, gilivenlik,
anlayishlik ve fiziksel varliklar olmak {izere on boyuttan olustugu Onerilmektedir
(Parasuraman vd., 1985:43-47). Bu boyutlar asagidaki gibi tanimlanmaktadir
(Parasuraman vd., 1985:47).

¢ Giivenilirlik: Performansin ve giivenilirliligin tutarli bir sekilde yerine

getirilmesini icermektedir. Isletmenin verecegi hizmeti ilk seferinde dogru olarak
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gerceklestirmesini ve verdigi sozleri zamaninda yerine getirmesi anlamlarina
gelmektedir. Faturalarin ve kayitlarin dogru tutulmasi, hizmetin 6nceden belirtilen

zamanda yerine getirilmesi gibi unsurlar 6rnek olarak verilmektedir.

e Yamt Verebilirlik: Calisanlarin hizmeti gerceklestirmek i¢in istekli ve
zamaninda hazir olmalarnt anlamma gelmektedir. Ayrica hizmet sunumunun
dakikliginin bir dl¢iisli olarak kabul edilmektedir. Miisterilere hizli bir sekilde geri
doniis saglama, randevularin tam zamaninda gergeklestirilmesi gibi unsurlar 6rnek

olarak verilmektedir.

e Yeterlilik: Calisanlarin hizmeti gerceklestirebilmek icin gerekli yetenek ve
bilgiye sahip olmasi anlamina gelmektedir. Ornegin, miisteri ile direkt olarak iletisim
saglayan personel ile destek saglayan personelin sahip olmasi gereken bilgi ve

becerilerin birbirinde farkli olmas1 gerekmektedir.

o Erisilebilirlik: Miisterilerin kolay bir sekilde hizmete ulagabilmeleri veya
isletme ile iletisim kurabilmeleri anlamma gelmektedir. Ornegin, hizmeti elde
edebilmek icin beklenen siirenin uzun olmamasi, ¢alisma saatlerinin ve hizmetin
sunuldugu yerin konumunun miisterilere uygun bir sekilde olusturulmus olmasi

gerekmektedir.

e Nezaket: Miisteri ile direkt olarak iletisimde bulunan personelin kibar,
saygili, giiler yiizlii olmasini icermektedir. Calisanlarin temiz ve diizenli bir
gorliiniime sahip olmasi1 ve miisterilerin kisisel esyalarina onem gostermesi Ornek

olarak verilmektedir.

e iletisim: Miisterileri anladiklar1 dil ile bilgilendirmek veya miisterilerin
hizmet ile ilgili isteklerini ve sorunlarmi dinlemek anlamma gelmektedir. Ornegin,
misterileri verilen hizmetin kendisi veya maliyeti gibi konularda bilgilendirmek,

karsilastiklar1 problemlerin ¢oziilecegine dair glivence vermek gerekmektedir.

e Itibar: Isletmenin giivenilirligi, inanilirlig:, diiriistliigii anlamlarina
gelmektedir. Ayrica isletmenin alacagi kararlarda her zaman miisterilerinin ¢ikarini

diisiinmesi olarak kabul edilmektedir. Isletmenin adi, itibari, iletisim personelinin



36

sahip oldugu kisisel Ozellikler ve 1srarci satis g¢abalarinin kullanilmamast gibi

unsurlar isletmenin itibarina katkida bulunmaktadir.

¢ Giivenlik: sunulacak olan hizmetin tehlikelerden, risklerden ve siiphelerden
arindirilmis olmasi anlamma gelmektedir. Isletmenin sagladig1 fiziksel ve finansal

giivenlik, gizlilik gibi unsurlar bu kapsamda 6nem arz etmektedir.

e Anlayishhk: miisterilerin istek ve ihtiyaclarini anlamak icin ¢aba sarf etmek
anlamina gelmektedir. Miisterilerin belirli gereksinimlerinin 6grenilmesi, miisterilere
bireysel olarak ilgi gosterilmesi, devamli miisterilerin daha yakindan tanimasi gibi

unsurlar 0rnek olarak verilmektedir.

e Fiziksel Varhklar: sunulan hizmetin fiziksel kanitlarini igermektedir.
Isletmenin sahip oldugu tesis, ¢alisanlarn goriiniimii, hizmet sunumu sirasinda
kullanilan ekipmanlar, hizmeti fiziksel olarak temsil eden unsurlar ve diger

misterilerin varlig1 6rnek olarak verilmektedir.

Sekil 1.7°de Parasuraman vd. (1985) tarafindan algilanan hizmet kalitesinin
olusumuna ve bu olusumda hizmet kalitesinin boyutlar1 olarak belirlenen on unsurun
nasil bir rol listlendigine iliskin olarak dnerilen model yer almaktadir (Parasuraman

vd., 1985:48).
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Sekil 1.7: Algilanan Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri

Agizdan Agiza ' Kisisel Gegmis
iletisi Ihtiyaclar Deneyimler
Hizmet Kalitesinin [letisim yas Y
Belirleyicileri

1. Erisilebilirlik
2. Tletisim A
3. Yeterlilik R Beklenen
4. Nezaket Hizmet
5. Itibar Algilanan
6. Giuvenilirlik > Hizmet
7. Yanit Verebilirlik Kalitesi
8. Giivenlik
9. Fiziksel Varliklar | Algilanan

» Hizmet
10. Anlayislilik

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.

Sekil 1.7°de goriildiigii gibi, algilanan hizmet kalitesi tiiketicilerin bekledikleri
hizmet ile performans sonucunda algiladiklari hizmet arasindaki karsilastirmalari
sonucunda meydana gelmektedir. Beklenen hizmetin olusumunda tiiketicilerin
agizdan agiza iletisim yoluyla diger tiiketicilerden elde ettikleri bilgiler, kendi kisisel
ithtiyaglar1 ve geg¢miste hizmet ile ilgili olarak yasadiklart deneyimler etkili
olmaktadir. Hizmet kalitesinin boyutlar1 olarak tanimlanan on unsurun ise, beklenen
hizmetin ve performans sonucunda algilanan hizmetin her ikisi lizerinde de etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica bu on hizmet kalitesi boyutunun gorece dnemleri
arasinda, servisin elde edilmesi Oncesinde olusan beklenen hizmet ve servisin
sunumu sirasinda olusan algilanan hizmet agisindan farklilik olmasinin miimkiin

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

Bu calismay1 Parasuraman vd. (1988) tarafindan yapilan ve hizmet kalitesinin
Olctimii ile 1ilgili olarak literatiirde 6nemli bir yere sahip olan SERVQUAL o6lcegi
izlemektedir. SERVQUAL 06lcegi baslangicta her bir on boyut i¢in toplam 97
maddeden olusan bir dlgek olarak hazirlanmistir. Calismanin izleyen asamalarinda
Olcekte gerekli sadelestirmeler yapilarak, on olan boyut sayisi bese ve 97 olan madde
sayis1 da 22’ye distriilerek Olcegin son hali elde edilmistir (Parasuraman vd.,

1988:17-23). Olusturulan 22 maddenin her biri tiiketicilerin hizmet kalitesi ile ilgili
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beklentileri ve algilamalar1 i¢in ayr1 olarak dlgiildiigiinden SERVQUAL 6lgegi sonug
olarak 44 maddeden olusmaktadir (Parasuraman vd., 1988:38-40). Calisma
sonucunda ondan bese indirilen boyutlar fiziksel varliklar, giivenilirlik, yanit
verebilirlik, glivence ve empati olarak ifade edilmekte ve asagidaki gibi

tanimlanmaktadir (Parasuraman vd., 1988:23).

e Fiziksel Varhklar: Isletmenin sahip oldugu fiziksel tesisler, ekipmanlar ve

calisanlarin gériinimiinden olugmaktadir.

e Giivenilirlik: isletmenin vaat ettigi hizmeti giivenilir bir bicimde ve dogru

olarak yerine getirebilme yetenegini ifade etmektedir.

e Yamt Verebilirlik: Calisanlarin miisterilere yardim etmekte istekli olmasi

ve hizmeti geciktirmeden sunmasi olarak tanimlanmaktadir.

e Giivence: Calisanlarin sahip oldugu bilgi kalitesi, nezaket seviyesi ile

giiven ve gizlilik telkin etme yeteneklerini ifade etmektedir.

e Empati: Isletmenin miisterilerini 6nemsemesi ve her birine bireysel ilgi

gostermesi anlamina gelmektedir.

Bu boyutlardan fiziksel varliklar, giivenilirlik ve yanit verebilirlik Parasuraman
vd. (1985)’nin calismasindan direkt olarak alinirken, giivence ve empati boyutlari
ayni ¢alismada yer alan iletisim, itibar, giivenlik, yeterlilik, nezaket, anlayislilik ve

erisilebilirlik boyutlarin1 kapsamaktadir (Parasuraman vd., 1988:23).

Parasuraman vd. (1988) tarafindan SERVQUAL o6l¢eginin Onerilmesi, iiriin
kalitesine nispeten objektif olarak Olgiilmesi zor olan hizmet kalitesi literatiiriine
biiyiik bir yenilik getirmis ve 90’1 yillar itibariyle hizmet kalitesini 6l¢gmek amaciyla
hizmet ve perakende sektorlerinde birgok caligma gerceklestirilmistir (Carman, 1990;
Finn ve Lamb, 1991; Cronin ve Taylor, 1992; Boulding vd., 1993; Cronin ve Taylor,
1994). Bu caligsmalarla birlikte SERVQUAL 6l¢egine dair elestiriler de baglamis ve
Cronin ve Taylor (1992) tarafindan gerceklestirilen c¢alisma kapsaminda,

memnuniyete odaklanarak beklenti ve algi arasindaki farkla hizmet kalitesini dlgen
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SERVQUAL o6lceginden farkli olarak, tutum temeline dayanan ve hizmet
sunumunun performansina odaklanarak hizmet kalitesini 6lgen SERVPERF o6lcegi
gelistirilmistir. Bu 6l¢ek, temel olarak SERVQUAL o6lgeginden yola ¢ikarak hizmet
kalitesinin bir tutum olarak goriilmesi gerektigi ve sadece performans ol¢eginin
olusturdugu 22 madde ile Olglilmesi gerektigini savunmaktadir (Cronin ve Taylor,

1992:63).

Zeithaml (1988) tarafindan igecek (meyve aromali igecek, meyve suyu,
domates suyu) sektoriinde yapilmis bir arastirma kapsaminda, iiriin sektoriinde
algilanan kalitenin ne sekilde olustugu arastirilmis ve Sekil 1.8’de yer alan model
onerilmistir. Sekil 1.8’de yer alan dikddrtgenlerden koyu renkli olanlar {iriiniin i¢sel
ozelliklerini, agik renkli olanlar ise digsal Ozelliklerini nitelemektedir. Altigen ile
ifade edilen sekiller diisiik seviyeli 6zelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanmasini
belirtmektedir. Bunun yani sira yuvarlak ile gosterilen algilanan kalitenin ise yiiksek

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

Sekil 1.8: Algilanan Kalitenin Bilesenleri

S Reklam
Marka Ismi Seviyesi
Itibar
v
. . Soyut
Igsel Ozellikler Boyutlar AL&E?FEAN

Algilanan
Parasal
Fiyat

Objektif Fiyat

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.

Sekil 1.8’de goriildiigii gibi, iriin sektoriinde, algilanan kalitenin olusumunda
etkili olan faktorler {irliniin sahip oldugu igsel ve digsal o6zellikler ile bunlarin

tiiketiciler tarafindan algilanmasi etkili olmaktadir. Uriiniin igsel dzellikleri fiziksel
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birlesimlerinden meydana gelmektedir. Icecek sektorii igin bu odzellikler igecegin,
tadi, rengi, igeriginde yer alan seker seviyesi gibi unsurlardan olugmaktadir. Digsal
Ozellikler 1ise, trin ile ilgili fakat {irliniin bir pargasi olmayan unsurlar
tanimlamaktadir. Bunlara 6rnek olarak ise, fiyat, marka ismi ve yapilan reklamin
seviyesi verilmektedir (Zeithaml, 1988:6). Model kapsaminda, tiiketicilerin
degerlendirmeleri sonucunda soyut bir boyuta ulagan igsel Ozelliklerin algilanan
kalite lizerinde etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Birer digsal 6zellik olan, marka
ismi ve reklam seviyesi unsurlarinin tiiketici degerlendirmeleri sonucunda isletmenin
itibarin1 etkileyerek algilanan kalite iizerinde etki yarattigi belirtilmektedir. Bunun
yani sira bir baska digsal 6zellik olan objektif fiyatin, tiiketicilerin degerlendirmeleri
sonucunda algilanan fiyata etki ederek, algilanan kaliteyi etkiledigi ifade

edilmektedir (Zeithaml, 1988:5-13).

Fiyat genel olarak, tiiketicinin bir iiriin veya hizmeti elde etmek i¢in nelerden
vazgecmesi gerektigini ifade etmektedir (Ahtola, 1984:623). Bir bagka tanima gore
ise, fiyat tiiketicinin belirli bir {irlin veya hizmeti elde etmek icin yapmaya razi

oldugu fedakarliklarin tiimii olarak tanimlanmaktadir (Grewal ve Levy, 2008:356).

Objektif fiyat, iirliniin etiketi lizerinde yer alan veya hizmet sunumu sonrasinda
miisteriden talep edilen gergek fiyati ifade etmektedir (Zeithaml, 1988:10; Dodds vd.,
1991:308). Algilanan fiyat ise, fiyat bilgilerinin tiiketici tarafindan sifrelenerek,
kendisi i¢in anlamli hale getirilmesi ile olusmaktadir (Zeithaml, 1988:10; Peter ve
Olson, 2010:447). Fiyatin tiiketiciler tarafindan algilanmasi1 6nemli bir unsur olarak
gorilmektedir. Ciinkii algilanan fiyat tiiketicinin elde edecekleri karsiliginda
yapacag1 fedakarhigin biyiikligii ve degerliligi ile ilgili degerlendirmelerinden
olusmaktadir (Alhabeeb, 2004:5) ve {irlin veya hizmetin objektif fiyati tiiketici i¢in,
kendi yorumlamasiyla birlestigi zaman anlam ifade etmektedir (Oh., 2000:139).
Biitiinsel olarak algilanan fiyat, parasal fiyat ile parasal olmayan fiyatin
birlesiminden olugmaktadir (Kashyap ve Bojanic., 2000:46). Parasal fiyat tiiketicinin
tirtin veya hizmeti elde edebilmek i¢in 6dedigi paray: ifade ederken, parasal olmayan

fiyat ise, tiiketicinin iiriin veya hizmete ulasabilmek icin katlandig1 zaman, caba,
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uygunluk, aragtirma gibi maliyetlerden olusmaktadir (Cronin vd., 2000:201; Kashyap
ve Bojanic., 2000:46).

Algilanan fiyatin olusumunda, gérme ve isitme gibi duyular yoluyla elde edilen
fiyat bilgileri, tiiketicinin daha onceki 6grenimlerinden veya deneyimlerinden elde
edilen bilgiler ¢ercevesinde kendisi i¢in anlamli hale getirilmektedir (Peter ve Olson,
2010:447). Bu kapsamda her bir tiiketici i¢in farkli olarak gerceklesen referans fiyati
Oonemli bir unsur olarak diisliniilmektedir. Referans fiyati, tiiketicinin iiriin veya
hizmetin fiyatim1 degerlendirebilmek icin karsilastirma yaptig1 bir baska fiyat diizeyi
olarak tanimlanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004:186). Referans fiyati i¢sel ve
dissal olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Digsal referans fiyati, tiikketicinin bir {iriin
veya hizmetin fiyat1 ile ilgili degerlendirme yaparken karsilastirma yapmak icin
kullandig1 bir baska iiriin veya hizmetin fiyati olarak diisliniilmektedir. Digsal
referans fiyati genellikle, {iriin veya hizmetin reklamlarinda, daha yiiksek bir referans
fiyatina gore iiriin veya hizmetin disiik olan fiyatina dikkat ¢cekmek amaciyla
reklamcilar tarafindan kullanilmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004:186). igsel
referans fiyat1 ise, tliketicinin bir {irlin veya hizmetin fiyatin1 degerlendirirken
karsilastirma yapmak icin kullandigi, zihninde yer alan fiyat diizeyini ifade
etmektedir (Grewal vd., 1998:47). i¢sel referans fiyati, tiiketiciler tarafindan bir {iriin
veya hizmetin fiyatinin adil olup olmadiginin belirlenmesine veya pazarda yer alan
fiyatin yiiksek veya diisiik olarak degerlendirilmesine zemin olusturmaktadir.
Dolayisiyla igsel referans fiyati, {iriin veya hizmetin belirlenen fiyatinin kabul edilir
olup olmadiginin degerlendirilmesinde tiiketiciye rehberlik etmektedir (Peter ve
Olson, 2010:447). Ornegin, tiiketici satin almak istedigi ayakkabi i¢in 100 TL’nin
uygun bir fiyat oldugunu diislinliyor, fakat satici lirlinii i¢in 150 TL fiyat istiyor ise,
saticinin istedigi fiyat yiiksek oldugu i¢in igsel referans fiyati tiiketicinin ayakkabiy1

satin almasini engelleyebilmektedir.

Literatiirde yer alan bircok calismada, fiyatin tiiketiciler icin irlin veya
hizmetin kalitesinin  belirlenmesinde digsal bir ipucu olarak gorildiigii
belirtilmektedir (Dodds ve Monroe, 1985:85; Zeithaml, 1988:11; Rao ve Monroe,
1989:352; Dodds vd., 1991:308). Zeithaml (1988) tarafindan yapilan calisma
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kapsaminda Onerilen ve daha once Sekil 1.10°da yer alan modelde de algilanan
parasal fiyatin algilanan kalite lizerinde etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Zeithaml,
1988:7). Bircok tiiketici tarafindan karar verme ve satin alma asamalarinda fiyat
kalitenin bir gostergesi olarak kullanilmaktadir (Kotler ve Keller, 2012:388).
Ornegin, eger iiriin veya hizmetin fiyat1 cok yiiksek olarak belirlenmis ise, tiiketiciler
yiiksek bir kalite beklentisi icine girmekte ve dolayisiyla kalite algilamalari da bu
beklentiden etkilenmektedir (Zeithaml ve Bitner, 1996:116). Fakat fiyat genellikle
iriin veya hizmetin diger 6zelliklerinde bir belirsizlik s6z konusu oldugu durumlarda
kalitenin gostergesi olarak kullanilmaktadir (Hanzaee ve Yazd, 2010:3778). Diger bir
ifadeyle, tiiketicilerin fiyati, iiriin veya hizmetin marka ismi, garanti sartlari,
reklamlar1 gibi diger icsel veya digsal 6zellikleri hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi
olmadiklart durumlarda kalitenin bir gdstergesi olarak kullandiklar1 diisiiniilmektedir.
Tiiketicilerin diger 6zellikler hakkinda yeterli bilgiye sahip olduklari durumlarda ise,
fiyat ile algilanan kalite arasindaki iligkinin etkisi zayiflamaktadir (Alhabeeb,
2004:4-5; Taylor, 2009:60).

Fiyat, algilanan kalitenin bir gostergesi olarak kullanildigi gibi ayn1 zamanda
algilanan fedakarliklar iizerinde de etki gostererek, algilanan miisteri degerinin
olusumunda etkiye sahip olmaktadir. Algilanan miisteri degerinin, algilanan faydalar
ile algilanan fedakarliklar arasindaki degis tokustan olustugu g6z Oniinde
bulundurularak, algilanan kalitenin deger olusumunda bir fayda unsuru olarak ele
alindig1 dolayisiyla algilanan miisteri degerinin olusumunda etkili oldugu

diistiniilmektedir.

Zeithaml (1988) tiiketiciler tarafindan algilanan fiyat, kalite ve deger unsurlari
arasindaki iliskileri analiz edebilmek ic¢in arag-sonug teorisinden yararlanarak
kavramsal bir model 6nermektedir. Model tiiketicilerin {irlinler ile ilgili bilgilerini
zihinlerinde farkli seviyelerdeki soyutlamalara gore sakladiklarini savunmaktadir. Bu
seviyeler ise basit liriin 6zelliklerinden bireylerin karmasik kisisel degerlerine dogru
bir yol izlemektedir (Zeithaml, 1988:5). Sekil 1.9°da Zeithaml (1988:4) tarafindan

onerilen model yer almaktadir.
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Sekil 1.9: Fiyat, Kalite ve Deger ile iliskili Arac-Sonu¢c Modeli

Diger Yiiksek Igsel Ozellikler
Seviyeli
Soyutlamalar

Algilanan ALGILANAN
Kalite DEGER

Algilanan
Parasal
Maliyet

Dissal Ozellikler

igsel Ozellikler

Algilanan

Objektif Fiyat Fedakarlik

Algilanan
Parasal
Olmayan
Maliyet

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.

Sekil 1.9’da goriildiigii gibi, dikdortgenler ve acik renkler ile gosterilen
unsurlar {irlin veya hizmetin en somut 6zellikleri olarak belirtilmektedir. Bunun yanm
sira sekillerde yer alan koyuluk derecesi arttikca unsurun soyutluk derecesi de
artmaktadir. Bu kapsamda algilanan deger ve diger yiiksek seviyeli soyutlamalar en
soyut unsurlar olarak diisiinlilmektedir (Zeithaml ve Bitner, 1996:500). Model
incelendiginde iiriin veya hizmetin objektif fiyatinin tiiketicilerin parasal fiyata
yonelik algilamalarinda, igsel ve dissal 6zelliklerinin ise kalite algilamalarinda etkili
oldugu goriilmektedir. Zaman, ¢aba, arastirma maliyetleri gibi unsurlardan olusan
algilanan parasal olmayan fiyat ile algilanan parasal fiyatin ise birlikte algilanan
fedakarliklarin olusumunda etkiye sahip oldugu belirtilmektedir. Bu g¢ergevede
algilanan degerin fayda bilesenlerinin icsel ozellikler, dissal ozellikler, algilanan
kalite ve diger yiiksek seviyeli soyutlamalardan olustugu belirtilmektedir. Buna
karsilik olarak fedakarlik bilesenlerinin ise, parasal maliyet ve parasal olmayan
maliyet meydana geldigi ortaya konulmaktadir (Zeithaml, 1988:14). Algilanan deger

tizerinde etki gosteren bir diger unsur olan yiiksek seviyeli soyutlamalar ise, kalite ve
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degerin diginda, {iriin, hizmet veya misteriler ile iligkili olan ve deger algilamalar
tizerinde etkiye sahip diger soyutlamalar1 ifade etmektedir (Zeithaml ve Bitner,
1996:501). Uriin sektdrii agisindan bir otomobilin kullanicisina yiiksek prestij
saglamasi veya hizmet sektorii agisindan sa¢ kesim hizmeti veren bir kuaforiin
yiiksek derecede deneyime sahip olmasi gibi unsurlar yiiksek seviyeli soyutlamalara

ornek olarak verilebilmektedir.

Alhabeeb (2004) tarafindan {iiriin sektorii ¢ergevesinde otomobiller {izerine
yapilan kavramsal calismada tiiketicilerin satin alma kararlar iizerinde etkili olan
algilanan deger, algilanan kalite ve algilanan fiyat arasindaki iliskiler ortaya
konulmaktadir. Sekil 1.10°da ¢alisma kapsaminda onerilen model yer almaktadir

(Alhabeeb, 2004:5).

Sekil 1.10: Satin Alma Kararinda Algilanan Kalite, Algilanan Deger ve
Algilanan Fiyat Arasindaki iliskiler

_ Icsel Ipuglari

/
I¢sel/Dissal ’
Ipuglart

§§§§§§§ Ny Digsal
, Ipuglart
e

Algilanan
Kalite

Algilanan
Deger

7 Parasal
s Maliyetler
. . Algilanan
Piyasa Fiyati Fiyat
Vazgecme
Maliyetleri

Kaynak: M. J. Alhabeeb (2004); “A Conceptual Scheme for Consumer Perceptions of Product
Quality, Value, and Price,” Academy of Marketing Studies Journal, Cilt 8, Say1 1, s. 5.

Sekil 1.10°da goriildiigii gibi, algilanan kalite iizerinde etkili olan igsel ve
dissal ipuglari ile hem ig¢sel hem de digsal olarak kabul edilen ipuglari bulunmaktadir.
I¢sel ipuglar otomobilin, giivenligi, rengi, tasarimi, dayamklilig1 gibi ézelliklerden
olusurken, dissal ipuclar1 fiyat, marka ismi, reklam gibi 6zelliklerden olusmaktadir.
Hem igsel hem de dissal ipuclar1 arasinda yer alan ozellikler ise, garanti, saticinin

itibari gibi unsurlar olarak goriilmektedir (Alhabeeb, 2004:4). Tiiketiciler tarafindan
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fiyatin, iki farkli sekilde algilandig1 belirtilmektedir. Buna gore tiiketicilerin temel
olarak kullandiklari, piyasa fiyat: sonucunda algiladiklar1 parasal maliyet ile bu tutari
otomobil almak icin kullandiklar1 taktirde satin almaktan vazgegecekleri diger
alternatif iirlin veya hizmetlerin tutar1 ile Slgiilen firsat maliyetinden olugmaktadir
(Alhabeeb, 2004:5). Model kapsaminda algilanan kalite ile algilanan fiyat arasinda
karsilikl1 bir iliski oldugu ve her iki degiskenin birlikte algilanan degerin olusumunda

etkili oldugu goriilmektedir.

1.3.4.2. Algilanan Fayda ve Algilanan Fedakarhk

Arag-sonug teorisinde de deginildigi tizere, tiiketicilerin bir iirlin veya hizmeti
satin alma ve kullanma sonrasinda elde etmis oldugu birtakim pozitif ve negatif
sonuclar bulunmaktadir. Bu sonuclar, faydalar ve fedakarliklar olarak da
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla tliketicilerin bir iirlin veya hizmetin satin alma karari
asamasinda, bu {iriin veya hizmetin tiiketimi sirasinda veya sonucunda, elde edecegi
faydalar arttiracak ve katlanmak zorunda oldugu fedakarliklar1 azaltacak yonde

secimlerde bulundugu diisiiniilmektedir.

Fayda, bir iirlin veya hizmetin saglamis oldugu performans sonucunda
tiikketicinin elde etigi avantaj veya kazanim olarak tanimlanmaktadir (Lovelock ve
Wright, 2002:6). Bir bagka tanima goére fayda, bir {iriin veya hizmetin fiziksel
ozelliklerinin disinda, yagam kalitesini artiracak belirli 6zelliklerin tiiketici tarafindan
elde edilmesi olarak ifade edilmektedir (Ivanovic ve Collin, 2003:22, Khan ve Khan,
2006:46). Algilanan fayda kavramu ise, {iriin veya hizmetin sagladig: belirli iglevlerin
veya Ozelliklerin kullanim1 sonucunda tiiketicinin elde etmis oldugu algilanan kazang

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

Tiiketiciler iirlin veya hizmetler hakkinda karar vermek igin diisiiniirken, iiriin
veya hizmetleri genellikle cesitli Ozelliklerin bir biitlinii olarak gérmekten ¢ok
faydalarin bir biitliinii olarak gormektedir (Peter ve Olson, 2010:73). Bir baska
deyisle, tiiketiciler iiriin veya hizmetin teknik ozelliklerinden daha cok iiriin veya
hizmetin satin alimi, kullanimi veya tiiketimi ile saglayacaklar1 faydalar ile
ilgilenmektedir (Hooley vd., 2008:22). Bu sebeple isletmeler de pazarda yer alan

tiiketicileri iiriin veya hizmetlerden saglamayi diistindiikleri faydalara gére boliimlere
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ayirmakta ve bu fayda bolimlendirmesi olarak adlandirilmaktadir. Fayda
boliimlendirmesinde, boliimlendirme degiskenleri olarak uygunluk, sosyal agidan
kabul gorme, uzun Omiirlii olma, ekonomiklik gibi unsurlar kullanilmaktadir
(Schiffman ve Kanuk, 2004:54). Rekabet¢i pazar ortaminda, {iriin ve hizmetler
tiikketicilere saglamis olduklar1 temel faydalara ek olarak, stil, sembolizm, devamlilik,
kalite veya iligkili hizmetler gibi bir¢ok farkli 6zelligi de igermek durumunda
kalmaktadir. Isletmeler iiriin ve hizmetlerini bu &zelliklerin bir birlesimi seklinde
olusturarak, belirli tliketim degerlerine sahip tiiketicileri etkilemeye c¢alismaktadir

(Lai, 1995:383).

Tiiketici davranislar1 ile ilgili olarak literatiirde yapilmis olan c¢aligmalar
incelendiginde, tiiketicileri {iriin veya hizmetleri satin alma ve tiiketmeye yonelten
cesitli nedenler oldugu goriilmektedir. Bu nedenler tiiketiciyi satin almaya tesvik
eden faktorler olarak nitelendirilmekte ve tiiketicinin {irlin veya hizmetten saglamay1
diisiindiigii veya sagladig1 faydalar altinda agiklanmaktadir. Bu nedenler ¢ok genel
olarak tiiketicinin {irlin veya hizmetin fonksiyonelliine (utilitarian) ve hazciligina
(hedonic) iliskin faydalara yonelik bilissel (cognitive) ve duygusal (affective)
degerlendirmelerinden olusmaktadir (Kim vd., 2007:115). Tiiketicileri iiriin veya
hizmetleri satin almaya yonelten fonksiyonel unsurlar arasinda, tiiketicilerin
kullanighlik, ¢esitlilik, kalite ve fiyat uygunlugu gibi unsurlara yonelik arayislar
gosterilmektedir. Buna karsilik, tiiketicilerin eglenceli ve ilging aligveris
deneyimlerine yonelik olarak gerceklesen duygusal ihtiyaglan ise, tiiketicileri iiriin
veya hizmetleri satin almaya tesvik eden hedonik unsurlar olarak ifade edilmektedir

(Sarkar, 2011:35).

Tiiketicilerin fonksiyonel tiiketim davraniglarinin, mantiklilik, verimlilik ve
rasyonellik temellerine dayandigi ve satin almanin bir gérev mantig1 gercevesinde
gergeklestirildigi savunulmaktadir. Buna karsilik hedonik tiiketim davraniglarinin ise,
eglence ve zevk temeline dayanarak gergeklestirildigi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla
iirlin veya hizmetin sahip oldugu potansiyel eglendirme kapasitesi veya saglayacagi
duygusal deger hedonik fayday1 belirlemektedir (Babin vd., 1994:646). Tiiketicilerin

elde edecegi hedonik fayda, bos zamanlarda gerceklestirilen aktiviteler, tiiketicilerin
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estetik begenileri, sembolik degerleri, degisiklik arayislari, hayal giicleri,
yaraticiliklari, sanatsal cabalari, duygulari ve eglence istekleri gibi unsurlarin
birlesiminden olusmaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982:138). Bunun yani sira,
tiikketicilerin bir sosyal sinif i¢cinde kendilerine rol belirlemesini ve belirledikleri rolii
koruyabilmek adina tlikettikleri {irlin ve hizmetler ile kendilerini ifade etmesini
tanimlayan sembolik tiiketim (Odabasi, 2004:130) ile de yakindan iligkili olmaktadir
(Hirschman ve Holbrook, 1982:93).

Tiiketicilerin bir tiikketim faaliyeti ile elde edecekleri degerleri belirleyebilmek
amactyla Holbrook (1996;1999) tarafindan ii¢ boyutlu bir miisteri degeri tipolojisi
Onerilmistir (Holbrook, 1996:138-139; Holbrook, 1999:9-13). Bu kapsamda,
tilkketicinin bir {iriin veya hizmeti tiikettiginde hangi degerleri elde edecegi ile ilgili
olarak yapmis oldugu degerlendirmelerin tiiketici i¢in degeri olusturdugu
disiiniilmektedir (Solomon vd., 2006:116). Holbrook bir tiiketim deneyiminin {i¢
boyut altinda sekiz farkli tipte miisteri degerini meydana getirmesi gerektigini
belirtmektedir. Tablo 1.4’de Holbrook tarafindan 6nerilen miisteri degeri tipolojisi
yer almaktadir. Genel olarak tipoloji igerisinde yer alan unsurlar diisliniildiigiinde,
her bir degerin bir tiikketim deneyimi sonucunda tiiketicinin elde edecegi faydayi

tanimlanmak i¢in de kullanilabilecegi goriilmektedir.

Tablo 1.4: Miisteri Degeri Tipolojisi

Dissal icsel
Kendine Yonelik Aktif ETKINLIK EGLENCE
(Uygunluk)
Reaktif MUKEMMELLIK ESTETIK
(Kalite) (Giizellik)
Bagkalarmna Yonelik  Aktif STATU ETIK
(Basari, Izlenim) (Adalet, Erdem, Ahlak)
Reaktif SAYGINLIK MANEVILIK

(ftibar, Maddecilik, Servet)  (Inang, Kutsallik)

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 goriildiigli gibi bu tipoloji digsal veya igsel, kendine veya

baskalarina yonelik, aktif veya reaktif olmak {izere ii¢ ayr1 boyut altinda sekiz ayri
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degeri icermektedir. Tiiketicinin T{riin veya hizmeti kullamighiligimi veya ise
yararliligimi goz oOnilinde bulundurarak, faydaci bir yaklasimla degerlendirdigi
durumlarda dissal deger tiiketicinin amacina ulasabilmesi i¢in bir ara¢ sonug iligkisi
yaratmaktadir. Buna karsiik igsel deger ise, sadece sonug¢ olarak
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin bir {irlin veya hizmeti tiikketmesi
sonucunda ne kadar eglendigi, bu sonugtan ne kadar hoslandigi gibi durumlar 6nem
kazanmaktadir. Tiiketicinin kendisine yonelik olan deger, bir iiriin veya hizmetin
kendisine saglamis oldugu faydalar kapsaminda iiriin veya hizmeti kendi yararina
degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Bagkalarina yonelik deger ise, {iriin veya
hizmetin tiiketicinin ailesi, arkadaslar1 gibi diger bireylerin yararina odakli olarak
degerlendirmesini icermektedir. Tiiketicinin bir {irlin veya hizmet ile fiziksel veya
zihinsel etkilesimi sonucu olusan durumu degerlendirmesi ile aktif deger ortaya
cikmaktadir. Reaktif deger ise, iirlin veya hizmetin tiiketiciyi etkilemesi sonucu

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

Bu ii¢ boyutun altinda ise, sekiz farkli miisteri degeri yer almaktadir. Bu

degerler;

1. Etkinlik (iirlin veya hizmetin tiiketiciye bir¢cok kolaylik sunmasi),

2. Miikkemmellik (tiiketici i¢in kalitenin birincil 6neme sahip oldugu
durumlarda daha 6nemli hale gelmektedir),

3. Statii (tliketicinin digerlerini etkileme arayisi icinde oldugu ve dikkat ¢ekici
bir tikketim yapmak istedigi zamanlarda 6nemli hale gelmektedir),

4. Sayginlik (lirlin veya hizmete sahip olmanin yarattigi tatmin duygusu
onemli hale gelmektedir ve sosyal itibar gorme 6nem kazanmaktadir),

5. Eglence (iiriin veya hizmetin tiiketimi sirasinda eglenmek),

6. Estetik (moda veya sanatsal {iriinlerin tiiketiminde daha 6nemli hale gelen
giizellik duygusu),

7. Etik (politik ve ahlaki agidan dogru tiiketim tercihlerinin yapilmis olmasi),

8. Manevilik (tiiketim deneyimi sirasinda sihirli veya kutsal oldugu diisiiniilen
degisimler yasanmasi) olarak siralanmaktadir (Holbrook, 1994:44-55; Holbrook,
1999:13-20; Solomon vd., 2006:116-117).
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Sheth vd. (1991a, 1991b) tarafindan tiiketicileri satin almaya yonelten unsurlari
aciklamak amaciyla bes tiikketim degeri dnerilmistir. Fonksiyonel deger, sosyal deger,
duygusal deger, durumsal deger ve yenilik degeri olarak adlandirilan bu bes deger
belirli bir tiikketim deneyimine uygulanarak olusturulmamistir. Bir baska deyisle
spesifik olmanin aksine daha genel ve potansiyel olarak olusturuldugundan fayda ile
tilketim degeri kavramini bir araya getirerek diizenlenmistir (Lai, 1995:383). Genel
olarak bakildiginda Sheth vd. (1991a, 1991b) tarafindan 6nerilen bes tiiketim degeri,
gercekte tiiketicilerin bir tiiketim deneyimi ile elde ettikleri veya edecekleri faydalari
belirlemek tizere olusturulmustur. Fakat faydalari yeterince belirleyemedigi igin
eksik kaldig1 diistintilmektedir. Lai (1995) tiiketicilerin bir {irlin veya hizmetin
sahipligi veya tiiketimi ile elde edebilecekleri faydalar1 daha genis bir cercevede
siniflandirmaktadir. Bu smiflandirmanin  yan1 sira, Lai (1995) tiiketicilerin
algiladiklar1 faydalarin olusumunda ¢esitli unsurlarin rol oynadigini belirterek Sekil
1.11°de yer alan modeli dnermektedir. Model, tiiketicilerin {irinlere yonelik olarak
yaptiklar1 degerlemelerin analiz edilme asamasinda, tiiketicilerin sahip olduklari
kiiltiirel degerlerin, kisisel degerlerin, tiiketim degerlerinin ve {irlin faydalarinin da

g0z onilinde bulundurulmasi gerektigini vurgulamaktadir (Lai, 1995:382).

Tiiketicilerin i¢inde bulundugu sosyo-Kkiiltiirel ¢cevrenin sahip oldugu degerler,
nelerin arzu edilebilir oldugu ile ilgili, toplum tarafindan genis dl¢lide kabul géren
inaniglar ortaya cikartmaktadir. Bu kiiltlirel degerler, toplum tarafindan neyin arzu
edilir ve faydali olduguna dair savunulan genel inanclari yansitmaktadir. Kisisel
degerler ise, tiiketicilerin neyin kendileri i¢in arzu edilebilir olduguna dair inanglar
olarak tanimlanmaktadir. Kisisel degerler, tiiketicilerin ihtiyaglar ile yakindan iliskili
bir durum olusturmaktadir. Tiiketim degerleri ise, tiiketicilerin kendi kisisel
degerlerini elde edebilmeleri ile ilgili inanglarin1 yansitmaktadir. Tiiketim degerleri,
tiikketicilerin kendi kisisel degerlerine ulagsabilmeleri i¢in bir arag¢ gorevi gormektedir.
Tiiketim semalart ise, tiiketicilerin bir tiikketim eylemi ile ilgili temel diisiincelerinden
olusmaktadir. Bir baska deyisle, tiikketim semasi herhangi bir {irlinlin tiiketimi veya
sahipligi ile ilgili olarak, tiiketicinin tiiketim degerlerini yansitan beklenti veya

gereksinimleri ifade etmektedir (Lai, 1995:382-383).



50

Sekil 1.11: Tiiketicilerin Uriin Degerlemelerine liskin Bir Cahsma

Kiiltiirel Degerler W Kisisel Degerler
(Orn: kendini — 9| (Orn: belirli bir ortamda kendini
gerceklestirme) J gergeklestirme)

[ Genel Uriin Faydalar \ ‘

(Orn: Tiiketim Degerleri

1. fonksiyonel 5. estetik > Tiiketim Semasi

2. sosyal 6. hedonik (Orn: sik bir ev satin alma ve dekore
3. duygusal 7. durumsal etme fikri)

4. yenilik 8. holistik)

- 5 J l

Algilanan Uriin Faydalar

Uriinler )
(Orn: evin bazi 6zelliklerinden

(Orm: birgok ozelligi yiiksek seviyede zevk almak)

bulunan bir ev)

Kaynak: Albert Wenben Lai (1995); “Consumer Values, Product Benefits and Customer Value: A
Consumption Behavior Approach”, Advances in Consumer Research, Cilt 22, s. 382.

Sekil 1.11°de goriildiigii gibi tiiketicilerin bir iirlin veya hizmetin sahipligi veya
tilketimi ile elde edebilecekleri faydalar sekiz baslik altindan toplanmaktadir. Bu
faydalar spesifik bir iiriin veya hizmet grubuna 6zel olarak belirlenmemekte, aksine
cok genel olarak olusturulmaktadir. Bu sepeble faydalar tiiketicilerin beklentilerine,
ithtiyaglarina ve algilamalarina gore degisiklik gostermektedir. Genel anlamda,
fonksiyonel, sosyal, duygusal, yenilik, estetik, hedonik, durumsal ve holistik olarak
adlandirilan faydalara yonelik Lai (1995) tarafindan yapilan tanimlamalar agagidaki
gibi siralanmaktadir (Lai, 1995:383-384):

Fonksiyonel Fayda: Uriin veya hizmetin kullanishlik, faydacilik ile ilgili veya
fiziksel performanslarini yerine getirme kapasitesini belirtmektedir. Fonksiyonel
faydalar, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti kullanmasi veya tliketmesi ile direkt
olarak deneyim yasayabilecegi dokunulabilir ve somut &zelliklerinden

kaynaklanmaktadir.

Sosyal Fayda: Uriin veya hizmetin bir sosyal sinif, sosyal statii veya belirli bir

sosyal grup ile 6zdeslestirilmesi ile olusan algisal faydalari ifade etmektedir. Kiyafet,
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miicevher ve otomobil gibi yiiksek Olgiide goriiniirliige sahip iriinlerin sosyal

faydaya sahip olmasi daha sik rastlanan bir durumdur.

Duygusal Fayda: Uriin veya hizmetin duygular1 veya duygusal durumlar
harekete gecirme kapasitesi ile olusan algisal faydalar1 ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Duygusal faydalar genellikle kiiltiirel, etnik ve kisisel anlamlarla
veya zevklerle ve anilarla 6zdeslestirilmektedir. Ornegin, bazi kiiltiirlerde ¢am
agacinin, ¢cocukluktaki anilar1 canlandiran bir {iriin deneyiminin veya otomobiller ile
cok 1ilgili olan bir tiiketici i¢in otomobillerin yaratti§i fayda ornek olarak

verilmektedir.

Yenilik Faydasi: Uriin veya hizmetin tiiketicinin merakini tatmin etme, yenilik
ve degisiklik saglama veya tiiketicinin bilgi istegini karsilama kapasitesi ile olusan
faydalar1 tanimlamaktadir. Tiiketicilerin yeni iiriin ve hizmetlere kolay adapte olma
egilimi ile yenilik faydasi arasinda bir baglanti bulunmaktadir. Genellikle
tikketicilerin  degisiklik, yenilik ve ¢esitlilik arayis1 1ile yaptiklar1 tiiketim

davraniglarinin yenilik faydasi igerdigi goriilmektedir.

Estetik Fayda: Uriin veya hizmetin tiiketicide giizellik hissi uyandirma ve
kendini ifade edebilme giliciinii artirma kapasitesi ile olusan faydalar ifade
etmektedir. Estetik fayda genel olarak 6znel ve kisiye 6zgii bir yapida bulunmaktadir.
Tiiketicilerin iriiniin stiline ve goriinlimiine onem verdikleri durumlarda veya
sanatsal liriinlerin ve moda {iriinlerinin tiiketiminde tiiketicilerin estetik fayda arayisi

icinde olduklar1 diistiniilmektedir.

Hedonik Fayda: Uriin veya hizmetin tiiketicinin hos vakit gecirme, eglenme
ve zevk alma gibi ihtiyaglarim1 karsilama veya tliketiciyi is stresinden ve can
sikintisindan uzaklastirma kapasitesi ile olugan faydalar1 ifade etmektedir. Seyahate
¢ikma, spor karsilagsmalarini izleme, komedi filmlerini ve televizyon programlarini
izleme veya arkadaglar arasinda eglenebilmek icin c¢esitli oyunlar1 satin alma gibi

tiiketimlerde hedonik fayda arayisina girilmektedir.

Durumsal Fayda: Uriin veya hizmetin tiiketicinin belirli durumlara 6zel olarak

olusan belirli ihtiyaglarin1 karsilama kapasitesi ile olusan faydalar1 tanimlamak ig¢in
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kullanilmaktadir. Bir iirlin veya hizmetin, beklenmedik fiziksel veya sosyal
durumlarin onun fonksiyonel, sosyal veya diger faydalarini artirmasi durumunda
durumsal faydaya sahip oldugu sdylenilmektedir. Dolayisiyla iiriin veya hizmetin

durumsal faydasi belirli bir tiiketim durumuna bagh olarak 6l¢iilmektedir.

Holistik Fayda: Uriin veya hizmetin bir biitin olarak kendi iginde
tamamlayicilik, biitiinliik, uyumluluk ve tutarlilik gibi unsurlar1 barindirma kapasitesi
ile olusan algisal faydalar1 belirtmektedir. Holistik fayda tiiketiciler tarafindan genel
olarak, kiyafet, mobilya ve yiyecek tiiketiminde ihtiya¢ duyulan ve algilanan bir
fayda olmaktadir. Holistik fayda {irlin veya hizmetin kendi icindeki

kombinasyonunun sinerjisi tarafindan olusmaktadir.

Genel liriin faydalar {iriin veya hizmetlerin tireticileri tarafindan sununun igine
yerlestirilmektedir. Fakat bir iirlin veya hizmetin tiiketici i¢in fayda saglayabilmesi,
tilkketicinin bu faydalar1 algilamasi, degerlendirmesi ve daha sonra kendi kisisel
degerlerine ulasabilmek amaciyla bu iiriin veya hizmeti tiikketmesi ile olanakl
olmaktadir. Sekil 1.11°de de goriildiigii gibi, tiiketicilerin iirlin veya hizmetler ile
ilgili degerlemeleri, tilketim degerleri ve tiikketim semalar1 araciligiyla, tiiketicilerin
kisisel degerlerinin, genel Uriin faydalarinin ve algilanan faydalarin arasindaki

iliskiyle meydana gelmektedir (Lai, 1995:384).

Tiiketicilerin algiladiklar1 degerin olusumu kapsaminda, algiladiklar fedakarlik
veya maliyet gibi unsurlarin da 6nemli bir yere sahip olduguna daha once de
deginilmistir. Algilanan fedakarlik tiiketicinin bir {iriin veya hizmeti elde edebilmek
icin vazge¢mek zorunda kaldigi tim unsurlarn ifade etmek i¢in kullanilmaktadir
(Zeithaml ve Bitner, 1996:501). Algilanan fedakarliklar, bir tiiketicinin satin alma
islemini yaparken karsilagtigi tiim maliyetleri igermektedir. Bunlar, fiyat, tagima,
devralma, yiikleme, bakim, onarim ve kotili performans riskini kapsamaktadir (Payne
ve Holt, 2001:168). Algilanan miisteri degerinin olusumunda, algilanan fayday: elde
etme maliyetleri genelde tiiketicilerin temel ilgi konular1 olmaktadir ve miisteriler bir
alimi  degerlendirmek i¢in temel maliyet-fayda ilkelerini uygulamaktadir.
Maliyetlerin parasal maliyet, zaman maliyeti, arastirma maliyeti, 6grenme maliyeti,

duygusal maliyet ve fiziksel cabayla birlikte finansal, sosyal ve psikolojik riskleri de
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kapsadigi one siiriilmektedir (Huber vd., 2001:45). Tiiketicilerin satin alma karar
stireci kapsaminda yapmis olduklar1 fayda maliyet analizinde yer alan maliyet
unsurlar1 bir baska tanima gore ise finansal ve davranigsal maliyetler olarak
ayrilmaktadir. Zaman/gaba maliyetlerine ek olarak tiiketicinin bir {iriin veya hizmeti
elde edebilmek i¢in katlandigi tedirginlik veya c¢ektigi sikintt da davranissal
maliyetler i¢cinde yer almaktadir (Antonides ve Raaij, 1998:507).

Bir satin alma islemi i¢in tiiketicinin yapmis oldugu fedakarliklar i¢inde yer
alan ve parasal maliyet olarak da adlandirilan fiyat, tiikketicinin bir {iriin veya hizmet
icin 6demis veya 6deyecek oldugu ve herhangi bir iilkenin para birimi ile ifade edilen
gercek fiyati ifade etmektedir. Zaman maliyetleri tiiketicinin {irlin veya hizmeti elde
edebilmek icin harcamis oldugu zamani tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Hoffman
ve Bateson, 2011:145). Tiiketicilerin bir hizmeti elde etmek i¢in bekledikleri siirenin
genellikle bir iiriinii satin almak i¢in harcadiklar1 siireden daha fazla ve tahmin
edilebilirliginin daha az oldugu diisiiniilmektedir (Zeithaml ve Bitner, 1996:489). Bir
irlin veya hizmeti elde edebilmek i¢in tiiketici tarafindan harcanan fiziksel enerjiyi
tanimlamak i¢in enerji maliyetleri tanimi kullanilmaktadir (Hoffman ve Bateson,
2011:145). Enerji maliyetlerine uygunluk veya bir baska tanimla uygunsuzluk
maliyetleri de denilmektedir. Bunun nedenleri olarak, tiiketicinin {iriin veya hizmete
sahip olabilmek i¢in yolculuk yapmas1 gerektigi zamanlarda maliyetin artacag: veya
bir hizmetin verildigi saatlerin tiiketicinin uygun zamanlarina denk diismedigi
takdirde tiiketicinin kendi programini isletmenin programimna uydurmak i¢in
ugrasacagl durumlar gosterilmektedir. Arastirma maliyetleri ise, tiiketicinin arzu
ettigi iiriin veya hizmete ulagabilmek i¢in secim yapacag alternatifleri belirlemek ve
bunlar arasindan se¢im yapmak i¢in harcadigi cabay: ifade etmektedir (Zeithaml ve
Bitner, 1996:489). Ruhsal maliyetler, tiiketicinin bir {iriin veya hizmeti elde
edebilmek icin harcadigi zihinsel enerjiyi ifade etmek icin kullanilmaktadir
(Hoffman ve Bateson, 2011:145). Tiiketici bir iirlin veya hizmeti satin alma islemini
diisiinerek bu konuda bir stres yasamaktadir ve bu da ruhsal maliyetler olarak
olgiilmektedir. Ornegin, tiiketicinin bir saglik sigortasi yaptirirken igerigini tam

olarak anlayamayacagina yonelik korkusu, bir bankadan kredi kullanmak istediginde
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kabul edilmeyecegine dair endisesi veya satin alma islemin belirsizligine iliskin

kaygilar1 ruhsal maliyetler olarak ifade edilmektedir (Zeithaml ve Bitner, 1996:489).

Kotler ve Keller (2012:125) algilanan miisteri degerinin belirleyicilerine
yonelik olarak yaptigi sekillendirmede tiiketiciye sunulan ¢esitli fayda unsurlarina
karsin s6z konusu maliyet unsurlarinin birlikte etkili oldugunu belirtmektedir. Kotler

ve Keller (2012) tarafindan 6nerilen model Sekil 1.12°de yer almaktadir.

Sekil 1.12: Algilanan Miisteri Degerinin Belirleyicileri

Uriin faydasi
Hizmet faydasi
Toplam
> miisteri
Personel faydasi faydasi
Imaj faydas1
Algilanan
> Miisteri
Parasal maliyet Degeri
Zaman maliyeti Toplam
> miisteri
. . maliyeti
Enerji maliyeti
Ruhsal maliyet

Kaynak: Philip Kotler ve Kevin Lane Keller (2012); Marketing Management, 14th Edition, Pearson
Education Inc., New Jersey, s. 125.

Sekil 1.12°de goriildiigii gibi toplam miisteri faydasi tiiketicinin bir {irlin veya
hizmet sunumundan iriin, hizmet, kisi ve imaj dolayisiyla bekledigi ekonomik,
fonksiyonel ve psikolojik faydalar demetinin algilanan parasal degeri olarak
olusmaktadir. Toplam miisteri maliyeti ise, tliketicinin bir {irlin veya hizmeti
degerlendirme, edinme, kullanma ve elden ¢ikarma asamalarinda maruz kalmay1
bekledigi parasal, zamansal, enerjisel ve ruhsal maliyetlerin bir demeti olarak ortaya

cikmaktadir. Dolayisiyla algilanan miisteri degeri tiiketicinin farkli secgimler
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kapsaminda, elde ettigi faydalar ile katlanmak zorunda oldugu maliyetler arasindaki

farkliliga dayanmaktadir (Kotler ve Keller, 2012:125).

1.3.4.3. Algilanan Risk

Tiiketicilerin yapmis oldugu fayda maliyet analizi ¢ercevesinde maliyet veya
fedakarlik kismint olusturan parasal ve parasal olmayan maliyetlere ek olarak
tiikketiciler tarafindan algilanan riskin de bu kapsamda yer almasi gerektigi
diisiiniilmektedir. Ciinkii tiiketiciler tarafindan algilanan riskin satin almaya ve
herhangi bir iirlin veya hizmetin kullanimina iligkin maliyetlerin ayrilmaz bir parcasi
oldugu ileri siiriilmektedir. Dolayisiyla fedakarlik kapsaminin, algilanan parasal
maliyetlerin, parasal olmayan maliyetlerin ve riskin bir bilesimi olarak diistintilmesi

gerekmektedir (Cronin vd., 1997:380).

Algilanan risk, bir iiriin veya hizmetin satin alim1 veya kullanimi sirasinda
tiketicinin kacinmak istedigi, istenilmeyen durumlar ile iligkili olarak ortaya
cikmaktadir (Peter ve Olson, 2010:73). Tiiketicinin bir satin alma kararinin
sonuglarint dngéremedigi durumlarda karsi karsiya kaldig: belirsizlik (Schiffman ve
Kanuk, 2004:196) veya tliketicinin bir {riin veya hizmetin beklentileri
karsilayamayacagina yonelik algis1 algilanan risk olarak tanimlanmaktadir (Hollense,
2010:628). Tanimindan da anlasildig1 gibi algilanan risk, bir satin alma kararinin
yaratmis oldugu belirsizlik ile olumsuz bir eyleme sahip olmanin yaratmis oldugu
sonuglar olmak tizere iki boyutlu bir yapida bulunmaktadir (Venugopal, 2010:197).
Belirsizlik ise, bu neticelerin subjektif bir sekilde ortaya c¢ikma olasiliklar1 olarak
diisiiniilmektedir. Sonug, tiiketicinin bir tliketim kararindan elde etmis oldugu
neticelerin 6nem veya tehlike derecesi olarak belirtilmektedir (Hoffman ve Bateson,
1997:84). Tiiketicinin satin alma amacinin karsilanmayacagini fark etmesi ile olusan
algilanan risk, olumsuz sonugclarin satin alma dncesinde algilanmasi veya satin alma
sonrasinda subjektif olarak tecriibe edilmesi seklinde gergeklesmektedir (Chang ve

Hsiao, 2008:517).

Algilanan risk bireyin, iirlin veya hizmetin ve durumun bir fonksiyonu olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla algilanan risk bireyden bireye, ayni birey igin

irtinden {irline veya yasanilan duruma gore farklilik gostermektedir (Hawkins ve
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Mothersbaugh, 2010:536). Uriin veya hizmetin ¢ok pahali veya karmasik oldugu,
anlasilirhginin zor oldugu veya bilinmedik bir markaya sahip oldugu durumlarda,
tiikketicilerin risk algis1 daha fazla olabilmektedir (Solomon vd., 2006:271). Jacoby ve
Kaplan (1972:382-393) algilanan riski bes boyutlu bir yap1 olarak ele almis ve bu
boyutlar1 fonksiyonel risk (performans riski), finansal risk, sosyal risk, psikolojik risk

ve fiziksel risk olarak ifade etmistir.

Fonksiyonel risk (Performans riski): Uriin veya hizmetin tiiketici tarafindan
satin alinma nedeni olan gorevlerini yerine getirmemesine yonelik risk olarak ifade
edilmektedir (Hoffman ve Bateson, 2011:93). Bir baska deyisle, iiriin veya hizmetin
beklenilen sekilde ¢alismamas1 olarak tanimlanmaktadir. Ornegin, bir {iriin olarak
aspirinin tiiketicinin bas agrisinm1 tam olarak gec¢irmemesi fonksiyonel riskin ortaya

¢ikmasina neden olmaktadir (Peter ve Olson, 2010:74).

Finansal risk: Satin alinan {iriin veya hizmetin bozulmas: veya dogru bir
sekilde caligmamas1 sonucunda tiiketicinin para kaybetmesine veya beklemedigi ek
maliyetlerin ortaya ¢ikmasia yonelik risk olarak tanimlanmaktadir (Lovelock ve
Wright, 2002:89; Hoffman ve Bateson, 2011:93). Ornegin, yeni alinan mikro dalga
firnin montaj masraflarinin fiyata dahil olmamas1 veya almis oldugunuz bir kosu
ayakkabisinin ertesi giin ylizde elli indirme girdigini gérmek finansal riski

olusturmaktadir (Peter ve Olson, 2010:74).

Sosyal risk: Tiiketicinin yapmis oldugu bir satin alma isleminin kendi sosyal
statiisiinde diisiise neden olma olasiligi sosyal risk olarak ifade edilmektedir
(Hoffman ve Bateson, 2011:93). Sosyal risk dolayisiyla tiiketiciler sosyal ¢evresinde
bulunan kisilerin diislincelerini ve nasil davranacaklarini géz onilinde bulundurarak,
kendi kisiliklerini yansitmayan veya kendileri ile tam olarak uyum saglamayan iiriin
veya hizmetlere yonelebilmektedirler (Lovelock ve Wright, 2002:89; Chang ve
Hsiao, 2008:517). Ornegin, tiiketicinin bir giines gozliigiinii, arkadaslarinin bu
gozIliglin ondan garip durdugunu sdyleyeceklerini diisiinerek satin almaktan

vazgecmesi sosyal riski ortaya ¢ikarmaktadir (Peter ve Olson, 2010:74).
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Psikolojik risk: Bir satin alma islemi sonucunda tiiketicinin kendine olan
Ozsaygisinda bir zararin meydana gelmesine yonelik risk olarak tanimlanmaktadir
(Chang ve Hsiao, 2008:517). Dolayistyla psikolojik risk tiiketicinin kendi benligine
ait endiselerin, korkularin veya duygularin sonucunda meydana gelmektedir
(Lovelock ve Wright, 2002:89). Ornegin, tiiketicinin denemis oldugu bir elbisenin
icinde kendine giiveninden emin olamamasi psikolojik riskin olugmasina neden

olmaktadir (Peter ve Olson, 2010:74).

Fiziksel risk: tiiketicinin bir {iriin veya hizmeti kullanmas1 sonucunda fiziksel
olarak yaralanmasi veya zarar gormesine yonelik olasilik olarak ifade edilmektedir
(Lovelock ve Wright, 2002:89; Chang ve Hsiao, 2008:517; Hoffman ve Bateson,
2011:93). Ornegin, buz tedavisinin yan etkileri, bisiklet siirerken bireyin yaralanma
riski veya sa¢ kurutma makinesini kullanirken elektrik akimina kapilma ihtimali

fiziksel riski olugturmaktadir (Peter ve Olson, 2010:74).

1.3.4.4. Algilanan Fayda ve Algilanan Fedakarhk Bilesenlerine Yonelik Teorik
Modeller

Anlatilanlar ¢ercevesinde calismanin izleyen kisminda, literatiirde algilanan
miisteri degerinin olusumunda etkili oldugu diisiiniilen algilanan fayda ve algilanan
fedakarlik unsurlarini bir arada ele alan ve bu kapsamda olusturulan teorik modellere

yonelik ¢caligmalara deginilecektir.

1.3.4.4.1. Lai (1995) Modeli

Lai (1995:385) tiiketici pazarlari i¢in uygun oldugu diisiiniilen ve algilanan
miisteri degerinin ¢esitli faydalarin ve maliyetlerin bir arada ele alinmasi ile
olustugunu belirten bir miisteri degeri modeli dnermektedir. Sekil 1.13’de yer alan
modelin genel olarak, tiiketicilerin satin alma dncesinde tiikketim degerleri ile ilgili
olusan beklentilerini, satin alma sirasinda miisteri degeri ile ilgili degerlendirmelerini
ve tiiketim veya sahip olma asamasinda fiili olarak gerceklesen deger siireclerini

icerdigi diistiniilmektedir (Lai, 1995:385).

Sekil 1.13°de goriildiigii gibi, tiiketicilerin iirlin veya hizmet ile ilgili deger

algilamalar1 bilissel ve demografik oOzelliklerinden etkilenmektedir. Dolayisiyla
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tilkketicilerin bu 6zelliklerinin algilamalari i¢in bir temel olusturdugu sdylenmektedir.
Tiiketicilerin iiriin veya hizmet ile ilgili degerlendirmeleri ise algiladiklar1 faydalar
ile baslamaktadir. Uriin veya hizmetin sadece tiiketim veya kullanim asamasinda
saglamis oldugu faydalarin yaninda, satin alma islemi sirasinda sagladig faydalardan
ve satis sonrasi destekleyici 6zelliklerden olusan lojistik faydalarda degerlendirme
stirecinde 6nemli olmaktadir. Lojistik faydalar satin alma kolayligi, satin alma
sirasinda keyif alma, seceneklerin cesitliligi, kisa siparis siiresi, garanti ve satig

sonras1 hizmetlerden olusmaktadir (Lai, 1995:385).

Sekil 1.13: Tiiketici Pazarlar: icin Miisteri Degeri Modeli

Tiiketici Ozellikleri
Bilissel Ozellikler Demografik Ozellikler
-Kisilik ve Tutum -Yas
-Bilgi ve Tecriibe -Egitim
-Kisisel Degerler -Gelir ve Varlik
-Tiiketim Semasi -Zaman

Algilanan Lojistik Faydalar

-Satin Alma Kolayligi

-Siparis Siiresi
Algilanan -Tedarikgiler
Uriin/Hizmet -Satis Sonrast Hizmet
Faydalan
-Fonksiyonel
-Sosyal ¢ Degerlendirme
-Duygusal ] Algilanan
-Epistemik -Merkezi Faktorler Miisteri
_Estetik — -Cevresel Faktorler —> Degeri
-Hedonik
-Durumsal T
-Holistik

Algilanan Maliyetler

(Satin Alma, Kullanim ve Koruma)
-Maddi Maliyetler

-Zaman Maliyeti

-Riskler

-Enerji Maliyeti

Kaynak: Alber Wenben Lai (1995); “Consumer Values, Product Benefits and Customer Value: A
Consumption Behavior Approach”, Advances in Consumer Research, Cilt 22, s. 385.

Faydalarin yaninda tiiketicilerin katlanmak zorunda olduklart maliyetler de

algilanan miisteri degerinin olusumunda 6nemli bir yere sahip olmaktadir. Maliyetler
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satin alma, sahip olma, tiiketim ve bakim asamalarinda farkli sekillerde ortaya
cikmaktadir. Parasal 6deme, iiriin veya hizmeti satin almak i¢in harcanan zaman ve
fiziksel ¢aba gibi maliyetler ile kandirilma, yiiksek fiyat 6demek veya gereksiz bir
iriini satin almak zorunda birakilma gibi riskler bu maliyetlere Ornek
olusturmaktadir. Tiim bu girdilerin degerlendirme siirecine alinmasi ile tiiketici
zihninde kendisi i¢in birincil derecede 6nem arz eden merkezi faktorler ve ikincil
derecede Onem arz eden c¢evresel faktorlere dayanarak iirlin veya hizmeti
degerlendirmektedir (Lai, 1995:386). Bunun sonucunda ise tiiketicinin {iriin veya

hizmete yonelik olarak algiladig1 miisteri degeri ortaya ¢ikmaktadir.

1.3.4.4.2. Nauman (1995) Modeli

Naumann (1995:102) tarafindan yapilan ¢alismada ise, miisteri degeri bir iiriin
veya hizmetten elde edilen faydalarin, bu faydalar1 elde edebilmek i¢in yapilan
fedakarliklara orani olarak tanimlanmaktadir. Sekil 1.14’de Naumann (1995:103)

tarafindan Onerilen miisteri degeri bilesenleri modeli yer almaktadir.

Sekil 1.14: Miisteri Degeri Bilesenleri Modeli

Uriin
Nitelikleri

Hizmet
Nitelikleri

Algilanan Faydalar Beklenen
Miisteri

Algilanan Fedakarliklar Degeri

v

Islem
Maliyetleri

Yasam Egrisi
Maliyetleri

Risk

Kaynak: Earl Naumann (1995); Creating Consumer Value: The Path to Sustainable Competitive
Advantage, Thomson Executive Press, Ohio, ABD, s. 103.

Sekil 1.14°de goriildiigii gibi, bu modele gore tiiketicinin algiladig: faydalar1 ve

fedakarliklar1 olusturan c¢esitli bilesenler bulunmaktadir. Tiiketici tarafindan
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algilanan faydalar iiriin veya hizmetin sahip oldugu bir takim niteliklerin sonucunda
olusmaktadir. Ayni sekilde algilanan fedakarliklar ise, islem maliyetlerini, tirliniin
yasam egrisi maliyetlerini ve {irlin veya hizmetin ortaya c¢ikarabilecegi risklerin

maliyetlerini igermektedir.

Naumann (1995:104) tiiketicilerin algilanan fayday1 degerlendirme agamasinda
iiriin ve hizmetin kalitesi ile iligkili olan ii¢ nitelikten yaralandiklarini belirtmektedir.

Bu nitelikler asagidaki gibi siralanmaktadir (Naumann, 1995:105-106):

Arastirma Nitelikleri: Bu nitelikler tiiketicinin iirlin veya hizmeti satin
almadan Once aragtirma asamasinda degerlendirdigi 6zelliklerden olusmaktadir.
Tiiketicinin bu siirecte kolayca inceleyebilecegi somut 6zellikler ile bazi hizmetleri
icermektedir. Bir bilgisayarin donanim Ozellikleri veya tiiketiciye tatmin olma

garantisi verilmesi bu niteliklere 6rnek olarak verilebilmektedir.

Deneyime Dayali Nitelikler: Tiiketicinin bu nitelikleri degerlendirebilmesi
i¢in iirlin veya hizmeti satin alip kullanmis olmasi gerekmektedir. Ornegin bir
tiiketici 1yi bir tatil gecirmek istiyor ise, konaklayacagi otelin bes yildizli olmas1 bir
aragtirma niteligi olmaktadir. Fakat tiiketici otelde konaklamadan beklentilerinin
karsilanip karsilanmadigini anlamayacaktir. Bu durum iirlin gruplart ig¢in de gecerli
olmaktadir. Ornegin tiiketici bir cep telefonunu satin alip kullanmadan &nce kalitesi

ile ilgili degerlendirme yapamamaktadir.

Giivene Dayal Nitelikler: Baz {irlin veya hizmetler satin alindiktan sonra bile
kolayca degerlendirilememektedir. Gilivene dayali nitelikler belirli bir zaman aralig
icerisinde  degerlendirilebilen Ozelliklerden olugmaktadir. Finansal y&netim
hizmetleri, sigorta hizmetleri, danigsmanlik hizmetleri ve saglik hizmetleri bunlara

ornek olarak verilebilmektedir.

Tiketiciler tarafindan algilanan faydalarin elde edilebilmesi i¢in bir takim
fedakarliklarin yapilmasi gerekmektedir. Algilanan fedakarlik unsurlar1 da asagidaki

gibi siralanmaktadir (Naumann, 1995:106-108):



61

Islem Maliyetleri: Bu maliyetler tiiketicinin ddemek zorunda oldugu finansal
giderler veya taahhiitlerden olugsmaktadir. Tiiketicinin benzer 6zelliklere sahip iiriin
veya hizmetler arasinda karsilastirma yapamadig1 durumlarda islem maliyetleri veya

fiyat 6nemli bir konum yaratmaktadir.

Yasam Egrisi Maliyetleri: Bir {iriinlin beklenen kullanim siiresi uzadik¢a
yagsam egrisi maliyetlerinin daha 6nemli hale gelecegi ifade edilmektedir. Dayanikli
titkketim {iriinlerinin hemen hemen hepsinde tiiketicilerin algiladiklar1 bir takim yasam
egrisi maliyetleri bulunmaktadir. Bunlar bakim ve onarim gibi giderlerden
olugsmaktadir. Tiiketicilerin yasam egrisi maliyetleri ile ilgili cok fazla bilgiye sahip
olmadiklart durumlarda ise imaja dayanarak degerlendirmelerde bulunduklar

sOylenebilmektedir.

Risk: Uriiniin beklenen kullanim siiresi, arttikca risk unsuru da aym sekilde
onemini artirmaktadir. Tiketici tirlini kullanmadan 6nce tam bir degerlendirme
yapamamaktadir. Dolayisiyla finansal fedakarliklarin belirlenmesi zor olmakta ve
algilanan riskin de artmasmm saglamaktadir. Ornegin, ikinci el otomobil almak
isteyen tiiketicilerin risk algilarimi azaltmak adini ek bir bakim politikasi ile satig

yapilmas1 uygun olmaktadir.

1.3.4.4.3. Woodall (2003) Modeli

Woodall (2003) tarafindan yapilan ¢aligmada algilanan miisteri degeri, miisteri
i¢cin deger kavrami adi altinda agiklanmaktadir. Miisteri i¢in deger, iirlin veya hizmeti
talep eden tiiketicinin isletmenin sunusu ile kars1 karsiya geldiginde isletmenin
kendisi i¢in bir avantaj ortaya ¢ikardigina yonelik algist olarak tanimlanmaktadir. Bu
algimin olusumunda ise, fedakarliklarin azaltilmasi, faydalarin olusturulmasi veya
belirli bir silire zarfinda faydalarin birlesimine yonelik yapilmis olan

degerlendirmelerin sonucu etkili olmaktadir (Woodall, 2003:2).

Woodall (2003), miisteri i¢in net degerin kalite ve performans gibi iiriin veya
hizmetin nitelikleri veya uygunluk gibi ¢iktilarin bir sonucu olarak algilanan faydalar
ile maliyetler gibi biligsel veya hayal kirikligi gibi duygusal fedakarliklarin
algilanmas1 sonucu olustugunu belirtmektedir (Woodall, 2003:7). Woodall’in
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(2003:14) miisteri i¢in net degerin olusumunda etkili oldugunu belirttigi faktorler
Sekil 1.15°de yer almaktadir.

Sekil 1.15: Miisteri Icin Net Deger

Miisteri i¢in
Net Deger
FAYDALAR FEDAKARLIKLAR
NITELIKLER CIKTILAR PARASAL PARASAL
OLMAYAN
Uriin Kalitesi Stratejik Faydalar Fiyat '
Hizmet Kalitesi Kisisel Faydalar Arastirma Maliyetleri I\/I[hls'klstell
aliyetler
Cekirdek Uriin Sosyal Faydalar Kazanim Maliyetleri p 'kyl e
P sikoloji
Ozellikleri Pratik Faydalar Firsat Maliyetleri Maliyetjler
llave Hizmet Finansal Faydalar Dagitim Maliyetleri Zaman
Ozellikleri . . .
o ] Ogrenme Maliyetleri Caba
Kisisellestirme Kullanim Maliyetleri
Bakim Maliyetleri
Elden Cikarma Maliyetleri

Kaynak: Tony Woodall (2003); “Conceptualising ‘Value for the Customer’: An Attributional,
Structural and Dispositional Analysis”, Academy of Marketing Science Review, Cilt 2003,
Say1 12, s. 14.

Sekil 1.15’de goriildiigii gibi, faydalar {iriin veya hizmetin nitelikleri veya
ciktilar olarak ikiye ayrilmaktadir. Nitelikler iirlintin kalitesi ve ayirt edici 6zellikleri,
ilave hizmetlerin saglanmasi, sunulan hizmetin kalitesi, Uriin veya hizmetin
tilketicinin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda uyarlanmasi gibi 06zelliklerden
olugmaktadir. Ciktilar ise, tiikketicinin {iriin veya hizmet sayesinde elde etmis oldugu
bir takim faydalar1 kapsamaktadir. Tiiketicinin algilamis oldugu fedakarliklar da
parasal ve parasal olmayan maliyetler olarak ikiye ayrilmaktadir. Parasal maliyetler
tiiketicinin iirlin veya hizmet ile ilgili arastirma yapmaya baslamasindan bakim,
onarim ve elden ¢ikarma asamasina kadar olan silirecte ortaya g¢ikan maliyetleri
icermektedir. Parasal olmayan maliyetler ise, zaman, caba ve tiiketicinin {iriin veya
hizmet ile ilgili olast endiselerinden olusan maliyetleri ifade etmektedir (Woodall,

2003:10-12).
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1.3.4.4.4. Papista ve Krystallis (2013) Modeli

Papista ve Krystallis (2013), Zeithaml (1988) tarafindan gergeklestirilen
kavramsallastirmadan yola ¢ikarak, yesil {iriinler i¢in satin alma sonrasi davranissal
baglilik iizerinde etkili olan faktorleri inceleyebilmek ig¢in miisteri degerinden
yararlanmaktadir. Bunu gerceklestirebilmek icin de dncelikle kavramsal bir ¢ergeve
olusturarak, yesil irilinlerin miisteri degeri iizerinde c¢esitli deger ve maliyet
unsurlarmin etkili oldugunu savunmaktadir (Papista ve Krystallis, 2013:78). Onerilen
kavramsal model kapsaminda, Holbrook (2006) tarafindan deger tiirlerine yonelik
olarak  gerceklestirilen ¢ok boyutlu kavramsallagtirmadan ve markalarin
kabullenilmesinde etkili olabilecek maliyet tiirleri icin de, genis bir literatiir
taramasindan yararlanilmistir (Papista ve Krystallis, 2013:78). Papista ve Krystallis
(2013:79) tarafindan deger ve maliyet tiirleri ile yesil Uriinlerin misteri degeri
arasindaki iligkiyi analiz edebilmek i¢in 6nerilem kavramsal model Sekil 1.16°da yer

almaktadir.

Sekil 1.16: Deger ve Maliyet Tiirleri ile Miisteri Degeri Arasindaki Tliskiler i¢in
Onerilen Model

Ekonomik Deger

N (+)
Sosyal Deger

Hedonik Deger

Ozgecil Deger !

Yesil Uriinlerin
Fiyat Miisteri Degeri

A

Caba

Degerlendirme
Maliyetleri

Q)

Zaman

Performans Riski

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, Say1 1, s. 79.
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Sekil 1.16’da goriildiigii gibi Onerilen model kapsaminda, ekonomik, sosyal,
hedonik ve 6zgecil degerler gibi kazanglar1 gdsteren farkli deger tiirleri ile fiyat,
caba, degerlendirme, zaman ve performans riski maliyetleri gibi kayiplar1 gosteren
farkli maliyet tiirlerinin tiiketicilerin yesil {riinlere yonelik miisteri degeri
algilamalar1 {izerinde etkili oldugu savunulmaktadir. Model ¢ergevesinde
tilkketicilerin deger ve fedakarlik algilamalari g6z onilinde bulundurularak miisteri
degerinin ¢ok boyutlu bir bakis agis1 ile kavramsallagtirilmas1 gerceklestirilmistir
(Papista ve Krystallis, 2013:78-79). Ekonomik deger, {iriin veya tiikketim
deneyiminin tiiketicinin kendi amaglarina ulagabilmesi i¢in etkin bir ara¢ gorevi
gormesini ifade etmektedir. Sosyal deger, {iriin veya tiiketim deneyiminin tiiketicinin
soysal cevresinde yer alan kisilerin bireye bakis acisint sekillendirmesi olarak
tanimlanmaktadir. Hedonik deger, tiiketicilerin bir tiiketim deneyimini kendi istek
ve iyilikleri i¢in gerceklestirmeleri ve bundan zevk ve memnuniyet duymalari
anlamina gelmektedir. Ozgecil deger, tiiketicinin yapmis oldugu tiiketimin, baskalar1
tarafindan kendi basina bir ara¢ olarak algilanmasini ifade etmektedir. Bir diger
deyisle, yapilan tiiketimin tiiketici ve diger bireyler tarafindan ahlaki ve etik
degerlere uygun bulunmasiin saglamis oldugu psikolojik faydalar1 belirtmektedir
(Holbrook, 2006:716; Papista ve Krystallis, 2013:79-80). Tiim bu deger unsurlarinin
yesil Uriinlerin algillanan miisteri degeri lizerinde pozitif yonde etkili oldugu
savunulurken, fiyat, fiziksel caba, bilgi arastirma ve zaman maliyetleri ile {iriiniin
tilkketicinin beklentisiyle orantili bir sekilde performans gostermediginde katlanilacak
kayiplar1 belirten performans riskinin ise negatif yonde etkili oldugu belirtilmektedir

(Papista ve Krystallis, 2013:80-82).

1.4. Davramssal Niyetler

Niyetler davranis1 etkileyen motivasyonel faktorler olarak ele alinmaktadir.
Motivasyonel faktorler bireyin bir davranis1 gerceklestirmek i¢in zoru denemeye ne
kadar istekli oldugunun veya ne kadar ¢aba sarf etmeyi planladiginin bir gostergesi
olara ifade edilmektedir (Ajzen, 1991:181). Bir baska tanima gore ise, niyet bir
davranigin gerceklestirilmesi icin belirlenmis olasilik olarak tanimlanmaktadir

(Oliver, 1997:23).
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Tutum ve davranis arasindaki iligkiyi analiz edebilmek i¢in gelistirilen Sebepli
Davranig Teorisi (Theory of Reasoned Action — TRA)’ne gore, herhangi bir
davranigin birincil derecede belirleyicisinin, sz konusu davranis1 gerceklestirmek
i¢cin olusturulan niyet oldugu ifade edilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975:372; Ajzen
ve Madden, 1986:454). Birey tarafindan gelistirilen niyetin de iki farkli faktoriin
fonksiyonu olarak ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir. Bu faktorlerden birisi kisisel bir
yapiya sahipken, digeri ise birey iizerindeki sosyal etkiyi yansitmaktadir. Kisisel
faktor, bireyin davranis1 yerine getirmek ile ilgili pozitif veya negatif
degerlendirmelerini belirtmekte ve davranisa karst gelistirilen tutum olarak ifade
edilmektedir. Niyet iizerinde etkili olan diger faktor ise, bireyin s6z konusu davranisi
gerceklestirmesi veya gerceklestirmemesi ile ilgili olarak algiladigi sosyal baskiy1
belirtmekte ve subjektif norm olarak tanimlanmaktadir (Ajzen ve Fishbein,
1970:466; Ajzen, 1985:12; Ajzen ve Madden, 1986:454). Dolayisiyla Sebepli
Davranig Teorisi’nin bireylerin tutumsal ve normatif inan¢larina dayanan bir yapida

oldugu belirtilmektedir (Southey, 2011:43).

Sebepli Davranig Teorisi’nin gelistirilmesi ile olusturulan Planli Davranis
Teorisi (The Theory of Planned Behavior - TPB)’nde ise modele ek olarak algilanan
davranigsal kontrol degiskeni eklenmistir. Davranigsal niyet, davraniga karsi
gelistirilen tesebbiisii veya girisimi mevcut veya fiili davranistan daha iyi bir sekilde
tahmin etmektedir. Dolayisiyla bireyin s6z konusu davranis {izerinde kontrol
kullanmaya kars1 olan egiliminin 6l¢lilmesinin, daha dogru bir tahmin saglayacag:
savunulmaktadir (Ajzen, 1985:30). Planli Davranis Teorisi kapsaminda gelistirilen

model Sekil 1.17°de yer almaktadir.
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Sekil 1.17: Planh Davrams Teorisi

Davraniga
Kars1
Gelistirilen
Tutum

Subjektif
Norm

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Kaynak: Icek Ajzen (1991), “The Theory of Planed Behavior”, Organizational Behavior and Human
Decision Processes, Cilt 50, s. 181.

Sekil 1.17°de gortldiigi gibi, Sebepli Davranis Teorisi’yle benzer bir sekilde
Planli Davranig Teorisi'nde de esas faktor, bireyin belirli bir davranisi
gerceklestirmeye yonelik niyetidir. Fakat burada, Sebepli Davranis Teorisi’nden
farkli olarak, s6z konusu davranis, eger bireyin istemli kontrolii altinda ise bireyin
davranigsal niyeti bir anlam ifade etmektedir. Bir baska deyisle, birey davranisi
gerceklestirme veya gerceklestirmeme konusunda karar verme yetisine sahip ise,
davranigsal niyeti anlam kazanmaktadir. Dolayisiyla Planli Davranis Teorisi’ne gore,
davranigsal basari, motivasyon (niyet) ve yetenegin (davranigsal kontrol) her ikisine

birden dayanan bir yap1 olarak ele alinmaktadir (Ajzen, 1991:181-182).

Sebepli Davranig Teorisi ve sonrasinda onun gelistirilmesi ile elde edilen Planh
Davranig Teorisi’nin her ikisi de davranisa en yakin unsurun niyet oldugunu ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla her iki teori de tiiketici davranislarini analiz edebilmek
amactyla, pazarlama literatlirlinde bircok arastirmaci tarafindan kullanilmistir
(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). Gergeklestirilen bu
calismalar ¢ercevesinde genellikle, tliketicilerin yeni bir iirlin veya hizmete ya da

belirli bir satin alma davranigina yonelik niyetleri ve bu niyetlerini etkileyen unsurlar
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Sebepli Davranig Teorisi ve Planli Davranig Teorisi kapsaminda analiz edilmeye
calisilmaktadir. Tiiketici davranislart alaninda, tiiketicilerin bir satin alma davranigini
fiili olarak gerceklestirip gergeklestirmediklerinin oOl¢iilmesi her zaman kolay
olmamaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin davranisa yonelik olarak olusturduklari niyeti
O0lcmek Onemli hale gelmekte ve bir¢ok arastirmaci tarafindan kullanilmaktadir
(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).
Gergeklestirilen bu caligmalar kapsaminda genellikle, imaj, algilanan kalite,
algilanan deger, memnuniyet gibi degiskenlerin tiiketicilerin davranigsal niyetleri
tizerindeki etkileri analiz edilmeye c¢alisilmaktadir. Davranigsal niyetler, miisterilerin
isletme ile gelecekte siirdiiriilebilir bir iliski kurup kurmamaya yoénelik isteklerinin
bir gostergesi olarak diisiiniilmektedir (Zeithaml vd., 1996:33). Dolayisiyla tiiketici
davraniglar1 alaninda davranissal niyetlerin belirlenmesi dnemli bir konu olarak yer
almaktadir. Ciinkii yogun rekabetin yasandigi gilinlimiiz pazarlama c¢evresinde
isletmelerin, miisterilerinin gelecekteki davranislarini analiz etmesi, performanslarini
ve karliliklarin1 uzun dénemde maksimize edebilmeleri i¢in anahtar faktor olarak

gorilmektedir (Lemon vd., 2001:20; Vogel vd., 2008:98).

Pazarlama literatiiriinde tiiketiciler tarafindan gelistirilen davranigsal niyetler,
Zeithaml vd. (1996) tarafindan hizmet kalitesinin davranigsal sonuglarini analiz
etmek amaciyla gergeklestirilen c¢alisma ile kapsamli bir sekilde ortaya
konulmaktadir. Calismaya gore tiiketiciler tarafindan olusturulan davranigsal niyetler,
olumlu ve olumsuz olmak iizere iki ana baslik altinda toplanmaktadir. Buna gore
olumlu davranigsal niyetler olarak, tiiketicilerin isletme hakkinda olumlu konusma,
isletmeyi bagkalarina tavsiye etme, isletmeye bagli kalma, isletme i¢in daha fazla
para harcama veya isletmeye daha yiiksek fiyat 6deme gibi niyetleri gosterilmektedir
(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 davranigsal niyetler
olarak ise, tiiketicilerin isletme hakkinda olumsuz konusma, baska bir isletmeye
gecis yapma, isletme disindaki kuruluslara sikayette bulunma, isletmeyi daha az
tercith etme gibi niyetleri belirtilmektedir (Zeithaml vd., 1996:36; Bloemer vd.,
1999:1092; Liu vd., 2001:122-123; Shukla, 2010:467).



68

flgili ¢alismada ilk olarak, 13 ifadeden olusan bir davranissal niyet Slgegi
gelistirilmistir. Olusturulan bu 6lgege gore davranigsal niyetlerin, agizdan agiza
iletisim niyeti, tekrar satin alma niyeti, daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti
olmak iizere 4 boyuttan olustugu savunulmaktadir. Gergeklestirilen faktor analizi
sonucunda ise, 13 ifadenin baglilik, degistirme niyeti, daha fazla 6deme niyeti,
probleme kars1 digsal cevap ve i¢sel cevap olmak iizere 5 boyut altinda toplandigi ve
gerceklestirilecek calismalar ile Olcegin gelistirilmesi gerektigi belirtilmektedir
(Zeithaml vd., 1996:37-38).

Bununla birlikte, Bloemer vd. (1999) tarafindan hizmet kalitesinin miisteri
baglilig1 yaratmadaki etkisini analiz etmek amaciyla eglence, fast-food, siipermarket
ve saglik hizmetleri olmak iizere 4 farkli sektor kapsaminda gergeklestirilen
arastirmada, davranigsal niyetler ¢ok boyutlu olarak analiz edilmistir. Calisma
kapsaminda, davranigsal niyetlerin agizdan agiza iletisim niyeti, tekrar satin alma
niyeti, daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti olmak iizere 4 boyuttan olustugu ve
5 boyutlu Olgegin kendi igerisinde bir takim tutarsizliklara sahip oldugu
savunulmaktadir (Bloemer vd., 1999:1087). Dolayisiyla, davranigsal niyetler olarak

adlandirilan niyet boyutlar1 asagidaki gibi siralanmaktadir.

Tekrar satin alma niyeti, tiketicinin daha O6nce satin aldig bir iiriin veya
hizmeti gelecekte de tekrar ayni isletmeden satin almaya yonelik niyeti olarak ifade
edilmekte ve bu niyetin bireyin mevcut deneyimlerine ve gelecekteki beklentilerine
dayandig: belirtilmektedir (Kim vd., 2011:37). Dolayisiyla tekrar satin alma niyeti,
bireyin bir {irlin veya hizmeti tekrar ayni isletmeden satin almaya yonelik olarak
kendi mevcut durumu ile olast durumlart da hesaba katarak olusturdugu

degerlendirme ve diisiincelerinden meydana gelmektedir (Hellier vd., 2003:1764).

Agizdan agiza iletisim niyeti, tiikketicinin satin alma sonrasinda iirlin, hizmet,
marka, isletme veya saticinin sahipligi, kullanim1 veya oOzellikleri ile ilgili diger
miisterilere ve cevresinde bulunan kisilere olumlu bilgi aktarimi gergeklestirme
niyeti olarak ifade edilmektedir (Westbrook, 1987:261). Agizdan agiza iletisim
isletmelerin Oncelikli olarak g6z Oniinde bulundurmasi gereken unsurlardan biri

olarak goriilmektedir. Ciinkii tiiketicilerin satin alma kararlarin1 verirken, resmi
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kaynaklardan veya reklam kampanyalar1 gibi orgiitsel kaynaklardan ¢ok resmi
olmayan veya kisisel iletisim yoluyla elde ettikleri bilgilere bagvurduklar:

bilinmektedir (Bansal ve Voyer, 2000:166).

Daha fazla odeme niyeti, tiiketicinin gelecekte isletmenin sundugu iiriin veya
hizmetin fiyatinda herhangi bir artis olsa dahi isletmeyi tercih etmeye devam etme
veya lrilin, hizmet ve isletmenin kendisine sagladigin1 diisiindiigii faydalardan
yararlanmaya devam etmek i¢in rakip isletmelerin fiyatlarindan daha ytiksek fiyat
O0demeye hazir olma gibi olumlu niyetlerini ifade etmektedir (Zeithaml vd., 1996:38).
Daha fazla 6deme niyeti igletmelerin finansal agidan daha iyi durumda olabilmeleri
icin Onemli olarak goriilmektedir. Ciinkli tiiketiciler hi¢ bilmedikleri veya
giivenmedikleri bir isletmeyi tercih etmektense, kullandiklarinda kendilerini iyi
hissettiren iiriinler veya yiiksek kaliteli oldugunu diistindiikleri hizmetler sunan bir
isletme i¢in daha yiiksek fiyatlar 6demeye istekli olmaktadir (Reichheld ve Sasser,
1990:107; Finkelman, 1993:25).

Sikayet niyeti, tiikketicilerin olumsuz olarak geribildirim yapma niyetlerini ifade
etmektedir (Bell vd., 2004:116). Sikayet davraniginin 6zellikle hizmet sektoriinde yer
alan isletmeler icin dogal bir sonu¢ oldugu diisiiniilmektedir. Ciinkii hizmetlerin
yapist geregi hatalar ve eksiklikler kacinilmaz olmaktadir (Johnston, 2001:60).
Sikayetlerinin isletme tarafindan goz Oniinde bulundurularak ¢oziilecegine inanan
tiiketicilerin, degistirme niyetlerinin daha diisiik olacag: ifade edilmektedir (Richins,
1987:27). Dolayistyla tiiketicilerin hangi durumlardan sikayet ettiginin bilinmesi ve
bunlarin tiiketiciyi tatmin edici bir sekilde ¢oziimlenmesi isletmelerin g6z Oniinde

bulundurmasi gereken 6nemli bir faktordiir.



2. ALGILANAN MUSTERiI DEGERINE iLiSKiN LITERATUR
TARAMASI

Literatiirde yer alan ¢alismalar incelendiginde algilanan misteri degeri ile ilgili
ilk kapsamli tanimin Zeithaml (1988) tarafindan yapildig1 goriilmektedir. Bu tanimi
algilanan miisteri degerinin tiiketicilerin satin alma kararlar tizerindeki etkilerini ve
algilanan miisteri degerinin olusumunda etkili olan faktorleri belirlemeye yonelik
olarak yapilan calismalar izlemektedir. Uriin ve hizmet sektorleri kapsaminda birgok
farkl sektorde ve farkh iilkelerde farkli tiiketiciler iizerinde yapilan c¢alismalar g6z
oniinde bulunduruldugunda, algilanan miisteri degerinin genel olarak iki farklh
sekilde ele alindig1 goriilmektedir. Bu farklilik algilanan miisteri degerinin tek
boyutlu veya ¢ok boyutlu olarak ele alinmasindan kaynaklanmaktadir. Buna gore
calismalarin bir kismi algilanan miisteri degerini tek boyutlu bir yapida ele alarak,
tilketicilerin deger algilarini etkileyen faktorleri ve tiiketicilerin deger algilarinin
satin alma kararlar1 lizerindeki etkilerini belirlemeye ¢alismaktadir. Diger kisimda
yer alan c¢alismalar ise, algilanan miisteri degerini ¢ok boyutlu bir yapida ele alarak,
algilanan miisteri degerinin hangi boyutlardan meydana geldigini analiz etmektedir.
Bu sekilde gergeklestirilen 6l¢ek gelistirme ¢alismalarinin yaninda algilanan miisteri
degerini ¢ok boyutlu olarak ele alip, diger degiskenler ile iliskilerini inceleyen

calismalar oldugu da goriilmektedir.

Algilanan miisteri degerini tek boyutlu olarak ele alan ve oOnciillerini
belirlemeye calisan calismalarda kullanilan degiskenlerin, algilanan miisteri degerini
cok boyutlu olarak ele alan ve boyutlarini veya bilesenlerini belirlemeye ¢alisan
caligmalarda kullanilan degiskenler ile benzerlikler gosterdigi goriilmektedir. Bu
durum literatiirde algillanan misteri degeri ile ilgili bir karmagsikligin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla bu bashik altinda literatiirde algilanan
miisteri degeri ile ilgili olarak yapilmis ¢aligmalara yer verilmektedir. Bu kapsamda
yapilmis olan detayl literatiir taramasi iki alt bashk altinda incelenmektedir. ilk
olarak, algilanan miisteri degerinin diger degiskenler ile olan iligkilerini inceleyen
caligmalar kapsaminda, literatiirde algillanan miisteri degerinin Onciilleri olarak

goriilen ve algilanan miisteri degerinin sonug¢ olarak etkiledigi degiskenler olarak
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goriilen unsurlarin analiz edildigi ¢alismalara yer verilmektedir. ikinci olarak,
algilanan misteri degerinin boyutlarini inceleyen c¢aligmalar basligi altinda ise,
literatiirde algilanan miisteri degerini 6dlgmeye ve boyutlarin1 belirlemeye veya hangi
bilesenlerden olustugunu tespit etmeye yonelik olarak yapilmis calismalar analiz

edilmektedir.

2.1. Algilanan Miisteri Degerinin Onciillerini ve Sonuclarim Inceleyen
Calismalar

Bu baglik altinda algilanan miisteri degerinin Onciilleri olarak goriilen ve bu
onciillerin algilanan miisteri degerini ne sekilde etkiledigini analiz eden ¢alismalar
incelenmektedir. Ayrica algilanan miisteri degerinin tiiketicilerin satin alma kararlari
ve davranislar tizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla gerceklestirilen galigmalar

da inceleme kapsaminda bulunmaktadir.

Dodds vd. (1991) tarafindan gerceklestirilen c¢aligmada tiiketicilerin {iriin
degerlendirmeleri ve satin alma niyetleri iizerinde fiyat, marka ve magaza ismi gibi
dissal ipuclarinin etkileri arastirilmaktadir. Bu kapsamda ilk olarak mevcut literatiirti
anlayabilmek i¢in Dodds vd. (1991) tarafindan Sekil 2.1°de yer alan kavramsal
model olusturulmustur. Bu model Monroe ve Krishnan (1985) tarafindan fiyat,
algilanan kalite, algilanan fedakarlik, algilanan deger ve satin alma niyeti arasindaki
iliskilere odaklanarak olusturulmus olan modele, marka ve magaza isimleri ile
bunlara yonelik tiiketici algilamalarinin eklenmesiyle elde edilmistir (Dodds vd.,

1991:308).

Sekil 2.1’de yer alan modelde goriildiigii gibi, marka ismi, magaza ismi ve
objektif fiyat gibi digsal ipuglarinin tiiketicilerin kalite algilamalari, fiyatin ise
tiketicilerin fedakarlik algilamalar1 iizerinde pozitif yonde etkili oldugu
diistiniilmektedir. Ayrica algilanan kalitenin algilanan deger iizerinde pozitif,
algilanan fedakarligin ise negatif etkili oldugu ifade edilmektedir. Onerilen
kavramsal model kapsaminda yer alan iligkilerden digsal ipuglarinin algilanan kalite
tizerindeki etkileri literatiirde yer alan calismalar tarafindan analiz edilmis ve

aralarinda pozitif iliski oldugu belirtilmisken, digsal ipuglarinin algilanan deger ve
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satin alma niyeti lizerindeki etkileri arastirilmamistir. Dolayisiyla Dodds vd. (1991)

tarafindan gergeklestirilen ¢aligma bu iligkiler tizerine odaklanmaktadir.

Sekil 2.1: Uriin Ismi ve Magaza Ismi lave Edilerek Genisletilmis Kavramsal Model

Marka
Algilamasi
Magaza Magaza
Ismi Algilamast |
A 4
o Algilanan
o Kalite
\ 4
Objektif Fiyat Algilanan . Satin Alma
Fivat Algilamast Deger o Niyeti
A
L Algilanan
d Fedakarlik

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,
Say1 3, s. 308.

Calismanin analizi 585 {niversite Ogrencisi lizerinde hesap makinesi ve
kulaklik olmak {tizere iki farkli {iriin acisindan gergeklestirilmistir. Analiz i¢in bes
farkli fiyat diizeyi (dusiik, orta, yiiksek, ¢ok yiiksek, fiyat bilgisi yok), 3 farkli marka
diizeyi (diistik, yiiksek, marka ismi yok) ve ii¢ farkli magaza diizeyi (diisiik, yiiksek,
magaza ismi yok) olusturulmustur. Calisma sonuglarina gore, fiyatin algilanan kalite
tizerinde pozitif etkiye sahipken, algilanan deger ve satin alma niyeti iizerinde negatif
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerin hosuna giden marka ve
magaza isimlerinin algilanan kalite, algilanan deger ve satin alma niyeti lizerinde

pozitif olarak etkili oldugu ifade edilmektedir.

Cronin vd. (1997) tarafindan tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen
faktorleri belirleyebilmek amaciyla gerceklestirilen g¢aligmada hizmet degerinin
etkisini analiz edebilmek icin iki farkli model olusturulmustur. Ik model,
tiikketicilerin satin alma niyetlerinin hizmet kalitesi ve fedakarlik degiskenlerinden
nasil etkilendigini belirlemek amaciyla ii¢ degisken tarafindan kurulmustur. Ikinci

model olarak ise, hizmet degeri modele araci degisken olarak etkilenmistir.
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Calismanin ¢apraz gecerliliginin ve sonuglarin genellenebilirligini en iyi sekilde
saglanabilmesi i¢in farkli 6rneklemleri ve farkli sektorleri igeren iki ayri arastirma
gergeklestirilmistir. Birinci arastirmada tiiketicilerin eglence, hobi ve dinlenme gibi
ihtiyaclarim1 tatmin etmek igin tasarlanan gdsteri sporu, katilima dayali spor ve
eglence hizmetleri gibi hedonik hizmetler kullanilmistir. ikinci arastirmada ise,
tilketicilerin saglik, iletisim ve beslenme gibi ihtiyaglarin1 tatmin etmek igin
tasarlanan saglik hizmetleri, sehirlerarasi telefon hizmetleri ve hizli yemek hizmetleri

gibi faydaci hizmetlerden yararlanilmistir.

Calismada hizmet kalitesini Ol¢ebilmek amaciyla calisanlara ve fiziksel
unsurlara ait sorulari iceren bir Olgek ile genel hizmet kalitesi oOlgeginden
yararlanilmistir. Fedakarliklar1 6l¢ebilmek i¢in fiyat, zaman maliyeti, caba maliyeti
ve risk faktorlerini iceren bir 6lgek kullanilmistir. Hizmet degeri tek ifadelik direk bir
Olcek ile Olgiilirken, satin alma niyeti i¢in ise iki ifadelik bir O&lgekten
faydalanilmistir. Caligma sonuglari birinci modele hizmet degeri eklendiginde
tiiketicilerin satin alma niyetlerinin agiklanma derecesinin arttifin1 gostermektedir.
Ayrica tiiketicilerin hizmet degerine ait degerlendirmelerinin toplamsal bir islem
olarak gerceklestigi belirtilmektedir. Dolayisiyla hizmet kalitesi ile hizmet degeri
arasinda pozitif bir iliski oldugu ifade edilirken, fedakarliklar ile hizmet degeri

arasinda ise negatif bir iliski oldugu belirtilmektedir.

Grewal vd. (1998) tarafindan gerceklestirilen caligmada fiyat ve algilanan
deger arasindaki iligkiye, fiyat karsilastirmali reklam kapsaminda, daha genis bir
bakis agisiyla yaklagilmaktadir. Reklamda ilan edilen satis fiyati ile referans fiyatinin
tilkketicilerin icsel referans fiyatlari, kalite algilamalari, kazanim degeri ve islem
degerine yonelik algilamalari, satin alma ve arastirma niyetleri iizerindeki etkileri
arastirilmaktadir. Dolayisiyla algilanan deger kavrami kazanim degeri ve islem
degeri olmak {iizere iki boyutta ele alinmaktadir. Grewal vd. (1998) tarafindan

Onerilen ve analiz edilen model Sekil 2.2’de yer almaktadir.
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Sekil 2.2: Fiyat Karsilastirmali Reklamin Deger Algisi Uzerindeki Etkilerine
Iliskin Onerilen Model

Algilanan Algilanan

Kalite Kazanim Sa;r} Alma

Degeri lyeti
Ilan Ed.ilen Algilanan Arastirma
Satis Fiyat: islem Degeri Niyeti
Icsel Referans
Fiyat1
flan Edilen
Referans
Fiyat1

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, Say1 2, s. 47.

Sekil 2.2°de goriilen modelde yer alan igsel referans fiyatinin, tiiketicilerin
zihinlerinde, gercek fiyatlar ile ilgili karsilagtirma yapmak ve karara varmak icin
olusturmus olduklar1 fiyat veya fiyat Olcegi olarak ifade edilmektedir. Algilanan
kazanim degeri, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmetin elde edilmesi ile iliskili olarak
algiladiklar1 net kazang olarak belirtilmektedir. Algilanan islem degeri ise,
tiikketicilerin iirlin veya hizmetin fiyat1 gibi finansal konularda avantaj sagladiklarina
yonelik psikolojik memnuniyetlerinin olusturmus oldugu algr olarak goriilmektedir.
Calismanin analizi i¢in deney yontemi kullanilmistir. Deneklere igeriginde bir
bisiklet reklam1 yer alan kitapciklar1 dagitildiktan sonra anket yontemi ile veriler
toplanmistir. Deney iki ayr1 ¢alismadan olusmaktadir. Tk ¢alismada 361 {iniversite
Ogrencisi, ikinci caligmada ise 328 {iniversite ¢alisan1 denek olarak ele alinmustir.
Calismanin sonuglarina gore, tiiketicilerin icsel referans fiyatlari ilan edilen satis ve
referans fiyatlarindan ve algilanan kaliteden pozitif olarak etkilenmektedir. Ayrica
algilanan kalite arttikga algilanan kazanim degerinin de arttig1 goriilmektedir.
Algilanan kazanim degerinin yiikselmesi ise, arastirma niyetini diislirlirken, satin
alma niyetini yiikseltmektedir. igsel referans fiyatinin algilanan islem degeri {izerinde

pozitif etkisi tespit edilirken, ilan edilen satig fiyatinin ise islem degerini negatif
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olarak etkiledigi belirlenmistir. Ayrica algilanan islem degerinin artmasi kazanim

degerinin de artmasina neden olmaktadir.

Sweeney vd. (1999) tarafindan gergeklestirilen calismada perakende
sektoriinde, algilanan degerin Onciillerinin ve sonuglarinin analiz edildigi model
kapsaminda algilanan riskin etkileri analiz edilmektedir. Genel olarak algilanan
degerin Onciillerinin goreceli olarak 6nemleri ile algilanan riskin algilanan kalite ile
algilanan deger arasindaki iliskideki rolii belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Sweeney vd.
(1999) tarafindan Onerilen ve analiz edilen model S$ekil 2.3’de yer almaktadir.
Modelde goriildiigii gibi, algilanan kalite fonksiyonel ve teknik hizmet kalitesi ile
tiriin kalitesi olmak iizere ii¢ boyutta ol¢iilmektedir. Tiiketicilerin algiladiklar: risk
kapsaminda ise, performans riski ve finansal risk ele alinmaktadir. Calismanin
orneklemini Avustralya’da bulunan iki sehirde aktif olarak elektrikli cihaz aligverisi

yapan 609 ve 459 olmak tizere iki ayri tiiketici grubu olusturmaktadir.

Calismanin sonuglarina gore, algilanan performans riski ile finansal riskteki
artis tiiketicilerin algiladiklar1 degeri azaltmaktadir. Algilanan fonksiyonel ve teknik
hizmet kaliteleri ile algilanan iirlin kalitesinin yiiksek olarak algilanmasi ise algilanan
degeri artirmaktadir. Goreceli fiyatin yiiksek olarak gerceklesmesi tliketicilerin deger
algilarmi  diisiirlirken, {iriin kalitesine yonelik algilarin1 ylikseltmektedir. Buna
karsilik yiiksek iirlin kalitesi algisi, performans riski ile finansal risk algisi
azaltmaktadir. Algilanan degerin en 6nemli Onciilleri olarak, algilanan {iriin kalitesi
ve algilanan performans riski ile finansal risk goriilmektedir. Algilanan degerin ise,
satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugu belirtilmektedir.
Bunun yami sira, algilanan riskin algilanan kalite ve algilanan deger arasinda,
algilanan degerin de algilanan kalite, goreceli fiyat ve algilanan risk ile satin alma

niyeti arasinda aracilik etkisi gosterdigi saptanmistir.
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Sekil 2.3: Algilanan Degere Yonelik Kavramsal Model

Fonksiyonel
Hizmet
Kalitesi

Teknik
Hizmet
Kalitesi

&

Al gllanan
Urilin
Kalitesi

Satin Alma
Niyeti

Algilanan
Deger

Algilanan
Goreceli
Fiyat

Algilanan
Performans/
Finansal
Risk

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, Say1 1, s. 82.

Kashyap ve Bojanic (2000) tarafindan gerceklestirilen calisma kapsaminda
seyahat eden bireylerin algiladiklar1 deger, kalite ve fiyat arasindaki iliskiler ile bu
degiskenlerin bireylerin oteli benzer otellere gore karsilastirmali olarak
derecelendirmelerini ve ayni oteli tekrar ziyaret etme niyetlerini ne yonde
etkiledikleri arastirilmaktadir. Calismanin ilk amaci algilanan degerin seyahat eden
bireylerin satin alma kararlari tizerinde 6nemli bir yere sahip oldugunu belirlemektir.
Ikinci amaci ise, is amacl ve tatil amagh seyahat eden bireylerin algiladiklart fiyat,
kalite ve deger arasindaki farkliliklar1 ortaya koymaktadir. Calismanin 6rneklemi

ABD’nin kuzeydogu bolgesinde yer alan liikks bir otelin, 265 is amagli seyahat eden
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ve 179 tatil amagli seyahat eden ziyaretcisinden olusmaktadir. Kashyap ve Bojanic

(2000) tarafindan onerilen ve analiz edilen model Sekil 2.4’de yer almaktadir.

Sekil 2.4: Fiyat ve Kalitenin Deger, Karsilastirmali Degerlendirme ve Tekrar
Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisi

Biitiinsel Deger

Karsilagtirmali
Derecelendirme

Tekrar Ziyaret
Personel Etme Niyeti
Hizmetlerinin

Kalitesi

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.

Sekil 2.4°de goriildiigii gibi, ziyaretcilerin algiladiklar kalite, odalarin kalitesi,
ortak kullanim alanlarinin kalitesi ve personel ile hizmetlerin kalitesi olmak iizere ii¢
farkli alanda oOlciilmektedir. Algilanan fiyatin ve algilanan kalite unsularinin her
birinin ziyaret¢ilerin algiladiklar1 biitiinsel faydayi, oteli benzer otellere gore
karsilagtirmali olarak derecelendirmelerini ve oteli tekrar ziyaret etme niyetlerini

etkiledigi diisiiniilmektedir.

Calisma sonuclarina gore, is amagh seyahat eden ziyaretcilerin algiladiklar
fiyatin, algiladiklar1 biitliinsel degeri negatif olarak etkiledigi goriilmektedir. Halka
acitk alanlarin  kalitesine iligkin algi, algilanan degeri ve karsilastirmali
derecelendirmeyi pozitif yonde etkilemektedir. Personel ve hizmetlerin kalitesine
iliskin algilarin ise, karsilagtirmali derecelendirmeyi pozitif olarak etkiledigi tespit
edilmigtir. Tatil amagli seyahat eden ziyaretgilerin algiladiklar1 fiyat, algiladiklar:

degeri, karsilastirmali derecelendirmeyi ve tekrar ziyaret etme niyetini negatif olarak
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etkilemektedir. Odalarin kalitesine iliskin algi, algilanan degeri ve karsilagtirmali
derecelendirmeyi pozitif yonde etkilerken, halka agik alanlarin kalitesi ise, sadece
karsilastirmali derecelendirmeyi pozitif olarak etkilemektedir. Is amagli seyahat
edenlerin odalarin kalitesine iliskin algilar ile tatil amagli seyahat edenlerin personel
ve hizmetlerin kalitesine iligkin algilar1 ve diger degiskenler arasindaki iligkiler ise

anlamsiz olarak gerceklesmistir.

Agarwal ve Teas (2001) tarafindan gergeklestirilen calismada algilanan kalite,
algilanan fedakarlik ve algilanan riskin tiiketicilerin iiriin degeri algilamalar
tizerindeki etkileri analiz edilmektedir. Algilanan risk performans riski ve finansal
risk olarak iki ayr1 boyutta ele alinmaktadir. Ayrica fiyat, marka ismi, magaza ismi
ve mense lilkesi gibi digsal ipuglarinin etkileri de incelenmektedir. Agarwal ve Teas
(2001) tarafindan Onerilen ve analiz edilen model S$ekil 2.5’de yer almaktadir.
Modelde goriildiigii gibi, algilanan kalite ve fedakarligin dissal ipuclari ile risk
arasindaki iliskiye aracilik ettigi diisiiniilmektedir. Ayrica performans riskinin kalite
ile deger, finansal riskin ise fedakarlik ile deger arasindaki iligkide birinci dereceden
aract oldugu ifade edilmektedir. Caligmanin analizinde deney yontemi kullanilmis ve
bu amagla hesap makinesi ve kol saati iirlinleri i¢in 530 iiniversite 68rencisi lizerinde

uygulama gercgeklestirilmistir.

Sekil 2.5: Dissal ipuglarl, Algilanan Kalite, Algilanan Fedakarhk, Algilanan
Risk ve Algilanan Degere Iliskin Kavramsal Model

Ulke fsmi
Magaza
Ismi
Algilanan Performans
Kalite Riski
Marka
ismi Algilanan
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Y

\4
. Algilanan Finansal
Fiyat
e Fedakarlik Risk

Kaynak: Sanjeev Agarwal ve R. Kenneth Teas (2001); “Perceived Value: Mediating Role of
Perceived Risk”, Journal of Marketing Theory and Practice, Cilt 9, Say1 4, s. 2.
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Calismanin sonuglarina gore, performans riski ve finansal risk azaldik¢a algilanan
degerin arttig1 goriilmektedir. Ayrica algilanan kalite ile fedakarligin fiyat, marka ismi,
magaza ismi, iilke ismi ve algilanan performans riski ile algilanan risk arasindaki iliskiye
aracilik ettigi belirlenmistir. Benzer sekilde, algilanan performans riski ile finansal riskin
algilanan kalite ile algilanan fedakarlik ve algilanan deger arasindaki iliskide aracilik

etkisi gosterdigi ifade edilmektedir.

Babin ve Babin (2001) tarafindan gergeklestirilen calismada giyim magazalarmin
tipik (alisilmig) bir tasarima sahip olmasinin tiiketicilerin duygulari ve miisteri olma
niyetleri iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu arastirilmaktadir. Ayrica tiiketicilerin
duygularmin ve miisteri olma niyetlerinin algilanan aligveris degeri kapsaminda ele alinan
faydaci ve hedonik degerler lizerindeki etkileri analiz edilmektedir. Dolayisiyla ¢alismada
algilanan deger faydaci ve hedonik deger olmak iizere iki boyutta ele alinmaktadir. Babin

ve Babin (2001) tarafindan 6nerilen ve analiz edilen model Sekil 2.6°da yer almaktadir.

Sekil 2.6: Tipikligin Duygu, Niyetler ve Alisveris Degeri Uzerindeki Etkisi

Hedonik
Deger

Miisteri Olma
Niveti

Tipiklik

Faydact
Deger

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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Sekil 2.6’daki modelde magazanin tipik bir tasarima sahip olmasmin tiiketicilerin
heyecan, utanma ve romantizm duygularini azalttig1 6ne siirtilmektedir. Ciinkii alisilmisin
disinda tasarlanan magazalarin tiiketicilerin heyecan veya farkl faydalar elde edeceklerine
yonelik romantizm ve entrika duygularmi artirdigi savunulmaktadir. Ayrica alisilmisin
disinda olan magazalarin tiiketicilerin kisisel imajlart ile sosyal ¢evreleri arasinda ¢eligki
yarattigr ve utanma duygusunu artirdigi ifade edilmektedir. Calismanin 6reklemi bir
tiniversite toplulugunda bulunan ve giyim ahgverisi yapan 133 kadin tiiketiciden
olusmaktadir. Calismanin sonuglarma gore, tipikligin heyecan ve romantizm iizerinde
negatif etkili oldugu belirlenirken, utanma duygusu tizerindeki negatif etkisi anlamsiz
bulunmustur. Buna karsilik tiiketicilerin tipik tasarima sahip olan magazalarm miisterisi
olma niyetlerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Heyecan duygusundaki artis
tiiketicilerin miisteri olma niyetlerini ve hedonik deger algilarim yiikseltmektedir. Miisteri
olma niyetleri fazla olan tiiketicilerin ise algiladiklari faydaci deger daha yiiksek olarak
gergeklesmektedir. Faydact deger algisindaki artisin ise hedonik deger algisim artirdigi

belirlenmistir.

Baker vd. (2002) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada magaza ortamina yonelik
ipuglarmin, tiiketicilerin secim kararlarina yonelik dlgiitlerden olan algilanan {iriin degeri
ve aligveris deneyimine yonelik maliyetler iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu
aragtirllmaktadir. Magaza ortamina yonelik ipuglar1 sosyal, tasarim ve ambiyans olmak
lizere ii¢ boyutta ele alinmaktadir. Baker vd. (2002) tarafindan onerilen ve analiz edilen

model Sekil 2.7°de yer almaktadir.
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Sekil 2.7: Perakende Satis Magazasimin Satin Alma Oncesi Degerlendirilmesine
Yonelik Cevresel Algillamalar Temeline Dayanan Kavramsal Bir
Model
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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.

Sekil 2.7°de goriildiigli gibi tiiketicilerin magazada ¢alisanlara, magaza
tasarimina ve magazadaki miizige yonelik algilarinin kalite ve fiyat lizerinde pozitif
etkili, aligveris deneyimine yonelik maliyetler olarak ele alinan zaman/gaba
maliyetleri ve ruhsal maliyet iizerinde ise negatif etkili oldugu savunulmaktadir.
Calismanin analizini gerceklestirebilmek i¢in ABD’nin giineybatisinda bulunan bir
hediyelik esya magazasi ele alinmistir. Caligmanin Orneklemi 297 {iniversite

Ogrencisinden olusmaktadir.

Caligmanin sonuglari, tiiketicilerin magaza tasarimina yonelik algilarinin ne
kadar ¢ok hoslarina gidecek sekilde olusursa algiladiklar1 zaman/caba ve ruhsal
maliyetlerin o kadar diisiik gerceklestigini gostermektedir. Ayrica magaza tasarimina
yonelik unsurlar tiiketicilerin hoslarina giderse, algiladiklar1 fiyat, hizmet kalitesi ve
irtin kalitesi de artmaktadir. Magaza calisanlarina yonelik unsurlarin tiiketicilerin
hosuna gitmesinin sadece hizmet kalitesi lizerinde pozitif etkili oldugu belirlenmistir.

Ayni sekilde magaza igerisinde kullanilan miizigin hosa gitmesinin de sadece ruhsal
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maliyeti azalttig1r saptanmistir. Yiiksek {iriin kalitesi ve diisiik fiyat algisinin {iriin
degeri algisinin yiiksek gerceklesmesine neden oldugu belirlenirken, zaman/caba ve
ruhsal maliyetlerin iiriin degeri algisi iizerindeki etkileri anlamsiz bulunmustur. Uriin
degerine yonelik alginin yiiksek olarak gerceklesmesinin ise, tiiketicilerin magazanin

misterisi olma niyetlerini artirmaktadar.

Chen ve Dubinsky (2003) tarafindan gerceklestirilen ¢aligmanin ana amacit
kapsaminda, isletmeden tiiketiciye (B2C) gergeklestirilen elektronik ticaret
faaliyetlerinde algilanan miisteri degerinin Onciil ve aract degiskenleri arasindaki
iligkileri ayrintili bir sekilde inceleyen teorik bir c¢er¢eve olusturulmaya
calisilmaktadir. Calismanin 6rneklemi ABD’de bulunan bir devlet {iniversitesinde
pazarlamaya giris niteligindeki bir derse kayit olan 110 iiniversite 6grencisinden
olugmaktadir. Chen ve Dubinsky (2003) tarafindan onerilen ve analiz edilen model

Sekil 2.8”de yer almaktadir.

Sekil 2.8’de goriildiigii gibi, tiiketicilerin internet ilizerinden satin alma
niyetlerini analiz edebilmek icin algilanan miisteri degerinin yani sira, tiiketicinin
web sitesi ile yasamis oldugu deneyim, e-saticinin itibari, algilanan iirlin kalitesi,
algilanan risk ve iriinlin fiyat1 gibi degiskenlerden yararlanilmaktadir. Tiiketicinin
web sitesi ile yasamis oldugu deneyimin oOnciilleri olarak ise, web sitesinin kullanim
kolayligi, web sitesinde sunulan bilginin yararliligt ve web sitesi kapsaminda

miisteriye sunulan servisin derecesi kullanilmaktadir.
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Sekil 2.8: E-ticarette Algilanan Miisteri Degerine Yonelik Kavramsal Bir Cerceve

Web Sitesinin Yararli Miisteri
Kullanim Kolaylig1 Bilgi Servisi
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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,
Say1 4, s. 325.

Calismanin sonuglart web sitesinin kullanim kolayliginin ve yararli bilginin
derecesinin tiiketicilerin deneyim degeri ile pozitif iliskili oldugunu gostermektedir.
Ayni sekilde miisteri servisi de deneyim degeri ile pozitif iliskilidir. Fakat bu
degiskenin anlamlilik derecesi digerlerine oranla diisiik olarak belirlenmistir.
Deneyim degerinin ve e-saticinin itibarinin algilanan triin kalitesiyle pozitif iliskili
oldugu belirlenirken, iiriin fiyatinin algilanan {irlin kalitesi ile olan iliskisi anlamsiz
olarak gerceklesmistir. Bu sonu¢ bazi digsal ipuclarinin online tiiketicilerin
algiladiklar1 {irtin kalitesini etkiledigi seklinde yorumlanmaktadir. Algilanan iriin
kalitesinin algilanan risk ile negatif, lriin fiyatinin ise pozitif iliskiligi oldugu
bulunmustur. Ayrica algilanan iiriin kalitesinin online tiiketicilerin risk algis1
tizerinde fiyata gore daha fazla etkili oldugu goriilmektedir. Deneyim degerinin ve
algilanan iriin kalitesinin algilanan miisteri degeri ile pozitif, iirlin fiyat1 ile ise
negatif iliskili oldugu tespit edilmistir. Algilanan riskin algilanan deger {izerinde
beklenen negatif etkisi ise saptanamamistir. Algilanan miisteri degeri ile online satin

alma niyeti arasinda ise yiiksek derecede anlamli ve pozitif bir iligki belirlenmistir.
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Oh ve Jeong (2004) tarafindan gerceklestirilen c¢alisma genel olarak
konaklama tiiketicilerinin marka ve fiyat bilgilerini genel deger degerlendirmesi
kapsaminda ne sekilde kullandiklarimi agiklamaya c¢alismaktadir. Bu amacla
algilanan risk ve fiyat adaleti unsurlar1 araci degiskenler olarak kullanilmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma kararlarim1 verirken, fiyat ve kalitenin fiyat adaleti ve
algilanan risk araciligryla degere yonelik olarak yaptiklari gelen degerlendirmenin
tizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu belirlenmeye ¢alisiimaktadir. Calismada marka
smifi ve marka bilinirliginin de marka ismi adi altinda yeniden tanimlanarak
algilanan deger iizerindeki etkilerinin analiz edildigi gorilmektedir. Oh ve Jeong
(2004) tarafindan Onerilen ve analiz edilen model Sekil 2.9°da yer almaktadir.
Calismada hipotezleri test edebilmek i¢in deney yontemi kullanilmistir. Buna gore
263 lniversite Ogrencisinden farkli marka smifi, marka bilinirligi ve fiyat
seviyelerine gore olusturulmus sekiz konaklama igletmesine ait web sayfasini

degerlendirmeleri istenmistir.

Sekil 2.9: Algilanan Degere Yonelik Genisletilmis Teorik Bir Model

Algilanan
Kalite

Marka Smifi
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Risk

Algilanan
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Bilinirligi

Kaynak: Haemoon Oh ve Miyoung Jeong (2004); “An Extended Process of Value Judgment”,
Hospitality Management, Cilt 23, s. 346.

Algilanan
Deger

Fiyat Adaleti

Calismanin sonuglaria gore, markanin yiiksek bir sinif i¢inde yer almasi kalite
ve fiyat algilarin1 artirmaktadir. Uriin ve hizmetlerin yiiksek fiyatli olmas1 algilanan
fiyatin da yiiksek olmasina neden olurken, fiyat adaletine iliskin algiy1 azaltmaktadir.
Algilanan fiyatin yiiksek olarak gerceklesmesi ziyaretgilerin kalite ve risk algilarini

artirmaktadir. Buna karsilik algilanan deger ve fiyat adaletini azaltmaktadir. Yiiksek
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kalite algis1 algillanan riskin azalmasina neden olurken, algilanan degeri
yiikseltmektedir. Beklenilenin aksine algilanan risk ile algilanan deger arasindaki

negatif iliski saptanamazken, fiyat adaletinin algilanan degeri artirdig: belirlenmistir.

Petrick (2004a) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada Zeithaml (1988)
tarafindan Onerilen modelden yola ¢ikarak isletme itibari, duygusal tepki, parasal
fiyat, davranigsal fiyat, kalite, algilanan deger ve tekrar satin alma niyeti arasindaki
iligkiler gemi seyahati kapsaminda analiz edilmektedir. Ayrica degiskenler arasindaki
iligkiler analiz edilirken ilk kez ziyaret eden miisteriler ile daha 6nce ziyaret etmis
olan miisteriler arasindaki farklar ortaya konulmaktadir. Petrick (2004a) tarafindan

onerilen ve analiz edilen model Sekil 2.10°da yer almaktadir.

Sekil 2.10: ilk Ziyaretciler ve Siirekli Ziyaretciler i¢in Fiyat, Kalite, Deger ve
Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskiler

Duygusal
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Algilanan Tekrar Satin

Deger Alma Niyeti

Parasal Davranigsal
Fiyat Fiyat

Kaynak: James F. Petrick (2004a); “First Timers’ and Repeaters’ Perceived Value”, Journal of
Travel Research, Cilt 43, s. 31.

Sekil 2.10°da yer alan modelde goriildiigii gibi, isletmenin itibar1 digsal 6zellik
olarak ele alinirken, tiiketicinin vermis oldugu duygusal tepki ise igsel 6zellik olarak
diistiniilmektedir. Davranigsal fiyat ise, tiiketicinin harcadig1 caba ve enerjiyi ifade
etmek icin kullanilmaktadir. Calismanin 6rneklemi, gemiyle Karayip Adalari’nda
yedi giinlik bir seyahat geciren 792 ziyaret¢iden olusmaktadir. Calismanin
sonuclarina gore, ilk ziyaretgiler ve siirekli ziyaretgiler kapsaminda her iki modelde

de itibarin kalitenin, duygusal tepkinin kalite ve algilanan degerin, kalitenin algilanan
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deger ve tekrar satin alma niyetinin Onciilii oldugu goriilmektedir. Ayrica her iki
modelde de parasal fiyatin kalite ve algilanan degerin, algilanan degerin de tekrar
satin alma niyetinin belirleyicisi oldugu belirlenmistir. Buna karsilik her iki model
icin de itibarin algilanan deger {izerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 tespit
edilmistir. Ayrica siirekli ziyaretgiler kapsaminda davranigsal fiyatin da algilanan

deger tlizerinde etkili olmadig1 saptanmistir.

Sun (2004) tarafindan gergeklestirilen ¢calismanin amaci, ABD’de bulunan orta
fiyath otelcilik sektoriinde marka bagligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve marka
bilinirligi olmak iizere dort boyuttan olusan marka degerinin, algilanan deger ve
tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkilerini belirlemektir. Bu amagla olusturulan
model kapsaminda marka degerinin boyutlarindan olan marka bagliligi tutumsal
sadakati Ol¢mekte iken, tekrar ziyaret etme niyeti ise davranigsal sadakati
Olgmektedir. Bunun yami sira, marka bilinirligi markanin taninirhgr veya
animsanmasi ile dl¢tiliirken, marka cagrisimi ise marka ile ilgili tiiketicinin zihninde
olusan diisiinceler ile Olgiilmektedir. Calismanin verilerinin toplanmast ABD’nin
Oklahoma eyaletinde bulunan Oklahoma Havaalani’nda gergeklestirilmistir. Buna
gore orneklemde yer alacak bireyler, daha 6nce Holiday Inn, Best Western, Ramada,
Quality Inn, Howard Johnson ve Four Points otellerinden birini ziyaret edip

etmediklerine gore secilmistir.

Caligmanin sonuclarma gore, yiiksek marka baghiliginin ve algilanan kalitenin
deger algisinin artmasina neden oldugu goriilmektedir. Algilanan kalitenin deger
tizerindeki etkisi, marka baghiliginin etkisinden daha biiyiik olarak ger¢eklesmistir.
Bunun yani sira, marka bilinirliginin ve marka c¢agrisimmin algilanan deger
tizerindeki etkileri anlamsiz olarak belirlenmistir. Ayrica marka bagliligmnin ve
algilanan degerin yiiksek olarak gerceklesmesi tekrar ziyaret etme niyetini
artirmaktadir. Algilanan degerin tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisi, marka

bagliliginin etkisinden daha biiyiik olarak belirlenmistir.

Tam (2004) tarafindan gerceklestirilen calisma kapsaminda rekabet avantajinin
kaynag1 olarak goriilen miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve algilanan deger

arasindaki 1iligkiler analiz edilmeye c¢alisilmaktadir. Ayrica tiim bu iligkilerin
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tilkketicilerin satin alma sonrasi davranislari tizerindeki etkileri analiz edilmektedir.
Tam (2004) tarafindan Onerilen ve analiz edilen modele gore, algilanan hizmet
kalitesinin algilanan degerin pozitif belirleyicisi, algilanan parasal maliyetlerin ve
algilanan zaman maliyetlerinin ise negatif belirleyicisi oldugu diisiiniilmektedir.
Satin alma sonrasi davranig ile ise, tiiketicilerin tekrar satin alma ve bagskalarina

tavsiye etme istekleri 0l¢tilmektedir.

Calismanin analizi icin restoran sektorii géz Onilinde bulundurulmakta ve
orneklem Cin’in Hong Kong sehrinde bulunan tiiketicilerden olugmaktadir. Bu
kapsamda masa servisi sunan ve kapsamli bir meniiye sahip olan iinlii restoran
zincirleri ele alinmaktadir. Caligmanin sonuglarina gore, tiliketicilerin algiladiklar
hizmet kalitesi arttik¢a, hissettikleri tatmin diizeyi de artmakta ve tiiketiciler daha
yikksek deger algilamaktadirlar. Ayrica algilanan parasal maliyetlerin ve zaman
maliyetlerinin her ikisinin de algilanan deger iizerinde 6nemli ve negatif etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Algilanan degerin memnuniyet ve satin alma sonrasi
davraniglar iizerinde pozitif etkili oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte, algilanan
deger satin alma sonras1 davranis lizerinde ¢ok daha giiclii bir etki gdstermektedir.
Dolayisiyla algiladiklar: deger artan tiiketiciler daha ¢ok memnun olmakta ve tekrar
satin alma ve tavsiye etme egilimleri artmaktadir. Ayrica algilanan degerin satin
alma sonras1 davranig iizerinde direk etkisinin yaninda, memnuniyet araciligiyla

dolayl: etkisinin de oldugu ifade edilmektedir.

Wang vd. (2004) tarafindan gergeklestirilen calismada hizmet kalitesi, miisteri
degeri ve miisteri tatmini arasindaki iliskiler incelenmeye calisilmistir. Modelin
olusumunda hizmet kalitesi 6l¢eginde yer alan fiziksel varliklar, giivenilirlik, yanit
verebilirlik, glivence ve empati boyutlarna ek olarak iletisim ag1 kalitesi
kullanilmistir. Fakat bu degiskenler algilanan hizmet kalitesinin boyutlar1 veya
bilesenleri olarak degil, onciilleri olarak ele alinmistir. Bu degiskenler ayrica miisteri
degerinin ve miisteri tatminin de Onciilleri olarak kabul edilmistir. Bunun yani sira
algilanan miisteri degerinin diger Onciilii olarak fiyat ve zaman/caba maliyetlerinden

olusan algilanan fedakarlik da modele eklenmistir.
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Analizleri gergeklestirebilmek amaciyla Cin’de yer alan China Mobile ve
China Unicom isimli iki farkl telekomiinikasyon sirketinin 348 miisterisine yiiz yilize
anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Calisma sonuglarima gore, Cin’in mobil
iletisim sektoriinde algilanan kalitenin olusumunda en 6nemli faktorler olarak empati
ve iletisim ag1 gosterilmektedir. Miisteri degerinin olusumunda etkili olan faktorler
olarak ise, iletisim agi, empati ve fiziksel varliklar belirlenmistir. Buna karsilik
giivenilirlik, yanit verebilirlik ve giivence degiskenlerinin miisteri degeri lizerinde
herhangi bir etkisinin olmadig1 saptanmistir. Ayrica algilanan fedakarligin da miisteri
degeri lizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla empati ve
iletisim ag1 misteri degerini etkileyen en Onemli pozitif degiskenler olarak
belirlenirken, algilanan fedakarlik ise en Onemli negatif deg§isken olarak kabul
edilmektedir. Bunun yan1 sira miisteri degerinin algilanan hizmet kalitesi ile miisteri
tatmini arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahip oldugu saptanmistir.
Dolayisiyla tiiketiciler hizmet kalitesini diigiik olarak algilasalar dahi uygunluk, fiyat,

kullanilabilirlik gibi bir takim unsurlar memnuniyet seviyelerini artirabilmektedir.

Duman ve Mattila (2005) tarafindan gerceklestirilen calismada yiiksek
derecede deneyimsel ve hedonik (hazsal) bir alan olan gemi seyahati ¢ergevesinde
tiikketicilerin duygusal tepkilerinin algilanan deger iizerinde nasil bir etkiye sahip
oldugu arastirnllmaktadir. Tiiketicilerin, seyahat sektorii gibi hedonik hizmetleri
kullanmaktaki ana amaclar1 duygusal olarak hosnut olma, eglenme ve zevk alma
oldugu i¢in bu faktdrlerin analiz edilmesi 6nemli olarak goriilmektedir. Duman ve
Mattila (2005) tarafindan Onerilen ve analiz edilen model Sekil 2.11°de yer

almaktadir.
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Sekil 2.11: Gemi Seyahati Deneyiminin Algilanan Degerine Yonelik Onerilen Model

Algilanan Genel

Yenilik Memnuniyet \
Davranigsal
Niyetl
Kontrol < 1yetler

Algilanan Genel
Seyahat Degeri

Hedonik

Kaynak: Teoman Duman ve Anna S. Mattila (2005); “The Role of Affective Factors on Perceived
Cruise Vacation Value”, Tourism Management, Cilt 26, s. 312.

Sekil 2.11°de goriilen kontrol, yenilik ve hedonik degiskenleri tiiketicilerin
duygusal tepkilerini gdsteren faktorler olarak ele alinmaktadir. Kontrol tiiketicinin
gemi seyahati sirasinda personel ve fiziksel gevre ile olan etkilesimlerinde siirece
daha ¢ok katildigim1 veya daha fazla segenege sahip oldugunu hissetmesi gibi
unsurlar1 ifade etmektedir. Yenilik tiiketicilerin aligkanliklarin ve rutinin disinda bir
deneyim yasamasi, biiylik heyecan duymasi, silirpriz ve macera yasamasi olarak
belirtilmektedir. Hedonik ise, tiiketicilere eglence, zevk alma, hosa gitme, hayal
giiclinii harekete ge¢irme gibi faydalar sunan unsurlari ele almaktadir. Calismanin
orneklemi ABD’de bulunan bir posta listesi sirketinden elde edilmis ve 2000 veya

2001 yilarinda gemi ile seyahat eden 392 tiiketiciden olusmaktadir.

Calismanin sonuclar1 gostermektedir ki, tiiketicilerin hizmet alimi sirasinda
algiladiklar1 kontrol yliksek olarak gerceklesirse, algiladiklar1 yenilik, hedonik fayda
ve memnuniyetleri de artmaktadir. Tiketicilerin algiladiklar1 yeniligin artmasi,
hedonik fayda algisin1 ve memnuniyeti artirmaktadir. Buna karsilik kontrol algisinin
algilanan deger {lizerindeki etkisi anlamsiz olarak bulunurken, yenilik algisinin
algilanan deger lizerinde beklenen pozitif etkisi ise negatif olarak belirlenmistir.
Hedonik fayda algisinin yliksek olmasi tiiketicilerin memnuniyetlerinde, algiladiklar
degerde ve davranissal niyetlerinde artig saglamaktadir. Ayrica memnuniyetin ve

algilanan degerin, davranigsal niyetlerin O6nemli bir belirleyicisi oldugu
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goriilmektedir. Ayrica memnuniyetin tiiketicilerin duygusal tepkileri ile algiladiklari

deger arasinda aracilik etkisi gosterdigi belirtilmektedir.

Tsai (2005) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada ekonomik faydacilik, sosyo-
kiltiirel sembolizm ve duygusal pazarlama olmak iizere li¢ teorik yaklasim birlikte
ele alinarak marka satin alma degeri analiz edilmektedir. Tsai (2005) tarafindan
Onerilen ve analiz edilen model Sekil 2.12°de yer almaktadir. Modelde gorildigi
gibi, marka satin alma degeri sembolik deger, duygusal deger ve degis-tokus degeri
olmak {izere li¢ boyutlu olarak ele alinmaktadir. Tekrar satin alma niyeti bir sonug
degiskeni olarak goriiliirken, algilanan imaj, duygusal deneyim, algilanan kalite ve
fiyatin uygunlugu ise araci degiskenler olarak analiz edilmektedir. Duygusal
deneyim tiiketicinin markali iirlin ile yasamis oldugu tecriibeye verdigi duygusal
tepkileri ifade etmektedir. Fiyat uygunlugu ise, tiikketicinin markali iirlinlin fiyatinin
adaletli olduguna ve kendisinin satin alma giicline yonelik degerlendirmelerini
icermektedir. Duygusal deger tiiketicinin markal1 {iriine yonelik duygulariyla iliskili
degerlendirmelerinden olusurken, degis-tokus degeri ise ekonomik ve parasal agidan

degerlendirmelerinden olusmaktadir.

Sekil 2.12: Sembolik, Duygusal, Degis-Tokus Marka Satin Alma Degerine
Tliskin Kavramsal Model

Algilanan Tmaj

— Sembolik Deger

Duygusal
Deneyim

Tekrar Satin
Alma Niyeti

Duygusal Deger

\ 4

Algilanan Kalite

Degis-Tokus
Degeri

Fiyat Uygunlugu

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.



91

Calismanin analizi faydaci iiriin kategorisi i¢in bilgisayar, duygusal {irlin
kategorisi i¢in kahve ve sembolik {irlin kategorisi i¢in kot giysi olmak iizere ti¢ farkli
kategoride yer alan ii¢ farkli marka {izerinde gergeklestirilmistir. Calismanin
orneklemi her bir kategoride 320 olmak iizere toplam 960 tiiketiciden olugmaktadir.
Calismanin sonuglarina gore, markanmn algilanan imaj1 yiikseldikce tiiketicilerin
sembolik deger ve degis-tokus degeri algilart da yiikselmektedir. Fakat algilanan
imajin duygusal deger ilizerindeki etkisi tespit edilememistir. Tiiketicilerin yasamis
oldugu duygusal deneyim arttikga her i deger algisinda da artis meydana
gelmektedir. Ayrica algilanan iiriin kalitesinin ve fiyat uygunlugunun da beklenildigi
gibi degis-tokus degeri ile pozitif iliskili oldugu goriilmektedir. Sembolik deger,
duygusal deger ve degis-tokus degerine yonelik algilamalardaki artisin tiiketicilerin
tekrar satin alma niyetlerini artirdig1 ifade edilmektedir. Bu degerlerden tekrar satin

alma niyeti iizerinde en etkili olani ise degis-tokus degeri olarak belirlenmistir.

Steenkamp ve Geyskens (2006) tarafindan gergeklestirilen c¢alisma
kapsaminda tiiketicilerin bir marka ireticisinin web sayfasini ziyaret etmeleri ile
algiladiklar1 degerin Onciilleri analiz edilmektedir. Ayrica iilke 6zelliklerinin bu
iliskilerde herhangi bir diizenleyicilik etkisine sahip olup olmadig: arastirilmaktadir.
Onciil degiskenler olarak, tiiketicilerin web sayfasini ziyaretleri sirasinda yasamis
olduklar1 faydaci deneyim ve duygusal deneyim ile web sayfasinin
gizlilik/giivenilirlik, kisisellestirme ve kiiltiirel uyum gibi 6zellikleri ele alinmaktadir.
Diizenleyici degiskenler olarak ise, lilkede bulunan hukukun {istiinliigli, ulusal kimlik
ve bireyselcilik gibi ozellikler kullanilmigtir. Calismada diinyanin en biiyiik
paketlenmis tiikketim iiriinleri iireticisi olan 16 isletmeye ait 30 web sayfasi analiz
kapsaminda tutulmustur. Veriler 23 farkli iilkede yer alan 8886 tiiketiciden web
sayfalarina yerlestirilen anketleri ziyaretleri sirasinda doldurmalar1 istenerek

toplanmustir.

Calismanin sonuglarina gore, tiiketicilerin yasamis olduklar1 faydaci deneyim
ne kadar olumlu olursa ve deneyim ne kadar ¢cok hoslarina giderse algiladiklar1 deger
o kadar yiiksek olarak gerceklesmektedir. Web sayfalarinda yer alan gizlilik/glivenlik

politikalarinin ve kiiltiirel uyum unsularinin beklenilenin aksine algilanan degeri
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artirmadig1 belirlenmistir. Bun karsilik, web sayfasinin kisisellestirilme diizeyinin
algilanan deger iizerinde pozitif yonde etkili oldugu tespit edilmistir. Hukukun
Ustiinliigiiniin ~ diisik  oldugu iilkelerde web sayfasinin  gizlilik/giivenilirlik
uygulamalarinin algilanan deger lizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu bulunurken,
yiikksek ulusal kimlige sahip olan iilkelerde web sayfasmin kiiltiirel uyumunun

algilanan deger {lizerinde ayn1 sekilde daha fazla etkili oldugu belirlenmistir.

Wu ve Hsing (2006) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada tiiketicilerin deger
algilarinin ve satin alma niyetlerinin {irliniin az bulunurluk 6zelliginden nasil
etkilendigi belirlenmeye ¢aligilmaktadir. Bu amagla olusturulan model Sekil 2.13°de

yer almaktadir.

Sekil 2.13: Az Bulunurlugun Etkilerine Yonelik Arastirma Modeli

Algilanan
Kalite

Algilanan Algilanan
Az Varsayilan Parasal Algilanan Satin Alma
Bulunurluk Pahalilik Fedakarlik Deger Niyeti

Algilanan
Sembolik
Fayda

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, Say1 2, s. 127.

Sekil 2.13’de yer alan modelden goriildiigli gibi, analiz edilen iliskiler
kapsaminda varsayilan pahalilik, algilanan kalite, algilanan sembolik fayda ve
algilanan parasal fedakarlik degiskenleri arac1 degiskenler olarak ele alinmaktadir.
Sembolik fayda, {irlinlin tliketiciye aywrt edicilik, benzersizlik gibi bir o6zellikler
sunmasi ve kendisini ifade etmesini kolaylastirmasina yonelik unsurlar1 igermektedir.
Calismanin analizini gerceklestirebilmek i¢in deney yontemi kullaniimistir.
Deneklere oncelikle ii¢ sayfalik bir kitapcik verilmis ve bir kol saati aligverisi

yaptiklarina yonelik bilgiler gosterilerek hayal gii¢lerinden yararlanilmistir. Marka
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etkisini goz ardi edebilmek i¢in hayali bir kol saati markasi1 olusturulmustur. Ayrica
denekler saatin her yerde bulunabilirligine ve kisitl {iretimine yonelik olarak iki

gruba ayrilmistir.

Calismanin sonuglarina gore, tiiketiciler az bulunur tiriinleri, daha pahali, daha
kaliteli ve daha fazla sembolik fayda sunan iiriinler olarak kabul etmektedir. Ayrica
varsayilan pahaliligin, az bulunur {riinlerin kalitesinin ve sembolik faydasinin daha
fazla olduguna yonelik algiy1 artirdigr belirlenmistir. Tiiketicilerin pahalilik ile ilgili
varsayimlar arttikca algiladiklar1 fedakarhigin da arttigir goriilmektedir. Buna ek
olarak, algilanan kalite ve sembolik faydanin algilanan deger ile pozitif, algilanan
parasal fedakarligin ise negatif iliskili oldugu tespit edilmistir. Algilanan degerin ise,

satin alma niyetinin 6nemli bir belirleyicisi oldugu saptanmaistir.

Akturan (2007) tarafindan gerceklestirilen c¢alismada satin alma karar
siirecinde markaya yonelik algilanan deger ilizerinde algilanan risk faktorlerinin
etkileri analiz edilmeye ¢alisilmaktadir. Bu amacla algilanan risk ve algilanan deger
degiskenlerinin her ikisi de ¢ok boyutlu olarak ele alinmaktadir. Algilanan risk
boyutlar1 olarak, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, performans riski, psikolojik
risk ve zaman riski ele alinmaktadir. Algilanan deger ise, fonksiyonel deger, maddi
deger, duygusal deger ve sosyal deger olmak iizere dort boyutlu bir yapr olarak
analiz edilmektedir. Arastirmanin gergeklestirilmesi i¢in X ve Y olarak belirlenen iki
marka otomobil disinda diger otomobil markalarindan birine sahip ve 18 yas iistii,
Istanbul’da yasayan 600 tiiketici iizerinde anket uygulamasi gerceklestirilmistir.
Gergeklestirilen analizler sonucunda, her bir risk boyutunun her bir deger boyutu

tizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Chen (2008) tarafindan gerceklestirilen calismada havayolu hizmeti
kapsaminda, hizmet kalitesi, algilanan deger, memnuniyet ve davranigsal niyetler
arasindaki iligkiler analiz edilmeye ¢alisilmaktadir. Havayolu yolcularinin karar
verme siireglerini analiz edebilmek i¢in olusturulan model kapsaminda tiiketicilerin
algiladiklar1 hizmet kalitesinin 6l¢iimii, hizmet beklentileri ile algilanan performans
arasindaki karsilastirma olarak ele alinmaktadir. Sekil 2.14’de Chen (2008)

tarafindan onerilen kuramsal model yer almaktadir.
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Sekil 2.14: Onerilen Kuramsal Model
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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.

Tiiketicilerin hizmet beklentilerinin diisiik olmas1 veya algiladiklar1 hizmet
performansinin  yiikksek olmasi algilanan hizmet kalitesinin yiiksek olarak
gerceklesmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla Sekil 2.14’de yer alan model
kapsaminda hizmet beklentilerinin algilanan deger ve memnuniyet {izerindeki
etkilerini arastiran hipotezler negatif olarak olusturulmustur. Hizmet kalitesi
beklentileri ve performans algilari, ¢alisanlar/sosyal olanaklar, {riinler, islemler ve
giivenilirlik olmak {izere dort boyutta ol¢iilmiistiir. Tiiketicilerin davranigsal niyetleri
ise, tekrar satin alma niyeti ve tavsiye etme niyeti olmak iizere iki boyutta

Olgtilmiistiir.

Caligmanin verileri Tayvan’da bulunan Koashiung Uluslararas1 Havaalani’nda
kolayda ornekleme yontemi ile 245 uluslararasi yolcudan toplanmistir. Caligmanin
sonuclarina gore, hizmet kalitesine iligkin beklentilerin yiiksek olmasi, algilanan
hizmet performansim1 artirmaktadir. Hizmet beklentisinin algilanan deger ve
memnuniyet iizerinde beklenen negatif etkileri anlamsiz olarak gergeklesmistir.
Hizmet performansina yonelik alginin yiiksek olmasi, algilanan degeri de
yiikseltmektedir. Ayrica algilanan degerin, memnuniyet ve davranigsal niyetler
tizerinde pozitif olarak etkili oldugu saptanirken, memnuniyet lizerindeki etkisinin

daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Ryu vd. (2008) tarafindan gerceklestirilen ¢calismada hizli giinlilk yemek sunan
restoran sektoriinde restoran imaji, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve

davranigsal niyetler arasindaki iliskiler agiklanmaya calisilmaktadir. Hizli giinliik
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yemek restoranlart tam anlamiyla masa servisi sunmasalar da, hizli yemek
restoranlarinda daha yiiksek kalitede yiyecek, hizmet ve ortam sunmaktadir.
Calismada restoran imaj1 olarak, menii gesitliligi, yiyeceklerin kalitesi, hizmetlerin
derecesi ve fiziksel ortam gibi unsurlar ele alinmaktadir. Calismanin 6rneklemi,
ABD’nin orta bati bolgesinde bulunan ve franchise sistemine gore hizmet veren

farkli markalara ait hizl1 glinlik yemek restoranlarindaki miisterilerden olugsmaktadir.

Calismanin sonuglari restoran imajinin algilanan degerin G6nemli bir
belirleyicisi oldugunu gostermektedir. Ayni sekilde restoran imaji ile algilanan
degerin miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler iizerinde pozitif etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Fakat her iki durumda da algilanan degerin memnuniyet ve
davranigsal niyet {izerindeki etkisinin restoran imajindan daha biiyiik oldugu
goriilmektedir. Ayrica restoran imaji ve algilanan degerin davranmigsal niyetler
lizerinde miisteri memnuniyeti araciligiyla dolayli bir etkiye sahip oldugu da

belirtilmektedir.

Chang ve Tseng (2010) tarafindan gerceklestirilen c¢aligmada bankacilik
sektoriinde hizmet kalitesi, algilanan risk ve miisteri degeri arasindaki iliskiler analiz
edilmektedir. Degiskenler arasindaki iliskileri belirleyebilmek i¢in olusturulan
hipotezler ii¢c ana baslk altinda toplanmaktadir. ilk hipotezde hizmet kalitesinin
miisteri degerini arttirdigi, ikinci hipotezde hizmet kalitesinin algilanan riski azalttig
ve lclincii hipotezde ise algilanan riskin miisteri degerini azalttig1 One siiriilmektedir.
Ug ana hipotez altinda degiskenler cok boyutlu olarak ele alinmaktadir. Dolayisiyla
hizmet kalitesi giivenilirlik, dogruluk, fiziksel ipuclari, empati ve yanit verebilirlik
olmak iizere bes boyuttan olugmaktadir. Algilanan risk, fonksiyonel risk, finansal
risk, fiziksel risk, sosyal risk, psikolojik risk ve zaman riski olmak {izere alt1 boyutta
ele alinmaktadir. Miisteri degeri ise Sheth vd. (1991b) tarafindan Onerilen modele
dayanarak fonksiyonel deger, sosyal deger, durumsal deger, duygusal deger ve

yenilik degeri olmak iizere bes boyutta incelenmektedir.

Calismanin analizi i¢in gerekli olan veriler Tayvan’in Taipei sehrinde bulunan
30 ticari bankanin 564 miisterisinden elde edilmistir. Calismanin sonuglarina gore,

hizmet kalitesinin giivenilirlik ve dogruluk boyutlarinin fonksiyonel degeri arttirdigi
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goriilmektedir. Buna karsilik finansal, fonksiyonel ve fiziksel risklerde meydana
gelen artislar fonksiyonel degeri azaltmaktadir. Hizmet kalitesinin yanit verebilirlik
boyutu durumsal degeri pozitif olarak etkilerken, zaman riski ise negatif olarak
etkilemektedir. Hizmet kalitesinin empati boyutundaki artis duygusal degeri
artirirken, psikolojik riskte meydana gelen artis azaltmaktadir. Hizmet kalitesine
iligkin fiziksel ipuclar tiiketicilerin sosyal deger algilarini yiikseltmektedir. Buna
karsilik sosyal risk sosyal degeri azaltmaktadir. Ayrica hizmet kalitesinin yanit
verebilirlik boyutu yenilik degerine pozitif yonde katki saglarken, psikoloji risk

negatif olarak katki vermektedir.

Shukla (2010) tarafindan gergeklestirilen c¢alismada hizmet sektoriinde
tilkketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorler, algilanan fedakarlik, algilanan
hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetlerin iki
boyutu olan misteri bagliligi ve degistirme davranisi kapsaminda analiz
edilmektedir. Calismada Shukla (2010) tarafindan Onerilen ve analiz edilen model

Sekil 2.15°de yer almaktadir.

Sekil 2.15°deki modelde yer alan degiskenlerden algilanan fedakarlik
tilketicilerin parasal ve parasal olmayan maliyetlere iliskin algilamalarini ifade
etmektedir. Miisteri baglihig: ile birlikte davranigsal niyet boyutlarindan biri olan
degistirme davranisi ise, tliketicinin bagka bir hizmet saglayiciya ge¢gme davranisini
belirtmektedir. Dolayisiyla degistirme davranist bagliligin aksine tiiketicilerin
alternatif irlin, hizmet ve markalar1 deneme isteklerinin artmasi ile ortaya

cikmaktadir.
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Sekil 2.15: Algilanan Fedakarhk, Hizmet Kalitesi, Deger, Memnuniyet, Baghhk
ve Degistirme Davramis1 Arasindaki Iliskileri Gosteren Model

Algilanan
Deger
Algilanan Miisteri
Fedakarlik Baglilig1
Algllanan ) Degistirme
leTneF v Davranist
Kalitesi
Miisteri
Memnuniyeti

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.

Calismanin analizinin gergeklestirilmesi i¢in mobil iletisim sektorii se¢ilmistir.
Veriler Birlesik Krallik’in giineydogu bdlgesinde bulunan 302 tiiketiciden
toplanmistir. Calismanin sonuglarina gore, algilanan fedakarligin algilanan deger ve
misteri memnuniyeti lizerinde beklenen negatif etkisi anlamsiz olarak
gerceklesmistir. Algilanan hizmet kalitesinin algilanan deger ve her ikisinin miisteri
memnuniyeti ve miisteri bagliligi tizerinde pozitif etkileri belirlenirken, algilanan
hizmet kalitesi, algilanan deger ve memnuniyetin degistirme davranisi iizerinde

beklenen negatif etkileri tespit edilememistir.

Lu ve Shiu (2011) tarafindan gerceklestirilen caligmada algilanan degerin ve
tiikketicilerin satin alma niyetinin onctilleri belirlenmeye calisilmaktadir. Bu amacla
algilanan kalite, algilanan goreceli fiyat, algilanan risk, algilanan deger ve satin alma
niyetinden olusan bir model olusturulmustur. Modelde yer alan fiyat, kalite ve risk
degiskenleri algilanan degerin Onciilleri olarak ifade edilmektedir. Caligmanin analizi
i¢in gerekli olan veriler Tayvan’in baglica dort farkli spa merkezinde hizmet veren

otellerde ziyaretci olarak bulunan tiiketicilerden toplanmaistir.
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Calismanin sonuglarina gore, algilanan kalitenin algilanan deger {izerinde
pozitif bir katkisinin oldugu goriilmektedir. Algilanan fiyat arttikga tiiketicilerin
algiladiklar1 deger azalmaktadir. Buna karsilik, algilanan riskin algilanan deger
tizerinde beklenen negatif etkisi anlamsiz olarak bulunmustur. Algilanan fiyattaki
artisin algilanan kalitede de artisa neden oldugu goriliirken, algilanan kalitede
meydana gelen artisin ise algilanan riski azalttig1 ifade edilmektedir. Ayrica algilanan
degerin tiiketicilerin satin alma niyetlerine pozitif olarak katkida bulundugu

belirlenmistir.

Ozen (2011) tarafindan gerceklestirilen calismada geleneksel alisveris ile
internet tizerinden yapilan aligveriste algilanan degerin onciilleri ve algilanan degerin
satin alma niyeti lizerindeki etkisi analiz edilmeye calisilmaktadir. Bu amacla son alt1
ay icerisinde bir teknoloji magazasina giderek teknolojik iirlin aligverisinde
bulunmus 931 tiiketici ile son alti ay icerisinde teknoloji magazalarinin internet
sitelerinden teknolojik iiriin aligverisinde bulunmusg 802 tiiketiciye anket uygulamasi

gerceklestirilmistir.

Calismanin analizi ¢ergevesinde algilanan deger, sosyal deger, duygusal deger,
fonksiyonel deger ve parasal deger olmak iizere dort boyutlu olarak ele alinmistir.
Algilanan risk kapsaminda performans riski ve finansal riskin, algilanan fedakarligin,
goreceli fiyat algisinin ve algilanan kalitenin algilanan deger lizerindeki etkileri
analiz edilmistir. Caligma sonuglarina bakildiginda, hem geleneksel aligveris hem de
internet lizerinden aligveris kapsaminda algilanan deger tlizerinde risk algisinin ve
goreceli fiyat algisinin negatif etkisi tespit edilirken, kalite algisinin ise pozitif yonde
etkili oldugu belirlenmistir. Buna karsilik, her iki sektor bakimindan fedakarlik

algisinin algilanan deger {izerindeki etkisi anlamsiz olarak saptanmuistir.

2.2. Algilanan Miisteri Degerinin Boyutlarim inceleyen Cahsmalar

Bu baslik altinda algilanan miisteri degerini ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele alip
bu boyutlarin neler oldugunu belirlemek amaciyla gerceklestirilmis 6lgek gelistirme
calismalar1 incelenmektedir. Olgek gelistirme calismalarmin yani sira algilanan

miisteri degerini literatiirde yer alan calismalara atiflarda bulunarak c¢ok boyutlu
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olarak ele alan ve bu boyutlarin genel deger algisi ile sonug¢ degiskenleri tizerindeki

etkilerini analiz eden ¢aligmalar da inceleme kapsaminda tutulmaktadir.

Tse vd. (1988) tarafindan gercgeklestirilen c¢alismada tiiketicilerin tiiketim
degerleri, tirtinlerin 6zelliklerine yonelik olarak algiladiklar1 6nemden yola ¢ikilarak
belirlenmeye ¢aligilmaktadir. Bu amagla Asya Pasifik bdlgesinde yer alan bes farkli
tilkenin (Japonya, Hong Kong, Singapur, Giiney Kore ve Tayvan) tiiketicileri
lizerinde bir arastirma gergeklestirilmistir. ilk olarak ev hanimlarindan olusan bir
odak grup calismasi ile tiiketicilerin kiyafetlere yonelik olarak hangi 6zellikleri
onemli gordiikleri belirlenmistir. Bunun sonucunda elde edilen 30 6zellikten olusan
anket tiiketiciler lizerinde uygulanmistir. Bes farkli 6rneklemden elde edilen verilerin
bir araya toplanmas: ile gerceklestirilen faktor analizi sonucunda alt1 tiikketim degeri
boyutu elde edilmistir. Estetik ve ruh hali boyutu, tiiketicilerin {irliniin modern,
benzersiz, c¢ekici, gosterisli olmasi gibi unsurlar1 barindirmaktadir. Aragsal boyut,
tirtinii tiiketicinin rahatlik, kullanislilik, dayaniklilik gibi temel diizey ve pratiklik ve
kalite gibi iist diizey ihtiyaclarmi karsilamasi olarak ifade edilmektedir. Kabul ve
ahlak acisindan sosyal boyut, iirliniin tiiketicinin sosyal cevresi tarafindan kabul
edilebilirlik, sadelik, gosterigsizlik, ahlaka uygunluk gibi 6zelliklerini icermektedir.
Modaya uygunluk acisindan sosyal boyut, liriiniin popiiler, geleneksel ve ucuz olmasi
gibi oOzelliklerden olusmaktadir. Hoslanma boyutu, {irlinlin tiiketici tarafindan
begenilmesini, hos ve gilizel bulunmasini ifade etmektedir. Son olarak deger boyutu
ise, uriinlin giizel bir zevki yansitan kiymetli bir iirlin olduguna yonelik 6zellikleri

icermektedir.

Sheth vd. (1991a) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada tiiketicilerin se¢im
kararlarmin bes tiiketim degerinden etkilendigine yonelik bir 6nerme yapilmakta ve
analiz edilmektedir. Calismanin ilk boliimiinde yer alan Tiiketim Degerleri Teorisi
kapsaminda da belirtildigi gibi bu bes tiiketim degerinin fonksiyonel deger, durumsal
deger, sosyal deger, duygusal deger ve yenilik degerinden olustugu ifade
edilmektedir. Sheth vd. (1991a) tarafindan gergeklestirilmis olan bu g¢aligmanin
literatlirde algilanan miisteri degeri ile ilgili olarak yapilan bir¢ok calismaya altyapi

sagladig1 goriilmektedir. Caligmanin uygulamasi ¢ercevesinde tliketicilerin bir liriini
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kullanma veya kullanmama kararlarinin, herhangi bir iiriin tipini veya herhangi bir
markay1 tercih etme nedenlerinin tiikketim degerlerinden ne yonde etkilendigi
belirlenmeye calisilmaktadir. Bu kapsaminda tiiketicilerin sigara kullanma veya
kullanmama, filtreli veya filtresiz sigara kullanma ve Marlboro veya Virginia Slims

markal1 sigaray1 kullanma tercihleri analiz edilmektedir.

Calisma sonuglarina gore, tiiketicilerin sigara kullanma kararlar1 {izerinde en
¢cok duygusal degerin (sigara icilmedigi zaman sinirli ve endiseli olunmasi,
icildiginde memnuniyet hissedilmesi), sigara kullanmama kararlarinda ise yine, en
cok duygusal degerin (sigara i¢ilmedigi zaman giivenli ve zeki hissedilmesi) etkili
oldugu belirlenmistir. Filtreli sigaranin tercih edilmesinde en fazla fonksiyonel
degerin (agizda tiitiin birikimine engel olmasi, hafif bir icime sahip olmasi, dudaga
yapigsmamasi, i¢e ¢ekilen nikotin ve katran miktarinin daha az olmasi) etkili oldugu
goriilmektedir. Ikinci olarak ise sosyal degerin (geng kadinlar, atletler, yeni sigaraya
baslayanlar, saglik konusunda bilingli kisiler gibi bazi gruplarin filtreli sigara
iceceklerine yonelik inang) en etkili oldugu ifade edilmektedir. Tiiketicilerin
Marlboro marka sigaray1 tercih etmelerinde sosyal degerin (doga insani, mavi yakali
isciler, kovboylar, erkeksilik) en fazla etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica Virginia
Slims markali sigaranin tercih edilmesinde de duygusal degerin (daha yliksek sinifa
ait olmak isteyen, kadinsi kisiliklere yonelik) en fazla etkili oldugu tespit edilmistir.
Sonug olarak, tiiketicilerin iirlin se¢im kararlar1 {izerinde farkli deger boyutlarinin

farkli derecede etkilere sahip oldugu ifade edilmektedir.

Babin vd. (1994) tarafindan gerceklestirilen caligmada tiiketicilerin kisisel
aligveris degerleri ile ilgili faydaci ve hedonik deger boyutlarindan olusan bir 6lgek
gelistirilmeye ¢alisilmaktadir. Tiiketicilerin yapmis olduklar1 aligverisler sirasinda
gOriir gdrmez satin alma, aligveris takintisina sahip olma veya tirlinlere géz atma gibi
tiketim davraniglarinin  sadece fonksiyonel unsurlar ile aciklanamayacagi
diistintildiiginden hedonik unsurlarin da goéz 6niinde bulundurulmasi gerektigi ifade
edilmektedir (Babin vd., 1994:644). Calisma kapsaminda faydaci degerin, goérev
psikolojisi ve rasyonel mantik ¢ercevesinde yapilan alisveris deneyimlerinde etkili

oldugu belirtilmektedir. Hedonik degerin ise, daha ¢ok eglence, heyecan ve yiiksek
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duygusal deger iceren aligverisler icin gecerli oldugu diisiiniilmektedir (Babin vd.,

1994:645-646).

Calisma kapsaminda ilk olarak, literatiirde yer alan ¢alismalardan ve iki ayri
odak goriismesinden elde edilen bilgilerden yola ¢ikilarak 71 ifadeden olusan bir
Olcek gelistirilmistir. Daha sonra ti¢ profesyonel akademisyen tarafindan incelenen
oleek 53 ifadeye indirilmistir. Olgegin analiz edilebilmesi igin gerekli veriler 125
tiniversite Ogrencisi ile yapilan goriismeler ile elde edilmistir. Aciklayict faktor
analizi sonucunda Olgekte yer alan ifadeler, 13 tanesi hedonik degere ve 7 tanesi
faydaci degere ait olmak {iizere 20 ifadeye indirilmistir. Son olarak yapilan
dogrulayici faktor analizi ile 11 tanesi hedonik deger ve 4 tanesi faydaci deger olmak
lizere toplam 15 ifadeden olusan iki boyutlu dlcek elde edilmistir. Onerilen Slgekte
faydact deger kapsaminda, aligverisin keyif verici, eglenceli, sorunlardan kacis
imkani sunan, zorunluluktan degil istenildigi i¢in yapilan bir aktivite olduguna
yonelik ifadeler yer almaktadir. Faydaci deger kapsaminda ise, aligverisin bagarili bir
sekilde tamamlanmas1 gereken bir gorev olarak goriildiigli, dolayisiyla tiiketicinin
ithtiyacina tam olarak uyum saglayan iirliniin elde edilmesi gerektigine yonelik

ifadeler ele alinmaktadir.

Kantamneni ve Coulson (1996) tarafindan gerceklestirilen calismada
riinlerin algilanan degerine yonelik bir 6lgek gelistirilmeye ¢alisilmaktadir. Bu
amagla literatlirde yer alan ¢alismalar incelenerek 27 degiskenden (ifadeden) olusan
bir anket olusturulmustur. Olusturulan anket ABD’nin Florida, Illinois ve Kansas
sehirlerinde bulunan 473 tiiketici {izerinde uygulanmistir. Analiz sonucunda 27
ifadeden olusan anket sorular1 20 ifadeye indirilmis ve bu ifadeler 6l¢ek kapsaminda
dort deger boyutu altinda toplanmistir. Bunlar ¢ekirdek deger, kisisel deger, duygusal
deger ve ticari deger olarak belirtilmektedir. Cekirdek deger, iiriiniin tiiketiciye
sundugu c¢ekirdek fayda olarak tanimlanmaktadir. Bir baska deyisle, iiriiniin
kullanigh, kaliteli, dayanikli, giivenilir olmasi ve tiliketiciyi tatmin etmesi gibi
ozellikleri icermektedir. Kisisel deger, lirliniin tiiketicinin bireyselligini 6n plana
cikarmasimi ifade etmektedir. Ayrica {riiniin tiiketicinin 6z benligini ve sosyal

benligini yansitmasi, onu diger tiiketicilerden farkli kilmas1 olarak belirtilmektedir.
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Duyusal deger, tiriniin tliketici tarafindan olumlu olarak hissedilmesi, tat, koku,
isitme, dokunma gibi duyulara hitap etmesi, estetik bir goriiniime sahip olmasi olarak
tanimlanmaktadir. Ticari deger ise, iirliniin marka ismi, magaza ismi, fiyat ve ahlaki
degerlere uygunluk gibi acilardan pozitif olarak goriilmesi ve tiiketicide istek

uyandirmasi anlamina gelmektedir.

De Ruyter vd. (1997) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada otel
ziyaretgilerinin memnuniyetleri {izerinde etkili olan deger bilesenleri belirlenmeye
calistimaktadir. Bu amagla Hollanda ve Isve¢’de bulunan iki ayr1 otelin 174
ziyaretgisi lizerinde bir arastirma gergeklestirilmistir. Calismada oteller tarafindan
sunulan hizmetler giris islemleri, odalar, restoranlar, kahvalt1 ve ¢ikis islemleri olmak
lizere bes farkli asamada analiz edilmistir. Buna gbre her bir asama ic¢in deger
boyutlarinin ziyaretcilerin o asamayla ilgili memnuniyetlerini nasil etkiledigi
belirlenmistir. Calisma kapsaminda ele alinan deger boyutlari, ziyaretcilerin hizmet
asamasi ile ilgili duygularina odaklanan duygusal deger, hizmet asamasinin fiziksel
ve fonksiyonel ozellikleri ile ilgili olan pratik deger ve hizmet agsamasinin rasyonel

ve soyut 6zellikleri lizerinde duran mantiksal deger boyutlarindan olugsmaktadir.

Duygusal deger boyutu ile giris ve cikis islemlerinde personelin davranislarinin
inceligi, odanin konforu, restoran atmosferinin hoslugu, kahvalti ortaminin dinginligi
gibi unsurlar Sl¢lilmiistiir. Pratik deger boyutu ile giris ve ¢ikis islemlerinin hizi,
odada bulunan esya ve ara¢ gereclerin kullanigliligi, restoranda bulunan yiyeceklerin
kalitesi, kahvalti1 sirasinda ikram edilen yiyeceklerin cesitli ve kolay ulasilabilir
olmas1 gibi unsurlara onem verilmistir. Mantiksal deger boyutu ile ise, giris
islemlerinde kayitin, ¢ikis islemlerinde 6demenin dogru yapilmasi, oda ve restoran
fiyatlarinin diizeyi, kahvalt1 sirasinda ikram edilen yiyeceklerin dogru secenekler
olmasina yonelik unsurlar 6l¢iilmiistiir. Calisma sonucunda her bir agsama i¢in deger
boyutlarinin ziyaretgilerin hizmet asamasina yonelik memnuniyetleri iizerinde etkili

oldugu tespit edilmistir.

Mathwick vd. (2001) tarafindan gerceklestirilen calismada tiiketicilerin
katalog ve internet aligverisi kapsaminda, eglenebilirlik, estetik, hizmet

mitkemmelligi ve miisteri getirisine yonelik algilamalarindan elde ettikleri faydalar
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belirtebilmek icin deneyimsel deger oOlcegi (experiential value scale-EVS)
olusturulmaya calisilmaktadir. On calisma kapsaminda ilk olarak kendini ev
aligveriscisi olarak tamimlayan 10 kisiden olusturulan ifadeleri birbiriyle iliskili
olanlar1  gruplandiracak sekilde smiflandirmalari  istenmistir.  Smiflandirma
sonucunda elde edilen anket kendini ev aligveris¢isi olarak tanimlayan 44 kisi
tizerinde uygulanmistir. Bu calismalar sonucunda dort boyut ve yedi alt boyuttan
olusan 19 ifadelik bir Olcek elde edilmistir. Calismanin Orneklemi internetten

aligveris yapan 213 ve katalogla aligveris yapan 302 tiiketiciden olugmaktadir.

Calisma kapsaminda deneyimsel deger boyutlari olarak, miisteri getirisi,
hizmet milkemmelligi, estetik ve eglenebilirlik ele alinmaktadir. Misteri getirisi,
tilkketiciye potansiyel olarak getiri saglayacak finansal, zamansal, davranigsal ve
psikolojik kaynaklarin etkin yatirmrmini kapsamaktadir. Calismada miisteri getirisinin
alt boyutlar1 olarak, satin alinabilir kaliteyi ifade eden ekonomik deger (economic
value) ile degis tokus sirasinda karsilasilan etkinlik (efficiency) ele alinmaktadir.
Hizmet miikemmelligi (service excellence), isletmenin tiiketiciye vermis oldugu
sozleri gostermis oldugu uzmanlik ve yiiksek performans ile yerine getirmesi ve
tikketici beklentilerine reaktif olarak yanmit verebilmesi olarak tanimlanmaktadir.
Fiziksel bir nesnenin veya performansin simetrisine, orantisina ve uyumuna yonelik
tepkiyi ifade eden estetik, calisma kapsaminda iki alt boyuttan olusmaktadir. Gorsel
gekicilik (visual appeal), perakende ortaminin dizayn, fiziksel ¢ekicilik, i¢sel giizellik
gibi dikkat cekici gorsel unsurlarint kapsamaktadir. Eglence (entertainment) ise,
hizmet performansinin sagladigi eglenceli, heyecan verici ve ilgin¢ unsurlar: ifade
etmektedir. Eglenebilirlik, isletmenin tiiketicilere hoslarina giden, siiriikleyici ve
merak uyandiran aktiviteler saglamasi anlamina gelmektedir. Eglenebilirligin alt
boyutlar1 olarak ise, bu aktiviteler sayesinde zevk alma (enjoyment) ve giinlik
hayatin sorunlarindan uzaklagmalar1 anlamina gelen gerceklerden kagis (escapism)

ele alinmaktadir.

Sin vd. (2001) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada Cin’de bulunan kadin
tiikketicilerin bireyci, gelenek¢i ve toplumcu olma gibi farkli roller listlenmelerine

bagl olarak tiiketim degerleri belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Bu amagla Cin’in Hong
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Kong sehrinde bulunan 18 yas iistii 1000 kadin tiiketiciden veriler toplanmistir.
Tiiketim degerlerine ait ifadeler Tse vd. (1988) ve Sheth vd. (1991a) tarafindan
olusturulan caligmalardan ve Cin kiltiiri ve kadin calismalar1 konusunda uzman
profesér ve arastirmacilar ile yapilan panel tartismalarindan elde edilen bilgiler
sonucunda olusturulmustur. Sonug olarak 42 ifade ve alt1 deger boyutundan olusan
bir anket olusturulmustur. Verilerin analizi i¢in ifadeler {i¢ farkl: tip tirlin grubu igin
dliilmiistiir. Ik olarak kisisel bir {iriin olan gece elbisesi, ikinci olarak sosyal bir
iriin olan genclik vakfina bagis yapma ve {igiincii olarak bir aile {iriinii olan

buzdolabr i¢in farkli anketler hazirlanmistir.

Calisma kapsaminda ele alinan deger boyutlarindan estetik deger, tiriiniin
modaya uygun yeni bir tasarima sahip olmasi, farkli bir icerige sahip olmasi, popiiler
bir markaya ait olmasi gibi Ozelliklerden olusmaktadir. Aragsal deger, kalite,
dayaniklilik, paranin karsiligi ve gengleri mutlu etme gibi unsurlari igermektedir.
Sosyal deger, bireyin sosyal statiisiinde artis saglama, toplum iginde kabul
edilebilirligini veya bilinirligini artirma gibi durumlar ifade etmektedir. Milli deger,
iretimin veya markanin yerli olmasi, iiriiniin toplumun ekonomik kalkinmasina katki
saglamasi gibi Ozelliklere vurgu yapmaktadir. Aile degeri, iirliniin ailenin yasam
kalitesini yiikseltmesi, aile baglarin1 kuvvetlendirmesi gibi 6zelliklerini 6ne
cikarmaktadir. Toplumsal deger ise, iriiniin enerji tasarrufu saglamasi veya gevreye

dost hammaddelerden iiretilmis olmasi gibi unsurlar1 belirtmektedir.

Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada tiiketicilerin
dayanikli tiiketim {rlinlerine iliskin marka diizeyinde deger algilamalarini
degerlendirebilmek amacityla PERVAL (Algilanan Deger Olgegi - Perceived Value
Scale) olgegi olusturulmustur. Belirtilen 6lgegi olusturmanin amaci perakende
sektorlinde hangi tiiketim degerlerinin tiiketicilerin satin alma tutum ve
davraniglarina yon verdigini belirleyebilmek olarak ifade edilmektedir. Caligmanin
ilk asamasinda Avustralya’nin biiyiik bir sehrinde bulunan yetigkin tiiketiciler ile
gerceklestirilen alt1 farkli odak grup calismasi ve 12 6grenci ile gergeklestirilen pilot
calisma sonucunda 85 tiiketim degeri ifadesi elde edilmistir. Bu ifadelerin esdeger

olanlar1 bir araya getirilerek dort ana boyut altinda toplanmistir. Dolayisiyla 34’1
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fonksiyonel (17°si kalite, 15’1 fiyat), 29’u sosyal ve 22’si duygusal ifadelerden

olusan bir 6l¢ek gelistirilmistir.

Calismanin ikinci asamasini olusturan veri toplama agamasinda, ilk ikisi satin
alma Oncesi ve lglinclisii satin alma sonrasi olmak tii¢ farkli c¢alisma
gerceklestirilmistir. Calismalarda kiyafet, mobilya, otomobil, bilgisayar, ev aletleri
gibi dayanikli tiiketim {riinleri kullanilmistir. Elde edilen veriler ile gergeklestirilen
analizler sonucunda tiiketicilerin tiiketim degeri algilarin1 yansitan 6lgek 19 ifadeye
indirgenmistir. Bu ifadeler duygusal deger, sosyal deger, fonksiyonel deger
(fiyat/paranin karsiligi) ve fonksiyonel deger (performans/kalite) olmak tizere dort
boyut altinda toplanmustir. Duygusal deger, iiriinlin tiiketicide yaratmis oldugu
duygusal durumlarin sagladig1 faydalari ifade etmektedir. Sosyal deger ise, lirliniin
tilkketicinin sosyal benligini arttirma yeteneginin sagladigi faydalar1 belirtmektedir.
Fonksiyonel degerin fiyat ve paranin karsiligi boyutu, {iriiniin kisa ve uzun vadeli
maliyetleri diisiirmesinden dolayr sagladig1 faydalar1 ifade ederken, performans ve
kalite boyutu ise, iiriiniin algilanan kalitesi ve beklenen performansina yonelik

faydalar1 belirtmektedir.

Petrick (2002) tarafindan gerceklestirilen ¢calismada somut iirlinlerden farkl
olarak hizmet degeri dl¢limiiniin farkli bir yapida olmasi gerektigi diisiincesinden
yola ¢ikilarak SERV-PERVAL 06lgegi onerilmektedir. Bu amagla Zeithaml (1988)
tarafindan algilanan degere yonelik olarak kavramsallagtirilmis teorik model takip
edilmistir. Dolayisiyla, calismada Zeithaml (1988) tarafindan belirtilen kalite, fiyat
(parasal/parasal olmayan), liriin veya hizmetin itibari, {iriin veya hizmetin tiiketiciyi
nasil hissettirdigi (duygusal tepki) boyutlar1 ele alinmaktadir. Kalite, iirliniin veya
hizmetin miikemmelligi veya istiinliigline yonelik tiiketici degerlendirmeleri olarak
tanimlanmaktadir. Duygusal tepki, iirlin veya hizmetin tiiketiciye vermis oldugu
keyif ve zevke yonelik betimleyici degerlendirme olarak ifade edilmektedir. Parasal
fiyatinin her bir tiiketici tarafindan farkli sekilde sifrelendigi belirtilirken, davranissal
fiyatin, lirlin veya hizmeti elde edebilmek i¢in katlanilan zaman ve ¢abay1 ifade ettigi
belirtilmektedir. itibar boyutu ise, tiiketicinin saticinin imajina bakarak algiladig

irlin veya hizmetin kendisine saglayacagi prestij ve statii olarak tanimlanmaktadir.
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Literatiirde yer alan ¢aligmalardan hareketle bu bes boyuta iliskin 52 ifadelik
bir anket olusturulmustur. Ankette yer alan ifadelerin test edilebilmesi i¢in Karayip
Adalari’nda yedi giinlilk bir gemi seyahati geciren tiiketicilerden, ilkinde 394 ve
ikicisinde 398 olmak iizere iki ayr1 ¢alisma ile veri toplanmistir. Yapilan analizler
sonucunda 52 olan ifade sayis1 25°e indirilmistir. Olgegin boyutlulugunu ve icsel
tutarliligint belirleyebilmek igin ilk olarak 278 iiniversite 0grencisinin son bir ay
icinde 6gle yemegi hizmeti aldiklar1 bir fast-food restoranini diisiinerek sorular
cevaplandirmalar istenmistir. Daha sonra ilk iki 6rneklem ile son 6rneklemden elde
edilen sonuglara dogrulayici faktor analizi uygulanarak Olgegin son hali analiz

edilmistir.

Al-Sabbahy vd. (2004) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada Grewal vd.
(1998) tarafindan olusturulmus olan kazanim degeri ve degisim degerinden olusan
iki boyutlu algilanan deger 6l¢egi konaklama hizmetleri icin test edilmektedir.
Dolayisiyla oteller ve restoranlar i¢in olmak Ttlzere iki farkli ¢alisma
gerceklestirilmistir. {1k calismada Birlesik Krallik’da bulunan farkl1 otellerde son alt1
ay iginde konaklama yapmis olan 120 tiiketici ile gdriigiilmiistiir. ikinci ¢aligmada
ise, bir alisveris merkezinde yer alan fast-food restoranindan aldiklari son hizmeti
diistinerek sorular1 cevaplayan 122 tiiketiciye ulasilmistir. Kazanim degeri, faydalar
ve fedakarliklar arasindaki degis-tokusun sonucunda tiiketici tarafindan algilanan net
kazanglar olarak tanimlanmaktadir. Degisim degerinin ise, tiiketicinin i¢sel referans
fiyat1 ile {iriin veya hizmet i¢in 6nerilen fiyat arasindaki farkliliga dayanarak olustugu
ifade edilmektedir. Calismanin sonuclarina gore, 6l¢egin giivenilirliginin yliksek
cikmasina karsilik gegerliliginin saglanamadigr goriilmektedir. Baska bir deyisle, her
iki ¢aligma agisindan kazanim degerinin gegerliligi yiiksek olmasina ragmen, degisim
degerinin diisiik bir gegerlilik gosterdigi ifade edilmektedir. Dolayisiyla konaklama
hizmetleri kapsaminda, degisim degerinin daha farkli bir sekilde kavramsallastiriimig

olmasi ve dlgegin yeniden gelistirilmesi gerektigi 6nerilmektedir.

Lin vd. (2005) tarafindan gergeklestirilen c¢alismada algilanan miisteri
degerinin kavramsallastirilmasina yonelik farkli modeller arasinda karsilastirmalar

yapilmaktadir. Bu amagcla algilanan miisteri degerinin bilesenlerini yansitici bir
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sekilde, bi¢cimlendirici bir sekilde ve Onciilleri olacak sekilde analiz eden {i¢ farkli
model olusturulmustur. Analiz i¢in gerekli olan veriler Tayvan’da bulunan ve son alt1
ay icinde online aligveris yapmis 356 tiiketiciden elde edilmistir. Modelde kullanilan
algilanan miisteri degeri bilesenleri alinanlar ve verilenler kapsaminda parasal
fedakarlik, web sayfas1 tasarimi, soziin yerine getirilmesi/giivenilirlik,

giivenlik/gizlilik ve miisteri hizmetleri olmak iizere bes unsurdan olugsmaktadir.

Analizler sonucunda algilanan miisteri degeri bilesenlerinin bi¢imlendirici
olarak ele alindig1 modelin uyum istatistiklerinin diger modellere gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla algilanan miisteri degerinin teoride yer alan
tanimlamalara da dayanarak bi¢imlendirici bir yap1 olarak ele alinmasi gerektigi
ifade edilmektedir. Ayrica bi¢imlendirici model kapsaminda parasal fedakarligin
algilanan miisteri degerinin negatif bileseni, web sitesi dizayni, giivenlik/gizlilik ve
miisteri hizmetlerinin ise pozitif bilesenleri oldugu belirtilmektedir. Soziin yerine
getirilmesi/glivenilirlik unsurunun ise anlamsiz ¢ikmasindan dolay: algilanan miisteri
degerinin bileseni olmadig1 ifade edilmektedir. Ayrica bigimlendirici ve yansitici
modellerin her ikisinde de algilanan degerin miisteri memnuniyetine, tekrar satin

alma niyetine ve pozitif agizdan agiza iletisime neden oldugu goriilmektedir.

Gallarza ve Saura (2006) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada seyahat etme
durumu ile ilgili olusan miisteri degeri boyutlari, Holbrook (1996)’un tipolojisine
negatif girdiler de eklenerek analiz edilmeye calisilmaktadir. Calismanin analizi
kapsaminda fayda unsurlar1 olarak etkinlik, hizmet kalitesi, sosyal deger, e§lence ve
estetik degiskenleri kullanilmaktadir. Maliyet unsurlar1 kapsaminda ise algilanan
parasal fiyat, algilanan risk ve harcanan zaman ve ¢aba ele alinmaktadir. Caligmanin
modeli gercevesinde her bir fayda ve maliyet unsurunun algilanan deger, algilanan
degerin memnuniyet ve memnuniyetin baglilik iizerindeki etkileri analiz
edilmektedir. Veriler ispanya’nin Valencia ve Madrid sehirlerinde yer alan iki 6zel
tiniversitede egitim goren ve ilkbahar tatilinde grup olarak seyahate ¢ikmis 274

ogrenciden toplanmuistir.

Calisma sonuglar1 seyahat sirasinda verilen bilgilerin, yeme, i¢me, aligveris ve

konaklama tesislerinin uygunluguna iliskin ifadeler iceren etkinlik degiskeninin
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algilanan deger iizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigin1 gostermektedir. Buna
karsilik etkinlik algisinda meydana gelen artisin ayni turizm acentesinin ve
destinasyonun tekrar segilecegine yonelik baglilik duygusunu artirmaktadir. Hizmet
kalitesinin, sosyal degerin ve eglence algisinin yiiksek olarak ger¢eklesmesi
algilanan degerin de yiiksek olmasini saglamaktadir. Bu degiskenler kapsaminda en
yiiksek etkiyi eglence algisinin sagladigi goriilmektedir. Ayrica seyahat sirasinda
gidilen yerlerde bulunan sokaklarin, binalarin, ¢evre diizenlemelerinin, gezilen miize,
sergi gibi aktivitelerin gilizelligini ifade eden estetik algisinin da algilanan deger
tizerinde pozitif etkili oldugu belirlenmistir. Maliyetler kapsamindaki sonuglar
degerlendirildiginde algilanan parasal maliyet ile algilanan risk ve algilanan deger
arasindaki iligkiler anlamsiz olarak gerceklesmistir. Sadece harcanan zaman ve caba
maliyetlerinin deger algis1 iizerinde azaltici bir rol tistlendigi tespit edilmistir. Buna
ek olarak, algilanan degerin memnuniyetin ve memnuniyetin de bagliligin yiiksek

derecede pozitif belirleyicisi oldugu belirlenmistir.

Rintamaki vd. (2006) tarafindan gerceklestirilen calismada aligveris
merkezlerinde yer alan ¢ok katli magazalardan aligveris yapan tiiketicilerin
algiladiklar1 miisteri degeri faydaci deger, sosyal deger ve hedonik deger
bilesenlerini  biinyesinde  barindiran  lice  ayrilmig  bir  yapr  olarak
kavramsallastirilmaktadir. Calisma kapsaminda faydaci deger, tiiketicilerin ucuz ve
tasarruf etmelerine olanak veren bir aligveris yaptiklarini belirten parasal kazang ile
aligveriglerini kolay ve elverisli bir sekilde gerceklestirdiklerini ifade eden uygunluk
boyutlarindan olugsmaktadir. Sosyal deger, tiiketicilerin aligveris yaptiklart magazanin
sosyal cevreleri iizerinde birakmak istedikleri etkiyi saglamasini tanimlayan statii ile
aligveris yapilan magazanin tiiketicinin kendine olan saygisini ve begenisini
artirmasini ifade eden 6z sayg: boyutlarindan meydana gelmektedir. Hedonik deger,
tiikketicilerin aligveris yaptiklar1 magazanin aligveris sirasinda eglendirici unsurlara
yer vermesi, tiiketicilerin hosca vakit gecirmelerini saglamasi gibi unsurlar1 iceren
eglence ile magazanin sahip oldugu iiriin ve departman cesitliligi gibi unsurlarla
tiikketicinin aligveris deneyimini bir macera olarak tanimlamasina olanak veren kegif
boyutlarindan olugmaktadir. Her {i¢ aligveris boyutu kapsaminda ele alinan boyutlar

sadece, tiiketiciler tarafindan algilanan faydalar1 ifade etmektedir. Caligmada fiyat,
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zaman, ¢aba, utanma, biligsel uyumsuzluk, stres ve negatif duygular gibi fedakarlik

boyutlar1 belirtilmekte fakat analiz kapsaminda ele alinmamaktadir.

Boyutlarin belirlenmesinde ilk olarak tiiketicilerin algiladiklar1 aligveris
faydalarii daha iyi bir sekilde ele alabilmek i¢in 6 tiiketici ile goriisme yapilmistir.
Elde edilen sonuglar Onerilen modelin ve anketin olusumunda kullanilmistir.
Calismanin analizi i¢in gerekli olan veriler ise anket yontemi ile Finlandiya’da yer
alan ve en biiyilik ikinci ciroya sahip olan ¢ok katli bir magazada bulunan 364
tilkketiciden 3 giinliik siire zarfinda (Persembe, Cuma, Cumartesi) elde edilmistir.
Uygulanan dogrulayict faktor analizi sonucunda onerilen modelin ve dolayisiyla
Olcegin gecerliligi kabul edilmistir. Ayrica sosyal degerin magazanin daha kalabalik
oldugu Cumartesi gilinlerinde anlamli olarak daha yiiksek gerceklestigi ifade
edilmektedir.

Sanchez vd. (2006) tarafindan gerceklestirilen c¢aligmada turizm sektori
kapsaminda tiiketicilerin satin alma islemi ile algiladiklar1 biitiinsel degeri
Olcebilmek amaciyla GLOVAL (Global Purchase Perceived Value) adi verilen bir
Olcek gelistirilmeye calisilmaktadir. Olusturulan 6lcegin tiiketicilerin satin alma
sonrasi tiikketim deneyimlerine odaklandig1 kadar satin alma esnasindaki satin alma
deneyimlerine de odaklanmasi gerektigi ifade edilmektedir. Bu amacla ilk olarak
Ispanya’nin Madrid sehrinde iki odak grup caligmasi gerceklestirilmistir. Odak grup
caligmalarindan elde edilen bilgiler tiiketicilerin satin alma kararlarinin sirastyla
bilissel ve duygusal faktorlerden etkilendigi diisiincesiyle birlestirilerek 40 ifade ve
alt1 boyuttan olusan bir dlgek gelistirilmistir. Olgegin analizi icin gerekli olan veriler
Madrid, Valencia ve La Coruna sehirlerinde bulunan 18 yas iistii 402 Ispanyol
turistten elde edilmistir. Ag¢iklayici faktdr analizi ve bigimlendirici bir yapi olarak ele
alian dogrulayici faktor analizi sonucunda, 24 ifadeden olusan alt1 boyutlu bir dlgek
elde edilmistir. Seyahat acentesinin fonksiyonel degeri, seyahat acentesini sahip
oldugu tesislere ve donanimlara yonelik algilamalar1 icermektedir. Seyahat
acentesinin personelinin fonksiyonel degeri, personelin isini profesyonelce yapma
derecesini ifade etmektedir. Satin alinan turizm paketinin fonksiyonel degeri, iiriinii

kalitesine yoOnelik algilamalar1 kapsamaktadir. Fiyatin fonksiyonel degeri, turizm
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paketinin fiyatinin makul olma derecesini belirtmektedir. Duygusal deger, personelin
ve satin alinan turizm paketinin tiiketicide iyi duygular olusturmasi, isteklerini tatmin
etmesi gibi unsurlar1 barindirmaktadir. Sosyal deger ise, seyahat acentesinin ve satin
alinan turizm paketinin tiiketicinin sosyal ¢evresi tarafindan kabul gérmesine yonelik

unsurlari igermektedir.

Zhao (2006) tarafindan gercgeklestirilen caligmada tiiketicilerin kuafor
salonlarinda sa¢ boyatma hizmetlerine yonelik algiladiklar1 miisteri degerini
etkileyen fayda ve fedakarlik bilesenleri analiz edilmektedir. Bu kapsamda veriler
ABD ve Cin’de bulunan kuafor salonlarindan sa¢ boyatma hizmeti alan 449
tilkketiciden elde edilmistir. Calismada literatiirde yer alan ¢alismalardan elde edilen
bilgiler dogrultusunda algilanan miisteri degerinin fayda bilesenleri olarak kalite
degeri, duygusal deger, yenilik degeri ve sosyal deger belirlenmistir. Fedakarlik
bilesenleri olarak ise, parasal maliyet, zaman ve ¢aba maliyeti ve saglik riski maliyeti
ele alinmaktadir. Ayrica misteri degerine yonelik biitiinsel algilamalar genel bir

Ol¢ek yardimiyla olgiilmektedir.

Fayda bilesenleri kapsaminda, kalite degeri {irlin ve hizmetin giivenilirligini,
duygusal deger tiiketicide iyi duygular uyandirmasini, yenilik degeri yeni bir
gorliniime sahip olmanin yarattigi merak duygusunu ve sosyal deger ise imaj ile ilgili
ozellikleri kapsamaktadir. Fedakarlik bilesenleri kapsaminda, parasal maliyet 6denen
fiyat1, zaman ve ¢aba maliyeti bekleme siiresinin uzunlugu gibi unsurlari, saglik riski
maliyeti ise, tiiketicilerin hastaliga yakalanma gibi nedenler ile fiziksel esenliklerinin
tehlikeye diismesi ile ilgili ifadeleri icermektedir. Calisma sonucglarina gore, Cinli
tilkketiciler icin fayda bilesenleri agisindan kalite degerinin, fedakarlik bilesenleri
acisinda ise parasal maliyetin en Onemli bilesen oldugu goriilmektedir. ABD’li
tilketiciler icin fayda bilesenleri agisindan duygusal degerin, fedakarlik bilesenleri
acisinda ise yine parasal maliyetin en 6nemli bilesen oldugu belirtilmektedir. Ayrica
Cin orneklemi kapsaminda zaman ve ¢aba maliyetinin, ABD 6rneklemi kapsaminda

ise saglik riski maliyetinin anlamsiz olarak gerceklestigi ifade edilmektedir.

Gounaris vd. (2007) tarafindan gerceklestirilen calismada algilanan miisteri

degerinin memnuniyet, baglilik ve davranigsal niyetler {izerindeki etkileri
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arastirilmaktadir. Bu kapsamda algilanan miisteri degerinin ¢ok boyutlu ve
bicimlendirici bir yapi olarak ele alinmasi gerektigi ifade edilmektedir. Calismada
Sheth vd. (1991a), Sweeney ve Soutar (2001) ve Wang vd. (2004) tarafindan ele
alinan iiriin degeri, duygusal deger, sosyal deger ve algilanan fedakarlik boyutlarina
ek olarak algilanan miisteri degerinin kapsamini genisletebilmek amaciyla personel
degeri ve yontemsel deger boyutlari da modele eklenmistir. Yontemsel deger,
tilkketicinin isletmenin hizmet sunma yontemleri ve faaliyetleri araciligiyla elde ettigi
fayday1 belirtmektedir. Personel degeri ise, tliketicinin hizmet personelinin beceri ve
yetenekleri dolayisiyla sagladigi faydayr tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Gounaris
vd., 2007:67). Calismanin analizi i¢in otomobil sektorii ele alinmistir. Dolayisiyla
orneklem Yunanistan’da bulunan otomobil sahibi 170 tiiketiciden olusmaktadir.
Yapilan yol analizi sonucunda algilanan miisteri degerinin ikinci dereceden
bicimlendirici bir yap1 olarak ele alindiginda daha iyi kavramsallastirildig: ifade
edilmektedir. Ayrica sosyal degerin modelden ¢ikarilmasi ile daha net bir yap1 elde
edildigi belirtilmektedir. Sonug olarak, bes deger boyutundan iiriin degeri, yontemsel
deger, personel degeri ve duygusal degerin algilanan miisteri degerini pozitif,

algilanan fedakarligin ise negatif yonde bicimlendirdigi tespit edilmistir.

Jensen ve Hansen (2007) tarafindan gerceklestirilen calismada restoran
hizmetleri kapsaminda tiiketicilerin algilamis olduklar1 tiiketici degerleri analiz
edilmektedir. Bu amagla Norve¢’de bulunan iki sehirde A la Carte hizmet veren
restoranlardan 6gle yemegi hizmeti almis olan tiiketicilerle odak grup ve miilakat
yontemleri uygulanarak veriler toplanmistir. Dolayisiyla calisma kapsaminda
olusturulan tiiketim degerleri, tiiketicilerin restoranda 0gle yemegi tiiketimlerine
yonelik hangi unsurlar1 6nemli olarak algiladiklarina odaklanilarak elde edilmis
verilerden tiiretilmistir. Arastirma sonucunda uyum, miikemmellik, duygusal

uyarilma, onaylama ve durum degeri olmak tizere bes boyut belirlenmistir.

Uyum, restoranda yer alan tiim unsurlarin tiiketicinin sosyal ve fiziksel
mesafesine uygun olarak hareket etmesini ifade etmektedir. Bir bagka deyisle, i¢inde
bulunulan organizasyonun tiiketicinin 6gle yemegi firsati i¢in uygun olmasini

belirtmektedir. Miikemmellik, restoran personelinin hizmetini miisteriler ve fiziksel
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ortam ile etkilesim icinde sunma yetenegi, ayrica miisterilere yeni ve yaratici
sunumlarda bulunulmasi olarak tanimlanmaktadir. Duygusal uyarilma, miisterinin
0gle yemegi siireci sirasinda heyecan duymasini, siirprizlerle karsilagsmasini,
restoranin fiziksel ortaminin miisteride yarattigi ruhsal durumlar belirtmektedir.
Onaylama, tiiketicinin kendi statiisiiniin bilincinde olmasina ve buna yonelik olarak
yaptig1 se¢imin dogru bir se¢im olduguna dair kendine olan giivenine dayanmaktadir.
Durum degeri ise, tiikketicinin 6gle yemegi sirasinda karsilastigi durumlara dayanarak

yaptig1 hizmet se¢iminin uygunluguna yonelik degerlendirmeleri igermektedir.

Konuk (2008) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada satin alma Oncesi i¢in cep
telefonu ve kiyafet iirlin gruplar ile restoran hizmetlerine yonelik olarak tiiketiciler
tarafindan algilanan deger dl¢lilmeye calismaktadir. Bu amacla Tiirkiye’de bulunan
Sakarya ve Istanbul illerinde yasayan tiiketiciler iizerinde anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen ¢alisma ile algilanan deger boyutlart 6l¢iilmeye

ve Tiirkiye sartlarina uygun bir 6l¢ek olusturulmaya calisilmaktadir.

Gergeklestirilen dogrulayict faktor analizi sonucunda, restoran hizmetleri
kapsaminda algilanan degerin, duygusal deger, risk, fonksiyonel deger, hedonik
deger, yenilik degeri ve fiziksel 6zellikler boyutlarindan olustugu belirtilmektedir.
Kiyafet iirtin grubu icin algilanan deger boyutlarinin, duygusal deger, risk,
fonksiyonel deger, magaza hizmeti, algilanan degisim degeri, sosyal deger ve manevi
deger olarak belirlendigi ifade edilmektedir. Cep telefonu {iriin grubu i¢in ise
algilanan deger boyutlarinin, duygusal deger, risk, kalite, magaza hizmeti ve fiyat
bazli degerden olustugu goriilmektedir. Ayrica kiyafet ve cep telefonu {iriin gruplari
icin elde edilen magaza hizmeti boyutunun literatiirde algilanan degerin boyutlarina

yonelik olarak gergeklestirilen diger 6lgeklerde yer almadig: ifade edilmektedir.

Ruiz vd. (2008) tarafindan gergeklestirilen calismada hizmet degeri ¢ok
boyutlu bir yap1 olarak ele alinmaktadir. Ayn1 zamanda algilanan degeri tek boyutlu
veya ¢ok boyutlu olmasina ragmen fayda ve fedakarlik bilesenlerini yansitici sekilde
analiz eden caligsmalardan farkli olarak, algilanan degerin bilesenleri bi¢imlendirici
olarak analiz edilmektedir. Bu kapsamda fayda ve fedakarlik ayrimina gidilerek

hizmet degerinin bilesenleri hizmet kalitesi, marka degeri, giiven faydasi ve algilanan
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fedakarlik olarak belirlenmistir. Ruiz vd. (2008) tarafindan dnerilen ve analiz edilen

model Sekil 2.16°da yer almaktadir.

Sekil 2.16: Hizmet Degerinin Bicimlendirici Bilesenlerine Yonelik Model

Hizmet Kalitesi

Marka Degeri

Hizmet
Degeri

Giiven Faydasi

Tekrar Satin
Alma Niyeti

Fedakarlik

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 degiskenlerden marka degeri, tiiketicilerin hizmetin marka
imajina yonelik algilarindan olugsmaktadir. Dolayisiyla yiliksek marka degerine sahip
hizmetlerin tiiketicilerin hizmet degeri algisina olumlu katkida bulunacag ifade
edilmektedir. Gliven faydasiin ise, tiiketicinin isletme ile siiregelen iligkileri
cercevesinde isletmenin kendisine, personeline ve hizmetlerine yonelik inang ve
itimadindan olusan duygulart yansitti§i, ayni zamanda endiselerini azalttig1
belirtilmektedir. Ayrica fedakarlik degiskeninin fiyat, zaman ve ¢aba maliyetlerinden
olustugu diisiiniilerek bu degiskene ait Olclimlerin de bigimlendirici olarak ele

alindig1 goriilmektedir.

Calismanin analizi i¢in yiiksek iletisim ve kisisellestirme gerektiren (tibbi
bakim hizmetleri, kuaforliik hizmetleri), orta derecede iletisim ve yar1 kigisellestirme
gerektiren (kuru temizleme, oto tamir) ve orta derecede iletisim ve standart hizmet
gerektiren (saglik kuliibii, fast-food restorani) olmak iizere hizmet sektorleri tiglii bir
ayrima tabi tutulmustur. Veriler 494°ii ABD’den ve 254’ii Ispanya’dan olmak iizere
748 tiiketiciden toplanmistir. Calismanin sonuclarina gore, fiyat ve zaman
maliyetinin fedakarlik iizerinde benzer katki derecelerine sahip oldugu belirlenirken,

caba maliyetinin fedakarlik iizerindeki etkisi anlamsiz olarak tespit edilmistir. Genel
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modele bakildiginda ise, hizmet kalitesi, marka degeri ve giiven faydasi unsurlarinin
hizmet degeri iizerinde pozitif katkisinin oldugu, bu katkilardan en biiyligliniin
hizmet kalitesi tarafindan saglandigi goriilmektedir. Ayrica fiyat ve zaman
maliyetinden olusan fedakarlik unsurunun da hizmet degeri iizerinde negatif etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Bunun yani sira, hizmet degeri bilesenlerinin yansitict ve
bicimlendirici olarak o6lgiildiigii her iki durumda da miisteri memnuniyeti ve tekrar
satin alma niyeti lizerindeki etkileri pozitif ve anlamli olarak gerceklesmistir. Her iki
model arasinda karsilagtirma yapildiginda ise, hizmet degeri bilesenlerinin
bicimlendirici olarak ol¢iildiigii modelin acgiklanan varyansi daha biiyiikk olarak

bulunmustur.

Seo ve Lee (2008) tarafindan gerceklestirilen caligmada tiiketicilerin ziyaret
ettikleri perakende magazalar kapsaminda ne tiir aligveris degerleri algiladiklar
belirlenmeye calisilmaktadir. Ayrica belirlenen aligveris degeri boyutlarinin
perakendecinin ¢ok katli magaza, indirim magazasi veya internet alisveris merkezi
olup olmamasina gore farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmektedir. Calismada
perakendeci olarak giyim magazalar ele alinmaktadir. Ik olarak literatiirde Babin
vd. (1994) tarafindan yapilan ¢alismadan ve derinlemesine miilakat sonuglarindan
elde edilen bilgiler dogrultusunda 23 ifadelik bir anket olusturulmustur.
Gergeklestirilen 6n calisma kapsaminda anket 98 denek {iizerinde uygulanmistir.
Yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda 17 ifade ve 7 boyuttan olusan bir 6l¢ek
elde edilmistir. Giiney Kore’nin baskent bdlgesinde bulunan 300 tiiketici iizerinde
gerceklestirilen ana calisma sonrasinda yapilan aciklayict ve dogrulayici faktor

analizi sonucunda ise, 10 ifade ve 5 boyuttan olusan bir 6lgek gelistirilmistir.

Olgek kapsaminda elde edilen aligveris degeri boyutlar1 deneyimsel deger,
oyalayicit deger, giivenilirlik degeri, kendi kendini ifade etme degeri ve etkinlik
degerinden olusmaktadir. Deneyimsel deger, yasanilan aligveris deneyiminin
tilketiciye keyif ve eglence hissi vermesini ifade etmektedir. Oyalayict deger,
aligverisin giinliik sorunlardan uzaklagtirmasi, kacis imkani sunmasi gibi unsurlardan
olusmaktadir. Giivenilirlik degeri, tiiketicinin magazanin ve Uriinlerin giivenilirligi

ile ilgili algilamalarindan olusmaktadir (Magazada yer alan iiriinlerin {inlii markalar
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ait olmas1 ornek verilebilmektedir). Kendi kendini ifade etme degeri, tliketicinin
kendisinin aligveris yaptig1 mazaga ile 6zdeslestirmesi, ne yaptiginin farkinda olmasi
anlamlarim1 icermektedir. Etkinlik degeri ise, aligveris yapilan magazanin zaman
acisindan ne kadar etkin hizmet sundugunu ele almaktadir. Sonug olarak elde edilen
bu boyutlardan etkinlik degerinin onceki calismalarda ele alinan faydaci deger ile
benzestigi, deneyimsel deger, oyalayicit deger, giivenilirlik degeri ve kendi kendini
ifade etme degerinin ise hedonik degerin alt boliimleri gibi diisiiniilebilecegi ifade

edilmektedir (Seo ve Lee, 2008:494-495).

Simova (2009) tarafindan gergeklestirilen calismada perakende sektoriinde
miusteri degeri kavrami {izerinde durulmakta ve giyim magazalarinda miisteri
degerini olusturan ozellikler belirlenmeye ¢alisiimaktadir. Bu amagla literatiirde yer
alan fayda ve fedakarlik bilesenleri kapsaminda kalite ve fiyat boyutlar
genisletilerek bir analiz gerceklestirilmektedir. Calismanin analizi i¢in gerekli olan
veriler Cek Cumbhuriyeti’nde dort farkli magazadan aligveris yapan 1168 tiiketiciden
elde edilmistir. Bu dort farkli giyim magazasi sirasiyla butiklerden, orta seviyede
magazalardan, indirim magazalarindan ve ikinci el giyim magazalarindan
olusmaktadir. Analiz sonucunda 23 fayda oOzelliginin bes bilesen, 7 fedakarlik
ozelliginin ise, ii¢ bilesen altinda toplandigi goriilmektedir. Faydalara iliskin bes
bilesenin, tiiketicinin duygular ile ilgili psikolojik faktorlerden, iiriinlerin gesitliligi
ve yapist gibi ozellikler ile ilgili fiziksel faktorlerden, iiriinlerin ve aligverisin kaliteli
olmasindan, magaza ortaminin g¢ekiciliginden ve personel hizmetlerinden olustugu
ifade edilmektedir. Fedakarliklara iliskin bilesenlerin ise, fiyat ve indirimlerden,
baglilik kartlar1 gibi aligveris tesviklerinden ve aligveris i¢in harcanan c¢abadan

olustugu belirtilmektedir.

Merle vd. (2010) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada  kitlesel
kisisellestirmenin algilanan degerine yonelik 6l¢ek gelistirilmeye ¢alisilmaktadir. Bu
kapsamda kitlesel kisisellestirme degeri, kitlesel kisisellestirme {irliniiniin degeri ve
ortak tasarim siirecinin (kitlesel kisisellestirme deneyimi) degeri olmak iizere iki
bilesene ayrilmaktadir. Bu kapsamda kitlesel kisisellestirme iiriiniiniin degeri,

faydaci deger, benzersizlik degeri ve kendini ifade etme degeri boyutlarindan
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olugsmaktadir. Ortak tasarim siirecinin degeri ise, hedonik deger ve yaraticit basari
degeri boyutlarindan meydana gelmektedir. Faydaci deger, kitlesel olarak
kisisellestirilmis iirliniiniin tiiketicinin bireysel tercihleri ile uyum saglamasi
anlamina  gelmektedir.  Benzersizlik degeri, tiiketicilerin  kitlesel olarak
kisisellestirilmis iiriiniin 6zellikleri sayesinde orijinal hissetmelerini ifade etmektedir.
Kendini ifade etme degeri, tiikketicinin kendi imajin1 ve benligini yansitan bir iiriine
sahip olmasmin yarattigi faydayr belirtmektedir. Hedonik deger, kitlesel
kisisellestirme deneyiminin tiiketiciye saglamis oldugu keyif ve eglenceyi
belirtmektedir. Yaratict basar: degeri ise, tiikketicinin kisisellestirerek olusturmus

oldugu iirlinden dolay1 duydugu gurur ve 6viinme duygusunu tanimlamaktadir.

Olgekte yer alan ifadeleri belirleyebilmek igin literatirde bulunan
calismalardan ve Nike ID programu (tiiketicilere Nike markali ayakkabi, ¢anta, saat
ve diger irlinleri kigisellestirme ve siparig etme imkani sunan program) kapsaminda
goriigiillen 20 tiiketiciden elde edilen bilgilerden yaralanilarak 36 ifade
olusturulmustur. Olgegin goriiniis gecerliligini saglayabilmek i¢in ydnetim biliminde
uzman 8 arastirmaci ve 12 tiiketici ile gorlisme yapilmistir. Bu goriismelerin
sonucunda 14’1 kitlesel kisisellestirme iiriinliniin degerine ve 10’u ortak tasarim
siireci degerine ait olmak iizere 24 ifade elde edilmistir. Ilki 228 ve ikincisi 546 Nike
ID programinda ayakkabi kisisellestiren tiiketiciden olusan iki farkli drneklemden
elde edilen verilere sirasiyla agiklayici faktor analizi, birinci dereceden dogrulayict
faktor analizi ve ikinci dereceden dogrulayict faktor analizi uygulanmistir. Sonug
olarak gecerliligi ve glivenilirligi tespit edilen ikinci dereceden hiyerarsik bir yapiya
sahip, 5 boyut ve 14 ifadeden olusan bir Olgek gelistirilmistir. Calismada ayrica
yapisal model kapsaminda iki deger bileseninin genel algilanan deger iizerindeki
etkisi arastirilmis ve hedonik unsurlar igeren ortak tasarim siirecinin degerinin daha

bliylik bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Wang ve Wang (2010) tarafindan gerceklestirilen calismada tiiketicilerin
konaklama isletmeleri tarafindan sunulan mobil rezervasyon hizmetini kullanma
niyetlerini etkileyen faktorler algilanan deger kapsaminda analiz edilmektedir.

Calisma kapsaminda tiiketicilerin biitlinsel deger algilarinin mobil rezervasyon
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hizmetinin sunmus oldugu fayda ve fedakarlik bilesenlerinin karsilagtirilmasi ile
olustugu disiiniilmektedir. Dolayisiyla fayda bilesenleri olarak bilgi kalitesi, sistem
kalitesi ve hizmet kalitesi, fedakarlik bilesenleri olarak ise, teknolojik ¢aba, algilanan
fiyat ve algilanan risk ele alinmaktadir. Bilgi kalitesi, mobil rezervasyon sisteminin
sagladig1 bilginin igerik yoniinden eksiksiz, detayli, giincel, dogru ve giivenilir
olmasini, oteller arasinda karsilagtirma imkani sunmasini belirtmektedir. Sistem
kalitesi, sistemin internet ile aninda etkilesim kurmasi, hizli tepki vermesi, yiliksek
kullanishilik saglamasi, islemlerin hatasiz bir sekilde gerceklestirilmesi gibi unsurlari
icermektedir. Hizmet kalitesi, sorunlarin hizli bir sekilde ¢oziilmesini, taleplerin hizli
bir sekilde karsilanmasini, kullanicilarin 6zel ihtiyaclarinin kolayca giderilmesini
ifade etmektedir. Teknolojik caba, bireylerin sistemin ¢ok karmasik ve zor olduguna
dolayisiyla, kullanabilmek icin fiziksel ve zihinsel caba gerektirdigine yonelik
inanglarimi gostermektedir. Algilanan fiyat, mobil rezervasyon hizmeti kapsaminda
konaklama masraflarinin ve mobil internet aboneliginin parasal maliyetini
belirtmektedir. Algilanan risk ise, sistemin sunmus oldugu performansa, parasal
islemlere, kisisel bilgilerin gizliligi ve giivenilirligine yonelik belirsizlikleri ifade

etmektedir.

Calismanin analizi i¢in gerekli olan verilen internet aracilifiyla 235 mobil
internet deneyimi olan tiliketiciden ele edilmistir. Calisma sonuglarina gore, fayda
bilesenleri gercevesinde bilgi kalitesi ve sistem kalitesinin algilanan deger iizerinde
pozitif etkili oldugu goriilmektedir. Hizmet kalitesinin algilanan deger ilizerindeki
etkisi ise anlamsiz olarak gerceklesmistir. Fedakarlik bilesenleri kapsaminda
teknolojik ¢aba ve algilanan fiyatin algilanan deger iizerinde negatif etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Algilanan riskin ise, algilanan deger iizerinde etkiye sahip

olmadig: belirlenmistir.

Kainth ve Verma (2011) tarafindan gergeklestirilen calismada algilanan
misteri degerinin boyutlar1 analiz edilmektedir. Ayrica belirlenen boyutlar
kapsaminda hizmet sektoriinde yer alan igletmelere yonelik SPERVAL (Services
Perceived Value Scale) olcegi gelistirilmeye calisiimaktadir. Algilanan miisteri

degerinin gostergelerini belirleyebilmek i¢in ilk olarak literatiirde yer alan ikincil
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verilerden, odak grup goriismelerinden ve derinlemesine miilakat tekniklerinden
yararlanilmistir. Gorligmeler sonucunda olusturulan 46 ifadelik anket 100 tiiketiciden
olusan O0rneklem tizerinde uygulanmistir. Analizler sonucunda ankette yer alan ifade
sayis1 32’ye distiriilerek, 12 algilanan miisteri degeri boyutu elde edilmistir. Bu
boyutlar fonksiyonel deger, personelin i¢sel degeri, deneyimsel deger, konumsal
deger, sosyal deger, personelin digsal degeri, imaj degeri, konfor degeri, ilgi degeri,

satig sonrasi servis degeri, yenilik degeri ve ekonomik degerden olusmaktadir.

Fonksiyonel deger, hizmet isletmesinin miisterilerine dogru ve zamaninda
hizmet sunabilmesi, sikayetleri hizli bir sekilde telafi edebilmesi gibi unsurlari
kapsamaktadir. Personelin i¢sel degeri, personelin saygili ve nazik olmasimni
belirtmektedir. Deneyimsel deger, sunulan hizmetin tiiketiciye keyif vermesi,
sikintilarini unutturup, tiiketiciyi rahatlatmasi gibi 6zellikleri icermektedir. Konumsal
deger, hizmet isletmesinin mekan olarak kolay bulunabilir ve elverigli bir yere sahip
olmast anlamma gelmektedir. Sosyal deger, hizmetin tiiketicinin sosyal cevresi
tarafindan kabul edilmesine ve olumlu olarak algilanmasina yonelik o6zellikleri
barindirmaktadir. Personelin digsal degeri, personelin iyi giyimli, enerjik ve hizmet
sunmaya istekli olmasi gibi 6zellikleri kapsamaktadir. /maj degeri, markanimn iyi bir
imaja sahip olmasi ve isletmenin itibarinin yiiksek olmasini ifade etmektedir. Konfor
degeri, hizmetin sunus saatlerinin esnek olmasini belirtmektedir. flgi degeri, hizmet
isletmesinin miisteri iliskileri biriminin miisteriler ile yakindan ilgilenmesini
kapsamaktadir. Safis sonrasi servis degeri, hizmet isletmesinin miisterilerin satig
sonrasi ihtiyag¢ ve isteklerine 6nem vermesini ifade etmektedir. Yenilik degeri, hizmet
isletmesinin  hizmet sunumlarinda son teknoloji unsurlarini  kullanmasim
icermektedir. Ekonomik deger ise, sunulan hizmetin makul bir sekilde
fiyatlandirilmis olmasi, indirim kampanyalarinin cazip olmast gibi unsurlar

barindirmaktadir.

Chiang ve Lee (2013) tarafindan gerceklestirilen calismada konaklama
hizmetleri kapsaminda otel ziyaretgileri tarafindan algilanan miisteri degerinin
boyutlar belirlenmeye calisilmaktadir. Bu amagla Tayvan’da bulunan bir otelde son

bir yil igerisinde konaklayan 369 ziyaret¢ci iizerinde anket uygulamasi
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gerceklestirilmistir.  Gergeklestirilen agiklayici ve dogrulayici faktdr analizleri
sonucunda, konaklama hizmetleri kapsaminda algilanan degerin, hizmet deneyimi,
fonksiyonel deger, kiiltiirel deger, toplumsal deger ve ekonomik deger boyutlarindan

meydan geldigi belirlenmistir.

Hizmet deneyimi, otel tarafindan sunulan hizmetlerin hizli ve dogru bir sekilde
gerceklesmesi, personelin bilgi ve profesyonellik derecesi ile miisteri isteklerini
anlamaya calisma istegi gibi unsurlar1 ifade etmektedir. Fonksiyonel deger, odalarin
temizligi, yemeklerin kalitesi, bina, oda, restoran ve mobilyalarin goriintiisii gibi
unsurlar1  belirtmektedir. Kiiltiirel deger, otel hizmetlerinin ve aktivitelerinin
miisterilerin fiziksel ve egitsel olarak yasam kalitesine katkisi, yemeklerin g¢esitliligi
gibi unsurlan icermektedir. Toplumsal deger, otel hizmetlerinin ve aktivitelerinin
turizm sektoriiniin  gelisimine katkisi, yerel ekonomiye olan katkist ve yerel
kiiltiirinlin taninmasina yonelik katkis1 gibi unsurlari belirtmektedir. Ekonomik deger
ise, yapilan harcama ve parasal maliyetin otelden alinan hizmetlere degdigine

yonelik unsurlari ifade etmektedir.

2.3. Literatiirde Yer Alan Calismalara Yonelik Genel Bir Degerlendirme

Literatiirde algilanan miisteri degeri 1ile 1ilgili olarak yapilan ¢aligmalar
incelendiginde, Zeithaml (1988) tarafindan yapilan tanimlama sonrasinda
tiikketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan faktorleri analiz eden calismalarda
algilanan miisteri degerinin yogun bir sekilde kullanilmaya basladig1 goriilmektedir.
Bu kapsamda yapilan ¢alismalarda algilanan deger tek boyutlu bir yapi olarak ele
alinmaktadir. Dolayisiyla algilanan miisteri degerinin Onciillerinin ve sonuglarinin
belirlenmesi c¢alismalarin amagclar1 iginde yer almaktadir. Bir baska deyisle,
tiketicilerin satin alma kararlarinda algilanan degerin onemli bir etkiye sahip
oldugunun tespit edilmesi ile birlikte, algilanan deger ilizerinde etkili olan faktorlerin
belirlenmesi de aragtirmacilar tarafindan ilgi ¢eken bir konu haline gelmistir. Bu
amagla yapilan ¢aligmalarda Zeithaml (1988) tarafindan yapilan yorumdan da yola
cikilarak algilanan degerin elde edilenler ve verilenler cer¢evesinde algilanan kalite
ile algilanan fiyat arasindaki karsilastirmadan meydana geldigi one siiriilmektedir

(Doods vd., 1991; Cronin vd., 1997; Grewal vd., 1998; Kashyap ve Bojanic, 2000).
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Bu yaklagimi algilanan deger iizerinde fiyat disinda baska maliyetlerin ve
fedakarliklarin da etkili oldugunu o6neren caligmalarin izledigi goriilmektedir. Bu
asamada, algilanan kalitenin kapsami da triin kalitesi, hizmet kalitesi, personel
kalitesi seklinde c¢esitlendirilerek ¢ok boyutlu bir hale getirilmektedir. Dolayisiyla
algilanan degerin kalite ve fiyat haricinde ¢ok daha ¢esitli fayda ve fedakarlik
unsurlariin etkisi altinda olustugu ile ilgili dnermelerin ortaya ¢ikmaya basladig
sOylenilebilmektedir. Bu 6nermeler altinda itibar, marka ismi, algilanan risk, zaman
ve caba maliyetleri gibi degiskenler de calisma 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, magaza ismi, imaj ve itibar gibi faktorlerin ¢aligmalar kapsaminda
analiz edilmeye baslamas: ile birlikte sadece algilanan kalite ile sinirli kalan ve daha
sonralar1 fonksiyonel veya faydaci deger olarak adlandirilan fayda unsurlarina
hedonik, deneyimsel, sembolik, duygusal deger gibi fayda unsurlari da eklenmistir
(Chen ve Dubinsky, 2003; Petrick, 2004a; Duman ve Mattila, 2005; Tsai, 2005).
Tiim bu fayda ve fedakarlik unsurlarinin algilanan deger {izerindeki etkilerini analiz
etmeye calisan ¢alismalarin yani sira, bu unsurlarin algilanan degerin olusumunda
etkili oldugunu savunarak algilanan degerin bir¢ok fayda ve fedakarlik unsurlarim
igeriginde barindiran ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele alinmasi gerektigini ifade eden
caligmalarin oldugu da goriilmektedir. Algilanan degerin ¢ok boyutlu olarak ele
alindig1 ve bu boyutlarin neler oldugunun analiz edildigi ¢alismalar kapsaminda ise
boyutlarin yansitici (reflective) bir sekilde mi yoksa bi¢cimlendirici (formative) bir
sekilde mi ele alinmas1 gerektigi ile ilgili literatiirde bir karisiklik bulunmaktadir.
Olgek gelistirilmesi ile ilgili olarak yapilan ilk calismalar ile birlikte bircok
caligmada algilanan degerin olusumunda etkili oldugu diisiiniilen faktorlerin,
aciklayict faktor analizleri ve ikinci dereceden dogrulayict faktdér analizleri
araciligiyla yansitici (reflective) bir sekilde ele alindigi goriilmektedir (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). Algilanan miisteri degerinin

boyutlarini belirlemek amaciyla yapilmis olgek gelistirme caligmalari ve algilanan
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miisteri degerinin diger degiskenler ile olan iligkilerini analiz eden caligsmalar
kapsaminda hangi boyutlarin ve onciillerin ele alindigina yonelik yapilmis literatiir

taramasi Tablo 2.1.’de yer almaktadir.



Tablo 2.1: Algillanan Miisteri Degerine Yonelik Literatiir Taramasi
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LEfopi= - .. Arastirma Kullanilan
Yazar Onciil Boyutlar-Onciiller Orneklem ras q Analiz Yontemi - 3
Yontemi Uriin/Hizmet
Sayisi
-Estetik ve ruh hali Japonya (N=180)
-Aragsal Hong Kong (N=200)
Tse vd. -Sosyal: Kabul ve ahlak ong & > Odak Grup ve Agciklayici Faktor
(1988) 6 -Sosyal: Modaya uygunluk Singapur (N=224) Anket Analizi Kiyafet
_Hos-‘{an‘ma yauy Giiney Kore (N=200)
Deger Tayvan (N=190)
Sigara kullanan (n=65)
Sigara kullanmayan
(n=80)
-Fonksiyonel deger Filtreli sigara kullanan
Sheth vd. 5 :]S);;;;?ng(:ger g:;fe}s)lz sigara Miilakat ve Diskriminant Sigara
(1991a) -Duygusal deger kullanan (n=29) Anket Analizi
-Yenilik degeri Marlboro kullanan
(n=70)
Virginia Slims
kullanan (n=46)
Aciklayict Faktor
. < L Analizi .
Babin vd. 5 -Faydaci deger 125 tniversite Odak Grup ve Aligveris yapma
(1994) -Hedonik deger Ogrencisi Anket - davranigi
Dogrulayici
Faktor Analizi
Kantamneni :Ejel?sﬁeé(;zfer Florida, Illionis ve Temel Bilesenler
ve Coulson 4 —Du$ sl %e“er Kansas’da bulunan Anket Analizi $ Uriin sektorii
(1996) uygusa’ deg 473 tiiketici
-Ticari deger
- ; s Aciklayici Faktor
De Ruyter -Duy.gusalvdeger Hollanda ve lsve_c de Analizi Konaklama
3 -Pratik deger bulunan iki otelin 107 Anket . .
vd. (1997) -Mantiksal deger ziyaretgisi Regresyon hizmeti
& varety Analizi
Temel Bilesenler
Analizi
o 361 iiniversite ..
Grewal vd. 5 -Kazanim degeri P Deney ve Agiklayicr Faktor . .
; o ogrencisi Pt Bisiklet
(1998) -Islem degeri . . Anket Analizi
328 tniversite ¢alisant
Dogrulayici
Faktor Analizi
-Fonksiyonel hizmet
kalitesi S -
“Teknik hizmet kalitesi ~ /Yustralya’da bulunan Dogrulayier -
Sweeney vd. . L ve aktif olarak aligveris Faktor Analizi o
5 -Uriin kalitesi Anket Elektrikli aletler
(1999) .. . yapan 609 ve 459
~Goreceli fiyat tiiketici Yol Analizi
-Performans riski/Finansal
risk
-Uriin ile ilgili faydalar
Alternatif ¢oziimler
Uriin kalitesi
Uriin kisisellestirme
-Hizmet ile ilgili faydalar (B2B)
Cevap verebilirlik 2009 bilgi, iletisim ve
Esneklik eglence hizmetleri ile qo
R - . . - Bilgi, iletigim,
. Giivenilirlik dagitim hizmetleri .. Dogrulayici -
Lapierre .. . IOV Miilakat ve . .. eglence
13 Teknolojik yeterlik yoneticisi Faktor Analizi
(2000) S e o Anket
-Iligki ile ilgili faydalar Dagitim
Imaj 129 finans hizmetleri £
Giiven yoneticisi .
Finans
Dayanisma
-Fedakarhklar
Fiyat

Zaman/Caba ve Enerji

Catisma
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Boyut-

Yazar Onciil Boyutlar-Onciiller Orneklem Afastlnfla Analiz Yontemi I"(u.l.laml.an
Sayis1 Yontemi Uriin/Hizmet
MANOVA
Bab%n ve -Faydac1 deger Giyim aligverisi yapan Dogrulayici Aligveris yapma
Babin 2 _Hedonik deger 133 kadin tiketici  ~PKet Faktor Analizi  G2Vranist
(2001) (Kuyafet)
Yol Analizi
-Estetik
](5}? lr:;:igeklcmk . Internet ve
-lig'lenebilirlik Internetten aligveris katalog aligverisi
. 8 yapan 213 tiiketici - (Kadin giysisi ve
Mathwick 4 Gergeklerden kagma Anket Dogrulayici v lar
vd. (2001) Zevk alma - ¢ Faktér Analizi = ' o928
-Hizmet miikemmelligi Katalog allsven?l. lizerine
Miisteri getirisi yapan 302 tiiketici uzmanlagmig
E tkir?lik g perakendeci)
Ekonomik deger
“Estetik deger Aciklayict Faktor
-Aragsal deger Hong Kong’da Analizi Gece elbisesi
Sin vd. 6 —So.sy.al d? ser yasayan 1000 18 yas ~ Anket Dogrulayici Ge,n ¢lik vakfina
(2001) -Milli deger S L " .. bagis
. o tizeri kadin tiiketici Faktor Analizi
-Aile degeri Buzdolabi
-Toplumsal deger ANOVA
3 farkl 6rneklem
-Fonksiyonel deger: 1) 273 lisansiistii .
Sweeney ve Fiyat/paranin karsilig1 Ogrencisi iﬁleﬁgiym Faktor
Soutar y 4 -Fonksiyonel deger: 2) 303 18 yas tistii Odak Grup ve Dayanikli
2001) Performans/kalite tiketici Anket Dogrulavict tiiketim trtinleri
Duygusal deger 3) 323 mobilya Fakgtesr Aynalizi
-Sosyal deger tiiketicisi ve 313 araba
teybi tiiketicisi
-gallte1 ; Karqylp A}(llal.arl n.da Gemi Seyahati
Petrick -Parasal fiyat gemi seyahati gegtren Dogrulayici hizmeti
5 -Davranissal fiyat 394 ve 398 tiiketici Anket . ..
(2002) i L . Faktor Analizi Fast-food
-Itibar 278 liniversite restoran hizmeti
-Duygusal tepki Ogrencisi
Konaklama hizmeti Konkalama
Al-Sabbahy 5 -Kazanim degeri alan 120 tiiketici Anket Dogrulayici hizmeti
vd. (2004) -Islem degeri Fast-food hizmeti alan Faktor Analizi Fast-food
122 tiiketici restoran hizmeti
Heinonen ';SEEIS]: (iii?rde“er Online bankacilik Online fatura
4 yone: deg hizmeti kullanan 37 Anket Konjoint Analizi tura
(2004) -Zaman degeri - . W 6deme hizmeti
-Konumsal deger Finlandiyal: tiiketici
-Fonksiyonel deger g:;l:;l Sh;gfl}; i?nsz Dogrulayict
Wang vd. 4 -Sosyal deger b Jing genrie . Odak Grup ve Faktor Analizi . oo .
« ulunan iki giivenlik Giivenlik hizmeti
(2004) -Duygusal deger irketinin 320 Anket
-Algilanan fedakarliklar strietinir Yol Analizi
musterisi
-Parasal fedakarlik
. :Web sayfgm tasarim, Son alt1 ay igerisinde Dog1:ulay101_ .

Lin vd. Soziin yerine . . Faktor Analizi . .
(2005) 5 getirilmesi/giivenilirlik onlm? a11.§V.er1$ yapmis Anket Online aligveris
“Giivenlik/gizlilik 336 tiiketici Yol Analizi

-Miisteri hizmetleri
Tsai (2005) 3 -Duygusal deger 960 tiiketici Miilakat ve Kahve
-Degis-tokus degeri Anket Yol Analizi Kot giysi
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]ioyu"t - P o Arastirma P . Kullamilan
Yazar Onciil Boyutlar-Onciiller Orneklem o q Analiz Yontemi .- .. q
Yontemi Uriin/Hizmet
Sayisi
-Etkinlik = Temel Bilegenler
-Hizmet kalitesi Analizi
- Sosyal deger flkbahar tatilinde grup
Gallarza ve 8 —Egler}ce olara}( Fatlle_clkmls Odak Grup ve Dogrulayict Turizm hizmeti
Saura (2006) -Estetik 274 tiniversite . ..
o . Anket Faktor Analizi
-Algilanan parasal fiyat dgrencisi
-Algilanan risk Yol Analizi
-Zaman ve caba
-Faydaci Deger
Parasal Kazang
Uygunluk Finlandiya’nin en
. . -Sosyal Deger biiytik ikinci ciroya .. - COIS kath
Rintamaki 3 Stati sahin cok katls Miilakat ve Dogrulayici magazadan
vd. (2006) A P ¢ . Anket Faktor Analizi  aligveris yapma
Oz sayg1 magazasinda aligveris davranis:
-Hedonik Deger yapan 364 tiiketici $
Eglence
Kesif
-Fonksiyonel deger:
Hizmet isletmesi ..
-Fonksiyonel deger: Madrid, Valencia ve ﬁﬁlalﬂ;ym Faktor
Sanchez vd. 4 Personel ) La Coruna’da bulanan Odak Grup ve Turizm hizmeti
(2006) -Fonksiyonel deger: Uriin 18 yas Uistii 402 Anket Dogrulayict
-Fonksiyonel fieger: Fiyat Ispanyol turist Faktor Analizi
-Duygusal deger
-Sosyal deger
-Fonksiyonel deger
(Uygunluk)
-Sosyal deger
-Duygusal de;%er Yunanistan’in Selanik Agiklayict Faktor
-Durumsal deger . S
. . L2 sehrinde yer alan 3 Analizi . .
Sigala -Yenilik degeri . Mobil servis
8 . o farkli aligveris Anket . .
(2006) -Secim degeri . - hizmeti
merkezinde bulunan Dogrulayici
-Parasal fedakarlik I . .
327 tiiketici Faktor Analizi
(Algilanan fiyat)
-Parasal olmayan
fedakarlik (Teknik
ozellikler)
S
ygusa' dege 1977-1994 yillart . .
-Yenilik degeri ~ Derinlemesine - )
- arasinda dogan 249 . Dogrulayici Kuaforde sag¢
Zhao (2006) 7  -Sosyal deger - 5. Milakat ve .. . . .
. Cinli ve 200 ABD’li Faktor Analizi boyatma hizmeti
-Parasal maliyet A Anket
_— tiiketici
-Zaman/caba maliyeti Yol Analizi
-Saglik riski maliyeti ° a
-Faydalar
Algilanan kullanishlik <
Algilanan eglenebilirlik Tayvan’da bulunan Dogrulayiet
Chu ve Lu . . Faktor Analizi Online miizik
4 -FedakarhKklar 302 online miizik Anket . .
(2007) hizmeti
Algilanan fiyat kullanicisi ..
Yol Analizi
Algilanan kullanim
kolaylig1
-Uriin degeri
. -Yontemsel (jeg.e T Yunanistan’da bulunan Dogl:ulay1c1. .
Gounaris vd. -Personel degeri . gy Faktor Analizi .
6 ~ otomobil sahibi 170  Anket Otomobil
(2007) -Duygusal deger tiiketici
-Sosyal deger Yol Analizi

-Algilanan fedakarlik




Tablo 2.1°in devami

125

]ioyut- - s Arastirma Kullanilan
Yazar Onciil Boyutlar-Onciiller Orneklem ras q Analiz Yontemi - 3
Yontemi Uriin/Hizmet
Sayisi
-Faydalar Aciklayici Faktor
Kullanishhik Singapur’da bulunan Analizi
Kim vd. Eglenebilirlik gapur da bulu Odak Grup ve o
4 mobil internet Mobil internet
(2007) -Fedakarhklar .. .. . Anket
L kullanicist 161 tiiketici Coklu Regresyon
Tekniklik Analiz
Algilanan fiyat
-Fonksiyonel deger srul
Chang ve -Sosyal deger Tayvan’in Taipei Dogrulayiet
. - . Miilakat ve Faktor Analizi . .
Hsiao 5  -Duygusal deger sehrinde bulunan 424 Otel hizmeti
o . Anket
(2008) -Durum degeri otel miigterisi .
. .. Yol Analizi
-Deneyim degeri
-Parasal deger
Pihlstrém ve -Uygunluk defgen Flnlapd}y.a mn Ze(.i Derinlemesine Dogr“ulaylcl. . . .
-Duygusal deger Nordic isimli mobil " Faktor Analizi Mobil servis
Brush 6 - NS Miilakat ve . .
(2008) -Sosyal deger servis saglaymsmm Anket o hizmeti
-Durumsal deger 579 miisterisi Yol Analizi
-Yenilik degeri
Yiiksek iletigim
ve kisisellestirme
gerektiren
hizmetler (tibbi
bakim hizmetleri,
kuaforlik
hizmetleri)
Orta derecede
-Hizmet kalitesi Dogrulayici Llle tilséi?evgr}rﬁzl
Ruiz vd. -Marka degeri ABD (N=494) sruiayiel - s1selies
4 - ; _ Anket Faktor Analizi gerektiren
(2008) -Giiven faydasi Ispanya (N=254) . 1
-Fedakarlik . hlzmet er (kuru
Yol Analizi temizleme, oto
tamir)
Orta derecede
iletigim ve
standart hizmet
gerektiren
hizmetler (saglhk
kuliibii, fast-food
restorant)
-Hizmet kalitesi
-Fiyat )
Savasel ve }(Pz::nm;)rslyzgf i %Egelr:‘s%fesi ‘nde ttesti
Giinay 7 -ampany e Anket GSM operatorleri
-Uriin faydasi Odgrenim goren 400 . .
(2008) .2, Lo .. Ki-kare testi
-Farklilik iniversite 6grencisi
-Giiven
-Kurumsal imaj
Aciklayici Faktor
-Deneyimsel deger Analizi CO]S kath. ..
- magaza, indirim
-Oyalayic1 deger Giiney Kore’nin Dogrulayict magazasi veya
Seo ve Lee -Guivenilirlik degeri Yy Bore i Miilakat ve sruiayiel - mag ya,
5 . L baskent bolgesinde Faktor Analizi internet aligveris
(2008) -Kendi kendini ifade etme - ... Anket .
degeri bulunan 300 tiiketici merkez'mden
-Etkinlik degeri MANOVA aligveris yapma
davranigt

ANOVA




Tablo 2.1°in devami

126

LEfopi= o .. Arastirma Kullanilan
Yazar Onciil Boyutlar-Onciiller Orneklem rastrn Analiz Yontemi .. q
Sayisi Yontemi Uriin/Hizmet
-Fonksiyonel deger
Uriin kalitesi
Isletmenin hizmet kalitesi
Personelin hizmet kalitesi
-Sosyal deger
Sosyal imaj
itibar ispanya’da bulunan Dogrulayici
521810\9131 4 g?rllzgil;;al deger 245 seramik sektorii Anket Faktor Analizi (slzig)ruSeramlk
Kisisellestirilmis ilgi isletmesi Yol Analizi
Kisileraras iliski
-Fedakarhklar
Parasal fedakarlik
Uygunluk (Zaman, ¢aba,
enerji)
Degistirme maliyeti
-Miisteri getirisi
Etkinlik
Ekonomik deger
-Miikemmellik
Hismet mikemmetigy  ABDde bulunan 209 Faltor Anlizi
Kim (2009) 4 _Eslenebilirlik & tam hizmet veren Anket Restoran hizmeti
Ge%geklerden kacis restoran milsterisi Yol Analizi
Zevk alma (Hoslanma)
-Estetik cekicilik
Duyusal ¢ekicilik
Eglence
-Etkinlik )
Sanchez- -Kalite Ispanya’da bulunan
Fernandez 6 -S?Syal deger vejetaryen Anket Dogl:ulay1c1_ . Restoran hizmeti
vd. (2009) -Eglence restoranlarmn 306 Faktor Analizi
’ -Estetik misterisi
-Ozgecil deger
Temel bilesenler
Chen ve Hu 5 -Sembolik deger 834 kahve magazasi Bﬁﬁ:&;n::me analizi Kahve satis
(2010) -Fonksiyonel deger miisterisi Anket Coklu regresyon hizmeti
analizi
Gupta ve :lZJngI?HIUk Online kitap evinden l]?;ligl?rigizi
Kilfl (2010) 4 -Aletlanan fivat aligveris yapan 810 Anket Online kitap evi
“Algilanan risk online tilketici Yol Analizi
-Fonksiyonel deger Agiklayict Faktor
E;;;let kalitesi Malezya’nin Klang Analizi
PR Wby O ke Dol Bkt
-liskisel deger nl‘ﬁS orisi Faktor Analizi !
Giiven
Tletisim Yol Analizi
Aciklayici Faktor
-Etkileyici/Sosyal deger Analizi
Kim vd. 4 -Faydaci deger Giiney Kore’de Anket Pi(iil;a;f)l dr;qarkall
(2010) -Duygusal deger bulunan 475 tiiketici ANOVA o
. - irtinleri
-Ekonomik deger
Duncan testi
-Faydaci deger Aciklayict Faktor E:E;S?g?izl?]gmls
Merle vd. s EZ‘;ZT;?‘T;;E:Z&: dogery 231 ve56719-25 yas g;ﬁ:ka\f; Analizi programi
(2010) . - g aras1 ogrenciler y - kapsaminda
-Hedonik deger Anket Dogrulayict ayakkab
-Yaratic1 basar1 degeri Faktor Analizi

kigisellestirme)
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]Eoyut- .
Yazar Onciil Boyutlar-Onciiller
Sayisi

Kullanilan
Uriin/Hizmet

Arastirma

Yéntemi Analiz Yontemi

Orneklem

-Bilgi kalitesi
-Sistem kalitesi
-Hizmet kalitesi
-Teknolojik ¢aba
-Algilanan fiyat
-Algilanan risk

Dogrulayici

Faktor Analizi Mobil otel

rezervasyon
hizmeti

235 mobil internet
deneyimine sahip Anket
tiketici

Wang ve
Wang 6

(2010) Yol Analizi

-Fonksiyonel deger
-Personelin igsel degeri
-Deneyimsel deger
-Konumsal deger
-Sosyal deger
-Personelin dissal degeri
-imaj degeri

-Konfor degeri

-Tlgi degeri

-Satis sonrasi servis degeri
-Yenilik degeri
-Ekonomik deger

Kainth ve
Verma 12
(2011)

Odak Grup,
Miilakat ve
Anket

Agiklayict Faktor

New Delhi’de yasayan Analiz

100 tiiketici Hizmet sektorii

Kazamm Boyutlar
-Fonksiyonel
-Duygusal

-Epistemik
Ledden vd.

-Imaj

Kayip Boyutlar

-Fiyat
-Zaman

-Sosyal (digerleri ile)
(2011) -Sosyal (6grenciler ile)

Tngiltere’de bir igletme
okulunda Master Anket
egitim alan 208

ogrenci

Dogrulayici
Faktor Analizi

Yol Analizi

Egitim sektori

Deneyimsel Deger

-Estetik
4  -Eglence
-Etkinlik

Park vd.
(2013)

ABD’de yasayan 284 o
tiiketici

Dogrulayici
Faktor Analizi

Teknoloji
urtinleri

-Ekonomik deger Yol Analizi

-Hizmet deneyimi
-Fonksiyonel deger
5 -Kiiltiirel deger
-Toplumsal deger
-Parasal deger

Aciklayici Faktor

Tayvan’da son 1 yil Analizi

igerisinde konaklama A p1et
hizmeti satin almig 369
tiiketici

Konaklama
hizmeti

Chiang ve

Lee (2013) Dogrulayict

Faktor Analizi

Tablo 2.1.’de yer alan c¢alismalarin bazilarinda, algilanan miisteri degeri
boyutlarinin literatiirde ilk olarak Zeithaml (1988) tarafindan gergeklestirilen teorik
tamimlamadan yola c¢ikilarak bicimlendirici (formative) bir yapida analiz edildigi
gorlilmektedir. Bu c¢aligmalara gore algilanan degerin olusumunda etkili oldugu
diisliniilen fayda ve fedakarlik unsurlarinin algilanan deger iizerindeki etkilerini
belirleyebilmek i¢in ikinci dereceden bigimlendirici faktoér analizi veya yol analizi
gerceklestirilmektedir (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 literatiirde yer alan calismalar incelendiginde farkli iirlin ve
hizmet sektorleri ve farkli 6rneklemler {izerinde uygulanan caligmalar kapsaminda,

kullanilan algilanan deger boyutlarinin cesitliligi dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla
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algilanan miisteri degerinin farkli lirlin ve hizmet sektorleri ve farkl: tiiketici gruplar
acisindan farklilik arz eden, c¢ok dinamik bir yapiya sahip oldugu ifade
edilebilmektedir. Ayrica g¢alismalar kapsaminda ele alinan boyutlarin algilanan
miisteri degerinin olusumunda nasil bir etkiye sahip oldugu ile ilgili literatiirde yer
alan kanigikligin, farkli sektorler ve farkli 6rneklemler {izerinde gergeklestirilecek
calismalar ile analiz edilmesi gerektigi ifade edilebilmektedir. Bu kapsamda
algilanan miisteri degerinin tek boyutlu veya ¢ok boyutlu bir bakis acis1 ile
tilkketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasi davramiglari iizerindeki yadsinamaz

etkisinin de goz Oniinde bulundurulmasi gerektigi diistiniilmektedir.



3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

Calismanin bu bodliimiinde, algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerinin
algilanan miisteri degeri ve davramigsal niyetler lizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaciyla gergeklestirilen uygulamali arastirmanin iizerinde durulmaktadir. Bu
cercevede calismanin amacina ve katkisina, kapsamina, hipotezlerine, arastirma
modeline, veri toplama yontemine, ana kiitlesine ve orneklemine, analiz yontemine

ve ¢alismada kullanilan 6l¢eklere iliskin bilgiler verilmektedir.

3.1. Cahismanin Amaci ve Katkisi

Algilanan miisteri degerine yonelik olarak Zeithaml (1988) tarafindan yapilan
kavramsallastirma kapsaminda kavram, bir {iriin veya hizmetin satin alimi ile
tiikketiciler tarafindan elde edilenler ve bu unsurlar1 elde edebilmek i¢in katlanilanlar
arasindaki karsilastirma olarak belirtilmektedir. Dolayisiyla bu kavramsallastirma
algilanan miisteri degerinin fayda ve fedakarlik bilesenlerinden olusan bir yapida
oldugunu ileri siirmektedir. Bu kapsamda fayda bilesenleri olarak, iiriin veya
hizmetin i¢sel ve dissal ozellikleri, algilanan kalite ve fonksiyonellik veya sosyal
acidan prestij saglama gibi yiiksek seviyeli soyutlamalar gosterilmektedir. Fedakarlik
bilesenleri olarak ise, parasal maliyet kapsaminda fiyat, parasal olmayan maliyet
kapsaminda da zaman ve c¢aba maliyetleri ele alinmaktadir (Zeithaml, 1988:14).
Dolayisiyla bu tanimlamaya gore algilanan miisteri degeri, bir iiriin veya hizmetin
tiikketicilere saglayacag1 faydalar ile bu faydalar1 elde edebilmek icin katlanilmasi
gereken fedakarliklar arasindaki karsilastirma ve degerlendirmeler sonucunda elde

edilen yararlilik olarak ele alinmaktadir.

Algilanan miisteri degeri ile ilgili literatiir incelendiginde kavramin tek boyutlu
ve ¢ok boyutlu olarak farkli sekillerde ele alindigi goriilmektedir. Kavrami c¢ok
boyutlu olarak ele alan calismalarda, algilanan miisteri degerini bi¢imlendirdigi ve
yansittig1 diisiiniilen degiskenlerin ele alindigi goriilmektedir (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; Pihlstrom ve Brush, 2008; Fiol vd., 2009; Merle vd., 2010; Kainth ve
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Verma, 2011). Bu caligmalarda algilanan miisteri degeri ¢ok boyutlu bir yap1 olarak
ele alinmaktadir. Dolayistyla algilanan miisteri degerinin, fonksiyonel deger,
duygusal deger, sosyal deger, hedonik deger, faydaci deger, uygunluk degeri, parasal
deger, yenilik degeri, durumsal deger, algilanan fedakarlik gibi bircok deger

boyutunu i¢eriginde barindiran bir yapida oldugu ileri siiriilmektedir.

Algilanan miisteri degerini tek boyutlu olarak ele alan ¢aligmalar ise, algilanan
miisteri degeri {lizerinde etkili olan faktorleri belirlemeye caligsmaktadir (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 calismalarda algilanan
miisteri degeri tek boyutlu bir yapt olarak ele alinmaktadir. Bununla birlikte, bu
caligmalar kapsaminda algilanan kalite, algilanan fiyat, algilanan risk, algilanan
zaman ve ¢aba maliyetleri, algilanan eglenebilirlik, sembolik fayda, giiven faydasi,
fonksiyonel deger, duygusal deger, sosyal deger, kullanighlik, uygunluk, keyif alma
gibi farkli degigkenlerin tiiketiciler tarafindan algilanan miisteri degeri iizerindeki
etkileri analiz edilmektedir. Calismalarda bu degiskenler ¢ercevesinde genel olarak
fayda ve fedakarlik ayrimma gidildigi goriilmektedir. Algilanan fiyat, algilanan
parasal maliyet, algilanan zaman ve g¢aba maliyeti, algilanan parasal olmayan
maliyet, algilanan davranigsal fiyat, algilanan risk gibi degiskenler kapsaminda
fedakarlik unsurlar1 ele alinirken, algilanan kalite, sembolik fayda, duygusal deger,
sosyal deger, fonksiyonel deger, kullanmishlik, algilanan eglenebilirlik gibi

degiskenler kapsaminda ise fayda unsurlari ele alinmaktadir.

Algilanan miisteri degerini tek boyutlu ve ¢ok boyutlu olarak farkli sekillerde
ele alan ¢alismalar kapsaminda, kavramin dnciilleri ve boyutlar1 ¢ercevesinde benzer
hatta bazi1 ¢aligmalarda algilanan fedakarlik, fonksiyonel deger, duygusal deger,
sosyal deger gibi ayn1 degiskenlerin kullanildig1 goriilmektedir. Bu durum algilanan
misteri degerinin kavramsallagtirilmas: ile ilgili literatiirde bir ikilemin ve
tutarsizlifin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla ¢alismada ilk olarak,

literatiirde Zeithaml (1988) tarafindan yapilan kavramsallastirmadan yola ¢ikilarak
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sehirlerarasi karayolu yolcu tagimaciligi alaninda algilanan miisteri degeri {lizerinde
etkili olan faktorler fayda ve fedakarlik bilesenleri kapsaminda analiz edilmeye
calisilmaktadir. Bu g¢ercevede algilanan fayda kapsaminda fonksiyonel, duygusal ve
sosyal fayda ele alinirken, algilanan fedakarlik kapsaminda ise, algilanan parasal
maliyet (fiyat) ve algilanan zaman/¢aba maliyeti géz Oniinde bulundurulmaktadir.
Boylece algilanan miisteri degeri lizerinde etkili olan faktorlere yonelik olarak fayda
ve fedakarlik bilesenleri kapsaminda gergeklestirilecek analizin, literatiirde algilanan
miisteri degerinin kavramsallastirilmasina yonelik olarak var oldugu diisiiniilen

tutarsizligin ¢oziimiine katki saglayacag: diistiniilmektedir.

Literatiirde yer alan ¢aligmalar kapsaminda ayrica, algilanan miisteri degerinin
tilkketicilerin satin alma sonrasi davranislarini belirten davranissal niyetleri tizerindeki
etkileri belirlenmeye calisilmaktadir. Fakat bu calismalarin algilanan miisteri degeri
ve davranigsal niyet degiskenlerini genellikle tek boyutlu bir yapida ele aldigi
goriilmektedir (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 karsilik, algilanan fayda ve fedakarlik bilesenleri ve algilanan
miisteri degeri ile davranigsal niyetler arasindaki iliskileri ¢ok boyutlu bir yapida
analiz eden herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Dolayisiyla ¢calisma kapsaminda
ikinci olarak, algilanan fayda ve fedakarlik bilesenleri ile algilanan miisteri degerinin
sehirleraras1 karayolu yolcu tasimaciligi alaninda yer alan tiiketicilerin davranissal
niyetleri ¢ergevesinde tekrar satin alma, agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme ve
sikayet niyetleri lizerindeki etkileri ¢ok boyutlu bir bakis acisi ile analiz edilmeye
calisilmaktadir. Bu sekilde gerceklestirilecek bir analizin, algilanan fayda ve
fedakarlik bilesenleri ve algilanan miisteri degeri ile davranigsal niyetler arasindaki
iliskide c¢ok boyutlu bakis acis1 kapsaminda var oldugu disiiniilen bosluklari

doldurarak literatiire katki saglayacagi ongoriilmektedir.

Anlatilanlar ¢ergevesinde bu caligmanin amaci, sehirlerarast karayolu yolcu
tasimaciligl alaninda tiiketiciler tarafindan algilanan miisteri degeri lizerinde etkili
olan fayda ve fedakarlik bilesenlerini belirleyerek, bu unsurlarin tiiketicilerin satin

alma sonrasi egilimleri olarak nitelendirilen davranigsal niyetleri tizerindeki etkilerini
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ortaya koyabilmektir. Boylelikle ¢alismanin literatiire saglayacag: katkilarin yaninda,
isletmeler acisindan da uygulamaya yonelik birtakim katkilara sahip olmasi

beklenmektedir.

Calismanin sehirleraras1 karayolu yolcu tasimaciligi alaninda misterileri
tarafindan algilanan degeri yiikseltmek veya miisterilerine daha fazla deger sunmak
isteyen isletmelere bunun gergeklestirilmesi konusunda yol gosterecegi
diisiiniilmektedir. Ayrica tiiketicilerin aymi isletmeyi tekrar tercih etme, sosyal
cevresinde bulunan kisilere isletmeyi tavsiye etme, isletme fiyatin1 artirsa dahi
yiiksek fiyata razi olma ve sikayet etme gibi satin alma sonrasi davranigsal niyetleri
tizerinde algilanan fayda ve fedakarlik bilesenleri ile algilanan miisteri degerinin ne
yonde ve nasil etkili oldugunun belirlenmesinin, miisteri baglilig1 yaratma konusunda

isletmelere 6nemli katki saglayacagi dngoriilmektedir.

3.2. Calismanin Kapsam

Algilanan miisteri degerinin kavramsallastirilmasina yonelik olarak literatiirde
yer alan tutarsizliga agiklik getirebilmek i¢in gerceklestirilen ¢aligmalarin sayis1 giin
gectikce artmaktadir. Bu cergevede algilanan miisteri degerine yonelik calismalar
genellikle hizmet sektorlerinde gergeklestirilmektedir. Sektorler kapsaminda ise
calismalarin ¢ogunlukla, konaklama (De Ruyter vd., 1997; Chang ve Hsiao, 2008),
bankacilik (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 aligveris (Mathwick vd.,
2001; Lin vd., 2005; Gallarza ve Saura, 2006; Steenkamp ve Gwyskens, 2006; Ozen,
2011) hizmetleri gibi sektorlerde gergeklestirildigi goriilmektedir. Bununla birlikte,
otomobil, buzdolabi, mobilya gibi dayanikli tiiketim {iriinleri kapsaminda da
caligmalar gercgeklestirilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001; Wu ve Hsing, 2006;
Akturan, 2007; Gounaris vd., 2007; Konuk, 2008; Turan ve Colakoglu, 2009).

Bu calisma cercevesinde algilanan fayda ve fedakarlik, algilanan miisteri
degeri ve davranigsal niyetler arasindaki iligkiler karayolu sehirlerarasi yolcu
tasimaciligt kapsaminda analiz edilmektedir. Literatiir incelendiginde karayolu

ulagimin1 tercih eden yolcularin algiladiklart miisteri degerine yonelik olarak
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gerceklestirilmis ¢ok fazla c¢alisma olmadigr gorilmektedir (Jen wvd., 2011).
Dolayisiyla ¢alismanin uygulama alaninin se¢iminde bu durum onemli bir faktor
olmustur. Bununla birlikte, degisen kiiresel rekabet ortami hizmet sektorlerinde
yasanan rekabet ve gelismeleri hizlandirmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin da
gelisimi ile birlikte hizmet sektorlerinde gergeklesen yogun degisim, yolcu
tagimacilig1 alaninda da kendini gostermektedir. Bu sonu¢ karayolu ulagimini tercih
eden yolcularin beklenti, istek, ihtiya¢ ve sikayetlerinin daha belirgin bir sekilde
analiz edilmesini gerektirmektedir. Tiiketiciler karayolu wulasimi araciliiyla
gerceklestirdikleri seyahatleri sirasinda artik sadece bir yerden bir yere ulagmay1
yeterli gormemekte, hizmetin gelistirilmesine yonelik bir takim istek ve beklentilere
sahip olmaktadir. Bu istek ve beklentiler arasinda, konfor, giivenlik, eglence,
rahathik, zaman tasarrufu, ikramlarin cesit ve kalitesi, makul fiyat gibi unsurlar
sayilabilmektedir. Dolayistyla tiiketicilere farkli bir deneyim yasatmak ve kendilerine

deger sunuldugunu hissettirmek énemli bir konu olmaktadir.

Tiirkiye’de son yillarda havayolu yolcu tagimaciligi alaninda meydana gelen
gelismeler karayolu yolcu tagimaciligmma onemli bir alternatif yaratmaktadir.
Havayolu tasimaciliginin sunmus oldugu hizli ulasim ve bazi isletmelerin sundugu
diisiik fiyatlar karayolu tagimaciligi alaninda faaliyet gosteren isletmelerin daha iyi
ve yiiksek kaliteli ayni zamanda farkli hizmet sunmalarin1 zorunlu kilmaktadir.
Bununla birlikte, Tiirkiye’de karayolu ulastirma hizmeti hala farkli sosyal siniflara
ait tiiketiciler tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Bunun baslica nedeni
olarak ise, karayolu ulasimina alternatif olarak kullanilan havayolu ve demiryolu
ulagimlarinin her sehirde mevcut olmamasi gosterilebilmektedir. Ayrica havayolu
ulagiminin kullanildig: sehirlerde havaalanlarinin sehir merkezlerine uzak noktalarda
konumlanmis olmasi, sik araliklarla ugus seferlerinin bulunmamasi veya bazi ugus
seferlerinin hala ¢ok yiiksek fiyatli olmas1 gosterilebilmektedir. Buna karsilik otobiis
fiyatlarinin gorece olarak daha ekonomik olmasi ve tiiketicilerin aligkanliklar

dolayisiyla karayolu ulagimint sikilikla tercih ettikleri diistiniilmektedir.

Zonguldak ili 2007 yilina kadar havaalanina sahip olmayan bir sehir olmakla

birlikte, insa edilen havaalani sehir merkezinin ¢ok wuzak bir noktasinda



134

bulunmaktadir. Ayrica havaalaninda sadece Istanbul-Zonguldak-Trabzon sehirleri
arasinda ucus seferleri gergeklestirilmektedir. Bununla birlikte, sehirde demiryolu
ulasimi olarak  sadece  Zonguldak-Karabiik-Zonguldak  hattinda  seferler
gergeklestirilmektedir. Bu seferler ise 15 Eyliil 2012 tarihinden itibaren iki yil siire
ile demiryolu hattinin rehabilitasyonu ve sinyalizasyonu projesi kapsaminda
yapilacak caligmalar bitimine kadar iptal edildiginden kullanilamamaktadir.
Dolayisiyla karayolu sehirlerarasi yolcu tasimaciligt Zonguldak ili kapsaminda,
tilkketiciler tarafindan yogun bir sekilde kullanilan bir ulasim hizmeti durumunda
bulunmaktadir. Bu ¢alismanin kapsami da, Zonguldak ili karayolu sehirlerarasi yolcu
tagimacilig1 alaninda faaliyet gosteren isletmelerden hizmet satin almis tiiketicilerden
olugmaktadir. Yukarida wverilen bilgiler cercevesinde ¢alismanin bu alanda
gerceklestirilmesinin literatiir ve uygulama agisindan katki saglayici bir se¢im oldugu

distiniilmektedir.

3.3. Calismanin Modeli ve Degiskenleri

Algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerinin, algilanan miisteri degeri
tizerindeki ve bu degiskenlerin her birinin davramigsal niyet boyutlart tizerindeki
etkilerini belirleyebilmek i¢in hazirlanan arastirma modeli Sekil 3.1°de yer

almaktadir.

Sekil 3.1°de goriilen calisma modeli ¢ercevesinde ilk olarak algilanan fayda ve
fedakarlik bilesenlerinin tiiketicilerin algiladiklart miisteri degeri tizerindeki etkilerini
analiz edebilmek i¢cin H; ve H, hipotezleri olusturulmustur. Daha sonra her bir
algilanan fayda ve fedakarlik bileseninin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkilerini
analiz edebilmek i¢in Hs ve Ha4, agizdan agiza iletisim niyeti iizerindeki etkilerini
analiz edebilmek icin Hs ve Hg, daha fazla 6deme niyeti tizerindeki etkilerini analiz
edebilmek icin H; ve Hg ve sikayet niyeti iizerindeki etkilerini analiz edebilmek i¢in
Hy ve Hjo hipotezleri kurulmustur. Algilanan miisteri degerinin tiiketicilerin satin
alma sonras1 davranigsal niyetleri iizerindeki etkilerini belirleyebilmek i¢in ise Hyj,
Hi,, His ve Hjs hipotezlerinden yararlanilmistir. Calismanin hipotezleri ile ilgili

ayrintili bilgi bir sonraki baslik altinda detayl bir sekilde agiklanmustir.
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Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Algilanan Fayda ve Davramgsal
Fedakarlik Bilesenleri Niyetler
Faydalar

Fonksiyonel Fayda Tekrar Satin Alma

Niyeti

v

Duygusal Fayda

Agizdan Agiza
Iletisim Niyeti

Sosyal Fayda

Algilanan
Miisteri Degeri

Daha Fazla Odeme
Niyeti

Fedakarhklar

Parasal Maliyet

\ 4

Sikayet Niyeti

Zaman/Caba
Maliyeti

Sekil 3.1°de goriildiigii gibi, arastirma modeli kapsaminda algilanan fayda
bilesenleri fonksiyonel, duygusal ve sosyal faydadan olusmaktadir. Fedakarlik
bilesenleri olarak ise, algillanan parasal maliyet ile algilanan zaman ve caba
maliyetleri ele alimmaktadir. Fonksiyonel fayda, sehirlerarasi karayolu yolcu
tasimaciligr alaninda faaliyet gosteren isletmenin sunmus oldugu hizmetin
tiketicilerin ~ beklentilerine  uygunlugunu, giivenilirligini, kalitesini  veya
mikemmelligini tanimlamaktadir. Duygusal fayda, tiketicilerin sehirlerarasi
karayolu yolcu tagimaciligr alaninda faaliyet gosteren isletmeden almis olduklari
hizmet dolayisiyla keyif almalarini, memnun olmalarin1 veya kendilerini iyi
hissetmelerini ifade etmektedir. Sosyal fayda, tiiketicilerin yine ayni isletmeden
hizmet almalarinin, sosyal ¢evreleri tarafindan kabul gormesini veya imajlarina katki

saglamasini belirtmektedir. Parasal maliyet, tiketicilerin almis olduklar1 seyahat
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hizmeti i¢in isletmeye 6dedikleri fiyatin yiiksekligine, makulliigline veya pahaliligina
yonelik algilarini ifade etmektedir. Zaman ve ¢aba maliyeti, tiiketicilerin seyahat
hizmetini alabilmek i¢in harcadiklar siireyi, fiziksel ¢abay1 veya zihinsel olarak sarf
ettikleri enerjiyi belirtmektedir. Algilanan miisteri degeri ise, tiiketicilerin almis
olduklar1 seyahat hizmetinin kendilerine sagladigi degere yonelik genel

degerlendirmelerini ifade etmektedir.

Calisma kapsaminda ele alinan davranigsal niyet boyutlar1 tekrar satin alma
niyeti, agizdan agiza iletisim niyeti, daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti olarak
belirlenmistir. Tekrar satin alma niyeti, tiketicilerin hizmet aldiklar1 isletmeyi
gelecekte tekrar tercih etmelerine yonelik niyetlerini belirtmektedir. Agizdan agiza
iletisgim niyeti, tiketicilerin hizmet aldiklar1 isletme hakkinda sosyal ¢evrelerinde
bulunan kisilere olumlu konusma ve isletmeyi onlara tavsiye etme niyetlerini ifade
etmektedir. Daha fazla ddeme niyeti, isletmenin fiyatinda meydan gelen bir artisa
ragmen tiiketicilerin yinede ayni isletmeyi tercih etme niyetleri anlamina
gelmektedir. Son olarak sikayet niyeti ise, tiiketicilerin isletme ile ilgili herhangi bir
problem yasadiklarinda bunu gerekli mercilere, miisterilere veya isletmeye

basvurarak dile getirme niyetlerini belirtmektedir.

3.4. Cahismanin Hipotezleri

Bu c¢aligma tiiketiciler tarafindan algilanan miisteri degerine odaklanmaktadir.
Bu c¢er¢evede calisma kapsaminda, algilanan fayda ve algilanan fedakarlik
bilesenlerinin tiiketicilerin algiladiklar1 miisteri degeri ve satin alma sonrasinda
olusan davranigsal niyetleri {izerindeki etkileri incelenmektedir. Bununla birlikte,
algilanan miisteri degerinin davranigsal niyetler {iizerindeki etkisi de analiz
edilmektedir. Dolayisiyla bu amaclar cercevesinde cevaplanmak istenen arastirma

sorular1 agsagidaki sekilde belirlenmistir.

Arastirma Sorusu 1: Sehirlerarast karayolu yolcu tagimaciligi alaninda tiiketiciler
tarafindan algilanan miisteri degeri {izerinde algilanan fayda ve fedakarlik

bilesenlerinin bir etkisi var midir?
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Arastirma Sorusu 2: Sehirlerarast karayolu yolcu tagimaciligi alaninda tiiketicilerin
satin alma sonrast yonelimlerini belirten davranigsal niyetleri lizerinde algilanan

fayda ve fedakarlik bilesenlerinin bir etkisi var midir?

Arastirma Sorusu 3: Sehirlerarasi karayolu yolcu tasimaciligr alaninda tiiketicilerin
satin alma sonrasi yonelimlerini belirten davranigsal niyetleri lizerinde algilanan

misteri degerinin bir etkisi var midir?

Calisma kapsaminda test edilmek istenen hipotezler, caligmanin degiskenleri
de goz oniinde bulundurularak ve arastirma sorularina da yanit bulabilmek amaciyla

literatlirde gergeklestirilen ¢alismalar ¢ergevesinde olusturulmustur.

Literatiirde gergeklestirilen calismalar incelendiginde, algilanan miisteri
degerini etkileyen faktorleri analiz etmek amaciyla, algilanan kalite, algilanan fiyat,
algilanan zaman ve g¢aba maliyeti, algilanan risk, duygusal fayda, sosyal fayda,
fonksiyonel fayda gibi unsurlarin goz oniinde bulunduruldugu goriilmektedir (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)
tarafindan gergeklestirilen calismada duygusal fayda ile kalitenin algilanan deger
tizerinde pozitif olarak etkiligi oldugu belirlenirken, ¢aba maliyetini belirten
davranigsal fiyatin ise negatif etkili oldugu tespit edilmistir (Petrick, 2004b:403).
Bununla birlikte, cesitli ¢calismalar tarafindan algilanan fiyat ile algilanan miisteri
degeri arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu saptanmistir (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). Algilanan fiyat ile benzer sekilde, algilanan fedakarliklar
kapsaminda zaman ve ¢aba maliyetlerinin algilanan miisteri degeri iizerinde negatif
etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Cronin vd., 1997:384; Tam, 2004:908; Gallarza
ve Saura, 2006:447; Zhao, 2006:137; Ruiz vd., 2008:1283; Lee, 2010:9).
Tiiketicilerin bir satin alma islemi ile elde ettikleri faydalarin algilanan miisteri
degeri tizerindeki etkilerini analiz edebilmek i¢in ise kalite, uygunluk, kullanislilik

gibi fonksiyonel unsurlara yonelik faydalar ile keyif alma, hedoniklik, eglenebilirlik
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gibi duygusal unsurlara yonelik faydalarin algilanan miisteri degeri ile pozitif iligkili
oldugu tespit edilmistir. Ayn1 sekilde tiiketicilerin sosyal ¢evreleri ile olan iligkilerine
olumlu katk1 saglayan sembolik ve sosyal faydalarin da algilanan miisteri degerini
artirict yonde etkili oldugu ¢esitli caligmalar ile ortaya konulmustur (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). Dolayisiyla ¢aligma
kapsaminda algilanan fayda ve algilanan fedakarlik bilesenlerinin tiiketicilerin
algiladiklar1 miisteri degeri iizerindeki etkisini test edebilmek i¢cin H; ve Hj

hipotezleri ile bunlara ait alt hipotezler asagidaki gibi olusturulmustur.

H;: Algilanan faydanin algilanan miisteri degeri iizerinde pozitif ve

anlamh bir etkisi vardir.

Hj,: Algilanan fonksiyonel faydanin algilanan miisteri degeri lizerinde pozitif

ve anlamli bir etkisi vardir.

Hip: Algilanan duygusal faydanin algilanan miisteri degeri {lizerinde pozitif ve

anlaml bir etkisi vardir.

Hi.: Algilanan sosyal faydanin algilanan miisteri degeri lizerinde pozitif ve

anlamli bir etkisi vardir.

H,: Algilanan fedakarhgin algillanan miisteri degeri iizerinde negatif ve

anlamh bir etkisi vardir.

H,,: Algilanan parasal maliyetin algilanan miisteri degeri lizerinde negatif ve

anlamli bir etkisi vardir.

Hjp: Algilanan zaman/caba maliyetinin algilanan miisteri degeri iizerinde

negatif ve anlaml bir etkisi vardir.

Cesitli calismalar kapsaminda, tiiketicilerin davranigsal niyetleri {izerinde etkili
olan faktorleri belirleyebilmek amaciyla algilanan miisteri degeri, algilanan kalite,

algilanan fiyat, algilanan fedakarlik, duygusal deger, sosyal deger, fonksiyonel deger
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gibi degiskenlerden yararlanildigr goriilmektedir (Cronin vd., 2000; Kashyap ve
Bojanic, 2000; Brady vd., 2001; Wang vd., 2004; Tsai, 2005; Gallarza ve Saura,
2006; Hansen vd., 2008; Pihlstorm ve Brush, 2008; Molinari vd., 2008; Roig vd.,
2009; Turan ve Colakoglu, 2009; Shukla, 2010; Lai ve Chen, 2011). Gergeklestirilen
calismalar ¢ercevesinde algilanan {iriin ya da hizmet kalitesi ile iirlin veya hizmetin
kalitesini, performansini, etkinligini veya uygunlugunu belirten fonksiyonel degerin
tilkketicilerin tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisim niyetleri lizerinde pozitif
yonde etkili oldugu goriilmektedir (Cronin vd., 2000:207; Brady vd., 2001:140;
Gallarza ve Saura, 2006:447; Molinari vd., 2008:368; Turan ve Colakoglu,
2009:291; Shukla, 2010:476). Algilanan fiyatin ise tekrar satin alma niyeti lizerinde
negatif etkili oldugu belirlenmistir (Kashyap ve Bojanic, 2000:49). Bununla birlikte,
sosyal deger, duygusal deger, sembolik deger, hedonik deger gibi tiiketicilerin
hislerine ve sosyal ¢evrelerine yonelik faydalari igeren unsurlarin tekrar satin alma
niyeti, agizdan agiza iletisim niyeti ve daha fazla 6deme niyeti tizerinde pozitif etkiye
sahip oldugu ¢esitli ¢aligmalar tarafindan belirtilmektedir (Tsai, 2005:285; Pihlstrom
ve Brush, 2008:746; Roig vd., 2009:782; Ha ve Jang, 2010:7). Bu calismalar
kapsaminda, algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerinin tiiketicilerin davranigsal
niyetleri lizerindeki etkilerini belirleyebilmek amaciyla olusturulan hipotezler

asagida sirasiyla ele alinmaktadir.

Tekrar satin alma niyeti tiliketicilerin satin aldiklar1 iirlin veya hizmet
kapsaminda daha sonraki se¢imlerinde tekrar ayni isletmeyi tercih etme, gelecekte bu
isletmeyle olan satin alma islemlerini artirma gibi durumlarn ifade etmektedir.
Dolayisiyla algilanan fayda bilesenlerinin tekrar satin alma niyetini artirict yonde
etkili olmas1 beklenirken, algilanan fedakarlik bilesenlerinin ise azaltici yonde etkili
olacag1 distliniilmektedir. Bu c¢ergevede algilanan fayda ve algilanan fedakarlik
bilesenlerinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri iizerindeki etkisini test
edebilmek icin Hs ve Hj hipotezleri ile bunlara ait alt hipotezler asagidaki gibi

olusturulmustur.
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Hj: Algilanan faydanin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamh

bir etkisi vardir.

Hs,: Algilanan fonksiyonel faydanin tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif ve

anlaml bir etkisi vardir.

Hjp: Algilanan duygusal faydanin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif ve

anlaml bir etkisi vardir.

Hj.: Algilanan sosyal faydanin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif ve

anlaml bir etkisi vardir.

H4: Algilanan fedakarhgin tekrar satin alma niyeti iizerinde negatif ve

anlamh bir etkisi vardir.

Ha,: Algilanan parasal maliyetin tekrar satin alma niyeti iizerinde negatif ve

anlaml bir etkisi vardir.

Hgp: Algilanan zaman/¢aba maliyetinin tekrar satin alma niyeti tizerinde negatif

ve anlamli bir etkisi vardir.

Agizdan agiza iletisim niyeti tiiketicilerin iirlin veya hizmet aldiklar isletmeyi
aileleri, yakinlari, arkadaglar1 gibi ¢evrelerinde bulunan insanlara tavsiye etmeleri,
onlar1  iirin  veya  hizmetlerini bu isletmeden almalari  konusunda
cesaretlendirmelerini ifade etmektedir. Dolayisiyla algilanan fayda bilesenlerinin
agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde pozitif yonde etkili olmasi beklenirken,
algilanan fedakarlik bilesenlerinin negatif yonde etkili olacag: diisiiniilmektedir. Bu
cercevede algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerinin tiiketicilerin agizdan agiza
iletisim niyetleri tizerindeki etkisini test edebilmek icin Hs ve Hg hipotezleri ile

bunlara ait alt hipotezler asagidaki gibi olusturulmustur.
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Hs: Algilanan faydanin agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde pozitif ve

anlamh bir etkisi vardir.

Hs,: Algilanan fonksiyonel faydanin agizdan agiza iletisim niyeti ilizerinde

pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.

Hsp: Algilanan duygusal faydanin agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde pozitif

ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs.: Algilanan sosyal faydanin agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde pozitif ve

anlaml bir etkisi vardir.

Hg: Algilanan fedakarhgin agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde negatif ve

anlamh bir etkisi vardir.

Hea: Algilanan parasal maliyetin agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde negatif

ve anlamli bir etkisi vardir.

Hep: Algilanan zaman/caba maliyetinin agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde

negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Daha fazla 6deme niyeti tiiketicilerin herhangi bir iiriin veya hizmet almak igin
kullandiklar1 isletmenin bu iirlin veya hizmet i¢in istedigi fiyat1 artirmasi veya rakip
isletmelerden daha yiiksek seviyelere ¢ikarmasi durumunda dahi o isletmeden iiriin
veya hizmet almaya devam etmelerini ifade etmektedir. Dolayisiyla algilanan fayda
bilesenlerinin daha fazla 6deme niyetini artirict yonde etkili olmast beklenirken,
algilanan fedakarlik bilesenlerinin ise azaltici yonde etkili olacagi diigiiniilmektedir.
Bu ¢ercevede algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerinin tiiketicilerin daha fazla
O0deme niyetleri tizerindeki etkisini test edebilmek i¢cin H; ve Hg hipotezleri ile

bunlara ait alt hipotezler asagidaki gibi olusturulmustur.
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H7: Algilanan faydanin daha fazla 6deme niyeti iizerinde pozitif ve anlamh

bir etkisi vardir.

H7,: Algilanan fonksiyonel faydanin daha fazla 6deme niyeti lizerinde pozitif

ve anlamli bir etkisi vardir.

H7p: Algilanan duygusal faydanin daha fazla 6deme niyeti {izerinde pozitif ve

anlaml bir etkisi vardir.

H7.: Algilanan sosyal faydanin daha fazla 6deme niyeti {izerinde pozitif ve

anlaml bir etkisi vardir.

Hg: Algilanan fedakarhgin daha fazla 6deme niyeti iizerinde negatif ve

anlamh bir etkisi vardir.

Hg,: Algilanan parasal maliyetin daha fazla 6deme niyeti {izerinde negatif ve

anlaml bir etkisi vardir.

Hsp: Algilanan zaman/caba maliyetinin daha fazla 6deme niyeti ilizerinde

negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Sikayet niyeti tiiketicilerin {irlin veya hizmet satin aldiklar1 isletmeyle herhangi
bir sorun yasamalari durumunda sikayetlerini diger miisterilere, Tiiketici Haklar
Dernegi gibi kuruluslara veya isletmenin ¢alisanlarina iletmelerini ifade etmektedir.
Dolayisiyla algilanan fayda bilesenlerinin sikayet niyeti izerinde negatif yonde etkili
olmast beklenirken, algilanan fedakarlik bilesenlerinin pozitif yonde etkili olacag:
disiiniilmektedir. Bu c¢ergevede algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerinin
tiikketicilerin sikayet niyetleri {izerindeki etkisini test edebilmek i¢in Hyg ve Hjo

hipotezleri ile bunlara ait alt hipotezler asagidaki gibi olusturulmustur.

Hy: Algilanan faydanin sikayet niyeti iizerinde negatif ve anlamh bir etkisi

vardir.

Ho,: Algilanan fonksiyonel faydanin sikayet niyeti lizerinde negatif ve anlaml

bir etkisi vardir.
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Hop: Algilanan duygusal faydanin sikayet niyeti tizerinde negatif ve anlamli bir

etkisi vardir.

Ho.: Algilanan sosyal faydanin sikayet niyeti iizerinde negatif ve anlamli bir

etkisi vardir.

Hjo: Algilanan fedakarhgin sikayet niyeti iizerinde pozitif ve anlamh bir

etkisi vardir.

Hjoa.: Algilanan parasal maliyetin sikayet niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir.

Hjop: Algilanan zaman/caba maliyetinin sikayet niyeti lizerinde pozitif ve

anlaml bir etkisi vardir.

Tiiketiciler tarafindan algilanan miisteri degerinin davramigsal niyetler
tizerindeki etkilerini analiz eden c¢alismalara bakildiginda, algilanan miisteri
degerinin tiiketicilerin tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisim niyetleri lizerinde
pozitif yonde etkili oldugu goriilmektedir (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 algilanan miisteri degerinin alternatif isletmelere yonelme durumunu belirten
degistirme niyeti lizerinde negatif yonde etkili oldugu belirlenmistir (Eggert ve
Ulaga, 2002:114; Uzkurt, 2007:38; Hansen vd., 2008:212). Dolayisiyla calisma
kapsaminda algilanan miisteri degerinin tiiketicilerin davranigsal niyetleri tizerindeki
etkisini test edebilmek i¢cin H;;, Hj,, Hj3 ve Hjs hipotezleri asagidaki gibi

olusturulmustur.
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Hji: Algilanan miisteri de@erinin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif

ve anlamh bir etkisi vardir.

Hj,: Algillanan miisteri degerinin agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde

pozitif ve anlamh bir etkisi vardir.

Hjs: Algilanan miisteri degerinin daha fazla 6deme niyeti iizerinde pozitif

ve anlamh bir etkisi vardir.

Hy4: Algillanan miisteri degerinin sikayet niyeti iizerinde negatif ve anlamh

bir etkisi vardir.

Yukarida sirastyla belirtilen hipotezler kapsaminda, ilk olarak algilanan fayda
ve fedakarlik bilesenleri ele alinarak, bu unsurlarin tiiketiciler tarafindan algilanan
miisteri degeri lizerindeki etkileri incelenmektedir. Daha sonra algilanan fayda ve
fedakarlik bilesenlerinin, tiiketicilerin davranigsal niyetleri ¢ercevesinde ele alinan
tekrar satin alma, agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme ve sikayet niyetleri
tizerindeki etkileri analiz edilmektedir. Son olarak ise, algilanan miisteri degerinin

davranigsal niyetler tizerindeki etkileri aragtirilmaktadir.

3.5. Cahsmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Calismanin ana kiitlesini, Zonguldak ilinde bulunan ve sehirleraras1 karayolu
yolcu tagimaciligi alaninda faaliyet gOsteren isletmelerden hizmet satin alan
tilkketiciler olusturmaktadir. Bu cercevede belirtilen isletmelerden son alti ay
igerisinde hizmet satin almis olan ve 18 yas {lizerinde bulunan tiiketiciler ana kiitle

icerisinde yer almaktadir.

Sehirlerarasi karayolu yolcu tasimaciligi kapsaminda Zonguldak ilinde faaliyet
gosteren isletmelerden hizmet satin alan tiiketicilerin sayisinin belirlenmesindeki
zorluklar nedeniyle ana kiitlenin tam sayist tespit edilememistir. Dolayisiyla
orneklem sayisinin belirlenmesinde yapisal esitlik modellemeleri i¢in Onerilen
orneklem biiyiikligi kriterleri dikkate alinmistir. Literatiirde yer alan caligsmalar
incelendiginde, bazi aragtirmacilar yapisal esitlik modellerinde 6rneklem sayisinin en

az 200 olmas1 gerektigini belirtmektedir (Hair vd., 1998:605; Garver ve Mentzer,
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1999:42). Bununla birlikte bazi arastirmacilar ise, 6rneklem biiyiikliigliniin calismada
kullanilan gozlenen degisken sayisinin on kati olmasi gerektigini ifade etmektedir
(Hair vd., 1998:604; Grace, 2006:283; Schreiber vd., 2006:326; Hair vd., 2011:144;
Kline, 2011:12).

Caligmada kullanilan gozlenen degisken sayisi 42 oldugundan, bu sayinin on
kat1 olan 420 sayis1 en az orneklem biiylikliigli olarak belirlenmistir. Bu kapsamda
olasiliksiz drnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ile segilen 585
kisiden veriler anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Olasiliksiz 6rnekleme
yontemlerinde, 6rneklem hatasinin saptanamamasi bir sakinca olarak goriilmektedir.
Buna karsilik, amaca uygun sekilde olusturulmus bir olasiliksiz Ornekleme
yonteminin, olasilikli 6rnekleme yontemine gore daha giivenilir ve gegerli sonuglar

verebilecegi belirtilmektedir (Kurtulus, 2006:188).

Toplanan anketler {izerinde yapilan inceleme sonucunda 33 anketin gegersiz
oldugu tespit edilmis ve bu anketler analiz disinda birakilmistir. Sonu¢ olarak
analizler 552 anket lizerinden gergeklestirilmistir. Elde edilen bu say1 yapisal esitlik

modellemeleri i¢in gerekli olan 6rneklem sayisini karsilamaktadir.

3.6. Calismanin Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Calismada veri toplama amaciyla anket yontemi kullanilmistir. Anket formu ii¢
boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde tiiketicilerin son alt1 ay igerisinde
Zonguldak ilinde bulunan ve sehirlerarasi karayolu yolcu tasimacili§i alaninda
faaliyet gosteren herhangi bir isletmeden hizmet alip almadiklarina, hangi isletmeden
hizmet aldiklarina ve nereden nereye seyahat ettiklerine iliskin sorular yer
almaktadir. Ikinci béliimde tiiketiciler tarafindan algilanan fonksiyonel, duygusal ve
sosyal fayda ile algilanan parasal maliyet ve zaman/caba maliyetine iligskin ifadeler
bulunmaktadir. Bununla birlikte algilanan miisteri degeri ile tiiketicilerin hizmet
aldiklar1 isletmeyle ilgili gelecek yonelimlerini belirten tekrar satin alma, agizdan
agiza iletisim, daha fazla 6deme ve sikayet niyetlerine iliskin ifadeler yer almaktadir.
Anket formunun ii¢lincii boliimii ise tliketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin
sorulardan olusmaktadir. Anket formu c¢alismanin sonunda bulunan Ek’de

verilmisgtir.
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Arastirma Zonguldak ilinde farkli sosyo-ekonomik diizeylere sahip tiiketicileri
barindiran semtler ile farkli devlet ve 6zel sektdr kurumlarindan olusan isyerlerinde
gergeklestirilmistir. Semtlerde gerceklestirilen uygulamada anket formu yiiz yiize
goriisme yontemi kullanilarak tiiketiciler iizerinde uygulanmistir. Isyerlerinde
gerceklestirilen uygulamada ise anket formlar1 tiliketicilerin doldurmasi igin
birakilmis, doldurulan anketler daha sonra toplanmistir. Veri toplama Agustos -

Ekim 2013 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Calismada kullanilan degiskenler cercevesinde, ilk olarak algilanan fayda ve
fedakarlik bilesenlerini 6l¢ebilmek igin fayda bilesenleri kapsaminda Sweeney ve
Soutar (2001); Wang vd. (2004); Roig vd. (2006); Ruiz vd. (2008), fedakarlik
bilesenleri kapsaminda Chapman ve Wahlers (1999); Baker vd. (2002); Tam (2004);
Chu ve Lu (2007) tarafindan gerceklestirilen calismalardan faydalanilmistir.
Tiiketiciler tarafindan algilanan miisteri degerini dl¢ebilmek amaciyla Sirdeshmukh
vd. (2002) ve Kim vd. (2007) tarafindan gergeklestirilen c¢aligsmalarda kullanilan
Olceklerden yararlanilmistir. Tiiketicilerin davranigsal niyetlerini Olgebilmek icin
kullanilan 6lcek ise Zeithaml vd. (1996) tarafindan olusturulmus davranigsal niyet
Olcegi ile Gremler ve Gwinner (2000); Fullerton (2003) tarafindan gerceklestirilmis
caligmalarda kullanilan 6l¢eklerden uyarlanmistir. Calismada kullanilan 6lgeklerin
yap1 gegerliligini test edebilmek i¢in 6lgek maddelerine ilk olarak agiklayici faktor
analizi, ardinda da dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir. Faktor analizi,
birbirleriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek, kavramsal olarak
anlamli ve daha az sayida yeni degisken (faktor, boyut) bulmayi, kesfetmeyi veya
bulunmus olan modelleri test etmeyi amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir

(Altunigik vd., 2005:212; Raykov ve Marcoulides, 2006:117).

Gegerlilik analizleri cercevesinde gergeklestirilen agiklayic1 ve dogrulayict
faktor analizlerine ek olarak tiim Olceklere giivenilirlik analizleri uygulanmistir. Bu
cercevede Olgeklerin igsel tutarliligini belirleyebilmek icin Cronbach Alfa (o)
istatistiginden yararlanilmistir. Cronbach Alfa istatistigi, ol¢ekte yer alan sorularin
homojen bir yapiyr agiklamak iizere bir biitiin olusturup olusturmadiklarini test

etmekte ve 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir (Nunnally ve Bernstein, 1994:264-
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265; Kline, 2011:69). Cronbach Alfa istatistigi i¢in kabul edilen en diisiik deger 0,70
olarak ifade edilmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994:265; Tavsancil, 2010:29).

Calismada yer alan hipotezlerin test edilmesinde yapisal esitlik modellemesi
kullanilmistir. Yapisal esitlik modellemesi belirli bir teori tarafindan Ongoriilen
cesitli sayidaki degisken arasindaki iligkinin, veri seti tarafindan ne derece
dogrulandigin1 belirleyebilmek amaciyla kullanilmaktadir (Schumacker ve Lomax,
2004:2; Byrne, 2010:3). Yapisal esitlik modellemesi, degiskenler arasindaki
dogrudan ve dolayli etkilerin tek bir model icerisinde test edilebilmesine imkan
saglamaktadir. Dolayisiyla yapisal esitlik modellemesi, ayn1 anda gerceklestirilen
birden fazla regresyon analizi olarak da degerlendirilmektedir (Meydan ve Sesen,

2011:5).

Literatiir incelendiginde gergeklestirilen ¢aligmalar kapsaminda, yapisal esitlik
modellemesinin siklikla kullanildig1 goriilmektedir. Bunun temel nedenlerinden biri
olarak, yapisal esitlik modelleri cercevesinde gerceklestirilen uygulamalarda
gozlenen degiskenler ile birlikte gizil degiskenlerinde analize katilabiliyor olmasi
gosterilmektedir (Simsek, 2007:1; Bayram, 2010:1; Meydan ve Sesen, 2011:6). Gizil
degisken, teorik olarak var oldugu diisiiniilen ve yalnizca belirli gostergeler
(gbzlenen degiskenler) araciligiyla oOlgiilebilen degisken olarak ifade edilmektedir
(Hair vd., 1998:585; Schumacker ve Lomax, 2004:3; Simsek, 2007:8). Sosyal
bilimlerde gerceklestirilen arastirmalar ¢ercevesinde genellikle dogrudan
gozlenemeyen yapilar ile ¢alisilmaktadir (algilanan miisteri degeri, algilanan kalite,
algilanan risk, miisteri memnuniyeti, miisteri bagliligi, davranigsal niyetler gibi). Bu
tir degiskenlerin dogrudan Olcililemiyor olmasi, ancak birtakim gozlenebilen
gostergeler aracilifiyla 6l¢iilmelerini gerekli kilmaktadir (Bayram, 2010:3; Byrne,
2010:4). Bu ¢ercevede gozlenen degisken, bir dlcek veya anket araciligiyla dogrudan
gbzlemlenebilen degiskenleri ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle gozlenen degisken,
veri toplama silirecinde dogrudan Olgiimii gerceklestirilen degisken anlamina

gelmektedir (Raykov ve Marcoulides, 2006:9; Kline, 2011:8).

Yapisal esitlik modellemesi diger istatistik yontemlerden farkli olarak kesfedici

degil, dogrulayici bir yaklasim benimsemektedir. Dolayisiyla diger birgok istatistiki
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yontemden farkli olarak, veri seti lizerindeki iligkileri kesfetmeye degil, kuramsal
olarak varlig1 belirlenmis iligkilerin veri ile uyumunu dogrulamaya odaklanmaktadir.
Bununla birlikte, klasik ¢ok degiskenli istatistik yontemler, Ol¢lim hatasinin
hesaplanmas1 ya da diizeltilmesi i¢in herhangi bir yetenege sahip degilken, yapisal
esitlik modellemesi hata hesaplamalarinda oldukga net sonuglar ortaya koymaktadir.
Klasik yontemler ile gerceklestirilen analizlerde Ol¢im hatalar1 ayr1 ayri ele
almirken, yapisal esitlik modellemesinin tiim c¢oéziimlemelerinde Olgiim hatalar
acikca hesaba katilmaktadir (Hair vd., 1998:584-585; Raykov ve Marcoulides,
2006:2-3; Byrne, 2010:3-4; Meydan ve Sesen, 2011:6).

Yapisal esitlik modellemesine iliskin siireg temel olarak iki asamaya
ayrilmaktadir (Anderson ve Gerbing, 1988). Ilk asama oJlciim modelinin test
edilmesinden (dogrulayici faktdr analizi), ikinci asama ise yapisal modelin analiz

edilmesinden (yol analizi) meydana gelmektedir.

Olgiim modeli, herhangi bir 6lgek igerisinde yer alan unsurlar ile (gdézlenen
degiskenler), bu unsurlarin 6l¢iimii ile olusturulan yap1 (gizil degisken) arasindaki
iligkileri ortaya koymaktadir (Byrne, 2010:12). Dolayisiyla 6l¢iim modeli, gozlenen
ve gizil degiskenler arasindaki iligkilerin tanimlanmasini ifade etmekte ve
dogrulayici faktor analizi ile ayn1 anlama gelmektedir (Hair vd., 1998:597; Raykov
ve Marcoulides, 2006:64; Brown, 2006:1; Simsek, 2007:12; Byrne, 2010:13;
Bayram, 2010:42; Kline, 2011:15). Yapisal model ise, model igerisinde yer alan gizil
degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayli etkiler c¢ercevesinde meydana gelen
degisim degerlerinin belirlenebilmesi amacini tasimaktadir (Byrne, 2010:13).
Dolayisiyla yapisal model gizil degiskenler arasindaki iligkilerin tanimlanmasi
anlamma gelmektedir. Ol¢iim modelinin ve yapisal modelin bir arada gosterildigi

tipik bir yapisal esitlik modellemesi Sekil 3.2°de sunulmustur.
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Sekil 3.2: Ol¢ciim ve Yapisal Bilesenlerine Ayrilmis Genel Bir Yapisal Esitlik
Modellemesi

Olgiim Modeli (Dogrulayic1 Faktor Analizi)

AN

artik hata1
hata1 Gozlenenl -
Gozlenend hata4
hata Goézlenen2 Gizil 1 L Gizil2 -
Gozlenen5 hatas
hata3 Gozlenen3

Yapisal Model

Kaynak: Barbara M. Byrne (2010); Structural Equation Modeling with AMOS: Basic Concepts,
Applications and Programming, 2" Edition, Routledge Taylor and Francis Group, New
York, s. 13.

Sekil 3.2°de goriilen yapisal esitlik modellemesi, iki gizil degisken ile bunlar
O0lcmek amaciyla kullanilan gézlenen degiskenlerden olusmaktadir. Dolayisiyla
modelleme kapsaminda, gozlenen degiskenler ile gizil degiskenler arasindaki
iligkileri ortaya koyan iki farkli 6l¢lim modeli ile gizil degiskenler arasindaki etkiyi
analiz eden bir yapisal model bulunmaktadir. Bununla birlikte her bir gdzlenen
degisken i¢in Olciilen hata terimleri ile bagimhi degisken (gizil 2) icin dlgiilen artik

hata yer almaktadir.

Yapisal esitlik modellemesi cergevesinde modelin bir biitiin olarak kabul
edilebilir olmasi i¢in, modeldeki iligkilerin 6rneklem verisi ile tutarli olup olmadigim
veya ne derece tutarli oldugunu gosteren bazi uyum 1iyiligi kriterlerine ihtiyag
duyulmaktadir (Simsek, 2007:47). Bu durum yapisal esitlik modellemesinde model
uyumunun belirlenmesinin, klasik ¢ok degiskenli istatistik yontemlerdeki kadar agik
ve basit olmamasindan kaynaklanmaktadir. Ciinkii yapisal esitlik modellemelerinde

ayni Orneklem verisine uyum saglayan alternatif modeller var olabilmektedir.
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Dolayistyla verilen orneklem verisine dogru modeli tanimlayan tek bir anlaml
istatistik yerine birden ¢ok istatistigin g6z Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir
(Schumacker ve Lomax, 2004:81; Bayram, 2010:70). Bu ¢ercevede yapisal esitlik
modellemelerinde kullanilan uyum 1iyiligi kriterleri genel olarak, Ki-Kare Uyum
Testi 2, Standardize Edilmis Hatalarin Karekdkii (SRMR), Uyum lyiligi Indeksi
(GFI), Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI), Normlandirilmis Uyum Indeksi
(NFI), Tucker-Lewis indeksi (TLI), Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) ve Yaklasik
Hatalarin Ortalama Karekdkii (RMSEA) olarak adlandirilmaktadir (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 Sesen, 2011:31-37).

Ki-Kare Uyum Testi y2: Ki-kare istatistigi gozlenen kovaryans matrisi ile
model kovaryans matrisi arasinda fark olup olmadigini lgmektedir. Iyi uyum icin,
bu iki kovaryans matrisi arasinda fark olmamasi istenmekte ve buna bagli olarak sifir
hipotezinin kabul edilmesi gerekmektedir. Bununla birlikte, biiylik 6érneklemlerde
(N>200 gibi) ki-kare istatistigi sifir hipotezini reddetmeye meyilli olmaktadir.
Dolayisiyla uygunluk kriteri olarak ki-kare istatistiginin serbestlik derecesine
boliinmiis hali daha ¢ok tercih edilmektedir. Bu ¢ercevede x2/sd oraninin besten
kiigiik olmas1 modelin kabul edilebilir sinirlar icerisinde oldugunu belirtirken, {igten
kiiclik olmasi ise modelin iyi uyuma sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd.,
1998:654; Simsek, 2007:47; Meydan ve Sesen, 2011:32; Bayram, 2010:71; Kline,
2011:204).

Standardize Edilmis Hatalarin Karekokii (SRMR): SRMR degeri
orneklemden elde edilen kovaryans matrisi ile tahmin edilen kovaryans matrisinin
korelasyon matrisine doniistiiriilmesi ile elde edilmektedir. Dolayisiyla gdzlenen
kovaryans ile tahmin edilen kovaryans arasindaki standardize edilmis fark olarak
ifade edilmektedir. SRMR’nin 0,08’in altinda deger almasi kabul edilebilir uyum igin
yeterliyken, iyi uyum i¢in 0,05’in altinda deger almasi gerekmektedir (Simsek,
2007:14; Brown, 2006:82; Bayram, 2010:72; Kline, 2011:209).
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Uyum Iyiligi Indeksi (GFI): GFI model ile aciklanabilen varyansin ve
kovaryansin nispi miktartyla ilgili bir dl¢iidiir. GFI 0 ile 1 arasinda degisen degerler
almaktadir ve orneklem biiyiikliigiinden dogrudan etkilenmektedir. Orneklem
biiyiikliigii arttikca GFI degeri de yiikselmektedir. Ol¢iim sonucunda GFI'nin 0,90 ile
0,95 arasinda olmasi kabul edilebilir uyum, 0,95’den biiyiikk olmasi iyi uyum
anlamina gelmektedir (Hair vd., 1998:658; Schumacker ve Lomax, 2004:82; Raykov
ve Marcoulides, 2006:44; Simsek, 2007:14; Bryne, 2010:77; Bayram, 2010:74).

Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI): GFI'nin orneklem biiyiikliigii
dikkate almnarak diizeltilmis halidir ve serbestlik derecesi dikkate alinarak
hesaplanmaktadir. 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. Olgiim sonucunda AGFI
degerinin 0,90 ile 0,95 arasinda olmasi kabul edilebilir uyumu, 0,95’den biiyiik
olmasi ise iyl uyumu gostermektedir (Schumacker ve Lomax, 2004:82; Raykov ve
Marcoulides, 2006:44; Simsek, 2007:14; Bryne, 2010:77; Meydan ve Sesen,
2011:35).

Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI): NFI doymus model ile bagimsiz model
arasindaki mevcut modelin goreli konumunu vermektedir. Test edilen modelin ki-
kare degerinin, bagimsiz modelin ki-kare degerine boliinmesi ile elde edilmekte ve 0
ile 1 arasinda bir deger almaktadir. NFI'nin alacagr 0,90 {izeri degerler kabul
edilebilir uyum, 0,95 ve iizeri degerler ise iyl uyum anlamina gelmektedir (Hair vd.,
1998:658; Schumacker ve Lomax, 2004:82; Raykov ve Marcoulides, 2006:44;
Bayram, 2010:75; Bryne, 2010:78; Meydan ve Sesen, 2011:33).

Tucker-Lewis Indeksi (TLI): Normlandirilmamis uyum indeksi (NNFI) olarak
da bilinmektedir. NFI’ya modelin serbestlik derecesinin ilave edilmesiyle
hesaplanmaktadir. Boylece indeksin hesaplanmasinda orneklem sayisinin etkisi
azaltilmakta ve iyl uyum gosteren kiiclik 6rneklem sayili modellerin reddedilmesi
engellenmektedir. TLI 0 ile 1 arasinda degisen degerler almaktadir. Olgiim
sonucunda TLI'nin 0,90 ile 0,95 arasinda alacagi degerler kabul edilebilir uyumu,
0,95 ve lizerinde alacagi degerler ise iyi uyumu gostermektedir (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 Sesen, 2011:33).
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Karsilastirmalt Uyum Indeksi (CFI): CFI merkezi olmayan ki-kare dagilimini
temel alan bir indekstir. CFI 0 ile 1 arasinda degisen degerler almaktadir ve indeksin
1’e yakin olmas1 uyumun iyiligine isaret etmektedir. Olgiim sonucu CFI'nin 0,95 ile
0,97 aras1 alacagi degerler kabul edilebilir uyumu, 0,97 ve lizeri degerler ise iyi
uyumu gostermektedir (Raykov ve Marcoulides, 2006:45; Brown, 2006:87; Bayram,
2010:76; Bryne, 2010:78; Kline, 2011:208; Meydan ve Sesen, 2011:34).

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA): Serbestlik derecesinde
meydana gelecek degisimin olusturdugu farkliligi ortaya koymaktadir. RMSEA
orneklem hacmine olduk¢a duyarlidir ve kiigiik 6rneklemli modellerde gercekte
kabul edilmesi gereken bir modeli reddedebilmektedir. RMSEA’nin 0,08 ile 0,05
arasinda alacagi degerler kabul edilebilir uyumu, 0,05’in altinda alacagi degerler ise
iyl uyumu gostermektedir (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 Sesen, 2011:34).

Yukarida verilen bilgiler cercevesinde c¢alismada yer alan degiskenler
arasindaki iligkilerin analizinde, yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Yapisal
esitlik modellemesi ile elde edilecek bulgularin, gozlenen degiskenler aracilig: ile
gerceklestirilecek bir analiz sonucunda elde edilecek bulgulardan daha giivenilir
sonuglar saglayacagi diistiniilmektedir (Meydan ve Sesen, 2011:31). Bu cercevede
oncelikle o6l¢lim modeli olusturulmus, daha sonra yapisal model araciligiyla
calismanin hipotezleri test edilmistir. Calisma kapsaminda gercgeklestirilen aciklayici
faktor analizi ve giivenilirlik analizleri i¢cin SPSS 20 programindan, dogrulayici
faktor analizi (6l¢tim modeli) ve yol analizleri (yapisal model) i¢in ise AMOS 20

programindan yararlanilmigtir.

3.7. Cahsmada Kullanilan Olcekler

Caligma kapsaminda ilk olarak, algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerini
Olcebilmek icin literatiirde yer alan farkli ¢alismalardan yararlanilmistir. Fayda
bilesenleri kapsaminda, fonksiyonel fayda 6l¢egi icin Wang vd. (2004); Roig vd.
(2006); Ruiz vd. (2008) tarafindan gerceklestirilen caligmalarda kullanilan

Ol¢eklerden yararlanilmistir. Duygusal fayda ve sosyal fayda oOlcekleri icin ise
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Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada kullanilan
Ol¢eklerden faydalanilmistir. Fedakarlik bilesenleri kapsaminda, parasal maliyet
Olcegi, Chapman ve Wahlers (1999); Tam (2004); Chu ve Lu (2007) tarafindan
gerceklestirilen c¢alismalarda kullanilan o6lg¢eklerden uyarlanmistir. Zaman/gaba
maliyeti 6lgegi ise, Baker vd. (2002) tarafindan gercgeklestirilen ¢alismada kullanilan
Olcekten yararlanilarak olusturulmustur. Algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerine

iliskin olarak hazirlanan 6lcekte yer alan ifadeler Tablo 3.1°de yer almaktadir.
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Tablo 3.1: Algilanan Fayda ve Fedakarhik Bilesenlerine Iliskin Olcekte Yer

Alan ifadeler

Olgekte Yer Alan ifadeler

Fonksiyonel Fayda

X firmast iistiin nitelikli bir seyahat hizmeti sunmaktadir.

X firmasmin sunmus oldugu seyahat hizmeti yiiksek kalitelidir.

X firmasmin sunmus oldugu seyahat hizmetinin kalitesi istikrarlidir.

X firmasmin sunmus oldugu seyahat hizmeti giivenilirdir.

X firmasi ile yapmis oldugum seyahatler her zaman kusursuz bir sekilde gerceklesmistir.

Genel olarak, X firmasimin iyi bir seyahat hizmeti sundugunu diisiiniiyorum.

N | DR W=

X firmasmin sunmus oldugu seyahat hizmeti beklentilerime uygundur.

Duygusal Fayda

X firmasi ile seyahat etmek bana keyif vermektedir.

X firmasmin sunmus oldugu hizmet bende seyahat etme istegi yaratmaktadir.

X firmasi ile seyahat etmek sorun ve sikintilarimdan uzaklagmam saglamaktadir.

X firmasi ile seyahat etmek kendimi iyi hissetmemi saglamaktadir.

1
2
3.
4
5

X firmasi ile seyahat etmek beni memnun etmektedir.

Sosyal Fayda

1.

X firmasi sosyal ¢evrem (aile, arkadaglar, yakinlar, vb.) tarafindan tercih edilen bir seyahat igletmesidir.

X firmasi sosyal ¢evrem (aile, arkadaglar, yakinlar, vb.) tarafindan algilanisimi olumlu yonde etkileyen

2. bir seyahat isletmesidir.

3 X firmast ile seyahat etmek sosyal ¢evrem (aile, arkadaslar, yakinlar, vb.) iizerinde iyi bir izlenim
: birakmami saglamaktadir.

4. X firmasi sosyal ¢evrem (aile, arkadaslar, yakinlar, vb.) tarafindan begenilen bir seyahat isletmesidir.

Parasal Maliyet

1 X firmasmin sunmus oldugu seyahat hizmeti karsiliginda istedigi fiyat i¢in fazla bir 6deme yaptigimi
: diistiniiyorum.

2. X firmasmin sunmus oldugu seyahat hizmeti i¢in 6dedigim yiiksektir.

3 Genel olarak, X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmetinin bana ¢ok pahaliya mal oldugunu
: diistiniiyorum.

4. X firmasmin sunmus oldugu seyahat hizmeti karsiliginda istedigi fiyat makul degildir.

5. X firmasimin sunmus oldugu seyahat hizmeti karsiliginda istedigi fiyat pahalidir.

Zaman/Caba Maliyeti

1 X firmasi ile seyahat edebilmek i¢in harcadigim zamanin (bilet alirken beklemek, terminalde beklemek,
: kalkis i¢in beklemek, servis araglarini beklemek, vb.) ¢cok fazla oldugunu diisiiniiyorum.

) X firmasi ile seyahat edebilmek igin ¢ok fazla fiziksel ¢aba (bilet satis noktasina, terminale ulagim, vb.)
' sarf ettigimi diisliniiyorum.

X firmasi ile seyahat edebilmek i¢in ¢ok fazla arastirma yapmak zorunda kaldigimi diisliniiyorum.
3. (Firma tarafindan rezervasyon, kalkis saati, servis glizergahlari, vb. konularda net bilgiler verilmemesi

gibi).
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Tablo 3.1°de goriildiigii gibi, fonksiyonel fayda 6l¢egi yedi ifadeden, duygusal
fayda olgegi bes ifadeden, sosyal fayda Olcegi dort ifadeden, parasal maliyet dlgegi
bes ifadeden ve zaman/caba maliyeti Ol¢egi Ui ifadeden olugsmaktadir. Fonksiyonel
fayda Olcegi, isletmenin sunmus oldugu hizmetin tliketicilerin beklentilerine
uygunlugu, giivenilirligi, kalitesi veya miikemmelligine iliskin ifadelerden meydana
gelmektedir. Duygusal fayda oOlgeginde, tiiketicilerin isletmeden almis olduklar
hizmet dolayisiyla keyif almalari, memnun olmalar1 veya kendilerini iyi hissetmeleri
ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Sosyal fayda dlcegi, tiiketicilerin isletmeden hizmet
almalarinin, sosyal c¢evreleri tarafindan kabul gormesine veya imajlarina katkida
bulunmasina yonelik ifadelerden olusmaktadir. Parasal maliyet 6lcegi, tiiketicilerin
almis olduklar1 hizmet icin isletmeye 6dedikleri fiyatin yiiksekligine, makulliigiine
veya pahaliligina yonelik ifadeleri icermektedir. Zaman/caba maliyeti 6lcegi ise,
tiiketicilerin seyahat hizmetini alabilmek icin harcadiklar1 zaman, fiziksel ¢aba veya

zihinsel olarak sarf ettikleri enerjiyle ilgili ifadelerden meydana gelmektedir.

Ikinci olarak, tiiketiciler tarafindan algilanan miisteri degerini Slcebilmek icin
Sirdeshmukh vd. (2002), Kim vd. (2007) tarafindan gergeklestirilen caligmalarda
kullanilan oOl¢eklerden yararlanilmistir. Algilanan miisteri degerine iliskin olarak

hazirlanan 6lgekte yer alan ifadeler Tablo 3.2°de yer almaktadir.

Tablo 3.2: Algilanan Miisteri Degerine iliskin Olcekte Yer Alan ifadeler

Olcekte Yer Alan ifadeler

Algilanan Miisteri Degeri

1.  Odedigim fiyat ile karsilastirdigimda, X firmasinin bana iyi bir deger sundugunu diisiiniiyorum.

Sarf ettigim ¢aba ile karsilastirdifimda, X firmas: ile seyahat etmenin bana fayda sagladigim

diistiniiyorum.

Harcadigim zaman ile karsilastirdigimda, X firmasi ile seyahat etmenin bana deger sagladigin

diistiniiyorum.

4. Genel olarak, X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmetinin bana iyi bir deger sagladigini diisiiniiyorum.

Tablo 3.2°de goriildiigli gibi, algilanan miisteri degerine iligkin Olgek dort
ifadeden olusmaktadir. Olgekte tiiketicilerin almis olduklar1 seyahat hizmetinin
Odedikleri fiyat, sarf ettikleri ¢aba ve harcadiklar1 zaman ile karsilastirildiginda
kendilerine sagladig1 deger ile ilgili ifadelerin yani sira genel degerlendirmelerine

yonelik bir ifade yer almaktadir.
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Uciincii olarak, davranissal niyet boyutlarin1 dlgebilmek igin yine literatiirde
yer alan farkli ¢alismalardan yararlanilmistir. Tekrar satin alma niyeti 6lgegi icin
Zeithaml vd. (1996); Gremler ve Gwinner (2000) tarafindan gerceklestirilen
caligmalarda kullanilan Olgeklerden yararlanilmistir. Agizdan agiza iletisim ve
sikayet niyeti 0lgekleri i¢in Zeithaml vd. (1996) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada
kullanilan 6l¢eklerden faydalanilmistir. Daha fazla 6deme niyeti 6lgegi ise, Zeithaml
vd. (1996); Fullerton (2003) tarafindan gerceklestirilen calismalarda kullanilan
Olceklerden uyarlanmistir. Davranigsal niyet boyutlarina iliskin olarak hazirlanan

Olgekte yer alan ifadeler Tablo 3.3’de yer almaktadir.

Tablo 3.3: Davramssal Niyet Boyutlarina iliskin Olcekte Yer Alan Ifadeler

Olgekte Yer Alan ifadeler

Tekrar Satin Alma Niyeti

1. Tekrar seyahat hizmetine ihtiya¢ duydugumda X firmasini ilk tercihim olarak degerlendiririm.
2. Oniimiizdeki y1llarda X firmas ile seyahat etmeye devam etmeyi diisiiniiyorum.

3. Oniimiizdeki y1llarda bagka bir firma ile seyahat etmeyi diisiinmiiyorum.

4. Oniimiizdeki yillarda yapacagim seyahatlerde X firmasini daha ¢ok tercih etmeyi diigiiniiyorum.

Agizdan Agiza iletisim Niyeti

1. Cevremde bulunan insanlara X firmasi hakkinda olumlu seyler sdylerim.

2. Seyahat hizmeti ile ilgili olarak tavsiyemi isteyen birisine X firmasini dneririm.

3. Yakin ¢evremde bulunan insanlari seyahat hizmetini X firmasindan almalar1 konusunda tesvik ederim.
Daha Fazla Odeme Niyeti

1. Fiyatinda herhangi bir artig olsa dahi X firmasi ile seyahat etmeye devam ederim.

2. Fiyatin1 ¢ok yiiksek seviyelere ¢ikarsa dahi X firmasi ile seyahat etmeye devam ederim.

3. Diger firmalardan daha yiiksek fiyata sahip olsa dahi X firmasi ile seyahat etmeye devam ederim.
Sikayet Niyeti

X firmasmnin sunmus oldugu seyahat hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yasarsam firma

1. calisanlarina sikayette bulunurum.

X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yasarsam diger miisterilere

2. sikayette bulunurum.

3 X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yagarsam Tiiketici Haklar1
: Dernegi gibi kuruluslara sikayette bulunurum.

4 X firmasmin sunmug oldugu seyahat hizmeti ile ilgili herhangi bir problem yasarsam Sikayetvar.com

gibi internet sitelerine sikayette bulunurum.

Tablo 3.3’de goriildiigli gibi, tekrar satin alma niyeti Olgcegi dort ifadeden,
agizdan agiza iletisim niyeti 6lgegi li¢ ifadeden, daha fazla 6deme niyeti Slgegi iic
ifadeden ve sikayet niyeti 6lcegi dort ifadeden olugmaktadir. Tekrar satin alma niyeti

Olcegi, tiiketicilerin hizmet aldiklar1 isletmeyi gelecekte tekrar ve daha cok tercih
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etme niyetlerine yonelik ifadeleri icermektedir. Agizdan agiza iletisim niyeti 6lcegi,
tilkketicilerin hizmet aldiklar isletme hakkinda sosyal ¢evrelerinde bulunan kisilere
olumlu konugsma ve isletmeyi onlara tavsiye etme niyetleri gibi ifadelerden
olusmaktadir. Daha fazla 6deme niyeti 6lgegi, isletmenin fiyatinda meydan gelen bir
artisa ragmen tiiketicilerin yinede ayni isletmeyi tercih etme niyetlerine yonelik
ifadelerden meydana gelmektedir. Sikayet niyeti Olcegi ise, tiiketicilerin isletme ile
ilgili herhangi bir problem yasadiklarinda bunu gerekli mercilere, miisterilere veya

isletmeye basvurarak dile getirme niyetlerine yonelik ifadeleri igermektedir.

Olgeklerde yer alan tiim ifadeler besli likert tipi olarak anket formunda yer
almaktadir. Olgek maddeleri “1= Kesinlikle Katilmiyorum”, “2= Katilmiyorum”,
“3= Kararsizim”, “4= Katiliyorum” ve “5= Kesinlikle Katiliyorum” araliginda

degisen cevaplar1 icermektedir.



4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismanin bu boliimiinde, Zonguldak ilinde yasayan ve sehirlerarasi karayolu
yolcu tasimaciligi alaninda faaliyet gosteren isletmelerden hizmet alan tiiketicilerin
algiladiklar1 fayda ve fedakarlik bilesenleri, algiladiklar1 miisteri degeri ve satin alma
sonrasinda olusturduklar1 davranigsal niyetleri arasindaki iligkilerin analizi
sonucunda elde edilen bulgulara deginilmektedir. Bu amacla, dncelikle katilimcilarin
demografik 6zelliklerine iliskin bulgulara, daha sonra tanimlayici istatistiklere iliskin
degerlendirmelere ve son olarak amag ¢ergevesinde olusturulan hipotezlere iliskin

analiz sonuglarina yer verilmektedir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Caligmaya katilan tiiketicilerin demografik Gzelliklere gore dagilimi
cergevesinde, cinsiyet, yas, medeni durum, Ogrenim durumu, meslek ve aylik

ortalama gelir degiskenlerine iliskin elde edilen bulgular degerlendirilmektedir.

Calismaya katilan 552 kisinin cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 4.1°de

yer almaktadir.

Tablo 4.1: Orneklemin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilim

Cinsiyet N %

Kadmn 287 52,0
Erkek 265 48,0
Toplam 552 100

Tablo 4.1°de yer alan bilgilere gore, calismaya katilanlarin %52’si kadin,
%48’1 1se erkek tiiketicilerden olusmaktadir. Elde edilen bu oranlara gore
katilimcilarin  287’sinin  kadinlardan, 265’inin ise erkeklerden meydana geldigi

goriilmektedir.

Katilimcilarin yas degiskenine gore dagilimlar: Tablo 4.2°de sunulmaktadir.
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Tablo 4.2: Orneklemin Yas Degiskenine Gore Dagilinm

Yas N %
18-29 aras1 144 26,1
30-39 arasi1 190 34,4
40-49 arasi 131 23,7
50-59 arasi 57 10,4
60 ve tistl 24 4,3
Belirtmeyen 6 1,1
Toplam 552 100
Minimum 18

Maksimum 79

Ortalama 37

Tablo 4.2°de goriildiigi gibi, katilimecilarin %26,1°1 18-29 yas arasindaki,
%34,4’1 30-39 yas arasindaki, %23,7’si 40-49 yas arasindaki, %10,4’i 50-59 yas
arasindaki ve %4,3’ii 60 yas ve lzerindeki tiiketicilerden olusmaktadir.
Katilimeilarin - %1,1’inin  ise yasmi belirtmedigi belirlenmistir. Tabloya gore
orneklemin biiylik c¢ogunlugunu (%84,2) 18 ile 49 yas arasindaki tiiketiciler
olusturmaktadir. Bununla birlikte, c¢alismaya katilanlarin yas araligi 18 ile 79

arasinda degismektedir. Katilimcilarin yas ortalamasi ise 37 olarak tespit edilmistir.

Katilimeilarin medeni durum degiskenine gore dagilimlari Tablo 4.3°de

gosterilmektedir.

Tablo 4.3: Orneklemin Medeni Durum Degiskenine Gére Dagilim

Medeni Durum N %

Evli 331 60,0
Bekar 221 40,0
Toplam 552 100

Tablo 4.3°deki bilgiler incelendiginde, katilimcilarin %60’ evli ve
%40’1mn1n bekar oldugu goriilmektedir. Bu g¢ergcevede calismaya katilan tliketicilerin

cogunlugunun evli oldugu belirlenmistir.

Caligmaya katilanlarin 6grenim durumu degiskenine gore dagilimlart Tablo

4.4’de yer almaktadir.
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Tablo 4.4: Orneklemin Ogrenim Durumu Degiskenine Gore Dagihm

Ogrenim Durumu N %

ilkokul 13 2,4
Ortaokul 28 5,0
[kogretim 2 0,4
Lise 158 28,6
On Lisans 70 12,7
Lisans 188 34,1
Yiiksek Lisans 43 7,7
Doktora 50 9,1

Toplam 552 100

Tablo 4.4’de goriildiigi gibi, katilimeilarin %34,1°1 lisans ve %28,6’s1 lise
mezunlarindan olusmaktadir. Dolayisiyla katilimcilarin %62,7 gibi biiylik bir
cogunlugu lisans ve lise mezunlarindan meydana gelmektedir. Bu orani sirasiyla
%12,7 ile on lisans, %9,1 ile doktora ve %7,7 ile yiiksek lisans mezunlari takip
etmektedir. Katilimcilar igerisinde ilkokul, ortaokul ve ilkdgretim mezunlarinin

toplam orani ise %7,8 olarak belirlenmistir.

Katilimeilarin aylik ortalama gelir degiskenine gore dagilimlar1 Tablo 4.5°de

gosterilmektedir.

Tablo 4.5: Orneklemin Aylik Ortalama Gelir Degiskenine Gore Dagilim

Aylik Ortalama Gelir N %
1.000 TL’den az 102 18,5
1.000-2000 TL aras1 142 25,7
2.001-3.000 TL aras1 193 35,0
3.001-4000 TL arast 65 11,8
4.001-5000 TL arast 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 incelendiginde, tiiketicilerin %35’inin aylik
ortalama gelirinin 2.001-3.000 TL arasinda, %25,7’sinin ise 1.000-2.000 TL arasinda
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla katilimeilarin %60,7 gibi biiyiik bir cogunlugunun
orta gelir seviyesindeki tiiketicilerden olustugu sdylenebilmektedir. Daha sonra
sirastyla %18,5 ile aylik ortalama geliri 1.000 TL’nin altinda olanlar, %11,8 ile
3.001-4.000 TL arasinda olanlar ve %6,9 ile 4.001-5.000 TL arasinda olanlar

gelmektedir. Katilimeilar igerisinde aylik ortalama geliri 5.000 TL nin {izerinde olan



161

tilkketicilerin orani ise %1,6 ile en diisiik olarak belirlenmistir. Bununla birlikte

katilimcilarin %0,5’inin aylik ortalama gelirini belirtmedigi tespit edilmistir.

Katilimcilarin  meslek  degiskenine goére dagilimlar1  Tablo 4.6’da

sunulmaktadir.

Tablo 4.6: Orneklemin Meslek Degiskenine Gore Dagilimi

Meslek N %
Akademisyen 30 5,5
Avukat 14 2,5
Bankaci 56 10,2
Dis Doktoru 3 0,5
Doktor 46 8,3
Eczaci 5 0,9
Emekli 21 3,8
Esnaf 20 3,7
Ev Hanim1 33 6,0
Hemgire 21 3,8
Isci 16 2,9
Kimyager-Laborant 15 2,7
Memur 104 18,8
Mimar-Miihendis 26 4,7
Muhasebeci 5 0,9
Ogrenci 59 10,7
Ogretmen 26 4,7
Ozel Sektor Calisant 23 42
Polis 5 0,9
Tekniker 5 0,9
Belirtmeyen 19 34
Toplam 552 100

Tablo 4.6’da yer alan bilgilere gore, ¢alismaya katilan tiiketicilerin %18,8 ile
en biiylik ¢ogunlugu memurlardan meydana gelmektedir. Diger ¢ogunluk gruplarma
bakildiginda, bu oram sirasiyla %10,7 ile 6grencilerin, %10,2 ile bankacilarin ve
%38,3 ile doktorlarin takip ettigi goriilmektedir. Bunlarin disinda kalan ev hanimi,
akademisyen, mimar-miihendis, 6zel sektor calisani, 6gretmen, hemsire, esnaf,
kimyager-laborant, emekli, is¢i, avukat gibi meslek gruplarinin ise birbirine yakin
oranlarda bulundugu tespit edilmistir. Katilimcilar arasinda tekniker, polis,
muhasebeci, eczact ve dis doktoru meslek gruplar icerisinde yer alan tiiketicilerin
orani ise diisiik olarak belirlenmistir. Bununla birlikte katilimcilarin %3,4°1i meslek

grubunu belirtmemistir.
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Katilimcilarin en son seyahat ettiklerini otobiis firmasimna gore dagilimlar

Tablo 4.7°de yer almaktadir.

Tablo 4.7: Orneklemin En Son Seyahat Edilen Otobiis Firmasina Goére Dagilim

En Son Seyahat Edilen Otobiis Firmasi N %
Kamil Kog¢ 164 29,7
Pamukkale 137 248
Ulusoy 111 20,1
Metro 82 14,9
Diger 58 10,5
Toplam 552 100

Tablo 4.7°de gorildigi gibi, katilimeilarin %29,7’s1 son seyahatlerini Kamil

Kog firmasi ile gerceklestirirken, %24,8’1 Pamukkale firmasi ile gerceklestirdigini

belirtmistir. Bu firmalar1 sirastyla %20,1 ile Ulusoy ve %14,9 ile Metro firmasi

izlemektedir. Dolayisiyla Zonguldak ili kapsaminda tiiketiciler tarafindan daha ¢ok

bu dort otobiis firmasinin kullanildigr sdylenebilmektedir. Diger otobiis firmalarinin

toplam icerisindeki pay1 ise %10,5 olarak tespit edilmistir. Bu oran Avrupa Seyahat,

Canakkale Truva, Dogus Turizm, Diizce Giiven, Efe Tur, Istanbul Seyahat,

Kanberoglu, Tatlises Turizm ve Ustiin Ergelik gibi otobiis firmalarini tercih eden

tiiketicilerin toplamindan meydana gelmektedir.

Katilimcilarin en son seyahat ettikleri zamana gore dagilimlar1 Tablo 4.8’de

sunulmaktadir.

Tablo 4.8: Orneklemin En Son Seyahat Edilen Zamana Gore Dagilim

En Son Seyahat Edilen Zaman N %
Son 1 ay ve dncesi 363 65,8
1-2 ay arasinda 72 13,0
2-3 ay arasinda 39 7,1
3-4 ay arasinda 24 4,3
4-5 ay arasinda 23 4,2
5-6 ay arasinda 25 4,5
Belirtmeyen 6 1,1
Toplam 552 100

Tablo 4.8’de yer alan bilgiler incelendiginde, katilimcilarin %65,8 gibi biiyiik

bir ¢cogunlugunun son seyahatini son 1 ay ve Oncesinde gerceklestirdigini belirttigi

goriilmektedir. Katilimcilara, ankette yer alan ifadeleri daha dogru bir sekilde
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degerlendirebilmeleri i¢in, son alt1 ay icerisinde seyahat edip etmedikleri sorulmus ve
bu soruya hayir cevabimi veren kisilerden anketi sonlandirmalari istenmistir.
Dolayisiyla Tablo 4.8’deki sonug¢ c¢ercevesinde katilimcilarin  biiyiik  bir
cogunlugunun son 1 ay ve oncesinde seyahat etmis olmasinin istenilen bir durum

oldugu soylenebilmektedir.

Katilimcilarin en son seyahat ettikleri sehre gore dagilimlar1 Tablo 4.9’da

gosterilmektedir.

Tablo 4.9: Orneklemin En Son Seyahat Edilen Sehre Gore Dagilimi

En Son Seyahat Edilen Sehir N %
Istanbul 208 37,7
Ankara 166 30,1
Bursa 34 6,1
{zmir 32 5,8
Samsun 15 2,7
Trabzon 14 2,6
Mugla 10 1,8
Kocaeli 9 1,6
Antalya 8 1,5
Diger 48 8,6
Belirtmeyen 8 1,5
Toplam 552 100

Tablo 4.9’da goriildiigii gibi, katilimeilarin %37,7°si en son seyahatlerini
Istanbul-Zonguldak  arasinda, %30,1’i ise  Ankara-Zonguldak  arasinda
gerceklestirmistir. Dolayisiyla katilimeilarin %67,8 gibi biiyiikk bir ¢ogunlugunun
Istanbul ve Ankara ile Zonguldak arasinda seyahat ettigi tespit edilmistir. Bu oram
Bursa, Izmir, Samsun, Trabzon, Mugla, Kocaeli ve Antalya ile Zonguldak arasinda
seyahat eden tiiketiciler izlemektedir. Katilimcilarin daha diisiik oranlarda belirtikleri
diger sehirlerin toplam igerisindeki pay1 ise %8,6 olarak belirlenmistir. Bu sehirler
cok diislik oranlarda Adana, Afyon, Artvin, Aydin, Balikesir, Bolu, Diizce, Eskisehir,
Gaziantep, Giresun, Karabiik, Kastamonu, Konya, Manisa, Ordu, Sakarya, Tekirdag
ve Yalova’dan olugmaktadir. Katilimcilarin %1,5°1 ise en son hangi sehre seyahat

ettigini belirtmemistir.
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4.2. Degiskenler Arasindaki Iliskiler

Hipotezlerin test edilmesinden 6nce, ¢alisma kapsaminda incelenen degiskenler
arasindaki karsilikli iligkilerin ortaya c¢ikarilmasi gerekmektedir. Bu amagla
fonksiyonel fayda, duygusal fayda, sosyal fayda, parasal maliyet, zaman/caba
maliyeti, algilanan miisteri degeri, tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim
niyeti, daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti degiskenleri korelasyon analizine
tabi tutulmustur. Gergeklestirilen korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 4.10°da yer

almaktadir.

Tablo 4.10: Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Degerleri

Ort. S.S. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 Fonksiyonel

Fards 335 106 | 1
2 Duyeusal 321 120 |074* 1
ayda

3 Sosyal Fayda | 3,38 1,12 |0,74* 0,66* 1

4 ﬁ;ﬁ;ﬂ 2,70 1,17 [-0,78% -0,72% -0,73* 1
5 ﬁ‘;ﬁ;g{faba 2,59 1,09 [-0,70% -0,60% -0,64* 0,66* 1
6 &'g;‘;‘r‘?'ﬁegeri 335 120 |0,83% 0,78% 0,76% -0,83* -0,67% 1
7 Xfiga;lsyi‘t‘l“ 338 1,08 |0,75% 0,67* 0,70% -0,69% -0,60% 0,75% 1
8 ﬁgﬁ;“ﬁ%j‘ 3,42 132 |0,74% 0,68% 0,67% -0,67* -0,61% 0,76% 0,62% 1
Daha Fazla ¥ * * % % * * *
9 Odeme Niveti | 299 112 [058% 058% 056% -0,62% -046* 0.67% 055 049% 1

10 Sikayet 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 incelendiginde, ¢alisma kapsaminda kullanilan
tim degiskenler arasindaki karsilikli iligkilerin anlamli (p<0,001) ve beklenen yonde
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen bu anlamli iliskiler, degiskenler

arasindaki hipotezlestirilmis etkilerin incelenebilmesine olanak tanimaktadir.



165

4.3. Aciklayic1 Faktor Analizi

Calisma kapsaminda algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerinden, algilanan
miisteri degerinden ve davranigsal niyet boyutlarindan olusan ii¢ farkli o6lgek
kullanilmistir.  Olgeklerin  olusturulmasinda ¢esitli arastirmalardan  yararlanilmus
olmasi nedeniyle, dl¢eklerin boyutsal yapilarini ortaya koyabilmek ve gegerlilik ve
giivenilirliklerini tespit edebilmek icin her bir Olgege agiklayicit faktor analizi
uygulanmistir. Kullanilan ii¢ 6l¢egin birbirinden farkli yapilar olmasindan dolay:
aciklayici faktor analizleri ayr1 ayri gergeklestirilmistir. Dolayisiyla her bir agiklayici

faktor analizine iliskin elde edilen sonuglar ii¢ ayr1 baglik altinda sunulmaktadir.

4.3.1. Algillanan Fayda ve Fedakarhk Bilesenlerine iliskin Aciklayici Faktor
Analizi

Fonksiyonel fayda, duygusal fayda, sosyal fayda, parasal maliyet ve
zaman/caba maliyetinden olusan algilanan fayda ve fedakarlik bilesenleri icin
gerceklestirilen agiklayict  faktor analizine iligkin  sonuglar Tablo 4.11°de

sunulmaktadir.



Tablo 4.11: Algilanan Fayda ve Fedakarhk Bilesenlerine
Faktor Analizi Sonuclar
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Iliskin Aciklayica

Olcek Maddeleri 1 2 3 4 5
1. X firmast iistiin nitelikli bir seyahat hizmeti sunmaktadir. ,770 ,305 ,243 -,312 -,243
- 2. .X 4 ﬁrmasmm sunmus oldugu seyahat hizmeti yiiksek 757 288 308 296 -216
= kalitelidir.
S, - . - I
- 3 AX firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmetinin kalitesi 735 302 256 290 -218
B~ istikrarlidir.
g 4. X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti giivenilirdir. ,744 ,267 ,268 -,253 -,264
e : <
ES 5: X ﬁ?mam ile yapmis qldugum seyahatler her zaman kusursuz 729 288 251 310 -246
2 bir gekilde gergeklesmistir.
= s . . -
s 6." G"erlel olarak, X firmasinin iyi bir seyahat hizmeti sundugunu 740 290 308 277 -235
= diisliniiyorum.
7. X firmasimin sunmus oldugu seyahat hizmeti beklentilerime 732 353 234 278 -259
uygundur.
~ 8. X firmasi ile seyahat etmek bana keyif vermektedir. ,343 779 ,170 -,235 -,206
o - - O
> 9. X firmasinin sunmus oldugu hizmet bende seyahat etme istegi 277 821 236 274 -144
s yaratmaktadir.
= 10. X firmasi vlle seyahat etmek sorun ve sikintilarimdan 239 811 254 275 173
Z uzaklasmam saglamaktadir.
? 11; X firmast ile seyahat etmek kendimi iyi hissetmemi 301 815 232 -245 183
a saglamaktadir.
12. X firmasi ile seyahat etmek beni memnun etmektedir. ,324 ,789 ,233 -,263 -,240
13. X firmasi sosyal ¢evrem (aile, arkadaslar, yakinlar, vb.)
= tarafindan tercih edilen bir seyahat isletmesidir. 329 236 767 »232 -2
'i 14. X firmas1 sosyal gevrem (aile, arkadaglar, yakinlar, vb.)
® tarafindan algilanisimi olumlu ydnde etkileyen bir seyahat ,304 ,263 ,780 -,257 -,221
E isletmesidir.
< - :
? 15. X firmasi .1.1e s.eyahgt.etmgk so§ya1 gevrem (allfi, arkadaslar, 253 285 768 286 -211
3 yakinlar, vb.) iizerinde iyi bir izlenim birakmami saglamaktadir.
16. X ﬁrmasvl s_osyal_ gevrem (_aule, arl_iafiaslar, yakinlar, vb.) 322 232 768 -303 -195
tarafindan begenilen bir seyahat isletmesidir.
ils7t.ed)i(uif'gme;s.erlnfsulnn];l.ls"(()1ldugu set}/ilhat c}inzmetl karsiliginda -318 277 232 753 244
< i fiyat i¢in fazla bir 6 en}e yap 1g1m1. usul?u.y(')ru.l-n. -
'—b 18 X ﬁmasmm sunmus oldugu seyahat hizmeti i¢in ddedigim -355 263 -295 734 200
= yiksektir.
E 1_9. G.egel olarak, X firmasinin sunmus .c.)lc.i.ugu seyahat 330 -300  -298 719 231
& hizmetinin bana ¢ok pahaliya mal oldugunu diisiiniiyorum.
< - . X -
£ 20. ).(v_ﬁrmasmm sunrfl_usholdugu seyahat hizmeti karsiliginda -305 344 _249 737 226
g _istedigi fiyat makul degildir.
21. ).(wﬁrmasmm sunmus oldugu seyahat hizmeti karsilifinda -321 -303 -279 757 217
istedigi fiyat pahalidir.
. 22. X firmas: ile seyahat edebilmek i¢in harcadigim zamanin
S (bilet alirken beklemek, terminalde beklemek, kalkis igin
2 beklemek, servis araglarmi beklemek, vb.) ¢ok fazla oldugunu »272 5198 5230253 815
E diigliniiyorum.
< 23. X firmasi ile seyahat edebilmek i¢gin gok fazla fiziksel caba
§ (bilet satig noktasina, terminale ulagim, vb.) sarf ettigimi -,298 -,213 -,233 ,244 ,807
o diisiiniiyorum.
§ 24. X firmasi ile seyahat edebilmek icin ¢ok fazla arastirma
E yapmak zorunda kaldlglml flusl{nuyorum. (Firma tarafindan 314 -265 227 219 779
N rezervasyon, kalkis saati, servis giizergahlari, vb. konularda net
bilgiler verilmemesi gibi).
Ozdegerler 16,180 1,494 1,071 1,180 1,042
Varyansi A¢iklama Oram (%) 67,417 6,226 4,464 4918 4,340
Kiimiilatif Varyansi1 A¢iklama Oram (%) 67,417 73,643 78,107 83,025 87,365

KMO Uygunluk 0l¢ﬁtﬁ =0,974 Barlett Kiiresellik Testi 2 =17514,217

sd =276

p=0,001




167

Tablo 4.11°de yer alan bilgiler incelendiginde, gerceklestirilen faktdr analizi
sonucunda varyansi agiklama yiizdesi birden biiyiik olan bes faktor belirlendigi ve bu
bes faktoriin toplam degiskenligin %87,365’ini agiklama yetenegine sahip oldugu
gorilmektedir. Bu kapsamda birinci faktér (7 madde) fonksiyonel faydaya, ikinci
faktor (5 madde) duygusal faydaya, iiclincii faktor (4 madde) sosyal faydaya,
dordiincii faktor (5 madde) parasal maliyete ve besinci faktor (3 madde) zaman/caba
maliyetine iliskin ifadeleri igermektedir. Barlett kiiresellik testi sonucuna
bakildiginda, 2 istatistiginin 17514,217 (p degeri=0,001) olarak hesaplandigi
goriilmektedir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) uygunluk olgiitii ise 0,974 olarak tespit

edilmistir. Bu sonuglar verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Faktorlerin belirlenmesinin ardindan gilivenilirlik analizleri gergeklestirilmistir.
Giivenilirlik degerleri, her bir faktore iliskin Cronbach Alfa (o) istatistiklerinin
hesaplanmasi ile belirlenmistir. Elde edilen giivenilirlik degerleri Tablo 4.12°de yer

almaktadir.

Tablo 4.12: Algilanan Fayda ve Fedakarlk Bilesenlerine fliskin Giivenilirlik

Degerleri
Olgek / Faktor Giivenilirlik Degeri (a)
Fonksiyonel Fayda 0,972
Duygusal Fayda 0,970
Sosyal Fayda 0,950
Algilanan Fayda 0,972
Parasal Maliyet 0,961
Zaman/Caba Maliyeti 0,937
Algilanan Fedakarhk 0,949

Tablo 4.12 incelendiginde, her bir faktore iliskin elde edilen giivenilirlik
degerlerinin 0,70’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla algilanan fayda ve
algilanan fedakarlik bilesenlerine yonelik olarak kullanilan 6lgeklerin yapisal olarak
gecerli ve giivenilir oldugu tespit edilmistir (Nunnally ve Bernstein, 1994:265;
Tavsancil, 2010:29).
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4.3.2. Algilanan Miisteri Degerine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Algilanan miisteri degeri 6lgegi icin gergeklestirilen agiklayici faktor analizine

iliskin sonuclar Tablo 4.13’de sunulmaktadir.

Tablo 4.13: Algilanan Miisteri Degerine iliskin Aciklayicr Faktor Analizi

Sonuc¢lan
Olcek Maddeleri 1

- 25. Odedigim fiyat ile karsilastirdigimda, X firmasinin bana iyi bir deger sundugunu 932
% diisiiniiyorum. i

E = 26. Sarf ettigim caba ile karsilastirdigimda, X firmasi ile seyahat etmenin bana fayda 933
= 3 sagladigini diisliniiyorum. i

s @ 27. Harcadigim zaman ile karsilagtirdigimda, X firmasi ile seyahat etmenin bana deger 940
= sagladigini diisliniiyorum. i

B0 28. Genel olarak, X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmetinin bana iyi bir deger 943
< sagladigmi diisiiniiyorum. ’
Ozdegerler 3,513
Varyansi A¢iklama Oram (%) 87,813
Kiimiilatif Varyansi A¢iklama Orani (%) 87,813

KMO Uygunluk Olgiitii = 0,874  Barlett Kiiresellik Testi y2 = 2312,747 sd=06 p=0,001

Tablo 4.13°de yer alan bilgiler incelendiginde, gergeklestirilen faktdr analizi
sonucunda Slgegin tek faktorlii yapisinin dogrulandigi goriilmektedir. Tek faktoriin
toplam degiskenligin %87,813’linli agiklama yetenegine sahip oldugu belirlenmistir.
Barlett kiiresellik testi sonucuna bakildiginda, 2 istatistiginin 2312,747 (p
degeri=0,001) olarak hesaplandig1 goriilmektedir. KMO uygunluk 6lgiitii ise 0,874
olarak tespit edilmistir. Bu sonuglar verilerin faktor analizine uygun oldugunu
gostermektedir. Gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonucunda 6lgegin Cronbach
Alfa () istatistigi 0,954 olarak saptanmistir. Dolayisiyla algilanan miisteri degeri

Olceginin yapisal olarak gecerli ve giivenilir oldugu tespit edilmistir.

4.3.3. Davramssal Niyet Boyutlarina iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Tekrar satin alma, agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme ve sikayet
niyetinden olusan davranigsal niyet boyutlar icin gergeklestirilen agiklayici faktor

analizine iliskin sonuglar Tablo 4.14’de sunulmaktadir.
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Tablo 4.14: Davramssal Niyet Boyutlarina iliskin Acgiklayier Faktor Analizi

Sonuclan
Olcek Maddeleri 1 2 3 4
g 29. T§krar seyaha‘f hlzm§t1p§ ihtiya¢ duydugumda X firmasm ilk 849 271 209 177
= tercﬂ.lhlm olarak degerlendiririm.
S o 30. O_nu{mgz%em yillarda X firmasi ile seyahat etmeye devam 829 304 197 _220
s etmeyi diisliniiyorum.
N o~ PN e . . . . .
'z 31 i} On}'lmuzdekl yillarda baska bir firma ile seyahat etmeyi 827 179 208 272
s diistinmiiyorum.
& A\ . . 3 -
5 32 Onu.muzdelq. y1.1.la"rd? yapacagim seyahatlerde X firmasini daha 848 270 228 _170
=~ cok tercih etmeyi diisiiniiyorum.
3 o 1
R 33 Celvremde bulunan insanlara X firmasi hakkinda olumlu seyler 294 885 167 219
fﬂn E sOylerim.
=g 3-4. Seyahgt h.IZ.metl ile ilgili olarak tavsiyemi isteyen birisine X 325 872 213 213
< -5, firmasin Sneririm.
N o= . . ..
= % 35. Yakin c¢evremde bulunan insanlari seyahat hizmetini X
8D -
< .= firmasindan almalar1 konusunda tesvik ederim. 274 883 185 228
< 5 36. Fiyatinda herh?lngl bir artig olsa dahi X firmasi ile seyahat 259 185 850 215
N .2 etmeye devam ederim.
z ” 37. Fiyatin1 ¢ok yulfsek seviyelere ¢ikarsa dahi x firmasi ile seyahat 209 162 844 _325
S g etmeye devam ederim.
< O " - B -
a =8 _38. Diger firmalardan daha yuksek fiyata sahip olsa dahi X firmast 236 196 860 257
ile seyahat etmeye devam ederim.
39. X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti ile ilgili herhangi
; . -,149 115 =213 ,846
bir problem yasarsam firma ¢alisanlarina sikayette bulunurum.
< 4Q. X firmasinin sunmus oldqgu s§yahat. hizmeti ile ilgili herhangi -250 -259 _241 767
2> bir problem yasarsam diger miisterilere sikayette bulunurum.
% 41. X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti ile ilgili herhangi
Q. bir problem yasarsam Tiiketici Haklar1 Dernegi gibi kuruluslara -,231 -,206 -212 ,828
S sikayette bulunurum.
P 42. X firmasmim sunmus oldugu seyahat hizmeti ile ilgili herhangi
bir problem yasarsam Sikayetvar.com gibi internet sitelerine -,167 -,161 -,200 ,838
sikayette bulunurum.
Ozdegerler 8,013 1,268 1,122 1,739
Varyansi Aciklama Oram (%) 57,233 9,059 8,014 12,420
Kiimiilatif Varyans1 A¢iklama Orani (%) 57,233 66,292 74,306 86,726
KMO Uygunluk Olgiitii = 0,921 Barlett Kiiresellik Testi ~ y2 =8131,927 sd =91 p =0,001

Tablo 4.14°de yer alan bilgiler incelendiginde, gergeklestirilen faktor analizi

sonucunda varyansi agiklama yiizdesi birden biiyilik olan dort faktor belirlendigi ve

bu dort faktoriin toplam degiskenligin %86,726’sin1 agiklama yetenegine sahip

oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda birinci faktor (4 madde) tekrar satin alma

niyetine, ikinci faktor (3 madde) agizdan agiza iletisim niyetine, ligiincii faktor (3

madde) daha fazla 6deme niyetine ve dordiincii faktoér (4 madde) sikayet niyetine

iligkin ifadeleri icermektedir. Barlett kiiresellik testi sonucuna bakildiginda, 2

istatistiginin 8131,927 (p degeri=0,001) olarak hesaplandigi goriilmektedir. KMO

uygunluk olciitii ise 0,921 olarak tespit edilmistir. Bu sonuglar verilerin faktor

analizine uygun oldugunu gostermektedir.
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Faktorlerin belirlenmesinin ardindan giivenilirlik analizleri gerceklestirilmistir.
Giivenilirlik degerleri, her bir faktdre ve 6lgekte yer alan ifadelerin tamamina iligkin
Cronbach Alfa (o) istatistiklerinin hesaplanmasi ile belirlenmistir. Elde edilen

giivenilirlik degerleri Tablo 4.15°de yer almaktadir.

Tablo 4.15: Davramssal Niyet Boyutlarina iliskin Giivenilirlik Degerleri

Olgek / Faktor Giivenilirlik Degeri (o)
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,944
Agizdan Agiza iletisim Niyeti 0,973
Daha Fazla Odeme Niyeti 0,934
Sikayet Niyeti 0,913
Davramssal Niyet Olcegi 0,704

Tablo 4.15 incelendiginde, her bir faktére ve Olgegin tamamina iliskin elde
edilen giivenilirlik degerlerinin 0,70’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
davranigsal niyet boyutlarina yonelik olarak kullanilan 6lgeklerin yapisal olarak

gecerli ve giivenilir oldugu tespit edilmistir.

4.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

Calisma kapsaminda oncelikle algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerinin
algilanan miisteri degeri lizerindeki etkileri belirlenmeye calisilmaktadir. Bununla
birlikte, algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerinin davranigsal niyet boyutlar
olarak belirtilen tekrar satin alma, agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme ve
sikayet niyeti Ulzerindeki etkileri c¢ok boyutlu bir bakis agis1 altinda analiz
edilmektedir. Son olarak ise, algilanan miisteri degerinin davranigsal niyet boyutlari

uzerindeki etkisi test edilmektedir.

Bu amagclar ¢ercevesinde olusturulmus olan hipotezleri test edebilmek ig¢in
yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmistir. Bir 6nceki boliimde de belirtildigi
gibi yapisal esitlik modellemesi birbiriyle iligkili iki asgamadan meydana gelmektedir.
[k asamada gozlenen degiskenler ile gizil degiskenler arasindaki iliskileri gdsteren
Olcim modeli (dogrulayict faktér analizi), ikinci asamada ise gizil degiskenler
arasindaki etkilerin analiz edildigi yapisal model (yol analizi) gergeklestirilmektedir
(Anderson ve Gerbing, 1988:418). Dolayisiyla ¢alisma kapsaminda, ilk olarak

algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerine, algilanan miisteri degerine ve davranissal
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niyet boyutlarina yonelik ayr1 ayr1 gergeklestirilen 6l¢iim modellerine deginilecek,
daha sonra ise bu degiskenler arasindaki iligkilerin analiz edildigi yol analizlerinin

sonuglar1 hakkinda bilgi verilecektir.

4.4.1. Olgciim Modeli (Dogrulayic1 Faktor Analizi)

Hipotezleri test etmeden Once calismada gizil degisken olarak kullanilan
degiskenlerin 6l¢lim modeli aracilifiyla gegerliliginin dogrulanmasi1 gerekmektedir.
Bu amagla 6l¢iim modeli gercevesinde gizil degiskenlere iliskin faktor yiikleri ortaya
konularak, her bir gozlenen degiskenin gizil degiskeni temsil giicii belirlenmektedir.
Calismada kullanilan gizil degiskenler algilanan miisteri degeri, algilanan fayda ve
fedakarlik bilesenleri kapsaminda fonksiyonel fayda, duygusal fayda, sosyal fayda,
parasal maliyet, zaman/caba maliyeti ve davranigsal niyet boyutlar1 kapsaminda ise
tekrar satin alma, agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme ve sikayet niyetinden
olugmaktadir. Bu gizil degiskenler cercevesinde, algilanan fayda ve fedakarlik
bilesenleri, algilanan miisteri degeri ve davranigsal niyet boyutlar1 birbirinden farkl
yapilar oldugu i¢in ti¢ farkli 6l¢lim modeli gergeklestirilmistir. Dolayisiyla her bir

Olctim modeline iliskin elde edilen sonugclar ii¢ ayr1 baglik altinda sunulmaktadir.

4.4.1.1. Algilanan Fayda ve Fedakarhk Bilesenlerine Iliskin Ol¢iim Modeli

Caligma kapsaminda ilk olarak, algilanan fayda ve fedakarlik bilesenleri olarak
ifade edilen fonksiyonel fayda, duygusal fayda, sosyal fayda, parasal maliyet ve

zaman/caba maliyeti degiskenlerinden olusan 6l¢iim modeli gerceklestirilmistir.

Gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda 6l¢iim modelinde yiiksek
diizeltme indeksleri kullanilarak diizeltmeler yapilmig ve model iyilestirilmistir.
Yiiksek diizeltme indeksleri, veriler ile model arasindaki uyumu bozabilmekte veya
veriler arasindaki nedensel iligkileri olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Byrne,
2010:85-86). Dolayistyla yiiksek diizeltme indeksleri ¢ercevesinde gercgeklestirilen
tyilestirmelerin uyum 1iyiligi degerlerini yiikseltmesi beklenmektedir. Bu amacla
diizeltme indeksleri incelenerek ve teorik modele wuygunluk g6z Oniinde
bulundurularak diizeltmeler gerceklestirilmistir. Diizeltme indeksleri incelendiginde

el (FF1) ile e2 (FF2), €9 (DF2) ile e10 (DF3) ve el14 (SF2) ile el5 (SF3) numarali
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hata terimlerinin birbirlerine baglanmasiyla modelin ki-kare degerinin 6nemli oranda

diizelecegi tespit edilmistir.

Algilanan fayda ve fedakarlik bilesenleri ¢er¢evesinde gerceklestirilen 6l¢iim

modeli Sekil 4.1°de yer almaktadir.
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Sekil 4.1: Algilanan Fayda ve Fedakarhk Bilesenlerine iliskin Ol¢iim Modeli
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Sekil 4.1°de yer alan oOl¢lim modeli, her bir gizil degiskenin go6zlenen
degiskenler ile iligkisini gostermektedir. Her bir gizil degiskenden gozlenen
degiskenlere dogru cizilen tek yonlii oklar, her bir gézlenen degiskenin kendi gizil
degiskenini ne derece iyi temsil ettigini (faktor yiikii) belirtmektedir. Bu ¢ergevede
standardize edilmis degerler incelendiginde, gizil degiskenlere iliskin faktor
yiiklerinin fonksiyonel fayda i¢in 0,891 ile 0,937 arasinda, duygusal fayda i¢in 0,910
ile 0,948 arasinda, sosyal fayda i¢in 0,880 ile 0,925 arasinda, parasal maliyet icin
0,898 ile 0,933 arasinda ve zaman/¢aba maliyeti i¢in 0,899 ile 0,928 arasinda oldugu
goriilmektedir. Gozlenen degiskenlerin her birine soldan saga dogru ¢izilen oklar ise
Olctim hatasini (hata terimi) ifade etmektedir. Bu hata terimleri 6l¢iim modelinde
aciklanamayan bir 0Ozelligin var oldugunu belirtmektedir. Gizil degiskenler
arasindaki cift yonlii oklar ise bu degiskenler arasindaki korelasyonlar1 ifade

etmektedir.

Algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerine yonelik 6l¢lim modeli igin elde
edilen standardize edilmemis ve standardize edilmis degerler, standart hatalar, t-
degerleri ve karesi alinmis coklu korelasyon (R?) degerleri Tablo 4.16’da

sunulmaktadir.
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Tablo 4.16: Algilanan Fayda ve Fedakarhk Bilesenlerine Yonelik Ol¢iim
Modeline Iliskin Degerler

Standardize Standardize
Degisken Edilmemis  Edilmis
Degerler  Degerler

Standart t- 2
Hatalar degerleri

Fonksiyonel Fayda

FF1 X firmast istiin nitelikli bir seyahat hizmeti 1,000 0,937 ) _ 0.877
sunmaktadir.

prz X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti - ;0 0,924 0020 50276 0,854
yiiksek kalitelidir.
X firmasmin sunmus oldugu seyahat

FF3 hizmetinin kalitesi istikrarlidir. 0,941 0.893 0,026 36,662 0,798

FFq4 X firmasimin sunmug oldugu seyahat hizmeti ) o5 0,891 0026 36315 0,793
giivenilirdir.

FF5 X firmasi ile yapmis OIngum seyahatl.er .her 0,944 0,900 0.025 37499 0810
zaman kusursuz bir sekilde gergeklesmistir.

prg  Ocnel olarak, X firmasinn iyi bir seyahat ) o7 0,913 0,025 39438 0,834
hizmeti sundugunu diisiiniiyorum.

FF7 X ﬁrmatsm.m sunmus oldugu seyahat hizmeti 0,985 0.915 0.025 39732 0.838
beklentilerime uygundur.

Duygusal Fayda

DF1 X ﬁrmas1_ ile seyahat etmek bana keyif 1,000 0,924 ) ) 0.854
vermektedir.

DF2 X ﬁrmasmm.sunwrlnus oldugu hizmet bende 1,020 0,925 0.026 39302 0.856
seyahat etme istegi yaratmaktadir.

DF3 X firmas:t ile seyahat etmelf sorun ve 1,006 0,910 0.027 37229 0.829
sikintilarimdan uzaklasmami saglamaktadir.

DF4 X ﬁrma51_ 1lev seyahat etmek kendimi iyi 1,015 0,938 0.025 41212 0879
hissetmemi saglamaktadir.

DF5 X ﬁrmas_l ile seyahat etmek beni memnun 1,063 0,948 0.025 42,888 0,899
etmektedir.

Sosyal Fayda

X firmasi sosyal ¢evrem (aile, arkadaslar,
SF1 yakinlar, vb.) tarafindan tercih edilen bir 1,000 0,906 - - 0,821
seyahat isletmesidir.

X firmasi sosyal ¢evrem (aile, arkadaslar,
SF2 yakinlar, vb.) tarafindan algilanisimi olumlu 1,009 0,904 0,030 33,417 0,818
yonde etkileyen bir seyahat igletmesidir.

X firmast ile seyahat etmek sosyal ¢evrem
SF3 (aile, arkadaslar, yakinlar, vb.) iizerinde iyi 0,966 0,880 0,031 31,129 0,774
bir izlenim birakmami saglamaktadir.

X firmast sosyal cevrem (aile, arkadaslar,
SF4 yakinlar, vb.) tarafindan begenilen bir 1,017 0,925 0,028 35,689 0,856
seyahat isletmesidir.
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Degisken

Standardize Standardize

Edilmemis
Degerler

Edilmis
Degerler

Standart

Hatalar degerleri

t-

2

Parasal Maliyet

PM1

X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti
karsiliginda istedigi fiyat icin fazla bir
6deme yaptigim diisliniiyorum.

1,000

0,898

0,807

PM2

X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti
i¢in 6dedigim yiiksektir.

1,056

0,906

0,031

33,785

0,820

PM3

Genel olarak, X firmasinin sunmus oldugu
seyahat hizmetinin bana ¢ok pahaliya mal
oldugunu diisiiniiyorum.

1,095

0,911

0,032

34,323

0,830

PM4

X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti
karsiliginda istedigi fiyat makul degildir.

1,066

0,912

0,031

34,392

0,832

PMS5S

X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti
karsiliginda istedigi fiyat pahalidir.

1,091

0,933

0,030

36,658

0,871

Zaman/Caba Maliyeti

ZCM1

X firmas1 ile seyahat edebilmek igin
harcadigim zamanin (bilet alirken beklemek,
terminalde beklemek, kalkis i¢in beklemek,
servis araglarmi beklemek, vb.) ¢ok fazla
oldugunu diisiiniiyorum.

1,000

0,911

0,830

ZCM2

X firmast ile seyahat edebilmek igin ¢ok
fazla fiziksel ¢aba (bilet satis noktasina,
terminale ulagim, vb.) sarf ettigimi
diistiniiyorum.

0,971

0,928

0,027

35,761

0,861

ZMC3

X firmast ile seyahat edebilmek icin ¢ok
fazla arastirma yapmak zorunda kaldigim
distiniyorum. (Firma tarafindan
rezervasyon, kalkig saati, servis
giizergahlari, vb. konularda net bilgiler
verilmemesi gibi).

0,950

0,899

0,029

33,220

0,809

Olgiim modelinin analizinde 6ncelikle gozlenen degiskenlere iliskin t-

degerlerinin anlamlilik diizeyleri kontrol edilmektedir. Bu cercevede t-degerlerinin

1,96’dan biiyiik olmas1 gozlenen degiskenin gizil degiskeni istatistiki olarak

aciklama durumunun 0,05 6nemlilik diizeyinde anlamli oldugunu, 2,56’dan biiyiik

olmasi ise 0,01 dnemlilik diizeyinde anlamli oldugunu goéstermektedir (Schumacker

ve Lomax, 2004:366). Tablo 4.16’da yer alan bilgiler incelendiginde hesaplanan

biitiin t-degerlerinin 2,56’dan biiyiik oldugu goriilmektedir (en diisiikk t-degeri:

SF3=31,129). Dolayisiyla gizil degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki tim

iligkilerin anlamli oldugu tespit edilmistir.
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Yapisal esitlik modellemesi ¢ercevesinde bir modelin biitiinsel olarak kabul
edilebilmesi icin ¢esitli uyum iyiligi degerlerine de bakilmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerine yonelik 6lgiim modeli igin

hesaplanan uyum iyiligi degerleri Tablo 4.17°de verilmektedir.

Tablo 4.17: Algilanan Fayda ve Fedakarhk Bilesenlerine Yonelik Ol¢iim
Modeline Iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uy;:;gliiiligi Iyi Uyum Sart1 K%);lllidsizerlzlir
Ki-Kare Uyum Testi (y2/sd) (4001922/;239) <3 <5
(Sstaflill\(j[:};()lize Edilmis Hatalarin Karekokii 0,02 < 0,05 <0,08
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,94 >0,95 >0,90
Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI) 0,93 >0,95 >0,90
Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) 0,98 >0,95 >0,90
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) 0,99 >0,95 >0,90
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,99 >0,97 >0,95
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii 0,03 <0.05 <0.,08

(RMSEA)

Tablo 4.17°de yer alan uyum 1iyiligi degerleri modeldeki iliskilerin 6rneklem
verisi ile ne derece tutarli oldugunu gosteren bilgiyi icermektedir. Uyum 1iyiligine
iligkin kriterler incelendiginde baz1 degerlerin iyl uyum sinirlar igerisinde oldugu
(x2/sd=1,68, SRMR=0,02, NFI=0,98, TLI=0,99, CFI=0,99, RMSEA=0,03), baz
degerlerin kabul edilebilir uyum smirlar1 igerisinde oldugu (GFI=0,94, AGFI=0,93)
tespit edilmistir. Dolayisiyla uyum iyiligi kriterleri ¢er¢evesinde modeldeki iligkilerin

orneklem verisi ile yliksek derecede tutarli oldugu sdylenebilmektedir.

4.4.1.2. Algilanan Miisteri Degerine iliskin Ol¢iim Modeli

Calisma kapsaminda ikinci olarak, algilanan miisteri degeri degiskenine iliskin
Olcim modeli gergeklestirilmistir. Algilanan miisteri degeri ¢ercevesinde

gergeklestirilen 6l¢iim modeli Sekil 4.2°de yer almaktadir.



178

Sekil 4.2: Algilanan Miisteri Degerine iliskin Olciim Modeli
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Sekil 4.2°de yer alan 6l¢lim modeli incelendiginde, faktor yiiklerinin 0,907 ile

0,926 arasinda oldugu belirlenmistir. Algilanan miisteri degerine yonelik Ol¢iim

modeli i¢in elde edilen standardize edilmemis ve standardize edilmis degerler,

standart hatalar, t- degerleri ve karesi alinmig ¢oklu korelasyon (R2) degerleri Tablo

4.18’de sunulmaktadir.

Tablo 4.18: Algillanan Miisteri Degerine Yonelik Ol¢ciim Modeline iliskin

Degerler
Standardize Standardize
- R A . Standart t- 2
Degisken Edilmemis  Edilmis < 3
- o Hatalar degerleri
Degerler Degerler
Algilanan Miisteri Degeri
Odedigim fiyat ile karsilastirdigimda, X
AMDI1 firmasinin bana iyi bir deger sundugunu 1,000 0,907 - - 0,822
distiniyorum.
Sarf ettigim ¢aba ile karsilagtirdigimda, X
AMD2 firmasi ile seyahat etmenin bana fayda 1,041 0,908 0,030 34,355 0,824
sagladigini diisiiniiyorum.
Harcadigim zaman ile karsilastirdigimda, X
AMD3 firmasi ile seyahat etmenin bana deger 1,091 0,920 0,031 35,617 0,847
sagladigini disiiniyorum.
Genel olarak, X firmasimin sunmus oldugu
AMD4 seyahat hizmetinin bana iyi bir deger 1,097 0,926 0,030 36,188 0,857

sagladigini diisiniiyorum.

Tablo 4.18°de yer alan bilgiler incelendiginde hesaplanan biitiin t-degerlerinin

2,56’dan biiyiikk oldugu goriilmektedir (en diisiik t-degeri: AMD2=34,355).

Dolayistyla algilanan miisteri degerine yonelik 6l¢lim modeli i¢in gizil degiskenler

ile gozlenen degiskenler arasindaki tiim iligkilerin anlamli oldugu tespit edilmistir.
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Algilanan misteri degerine yonelik 6l¢iim modeli i¢in hesaplanan uyum iyiligi

degerleri Tablo 4.19°da verilmektedir.

Tablo 4.19: Algilanan Miisteri Degerine Yonelik Ol¢iim Modeline iliskin Uyum

Tyiligi Degerleri
Uyum lyiligi Kriterleri Uy‘]‘)‘:gziiﬁgi fyi Uyum Sarti K%’;lllid;:lerlzlir
Ki-Kare Uyum Testi (y2/sd) (5;6;:;2) <3 <5
,

(Sstaflill\(j[:};()lize Edilmis Hatalarin Karekokii 0,01 < 0,05 <0,08
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,99 >0,95 >0,90
Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFT) 0,97 >0,95 >0,90
Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) 0,99 >0,95 >0,90
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) 0,99 >0,95 >0,90
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,99 >0,97 >0,95
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii 0,05 < 0,05 <0,08

(RMSEA)

Tablo 4.19°da yer alan bilgiler incelendiginde, tiim kriterlerin iyi uyum sinirlari
igerisinde oldugu goriilmektedir (x2/sd=2,82, SRMR=0,01, GFI=0,99, AGFI=0,97,
NFI=0,99, TLI=0,99, CFI=0,99, RMSEA=0,05). Dolayisiyla uyum iyiligi kriterleri
cercevesinde modeldeki iliskilerin 6rneklem verisi ile yiiksek derecede tutarli oldugu

sOylenebilmektedir.

4.4.1.3. Davramissal Niyet Boyutlarina iliskin Ol¢iim Modeli

Calisma kapsaminda iiglincii olarak, davranigsal niyet boyutlar1 olarak ifade
edilen tekrar satin alma, agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme ve sikayet niyeti
degiskenlerinden olusan Ol¢iim modeli gergeklestirilmistir.  Gergeklestirilen
dogrulayici faktor analizi sonucunda Olglim modelinde yliksek diizeltme indeksleri
kullanilarak diizeltmeler yapilmis ve model iyilestirilmistir. Diizeltme indeksleri
incelendiginde e3 (TSAN3) ile e4 (TSAN4) numarali hata terimlerinin birbirlerine

baglanmasiyla modelin ki-kare degerinin 6nemli oranda diizelecegi tespit edilmistir.
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Davranigsal niyet boyutlar1 ¢ergcevesinde gerceklestirilen 6lgiim modeli Sekil

4.3°de yer almaktadir.

Sekil 4.3: Davramissal Niyet Boyutlarina iliskin Ol¢iim Modeli

_ ekrar Satin Alma
Niyeti

—> SN1
0.82¢,
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Sekil 4.3’de yer alan 6l¢lim modeli incelendiginde, faktor yiiklerinin tekrar
satin alma niyeti i¢in 0,848 ile 0,921 arasinda, agizdan agiza iletisim niyeti i¢in 0,949
ile 0,977 arasinda, daha fazla 6deme niyeti i¢in 0,882 ile 0,931 arasinda ve sikayet
niyeti i¢in 0,829 ile 0,888 arasinda oldugu belirlenmistir.

Davranigsal niyet boyutlarina yonelik O6l¢iim modeli i¢in elde edilen
standardize edilmemis ve standardize edilmis degerler, standart hatalar, t- degerleri

ve karesi alinmis ¢oklu korelasyon (R?) degerleri Tablo 4.20’de sunulmaktadir.
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Tablo 4.20: Davramssal Niyet Boyutlarina Yénelik Olciim Modeline Iliskin
Degerler

Standardize Standardize
Degisken Edilmemis  Edilmis
Degerler  Degerler

Standart t- 2
Hatalar degerleri

Tekrar Satin Alma Niyeti

Tekrar seyahat hizmetine ihtiyag

TSAN1 duydugumda X firmasint ilk tercihim olarak 1,000 0,915 - - 0,838
degerlendiririm.

TsANg Onumizdeki yillarda X firmast ile seyahat ) o7, 0,921 0,027 35946 0,849
etmeye devam etmeyi diigiiniiyorum.

TsANg Onumizdeki yillarda baska bir firma ile g gq) 0,848 0,030 28940 0,719
seyahat etmeyi diisiinmiiyorum.
Oniimiizdeki yillarda yapacagim

TSAN4 seyahatlerde X firmasmi daha c¢ok tercih 0,943 0,899 0,028 33,498 0,809
etmeyi diisiiniiyorum.

Agizdan Agiza iletisim Niyeti

AAINI Cevremde bulunan 1ns"anlar.a X firmasi 1,000 0,954 ) ) 0,909
hakkinda olumlu seyler sdylerim.

AAIN2 Seyahat hizmeti ile ilgili olarak tavsiyemi 1,038 0.977 0.018 58457 0,955

isteyen birisine X firmasini dneririm.

Yakin ¢evremde bulunan insanlar1 seyahat
AAIN3 hizmetini X firmasindan almalar1 konusunda 1,011 0,949 0,020 50,166 0,901
tesvik ederim.

Daha Fazla Odeme Niyeti

DFONI1 Flyatmd.a herhangi bir artig olsa d?,hl X 1,000 0.882 ) ) 0778
firmasi ile seyahat etmeye devam ederim.

DFON2 Fiyatim1 ¢ok yiiksek seviyelere ¢ikarsa dahi 1,107 0.913 0.035 31,630 0,834

X firmasi ile seyahat etmeye devam ederim.

Diger firmalardan daha yiiksek fiyata sahip
DFON3 olsa dahi X firmas: ile seyahat etmeye 1,117 0,931 0,034 32,751 0,867
devam ederim.

Sikayet Niyeti

X firmasmin sunmus oldugu seyahat hizmeti
SN1 ile ilgili herhangi bir problem yasarsam 1,000 0,829 - - 0,686
firma c¢aliganlarina sikayette bulunurum.

X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti
SN2 ile ilgili herhangi bir problem yasarsam 1,011 0,847 0,042 23,829 0,718
diger miisterilere sikayette bulunurum.

X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti
ile ilgili herhangi bir problem yasarsam

SN3 Tiiketici Haklar1 Dernegi gibi kuruluslara 1016 0.888 0,040 25,500 0,788
sikayette bulunurum.
X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti

SN4 ile ilgili herhangi bir problem yasarsam 0.934 0.842 0040 23619 0.710

Sikayetvar.com gibi internet sitelerine
sikayette bulunurum.
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Tablo 4.20°de yer alan bilgiler incelendiginde hesaplanan biitiin t-degerlerinin
2,56’dan biiyiik oldugu goriilmektedir (en diisiik t-degeri: SN4=23,619). Dolayisiyla
gizil degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki tiim iligkilerin davranigsal niyet

boyutlarina yonelik 6l¢iim modeli i¢in anlamli oldugu tespit edilmistir.

Davranigsal niyet boyutlarina yonelik 6lglim modeli i¢in hesaplanan uyum

iyiligi degerleri Tablo 4.21°de verilmektedir.

Tablo 4.21: Davramssal Niyet Boyutlarina Yonelik Ol¢iim Modeline iliskin
Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uylll)l:g?l’_iiligi Iyi Uyum Sartx Ka[lj);ll“lidsiilezilir
Ki-Kare Uyum Testi (y2/sd) (15(;’5115/70) <3 <5
)

(Sstallznl\(j[ag()iize Edilmis Hatalarin Karekokii 0,03 <0.05 <0.,08
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,96 >0,95 >0,90
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFT) 0,94 >0,95 >0,90
Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) 0,98 >0,95 >0,90
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) 0,99 >0,95 >0,90
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,99 >0,97 >0,95
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekoki 0,05 <0.05 <0.,08

(RMSEA)

Tablo 4.21°de yer alan bilgiler incelendiginde, AGFI haricinde tiim kriterlerin
iyi uyum sinirlart igerisinde oldugu goriilmektedir (y2/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 sinirlar1 igerisinde oldugu tespit edilmistir (AGFI=0,94).
Dolayistyla uyum iyiligi kriterleri ¢er¢evesinde modeldeki iliskilerin 6rneklem verisi

ile yiiksek derecede tutarli oldugu sdylenebilmektedir.

Dogrulayict faktér analizine ek olarak calismada kullanilan gozlenen
degiskenlerin, bagli olduklar gizil yapilarin birer temsilcisi olup olmadigin1 ortaya
koyabilmek amaciyla birlesim ve ayrisim gegerliligi hesaplanmaktadir (Fornell and

Larcker, 1981:45). Ayrisim gegerliligi, 6l¢iim modelinde kullanilan gozlenen
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degiskenlerin ayni yapiyr (gizil degiskeni) Ol¢iip Olgmediginden emin olmak
amaciyla kullanilmaktadir. Birlesim gecerliligi ise ayn1 yapiy1 (gizil degiskeni) 6lgen
alternatif degiskenlerin (gozlenen degiskenlerin) iliski derecesini gostermektedir

(Hair vd., 1998:612).

Ayrisim ve birlesim gecerliligi c¢ergevesinde kullanilan birlesik giivenilirlik
degerleri (CR), aciklanan ortalama varyans (AVE) degerleri ve degiskenler arasi
korelasyonlar Tablo 4.22°de sunulmaktadir. Ag¢iklanan ortalama varyans her bir gizil
degiskenin  gozlenen degiskenlerde agikladigi toplam varyans degerini
gostermektedir. Eger gozlenen degiskenler, gizil degiskeni dogru olarak yansitiyor
ise, AVE degerleri yiiksek ¢ikmaktadir. Birlesik giivenilirlik degeri ise, cronbach alfa
degerine benzer sekilde hesaplanmakta ve gizil degiskene yiiklenen gozlenen

degiskenlerin i¢sel giivenilirligini gostermektedir (Hair vd., 1998:612).

Tablo 4.22: Birlesik Giivenilirlik ve A¢iklanan Ortalama Varyans Degerleri

CR AVE FF DF SF PM ZCM AMD TSN AAIN DFON SN

FF 0,971 0,829 |0,910"

DF 0,969 0,864 |0,762 0,929*

SF 0,947 0,817 0,771 0,683 0,904"

PM 0,961 0,832 |-0,806 -0,744 -0,761 0,912"

ZCM | 0,938 0,834 |-0,731 -0,631 -0,673 0,695 0,913"

AMD |0,954 0,838 |0,863 0,810 0,803 -0,867 -0,703 0,916"

TSN 0,942 0,802 |0,787 0,701 0,746 -0,732 -0,646 0,798 0,896"

AAIN (0,972 0922 0,767 0,704 0,699 -0,693 -0,641 0,789 0,661 0,960

DFON (0,934 0,826 | 0,608 0,604 0,592 -0,652 -0,494 0,714 0,578 0,517 0,909

SN 0,914 0,725 |-0,566 -0,585 -0,548 0,656 0,508 -0,693 -0,560 -0,544 -0,623 0,852"

FF=Fonksiyonel Fayda, DF=Duygusal Fayda, SF=Sosyal Fayda, PM=Parasal Maliyet,
ZCM=Zaman/Caba Maliyeti, AMD=Algilanan Misteri Degeri, TSN= Tekrar Satin Alma Niyeti,
AAIN=Agizdan Agiza Iletisim Niyeti, DFON=Daha Fazla Odeme Niyeti, SN=Sikayet Niyeti
CR=Birlesik Giivenilirlik, AVE=Aciklanan Ortalama Varyans

Not: Kdsegen degerler (a), Aciklanan Ortalama Varyans (AVE) degerlerinin karekokleridir.

Birlesim gecerliliginin saglanabilmesi i¢in, her bir gizil degiskene ait AVE
degerinin 0,50’den biiylik olmasi ve CR degerinin ise 0,70’den biiyiik olmasi
gerekmektedir (Fornell and Larcker, 1981:46; Hair vd., 1998:612). Tablo 4.22
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incelendiginde gizil degiskenler i¢in hesaplanan en diisiik AVE degerinin 0,725 ve
hesaplanan en diisitk CR degerinin 0,914 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, 6l¢iim
modeli igerisinde yer alan tiim gizil degiskenler i¢in birlesim gegerliliginin

saglandig1 anlamina gelmektedir.

Ayrisim gegerliliginin saglanabilmesi i¢in ise, bir gizil degiskene ait AVE
degerinin karekokiiniin, o degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyon
degerlerinden biiyiik olmas1 gerekmektedir (Fornell and Larcker, 1981:46; Hair vd.,
1998:612). Tablo 4.24°de yer alan AVE degerlerinin karekokleri ve degiskenler arasi
korelasyonlar incelendiginde tiim gizil degiskenler igin ayrisim gegerliliginin

saglandig1 tespit edilmisgtir.

Elde edilen tim bu sonuglar neticesinde, yapisal esitlik modellemeleri
cercevesinde ilk asama olarak belirtilen 06l¢iim modellerinin  dogrulandigi
goriilmektedir. Dolayisiyla yapisal esitlik modellemeleri ¢ercevesinde bir sonraki
asama olarak belirtilen, yapisal modeller araciligiyla hipotezlerin test edilmesine

gecilebilmektedir.

4.4.2. Yapisal Model (Yol Analizi)

Her bir ol¢iim modelinin dogrulanmasindan sonra, c¢alismada kullanilan
degiskenler arasindaki iliskiler yapisal modeller araciligi ile analize edilmistir.
Caligma kapsaminda ilk olarak algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerinin algilanan
miisteri degeri lizerindeki etkisi, ikinci olarak algilanan fayda ve fedakarlik
bilesenlerinin davranigsal niyet boyutlar1 tizerindeki etkisi ve son olarak da algilanan
miisteri degerinin davranigsal niyet boyutlar1 iizerindeki etkisi analiz edilmistir. Bu
etkileri test edebilmek i¢in ii¢ farkli yol analizinden yararlanilmistir. Dolayistyla her

bir yol analizine iligskin elde edilen sonuglar {i¢ ayr1 baslik altinda sunulmaktadir.

4.4.2.1. Algilanan Fayda ve Fedakarlik Bilesenlerinin Algilanan Miisteri Degeri
Uzerindeki Etkilerine iliskin Bulgular

Yol analizleri cergevesinde ilk olarak algilanan fayda ve fedakarlik
bilesenlerinin algilanan miisteri degeri iizerindeki etkilerini belirleyebilmek i¢in H;

ve H, hipotezleri ile bunlara ait alt hipotezler test edilmistir. Boylelikle algilanan
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miusteri degeri iizerinde etkili olan faktorlerin algilanan fayda ve fedakarlik
bilesenleri cergevesinde tespit edilmesi beklenmektedir. Bu amagla gergeklestirilen
yol analizi sonucunda elde edilen bulgulara iliskin yol diyagrami Sekil 4.4’de yer

almaktadir.

Sekil 4.4: Algillanan Fayda ve Fedakarhk Bilesenlerinin Algilanan Miisteri
Degeri Uzerindeki Etkilerine Yonelik Yol Diyagramm

( FF1
FF2

FF3

FF4

FF5

FF6

FF7

DF1

DF2
( DF3
DF4
DFS h 0,220*

0,285*

R*=0,860

Algilanan
ilisteri Degeri

AMD1

AMD?2

SF1
> 90.

SF2 0.90% 0,172*
SF3 0.881 Sosyal Fayda
°

SF4

0.916—m| AMD3

AMDA4

PM1
PM2

PM3

PM4

PMS5

ZCM1 0,9 1 /

’ ——» Anlamh Yol
ZCM2 |€—0,928 Zaman/Caba

s Maliyeti — — — — % Anlamsiz Yol
ZCM3 ;

* p<0,001

Sekil 4.4’de yer alan yol diyagrami incelendiginde, algilanan fayda ve
fedakarlik bilesenlerinden sadece zaman/gaba maliyetinin algilanan miisteri degeri
tizerindeki etkisinin anlamsiz oldugu goriilmektedir (p>0,05). Diger etkilerin ise
0,001 onemlilik diizeyinde anlamli oldugu saptanmistir. Bu bulgu cergevesinde
sehirleraras1 karayolu yolcu tagimaciligi alaninda tiiketiciler tarafindan algilanan

misteri degeri lizerinde algilanan fayda bilesenleri kapsaminda fonksiyonel fayda,
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duygusal fayda ve sosyal faydanin, algilanan fedakarlik bilesenleri kapsaminda ise

parasal maliyetin etkili oldugu belirlenmistir.

Bununla birlikte Sekil 4.4 incelendiginde, olusturulan model c¢ergevesinde,
algilanan miisteri degerine iliskin varyans agiklama oraninin %86 (R*=0,860) oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerinin algilanan
misteri degerinde meydana gelen degisimin %86’lik kismini agiklama yetenegine

sahip oldugu tespit edilmistir.

Yol analizi kapsaminda test edilen ilk iki hipoteze iliskin standardize edilmis

degerler, standart hatalar, t-degerleri ve p degerleri Tablo 4.23’de sunulmaktadir.

Tablo 4.23: Algillanan Fayda ve Fedakarhk Bilesenlerinin Algilanan Miisteri
Degeri Uzerindeki Etkilerine Yonelik Yol Analizine Iliskin
Degerler

Standardize Standart

Hipotezler Edilmis Degerler Hatalar t-degerleri p degerleri
Hla Fonksiyonel Fayda — ﬁ/{li%;zﬁagegeri 0,285* 0,044 6,664 0,001
H1b Duygusal Fayda — ﬁi%;iz?iagegeri 0,220 0,032 6,550 0,001
Hlc Sosyal Fayda ﬁf;gﬁagegeri 0,172* 0,037 4,740 0,001
H2a Parasal Maliyet ﬁg;gﬁagegeﬁ -0,340% 0,042 8,371 0,001
H2b f/f;nh‘;‘;/faba ﬁé‘izﬁagegeri -0,003 0,033 -0,098 0,922

* p<0,001

Sekil 4.4’de yer alan yol diyagrami ve Tablo 4.23’de yer alan degerler
incelendiginde, algilanan fayda kapsaminda fonksiyonel faydanin algilanan miisteri
degeri lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin bulundugu goriilmektedir (H,:
B=0,285, p=0,001). Ayn1 sekilde, duygusal faydanin (H;,: p=0,220, p=0,001) ve
sosyal faydanin da (H,.: p=0,172, p=0,001) algilanan miisteri degeri lizerinde pozitif
yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, “algilanan
faydanin algilanan miisteri degeri lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir”

seklinde olusturulan H; hipotezi kabul edilmistir.
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Algilanan fedakarlik kapsaminda ise parasal maliyetin algilanan miisteri degeri
tizerinde negatif yonlii ve anlamli bir etkisinin bulundugu belirlenirken (Hz,: B=
-0,340, p=0,001), zaman/¢aba maliyetinin algilanan miisteri degeri tizerindeki negatif
etkisinin anlamsiz oldugu tespit edilmistir (Hyy: B= -0,003, p=0,922). Dolayisiyla,
“algilanan fedakarligin algilanan miisteri degeri lizerinde negatif ve anlamli bir etkisi

vardir” seklinde olusturulan H, hipotezi kismen kabul edilmistir.

Yapisal modelin biitlinsel olarak anlamlilig1 icin yol analizine iliskin uyum
1yiligi degerlerinin de incelenmesi gerekmektedir. Gergeklestirilen yol analizine

iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 4.24’de sunulmaktadir.

Tablo 4.24: Algillanan Fayda ve Fedakarhk Bilesenlerinin Algilanan Miisteri
Degeri Uzerindeki Etkilerine Yonelik Yol Analizine Iliskin Uyum

Iyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uylll)l:g?l’_iiligi Iyi Uyum Sartx Ka[lj);ll“lidsiilezilir
Ki-Kare Uyum Testi (y2/sd) (5291865(/)332) <3 <5
(Sst?{ll\(iﬁgﬁze Edilmis Hatalarin Karekokii 0,02 < 0,05 <0,08
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,94 >0,95 >0,90
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFT) 0,92 >0,95 >0,90
Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) 0,97 >0,95 >0,90
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) 0,99 >0,95 >0,90
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,99 >0,97 >0,95
Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekdokii 0,03 <0.,05 <0,08

(RMSEA)

Tablo 4.24 incelendiginde, GFI (0,94) ve AGFI (0,92) kriterlerinin kabul
edilebilir sinirlar icerisinde oldugu, bunun disindaki diger tiim kriterlerin iyi uyum
sinirlart igerisinde oldugu goriilmektedir (y2/sd=1,60, SRMR=0,02, NFI=0,97,
TLI=0,99, CFI=0,99, RMSEA=0,03). Dolayistyla uyum iyiligi degerleri, modeldeki
iliskilerin 6rneklem verisi ile yliksek derecede tutarli oldugunu ve modelin biitiinsel

olarak gecerli oldugunu ortaya koymaktadir.
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4.4.2.2. Algilanan Fayda ve Fedakarhk Bilesenlerinin Davramssal Niyetler
Uzerindeki Etkilerine Iliskin Bulgular

Yol analizleri c¢ergevesinde ikinci olarak algilanan fayda ve fedakarlik
bilesenlerinin davranigsal niyet boyutlar1 lizerindeki etkilerini belirleyebilmek i¢in
His, Hs4, Hs, Hs, H7, Hs, Ho ve Hjo hipotezleri ile bunlara ait alt hipotezler test
edilmistir. Boylelikle algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerinin davranissal niyet
boyutlart tlizerindeki etkisinin ¢ok boyutlu ve biitiinsel bir bakis acisi ile analiz
edilmesi amaglanmaktadir. Bu amagcla gerceklestirilen yol analizi sonucunda elde

edilen bulgulara iligkin yol diyagrami Sekil 4.5°de yer almaktadir.
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Sekil 4.5: Algilanan Fayda ve Fedakarhk Bilesenlerinin Davramssal Niyet
Boyutlar1 Uzerindeki Etkilerine Iliskin Yol Diyagramm

( FFI
TR
TSANI
FF3 ‘
TSAN?
FF4
TSAN3
TS 4~
| TSN
FF6
FF1
AAINI
DFI i
AAIND
DR g
( D} ol Dgyggsal
i ayda
DR A/"’zm
DFS
| DFONI
TN o
9 , 0911 DFON2
( S [~y Sosval Favd 0.1514++ y ’933\ DFON3
9 osyal Fayda : /
o 4/012% > -0,063/ /;/
114 > <
P I,
WY 7
PMI \0 / \
0350 ~
A AL S, SN RS
M2 V\099 0,463*7/ , = %3\
“ls Parasal , wy W
PM3 0910 Vet _0,044/ 7 -7 | Sikayet Niyeti 8’2
A WS e e Akl
PM4 Q&J& / ,‘ /7 - )&N
; 7 P
- / ny o M
70
ICM1 ‘\09]
2] —— Anlamli Yol
ICM2 |05 L
r Maliyeti — — —» Anlamsiz Yol
I0M3 A

* p<0,001; ** p<0,01; *** p<0,05
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Sekil 4.5°de yer alan yol diyagrami incelendiginde, tiiketicilerin tekrar satin
alma niyetleri {izerinde fonksiyonel fayda, duygusal fayda, sosyal fayda ve parasal
maliyetin; agizdan agiza iletisim niyetleri lizerinde fonksiyonel fayda, duygusal
fayda, sosyal fayda ve zaman/caba maliyetinin; daha fazla 6deme niyetleri {izerinde
duygusal fayda, sosyal fayda ve parasal maliyetin, sikayet niyetleri {izerinde ise

duygusal fayda ve parasal maliyetin etkili oldugu goriilmektedir.

Bununla birlikte Sekil 4.5 incelendiginde, olusturulan model cercevesinde,
tekrar satin alma niyetine iliskin varyans aciklama oraninin %068,5 (R2=O,685),
agizdan agiza iletisim niyetine iliskin varyans agiklama oraninin %64,4 (R*=0,644),
daha fazla 6deme niyetine iliskin varyans agiklama oraninin %47.4 (R*=0,474) ve
sikayet niyetine iliskin varyansa agiklama orammin %45,9 (R*=0,459) oldugu

goriilmektedir.

Yol analizi kapsaminda test edilen hipotezlere iliskin standardize edilmis

degerler, standart hatalar, t-degerleri ve p degerleri Tablo 4.25’de sunulmaktadir.
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Tablo 4.25: Algilanan Fayda ve Fedakarhk Bilesenlerinin Davramssal Niyet
Boyutlar1 Uzerindeki Etkilerine Yonelik Yol Analizine Iliskin

Degerler
. Standardize Standart - ] . q
Hipotezler Edilmis Degerler Hatalar t-degerleri p degerleri
Fonksiyonel Tekrar Satin “
H3a Fayda —> Alma Niyeti 0,355 0,061 5,957 0,001
Tekrar Satin e
H3b Duygusal Fayda =——p Alma Niyeti 0,142 0,044 3,065 0,002
Tekrar Satin «
H3c¢ Sosyal Fayda  =—p Alma Niyeti 0,260 0,051 5,142 0,001
Hda Parasal Maliyet — LCKrar Satn -0,114%%% 0,056 -2,058 0,040
Alma Niyeti
Zaman/Caba Tekrar Satin
H4b Maliyeti —> Alma Niyeti -0,044 0,045 -0,994 0,320
Fonksiyonel Agizdan Agiza
H5a Fayda fletisim Niyeti 0,368 0,071 6,156 0,001
H5b Duygusal Fayda —p 282420 AZ1Za 0,218+ 0,052 4,666 0,001
Iletisim Niyeti > ’ ’ ’
Agizdan Agiza
H5c¢ Sosyal Fayda —_ o e 0,178* 0,060 3,519 0,001
Iletisim Niyeti
. Agizdan Agiza
H6a Parasal Maliyet = . =" = -0,039 0,066 -0,704 0,481
Tletisim Niyeti
Zaman/Caba Agizdan Agiza ek
Hé6b Maliyeti — iletisim Niyeti -0,088 0,053 -1,979 0,048
Fonksiyonel Daha Fazla
H7a Fayda - Odeme Niyeti 0,082 0,069 1,107 0,268
H7b Duygusal Fayda —p o0na Fazla 0,203* 0,051 3,499 0,001
e Y Odeme Niyeti ’ ’ ’ ’
Daha Fazla frn
H7¢ Sosyal Fayda  —p Odeme Niyeti 0,151 0,058 2,408 0,016
. Daha Fazla
H8a Parasal Maliyet —» - - -0,352* 0,065 -5,053 0,001
Odeme Niyeti
Zaman/Caba Daha Fazla
H8b Maliyeti Odeme Niyeti 0,039 0,051 0,706 0,480
Hoa Fomksiyonel o vet Niyeti 0,041 0,074 0,539 0,590
Fayda
H9b Duygusal Fayda = Sikayet Niyeti -0,202* 0,054 -3,366 0,001
H9¢ Sosyal Fayda = Sikayet Niyeti -0,063 0,062 -0,977 0,328
H10a Parasal Maliyet =— Sikayet Niyeti 0,463* 0,070 6,330 0,001
Zaman/Caba . ..
H10b Maliyeti —> Sikayet Niyeti 0,046 0,055 0,805 0,421

* p<0,001; ** p<0,01; *** p<0,05

Sekil 4.5’de yer alan yol diyagrami ve Tablo 4.25’de yer alan degerler
incelendiginde, tekrar satin alma niyeti tizerinde fonksiyonel faydanin (Hs,: f=0,355,

p=0,001), duygusal faydanin (Hs,: p=0,142, p=0,002), sosyal faydanin (Hj:
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=0,260, p=0,001) pozitif ve anlamli, parasal maliyetin (H4,: p= -0,114, p=0,040)
negatif ve anlamli bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Zaman/¢aba maliyetinin
(Hap: B= -0,044, p=0,320) tekrar satin alma niyeti iizerindeki negatif etkisinin ise
anlamsiz oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, “algilanan faydanin tekrar satin alma
niyeti lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir” seklinde olusturulan Hs hipotezi
kabul edilirken, “algilanan fedakarligin tekrar satin alma niyeti iizerinde negatif ve

anlamli bir etkisi vardir” seklinde kurulan Hy hipotezi kismen kabul edilmistir.

Agizdan agiza iletisim niyeti ilizerinde fonksiyonel faydanin (Hs,: $=0,368,
p=0,001), duygusal faydanin (Hs,: p=0,218, p=0,001), sosyal faydanin (Hs:
B=0,178, p=0,001) pozitif ve anlamli, zaman/caba maliyetinin (Hg,: B= -0,088,
p=0,048) negatif ve anlamli bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Parasal
maliyetin (Hg,: f= -0,039, p=0,481) agizdan agiza iletisim niyeti iizerindeki negatif
etkisinin ise anlamsiz oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, “algilanan faydanin agizdan
agiza iletisim niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” seklinde olusturulan
Hs hipotezi kabul edilirken, “algilanan fedakarlifin agizdan agiza iletisim niyeti
lizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir” seklinde kurulan Hg hipotezi kismen

kabul edilmistir.

Daha fazla 6deme niyeti tizerinde duygusal faydanin (H7,: p=0,203, p=0,001)
ve sosyal faydanin (H7.: f=0,151, p=0,016) pozitif ve anlamli, parasal maliyetin (Hsg,:
B= -0,352, p=0,001) negatif ve anlamli bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir.
Fonksiyonel faydanin (H7,: B= 0,082, p=0,268) ve zaman/caba maliyetinin (Hsgy:
=0,039, p=0,480) daha fazla 6deme niyeti iizerindeki etkilerinin ise anlamsiz
oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla “algilanan faydanin daha fazla 6deme niyeti
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” seklinde olusturulan H; hipotezi ile
“algilanan fedakarligin daha fazla 6deme niyeti iizerinde negatif ve anlamli bir etkisi

vardir” seklinde kurulan Hg hipotezi kismen kabul edilmistir.

Sikayet niyeti lizerinde duygusal faydanin (Hoy: = -0,202, p=0,001) negatif ve
anlamli, parasal maliyetin (Hjp,: f=0,463, p=0,001) pozitif ve anlaml bir etkisinin
bulundugu tespit edilmistir. Fonksiyonel faydanin (Ho,: f=0,041, p=0,590), sosyal
faydanin (Ho.: B= -0,063, p=0,328) ve zaman/g¢aba maliyetinin (Hpp: p=0,046,
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p=0,421) sikayet niyeti iizerindeki etkilerinin ise anlamsiz oldugu belirlenmistir.
Dolayistyla “algilanan faydanin sikayet niyeti {izerinde negatif ve anlaml bir etkisi
vardir” seklinde olusturulan Hy hipotezi ile “algilanan fedakarhigin sikayet niyeti
tizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi vardir” seklinde kurulan H;( hipotezi kismen

kabul edilmistir.

Yapisal modelin biitiinsel olarak anlamlilif1 i¢in yol analizine iliskin uyum
1yiligi degerlerinin de incelenmesi gerekmektedir. Yol analizine iliskin uyum iyiligi
degerleri Tablo 4.26’da sunulmaktadir.

Tablo 4.26: Algillanan Fayda ve Fedakarhk Bilesenlerinin Davranmissal Niyet

Boyutlar1 Uzerindeki Etkilerine Yonelik Yol Analizine fliskin
Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uylll)l:g?l’_iiligi Iyi Uyum Sartx Ka[lj);ll“lidsiilezilir
Ki-Kare Uyum Testi (y2/sd) (99817;);;631) <3 <5
(Sst?{ll\(iﬁgﬁze Edilmis Hatalarin Karekokii 0,03 < 0,05 <0,08
Uyum lyiligi indeksi (GFT) 0,91 >0,95 >0,90
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFT) 0,90 >0,95 >0,90
Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) 0,96 >0,95 >0,90
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) 0,98 >0,95 >0,90
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,99 >0,97 >0,95
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdkii 0,03 <0.,05 <0,08

(RMSEA)

Tablo 4.26 incelendiginde, GFI (0,91) ve AGFI (0,90) kriterlerinin kabul
edilebilir sinirlar igerisinde oldugu, bunun disindaki diger tiim kriterlerin iyi uyum
sinirlart igerisinde oldugu goriilmektedir (y2/sd=1,58, SRMR=0,03, NFI=0,96,
TLI=0,98, CFI=0,99, RMSEA=0,03). Dolayistyla uyum iyiligi degerleri, modeldeki
iligkilerin 6rneklem verisi ile yliksek derecede tutarli oldugunu ve modelin biitlinsel

olarak gecerli oldugunu ortaya koymaktadir.
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4.4.2.3. Algilanan Miisteri Degerinin Davramssal Niyetler Uzerindeki Etkilerine
Iliskin Bulgular

Yol analizleri c¢ercevesinde iiglinclii olarak algilanan miisteri degerinin

davranigsal niyet boyutlar1 iizerindeki etkilerini belirleyebilmek i¢in H;;, Hjs, Hy3 ve

Hi4 hipotezleri test edilmistir. Boylelikle algilanan miisteri degerinin davranigsal

niyet boyutlar1 lizerindeki etkisinin analiz edilmesi amaglanmaktadir. Bu amacla

gerceklestirilen yol analizi sonucunda elde edilen bulgulara iliskin yol diyagrami

Sekil 4.6°da yer almaktadir.

Sekil 4.6: Algilanan Miisteri Degerinin Davramssal Niyet Boyutlar1 Uzerindeki
Etkilerine iliskin Yol Diyagram

R’=0,642 (7| TSANI

ekrar Satin 0921 TSAN2
Alma Niyeti

7545—ml TSAN3

>899
TSAN4
2.

0.801* R=0,622 .-

’ g1zdan Agiza 095> —

. 0,978 AAIN2
letisim Niyeti/ ~, 949

’ AAIN3
v

0,788*

Algilanan
Miisteri Degeri

09 R*=0,514 ..
-AMD4 & 0,717* /'-DFONI
Daha Fazla § z;
(Odeme Niyetj ’
! %934 | DFON3 |
0,700*
R’=0,489 o SN1
. o 848 SN2
Sikayet Niyeti ’2
,887. SN3
0
'8¢,
SN4

* p<0,001

Sekil 4.6’da yer alan yol diyagrami incelendiginde, algilanan miisteri degerinin
davranigsal niyet boyutlar1 tiizerindeki etkilerini gosteren tiim yollarmm 0,001

onemlilik diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla algilanan miisteri
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degerinin tiiketicilerin satin alma sonrasi olusturduklar1 davranigsal niyetlerin 6nemli

bir belirleyicisi oldugu belirlenmistir.

Bununla birlikte Sekil 4.6 incelendiginde, olusturulan model c¢ergevesinde,
tekrar satin alma niyetine iliskin varyans aciklama oramnmn %64.2 (R*=0,642),
agizdan agiza iletisim niyetine iliskin varyans agiklama oraninin %62,2 (R*=0,622),
daha fazla 6deme niyetine iliskin varyans aciklama oranimin %51,4 (R*=0,514) ve
sikayet niyetine iliskin varyansa aciklama orammnin %48,9 (R*=0,489) oldugu

goriilmektedir.

Yol analizi kapsaminda test edilen hipotezlere iliskin standardize edilmis

degerler, standart hatalar, t-degerleri ve p degerleri Tablo 4.27°de sunulmaktadir.

Tablo 4.27: Algllanan Miisteri Degerinin Davramigssal Niyet Boyutlan
Uzerindeki Etkilerine Yénelik Yol Analizine Iliskin Degerler

Standardize Standart

Hipotezler Edilmis Degerler Hatalar t-degerleri p degerleri
H11 glegg;‘i“a“ Masteri Zilﬁfﬂfﬁtéﬂ 0,801+ 0,031 23,427 0,001
HI2 L e s ey 0788 0034 24284 0001
H13 gi:ggl;"r‘i“an Misteri _, gzlelfnl; alflliieﬁ 0,717* 0,031 18,908 0,001
HI4 Sleggfel?? anMister — Sikayet Niyeti -0,700* 0,035 -17,145 0,001

* p<0,001

Sekil 4.6’da yer alan yol diyagrami ve Tablo 4.27°de yer alan degerler
incelendiginde, algilanan miisteri degerinin tekrar satin alma niyeti iizerinde (Hj;:
=0,801, p=0,001), agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde (H;,: p=0,788, p=0,001) ve
daha fazla 6deme niyeti lizerinde (H3: p=0,717, p=0,001) pozitif ve anlamli bir
etkisinin bulundugu goriilmektedir. Algilanan miisteri degerinin sikayet niyeti
tizerinde ise (His: p= -0,700, p=0,001) negatif ve anlamli etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Dolayisiyla, “algilanan miisteri degerinin tekrar satin alma niyeti
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” seklinde olusturulan H;; hipotezi,
“algilanan miisteri degerinin agizdan agiza iletisim niyeti tizerinde pozitif ve anlaml

bir etkisi vardir” seklinde kurulan H;, hipotezi, “algilanan miisteri degerinin daha
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fazla 6deme niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” seklinde olusturulan
Hj; hipotezi ve “algilanan miisteri degerinin sikayet niyeti iizerinde negatif ve

anlaml bir etkisi vardir” seklinde kurulan H 4 hipotezi kabul edilmistir.

Yapisal modelin biitlinsel olarak anlamlilig1 i¢in yol analizine iliskin uyum
iyiligi degerlerinin de incelenmesi gerekmektedir. Yol analizine iliskin uyum iyiligi

degerleri Tablo 4.28’de sunulmaktadir.

Tablo 4.28: Algllanan Miisteri Degerinin Davramigsal Niyet Boyutlan
Uzerindeki Etkilerine Yonelik Yol Analizine Iliskin Uyum lyiligi

Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uy;:;gliiiligi Iyi Uyum Sart1 K%);lllidsi:lerlzlir
Ki-Kare Uyum Testi (y2/sd) (2461234130) <3 <5
(Sstaflill\(j[:};()lize Edilmis Hatalarin Karekokii 0,04 < 0,05 <0,08
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,95 >0,95 >0,90
Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI) 0,94 >0,95 >0,90
Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) 0,98 >0,95 >0,90
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) 0,99 >0,95 >0,90
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,99 >0,97 >0,95
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii 0,04 < 0,05 <0,08

(RMSEA)

Tablo 4.28 incelendiginde, sadece AGFI (0,94) kriterinin kabul edilebilir
siirlar igerisinde oldugu, bunun disindaki diger tim kriterlerin iyi uyum simirlari
igerisinde oldugu goriilmektedir (yx2/sd=1,89, SRMR=0,04, GFI=0,95, NFI=0,98,
TLI=0,99, CF1=0,99, RMSEA=0,04). Dolayisiyla uyum 1yiligi degerleri, modeldeki
iliskilerin 6rneklem verisi ile yliksek derecede tutarli oldugunu ve modelin biitiinsel

olarak gecerli oldugunu ortaya koymaktadir.

Gergeklestirilen ii¢ yol analizi g¢ergevesinde test edilen tiim hipotezlere ait

genel bir degerlendirme Tablo 4.29°da yer almaktadir.
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Standardize

y .. . .. e p .
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken Edilmis Degerler t-degerleri degerleri Hipotezler
. Algilanan Miisteri %

Fonksiyonel Fayda =% Degeri 0,285 6,664 0,001 Hla Kabul
Duygusal Fayda ~ —b ‘Sigglé?inan Musteri 0,220* 6,550 0,001 Hib Kabul
Sosyal Fayda — ‘Sleggi?inan Musteri 0,172% 4,740 0,001 Hlc Kabul
Parasal Maliyet ~ — gleggl;‘ina“ Misteri -0,340* 8371 0,001 H2a Kabul
f}‘;ﬁiﬁi ?aba — gfgi*r‘ina“ Misteri 20,003 0,098 0922 H2bRed
Fonksiyonel Fayda —b ;flyii‘lr Satm Alma 0,355* 5957 0,001 H3aKabul
Duygusal Fayda ~ — ;fl;rei‘lr Satm Alma 0,142%% 3,065 0,002 H3bKabul
Sosyal Fayda — Eﬁl;re u Satin Alma 0,260* 5142 0,001 H3c Kabul
Parasal Maliyet ~ —b ;fly‘; ';‘lr Satin Alma ¢ 1§ g 2,058 0,040 Hda Kabul
f/faﬁ‘;ﬁfaba — ;le(re?f Satin Alma 20,044 0,994 0320 H4bRed
F . Agizdan Agiza %

onksiyonel Fayda =—» fletisim Niyeti 0,368 6,156 0,001 H5a Kabul

Agizdan Agiza

Duygusal Fayda —_ fletisim Niyeti 0,218* 4,666 0,001 HSb Kabul
Sosyal Fayda — ﬁegtlé‘ii;“ﬁi? 0,178* 3519 0,001 H5c Kabul
Parasal Maliyet =~ — ﬁe%;li?ii;nl\ﬁ;g/;f? 20,039 0,704 0481 HéaRed
Zaman/Caba Agizdan Agiza ) . )
Vialiyed — 0,088 1,979 0,48 H6b Kabul
Fonksiyonel Fayda — B?;‘:tiFaZla Odeme 0,082 1,107 0268 H7aRed
Duygusal Fayda ~ — E?;‘:t faz}a Odeme 0,203+ 3,499 0,001 H7b Kabul
Sosyal Fayda — 3?;‘;“21& Odeme g {5 wss 2408 0,016 H7c Kabul
Parasal Maliyet ~ —b gj‘;‘;faﬂa Odeme g 359« 5,053 0,001 H8a Kabul
f/?a:ﬁa;;i?aba Bia;‘;iFaZ]a Odeme 0,039 0,706 0,480 H8b Red
Fonksiyonel Fayda — Sikayet Niyeti 0,041 0,539 0,590 H9a Red
Duygusal Fayda — Sikayet Niyeti -0,202* -3,366 0,001 H9b Kabul
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Tablo 4.29’un devam

o - - - Standardize - . p ]
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken Edilmis Degerler t-degerleri degerleri Hipotezler
Sosyal Fayda —> Sikayet Niyeti -0,063 -0,977 0,328 HO9c Red
Parasal Maliyet —> Sikayet Niyeti 0,463* 6,330 0,001 H10a Kabul
Zaman/Caba . .
Maliyeti —p Sikayet Niyeti 0,046 0,805 0,421 HI0b Red
Algvlla.nan Miisteri Te.kra.r Satin Alma 0,801* 23,427 0,001 H11 Kabul
Degeri Niyeti
Algilanan Miisteri Agizdan Agiza 0,788 24284 0,001 HI2 Kabul
Degeri Iletisim Niyeti
Algilla.nan Miisteri , Dfiha .Fazla Odeme 0,717% 18,908 0,001 HI13 Kabul
Degeri Niyeti
Algilanan Miisteri . o
Degeri —p Sikayet Niyeti -0,700* -17,145 0,001 H14 Kabul

* p<0,001; ** p<0,01; *** p<0,05

Tablo 4.29°da goriildiigli gibi, algilanan miisteri degeri {lizerinde fonksiyonel
faydanin, duygusal faydanin, sosyal faydanin ve parasal maliyetin etkilerini test eden
Hia, Hip, Hic ve Ha, hipotezleri kabul edilirken, zaman/¢caba maliyetinin etkisini test
eden Hy, hipotezi reddedilmistir. Ayni sekilde tekrar satin alma niyeti tizerinde
fonksiyonel faydanin, duygusal faydanin, sosyal faydanin ve parasal maliyetin
etkilerini test eden Hi,, Hs,, His. ve Ha, hipotezleri kabul edilirken, zaman/¢aba
maliyetin etkisini test eden Hgp, hipotezi reddedilmistir. Agizdan agiza iletisim niyeti
tizerinde fonksiyonel faydanin, duygusal faydanin, sosyal faydanin ve zaman/caba
maliyetinin etkilerini test eden Hs,, Hs,, Hs. ve Hg, hipotezleri kabul edilirken,
parasal maliyetin etkisini test eden He, hipotezi reddedilmistir. Daha fazla 6deme
niyeti iizerinde duygusal faydanin, sosyal faydanin ve parasal maliyetin etkilerini test
eden H7,, H7. ve Hg, hipotezleri kabul edilirken, fonksiyonel faydanin ve zaman/¢aba
maliyetinin etkilerini test eden H7, ve Hgp, hipotezleri reddedilmistir. Sikayet niyeti
tizerinde duygusal faydanin ve parasal maliyetin etkilerini test eden Hoq, ve Hjo,
hipotezleri kabul edilirken, fonksiyonel faydanin, sosyal faydanin ve zaman/caba
maliyetinin etkilerini test eden Ho,, Ho. ve Hjg, hipotezleri reddedilmistir. Son
olarak, algilanan miisteri degerinin tekrar satin alma, agizdan agiza iletisim, daha
fazla 6deme ve sikayet niyeti tizerindeki etkilerini test eden H;;, Hj,, Hjs ve Hys

hipotezleri de kabul edilmistir.
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Algilanan miisteri degeri, tiiketicilerin bir tiiketim deneyimi ile ilgili elde
ettikleri ve verdikleri arasinda yapmis olduklar1 karsilastirma ve degerlendirmeler
sonucunda olusmaktadir. Kiiresellesmenin tiiketici istek ve ihtiyaglarinda meydana
getirdigi degisimler ile birlikte tiiketiciler artik sadece kalitesi yiiksek veya fiyati
diisiik iiriinlere yonelmemekte, daha farkli arayislar igine girmektedir. Ornegin, bir
irtin veya hizmeti kendini iyi hissettirdigi, eglendirdigi, keyif verdigi veya sosyal
cevresi agisindan itibarini artirdigi i¢in satin alabilmektedir. Bu durum farklilastirma
stratejisi kapsaminda, tiiketicilere {istlin deger sunma yaklasimini da beraberinde
getirmektedir. Bir tliketim deneyimi ile tiiketicilerin sagladigi faydalarin ve
katlandig1 fedakarliklarin belirlenerek bunlar sonucunda elde ettikleri degere yonelik
degerlendirmelerinin saptanmasi 6nemli goriilmektedir. Ayrica miisterilerine deger
sunan isletmeler, satin alma sonrasinda olusan ve tiiketicilerin gelecege yonelik
davraniglarinin sekillenmesinde rol oynayan tekrar satin alma, agizdan agiza iletisim
ve daha fazla o0deme gibi olumlu davranigsal niyetlerini artirabilmektedir.
Dolayisiyla miisterilere sunulacak {istiin degerin, miisteri baglilig1 yaratarak miisteri
hayat boyu degerini artirma ve rekabet avantaji saglayarak varligini1 daha karli bir

sekilde siirdiirme konularinda isletmelere biiytik katki saglayacagi ongoriilmektedir.

Calisma kapsaminda, algilanan fayda ve fedakarlik bilesenleri, algilanan
miisteri degeri ve davramigsal niyetler arasindaki iliskiler arastirilmaktadir. Bu
cercevede calismanin amaci, sehirlerarasi karayolu yolcu tasimaciligi alaninda
tiiketiciler tarafindan algilanan miisteri degeri iizerinde etkili olan faktorleri fayda ve
fedakarlik bilesenleri cercevesinde analiz etmek ve algilanan fayda ve fedakarlik
bilesenleri ile algilanan miisteri degerinin tiiketicilerin satin alma sonrasi davranissal

niyetleri lizerindeki etkilerini ortaya koyabilmektir.

Belirtilen amag cercevesinde calisma, Zonguldak ili sehirlerarast karayolu
yolcu tagimaciligi alaninda faaliyet gosteren isletmelerden hizmet satin almig
tiikketiciler lizerinde gergeklestirilmistir. Calismanin kapsami, belirtilen isletmelerden

son alti ay igerisinde hizmet satin almis olan ve 18 yas iizerinde bulunan
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tikketicilerden meydana gelmektedir. Calisma c¢ercevesinde kullanilan veriler
belirtilen kriterlere uyan ve kolayda drnekleme yontemi ile secilen 552 tiiketiciden

anket yontemi kullanilarak elde edilmistir.

Calismada, olusturulan hipotezler AMOS 20 programi kullanilarak yapisal
esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Verilerin analizi sonucunda elde edilen
bulgular degerlendirildiginde, fonksiyonel faydanin (f=0,285, p=0,001), duygusal
faydanin ($=0,220, p=0,001) ve sosyal faydanin (B=0,172, p=0,001) algilanan
miisteri degeri lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuclar, 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) tarafindan gergeklestirilen c¢aligmalarin
sonuclar1 ile uyum gostermektedir. Parasal maliyetin ise (B= -0,340, p=0,001)
algilanan miusteri degeri lizerinde negatif ve anlamli bir etkisinin bulundugu
belirlenmistir. Bu sonu¢ Oh (1999); Oh (2000); Oh ve Jeong (2004); Chu ve Lu
(2007); Kim vd. (2007); Gupta ve Kim (2010) tarafindan gerceklestirilen
caligmalarin sonuglar1 ile uyumludur. Sonuglar degerlendirildiginde, algilanan
miisteri degeri tizerinde en fazla etkili olan faktoriin parasal maliyet oldugu
gorilmektedir. Bunu sirasiyla fonksiyonel fayda, duygusal fayda ve sosyal fayda
izlemektedir. Dolayisiyla aldiklar1 hizmet ¢ergevesinde yiiksek kaliteli, beklentilerine
uygun, eglenceli, hosca vakit gecirdikleri ve zevkli bir seyahat yaptiklarini diislinen
tiketicilerin algiladiklar1 miisteri degeri ylikselmektedir. Ayrica sosyal cevreleri
tarafindan kabul goren bir isletme ile seyahat ettiklerini diislinen tiiketicilerin de
algiladiklar1 miisteri degeri artmaktadir. Buna karsilik bilet fiyatlarinin sunulan
hizmetin seviyesine gore yiiksek, pahali veya fazla oldugunu diisiinen tiiketicilerin

algiladig1 miisteri degerinin ise diisiik oldugu goriilmektedir.

Fedakarlik bilesenleri kapsaminda, zaman/caba maliyetinin (= -0,003,
p=0,922) algilanan miisteri degeri ilizerindeki negatif etkisinin anlamsiz oldugu
saptanmistir. Bu sonu¢ Cronin vd. (1997); Tam (2004); Gallarza ve Saura (2006);
Zhao (2006); Ruiz vd. (2008); Lee (2010); Pi vd. (2010) tarafindan gerceklestirilen

caligmalarin sonuglar1 ile uyum gostermemektedir. Zonguldak’in kii¢iik bir sehir
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olmasi, yolcu servislerine c¢ok fazla ihtiyag¢ duyulmamasi, sehrin merkezi
noktalarinda satig subelerinin bulunmasi ve sehirlerarasi yolcu terminalinin de sehrin
merkezi bir bolgesinde konumlanmis olmasi tiiketicilerin ¢ok fazla zaman/gaba
maliyeti algilamamalarina neden olabilmektedir. Ayrica giinlimiizde internet
teknolojisinde meydana gelen hizli degisimler, sehirlerarasi karayolu yolcu
tagimaciligl alaninda faaliyet gosteren isletmelerin de aktif bir sekilde hizmet veren
internet sitelerine sahip olmasini gerekli kilmistir. Dolayisiyla bilet satin alimlarini
ve herhangi bir bilgiye yonelik sorgulamalarini bu siteler araciligiyla kolaylikla
gerceklestirebilen tiliketicilerin  zaman/¢aba maliyetini bir deger unsuru olarak

gormedikleri diigiiniilmektedir.

Tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili olan fayda ve fedakarlik bilesenleri
kapsaminda sonuglar incelendiginde, fonksiyonel faydanin ($=0,355, p=0,001),
duygusal faydanin (=0,142, p=0,002) ve sosyal faydanin (=0,260, p=0,001) tekrar
satin alma niyeti {lizerinde pozitif ve anlamli, parasal maliyetin ise (B= -0,114,
p=0,040) negatif ve anlaml bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Zaman/caba
maliyetinin (= -0,044, p=0,320) tekrar satin alma niyeti lizerindeki negatif etkisinin
ise anlamsiz oldugu belirlenmistir. Sonuglar degerlendirildiginde, tekrar satin alma
niyeti lizerinde en fazla etkili olan faktoriin fonksiyonel fayda dolayisiyla hizmet
kalitesi oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla sosyal fayda ve duygusal fayda
izlemektedir. Parasal maliyet ise tekrar satin alma niyeti iizerinde en az etkili faktor

olarak tespit edilmistir.

Agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde etkili olan fayda ve fedakarlik bilesenleri
kapsaminda sonuglar incelendiginde, fonksiyonel faydanin ($=0,368, p=0,001),
duygusal faydanin (B=0,218, p=0,001) ve sosyal faydanin ($=0,178, p=0,001)
agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde pozitif ve anlamli, zaman/caba maliyetinin ise
(B= -0,088, p=0,048) negatif ve anlamli bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir.
Parasal maliyetin (= -0,039, p=0,481) agizdan agiza iletisim niyeti {izerindeki
negatif etkisinin ise anlamsiz oldugu saptanmistir. Sonuglar degerlendirildiginde,
agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde en fazla etkili olan faktoriin tekrar satin alma

niyeti ile benzer sekilde fonksiyonel fayda dolayisiyla hizmet kalitesi oldugu
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goriilmektedir. Bunu sirasiyla duygusal fayda ve sosyal fayda izlemektedir.
Zaman/caba maliyeti ise agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde en az etkili faktor

olarak tespit edilmistir.

Tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde fayda bilesenleri
olan fonksiyonel, duygusal ve sosyal faydanin daha fazla etkili oldugu
goriilmektedir. Buna karsilik parasal maliyetin tekrar satin alma {iizerinde,
zaman/caba maliyetinin ise agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde kiigiik bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla bu sonuglardan yola ¢ikarak, sehirlerarasi
karayolu yolcu tasimaciligi alaninda faaliyet gosteren isletmelerden hizmet satin alan
tiiketicilerin aldiklar1 hizmetin kalitesini yiiksek, istikrarli, beklentilerine uygun ve
kusursuz olarak algilamalarinin tekrar ayni isletmeyi tercih etmeleri ve ¢evrelerinde
bulunan kisilere isletmeyi Onermeleri konusunda 6nemli bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilmektedir. Ayrica igletmenin sosyal agidan kendisine prestij sagladigini,
sosyal c¢evresi tarafindan da tercih edildigini, seyahat sirasinda kendisini iyi
hissettigini, mutlu oldugunu, sorun ve sikintilarindan bir siireligine de olsa uzaklasip
keyif aldig1 bir yolculuk gecirdigini diisiinen tiiketicilerin de tekrar satin alma ve
agizdan agiza iletisim niyetleri yiliksek olmaktadir. Buna karsilik, parasal agidan
makul bir 6deme gergeklestirdigini diisiinen tiiketiciler de bir sonraki seyahatlerinde
tekrar aynm isletmeyi tercih etmek isterken, zaman/gaba maliyetini yiiksek olarak
algilayan tiiketicilerin ise isletmeyi sosyal ¢evrelerinde bulunan kisilere 6nerme veya
onlar1 seyahat hizmetlerini s6z konusu isletmeden alma konusunda tesvik etme

niyetleri azalmaktadir.

Daha fazla 6deme niyeti lizerinde etkili olan fayda ve fedakarlik bilesenleri
kapsaminda sonuglar incelendiginde, duygusal faydanin ($=0,203, p=0,001) ve
sosyal faydanin (B=0,151, p=0,016) daha fazla 6deme niyeti {izerinde pozitif ve
anlamli, parasal maliyetin ise (B= -0,352, p=0,001) negatif ve anlamh bir etkisinin
bulundugu tespit edilmistir. Fonksiyonel faydanin (B= 0,082, p=0,268) ve
zaman/¢aba maliyetinin (B=0,039, p=0,480) daha fazla 6deme niyeti iizerindeki
etkilerinin ise anlamsiz oldugu belirlenmistir. Sonuglar degerlendirildiginde, daha

fazla 6deme niyeti lizerinde en fazla etkili olan faktoriin parasal maliyet oldugu
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goriilmektedir. Bunu sirasiyla duygusal fayda ve sosyal fayda izlemektedir. Aldiklar
hizmet karsiliginda 6dedikleri fiyatin makul seviyede olduguna inanan tiiketicilerin,
sehirleraras1 karayolu yolcu tasimaciligr alaninda faaliyet gdsteren isletmeden
aldiklar1 hizmet karsiliginda gelecekte daha yiiksek bir fiyat 6demeye istekli
olduklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla mevcut fiyat diizeyini makul bir sekilde
ayarlayan ve buna karsilik tiiketicilere sundugu hizmeti seyahat sirasinda yolcularin
eglenecegi, keyif alacagi, memnun olacag: sekilde diizenleyerek duygusal fayday: ve
sosyal acidan sagladiklar1 faydayr artiran isletmelerin gelecekte fiyatlarinda artis

yapsa dahi miisterilerini raz1 edebilecekleri diisiiniilmektedir.

Sikayet niyeti tizerinde etkili olan fayda ve fedakarlik bilesenleri kapsaminda,
duygusal faydanin (B= -0,202, p=0,001) sikayet niyeti iizerinde negatif ve anlamli,
parasal maliyetin ise (f=0,463, p=0,001) pozitif ve anlaml bir etkisinin bulundugu
tespit edilmistir. Fonksiyonel faydanin (f=0,041, p=0,590), sosyal faydanin (f= -
0,063, p=0,328) ve zaman/caba maliyetinin (pf=0,046, p=0,421) sikayet niyeti
tizerindeki  etkilerinin  ise  anlamsiz  oldugu  saptanmustir.  Sonuglar
degerlendirildiginde, sikayet niyeti lizerinde en fazla etkili olan faktdriin parasal
maliyet oldugu, bunu duygusal faydanimn izledigi goriilmektedir. Isletmenin mevcut
fiyat diizeyinin verilen hizmete kiyasla makul seviyeler i¢inde olmadigini diisiinen
tilkketicilerin sikayet etme niyetleri artarken, isletmenin sundugu hizmetin duygusal
acidan kendisine fayda sagladigimi diislinen tiiketicilerin ise sikayet niyetlerinin
azalmaktadir. Dolayisiyla yolcularina makul fiyatlandirma stratejileri ve seyahatleri
siiresince hosca vakit gecirecekleri bir takim uygulamalar ile hizmet veren
isletmelerin onlardan gelecek olan sikayetlerin azaltilmasinda veya tiiketiciler
tarafindan isletmenin tolere edilmesinde Onemli bir adim kaydedecegi

ongoriilmektedir.

Calismada olusturulan hipotezler ¢ergevesinde son olarak, algilanan miisteri
degerinin davranigsal niyetler lizerindeki etkileri kapsaminda, algilanan miisteri
degerinin tekrar satin alma (B=0,801, p=0,001), agizdan agiza iletisim ($=0,788,
p=0,001) ve daha fazla 6deme niyeti lizerinde (=0,717, p=0,001) pozitif ve anlaml
bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Bu sonuglar, 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) tarafindan gergeklestirilen
caligmalarin sonuglar1 ile uyum gostermektedir. Algilanan miisteri degerinin sikayet
niyeti tizerinde ise (B= -0,700, p=0,001) negatif ve anlamli etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Bu sonucun da, algilanan miisteri degerinin sikayet niyetine benzer bir
degisken olan degistirme niyeti lizerindeki etkisini arastiran benzer calismalar ile
uyumlu oldugu tespit edilmistir (Eggert ve Ulaga, 2002; Uzkurt 2007; Hansen vd.
2008). Elde edilen bulgular degerlendirildiginde, algilanan miisteri degerinin
davranigsal niyetlerin tim boyutlar1 tizerinde giiglii bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Bu cercevede, tiliketicilerin satin alma sonrasi olumlu davranigsal
niyetlerini arttirirken, olumsuz davranigsal niyetlerini de azaltmak isteyen
isletmelerin mdiisterilerine istiin deger sunmak amacli faaliyetlerde bulunmalar
gerekmektedir. Elde edilen sonuglar cergevesinde, miisterilere sunulan degerin

artirilabilmesi i¢in isletmelere asagida yer alan Oneriler verilebilmektedir.

Yolcularin seyahatleri siiresince aldiklar1 hizmetin kalitesinin yiiksek, istikrarl
ve beklentilere uygun olarak gergeklesmesinin algilanan miisteri degeri iizerinde
artirict yonde etkili oldugu belirlenmistir. Fonksiyonel faydanin artirilabilmesi i¢in
de, otobiisiin i¢ diizeni ve temizligi, havalandirma ve koku gibi unsurlarda
tyilestirmeler yapilmasi gerekmektedir. Ayrica koltuklarin rahat, konforlu ve
ergonomik olmasi, personelin nazik, giileryiizlii ve yolcularin istek ve ihtiyaclaria
hizli cevap verebilecek sekilde egitilmesi Onemli olmaktadir. Bununla birlikte
seyahat sirasinda yolcularin kendilerini giivende hissetmeleri i¢in gerekli dnlemlerin
alinmis olmasi da fonksiyonel faydanin artirilmasi i¢in 6nemli bir unsur olarak

diistiniilmektedir.

Yolcularin seyahatleri boyunca sikilmadan, hosca vakit gecirmelerinin
saglanmas1 da yine algilanan miisteri degerin artirilmasi yoniinde etkili olacaktir.
Duygusal faydanin artirilabilmesi i¢in de, yiyecek ve i¢ecek ikramlarinin ¢esitliligi,
tazeligi gibi unsurlara 6nem verilmesi gerekmektedir. Ayrica film, miizik ve radyo-
televizyon yayinlarinin farkli zevk ve begenilere sahip kisilere hitap edebilecek

cesitlilikte olmas1 ve mola saatlerinin ve mekanlarinin titizlikle belirlenmesi 6nemli
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bir unsur olarak goriilmektedir. Bununla birlikte, seyahat siiresince yolcularin
yararlanabilecegi farkli tiirlerde kitap, dergi ve gazete gibi yayinlarin, ayrica
kesintisiz ve hizli bir internet baglantisinin saglanmasi da duygusal fayda iizerinde

artirict yonde etkili olacaktir.

Yolcularin sosyal cevreleri tarafindan tecih edilen ve begenilen bir igletme
olmanin ve miisterilere imaj acisindan prestij saglamanin da algilanan miisteri
degerini artirdig1 belirlenmistir. Sosyal faydanin artirilabilmesi i¢in de, yolcularin
sosyal cevrelerinde bulunan aile, arkadas, akraba gibi 6nem verdikleri kisilerle
birlikte seyahat etmelerini kolaylastirict veya onlarinda isletmeye c¢ekilmesini
saglayict bir takim faaliyetlerin gergeklestirilmesi onemli olarak goriilmektedir.
Bunun i¢in, yakin cevresinde bulunan kisileri isletmeye yonlendiren miisterilerin
indirimlerden faydalanmasi1 veya toplu olarak bilet alimlarinda bir takim
promosyonlar saglanmasi gibi uygulamalarin gergeklestirilmesi Onerilmektedir.
Ayrica yolcu kartlar1 ve firmanin internet sitesine lyelik gibi yolcularin daha
yakindan taninmasint ve izlenmesini saglayici uygulamalarin gergeklestirilmesi
gerekmektedir. Boylece miisterilerin bu kartlar sayesinde puan toplamalarma ve
bunlart kullanarak indirim veya flicretsiz seyahat gibi promosyonlardan
faydalanmalarina olanak verilmelidir. Bununla birlikte, miisterilerin 6zel giinlerini
hatirlayarak mail veya kisa mesaj yoluyla tebriklerde bulunulmasi da yine sosyal

faydayi artiric1 uygulamalar olarak isletmelere 6nerilmektedir.

Yolcularin aldiklart hizmet karsiliginda makul bir 6deme yaptiklarim
diisiinmelerinin de algiladiklar1 miisteri degerini arttirdig1 tespit edilmistir. Bu sonug
sehirleraras1 karayolu yolcu tagimaciligi alaninda faaliyet gosteren isletmelerin
fiyatlama yoOntemlerine ve stratejilerine biliyilk Onem vermesi gerektigini
gostermektedir. Dolayisiyla fiyatlama yonteminin se¢iminde rakiplerin fiyatlarinin
ve isletmenin pazardaki rekabet pozisyonunun g6z Oniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Ayrica fiyatlandirma konusunda tiiketici beklentilerine uygunluk da
onemli olarak goriilmektedir. Bununla birlikte, daha once de belirtildigi gibi,

yolculara saglanan yolcu kartlar1 vasitasiyla toplanan puanlar, 6zel giinlerde saglanan
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promosyonlar ve toplu olarak yapilan seyahatlerde gerceklestirilen fiyat indirimleri

gibi uygulamalar ile de parasal maliyetin azaltilmas1 saglanabilecektir.

Gergeklestirilen caligmanin literatiire ve uygulamaya yonelik bir takim
katkilara sahip oldugu diisiiniilmektedir. Ilk olarak literatiir incelendiginde algilanan
miisteri degerinin Onclilleri ve boyutlar1 c¢ercevesinde kavramsallastirilmasina
yonelik birtakim tutarsizliklarin oldugu goriilmektedir. Bu durum algilanan miisteri
degerinin kavramsallastirilmasina yonelik olarak farkli sektorler kapsaminda ve
farkli Orneklemler iizerinde degisik calismalarin gergeklestirilmesini  gerekli
kilmaktadir. Dolayisiyla ¢aligmanin algilanan miisteri degeri lizerinde etkili olan
fayda ve fedakarlik bilesenlerini analiz edebilmek i¢in, sehirlerarasi karayolu yolcu
tagimacilig1 alaninda faaliyet gosteren isletmelerden hizmet satin alan tiiketiciler
tizerinde gergeklestirilmis olmasinin literatiirde yer alan bosluklarin doldurulmasina

katki saglayacagi ongoriilmektedir.

Ikinci olarak literatiirde algilanan miisteri degeri ile davramigsal niyetler
arasinda gerceklestirilmis ¢alismalar incelendiginde, her iki kavraminda genellikle
tek boyutlu olarak ele alindig1 goriilmektedir. Buna karsilik, algilanan fayda ve
fedakarlik bilesenleri, algilanan miisteri degeri ve davranigsal niyetler arasindaki
iliskileri ¢ok boyutlu ve biitiinsel bir bakis agisi ile analiz eden herhangi bir
calismaya rastlanmamistir. Dolayisiyla ¢alismanin bu sekilde gerceklestirilmis
olmasimin algilanan fayda ve fedakarlik bilesenleri ve algilanan miisteri degeri ile
davranigsal niyetler arasindaki iligkide var oldugu diisiintilen bosluklar1 doldurarak

literatiire katki saglayacag diisiintilmektedir.

Caligmanin literatiire saglayacagi katkilarin yaninda elde edilen sonuglardan
yola ¢ikilarak yukarida verilen oneriler kapsaminda uygulamaya yonelik bir takim
katkilara da sahip olmasi beklenmektedir. Oncelikli olarak, ¢alismanin sehirlerarasi
karayolu yolcu tagimaciligi alaninda miisterileri tarafindan algilanan degeri
yiikseltmek veya miisterilerine daha iistiin deger sunmak isteyen isletmelere bunun
gerceklestirilmesi  konusunda yol gosterici olacagi diisliniilmektedir. Ayrica
tiikketicilerin aynm isletmeyi tekrar tercih etme, sosyal cevresinde bulunan kisilere

isletmeyi tavsiye etme, isletme fiyatin1 artirsa dahi yiiksek fiyata razi olma ve sikayet
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etme gibi satin alma sonrasi davranigsal niyetleri iizerinde algilanan fayda ve
fedakarlik bilesenleri ile algilanan miisteri degerinin ne yonde ve nasil etkili
oldugunun belirlenmesinin, miisteri baglilig1 yaratma konusunda isletmelere 6nemli

katki saglayacagi ongoriilmektedir.

Gergeklestirilen calismanin bir takim kisitlart bulunmaktadir. ilk olarak,
calisma sehirleraras1 karayolu yolcu tasimaciligi alaninda faaliyet goOsteren
isletmelerden hizmet satin almis tiiketiciler iizerinde gerceklestirilmistir. Gelecekte
yapilacak caligsmalarda farkli {iriin ve hizmet sektorlerinin ele alinmasi ve sonuglarin
karsilastirilmasi etkilerin daha ayrintili olarak incelenebilmesine olanak verecektir.
Ikinci olarak, calisma sadece Zonguldak ilinde faaliyet gosteren isletmeleri ve bu il
cergevesinde hizmet satin almig tiiketicileri kapsamaktadir. Ayrica veriler kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak toplanmistir. Dolayisiyla tesadiifi Ornekleme
yontemleri ile secilmis farkli 6rneklemler iizerinde gergeklestirilecek ¢alismalarin
sonuclarin  genellenebilirligine katki saglayacaktir. Ugiincii olarak ¢alisma
kapsaminda belirlenmek istenen iligkiler, tiiketicilerin satin alma an1 ve satin alma
sonrast algilamalarindan yola ¢ikilarak analiz edilmistir. Bu ¢er¢evede veriler son alt1
ay icerisinde sehirlerarast karayolu yolcu tasimaciligi alaninda faaliyet gosteren
herhangi bir isletmeden hizmet satin almis tliketicilerden elde edilmistir.
Tiiketicilerin ~ deger algilamalar1 satin alma Oncesi ve sonrast igin
farklilasabilmektedir. Gelecekte farkli iirlin ve hizmet sektorleri kapsaminda
gerceklestirilecek calismalarda, tiiketicilerin satin alma 6ncesi ve satin alma sonrasi
deger algilamalarinin ayr1 olarak analiz edilmesi farkliliklarin ortaya ¢ikarilabilmesi
acisindan 6nemli olacaktir. Son olarak ¢aligmada, algilanan miisteri degeri iizerinde
etkili olan fayda bilesenleri olarak fonksiyonel, duygusal ve sosyal fayda, fedakarlik
bilesenleri olarak ise parasal maliyet ve zaman/¢aba maliyeti ele alimmuistir.
Gelecekte farkli 6rneklemler, farkl: {irlin ve hizmet sektorleri veya farkli satin alma
asamalar1 icin gerceklestirilecek calismalarda, durumsal fayda, yenilik faydasi,
estetik fayda gibi farkli fayda unsurlan ile algilanan risk gibi farkli fedakarlik

unsurlar1 da analize katilarak calisma gelistirilebilecektir.
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Sonug olarak, elde edilen bulgular genel bir bakis agisi ile degerlendirildiginde,
sehirlerarasi karayolu yolcu tasimaciligi alaninda faaliyet gosteren ve miisterilerine
daha dstlin nitelikli deger sunmak isteyen isletmelerin, yolcularina sagladig
fonksiyonel, duygusal ve sosyal faydayr artirirken, fiyatlarini makul bir seviyede
tutmalar1 gerekmektedir. Bununla birlikte, miisterilerinin satin alma sonrasi tekrar
satin alma ve agizdan agiza iletisim niyetlerini artirmak isteyen igletmelerin de fayda
bilesenlerine yogunlasarak, daha yiiksek fonksiyonel, duygusal ve sosyal fayda
sunmalar1 onerilmektedir. Daha fazla 6deme niyetini artirirken, sikayet etme niyetini
azaltmak isteyen isletmelerin ise mevcut fiyatlarini makul bir seviyede tutarak,
seyahat sirasinda eglenme ve keyif almaya yonelik uygulamalar ile sagladiklari
duygusal fayday: artirmalar1 gerekmektedir. Son olarak, calismada algilanan miisteri
degerinin davranigsal niyetler {izerinde yiiksek oranda etkili oldugu belirlenmistir.
Dolayistyla miisteri baglilig1 yaratarak miisterilerinin hayat boyu degerini artirmak
isteyen isletmelerin yolcularina {istiin deger sunarak bunu gergeklestirebilecekleri

Oongoriilmektedir.



KAYNAKCA

Agarwal, Sanjeev ve R. Kenneth Teas (2001); “Perceived Value: Mediating Role of
Perceived Risk™, Journal of Marketing Theory and Practice, Cilt 9, Say1 4, s.
1-14.

Ahtola, Olli T. (1984); “Price as a ‘Give’ Component in an Exchange Theoretic
Multicomponent Model”, Advances in Consumer Research, Cilt 11, (Ed.:

Thomas C. Kinnear), Ann Arbor, MI: Association for Consumer Research, s.
623-626.

Ajzen, Icek (1985), “From Intentions to Actions: A Theory of Planned Behavior”,
Action Control: From Cognition to Behavior, (Ed: Julius Kuhl ve Jirgen
Beckmann), Springer-Verlag, Berlin.

Ajzen, Icek (1991), “The Theory of Planed Behavior”, Organizational Behavior and
Human Decision Processes, Cilt 50, s. 179-211.

Ajzen, Icek ve Martin Fishbein (1970), “The Prediction of Behavior Attitudinal and
Normative Variables”, Journal of Experimental Social Psychology, Cilt 6, s.
466-487.

Ajzen, Icek ve Thomas J. Madden (1986); “Prediction of Goal-Directed Behavior:
Attitudes, Intentions, and Perceived Behavioral Control”, Journal of
Experimental Social Psychology, Cilt 22, s. 453-474.

Akturan, Ulun (2007); “Satin Alma Karar Siirecinde Markaya Yonelik Algilanan
Riskin Algilanan Deger Uzerindeki Etkisi”, Yaymnlanmamis Doktora Tezi,
Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Albaum, Gerald, Kenneth G. Baker, George C. Hozier ve Robert D. Rogers (2002);
“Smoking Behavior, Information Sources, and Consumption Values of
Teenagers: Implications for Public Policy and Other Intervention Failures”,
The Journal of Consumer Affairs, Cilt 36, Say1 1, s. 50-76.

Alhabeeb, M. J. (2004); “A Conceptual Scheme for Consumer Perceptions of
Product Quality, Value, and Price”, Academy of Marketing Studies Journal,
Cilt 8, Say1 1, s. 1-6.

Aliman, Nor Khasimah ve Wan Normila Mohamad (2013); “Perceptions of Service
Quality and Behavioral Intentions: A Mediation Effect of Patient Satisfaction
in the Private Health Care in Malaysia”, International Journal of Marketing
Studies, Cilt 5, Say1 4, s. 15-29.

Al-Sabbahy, Hesham Z., Yiiksel Ekinci ve Michael Riley (2004); “An Investigation
of Perceived Value Dimensions: Implications for Hospitality Research”,
Journal of Travel Research, Cilt 42, s. 226-234.



210

Altunisik, Remzi, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu ve Engin Yildirim (2005);
Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri: SPSS Uygulamali, 4. Baski, Avci
Ofset, Istanbul.

Anandan, C., M. Parasanna Mohanraj ve S. Madhu (2006); “A Study of the Impact
of Values and Lifestyles (VALS) on Brand Loyalty with Special Reference to
English Newspapers”, Vilakshan, XIMB Journal of Management, Cilt 3, Say1
2,8.97-112.

Anderson, James C. ve David W. Gerbing (1988); “Structural Equation Modeling in
Practice: A Review and Recommended Two-Step Approach”, Psychological
Bulletin, Cilt 103, Say1 3, s. 411-423.

Antonides, Gerrit ve W. Fred van Raaij (1998); Consumer Behaviour, A European
Perspective, John Wiley & Sons Ltd., England.

Ashton, Ann Suware, Noel Scott, David Solnet ve Noreen Breakey (2010); “Hotel
Restaurant Dining: The Relationship between Perceived Value and Intention to
Purchase”, Tourism and Hospitality Research, Cilt 10, Say1 3, s. 206-218.

Babin, Barry J. 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. 89-96.

Babin, Barry J., William R. Darden ve Mitch Griffin (1994); “Work and/or Fun:
Measuring Hedonic and Utilitarian Shopping Value”, Journal of Consumer
Research, Cilt 20, s. 644-656.

Baker, Dwayne A. ve John L. Crompton (2000); “Quality, Satisfaction and
Behavioral Intentions”, Annals of Tourism Research, Cilt 27, Say1 3, s. 785-
804.

Baker, Julie, 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. 120-141.

Bansal, Harvir S. ve Peter A. Voyer (2000); “Word-of-Mouth Processes within a
Services Purchase Decision Context”, Journal of Service Research, Cilt 3, Say1
2,s.166-177.

Bayram, Nuran (2010); Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: AMOS Uygulamalart,
Ezgi Kitabevi, Bursa.

Beatty, Sharon E., Lynn R. Kahle, Pamela Homer ve Shekhar Misra (1985);
“Alternative Measurement Approaches to Consumer Values: The List of

Values and Rokeach Value Survey”, Psychology and Marketing, Cilt 2, s. 181-
200.



211

Bell, Simon J., Biilent Mengiic ve Sara L. Stefani (2004); “When Customers
Disappoint: A Model of Relational Internal Marketing and Customer
Complaints”, Journal of the Academy of Marketing Science, Cilt 32, Say1 2, s.
112-126.

Bloemer, Josee, Ko de Ruyter ve Martin Wetzels (1999); “Linking Perceived Service
Quality and Service Loyalty: A Multi-Dimensional Perspective”, European
Journal of Marketing, Cilt 33, Say1 11/12, s. 1082-1106.

Boonlertvanich, Karin (2011); “Effect of Customer Perceived Value on Satisfaction
and Customer Loyalty in Banking Service: The Moderating Effect of Main-
Bank Status”, International Journal of Business Research, Cilt 11, s. 40-54.

Botschen, Giinther ve Eva M. Thelen ve Rik Pieters (1999); “Using Means-End
Structures for Benefit Segmentation: An Application to Services”, European
Journal of Marketing, Cilt 33, Say1 1/2, s. 38-58.

Boulding, William, Ajay Kalra, Richard Staelin ve Valarie A. Zeithaml (1993); “A
Dynamic Process Model of Service Quality: From Expectations to Behavioral
Intentions”, Journal of Marketing Research, Cilt 30, s. 7-27.

Bou-Llusar, Juan Carlos, Cesar Camison-Zornoza ve Ana Belen Escrig-Tena (2001);
“Measuring the Relationship between Firm Perceived Quality and Customer
Satisfaction and Its Influence on Purchase Intentions”, Total Quality
Management, Cilt 12, Say1 6, s. 719-734.

Brady, Michael K., Christopher J. Robertson ve J. Joseph Cronin (2001); “Managing
Behavioral Intentions in Diverse Cultural Environments: An Investigation of
Service Quality, Service Value, and Satisfaction for American and Ecuadorian
Fast-Food Customers”, Journal of International Management, Cilt 7, s. 129-

149.

Brown, Timothy A. (2006); Confirmatory Factor Analysis for Applied Research, The
Guilford Press, New York.

Butz, Howard E. ve Leonard D. Goodstein (1996); “Measuring Customer Value:
Gaining the Strategic Advantage”, Organizational Dynamics, Cilt 24, Say1 3, s.
63-77.

Byrne, Barbara M. (2010); Structural Equation Modeling with AMOS: Basic
Concepts, Applications and Programming, 2" Edition, Routledge Taylor and
Francis Group, New York.

Carman, James M. (1990); “Consumer Perceptions of Service Quality: An
Assessment of the SERVQUAL Dimensions”, Journal of Retailing, Cilt 66,
Say1 1, s. 33-55.



212

Chang, Hong-Sheng ve Chien-Ming Tseng (2010); “The Matrix Composition of
Banking Customer Value”, Journal of International Consumer Marketing, Cilt
22,s.347-362.

Chang, Hong-Sheng ve Han-Liang Hsiao (2008); “Examining the Casual
Relationship among Service Recovery, Perceived Justice, Perceived Risk, and
Customer Value in the Hotel Industry”, The Service Industries Journal, Cilt 28,
Say1 4, s. 513-528.

Chang, Man Kit, Waiman Cheung ve Vincent S. Lai (2005); “Literature Derived
Reference Models for the Adoption of Online Shopping”, Information &
Management, Cilt 42, s. 543-559.

Chapman, Joe ve Russ Wahlers (1999); “A Revision and Empirical Test of the
Extended Price-Perceived Quality Model”, Journal of Marketing Theory and
Practice, Summer 1999, s. 53-64.

Chen, Ching-Fu (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. 709-717.

Chen, Ching-Fu ve Dung-Chun Tsai (2007); “How Destination Image and Evaluative
Factors Affect Behavioral Intentions?”, Tourism Management, Cilt 28, s. 1115-
1122.

Chen, Ching-Fu ve Fu-Shian Chen (2010); “Experience Quality, Perceived Value,
Satisfaction and Behavioral Intentions for Heritage Tourists”, Tourism
Management, Cilt 301, s. 29-35.

Chen, Ching-Fu ve Meng-Huan Tsai (2008); “Perceived Value, Satisfaction, and
Loyalty of TV Travel Product Shopping: Involvement as a Moderator”,
Tourism Management, Cilt 29, s. 1166-1171.

Chen, Po-Tsang ve Hsin-Hui Hu (2010); “How Determinant Attributes of Service
Quality Influence Customer-Perceived Value: An Empirical Investigation of
the Australian Coffee Outlet Industry”, International Journal of Contemporary
Hospitality Management, Cilt 22, Say1 4, s. 535-551.

Chen, Zhan ve Alan J. Dubinsky (2003); “A Conceptual Model of Perceived
Customer Value in E-Commerce: A Preliminary Investigation”, Psychology
and Marketing, Cilt 20, Say1 4, s. 323-347.

Chi, Hsin Kuang, Huery Ren Yeh ve Bi Fen Jang (2008); “The Effects of Service
Quality, Customer Perceived Value, Customer Satisfaction on Behavioral

Intentions: A Study of Mobile Value-Added Services in Taiwan”, The Business
Review, Cilt 10, Say1 1, s. 129-135.



213

Chiang, Che-Chao ve Long-Yuan Lee (2013); “An Examination of Perceived Value
Dimensions of Hotel Visitors: Using Exploratory and Confirmatory Factor

Analyses”, The Journal of International Management Studies, Cilt 8, Sayi 1, s.
167-174.

Choi, Kui-Son, Woo-Hyun Cho, Sunhee Lee, Hanjoon Lee ve Chankon Kim (2004);
“The Relationships among Quality, Value, Satisfaction and Behavioral
Intention in Health Care Provider Choice: A South Korean Study”, Journal of
Business Research, Cilt 57, s. 913-921.

Chu, Ching-Wen ve Hsi-Peng Lu (2007); “Factors Influencing Online Music
Purchase Intention in Taiwan: An Empirical Study Based on the Value-
Intention Framework™, Internet Research, Cilt 17, Say1 2, s. 139-155.

Costa, A. I. A, M. Dekker ve W. M. F. Jongen (2004); “An Overview of Means-End
Theory: Potential Application in Consumer-Oriented Food Product Design”,
Trends in Food Science & Technology, Cilt 15, s. 403-415.

Cronin, J. Joseph ve Steven A. Taylor (1992); “Measuring Service Quality: A
Reexamination and Extension”, Journal of Marketing, Cilt 56, s. 55-68.

Cronin, J. Joseph ve Steven A. Taylor (1994); “SERVPERF Versus SERVQUAL:
Reconciling  Performance-Based and  Perceptions-Minus-Expectations
Measurement of Service Quality”, Journal of Marketing, Cilt 58, s. 125-131.

Cronin, J. Joseph, Michael K. Brady ve G. Tomas M. Hult (2000); “Assessing the
Effects of Quality, Value, and Customer Satisfaction on Consumer Behavioral
Intentions in Service Environments”, Journal of Retailing, Cilt 76, Say1 2, s.
193-218.

Cronin, J. Joseph, Michael K. Brady, Richard R. Brand, Roscoe Hightower ve
Donald J. Shemwell (1997); “A Cross-Sectional Test of the Effect and
Conceptualization of Service Value”, The Journal of Services Marketing, Cilt
11, Say1 6, s. 375-391.

De Ruyter, Ko, Jos Lemmink, Martin Wetselz ve Jan Mattsson (1997); “Carry-Over
Effects in the Formation of Satisfaction: The Role of Value in a Hotel Service
Delivery Process”, Advances in Services Marketing and Management, Cilt 6, s.

61-77.

Dodds, William B. ve Kent B. Monroe (1985), “The Effect of Brand and Price
Information on Subjective Product Evaluations”, Advances in Consumer
Research, Cilt 12, (Ed: Elizabeth C. Hirschman ve Morris B. Holbrook, Provo,
UT: Association for Consumer Research), s. 85-90.

Dodds, William B., Kent B. Monroe ve Dhruv Grewal (1991); “Effects of Price,
Brand, and Store Information on Buyers’ Product Evaluations”, Journal of
Marketing Research, Cilt 28, Say1 3, s. 307-319.



214

Dongjin, Li, An Shenghui ve Yang Kai (2008); “Exploring Chinese Consumer
Repurchasing Intention for Services: An Empirical Investigation”, Journal of
Consumer Behaviour, Cilt 7, s. 448-460.

Duman, Teoman ve Anna S. Mattila (2005); “The Role of Affective Factors on
Perceived Cruise Vacation Value”, Tourism Management, Cilt 26, s. 311-323.

Eggert, Andreas ve Wolfgang Ulaga (2002); “Customer Perceived Value: A
Substitute for Satisfaction in Business Markets”, Journal of Business &
Industrial Marketing, Cilt 17, Say12/3,s. 107-118.

Eggert, Andreas, Wolfgang Ulaga ve Franziska Schultz (2006); “Value Creation in
the Relationship Life Cycle: A Quasi-Longitudinal Analysis”, Industrial
Marketing Management, Cilt 35, Say1 1, s. 20-27.

Finch, James E., Christina M. Trombley ve Bart J. Rabas (1998); “The Role of
Multiple Consumption Values In Consumer Cooperative Patronage: An
Application of the Theory of Market Choice Behavior”, The Journal of
Marketing Management, Cilt 8, Say1 1, s. 44-56.

Finkelman, Daniel P. (1993), “Crossing the ‘Zone of Indifference’”, Marketing
Management, Cilt 2, Say1 3, s. 22-31.

Finn, David W. ve Charles W. Lamb (1991); “An Evaluation of the SERVQUAL
Scales in a Retailing Setting”, Advances in Consumer Research, Cilt 18, s. 483-
490.

Fiol, Luis J. Callarisa, Enrique Bigne Alcaniz, Miguel A. Moliner Tena ve Javier
Sanchez Garcia (2009); “Customer Loyalty in Clusters: Perceived Value and
Satisfaction as Antecedents”, Journal of Business-to-Business Marketing, Cilt
16, s. 276-316.

Fishbein, Martin ve Icek Ajzen (1975); Belief, Attitude, Intention, and Behavior: An
Introduction to Theory and Research, Addison-Wesley Publishing Company
Inc., Massachusetts.

Flint, Daniel J., Robert B. Woodruff ve Sarah Fisher Gardial (2002); “Exploring the
Phenomenon of Customers’ Desired Value Change in a Business-to-Business
Context”, Journal of Marketing, Cilt 66, s. 102-117.

Fornell, Claes ve David F. Larcker (1981); “Evaluating Structural Equation Models
with Unobservable Variables and Measurement Error”, Journal of Marketing
Research, Cilt 18, Say1 1, s. 39-50.

Fullerton, Gordon (2003); “When Does Commitment Lead to Loyalty?”, Journal of
Service Research, Cilt 5, Say1 4, s. 333-344.

Gale, Bradley T. (1994); Managing Customer Value: Creating Quality and Service
that Customers Can See, The Free Press, New York.



215

Gallarza, Martina G. ve Irene Gil Saura (2006); “Value Dimensions, Perceived
Value, Satisfaction and Loyalty: An Investigation of University Students’
Travel Behaviour”, Tourism Management, Cilt 27, s. 437-452.

Gao, Jie ve Qun Kuang (2013); “Consumer’s Purchasing Behavior of Virtual
Products in SNS”, Journal of Theoretical and Applied Information Technology,
Cilt 48, Say1 2, s. 1074-1081.

Garver, Michael S. Ve John T. Mentzer (1999); “Logistics Research Methods:
Employing Structural Equation Modeling to Test for Construct Validity”,
Journal of Business Logistics, Cilt 20, Say1 1, s. 33-57.

Garvin, David A. (1983); “Quality on the Line”, Harvard Business Review,
September-October 1983, s. 65-75.

Gounaris, Spiros P., Nektarios A. Tzempelikos ve Kalliopi Chatzipanagiotou (2007);
“The Relationships of Customer-Perceived Value, Satisfaction, Loyalty and
Behavioral Intentions”, Journal of Relationship Marketing, Cilt 6, Say1 1, s.
63-87.

Grace, James B. (2006); Structural Equation Modeling and Natural Systems,
Cambridge University Press, New York.

Graf, Albert ve Peter Maas (2008); “Customer Value from a Customer Perspective:
A Comprehensive Review”, Journal fiir Betriebdwirtschaft, Cilt 58, Say1 1, s.
1-20.

Gremler, Dwayne D. ve Kevin P. Gwinner (2000); “Customer-Employee Rapport in
Service Relationships”, Journal of Service Research, Cilt 3, Say1 1, s. 82-104.

Grewal, Dhruv ve Michael Levy (2008); Marketing, McGraw-Hill Companies Inc.,
New York.

Grewal, Dhruv, 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,
Say1 2, s. 46-59.

Gupta, Sumeet ve Hee- Woong Kim (2010); “Value-Driven Internet Shopping: The
Mental Accounting Theory Perspective”, Psychology & Marketing, Cilt 27,
Say1 1, s. 13-35.

Gutman, Jonathan (1982); “A Means-End Chain Model Based on Consumer
Categorization Processes”, Journal of Marketing, Cilt 46, s. 60-72.

Ha, Jooyeon ve SooCheong (Shawn) Jang (2010); “Perceived Values, Satisfaction,
and Behavioral Intentions: The Role of Familiarity in Korean Restaurants”,
International Journal of Hospitality Management, Cilt 29, s. 2-13.



216

Hair, Joe F., Christian M. Ringle ve Marko Sarstedt (2011); “PLS-SEM: Indeed a
Silver Bullet”, Journal of Marketing Theory and Practice, Cilt 19, Say1 2,
s.139-151.

Hair, Joseph F., Rolph E. Anderson, Ronald L. Tatham ve William C. Black (1998);
Multivariate Data Analysis, Fifth Edition, Prentice-Hall Inc., New Jersey.

Hansen, Havard, Bendik M. Samuelsen, Pal R. Silseth (2008); “Customer Perceived
Value in B-t-B Service Relationships: Investigating the Importance of
Corporate Reputation”, Industrial Marketing Management, Cilt 37, s. 206-
2017.

Hanzaee, Kambiz Heidarzadeh ve Ronak Mirzai Yazd (2010); “The Impact of Brand
Class, Brand Awareness and Price on Two Important Consumer Behavior
Factors; Customer Value and Behavioral Intentions”, African Journal of
Business Management, Cilt 4, Say1 17, s. 3775-3784.

Hawkins, Del 1. ve David L. Mothersbaugh (2010); Consumer Behavior: Building
Marketing Strategy, Eleventh Edition, McGraw-Hill Companies, Inc., New
York.

Heinonen, Kristina (2004); “Reconceptualizing Customer Perceived Value: The
Value of Time and Place”, Managing Service Quality, Cilt 14, Say1 2/3, s. 205-
215.

Hellier, Phillip K., Gus M. Geursen, Rodney A. Carr ve John A. Rickard (2003);
“Customer Repurchase Intention: A General Structural Equation Model”,
European Journal of Marketing, Cilt 37, Say1 11/12, s. 1762-1800.

Hirschman, Elizabeth C. ve Morris B. Holbrook (1982); “Hedonic Consumption:
Emerging Concepts, Methods and Propositions”, Journal of Marketing, Cilt 46,
Say1 3, s. 92-101.

Hoftman, K. Douglas ve John E. G. Bateson (1997); Essentials of Services
Marketing, The Dryden Press, USA.

Hoffman, K. Douglas ve John E. G. Bateson (2011); Services Marketing: Concepts,
Strategies and Cases, Fourth Edition, South-Western Cengage Learning, USA.

Holbrook, Morris B. (1994); “The Nature of Customer Value: An Axiology of
Services in the Consumption Experience”, Service Quality: New Directions in
Theory and Practice, (Ed: Rolan T. Rust ve Richard L. Oliver), Sage
Publications, California, s. 21-71.

Holbrook, Morris B. (1996); “Customer Value - A Framework For Analysis and
Research”, Advances in Consumer Research, Cilt 23, s. 138-142.

Holbrook, Morris B. (1999); Consumer Value: A Framework for Analysis and
Research, Routledge, London.



217

Holbrook, Morris B. (2006); “Consumption Experience, Customer Value, and
Subjective Personal Introspection: An Illustrative Photographic Essay”,
Journal of Business Research, Cilt 59, s. 714-725.

Holbrook, Morris B. ve Elizabeth C. Hirschman (1982); “The Experiential Aspects
of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun”, The Journal of
Consumer Research, Cilt 9, Say1 2, s. 132-140.

Hollense, Svend (2010); Marketing Management: A Relationship Approach, Second
Edition, Pearson Education Limited, England.

Hooley, Graham, Nigel F. Piercy ve Brigitte Nicoulaud (2008); Marketing Strategy
and Competitive Positioning, Fourth Edition, Pearson Education Inc., London.

Hoyer, Wayne D. ve Deborah J. Mclnnis (2010); Consumer Behavior, Fifth Edition,
South-Western Cengage Learning, Ohio.

Hoyle, David (2007); Quality Management Essentials, First Edition, Elsevier
Limited, Great Britain.

Hu, Li-Tze ve Peter M. Bentler (1995); “Evaluating Model Fit”, Structural Equation
Modelling: Concepts, Issues and Applications, (Ed.: Rick H. Hoyle), Sage
Publications, Thousand Oaks, USA, s. 76-99.

Huber, Frank, Andrea Herman ve Robert E. Morgan (2001), “Gaining Competitive
Advantage Through Customer Value Oriented Management,” Journal of
Consumer Marketing, Cilt 18, Say1 1, s. 41-53.

Ishag, Muhammad Ishtiaq (2012); “Perceived Value, Service Quality, Corporate
Image and Customer Loyalty: Empirical Assessment from Pakistan”, Serbian
Journal of Management, Cilt 7, Say1 1, s. 25-36.

Islamoglu, Ahmet Hamdi ve Remzi Altumsik (2008); Tiiketici Davramslari, 2.
Baski, Beta Yayincilik, Istanbul.

Ivanovic, A. ve P. H. Collin (2003); Dictionary of Marketing, Third Edition,
Bloomsbury Publishing Plc, London.

Jacoby, Jacob ve Leon B. Kaplan (1972); “The Components of Perceived Risk”,
Proceedings of the Third Annual Conference of the Association for Consumer
Research, (Ed: M. Venkatesan), Association for Consumer Research, Chicago,
IL, s. 382-393.

Jain, Dipak ve Siddhartha S. Singh (2002); “Customer Lifetime Value Research in
Marketing: A Review and Future Directions”, Journal of Interactive
Marketing, Cilt 16, Say1 2, s. 34-46.

Jain, Sanjay K. ve Garima Gupta (2004); “Measuring Service Quality: SERVQUAL
vs. SERVPEREF Scales”, Vikalpa, Cilt 29, Say1 2, s. 25-37.



218

Jayanti, Rama K. ve Amit K. Ghosh (1996); “Service Value Determination: An
Integrative Perspective”, Journal of Hospitality Marketing and Management,
Cilt 3, Say1 4, s. 5-25.

Jen, William, Rungting Tu ve Tim Lu (2011); “Managing Passenger Behavioral
Intention: An Integrated Framework for Service Quality, Satisfaction,
Perceived Value, and Switching Barriers”, Transportation, Cilt 38, s. 321-342.

Jensen, Oystein ve Kai Victor Hansen (2007); “Consumer Values among Restaurant
Customers”, Hospitality Management, Cilt 26, s. 603-622.

Johnston, Robert (2001); “Linking Complaint Management to Profit”, International
Journal of Service Industry Management, Cilt 12, Say1 1, s. 60-69.

Juran, Joseph M. ve A. Blanton Godfrey (1999); Juran’s Quality Handbook, Fifth
Edition, Mc-Graw Hill, ABD.

Kahle, Lynn R. (1983); Social Values and Social Change: Adaptation Life in
America, Pracger, New York.

Kahle, Lynn R., Sharon E. Beatty ve Pamela Homer (1986); ‘“Alternative
Measurement Approaches to Consumer Values: The List of Values (LOV) and
Values and Life Styles (VALS)”, The Journal of Consumer Research, Cilt 13,
Say1 3, s. 405-409.

Kainth, Jyoti Sikka ve Harsh V. Verma (2011); “Consumption Values: Scale
Development and Validation”, Journal of Advances in Management Research,
Cilt 8, Say1 2, s. 285-300.

Kamakura, Wagner A. ve Thomas P. Novak (1992); “Value-System Segmentation:
Exploring the Meaning of LOV”, Journal of Consumer Research, Cilt 9, Say1
1,s. 119-132.

Kang, Hyunmo, Minhi Hahn, David R. Fortin, Yong J. Hyun ve Yunni Eom (2006);
“Effects of Perceived Behavioral Control on the Consumer Usage Intention of
E-coupons”, Psychology & Marketing, Cilt 23, Say1 10, s. 841-864.

Kantamneni, S. Prasad ve Kevin R. Coulson (1996); “Measuring Perceived Value:
Scale Development and Research Findings from a Consumer Survey”, The
Journal of Marketing Management, Cilt 6, Say1 2, s. 72-86.

Kashyap, Rajiv 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. 45-51.

Khan, Kaleem Mohammed ve Mohammed Naved Khan (2006); The Encyclopaedic
Dictionary of Marketing, Sage Publications Pvt. Ltd, India.



219

Khan, Nasreen (2004); “Functional and Relational Value Influence on Commitment
and Future Intention: The Case of Banking Industry”, Uluslararast Sosyal
Arastirmalar Dergisi, Cilt 3, Say1 10, s. 376-391.

Khan, Nasreen, Sharifah Latifah Syed A. Kadir ve Sazali Abdul Wahab (2010);
“Investigating Structure Relationship from Functional and Relational Value to
Behavior Intention: The Role of Satisfaction and Relationship Commitment”,
International Joumal of Business and Management, Cilt 5, Say1 10, s. 20-36.

Kim, Hee-Woong, Hock Chuan Chan ve Sumeet Gupta (2007); “Value-Based
Adoption of Mobile Internet: An Empirical Investigation”, Decision Support
Systems, Cilt 43, s. 111-126.

Kim, Jong-Weon, Eun-Jung Kim, Seung-Min Kim ve Han-Gook Hong (2011);
“Effects of Fit with CSR Activities and Consumption Value on Corporate
Image and Repurchase Intention”, International Journal of Business Strategy,
Cilt 11, Say1 1, s. 35-46.

Kim, Mijeong, Sookhyun Kim ve Yuri Lee (2010); “The Effect of Distribution
Channel Diversification of Foreign Luxury Fashion Brands on Consumers’

Brand Value and Loyalty in The Korean Market”, Journal of Retailing and
Consumer Services, Cilt 17, s. 286-293.

Kim, Wansoo (2009); “Customer Share of Visits to Full-Service Restaurants in
Response to Perceived Value and Contingency Variables”, Yaymlanmamis
Doktora Tezi, Kansas State University, Manhattan, Kansas.

Kim, Youn-Kyung (2002); “Consumer Value: An Application to Mall and Internet
Shopping”, International Journal of Retail and Distribution Management, Cilt
30, Say1 12, s. 595-602.

Kim, Yunhi ve Heesup Han (2010); “Intention to Pay Conventional-Hotel Prices at A
Green Hotel — A Modification of the Theory of Planned Behavior”, Journal of
Sustainable Tourism, Cilt 18, Say1 8, s. 997-1014.

Kline, Rex B. (2011); Principles and Practice of Structural Equation Modeling,
Third Edition, The Guilford Press, New York.

Kog, Erdogan (2011); Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel
Yaklasim, Genisletilmis ve Glincellenmis 3. Baski, Seckin Yayincilik, Ankara.

Kokkinaki, Flora (1999); “Predicting Product Purchase and Usage: The Role of
Perceived Control, Past Behavior and Product Involvement”, Advances in
Consumer Research, Cilt 26, s. 576-583.

Kolar, Tomaz (2007); “Linking Customers and Products by Means-End Chain
Analysis”, Management, Cilt 12, Say1 2, s. 69-83.



220

Konuk, Faruk Anil (2008); “Pazarlamada Algilanan Deger Kavrami ve Olgiimii”,
Yaymlanmamis Doktora Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Sakarya.

Kotler, Philip ve Gary Armstrong (2012); Principles of Marketing, 14th Edition,
Pearson Education Inc., New Jersey.

Kotler, Philip ve Kevin Lane Keller (2012); Marketing Management, 14th Edition,
Pearson Education Inc., New Jersey.

Kurtulus, Kemal (2006); Pazarlama Arastirmalari, 8. Basim, Literatiir Yayincilik,
Istanbul.

Kurtz, David L. (2012); Contemporary Marketing, 15th Edition, South-Western
Cengage Learning, Ohio.

Kuzmanovic, Marija ve Milan Martic (2012); “Using Conjoint Analysis to Create
Superior Value to Consumers”, Metalurgia International, Cilt 17, Say1 2, s. 93-
99.

Kwon, Harry H., Galen Trail ve Jeffrey D. James (2007); “The Mediating Role of
Perceived Value: Team Identification and Purchase Intention of Team-
Licensed Apparel”, Journal of Sport Management, Cilt 21, s. 540-554.

Lai, Albert Wenben (1995); “Consumer Values, Product Benefits and Customer
Value: A Consumption Behavior Approach”, Advances in Consumer Research,
Cilt 22, s. 381-388.

Lai, Wen-Tai ve Ching-Fu Chen (2011); “Behavioral Intentions of Public Transit
Passengers - The Roles of Service Quality, Perceived Value, Satisfaction and
Involvement”, Transport Policy, Cilt 18, s. 318-325.

Lapierre, Jozee (2000); “Customer-Perceived Value in Industrial Contexts”, Journal
Of Business & Industrial Marketing, Cilt 15, Say1 2/3, s. 122-140.

Lapierre, Jozee, Alexandre Tran-Khanh ve Jimmy Skelling (2008); “ Antecedents of
Customers’ Desired Value Change in a Business-to-Business Context:
Theoretical Model an Empirical Assessment”, Services Marketing Quarterly,
Cilt 29, Say1 3, s. 114-148.

Ledden, Lesley, Stavros P. Kalafatis ve Alex Mathioudakis (2011); “The
Idiosyncratic Behaviour of Service Quality, Value, Satisfaction, and Intention
to Recommend in Higher Education: An Empirical Examination”, Journal of
Marketing Management, Cilt 27, Say1 11/12, s. 1232-1260.

Lee, Hyung Seok (2010); “Factors Influencing Customer Loyalty of Mobile Phone
Service: Empirical Evidence from Koreans”, Journal of Internet Banking and
Commerce, Cilt 15, Say1 2, s. 1-14.



221

Lee, Richard, Jamie Murphy ve Esther Qwilley (2009); “The Moderating Influence
of Hedonic Consumption in an Extended Theory of Planned Behaviour”, The
Service Industries Journal, Cilt 29, Say1 4, s. 539-555.

Lemon, Katherine N., Roland T. Rust ve Valarie A. Zeithaml (2001); “What Drives
Customer Equity”, Marketing Management, Cilt 10, Say1 1, s. 20-25.

Lin, Chien-Hsin, Peter J. Sher ve Hsin-Yu Shih (2005); “Past Progress and Future
Directions in Conceptualizing Customer Perceived Value”, International
Journal of Service Industry Management, Cilt 16, Say1 4, s. 318-336.

Lin, Chin-Feng ve Hsin-Chung Huang (2009); “Variable Assessment of Product
Benefits in Consumer Bahavior Using a Means-End Approach”, Social
Behavior and Personality, Cilt 37, Say1 5, s. 577-582.

Lin, Pei-Chun ve Yi-Hsuan Huang (2012); “The Influence Factors on Choice
Behavior Regarding Green Products Based on the Theory of Consumption
Values”, Journal of Cleaner Production, Cilt 22, s. 11-18.

Lindgreen, Adam ve Finn Wynstra (2005); “Value in Business Markets: What Do
We Know? Where Are We Going?”, Industrial Marketing Management, Cilt
34, s. 732-748.

Liu, Ben Shaw-Ching, Olivier Furrer ve D. Sudharshan (2001); ); “The Relationships
Between Culture and Behavioral Intentions Toward Services”, Journal of
Service Research, Cilt 4, Say1 2, s. 118-129.

Long, Mary M. ve Leon G. Shiffman (2000); “Consumption Values and
Relationships: Segmenting the Market for Frequency Programs”, Journal of
Consumer Marketing, Cilt 17, Say1 3, s. 214-232.

Lovelock, Christopher ve Lauren Wright (2002); Principles of Service Marketing
and Management, Pearson Education Inc., New Jersey.

Lu, Tuan-Yuan ve Jerry Yuwen Shiu (2011); “Decision-Making Framework of
Customer Perception of Value in Taiwanese Spa Hotels”, Social Behavior and
Personality, Cilt 39, Say1 9, s. 1183-1192.

Malik, Garima ve Abhinav Guptha (2013); “An Empirical Study on Behavioral
Intent of Consumers in Online Shopping”, Business Perspectives and
Research, July- December 2013, s. 13-28.

Mandan, Momeni, Safarzadeh Hossein, Askary Furuzandeh (2013); “Investigating
the Impact of Advertising on Customers’ Behavioral Intentions: A Case of
Agriculture Bank™, Business and Economic Research, Cilt 1, Say1 1, s. 1-20.

Maslow, Abraham H. (1943); “A Theory of Human Motivation”, Psychological
Review, Cilt 50, s. 370-396.



222

Mathwick, Charla, Naresh Malhotra ve Edward Rigdon (2001); “Experiential Value:
Conceptualization, Measurement and Application in the Catalog and Internet
Shopping Environment”, Journal of Retailing, Cilt 77, s. 39-56.

Meng, Shiang-Min, Gin-Shuh Liang ve Shih-Hao Yang (2011); “The Relationships
of Cruise Image, Perceived Value, Satisfaction, and Post-Purchase Behavioral

Intention on Taiwanese Tourists”, African Journal of Business Management,
Cilt 5, Say1 1, s. 19-29.

Merle, Aurelie, Jean-Louis Chandon ve Elyette Roux (2008); “Understanding the
Perceived Value of Mass Customization: The Distinction between Product

Value and Experiential Value of Co-Design”, Recherche et Applications en
Marketing, Cilt 23, Say1 3, s. 27-50.

Merle, Aurelie, Jean-Louis Chandon, Elyette Roux ve Fabrice Alizon (2010);
“Perceived Value of the Mass-Customized Product and Mass Customization

Experience for Individual Consumers”, Production and Operations
Management, Cilt 19, Say1 5, s. 503-514.

Meydan, Cem Harun ve Harun Sesen (2011); Yapisal Esitlik Modellemesi: AMOS
Uygulamalari, Detay Yayincilik, Ankara.

Molinari, Lori K., Russell Abratt ve Paul Dion (2008); “Satisfaction, Quality and
Value and Effects on Repurchase and Positive Word-of-Mouth Behavioral

Intentions in a B2B Services Context”, Journal of Services Marketing,Cilt 22,
Say1 5, s. 363-373.

Monroe, Kent B. ve Joseph D. Chapman (1987); “Framing Effects on Buyers’
Subjective Product Evaluations”, Advances in Consumer Research, (Ed.:
Melanie Wallendorf ve Paul Anderson), Cilt 14, Association for Consumer
Research, Provo, UT, s. 193-197.

Monroe, Kent B. ve R. Krishnan (1985); “The Effect of Price on Subjective Product
Evaluations”, Perceived Quality: How Consumers View Stores and

Merchandise, (Ed.: Jacob Jacoby ve Jerry C. Olson), Lexington Books,
Lexington, MA, s. 209-232.

Munson, J. Michael ve Shelby H. Mclntyre (1979); “Developing Practical
Procedures for the Measurement of Personal Values in Cross-Cultural
Marketing”, Journal of Marketing Research, Cilt 16, s. 48-52.

Naumann, Earl (1995); Creating Consumer Value: The Path to Sustainable
Competitive Advantage, Thomson Executive Press, Ohio.

Nunkoo, Robin ve Haywantee Ramkissoon (2009); “Applying the Means-End Chain
Theory and the Laddering Technique to the Study of Host Attitudes to
Tourism”, Journal of Sustainable Tourism, Cilt 17, Say1 3, s. 337-355.



223

Nunnally, Jum C. ve Ira H. Bernstein (1994); Psychometric Theory, Third Edition,
McGraw-Hill Inc., New York.

Oakland, John S. (2003); Total Quality Management: Text with Cases, Third Edition,
Butterwoth-Heinemann Publications, Great Britain.

Odabasi, Yavuz (2004); Postmodern Pazarlama, Glincellenmis 3. Baski, Kapital
Medya Hizmetleri A.S., Istanbul.

Odabasi, Yavuz ve Giilfidan Barls (2010); Tiiketici Davramisi, 9. Baski, Kapital
Medya Hizmetleri A. S., Istanbul.

Oh, Haemoon (1999); “Service Quality, Customer Satisfaction, and Customer Value:
A Holistic Perspective”, Hospitality Management, Cilt 18, s. 67-82.

Oh, Haemoon (2000); “The Effect of Brand Class, Brand Awareness, and Price on
Customer Value and Behavioral Intentions”, Journal of Hospitality & Tourism
Research, Cilt 24, Say1 2. s. 136-162.

Oh, Haemoon ve Miyoung Jeong (2004); “An Extended Process of Value
Judgment”, Hospitality Management, Cilt 23, s. 343-362.

Oliver, Richard L. (1997); Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer,
Second Edition, M.E. Sharpe, Inc., New York.

Olson, Jerry C. ve Thomas J. Reynolds (2001); “The Means-End Approach to
Understanding Consumer Decision Making”, Understanding Consumer
Decision Making: The Means-End Approach to Marketing and Advertising
Strategy, (Ed: Thomas J. Reynolds, Jerry C. Olson), Lawrence Erlbaum
Associates, Inc., New Jersey.

Omar, Nor Asiah, Nor Khalidah Abu, Dewi Amat Sapuan, Norzalita Abd Aziz ve
Muhamad Azrin Nazri (2010); “Service Quality and Value Affecting Parents’
Satisfaction and Behavioral Intentions in a Childcare Centre Using a Structural
Approach”, Australian Journal of Basic and Applied Sciences, Cilt 4, Say1 9, s.
4440-4447.

Overby, Jeffrey W., Robert B. Woodruff ve Sarah Fisher Gardial (2005); “The
Influnce of Culture upon Consumers’ Desired Value Perceptions: A Research
Agenda”, Marketing Theory, Cilt 5, Say1 2, s. 139-163

Overby, Jeffrey W., Sarah Fisher Gardial ve Robert B. Woodruff (2004); “French
Versus American Consumers’ Attachment of Value to a Product in a Common
Consumption Context: A Cross-National Comparison”, Journal of the
Academy of Marketing Science, Cilt 32, Say1 4, s. 437-460.



224

Ozen, Hilal (2011); “Geleneksel Alisveris ile Internet Uzerinden Yapilan Alisveriste
Algilanan Degerin Satin Alma Niyetine Olan Etkisinin Karsilastirilmast”,
Yaymlanmamis Doktora Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul.

Oztiirk, Sevgi Ayse (2008); Hizmet Pazarlamasi, 8. Baski, Ekin Basim Yaymn
Dagitim, Eskisehir.

Papista, Erifili 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, Say1 1, s. 75-92.

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. 41-50.

Parasuraman, A., Valarie A. Zeithaml ve Leonard L. Berry (1988); “SERVQUAL: A
Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality”,
Journal of Retailing, Cilt 64, Say1 1, s. 12-40.

Park, Bong-Won ve Kun Chang Lee (2011); “An Empirical Analysis of Online
Gamers’ Perceptions of Game Items: Modified Theory of Consumption Values
Approach”, Cyberpsychology, Behavior & Social Networking, Cilt 14, Say1 7-
8, s. 453-459.

Park, Hyejune, Heejin Lim ve Youn-Kyung Kim (2013); “Experiential Value:
Application to Innovative Consumer Technology Products”, Journal of
Customer Behavior, Cilt 12, Say1 1, s. 7-24.

Park, Jin-Woo, Rodger Robertson ve Cheng-Lung Wu (2004); “The Effect of Airline
Service Quality on Passengers’ Behavioural Intentions: A Korean Case Study”,
Journal of Air Transport Management, Cilt 10, s. 435-439.

Park, Joohyung, Whitney Snell, Sejin Ha ve Te-Lin Chung (2011); “Consumers’
Post-Adoption of M-Services: Interest in Future M-Services Based on
Consumer Evaluations of Current M-Services”, Journal of Electronic
Commerce Research, Cilt 12, Say1 3, s. 165-175.

Pavlou, Paul A. ve Mendel Fygenson (2006); “Understanding and Predicting
Electronic Commerce Adoption: An Extension of the Theory of Planned
Behavior”, MIS Quarterly, Cilt 30, Say1 1, s. 115-143.

Payne, Adrian ve Sue Holt (2001); “Diagnosing Customer Value: Integrating the
Value Process and Relationship Marketing”, British Journal of Management,
Cilt 12, s. 159-182.

Peter, J. Paul ve Jerry C. Olson (2010); Consumer Behavior and Marketing Strategy,
Ninth Edition, McGraw-Hill Companies Inc., New York.



225

Petrick, James F. (2002); “Development of a Multi-Dimensional Scale for Measuring
the Perceived Value of a Service”, Journal of Leisure Research, Cilt 34, Sayi
2,s.119-134.

Petrick, James F. (2004a); “First Timers’ and Repeaters’ Perceived Value”, Journal
of Travel Research, Cilt 43, s. 29-38.

Petrick, James F. (2004b); “The Roles of Quality, Value, and Satisfaction in
Predicting Cruise Passengers’ Behavioral Intentions”, Journal of Travel
Research, Cilt 42, s. 397-407.

Pi, Shih-Ming, Hsiu-Li Liao, Su-Houn Liu ve Chia-Yu Hsieh (2010); “The Effects of
User Perception of Value on Use of Blog Services”, Social Behavior and
Personality, Cilt 38, Say1 8, s. 1029-1040.

Pihlstrom, Minna ve Gregory J. Brush (2008); “Comparing the Perceived Value of
Information and Entertainment Mobile Services”, Psychology & Marketing,
Cilt 25, Say1 8, s. 732-755.

Pollay, Richard W. (1983); “Measuring the Cultural Values Manifest in
Advertising”, Current Issues and Research in Advertising, Cilt 6, Say1 1, s. 71-
92.

Pope, Nigel (1998); “Consumption Values, Sponsorship Awareness, Brand and
Product Use”, Journal of Product & Brand Management, Cilt 7, Say1 2, s. 124-
136.

Pope, Nigel (2001); “An Examination of the Use of Peer Rating for Formative
Assessment in the Context of the Theory of Consumption Values”, Assessment
& Evaluation in Higher Education, Cilt 26, Say1 3, s. 235-246.

Rao, Akshay R. ve Kent B. Monroe (1989); “The Effect of Price, Brand Name, and
Store Name on Buyers’ Perceptions of Product Quality: An Integrative
Review”, Journal of Marketing Research, Cilt 26, s. 351-357.

Ravald, Annika ve Christian Gronroos (1996); “The Value Concept and Relationship
Marketing”, European Journal of Marketing, Cilt 30, Say1 2, s. 19-30.

Raykov, Tenko ve Gerorge A. Marcoulides (2006); A First Course in Structural
Equation Modeling, Second Edition, Lawrence Erlbaum Associates, New
Jersey.

Reichheld, Frederick F. ve W. Earl Sasser, Jr. (1990); “Zero Defections: Quality
Comes to Services”, Harvard Business Review, Cilt 68, Say1 5, s. 105-111.

Richins, Marsha L. (1987); “A Multivariate Analysis of Responses to
Dissatisfaction”, Journal of the Academy of Marketing Science, Cilt 15, Say1 3,
s. 24-31.



226

Rintamaki, Timo, Antti Kanto, Hannu Kuusela ve Mark T. Spence (2006);
“Decomposing the Value of Department Store Shopping into Utilitarian,
Hedonic and Social Dimensions: Evidence from Finland”, International
Journal of Retail & Distribution Management, Cilt 34, Sayi1 1, s. 6-24.

Roig, Juan Carlos Fandos, Javier Sanchez Garcia ve Miguel Angel Moliner Tena
(2009); “Perceived Value and Customer Loyalty in Financial Services”, The
Service Industries Journal, Cilt 29, Say1 6, s. 775-789.

Roig, Juan Carlos Fandos, Javier Sanchez Garcia, Miguel Angel Moliner Tena ve
Jaume Llorens Monzonis (2006); “Customer Perceived Value in Banking
Services”, International Journal of Bank Marketing, Cilt 24, Say1 5, s. 266-
283.

Rokeach, Milton (1968); “A Theory of Organization and Change within Value-
Attitude Systems”, Journal of Social Issues, Cilt 24, Say1 1, s. 13-33.

Rokeach, Milton (1973); The Nature of Human Values, The Free Press, New York.

Ruiz, David Martin, 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. 1278-1291.

Ryu, Kisang, Heesup Han ve Tae-Hee Kim (2008); “The Relationships among
Overall Quick-Casual Restaurant Image, Perceived Value, Customer
Satisfaction, and Behavioral Intentions”, International Journal of Hospitality
Management, Cilt 27, s. 459-469.

Sanchez, Javier, Luis Callarisa, Rosa M. Rodriguez ve Miguel A. Moliner (2006);
“Perceived Value of the Purchase of a Tourism Product”, Tourism
Management, Cilt 27, s. 394-409.

Sanchez-Fernandez, Raquel, M. Angeles Iniesta-Bonillo ve Morris B. Holbrook
(2009); “The Conceptualisation and Measurement of Consumer Value in
Services”, International Journal of Market Research, Cilt 51, Say1 1, s. 93-113.

Sarkar, Abhigyan (2011); “Impact of Utilitarian and Hedonic Shopping Values on
Individual’s Perceived Benefits and Risks in Online Shopping”, International
Management Review, Cilt 7, Say1 1, s. 58-65.

Savasci, Ipek ve G. Nazan Giinay (2008); “Isletmelerin Rekabet Ustiinliigii
Saglamalarinda Miisteri Degerinin  Yaratilmasi: GSM  Operatorlerinin
Universite Ogrencilerine Sunduklar1 Hizmet Algilamalarma Yonelik Bir
Degerlendirme”, Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Say1 30, s. 251-274.

Schiffman, Leon G. ve Leslie Lazar Kanuk (2004); Consumer Behavior, Eight
Edition, Pearson Education Inc., New Jersey.



227

Schreiber, James B., Amaury Nora, Frances K. Stage, Elizabeth A. Barlow ve Jamie
King (2006); “Reporting Structural Equation Modeling and Confirmatory
Factor Analysis Results: A Review”, The Journal of Educational Research,
Cilt 99, Say1 6, s. 323-337.

Schumacker, Randall E. ve Richard G. Lomax (2004); A Beginner’s Guide to
Structural Equation Modelling, ond Edition, Lawrence Erlbaum Associates,
New Jersey.

Schwartz, Shalom H. (1992); “Universals in the Content and Structure of Values
Theoretical Advances and Empirical Tests in 20 Countries”, Advances in
Experimental Social Psychology, (Ed: Mark P. Zanna), Cilt 25, Academic
Press Inc., California, s. 1-65.

Schwartz, Shalom H. (1994); “Are There Universal Aspects in the Structure and
Contents of Human Values?”, Journal of Social Issues, Cilt 50, Say1 4, s. 19-
45.

Schwartz, Shalom H. ve Anat Bardi (2001); “Value Hierarchies across Cultures:
Taking a Similarities Perspective”, Journal of Cross-Cultural Psychology, Cilt
32, Say1 3, s. 268-290.

Seo, Sangwoo ve Yuri Lee (2008); “Shopping Values of Clothing Retailers
Perceived by Consumers of Different Social Classes”, Journal of Retailing and
Consumer Services, Cilt 15, s. 491-499.

Shaw, Deirdre, Edward Shiu ve Ian Clarke (2000); “The Contribution of Ethical
Obligation and Self-identity to the Theory of Planned Behaviour: An
Exploration of Ethical Consumers”, Journal of Marketing Management, Cilt
16, s. 879-894.

Sheth, Jagdish N., Bruce I. Newman ve Barbara L. Gross (1991a); “Why We Buy
What We Buy: A Theory of Consumption Values”, Journal of Business
Research, Cilt 22, s. 159-170.

Sheth, Jagdish N., Bruce I. Newman ve Barbara L. Gross (1991b); Consumption
Values and Market Choices: Theory and Applications, South-Western
Publishing, Ohio.

Shukla, Paurav (2010); “Effects of Perceived Sacrifice, Quality, Value, and
Satisfaction on Behavioral Intentions in the Service Environment”, Services
Marketing Quarterly, Cilt 31, s. 466-484.

Sigala, Marianna (2006); “Mass Customisation Implementation Models and
Customer Value in Mobile Phones Services: Preliminary Findings from
Greece”, Managing Service Quality, Cilt 16, Say1 4, s. 395-420.

Simova, Jozefina (2009); “Conceptual Models of Customer Value: Implications for
Clothing Retailing”, E + M Ekonomie a Management, Cilt 1, s. 88-97.



228

Sin, Leo Y. M., Stella L. M. So, Oliver H. M. Yau ve Kenneth Kwong (2001);
“Chinese Women at the Crossroads: An Empirical Study on their Role
Orientations and Consumption Values in Chinese Society”, Journal of
Consumer Marketing, Cilt 18, Say1 4, s. 348-367.

Sinha, Indrajit ve Wayne S. DeSarbo (1998); “An Integrated Approach Toward the
Spatial Modeling of Perceived Customer Value”, Journal of Marketing
Research, Cilt 35, Say1 2, s. 236-249.

Sirdeshmukh, Deepak, Jagdip Singh ve Barry Sabol (2002); “Consumer Trust,
Value, and Loyalty in Relational Exchanges”, Journal of Marketing, Cilt 66,
Say1 1, s. 15-37.

Solomon Michael, Gary Bamossy, Soren Askegaard ve Margaret K. Hogg (2006);
Consumer Behaviour: A European Perspective, Third Edition, Pearson
Education Limited, England.

Southey, Gregory (2011); “The Theories of Reasoned Action and Planned Behaviour
Applied to Business Decisions: A Selective Annotated Bibliography”, Journal
of New Business Ideas & Trends, Cilt 9, Say1 1, s. 43-50.

Steenkamp, Jan-Benedict E. M. ve Inge Geyskens (2006); “How Country
Characteristics Affect the Perceived Value of Web Sites”, Journal of
Marketing, Cilt 70, s. 136-150.

Steiawan, Budi ve Fandy Tjiptono (2013); “Determinants of Consumer Intention to
Pirate Digital Products”, International Journal of Marketing Studies, Cilt 5,
Say1 3, s. 48-55.

Sun, Bongran Jin (2004); “Brand Equity, Perceived Value and Revisit Intention in
The US Mid-Priced Hotel Segment”, Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Faculty of the Graduate College of the Oklahoma State University, Oklahoma.

Sweeney, Jillian C. ve Geoffrey N. Soutar (2001); “Consumer Perceived Value: The
Development of a Multiple Item Scale”, Journal of Retailing, Cilt 77, s. 203-
220.

Sweeney, Jillian C., Geoffrey N. Soutar ve Lester W. Johnson (1997); “Retail
Service Quality and Perceived Value”, Journal of Retailing and Consumer
Services, Cilt 4, Say1 1, s. 39-48.

Sweeney, Jillian C., 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, Say1 1, s. 77-105.

Simsek, Omer Faruk (2007); Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Temel Ilkeler ve
LISREL Uygulamalar:, Ekinoks Yayinevi, Ankara.



229

Tam, Jackie L. M. (2004); “Customer Satisfaction, Service Quality and Perceived
Value: An Integrative Model”, Journal of Marketing Management, Cilt 20, s.
897-917.

Tavsancil, Ezel (2010); Tutumlarin Olgiilmesi ve SPSS ile Veri Analizi, 4. Baski,
Nobel Yayin Dagitim, Ankara.

Taylor, Valerie A. (2009); “Brand Name and Price Cue Effects within a Brand
Extension Context”, Academy of Marketing Studies Journal, Cilt 13, Say1 2, s.
59-75.

Tsai, Ming-Tien, Chao-Wei Chin ve Cheng-Chung Chen (2010); “The Effect of
Trust Belief and Salesperson’s Expertise on Consumer’s Intention to Purchase

Nutraceuticals: Applying the Theory of Reasoned Action”, Social Behavior
and Personality, Cilt 38, Say1 2, s. 273-288.

Tsai, Shu-Pei (2005); “Utility, Cultural Symbolism and Emotion: A Comprehensive
Model of Brand Purchase Value”, International Journal of Research in
Marketing, Cilt 22, s. 277-291.

Tse, David K., John K. Wong ve Chin Thong Tan (1988); “Towards Some
Standardized Cross-Cultural Consumption Values”, Advances in Consumer
Research, Cilt 15, s. 387-395.

Turan, Aykut Hamit ve Bengii Emine Colakoglu (2009); “Yash Tiiketicilerde
Algilanan Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti”, Afyon Kocatepe Universitesi,
LIB.F. Dergisi, Cilt 11, Say1 1, s. 277-296.

Turel, Ofir, Alexander Serenko ve Nick Bontis (2007); “User Acceptance of
Wireless Short Messaging Services: Deconstructing Perceived Value”,
Information & Management, Cilt 44, s. 63-73.

Uzkurt, Cevahir (2007); “Misteri Degeri ve Tatmininin Satin Alim Sonrasi Gelecek
Egilimlere Etkisi Uzerine Ampirik Bir Calisma”, Dumlupinar Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 17, s. 25-43.

Valette-Florence, Pierre ve Bernard Rapacchi (1991); “Improvements in Means-End
Chain Analysis: Using Graph Theory and Correspondence Analysis”, Journal
of Advertising Research, February/March, s. 30-45.

Venugopal, Pingali (2010); Marketing Management: A Decision-making Approach,
SAGE Publications India Pvt Ltd., New Delhi, India.

Vigaray, Maria D. De Juan ve Monali Hota (2008), Schwartz’s Values, Consumer
Values and Segmentation: The Spanish Fashion Apparel Case, 2008-08, LEM
Working Paper Series.



230

Vinson, Donald E., J. Michael Munson ve Masao Nakanishi (1977); “An
Investigation of the Rokeach Value Survey for Consumer Research
Applications”, Advances in Consumer Research, (Ed: William D. Perreault, Jr.,
Cilt 4, Association for Consumer Research, Atlanta, s. 247-252.

Vogel, Verena, Heiner Evanschitzky ve B. Ramaseshan (2008); “Customer Equity
Drivers and Future Sales”, Journal of Marketing, Cilt 72, s. 98-108.

Wang, Cheng-Hua ve Shiu-Chun Chen (2012); “The Relationship of Full-Service
Restaurant Attributes, Evaluative Factors Aand Behavioral Intention”, The
International Journal of Organizational Innovation, Cilt 5, Say1 2, s. 248-262.

Wang, Hsiu-Yuan ve Shwu-Huey Wang (2010); “Predicting Mobile Hotel
Reservation Adoption: Insight from a Perceived Value Standpoint”,
International Journal of Hospitality Management, Cilt 29, s. 598-608.

Wang, Yonggui, Hing Po Lo, Renyong Chi ve Yongheng Yang (2004); “An
Integrated Framework for Customer Value and Customer-Relationship-
Management Performance: A Customer-Based Perspective from China”,
Managing Service Quality, Cilt 14, Say1 2/3, s. 169-182.

Westbrook, Robert A. (1987); “Product/Consumption-Based Affective Responses
and Postpurchase Processes”, Journal of Marketing Research, Cilt 24, Say1 3,
s. 258-270.

Williams, Robin M. (1979); “Change and Stability in Values and Value Systems: A
Sociological Perspective”, Understanding Human Values: Individual and
Societal, (Ed: Milton Rokeach), The Free Press, New York, s. 15-46.

Woodall, Tony (2003); “Conceptualising ‘Value for the Customer’: An Attributional,
Structural and Dispositional Analysis”, Academy of Marketing Science Review,
Cilt 2003, Say1 12, s. 1-44.

Woodruff, Robert B. (1997); “Customer Value: The Next Source for Competitive
Advantage”, Journal of the Academy of Marketing Science, Cilt 25, Say1 2, s.
139-153.

Woodruff, Robert B. ve Sarah Fisher Gardial (1996); Know Your Customer: New
Approaches to Understanding Customer Value and Satisfaction, Blackwell
Publishing Ltd., Massachusetts.

Wu, Couchen 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, Say1 2, s.
125-132.

Xiao, Ge ve Jai-Ok Kim (2009); “The Investigation of Chinese Consumer Values,
Consumption Values, Life Satisfaction, and Consumption Behaviors”,
Psychology and Marketing, Cilt 26, Say1 7, s. 610-624.



231

Yang, Kiseol ve Laura D. Jolly (2006); “Value-Added Mobile Data Services: The
Antecedent Effects of Consumer Value on Using Mobile Data Services”,
International Journal of Mobile Marketing, Cilt 1, Say12,s. 11-17.

Zeithaml, Valarie A. (1988); “Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A
Means-End Model and Synthesis of Evidence”, Journal of Marketing, Cilt 52,
s. 2-22.

Zeithaml, Valarie A. ve Mary Jo Bitner (1996); Services Marketing, Mc-Graw Hill
Companies, Singapore.

Zeithaml, Valarie A., A. Parasuraman ve Leonard L. Berry (1990); Delivering
Quality Service: Balancing Customer Perceptions and Expectations, The Free
Press, New York.

Zeithaml, Valarie A., Leonard L. Berry ve A. Parasuraman (1996); “The Behavioral
Consequences of Service Quality”, Journal of Marketing, Cilt 60, s. 31-46.

Zhao, Xin (2006); “Consumer Perceived Value of Salon Hair Coloring: A Cross-
cultural Comparison of Gen Y Cohorts in China and the United States”,
Yayinlanmamis Doktora Tezi, The University of North Carolina, The Faculty
of the Graduate School, Greensboro.



EK: Anket Formu

SEHIRLERARASI KARAYOLU YOLCU TASIMACILIGI ALANINDA
ALGILANAN MUSTERI DEGERI

Saym Katilimei,

Bu anket sehirlerarasi karayolu yolcu tasimaciligt alaninda, tiiketiciler tarafindan algilanan miisteri degerini belirlemek amaciyla
Biilent Ecevit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dal’nda vyiiriitilen doktora tezi kapsaminda
hazirlanmigtir. Sorularin cevaplanmasit en fazla 5-6 dakika siirmektedir. Sorulari cevaplarken isim belirtmeniz kesinlikle
istenmemektedir. Cevaplarmiza iligkin gizlilik kesin bir sekilde saglanacak ve toplanan veriler yalnizca bilimsel arastirma
amaciyla kullanilacaktir. Sorular cevaplandirarak aragtirmaya yapacaginiz 6nemli katkidan dolay1 simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

BOLUM A

Son 6 ay i¢inde herhangi bir otobiis firmasindan seyahat hizmeti aldiniz mi1? (Cevabimz hayir ise liitfen anketi
Al. | sonlandirimiz).

( ) Evet ( ) Haywr
A2 Son 6 ay i¢inde en son seyahat hizmeti aldiginiz otobiis firmasimin ismini belirtiniz. (Ulusoy, Kamil Kog¢, Pamukkale, vb.)
A3 Son 6 ay i¢inde en son ne zaman bu otobiis firmasindan seyahat hizmeti aldigimiz1 belirtiniz. (1 ay 6nce, 1 hafta 6nce, 3 giin
D] ONCE, VD.)  eeiieieiiiir s st aaes
Ad Son 6 ay iginde bu otobiis firmasi ile nereden nereye seyahat ettiginizi belirtiniz. (Zonguldak — Istanbul, Ankara —
" | Zonguldak, VD.)  ieieiiiiiiiiiiiiiiiine et r s esa s s sas s s s sasss s seens
P Liitfen asagidaki ifadeleri, X firmasinin yerine 2. soruda en son seyahat hizmeti
BOLUM B - o -
aldiginiz otobiis firmasi olarak belirttiginiz isletmeyi koyarak degerlendiriniz.
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Karasizim | Katiliyorum Katihyorum
B1. | X firmasi iistiin nitelikli bir seyahat hizmeti (1) (2) (3) (4) (5)
sunmaktadir.
B2. | X firmasinm sunmus oldugu seyahat hizmeti (1) (2) (3) (4) (5)
yiiksek kalitelidir.
B3. | X firmasmin  sunmus oldugu seyahat (1) (2) (3) (4) (5)
hizmetinin kalitesi istikrarlidir.
B4. | X firmasinm sunmus oldugu seyahat hizmeti (1) 2) 3) 4 ®)
giivenilirdir.
Bs. | X firmast ile yapmis oldugum seyahatler her (1) (2) (3) (4) (5)
zaman kusursuz bir sekilde gergeklesmistir.
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B12. | X firmas: ile seyahat etmek beni memnun 1 2 3 4 5
T e @) ) 3) “ 6))
X firmas: sosyal g¢evrem (aile, arkadaslar,
B13. yakinlar, vb.) tarafindan tercih edilen bir (1) (2) (3) (4) (5)
seyahat igletmesidir.
X firmast sosyal c¢evrem (aile, arkadaslar,
B14. yakinlar, vb.) tarafindan algilanigimi olumlu (1) (2) (3) (4) (5)
yonde etkileyen bir seyahat igletmesidir.
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Karasizim

Katillyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

B15.

X firmas: ile seyahat etmek sosyal ¢evrem
(aile, arkadaslar, yakinlar, vb.) tizerinde iyi bir
izlenim birakmami saglamaktadir.

(M

2

3)

“4)

)

B1e.

X firmast sosyal cevrem (aile, arkadaslar,
yakinlar, vb.) tarafindan begenilen bir seyahat
isletmesidir.

(1

2

)

“4)

©)

B17

X firmasmim sunmus oldugu seyahat hizmeti
karsiliginda istedigi fiyat icin fazla bir 6deme
yaptigimu diisiiniiyorum.

(M

2

)

“4)

)

B18.

X firmasmm sunmus oldugu seyahat hizmeti
icin 6dedigim fiyat yiiksektir.

(M

2

3)

“)

)

B19.

Genel olarak, X firmasinin sunmus oldugu
seyahat hizmetinin bana ¢ok pahaliya mal
oldugunu diisiiniiyorum.

(1

2

3)

“)

)

B20.

X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti
karsiliginda istedigi fiyat makul degildir.

(1

2

)

“4)

)

B21.

X firmasmimn sunmus oldugu seyahat hizmeti
karsiliginda istedigi fiyat pahalidir.

(1

2

3)

“)

)

B22.

X firmas1 ile seyahat edebilmek igin
harcadigim zamanmn (bilet alirken beklemek,
terminalde beklemek, kalkis i¢in beklemek,
servis araglarini beklemek, vb) cok fazla
oldugunu diistinityorum.

(1

2

)

“4)

)

B23.

X firmasi ile seyahat edebilmek i¢in ¢ok fazla
fiziksel ¢aba (bilet satig noktasma, terminale
ulasim, vb.) sarf ettigimi diisiiniiyorum.

(1

2

3)

“4)

)

B24.

X firmasi ile seyahat edebilmek igin ¢ok fazla
aragtirma  yapmak  zorunda  kaldigimi
diistiniiyorum. (Firma tarafindan rezervasyon,
kalkis saati, servis giizergahlari, vb konularda
net bilgiler verilmemesi gibi).

(M

2

3)

“4)

)

B2S.

Odedigim fiyat ile karsilastirdigimda, X
firmasinin bana iyi bir deger sundugunu
diistiniiyorum.

(1

2

)

“4)

)

B26.

Sarf ettigim ¢aba ile karsilastirdigimda, X
firmast ile seyahat etmenin bana fayda
sagladigini diisliniiyorum.

(M

2

3)

“4)

)

B27.

Harcadigim zaman ile karsilastirdigimda, X
firmas1 ile seyahat etmenin bana deger
sagladigini diisiiniiyorum.

(1

2

)

“4)

)

B28.

Genel olarak, X firmasinin sunmus oldugu
seyahat hizmetinin bana iyi bir deger
sagladigini diisliniiyorum.

(1

2

)

“4)

)

B29.

Tekrar seyahat hizmetine ihtiya¢ duydugumda
X firmasini ilk tercihim olarak
degerlendiririm.

(1

2

)

“4)

)

B30.

Oniimiizdeki yillarda X firmas: ile seyahat
etmeye devam etmeyi diisiinityorum.

(1

2

)

“)

)

B31.

Oniimiizdeki yillarda baska bir firma ile
seyahat etmeyi diigtinmiiyorum.

(1

2

)

“)

)

B32.

Oniimiizdeki yillarda yapacagim seyahatlerde
X firmasim1  daha gok tercih etmeyi
diistiniiyorum.

(1

2

)

“)

)

B33.

Cevremde bulunan insanlara X firmasi
hakkinda olumlu seyler sdylerim.

(1

2

)

“4)

)

B34

Seyahat hizmeti ile ilgili olarak tavsiyemi

* | isteyen birisine X firmasimni 6neririm.

(M

2

3)

“4)

)
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Katilmiyorum | Karasizim

Katillyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

B35.

Yakin g¢evremde bulunan insanlar1 seyahat
hizmetini X firmasindan almalar1 konusunda
tesvik ederim.

(M

2

3)

“4)

)

B36.

Fiyatinda herhangi bir artis olsa dahi X firmasi
ile seyahat etmeye devam ederim.

(1

2

)

“4)

©)

B37.

Fiyatin1 ¢ok yiiksek seviyelere ¢ikarsa dahi X
firmast ile seyahat etmeye devam ederim.

(M

2)

)

(4)

©)

B38.

Diger firmalardan daha yiiksek fiyata sahip
olsa dahi X firmasi ile seyahat etmeye devam
ederim.

(1

2

)

“4)

©)

B39.

X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti
ile ilgili herhangi bir problem yasarsam firma
calisanlarina sikayette bulunurum.

(1

2

3)

“)

)

B40.

X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti
ile ilgili herhangi bir problem yasarsam diger
miisterilere sikayette bulunurum.

(1

2

)

“4)

)

B41.

X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti
ile ilgili herhangi bir problem yasarsam
Tiiketici Haklar1 Dernegi gibi kuruluslara
sikayette bulunurum.

(1

2

3)

“)

)

B42.

X firmasmm sunmus oldugu seyahat hizmeti
ile ilgili herhangi bir problem yasarsam
Sikayetvar.com  gibi internet  sitelerine
sikayette bulunurum.

(D

2

3)

“4)

)

BOLUM C  Demografik Bilgiler

Cl. Yasimz = iierececieineeiaienne,
C2. Cinsiyetiniz () Kadin () Erkek
C3. Medeni Durumunuz ( )Evl () Bekar
" () llkokul () Ortaokul ( ) Ilkogretim () Lise

C4. Ogrenim Durumunuz . . .

() On Lisans () Lisans () Yiksek Lisans () Doktora
C5. Mesleginiz =~ 0 e

() 1.000 TL'den az () 1.000-2.000 TL ( )2.001-3.000 TL
C6. Aylk Ortalama Geliriniz

( )3.001-4.000 TL

( )4.001-5000 TL

() 5.000 TL'den fazla






