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Algilanan dger kavrami, Ozellikle 90’lardan sonra gerekleimeler gerekse

1%

akademisyenler acisindan onengiftan bir unsur haline gelgtir. Bu bailamda,

tuketicilerin dGriin veya hizmetlere yonelik g algilamalarinin ortaya konulmas

tuketicilerin satin alma davratarinin daha ayrintih aciklanmasinin yaninda,

isletmelerin rekabet avantaji@amalari acisindan da krtik 6nengitaaktadir.

Bu calsmanin amaci, literatirde Onerilen algilanangete olgeklerinin Turkiye
sartlarinda uygulanabiligginin incelenmesi ve algilanan ghr 6lcesi gelistiriimesidir.
Calismanin amaci dgultusunda, literatlr bulgulari, derinlemesine rkalave odak

grup gorgmeleri yardimiyla cep telefonu ve kiyafet Grin daup ile restoran

hizmetlerine yonelik anket formlari alwrulmustur Anket uygulamasi Turkiye'nin ik
ilinde (istanbul ve Sakarya) yapilstir. Olceklerin dgerlendirme siirecine yonelik
analizlerde aciklayici faktér analizi (AFA) ve galayici faktor analizi (DFA)'den

faydalaniimstir.

Bu calsmada cep telefonu ve kiyafet Griin gruplari ileagest hizmetleri icin algilana

=)

deger Olcekleri gelktirilerek, bu oOlceklerin benzerlik ve farklihklaartaya konulmaysa

1S4

calisiimistir. Bu balamda, iki trin ve bir hizmet icin gglirilen algilanan dger
Olceklerinde ortak boyutlar elde ediktir. Bunlar, duygusal deer ve risk boyutladir.
Diger yandan, restoran hizmetleri ve kiyafet tGrtn grigin fonksiyonel dger; kiyafet

ve cep telefonu urdn gruplar igin gaza hizmeti ortak boyut olarak ortaya gkt

gorulmisttr. Ancak dger boyutlar, Griin ve hizmet itibariyle farklik gg@rmektedir
Sonu¢ olarak, literatirde Onerilen algilanangetedlgeklerinin Turkiyesartlarinda
kismen uygulanabilirfiinin mimkin oldgu ve farkli boyutlar icermesi gerekti

gozlenmitir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Deer, Tiketici Davramsi, Algilanan Dger Olgesi,
Aciklayici Faktor Analizi, D@rulayici Faktor Analizi
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Perceived value concept has been given growing rit@poe by both businesses 3

academicians especially since 90’s. In this contekentifying consumers’ value
perceptions of products and services is criticalués for obtaining competitive

advantage among businesses as well as explainiagptiichasing behavior of

consumer in detail.

The aim of this study is to research whether peeckvalue scales which are sugges
in the literature, can be applicable in Turkey dbads and develop a perceived val
scale. With this aim, questionnaires are prepapedéllular phone, clothing produc
categories and restaurant services with the ailiteshture findings, dept interview
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of Turkey. Exploratory Factor Analysis (EFA) and rfiomatory Factor Analysis

(CFA) were used for evaluations of scales.
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groups and restaurant services in order to disfilaysimilarities and differences
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recommended in the literature are partially appliean Turkey conditions and the
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GIRIS
Pazarlamada “algilanan gkx” kavrami ilskisel pazarlama [@aminda énemli bir unsur
olarak dgerlendiriimektedir. Bunun yaninda, firmalarin gterilerine Gstin deer
sunmas! 1990’lardan sonra ensdral rekabet stratejileri arasinda gorulmektedir.

(Ravald ve Gronroos, 1996:19; Woodruff, 1997; ButzGoodstein, 1996:1; Nauman,
1995).

Uriinlerin  gittikge birbirine benzeyen kalite duzeyl Ureticileri/perakendecileri
hizmette farklilamaya gitmeleri konusunda zorlamaktadir. GUnumuettdisi Grinleri
yalnizca kalitesi ile dgerlendirmemekte, kalite ile birlikte bircok 6zgllide g6z éninde
bulundurmaktadir. Bu 6zelliklerin bada Uriinle birlikte verilen hizmetler gelmektedir.
Uriine deer katan hizmet Uriin seciminde adeta itici bir gligturmaktadir. Daha agik
ifade etmek gerekirse, 6zellikle hizmet destekluriirkategorisinde verilen hizmet
dizeyinin kalitesi kritik bir konudur. Hizmet k&dsinin de tlketicinin algilagh deser

tzerinde etkili olan bir gger 6nemli faktor oldgunu séylemek miamkunddir.

Bu nedenle, algillanan ger kavrami Uzerine yapilgiolan calgmalarin sayisinin
Ozellikle, 1990’lardan sonra gittikce agftigdozlemlenmektedir. [@er taraftan, algilanan
degsere yoOnelik cabmalardaki arya rgmen, bu kavrama holistik bakiacgisiyla
yaklasimda eksiklikler de gortulmektedir. Yine, bu gabalarin farkl tGrin ve hizmetler
Uzerinde uygulanmasi, genel kabul gogrbir teorik altyapinin olgmasina engel il
etmektedir (Woodruff, 1997). Bunun yaninda, Oz&likalgilanan dgerin tespitine
yonelik OGlgeklerin pratik ve uygulanabilir olmamasnadikkat cekmekle birlikte,
algilanan dger kavraminin soyut ve kargik yapisi nedeniyle kalite, fayda ve fiyat

kavramlariyla kastirilmasina neden olmaktadir (Zeithaml,1988).

Ayrica, literatlrde algilanan ger kavramlarinin tespitine yonelik gahalarin belirli
arin ya da hizmet kategorileriyle sinirli kagddgozlenmektedir. Literatirde yer alan
calismalara bakildiinda, Ozellikle son yillarda galikli olarak hizmet sektorinde
algilanan dger kavraminin tespitine yonelik olgeklerin gefldi gi de gorilmektedir.

Nitekim, Zeithaml| (1988) tarafindan, ttketicinigdadig! deser; fiyat, kalite ve dger
Uzerinde yg@unlasilarak farkli bir aratirma alani olarak c¢alimaya balanmstir.
Zeithaml (1988), dger kavrami Uzerinde yagti ilk calismasinda; algilanan deri,



ddunlerin ve faydalarin kgitastirlmasina dayali olarak tanimlanmaktadir. Zeitham
(1988)'In bu cakmasindan sonra birgcok atmmaci, algilanan deri farkl sekilde
tanimlamglardir. Bu tanimlara bakil@inda, ortak noktalar olarakslétmelerin
sunduklart Grin ya da hizmetlere yonelik faydalazerinde wvurgu yapildi
gorulmektedir. Bu ¢cagmalarda yapilan tanimlarin, trinlerin, satin alyada kulanim

deneyimi ve tuketicilerin kisel algilamalariyla ikkili oldugu séylenebilir.

Algilanan deger, ¢ok boyutlu bir yapi olup, giinimize kadar yapilolan calsmalarda
farkli algilanan dger boyutlarinin tespit edilgi gorilmektedir. Bu alanda temel
kaynak tgkil eden t¢ cabma bulunmaktadir. Bunlar, Sheth ve.dj1991a); Zeithaml
(1988) ve Holbrook (1999)'un yapmioldugu calsmalardir. Sheth ve gi (1991a)
tuketim dgeri teorisini ileri surmg, Zeithaml (1998), 6dinle faydalarin
karsilastirmasinitemel alarak algilanan geri tanimlanmy, Holbrook (1999) isedeger
tipolojisi kavramini ortaya koymgtur. Sheth ve @. (1991a)'de, Urun tarafindan
sagilananfonksiyonel, sosyal, duygusal, epistemik (yemdddlurumsal dger olarak be
temel boyutu tanimlarglardir. Zeithaml (1988) ise algilanangei; icsel ozellikler,
digsal ozellikler, kalite, fiyat (parasal ve parasénayan) olarak bolimlere ayirip
deserlendirmitir. Holbrook (1999) tiketim deneyimleri sonucuneéde edilen tiketici
degerini U¢ boyuttan (icsel-gsal, kendi ve dier odakli, aktif ve pasif) okan sekiz

bilesenle sinirlandirngtir.
Arastirmanin Amaci

Literatirde algilanan @erin 6lgimine yonelik gslirilen olcekler incelendinde,
Katamneni ve Coulson (1996) ve Sweeney ve Sou@@1(Ptarafindan trinlere yonelik
iki temel algilanan deer oOlcesi, diger taraftan da Petrick (2002) ve Sanchez & di
(2006) tarafindan hizmetlere yonelik iki temel &gan dger Ol¢esinin gelistirildi gi
gorulmektedir. S6z konusu 6lcek gélime calsmalarinda, algilanan gerin boyutsal
analizi Uzerinde durulmaktadir. Bu gahada algilanan gerin dlcimuine yonelik
gelistirilen 6lceklerle sinirli benzerlik bulungunu belirtmekte fayda gérilmektedir. Bu
sinirh benzerlik, algilanan @erin boyutlarinin ortaya cikarilmasidir. Buna skiak,
ulkemiz tuketicisi acisindan, farkli Grlnlere ydkeklgilanan dger boyutlarinin

farkhhk gosterecgi de beklenmektediileride agiklanaga tizere, literatir bulgularinda



algilanan dgerin, sinirh sayida boyuttan glmadgl, cok geng bir yelpazede farkli
boyutlarinin ortaya ¢iki gorilmektedir.

Literatirde ilk algilanan der Olcesi Katamneni ve Coulson (1996) tarafindan
Onerilmistir. Bu Olgekte, UrUnlerin tiketici acisindan falagana vurgu yapilarak,
algilanan dgerin boyutlari saptanmtir. Halbuki, algilanan dgerin yalnizca kalite
yapisindan olgmadgi bir gercek olup, Sweeney ve Soutar (2001), Shethdig.
(1991a) tuketim deerleri calsmasindan faydalanarak algilanangel®, sosyal ve
duygusal baki acisini da ilave etstir. Adi gecgen kilerin bu ¢alsmalarinda, yuksek
metodolojik destge sahip PERVAL adiyla algilanan g Olcesi Onerdgi

gorulmektedir.

Yukarida belirtilen iki cahmadan farkli olarak, Petrick (2002), Sweeney vet&ou
(2001)'in dayankli Granlere yonelik yaptl calsmada Onergi algilanan dger
boyutlarina benzer boyutlari hizmetlerde de ongrmiOysa, algilanan ger literatri
incelendginde, algilanan deerin temelde s6z konusu gahalarin dginda ¢ok geni

perspektifte ele alinmasi ggrertaya cikmaktadir.

Ote yandan, algilanan giere yonelik olcekler (Sweeney ve Soutar, 2001; Katni ve
Coulson, 1996; Petrick, 2002) bati toplumlarindasgalmis olup, aratirmalar farkh

kultirel, sosyo-ekonomik tiketici gruplari Gzerindggulanmgtir.

Olcek gelstirme calsmalarinda dier 6nemli bir eksiklik ise, hizmet boyutunun
algilanan dger yapisi icerisinde yer almamasidir. Daha acileifetmek gerekirse,
guinimuzde Urdnlerle birlikte sunulan hizmetleriizniet sunum sirecinin ve ortaminin
tuketicilerin trtnlere yonelik deer algilamalariningekillenmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Dolayisiyla, “hizmet” unsurlariningélt deiskenlerinin arasinda yer

almasi gerekgi dustnidlmektedir.

Algilanan dger kavraminin subjektif ve karm& bir yapida olmasi, farkh mal ve
hizmet kategorilerinde benzerlik gostermesi, dabgldif ve genel bir algilanan der
Olctim kriterlerinin belirlenmesi ihtiyacini garmaktadir. Ancak bygekilde, karmaik
bir yapi olan algilanan derin ¢dzumlenmesi gtnabilecektir. Goruldgu gibi,

algilanan dger kavramina yonelik ¢amalarda hentiz Uzerinde konsensigasans



yeterli ve tatmin edici bir Olge ulgilamamasi, agwirmanin itici gucind

olusturmustur.

Batin bu gerekcgelerden yola ¢ikarak, mal ve hizee&toriinde ygnan ygun rekabet
ortaminda kritik bir dneme sahip bulunan algilardager kavraminin gecgerli ve
glvenilir bir dizeyde 6lcimune imkangtayacak bir 6lcgin gelistirilmesi argtirmanin

temel amacini okiurmaktadir.

Arastirma ba&laminda cevap aranan temel sorulagagedaki sekilde ifade etmek

mimkunddr.

1. Literatirde oOnerilen algillanan gkr Olceklerinin  Turkiye sartlarinda

uygulanabilirligi mimkan madr?

2. Urtinler ya da hizmetler g6z 6niinde bulundurulagédjstirilecek olceklerin

algilanan dger boyutlari neler olacaktir?
3. Algilanan dger boyutlari Griin gruplarina goére farkhlik gostekte midir?

4. Bu algilanan dger boyutlarinin literatirdeki camalarla benzerlik ve

farkhliklarr var midir?
5. Gelistirilen algilanan dger dlgeklerinin literattre katkisi olabilecek miglir

Arastirmanin Onemi

Akademik calgmalarin literattire yapmasi beklenen katkilari kengal, metodolojik ve
uygulama bglaminda U¢ alt grupta toplamak mudmkundir. Bu sgadinin literatire
yapmasi beklenen kavramsal katkilar alti kisimzigtlémek mimkuindur.

Birincisi, literatlr incelemesi sonucunda, farklaligmalarda farkh algilanan der
boyutlarinin tespit edildi belirlenmstir. Yine, bu caymalarda benzer algilanange
boyutlarinin farkli ifadelerle 6lcilmeye cglgl gorilmektedir. Bu nedenle Uzerinde
konsensis ganms bir algilanan dger dlggsinden stz etmenin miamkin olmadi
gorulmektedir. Bu cagmada ele alinan cep telefonu ve kiyafet Griin grupiarestoran
hizmetlerine yoOnelik glvenilir ve gecerli Ofga gelistirilmesinin, gerek yabanci

gerekse yerli literatire kavramsal acidan katknyag beklenmektedir.



ikincisi, s6z konusu olceklerin ggtirme sirecinde ulkemiz tiiketicisi agisindan
algilanan dgerin hangi boyutlardan oftugu ve bu boyutlarin trin gruplari agisindan
goreceli 6nem duzeylerinin belirlenmesi, literatik@avramsal acidan gir bir katki

olmasi beklenmektedir.

Uclinciisti, algilanan ger kavramina yonelik olarak yapilan gaialarda, dgrudan
algilanan dger olcimune yonelik 6lcek gglirme calsmalarinin sinirli sayida olgu
belirlenmitir. Algilanan dgerin dlcimune yonelik ¢aimalari iki ana gruba ayirmak
mumkundur. Bunlardan ilki; “algilanan ger” kavramini tek boyut olarak tanimlayan
ve Olcen, ikincisi ise algilanan gkerden baimsiz olarak, algilanan ger tizerinde etkili
olan yapilarin (kalite, fiyat, risk vb.) etki dizeye yonund belirlemeye yonelik
calismalardir. ikinci grupta yer alan bu camalarin temel amaci, algilanan gge
Olcimune yonelik bir 6lcek getirmekten ziyade, s6z konusu yapiylr daha 6nceden te
boyutla dlcen Olcekten faydalanilarak algilanapedke dger yapilar arasindaki kinin
belirlenmesidir. Aslinda, bu caimalarda tespit edilen énemli husus, algilanapede
Uzerinde etkili olan bu yapilarin gercekte algilardgserin boyutlarindan olmasi
ihtimalinin g6z 6nunde bulundurulmasi gergldir. Daha acgik ifade etmek gerekirse,
s6zU edilen bu c¢amalarda algilanan g@erin kendi alt boyutlari arasindakishilerin

Olcilmeye cakildigl gorilmektedir.

Diger taraftan olcek gelirme calgmalarinda algilanan ger ve algilanan dgrden
bagimsiz olarak olculen yapilarin 6lcek gélime surecinde dikkate alinmamasi,
algilanan dger yapisinin tanimlanmasinda ve boyutlandiriimaseksikliklere neden
olaca disunulmektedir. Bu ¢cadmada, ilk gruptaki agtirmalarda algilanan gerden
bagimsiz olarak Olcilen yapilarin dikkate alinmasieggggi duisunilerek, algilanan
deger Olcezinin gelistiriimesinde butinsel (holistik) bir yalkdam benimsenerek dlcek
maddeleri olgturulmutur. S6z konusu holistik bir yaklanla algilanan deer

kavraminin ele alinmasinin literattire kavramsakétki sglayacaini disginmekteyiz.

Doérduncusi, daha 6nce ifade edildgibi, ginimizde mallarla hizmetler birbirinden
kesin bir sekilde ayrilamamaktadir. Bu nedenle algilanargeda sekillenmesinde
mallarla birlikte tiketiciye sunulan hizmetlerin dénemli bir rolinin oldgu
bilinmektedir. Dolayisiyla, algilanan gier kavrami icinde Urlnle birlikte tiketiciye

sunulan hizmetlerinde g6z 6ninde bulundurulmasekgeektedir. Algilanan dgrin



Olcimune yonelik gedtirilen Olgeklerde bu baki acisinin  Gzerinde durulmaa
gorulmektedir. Bu nedenle, bu hususta sgaa bulgularimizin literatire ger bir

kavramsal katkisinin olageni disinmekteyiz.

Besincisi, uluslararasi literattirde Ulkelerin geftie dizeyleri ve sosyo-kiltlrel yapi
farkhliklarinin tiketici davraglar Uzerinde etkili oldgu gortlmektedir. Nitekim bazi
uluslararasi karlastirmalara yonelik ¢agmalarda sosyo-kulturel yapi farkhliklarindan
dolayi farkli algilanan dger boyutlari tespit edilrgiir. Ayni sekilde tlkemizdeki sosyo-
kultarel farkhliklarin algilanan dger kavramininsekillenmesinde de nasil bir rol
oynadgl diger bir deysle hangi faktorlerin algilanan deri belirledgi, yapilacak
argtirmanin  sonuclan tarafindan ortaya konugaodistnilmektedir. Yine, cajma
bulgularinin dger ulkelerde yapilan cama bulgulariyla kaulastirilmasi agisindan
onem talyaca distntlmektedir.

Son olarak, bu calmada algillanan @er Ol¢esi icin maddeler getirilirken,
literatirde yer alan algilanan ggre yonelik yapilmy calsmalarda kullanilan
Olceklerden de faydalanilgtir. Boylece, s6z konusu caalardaki 6lgeklerin Turkiye
sartlarinda sinanarak uluslararasi literatiire kagedracidan gier bir katki sglayacal

dUstndlmektedir.

Calismanin metodolojik acidan katkisinin o6lcek g@imede kullanilan agirma
metodolojisi ve analiz yontemi ([@oulayici Faktor Analizi) ile ilgili oldgu
disinulmektedir. D@rulayici faktor analizi (DFA), geitirilen Olgesin guvenirlik ve
gecerliliginin tespit edilmesi amaciyla kullaniimaktadir. Bunaliz yonteminin 0lcek
gelistirme uygulamalarinda siklikla kullanifgdi gérilmektedir. Ancak, ulkemizde
yapilan cakmalarda bu yontemin kullaniigina iliskin yeterli yayina rastlanmastir.
Bu nedenle, ¢caimada kullanilan yontemin yerli literatire metodioacgidan katki
sglayacal disunulmektedir.

Calismanin uygulama Eamindaki katkisinin ise, iki agidan ofgludistunilmektedir.
Birincisi; kuresellesme olgusu, uretim teknolojilerindeki gglieler ve artan tiketici
beklenti diizeyleri,sietmeleri hayatta kalabilmeleri acisindangiaki maliyet ve kabul
edilebilir kalite standartlarinda Uretime zorlaneakt. Bu bglamda cok sayida
markanin pazarda rekabet halinde @ldwinimuiz piyasalarinda, drunler agisindan
farkhlik yaratiimasinda tiketiciye sunulan yuksgdger kritik bir 6neme sahiptir. Bu



baglamda, sletmeler acisindan Grin ya da hizmetlerin ggelimesi ve sunulmasi
surecinde tuketicilerin ger algilamalarinin belirlenmesi, rekabet avantagiaaimasi
yonidnden kilit bir rol oynamaktadir. Ber taraftan, belirli Griin ya da hizmet
kategorilerine yonelik dger algilamalarinin tespit edilmesi, rekabet stigt@in
gelistiriimesi acisindan 6nem gal etmektedir. Dolayisiyla, agarma bulgularinin,
isletme yoneticilerine ve c¢ahnlarina, tiketicilerin dger algilamalari konusunda

onemli ipuclar vermesi beklenmektedir.

ikincisi, daha once @mildigi gibi, uluslararasi literatirde sinirli sayida i&igan
degerin 6lcimiune yonelik caimalar yapildgl gorilmektedir. Ulusal literatirde ise,
algilanan dger olcesi gelistirme calgmasina rastlanmasgtir. Bu nedenle, ¢almanin
algilanan dger konusuyla ilgili gelecekte yapilacak giramalara yardimci olmasi
acisindan katkida bulunagalstintlmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Bu argtirma bir Olcek geltirme calsmasi olup, bu nitelikteki c¢ama igin agik
hipotezler gelitiriimemistir. Olcek gelstirme sireci olarak Churchill (1979)
calismasinda yer alan o6lcek ggirme basamaklari izlengtir. Bu calsma ile birlikte
literatirde yer alan algillanan g Olceklerinin  gelitiriimesinde kullanilan
yontemlerden faydalanilgtir. (Sweeney ve Soutar, 2001; Katamneni ve Coulson
1996; Petrick, 2002; Sanchez ves.di2006). Aslinda s6z konusu Olgek gitme
calismalarn da Churchill'in 6lgek galiirme basamaklarina atifta bulunmaktadirlar.
Calismada bilgi toplama araci olarak, literatlr taramdsrinlemesine mulakat ve odak

gruplardan faydalaniimgtir.

Algilanan dger olcesi gelistirme calsmasinda olgturulan o6l¢cgin, guvenilirlik ve
gecerliligini test etmek amaciyla G¢ farkh 0Grin grubundarraglaniimstir. Bu
baglamda, uygulamada uriin olarak, cep telefonu vef&tydiger taraftan hizmet olarak
ise, restoran hizmetleri tercih ediktir. Bu trtnlerin tercih edilmesinin gerekcelergui

sekilde ifade etmek mumkunddr:

» Cep telefonu ve kiyafet trin gruplari ile reston@metlerinin farkli unsurlari
(duygusal, bilgsel, sosyal, durumsal, geleneksel vbJginesindan dolayi

algilanan dgerin batinsel bir yaklamla ele alinmasina yardimci olmaktadir.



Cep telefonun uygulama konusu olarak secilmesimiger bir nedeni ise,
teknoloji 0rini olmasi ve PERVAL o6lgmde kullanilan dayanikh Grdn

gruplariyla kagilastirma imkani sglamasidir.

Kiyafet drtin kategorisinin gorsel agidan ayri leminin olmasi ve bunun da
tuketicilerin kiyafete yonelik dgerlendirmelerinde goézardi edilemeyecek
roliinun oldgu distintiimektedir. Ote yandan, kiyafet odakli algilamzer
calismalarinin (Sin ve @ 2005) sinirh sayida olmasi bu Grindn tercihinde

etkili olmustur.

Ulkemizde 6zellikle son yillarda kadinig yasaminda rol almasi, ¢ahn Kii
sayisinin artmasi, farklisehirlerde @renim goéren @renci sayilarinda
kicumsenmeyecek ativb. faktorlerin, dyarida yemek yeme Kkalttrinin
gelismesine neden olmaktadir. Bununla birlikte, yine selarda yabanci
patentli franchise restoran zincirlerinin boy gdstesinin farkl bir tiketim
kaltirindn ortaya cikmasina neden @dugorilmektedir. S6zu edilen bu
nedenlerden o6turt hizmet sektort olarak restoraméiinin secilmesi uygun
gorulmistar. Diger taraftan, daha once belirtigdi gibi, gelistirilecek bir
algilanan dger Olcegsinde hizmetlerin de g6z ardi edilmemesi gerekmekted
Bu amacla, gerek hizmet gerekse mal deitderinin bir arada tiketiciye
sunulmasi nedeniyle restoran hizmetlerinin secimegun gorulmigtir.
Hizmet sektbrinde restoran hizmetini tercih edekRetidilerin sayisinin
oldukca fazla ve gun gectikce artmakta olmasi kmmbtlerin secilmesinde
diger bir neden olarak ifade edilebilir. Dolayisiy&storan hizmetlerinin tercih
edilmesinin  cabmada uygulama acisindan kolaylik glegacal

distindimektedir.

Secilen U¢ Urdn grubunun gerek marka gerekse udimizmet 6zellikleri
acisindan yurt di standartlarinda sat sunulmasi, algilanan gere yonelik
yurt dsinda yapilmy calsmalarla kagilastinlabilme imkani sglamasi

acisindan tercih edilmesi uygun goruktiii.



 Son olarak, ¢cagdmada mal ve hizmet gruplarina goére algilanargede
boyutlarinin farklik gosterip gostermégthi ve boyutlarin Griin ve hizmet
bazinda gorece Onemini tespit emek amaciyla Uranaklcep telefonu ve
kiyafet, hizmet olarak restoran hizmeti secgltini

Arastirmada ana kutleyi, cep telefonu, kiyafet satianale restoran hizmetinden
faydalanan 16 ya(dahil) tzeri tuketiciler olgturmaktadir. Bu tanim kapsamindaki
Kisilerin tamamina ukamanin imkansiz olmasi nedeniyle 6rnekleme yapilmggun
gorilmistir.  Arastirmada  orneklem olarakistanbul ve Sakarya’da gayan
tuketicilerden vyararlanilngtir.  S6z konusu iki buytksehir farkl sosyo-kilturel
tuketicileri barindiran, 6zellikle son yillarda peealarin ve ajveris merkezlerinin
acllmaya bgladigl ve tuketim kultarinin gediigi sehirlerdir. Bunun yaninda bir ¢cok
markanin saja sunuldgu sehirler olmasi, hizmet sektérinin gelis bulunmasi,
tuketicilere kolay ulgilabilmesi, 0Orneklem seciminde s6z konusehirlerden
faydalaniimasinda etken olgtur.

Orneklem buyuklguniun belirlenmesinde, her bir uriin (hizmet) grubuyimelik
Olceklerde yer alan parametre sayisi temel akinmiGelistirilen algilanan dger
Olceklerindeki parametre sayilari restoran hizmmettgn 86, cep telefonu trtin grubu
icin 91 ve kiyafet Urlin grubu ici ise 96 ofglundan, s6z konusu parametre sayilarinin en
az on kati drneklem buyukiiine ulgilmaya calgiimistir (Hair ve dg. 1998). Bu
amagla, her tc¢ ayri triin/hizmet grubuna yoneliktalwlan anket formu, kiyafet ve cep
telefonu icin 1300, restoran icin 1100 adet olardketicilere dgitilmistir. Sonucta,
kiyafet Griin grubu anketlerinden 1073, cep teleimin gubu anketlerinden 1002,
restoran hizmetlerine yonelik anketlerinden ise Q@eti geri donmgilr. Her bir
drin/hizmet grubu icin ufdlan bu 6rneklem buyukgil, ileri istatitiksel analizler
(Aciklayici Faktér Analizi ve DFA) ve bulgularin génilirligi acisindan yeterli

kriterleri s&lamaktadir.

Calismada analizler iki bolim halinde gerceftiglmi stir. Ik bolimdeki analizler temel
istatistik analizleri, ikinci boliumdeki analizlesa 6lcek geftirme sirecine dayall olarak
gerceklatirilen ileri istatistik analizlerdir. Her drin gbw icin ayri olgek gejtirme

sureci uygulanmgi olup, bulgular farkli boélimlerde sunulgtur. Buna gore, sireci
kisaca O0zetlemek gerekirse, oncelikle dlgeklerdeayen dgiskenler (maddeler) temel



bilesenler faktor analizi sonucunda boyutlara ayrildrak bir boyut daha sonra DFA ile
sinanmgtir. Daha sonra yine DFA kullanilarak ofge gecerliligi ve guvenilirliligi
arastinimistir. Guvenilirlik ve gecerlilik analizleri sonucuadblcek gektirme sireci

sonlandirnimgtir. Bu gamalar ileriki bélimlerde ayrintili bgekilde ele alinacaktir.
Tezin Icerigi
Bu calsma ¢ kisimdan ofmaktadir. Birinci kisimda, agarmanin kavramsal

cercevesi ortaya konulmakta, ikinci kisimda,sarmanin yontemine dgnilmekte ve

dcuncu kisimda ise, veri analizine yer verilmektedi

Birinci kisim ¢ boliumden olmaktadir. Birinci boliumde, @ger ve algillanan der

kavraminin tanimi ve kapsami ele aliginn

Ikinci bélimde, algilanan @erin énciillerine yer verilngi ve bu 6ncullerin algilanan

deger ile iligkisi literatirde onerilen modellere yer verilerekkdanmstir.

Uclincii bolumde ise, algilananggein olciimiine ve boyutlarina yer verikii. Daha
sonra literatirde yer alan algilanans€ele dlgekleri benzerliklere ve farkliliklara vurgu
yapilarak dgerlendirilmistir.

Calismanin ikinci kismi bir bélimden (dordincu bolimysohaktadir. Bu bélimde
argtirmanin yontemine yer verilgtir. Bu bagilamda, argtirmanin tird, veri toplama

sureci ve analiz sireci ve kullanilan analiz yoriegme deinilmistir.

Ucuncti kisim ise, verilerin analizleri ve bulguhariiceren bginci bolimden

olusmaktadir.

Besinci boliumde, cep telefonu ve kiyafet Uriin grupleirestoran hizmetlerinin genel
degerlendiriimesine yonelik temel analizler ve s6z ksm Urin ve hizmetlere yonelik
Onerilen dlceklerin  gecerlilik ve guvenilirik agmlan dgerlendiriimesinde

faydalanilan ileri istatistiksel analizlere yer i stir.

Arastirmanin Varsayimlari ve Kisitlari

Algilanan dger, tuketicilerin satin alma karar sireci ile yaKigki icerisindedir. Bu
nedenle, ardirma 6rneklemi bglaminda tiketicilerin restoran hizmetleri, cep fiahel,
ve kiyafet Gran gruplari hakkinda bilgi sahibi giduve daha 6nce satin alimi
gerceklatirdigi varsayimindan hareketle anket formlari cevaplainaistir. Diger bir
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deyile argtirmada tuketicilerin s6z konusun Urlnlereskin bilgi sahibi olduklar

varsaylmgtir.

Arastirmanin yontemi boliuminde geildigi gibi, algilanan dger Olcesi gelistirmek
amacilyla cep telefonu ve kiyafet Urin gruplarl itestoran hizmetlerinden
faydalaniimgtir. Farkl Oriin/hizmet gruplar Uzerinde gtrema yapilabilme imkani
sgilanabilseydi, capmamizda elde edilen bulgularin gengildebilme dizeyi

arttirilabilirdi.

Arastirmanin dger bir kisiti da, cajmanin imkanlari ve kaynaklari galtusunda
ornekleme cercevesinin daraltiimasi adina sahalaysinin iki buyikehirle sinirli

tutulmasidir.

Arastirma ile dger bir 6nemli kisitlama, tiketicilerin ger algilamalarinin satin alma
oncesi, satin alma esnasi ve satin alma sonraayminbir sekilde aratiriimams
olmasidir. Daha acik ifade etmek gerekirse; tiKketi satin alma karar strecinin farkli
asamalarinda farkli anket formlarinin verilmesi zanv@nmaliyet sinirlamasi acisindan
argtirmamizin kisitini olgturmaktadir. Ancak, anket formunda satin alma siiec

mumkun oldgunca her gamasini kapsayacak nitelikte genel ifadelere yahwestir.

Literatirde sinirli sayida camnada kultirin algilanan ger Gzerinde etkisinden s6z
edilmektedir (Orngin, Overby ve di., 2004). Kiiltir kendi kana ayri bir argtirma
alani olup bu c¢aymada, kudltir boyutuna @oudan yer veriimemekle birlikte
derinlemesine mulakat ve odak grup gaklarindan elde edilen verilerde, Turk
tuketicisinin icinde bulundgu kultirin etkisi altinda kalgh disintlmekte ve bu

etkinin ortaya ¢ikarilaga varsayiimaktadir.

Son olarak, tiketicilerin Urtn/hizmet ghlendirmelerinde drtnlerin/hizmetlerin
markalarinin etkisinden sz etmek mumkindidr. Andak, calsmada temel olarak

tuketicilerin dger algilamalar tzerinde durulgiu icin, dgrudan markanin algilanan
deser Uzerindeki etkisi asairilmamstir. Buna kagilik, derinlemesine milakat ve odak
grup gorgmelerinde tuketicilerin restoran hizmetleri, ceplefenu ve kiyafet

dranlerinin markalarina da gailerek algilanan dgere yonelik ifade c¢ikariminda
kolaylik sa&lanmaya cakilmistir. Algilanan dger tzerinde markanin etkisi daha cok

markanin tuketiciler tGzerinde yarattizlenimlerle (algilanan kalite, imaj, guvenilkli
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vb.) iliskili oldugunu séylemek mumkundur. Bu nedenle anket formundeanismine

yer verilmemgtir.
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KISIM 1: ALGILANAN DE GER KAVRAMI, ONCULLER 1,
BOYUTLARI VE OLCUMU

Bu kisim, dger ve algilanan der kavrami, algilanan g@er kavraminin oncdlleri,

algilanan dger kavraminin 6lcimu ve boyutlari olarak ¢ bolimdesmaktadir.

Birinci boélimde, pazarlama literatirinde kullanilateger” kavramina dg@nilerek
farkli yazarlar tarafindan yapilan algilanangeie kavramlari incelenmi ve bu

kavramlarin benzerlik ve farkliliklari ortaya konulstur.

Ikinci bolimde algilanan @ger kavraminin yapisal yonu (6ncilleseklinde) ele
alinarak, bu oncullerin algilanan @ele iliskisi, algilanan dger modelleri ele alinarak

aciklanmstir.

Uclincti bolumde ise algilanangdein olcimi ve boyutlari agiklanmaya gainistir.
Daha sonra literatirde yer alan algilanangede dlgceklerine yonelik genel bir

degerlendirme yapilngtir.

13



BOLUM 1: DE GER VE ALGILANAN DE GER KAVRAMI

Bu bolimde, gletme ve pazarlama yazininda g@€’ kavraminin d@sik anlamlarina
kisaca dginilerek, caitli yazarlara gore *“algilanan der” tanimlari kapsamli bir

sekilde incelenmektedir.
1.1. Deger Kavrami

Literatirde “dger” kavrami farkl alanlarda farkgekillerde ele alinmaktadir. Porter
(1985, akt., Bevan ve Murphy, 2001:280k€eekavramini basiekilde, satin alicilarin
0demeye razi oldu fiyat olarak tanimlamaktadir. Pazarlamadazedker Gzerinde
yapilan cajmalarin ¢@u, Milton Rokeach’'in ¢cajmalarina dayanir (Rokeach, 1979,
akt., Tek, 2006:65). Rokeach, ‘@i “belirli bir davrang veya erilen durumun,
alternatif davraniar veya egilebilecek durumlara gore, #isel ve sosyal olarak tercih
edilebilirligine dair inan¢” olarak tanimlamaktadir (Rokeach,%kt., Tek, 2006:65).
Benzer sekilde Solomon (2004, akt., Jensen ve Hansen, 2D0%eser’i bazi
durumlarin zit durumlara gore tercih edilebififfie yonelik inang olarak ele almaktadir.
Ornesin, tiketicilerin geng ve modaya uygun gorinmeyicite ederek ygl
gorinmekten kacinmasi bu balacisina érnek olarak verilebilir. Solomon (2004t.,a
Jensen ve Hansen, 2004:2). Dolayisiyla gen¢ ve yaodggun goérinim ghayan
drtnlerin tuketicilerce deer unsuru olarak gortilmesi muhtemeldir. gBder ayni
zamanda insanlarin y@mlarinda ulgmak istedikleri amaclar ile de ilgilidir (Odapave
Baris, 2002:212).

1970’lerin baindan itibaren tiuketici derlerine yonelik geftirilen ¢ temel Olgcek
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, 1973 yilinda Rokeaehafindan gegtirilen, Rokeach
degerleri sistemi(Rokeach value systems), ikincisi, 1983 yilindadkill tarafindan
gelistirilen Degerler ve Yaam Tarzi(Values and Lifestyles) ve 1983 yilinda Kahle
tarafindan gegtirilen Degerler listesi (List of values) dl¢cgidir (Odabal ve Bars,
2002:213-215). S6z konusu olcekler, genel olaréketici davranglarini etkileyen

degerlerin ortaya c¢ikarilmasi agisindan 6negmtaktadir.

Ote yandan, Kotler (1972, akt., Payne ve Holt 2061), pazarlamanin temelinin
mibadelelere dayangini vurgulayarak, s6z konusu mibadelelerin isetakaf (Uretici-

tuketici) arasindaki deerlerin kasgilikh takas edilmesine dayar@ini belirtmektedir.
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So6z konusu degerlerin ise, mallar, hizmetler ve paranirsidda, zaman, enerji ve

duygular gibi dger kaynaklardan meydana gelebilgdeelirtimektedir.

Payne ve Holt (2001:159)'a gore, “stéri deseri” kavramina pazarlama stratejisi
baglaminda U¢ farkl acidan bakiimaktadir. Bunlarddia, ifirmalarin nasil dger
yarattgina yonelik balg acisi, ikincisi, mgterinin firmaya olan ygam boyu dgeri
(life-time value), Uclncusu ise, gkr kavramini mgteri baks acisiyla ele alan
“algilanan miteri deseri” yaklasimidir. Algilanan mgteri deseri baks acisi “algilanan
degeri” ifade etmektedir. Benzaekilde, Smith ve Colgate (2007:8), “gtéri deserine
yonelik iki temel anlam bulundwnu, bunlardan ilkinin mgieri icin deger (algilanan
deger), digerinin ise firma icin dger (miterinin degeri-mikteri hayat boyu dgeri)
oldugunu belirtmektedir. Woodruff (1997) ise, stérinin firmaya olan dgeri ve
misteri icin dezer dginda, “Orgutsel dger” baslaminda organizasyonun hissedarlar

acisindan dgerine vurgu yapmaktadir.

Butz ve Goodstein (1996:68-70) ise, gwaii deserini firma ile mteri arasindaki
duygusal bg olarak dgerlendirmektedirler. Butz ve Goodstein, ¢tdii deerinin ¢
dizeyini tanimlanmaktadir: (1) beklenen dizeysterilerin bekledgi dizeyde mal ya
da hizmetlerin sunulmasi (2) arzulanan dizey, @ndsindartlarindan farkh olarak,
misterilere katma dger sahip mal ya da hizmetlerin sunulmasi, (3) bekleyen dizey,
musterilerin beklentileri 6tesinde katmagbs sglanmasidir.

Diger taraftan, Lai (1995:381), pazarlama stratejsititketici davraglari alaninda
“deger” kavraminin farkl anlamlar ¢adigini 6ne sirmektedir. Ayni #i pazarlama
stratejisi uzmanlarinin kullangly “musteri dezeri” kavraminin, tuketici davragiar
argtirmalarinda  kullanilan  “tiketici gerleri” kavramindan farkli anlamlarda
kullanildigini belirtmektedir. Bu bglamda, mgteri deseri; tuketicilerin Grunleri satin
alma zamanindaki derlendirmeleri oldgu belirtilirken, tuketici dgerinin ise,
ardnlerin  kullanimi ya da sahigli neticesinde tiketicilerin Grtnlere yonelik

deserlendirmeleri oldgu ileri strtilmektedir.
1.1.1. Algilanan Dger

Algilanan dgere yonelik tanimlara gegmeden 6nce pazarlamadadada” kavramina

kisaca dginmekte yarar gorulmektedir.
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Algilama, duyu organlari yardimiyla nesneleri, ffikte digtnceleri anlamli hale
getirmektir (Assael, 1984; 113, aktardslamalu, 2003; 90). Dier taraftan algilama,
“kisilerin cevreden gelen uyaricilari, kendileri icinlamh bir dinya yaratacajekilde
yorumlamalari olarak da tanimlanir (Zikmund ve D’y 1986:186, akt.,
Karafaki@lu, 2005: 92). Daha acik ifade etmek gerekirsglaha insanlarin geduyu
organlari aracifiiyla, cevrelerini anlamaya c¢gtna sturecidir (Kog, 2007: 66).

Ayni kosullar altinda ve ayni uyaranlara maruz kalan ikii bhu uyaranlari kendi
ihtiyaclari, dgerleri ve beklentileri yonunde farkl algilar, orgze eder ve yorumlar.
(Schiffman ve Kanuk, 2000:122-123). Bu durum, dgecialgilama olarak
deserlendirilmektedir. Secici algilama, bir nesnenan da olayin farkli kilerce farkl
algilanmasi olarak tanimlanmaktadislémazlu, 2003: 93). Bu nedenle (riin ya da
hizmetlere yonelik dger algilamalarinin tuketiciler agisindan farkliksggrebilecgi

sdylenebilir.

Ote yandan, tuketiciler, Griin veya hizmet 6zellikie de beklentileri dgrultusunda
algillar. Ayni zamanda Urinler/hizmetler ve markaidketiciler acisindan sembolik
anlamlar tair. Tuketiciler kiisel imajlarini destekleyecek uriin veya hizmettercih
ederler (Schiffman ve Kanuk, 2000:141).

Tuketicilerin Gran/hizmetlere yonelik algilamaladay algilanan fiyat, algilanan kalite

ve algilanan risk 6nemganaktadir.

Algilanan fiyat: Genel olarak, algilanan fiyat, tiketicilerin Grin/hizmetifiyatina
yonelik algilamalarini temsil etmektedir. Tuketrih GOrin veya hizmetin fiyatini
olmasi gereken, yiksek veyasdld dizeyde olarak algilamasi, tiketicilerin saimaa
niyetleri, trin veya hizmete yonelik algilgddezer ve tatmin tzerinde 6nemli etkiye
sahiptir (Schiffman ve Kanuk, 2000:144).

Fiyatin, tuketici agisindan anlami, Uriine, tukebelligine ve iginde bulunulan duruma
gore sekillenmektedir (Runyon ve Steward, 1987:443). Tigerin Grlin veya
hizmetlere yonelik fiyat algilamalarindegferans fiyationem taimaktadir. Referans
fiyatl, tuketicilerin satin almak istegiGrtinleri dgerlendirirken, zihninde okurdusu
fiyattir. Referans fiyati, tiketicilerin Grtnlerigincel say fiyatlarina, gecngte satin

aldiklan Grunlerin sagifiyatlarina veya icinde bulunduklari satin almaakasirecine
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dayali olarak sekillenmektedir (Kotler ve i, 2005:698). Firmalar, drin veya
hizmetlerin saf fiyatlarini  belirlerken, tuketicilerin  referans yétlarindan
faydalanmaktadirlar. Ayni zamanda firmalar, tukgrn referans fiyatlarini da
etkilemeye calurlar. Ornegin, bir firma, bir Griine yuksek fiyatli Grtinlerimninda yer
vererek, Urandn yuksek fiyath Grinlerle ayni samadt old@gu algilamasini okturabilir.
Firmalar ayrica, Uretici firmalar tarafindan onenil yiksek sati fiyatlarina veya
rakiplerin saty fiyatlarina vurgu yaparak, Urtnlerin aslinda ylk&gath olduguna dair
izlenim verebilir. Busekilde firmalar, tlketicilerin referans fiyatlarizérinde etkili
olabilir (Kotler ve dg., 2005: 698). Fiyat ile algi konusunda, belirtisngereken bgka
bir nokta ise, fiyatin kalite belirlemede ipucu m@k kullanilmasidir. Genelde, kalite ve
fiyat arasinda olumlu bir korelasyonun bulunmagnmaddir (Odaba ve Oyman, 2002:
151).

Algilanan kalite: Tuketiciler, Grin veya hizmetlerin kalitesini @glendirmek amaciyla
ariin veya hizmetlerle gkili bilgi ipuclarindan faydalanmaktadirlar. Bu iglari, icsel
ve dssal olarak iki kategoride incelenmektedicsel ipuclari (6zellikler), Grinin
buayukluk, renk, fiziksel 6zellikleriyle i$kilidir. Digsal ipuclan ise, fiyatlandirma,
paketleme, reklam, marka imaji, koken Ulke, perdken ma&aza imajindan
olusmaktadir. TUketiciler Griin veya hizmet hakkindaed@me sahip olmadinda, tGrin
veya hizmetin kalitesini derlendirmelerinde dsal ipuclarindan faydalanmaktadirlar
(Shiffman ve Kanuk, 2000:146). Uriiniin performangerinde dgrudan etkisinin
olmasindan dolayi, kalite ayni zamanda,staii deseri ve tatmin ile yakin bir igki
icerisindedir (Kotler ve @j., 2005:545).

Bircok tuketici, drunlerin dretildii  Ulkeye yonelik algilamalarini  Grinlere
yansitmaktadirlar. Or@n, Rus tiketiciler, Japonya'da ve Almanya’da Uegti
urtnleri, Amerikan velngiliz tGrunlerine nazaran ustiin kalite olarak aldeén, Japon
tuketiciler Japonya’da uretilen Urlnlerin Avrupa @enerika’da Uretilen Urlnlerden
dstiin oldgunu digunmektedirler (Berkowitz ve @i, 1997:134, akt., Odakave Bars,
2002: 152). Dier taraftan bircok tuketici, “Amerikan Mall (Made USA) yazili etikete
ait Urana Gstun kaliteli veya oldukca iyi olaralgddmaktadir (Schiffman ve Kanuk,
2000: 146).
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Algilanan Risk: Tuketiciler Grin veya hizmet satin alma kararlaandiriin veya
hizmetten beklenen sonucun elde edilememesi ihtimgbz o6ninde bulundurarak,
belirli bir dizeyde risk ustlenirlerUstlenilen risk derecesi, tiketicilerin satin alma
kararlarinda énemli bir rol oynamaktadir (Runyon Steward, 1987:444)Algilanan
risk, tuketicilerin, trtin veya hizmete yonelik satin alkamarlarinin sonuglarini tahmin
edememe durumunda kdastigl belirsizlik ortami olarak tanimlanmaktadir (Shiin
ve Kanuk, 2000:153). Tuketiciler trin veya hizmetleyonelik algiladii riski
azaltmada, c¢gtli davranslarda bulunurlar. Bu davragtara, Grin veya hizmetler
hakkinda bilgi toplama, ulusal markalarin ve gahatttnlerin tercih edilmesi 6rnek
olarak verilebilir (Kotler ve di., 2005:285). Dolayisiyla tuketiciler agisindan aaiz
risk unsurlar tayan drin/hizmetlerin daha yiuksekgeée unsuru olarak algilanaga

soylenebilir

Algilanan dger kavramina yonelik olan literatlirdeki gahalarin ¢@u, tiketim olgusu
Uzerine odaklanmgtir. Arastirmalarda Gstl kapali olarak @o kez dger kavrami
tanimlanirken kullanim dgerinden bahsedilmektedir (Butz ve Goodstein, 1996,
Woodruff, 1997). Kullanimdaki der ifadesi trin veya hizmetlerin kullanim
sonucunda elde edilen faydalari ortaya koysa dajfdmedeki temel amag¢ esasen
arintn tuketimi sdrecindeki deri ifade etmektedir (Burns ve Woodruff, 1992;
Woodruff ve Gardial, 1996., akt, Payne ve Holt, 20®2). Dger, deneyime
eklenmekte, nesnenin (Urtin, hizmetj kyer, sey, olay ya da fikir) kazanimiyla gkili
olmaktan ziyade, hizmetlerin tiketimi (6gme; kullanimi ve dgerlendirme) ile ilgkili
bulunmaktadir (Holbrook, 1994, akt., Payne ve Ha001:163). Orngn; tiketicinin,
bulssik makinesi tercihi yaparken, sadece bikrin temiz yikanmasini dg, ayni
zamanda yikanma sUrecinde; kisa zamanda yikamaaraanan elektrik ve su, sessiz
calisma gibi Ozellikler, algilagn deserin sekillendiriimesinde 6nemli rol oynagi

sdylenebilir.

Algilanan dgerin kavramlatiriimasina yonelik ¢ajmalarda, bunun icin algilanan
fayda, algilanan parasal fiyat, algilanan parasalagan fiyat, algilanan kalite gibi
tanimlardan yararlanilgh gérilmektedir. Bunun yaninda, tiketicilerin Uriypa da
hizmetlere yonelik algilagi deser Uzerinde; Grtn 6zellikleri, tiketicilerin Urindeolan
ilgi duzeyi, farkh ihtiyaclar, beklentiler, kilik ve sosyal statii gibi 6zelliklerin, etkili
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olabilecggi sOylenebilmektedir (Ateljevic, 2000; Solomon, 899%kt., Al-Sabbahy,
2004:227). Bu sebeple algilanangdee yoOnelik yapilan derlendirmeler kiiler

arasinda farklihk goéstermekte ve bu nedenle alghadgerin dlcimiu karmgak olarak
nitelendirilmektedir (Semon, 1998).

Algilanan dgere yonelik cabmalarda algilanan @er kavramini temsil eden farkli
pazarlama terimlerinin kullanilgh tespit edilmgtir. S6z konusu terimlerin buydk bir
kisminin benzer anlama geldigorilmektedir. Literatirde sik kullanilan bu tater,
“algilanan deger (perceived valué)Zeithaml, 1988; Dodds ve gli, 1991; Sweeney ve
Soutar, 2001; Petrick, 2002, 2004a;h)jzmet deseri (service valug (Bolton ve Drew,
1991), “tuketici degeri (consumer value)(Holbrook, 1999; Jensen ve Hansen, 2005),
“migsteri degeri” (Nauman, 1995; Holbrook, 1996; Woodruff, 1997; &3araman,
1997; Oh, 2000);algilanan misteri degeri (perceived customer value)Lai, 1995;
Chen ve Dubinski, 2003),deger (value)’ (Lemmink ve dg., 1997a,b),“paranin
karsihginda dger (value for money)”(Sweeney ve @i 1999), “tiketim deseri
(consumption value){Tse ve di., 1988; Sheth ve gi, 1991a; Sin ve di, 2001),"
elde etme (kazanim) vegilgm deseri (acquisition and transaction value){Grewal ve

dig., 1998; Parasuraman ve Grewal, 20@Kinde ifade edilmektedir.
Zeithaml (1988)'in Dgger Tanimi

Algilanan dger kavramini ilk olarak gesiperspektifte ele alan ve tanimlayan Zeithami
(1988:14)'a gore algilanan ger; odunlerin ve faydalarin kalastirmasi sonucunda
arin ya da hizmet faydasina yonelik genelgetkendirmedir. Zeithaml (1988)
calismasinda, tuketiciler acisindan algilanagedan dort farkli anlamini tanimlagtir.

Bunlar:

1- “Deger distk fiyattir”: Bazi tUketiciler, “dger”i dusuk fiyat ile ayni anlamda
kullanmaktadirlar. Uriin veya hizmete sahip olmak,igermek zorunda olduklari para
miktarini, d&er algilamasinda en dikkat cekici unsur olarak ggktedirler. Orngin,
cep telefonu icin, deer en diguk fiyath Grandar.

2- “Deger Urlunden istenilen herseydir’: Bazi tuketiciler ise, Urliin/hizmete sahip
olmak icin verilen paradan ziyade, Urin/hizmetindieri acisindan faydalar tzerinde

19



durmakta ve bu faydalari en 6nemligde bileseni olarak gormektedir. Organ, MBA

derecesi agisindan gk, alinan en iyi @timdir.

3- “Deger tuketicilerin 6dedikleri fiyata kagihk aldigi kalitedir”: Diger tuketiciler,
urtin veya hizmeti elde etmek icin vermek zorunddugbara ile triin/hizmetten elde
ettigi fayday! kasilastirmaktadirlar. Orngin, otelde konaklama agisindangdg ilk

olarak fiyat, ikinci olarak kalitedir.

4- “Deger tuketicilerin verdiklerine kasilik aldiklari her seydir”: Son olarak, bazi
tuketiciler “dezer”i, bir Grin veya hizmeti elde etmek icin katlagidodinler (para,
zaman, caba) katiginda sglanan tim faydalar olarak algilamaktadirlar. @ingen

kisa zamanda, iyi birggim almak deger unsuru olarak gortulmektedir.
Algilanan dgerin tanimlari gagidakisekilde gosterilmektedir.

Sekil 1: Tuketiciler Agisindan Algilanan Deger Tanimlari

Deger Diuk
fiyattir.

Deger, bir Grinde
istenilen her
seydir.

ALGILANAN
DEGER

Deger, 6denen
fiyatin
karsih ginda
alinan kalitedil

Deger, verilene
karsilik alinan
herseydir.

Kaynak: Zeithaml (1996:497)

Zeithaml'in (1988) algilanan @er tanimindan sonra, konuyla ilgili amamacilar
tarafindan yapilan camalarda (6rngin, Dodds ve di. 1991, Jayanti ve Gosh, 1996;
Woodruff ve Gardial 1996; Grewal vegdil998; Oh, 1999; Parasuraman ve Grewal,
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2000; Sweeney ve Soutar, 2001) algilanagedetiiketicilerin triin ya da hizmeti elde
etmek ve kullanmak i¢in katlandiklari édunleri, k6ausu urtin ya da hizmetlerden elde

ettikleri faydalar arasindaki kalastirma olarak ele alinmiir.
Bojanic (1996)'in Deger Tanimi

Algilanan dger kavramina yonelik der bir yaklgim, algilanan dgeri goreceli
sorgulama olarak nitelendirilen bakiacisidir. Buna gore, tuketici bir Grinu
deserlendirirken dger GrUnlerle kanlastirmasi sonucunda algilag deser
sekillenmektedir. Bojanic (1996, akt., Petrick, 2(®)’e gore goéreceli algilanan gk
Uc deer olgusuyla sonuclanabilmektedir. Bunlar; 1-4astirilabilir kaliteyi
karsilastirilabilir fiyattan tiiketiciye sunmak 2- Ustin kali indirimli fiyattan sunmak
(tuketiciyi 6dullendirmek) 3- Kalitesiz Grint indimli fiyattan sunmak. Algilanan ger
bu sebeple, ybnetim uygulamalarindaki farkhta, rakiplerin uygulamalarindaki
degisim ve tuketicilerin isteklerinin d@smesiyle farkhlgabilmektedir. Benzegekilde
sekilde, Bolton ve Drew (1991) yapsnolduklar ¢algmada, anlatilan keastirmanin

algilanan dgerin belirleyicilerinden birisi olarak tespit etgterdir.
Buzzell ve Gale (1987)'in Dger Tanimi

Buzell ve Gale (1987, akt., Petrick, 2002:2) alggla dgeri, kalite ve fiyat arasindaki
iliski olarak kavramsalkurmistir. Yazarlar, rekabet usturdintn, tuketici
davranglarini etkileyen toplam drin ya da hizmet paketieri“algilanan goreceli
degerinin” elde edilmesiyle gganabilecgini belirtmistir. Yine, bu calgmadagoreceli
deger, bir Grin veya hizmetin benzer tGrin ya da hizmiletleailastiriimasi sonucunda

elde edilen dger olarak tanimlanngtir.

Diger taraftan Gale (1994, akt., Woodruff, 1997:141kteri deserini, gbreceli fiyata
gore duzenlenmnipazarin algilanan kalitesi olarak tanimlamaktaGale (1994, akt.,
Payne ve Holt, 2001:166)'e gore giéri deseri, migterilerin rakip Urin ya da
hizmetlerin kagilastiriimasi sonucunda ojan fikirlerdir. Gale, ayni calmada miteri
degerini, 1- Uygunluk kalitesi, 2- Mdieri tatmini, 3- Pazar-algilanan kalite vegde
rakiplere kiyasla dger 4- Misteri dezer yonetimi olarak dort basamakta incelgmi
Bu calsmada, Gale, rakiplere gore goreceli olan Ustuntdwh gelstirilen karlilikla

nasil iliskilendirildigini ortaya koymgtur. Daha acik ifade etmek gerekirse, rakiplere
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kiyasla Ustin kalite ganmasinin karliik avantajini  beraberinde gegirdi

vurgulanmaktadir.
Holbrook (1999)'un Deger Tanimi

Ote yandan, Holbrook, “ger” kavrami Uzerinde uzun cghalar yapmy ve 1980'li
yillarin sonlarinda dgerin tanimini hedonik (hazci) ve faydaci bir yakida ele almy
ve daha sonra bu tanimi tuketici davgamnin mikroekonomik perspektifin gnda,
daha genel olarak ele alinmasi gef@ghti savunmuygtur. Holbrook (1996:139; 1999:5;
2005:46) onerisinde tuketici gerini” goéreceli interaktif tercih deneyimbplarak
tanimlamaktadir. Holbrook (1999), tiketicigge taniminda yer alan goéreceli, interaktif,
tercih ve deneyim unsurlarinin birbirindengbasiz olmadiini, bir bgka deysle, bu
kavramlar arasinda gki bulundigunu belirtmektedir. Buradaki interaktif terimiyle;
tuketici degerinin, nesne (Urin ya da drtnler) ve 6zne (tuket da tuketiciler)
arasindaki etkilgm sonucunda okmasi kastedilmektedir. Tiketici gleri ayni tanimda
goreceli olarak nitelendiriimektedir. Aciklamak gkirse; tlketici dgeri Urunler
arasindaki karlastirma (Urtnler arasindaki tercih) olarak tanimlaktadir. Holbrook
yapmsg oldugu tanimi aciklarken, tiketici der algilamalarinin farkli tuketiciler
acisindan farkhlik gosterebilegiediger taraftan dgerin ortaya konuldgu ortama gore
de de&er yargilamalarinin da farklgabildigini belirtmektedir. Orngin; yaz aylarinda
buzlu cayin tadini g&a herhangi bir icegen tutmayacgini distinen tiketici, kg
aylarinda ise, sicak bir Earl Grey cayini tercilel@binektedir (Holbrook, 1999). Ayni
tanimda, tuketici dgeri deneyim olarak da aciklanmaktadir. Holbrook&aegtiketici
degeri, Urinun satin alimi ve markanin tercihindenads druintn tiketilgi surecte
olusmaktadir. Bir bgka deysle, tiketici dgerinin tiketim surecinde elde edilen

tecriibeyle meydana gefdii ifade etmek mumkunddr.

Woodruff (1997)'in Deger Tanimi

Algilanan dgerin tanimlanmasina yonelik géir dnemli bir girsim Woodruff (1997)
tarafindan yapilngtir. Daha 0©nce yapilmi olan algilanan dger tanimlarini
degerlendirerek, Woodruff (1997:139) ntéri dezerini, misterilerin algiladgi tercihler
ve urunlerin 6zellikleri ve bu 6zelliklerin perfoanslari, kullanimdan sonraki gtéri
hedefleri ve amaclarini, kullanim sirasinda ve asimda bu drtinlerin ne dizeyde

karsiladigina yonelik dgerlendirmeler olarak tanimlagtir. Woodruffin bu taniminda
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yer alan anahtar bgenler, (Urin ve hizmet 6zellikleri, ngiégri hedefleri ve amaclari)
misteri hiyeragi modeli Gzerinde ortaya konulrstur. Bu model, arzulanan triin/hizmet
Ozelliklerini ve performanslarini, istenilen sorargl ve en son olarak gtéri hedef ve
amaclarina bdayan bir modeldir. Ayrica, Woodruff (1997)’a gdakgilanan dger satin
alma oncesi ve sonrasinda farklilik gbstermektedir.

Woodruff'(1997)'in ortaya koydgu farkliliklarin, migterinin algiladgl degerin satin
alma oncesinde ve sonrasinda neler @ldun aciklga kavigturulmasi gerekmektedir.
Ornesin; misteri satin almak istegi herhangi bir triine yonelik gi#éli arastirmalar
yaparak belirli bir tGrin satin alma yoluna gidabilAncak, alimdan sonra drinin
kullanimi sirasinda beklemegdizorluklar ve sorunlarla karasabilir. Bu durumda satin
alma oOncesinde ofturdusu algilanan dger dizeyi, Urin satin alim ve kullanim
sonrasinda gercekimeyebilir. Buna yonelik bir 6rnek vermek gerekirgeni teknoloji
Ozelliklerine sahip doért bicakh bir yaileti piyasaya surulerek, belirli dizeyde fiyatta
satsa sunulac@ni farzedelim. Méteri, bu tra bicainla 20 kez tra olabilecegini
distnerek yuksek fiyata katlanip maliyetinigdiimek isteyecektir. Ancak, uygulamada
bu jiletle 10 kez rahat tgaolabildigini daha sonra sorunlar ¢ikmayasslaaigini gérince,
satin alma oncesi algilagideserle kullanimdan sonraki algilaglidezer arasinda menfi
bir farklilk meydana gelebilecektir. Ote yandamas bicazinin takildgi aletin maliyete
dahil olmasi ve sonraki aylarda g¢raicaklari fiyatlarinin yikseltiimesi nedeniyle bu
alete uygun bgka trg bicgsl bulamayacg icin fiyati yikseltilen tra biggzini almak
zorunda kalabilecektir. Boylelikle, rgi@ri alim dncesinde algilaglidezerin, onemli bir

bolumunin gercekbenedisini gérecektir.
Nauman Modeli

Nauman, (1995:102), mieri deserini, Zeithalm (1998)'in algilanan ger tanimina
benzer olarak, urinlerden elde edilen faydalairin faydasi sdamak igin verilen
oddunlere orani olarak tanimlamaktadir. Yine yazaaftndan belirtilen,"beklenen

misteri degeri” nin bilesenleriSekil 2'de gosterilmektedir.
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Sekil 2: Musteri Degerinin Bilesenleri

Uriin
Nitelikleri

Hizmet
Nitelikleri

Algilanan Faydalar
Beklenen

Mu steri Degeri

Algilanan Odiinler

Islem A
Maliyetleri

Yasam Egrisi
Maliyetleri

Risk

Kaynak: Nauman (1995:103)

Musterilerin Grin ve hizmet niteliklerine yonelik algmalari, beklenen mgteri
degerinin algilanan faydalar kismini @gturmaktadir. Nauman (1995)'a gore,
misterilerin Grtin veya Urin markasi hakkinda dahaafaeineyime sahip olmalari, trtin
ya da hizmetlerin faydalarina ve fayda beklentileriyonelik agilamalarini daha rahat
sekillendirebilecekleri belirtiimektedir. Miferiler, Griin hakkinda bilgi ve deneyime
sahip olmamasi durumunda ise, markaiset imajini drtinlere yonelik algilamalar ve
beklentilerin sekillendirmesinde kulanmaktadirlar. Ogie, LCD televizyonlar
hakkinda bilgi sahibi olmayan tiketicinin, pazarglzksek sirket imajina sahip olan

Sony markasini tercih etmesi bu durumu aciklamaktad

Musterilerin, beklenen faydayi derlendirmelerinde, G¢ grup nitelikten yararlahdi

belirtiimektedir. Bunlar:
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1. Arastirma Nitelikleri: Satin alim o6ncesi gerlendirilen nitelikler olup, somut
uriin/hizmet 6zelliklerini icermektedir. Orgi@, cep telefonunun, ekran boyutu, rengi,
agirhgl, ses ve goruntu kalitesi vb. 6zellikler satimmaldncesinde dgerlendirilebilen
argtirma nitelikleridir. Argtirma nitelikleri ayni zamanda bazi hizmetleri de
icermektedir. Orngin, Xerox'un tatmin garantisi vermesi, gtériler acisindan satin

alim oncesi dgerlendirilen niteliklerdendir.

2. Deneyime Dayali Nitelikler:Musterinin bu nitelikleri dgerlendirebilmesi icin,
uriin/hizmetin satin alinip kullanilgolmasi gereklidir. Orn@n, bir tiketicinin otelde
verilen hizmet kalitesini dgrlendirebilmesi icin o otelde konaklamasi gereklid
Benzersekilde, bir buzdolabi alan tuketicinin buzdolabiimstedigi 6zellige sahip olup

olmadgini dezerlendirebilmesi icin kullanmasi gerekmektedir.

3. Guvene Dayali NiteliklerBazi trtin/hizmetler satin alirggindan sonra bile kolay bir
sekilde deerlendirilemezler. Uriin/hizmete yonelik giuvene dayaellikler, belirli bir
sure icerisinde dgrlendiriimektedir. Finansal hizmetler, dgmanlik hizmetleri,

sigorta hizmetleri, seik hizmetleri gtivene dayali hizmetler 6rnek olavakilebilir.

Sekil 2'nin alt yarisinda, Uriin veya hizmetten belde faydalarin gganmasi amaciyla
verilen ddinler yer almaktadir. Bu 6dinledem maliyetleri, ygam erisi maliyetleri

ve riskten olgmaktadir.

Islem maliyetleri Misterilerin Uriin veya hizmeti satin almak icin dédemmdcunda
oldugu finansal giderler ve taahhitlerden whaktadir.islem maliyetleri, birbirinden
ayirt edilemeyen alternatif tim Grin/hizmetler igarar kriterini temsil etmektedir.
Daha acik olarak ifade etmek gerekirse gtaiilerin alternatif trtin 6zellikleri arasinda
bir ayinm yapamagi durumlarda,glem maliyetleri veya fiyatin karar stirecinde dnemli

oldugu belirtiimektedir.

Yasam Egrisi Maliyetleri: Musterinin  Grint  kullanaga sire ile ilgkilidir.
Urlin/hizmetin beklenen kullanim émrii uzadikca,stailer acisindan yam esrisi
maliyetleri 6nem kazanmaktadir. Urtin/hizmet uzumedd kullanilabilme 6zeline
sahipse, slem maliyetlerinin yiksek olmasina kar toplam finansal odunler
azalmaktadir. Orrgn, otomotiv endustrisinin kalasmis oldusu sorunlardan biri

misterilerin finansal algilamalarindaki gigsimlerdir. Yeni araba satin almaya yonelik
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islem maliyetlerinin ylUksekdii, eski arabalarin uzun sidre kullanilmalarina neden
olmaktadir. Araba sahipleri, bakim ve onarim malerene r&gmen eski arabalarini elde
tutmay! bir dger unsuru olarak goérur. Mteriler dayanikli Griinlerin bayudk bir kismini
beklenen ygam esrisi maliyetleri acisindan g@erlendirirler. Urtinler hakkinda bilgi
sahibi olmamalari durumunda, gtérilerin Urtnlere yonelik algilamalar drtin/hizmet

imajina gore olgmaktadir.

Risk: Urtinin beklenen o6nriiniin uzun olmasi durumunda, tiskru miteriler
acisindan 6nem ganaktadir. Cunkd, bir my@erinin Grdnd kullanmadan once urinu
dogru deserlendirmesinin - mumkin olmamasi, drtine yonelik riga o6dunlerin
belirlenmesini daha zor kilmakta ve bu durumda gikdizeyde risk algilamasina
neden olmaktadir. Orgn, bir tiiketici, satin algs cep telefonunu U¢ sene boyunca
kullanmayi planlamaktadir. Ancak, ikinci sene i@nbdozulmasi durumunda, garanti
suresinin dynda oldgu icin, tamir maliyetlerine katlanmak zorunda kalktor.
Dolayisiyla, yeni cep telefonu satin alan tiketigem ve yaam erisi maliyetlerinin

yaninda, riskle de katasmaktadir (Nauman, 1995:104).
Woodall Modeli

Woodall, 2003 yilinda yapmioldugu calsmada algilanan ger kavramini“misteri
icin deger” (value for the customer) olarak isimlendigtimi Musteri icin net dger,
ariin ya da hizmeti talep eden tuketicingheimenin sundgu teklifin avantaj olarak
algilanmasi olarak tanimlanghr. Yine ayni tanimda s6z konusu avantajin
algillanmasinda 0riin ya da hizmetlere yonelik o6dimleazaltilmasi, faydalarin
olusmasi, ya da faydalarin ve ddunlerin himeine yonelik belirli bir stirede yapilan
deserlendirme etkili olmaktadir. Woodall (2003) mtéri icin net dger taniminda
belirttigi gibi, algilanan dgeri Zeithaml (1988)'Iin algilanan @ger tanimina benzer
sekilde 6nce faydalar ve ddinler olarak iki bolinede almgtir. Daha sonra faydalari
ikiye ayirarak, ozellikler ve ciktilar olarak tarfamistir. Bu tanimlari Griin ya da
hizmetin kalitesi, Uriin ve hizmetin 06zellikleri odk Ozetlemijtir. Diger taraftan
tuketicilerin Uriin ya da hizmetlerden elde ettikl&aydalar ciktilar bgligl altinda
toplamstir. Bunlar Sekil 3'te de belirtildgi gibi, stratejik, bireysel, sosyal, pratik,
finansal faydalardir. Bu faydalara o6zellikler vektdar acisindan o6rnek vermek

gerekirse bunlar, buzdolabinin kalite 6zellikleendnofrost olmasi ve A kategori enerji
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sarfiyatina sahip bulunmasi @ik enerji), buzlanmay! 6nleme ve enerji tasarrufu,
yiyeceklerin daha uzun sure bozulmadan muhafazanesii gibi stratejik ve finansal
faydalardir. Ote yandan, yiyecek maddelerinin haminmasi, pratik faydayi, boyle bir
teknolojiye (bgenilen) sahip buzdolabi kullanimi ise sosyal faydsglamaktadir.

Bireysel faydasi ise kullaniciya given vermesidir.

Hizmet kalitesi 6zelfiine ve ciktilarina 6rnek vermek gerekirse; dunyadakalamis

ve en son teknolojiye sahip yolcu otobuslerini alalim. Bunlarin Grin kalitesi ve

ciktilar bir yana, hizmet kalitesinin de trin kadi seviyesinde olmasi halinde yolcuya;
hizli ve guvenli bir yolculuk gibi stratejik faydatobiste sunulan hizmetin kalitesi
bireysel fayda, birlikte seyahat ettikleriskerin konumlarindaki benzerlikler ve uyum

sosyal fayda olarak katki @ayabilmektedir.
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Sekil 3: Musteri Icin Net Deser (Algilanan Deger)

MUSTERI iCiN NET
DEGER (ALGILANAN

DEGER)
FAYDALAR ODUNLER
Ozellikler Ciktilar Parasal Parasal
Olmayan
Uriin Kalitesi Stratejik Faydalar Fiyat —— .
Iliskisel Maliyetler
Hizmet Kalitesi Bireysel Faydalar Arastirma —
Maliyetleri Psikolojik
Maliyetler
Bireysellgtirme Sosyal Faydalar Kazanim
Maliyetleri Zaman
Gekirdek Uriin Pratik Faydalar Firsat maliyetleri
Ozellikleri Caba
flave Hizmet Finansal Faydalar Dagitim
Ozellikleri Maliyetleri
Ogrenme
Maliyetleri
Kullanim Maliyeti
Bakim Maliyetleri
Elden Cikarma
Maliyeti

Kaynak: Woodall (2003:14).

Woodall (2003) 6dtinleri de parasal ve parasal oamajdiinler olarak ikiye ayirgiir.
Sekilde 3'te de belirtildii gibi parasal édunler, agmrma, firsat, §renme, kullanim,
bakim ve elden cikarma maliyetleri olarak sinifiamahistir. Orneklendirirsek; bir
otomobilin alg fiyatl, bu alimda yapsi argtirmalarin maliyeti, arzu edilen renkteki
otomobilden bir adet olmasi halinde géeendirilen bu firsatin durdusu maliyet,
otomobili kullanmayr @renmek icin Ustlenilen maliyet, bakim onarim giderl

maliyeti, yenilemede, elden c¢ikarilirken katlanikaaliyet olarak aciklanabilir. Benzer
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sekilde, Liljander ve Strandvik, (1993:15), bakim wmarim ve drinin guk
performans gostermesi veya bozulmasi riskini satim sonrasi maliyetler olarak

nitelendirmektedir.

Parasal olmayan maliyetler isesKisel ve psikolojik maliyetler, zaman ve caba dkara
tasnif edilmitir. iliskisel maliyetin yapilan pazarliklar, psikolojik madtin de verilen
garantilere uyulmama engsi old@gu soylenebilir. Zamanin ise, alim i¢in harcanan
zamani, cabanin da alimi sonuclandirmak icin gdetergayreti ifade etdi
aciklanabilir.

Bunlarin yaninda, algilanan gk ile tatmin arasindaki gkiye dezsinmekte yarar
gorulmektedir. Cunku algilanan gky, tatminden farkli bir yapiya sahiptir. Méri
tatmini, mubadeleyi izleyen sirecte tuketicininisaaldgl Grinin tuketici istek ve
ihtiyaclarina uygunlgu ve ihtiyaclari kanlama derecesinin  bir 0Olclst olarak
tanimlanabilir (Anderson ve gli 1993., akt., Altursik ve di., 2006:10).

Deger satin alma sirecinin satin alma oncesi de @arobdruf, 1997) hersamasinda
olusurken, tatmin ise satin alma sonrasi ve tuketimrasnbir yapi olarak ele
alinmaktadir (Hunt, 1977; Oliver, 1981, akt., Saexhve dg., 2006:397). Dger
algilamalari bu nedenle Uriind satin almadan veyarkmmdan sonra da djabildigi

gibi, tatmin ise, Uriin ya da hizmetlerin sadecdakuin deneyimine gudir.

Satin alma sonrasi surece bakilarak, algilangerdsatin alimin tiketiciye ne vegdi
(yarar sg@ladigl) ve bu satin alimin gercektegilmesi icin nelerden 6dun verilginin bir
karsilastirilmasi olarak tanimlanirken, tatmin ise sonugtardaha 6nceki beklentiler
arasindaki mukayeseler olarak §amza ¢ikmaktadir. Tatmin, derin beklentisi (satin
alma oOncesinde) ve satin alma sonrasinda algildager arasindaki kanastirmadir.
(Parasuraman, 1997; Ravald ve Gronroos, 1996). mBuryaninda tatmin
memnuniyetsizlikten memnuniyete @a desisen tek bir boyut olarak ele alinmakta,
diger taraftan algilanan der ise c¢ok boyutlu bir yapi olarak tanimlanmaktadir
(Sweeney ve Soutar, 2001). ger taraftan, bircok agarmacinin, “dger”i tatminin
oncult olarak dgerlendirdgi de goérulmektedir (6rn; Oliver, 1999; Woodruff, I8
Cronin ve dg., 2000; McDougal ve Levesque 2000; Petrick, 2004 ve d§., 2007).
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Woodruff (1997:139), tuketici tatmin Olguimleri, giéri deseri ve urin ya da hizmet
degerlendirmelerinde karlastiklari problemlere yodnelik derinlemesine bilgi ile
desteklenmegi slrece, yoneticilerin tiketici isteklerine nasdevap veregg
konusunda sorunlar yayac&ini belirtmektedir. Tuketici Griin ya da hizmettetinin
oldugunda, her zaman bu Urin ya da hizmetin iyi bigedesundgu anlamina
gelmemektedir. Tuketicinin Grtin ya da hizmete ynttmin dizeyi yiksek olmasina
karsin, bu Urin ya da hizmeti elde etmeye yoOnelik nedlerin yuksek olarak
algilanmasindan dolay giik desere sahip olarak algilama ihtimali vardir. Bu dutusm
tam tersi olarak orta dizeyde tatmin olan bir titckeéidedii fiyata kaslilik, iyi fayda
sglayacaini diginurse, Urin ya da hizmetin iyi bir gge sahip oldgunu
distinebilmektedir.

Literaturde yer alan ger tanimlarina bakilginda temelde bazi ortak noktalarin
oldugu gortlmektedir (Woodruff, 1997:141):

1. Algilanan dger, belirli bir Grtin ya da hizmetin kullanimiylaskilidir.
2. Algilanan dger tuketiciler (mgteriler) tarafindan algilanmaktadir.

3. Deger algilamasi, genel olarak tiketicilerin drtin yahizmeti elde etmek ya
da kullanmak icin katlangi édunler ile Grinden gkanan fayda arasindaki
kargilastirmaya dayanmaktadir.

Tablo 1: Literattirde Yer Alan Algilanan Deger Tanimlari

Terim Kaynak Tanim
(Calisma)
Deger Rokeach (1979,| Belirli bir davrang veya esgilen durumun, alternatif

akt., Tek, 2006) | davranglar veya egjilebilecek durumlara goére, sisel ve
sosyal olarak tercih edilebiligine dair inang olarak
tanimlamaktadir.

Algilanan Zeithaml Algilanan dger, faydalarin ve 6dunlerin kalastiriimasi
Deger (1988:14) sonucunda urun ya da hizmetlerin faydasinin genel
Sweeney ve degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir.
Soutar (2001)
Mdasteri Monroe (1990, | Musteri algilanan dgeri, Uriinlerden elde edilen faydalar ve
Algilanan akt., Heinonen, | Urtnleri satin almak icin 6denen fiyatin (faydafijet
Degeri 2004:206) arasinda denge kurulmasi) géastiriimasi sonucundaki

degerlendiriimelerdir.
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Tablo 1'in devamidir.

G

Algilanan | Dodds ve di. (1991:316) Algilanan ger, algilanan kalite ve édunlerin
Deger karsilastirlmasi (kaliteyi elde etmek igin ne
duzeyde 6dunlere katlaniimasina yonelik-elde
edilenler ile vazgecilenler arasinda denge
kurulmasi) olarak kavramsagtariimaktadir.
Deger Anderson, Jain ve Isletme pazarindaki ger, tiketicilerin farkli
Chintagunta (1993:5, artiin ve sunumlarini dikkate alarak bu drin ve
akt.,Woodruff:1997:141) hizmetlere 6dedikleri fiyatla, bu Grin ve
hizmetlerden elde ettikleri ekonomik, teknik ve
sosyal faydalarin parasal birimler kduginda
algilanan dgeri olarak tanimlanmktadir.
Musteri Gale (1994:14, akt., Musteri deseri, Uriinuin goreceli fiyata gore
Degeri Woodruff, 1997:141) dizenlenmy pazarin algilanan kalitesidir.
Musterilerin Urln ya da hizmetler hakkinda
rakiplerle kagilastirma yapilmasi sonucundaki
fikirleridir.
Musteri Nauman (1995:102), Uruinlerden elde edilen faydalarin, driin faydag
Degeri Mcdougall ve Levesque, sgglamak icin verilen édunlere oranidir.
(2000:394), Finne, (2007:3)
Algilanan | Day, (1990:142 akt., Lai, Algilanan migteri dezeri, migteriler tarafindan
Mdasteri 1995:381) algilanan maliyetler ve faydalar arasindaki
Degeri farktir.
Algilanan Migteri Degeri=Algilanan Faydalar-
Algilanan Maliyetler
Tlketici Holbrook (1996:139, 1999:5, interaktif, géreceli, tercih deneyimidir.
Degeri 2005:46)
Musteri Woodruff ve Gardial (1996, Uriin veya hizmet kullaniminin, arzulanan ama
Degeri akt., Overby, 2005:166) ve hedefleri yerine getirme diizeyine yonelik
tuketici algilamasidir.
Mdasteri Butz ve Goodstein Musteri Degeri, miterinin Ureticinin sundgu
Degeri (1996:63) dikkat ceken trun ve hizmetleri kullanimi
sonrasinda ve mterinin bu drinlerin
kendilerine katma dger sgladigini algilamasi
sonucunda okan migteri ve Uretici arasindaki
duygusal bg olarak tanimlanmaktadir.
Mdasteri Woodruff (1997:142) Miterilerin algiladg! tercihler ve Grinlerin
Degeri Ozellikleri ve performanlarinin gerlendirilmesi,
kullanim sonrasindaki sonugclar, bu sonuglarin
misterilerin hedef ve amaclarini nasil
karsiladigina yonelik dgerlendirmelerdir.
Musteri Woodal (1997:21) Mgteri dezeri; misterilerin algiladg: tercihler
Degeri ve Urtnlerin 6zellikleri ve bu 6zelliklerin

performanslari, kullanimdan sonraki gteri
hedefleri ve amaclarini, kullanim sirasinda ve
sonrasinda bu Urunlerin ne duzeydeskadigina

yonelik dezerlendirmeler olarak tanimlagtir.

Tablo 1'de goruldgu gibi, “algilanan dger” cok boyutlu bir yapi olup, yazarlarin

konuya genel bakiacisindaki tanimlar birgérildi ginde, ttketicilerin algilagy degerin;
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tuketicilerin Griin ya da hizmetlere yonelik satima 6ncesi, kullanim sireci ve satin
alma sonrasi algiladiklari faydalar ve édinlerirskastiriimasi sonucunda, driin ya da

hizmet faydasina yonelik genelglendirmeler oldgu sdylenebilir.
1.2. Algilanan Dgerin Teorik Temelleri

Algilanan dger kavraminin genel kabul gorgteorik modelinin eksikfiine rggmen,
bu kavramin teorik altyapisi icinde kullanilan “gea-amac teorisinin (means-end
theory) ve tuketim dgerleri teorisi (Theory of Consumption Values) dgnmasi

yararli gorulmitar.
1.2.1. Araclar-Amag¢ Teorisi (Means-end Theory):

Araclar-amacg teorisinin temel tezi, bireylerin hiededakl olduklari ve rlin
Ozelliklerini arzuladiklari (elde etmek istediklersonuclara ya da son durumlara
ulasmak icin ara¢ olarak kullandiklandir (Gutman, 198&t., Kashyap ve Bojanic,
2000:45). Orngin; biitcesinden elektrik harcamalari lizerinde tagargitmek isteyen,
bir bagka deysle nihai amacinin elektrik giderlerini kismak olrketici, oturdgu eve
akilli sayac taktirma karari verebilir. Buradakillalsayacin, harcanan elektrik miktarini
distren 6zellgi, tuketicinin asil amaci olan elektrik faturalanrazaltilmasi icin ara¢
olarak kullaniimaktadir. Yine, Rolex marka saatrsaimayi planlayan tiketici, saatin
kaliteli parcalardan okmasindan ziyade, bu marka saate sahip olmanin nbolalk
itibarinin artac@ amaciyla bu marka saati satin almay! planlayagkbedir.

Bircok aratirmaci, araglar-amag teorisinden tuketicileringtaverme ve satin alma
davranglarinin daha iyi ankalabilmesi ve tuketici dgerinin kavramsallgtiriimasi
amaclyla yararlanmgtir (Zeithaml, 1988; Kerin ve @i, 1992; Kashyap ve Bojanic,
2000; Flint ve di., 2002; Overby ve di, 2004).

Zeithaml (1988) tarafindan araclar-amac¢ modelidtulbrak yapilan asarmada; kalite,

fiyat ve algilanan deger arasindaki i§kiler analiz edilmgtir (Sekil 4).
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Sekil 4:Fiyat, Kalite ve Deger ile iliskili Araglar-Amac Modeli

- Yiksek Seviyede . -
Dissal Ozellikler Soyutlama I¢sel Ozellikler
A 4

A 4

. N Algilanan ALGILANAN
Icsel Ozellik ‘*Qlite DE(}

A A

Algilanan
Parasal
Fiyat

Algilanan
Odunler

Nesnel Fiyat

Algilanan, Diisiik Diizey Ozellikler

Parasal
Olmayan
Fivat

Disiik Diizey Ozelliklere
Iliskin Algilamalar

0 0L

Yiiksek Diizey Ozellikler

Kaynak: Zeithaml, Valarie A. (1988:4)

Sekil 4'te yer alan modelde,

Algilanan parasal fiyat Tuketicilerin Uriin veya hizmetin parasal fiyatiganelik
algilamalarn icermektedirNesnel fiyat Griin ya da hizmetin gercek fiyatidir. Bazi
tuketiciler Uran/hizmetlerin gercek fiyatini bilemler ya da hatirlayamazlar. Bu
nedenle, Urin veya hizmetlerin fiyatlarini kendilacisindan anlam ifade edecek
sekilde algilarlar. Orngn, bazi tiiketiciler, bir ayakkabinin fiyatini 1YL oldugunun
farkinda olurken, bazilari bu fiyati cok pahaliralka algilayabilirler. Dger tlketiciler

ise fiyata Gnem vermezler.

Algilanan parasal olmayan fiyaise, Urinin veya hizmetin parasal fiyatgiddaki,
zaman, argirma vb. maliyetlerdir. Orngn, yeni bir dizistl bilgisayar satin almak
isteyen tiketici, alternatif markalar arasinda degerlendirme yapmak i¢in zaman ve

caba harcayacaktir.
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Algilanan Odunler, Tiiketicilerin Griin/hizmeti satin almak icin katlagdparasal ve
parasal olmayan fiyati icermektedir.

Algilanan Kalite, Uriin ya da hizmetin mikemmaii veya Ustinlgiine yonelik
tiketicilerin deerlendirmeleri olarak tanmimlanmaktadir. Ogime cep telefonunun

dayanikli olmasi, restoran hizmetlerinin glverolimasi gibi.

Algilanan Deger, 6dunlerin ve faydalarin kafastirmasi sonucunda Uriin ya da hizmet

faydasina yonelik tiketicinin genelgilendirmesidir.

Yuksek Dluzeyde Soyutlamalakalite dsinda drtin/hizmetler veya tuketicilerlesHili
soyutlamalar olup, tiketicilerin ger algilamalari tzerinde etkilidir. Orgia, lisan
egitiminin yiksek dizey soyutlamalari, bilgi, becegelistirme, olgunlamadir.
(Zeithaml ve Bitner, 1996:501).

Buna gore, algilanan kalitenin algilanargeie sebep oldiu, algilanan dgerin de satin
alma niyeti olgturdusu belirtilmistir. Zeithaml (1988) kalite, fiyat (parasal ve psah
olmayan), urin ya da hizmetin Gnvani, Urin ya dambtin ttketici Uzerinde
uyandirdgl duygu (duygusal yanit) boyutlarini algilanangeteile iliskilendirmistir.
Ayrica, i¢sel ve disal 6zelliklerin ikisi de algilanan kalite ile pdagiili skili oldugu,
algilanan parasal fiyatin algilanan kalite ile rtégi#i skili oldugu belirlenmstir. Bu
calismanin fiyat-algilanan kalite arasindakskiinin yani sira, algilanan ger kavramini
iceren temel ¢cagmalardan biri oldgu soylenebilir.

Yine, Woodruff ve Gardialin 1996 yilinda, araclamac teorisini algilanan ger
baglaminda dgerlendirerek “méteri dezer hiyeragisi adi altinda bir model 6nergtir
(Woodruff, 1997:143).
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Sekil 5: Musteri Deger Hiyerar sisi Modeli

Arzulanan M steri Degeri Elde Edilen Deser ile Musteri Tatmini

Musterilerin Hedefleri
ve Amaglari

Hedef Tabanl Tatmin

v

A\ 4

Kullanim
Durumundaki
Arzulanan Sonuclar

v

Sonug¢ Tabanli Tatmin

A

Arzulanan Uriin

Ozellikleri ve Ozellik —»  Ozellik Tabanh Tatmin
Performaslari

Kaynak: Wodruff (1997:142)

Sekil 5’'te yer alan mgteri deser hiyeragisine gore, méteriler arzuladiklari dgeri
araclar-amac zincirine dayall olarak tasarlamaki@d({\Wodruff, 1997:142). Buna goére,
Ozellikler, sonuclar, hedef ve amaclar (arzulanan durumlar) ttketicilerin hafiza
semasini olgturmakta ve Overby ve gli (2005:142) tarafindan bu unsurlar, tiketici
degerinin icergi olarak deerlendiriimektedir. Hiyerainin alt kademelerinden
baslayarak, miteriler, Urtnlerin 0Ozellikleri ve 06zellik performalari hakkinda
degserlendirme yapmaya karlar (Woodruff, 1997:142). Mderiler tarafindan trinin
satin alinmasi ve kullaniimayastenmasiyla, trtin 6zelliklerine dayali olarak riime
arzulanan ya da tercih edilen amaclari gergékheeleri beklenmektedir. Bu durum
hiyaraginin sonraki gamasinda kullanim deri ve sahiplik dgerini de beraberinde
getirmektedir. Miteriler ayni zamanda, belirli sonuclara gmea arzularini Grin
Ozelliklerine gore belirlemektedirler (Woodruff, @B:142). Overby ve @i (2005:141),
Olson ve Reynolds (1983)'Un yagticalsmaya atifta bulunarak Griin 6zelliklerinin
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somut ve soyut Ozellikler olarak siniflandirilabggini belirtmektedir. Somut 6zellikler
tuketicilerin duyu organlariyla algilayabildiklenienk, koku, buydklik, Grinin fiyati
gibi 6zellikler olup, soyut 6zellikler, kalite, gémilirlik ve uyum gibi tiketicilerin
dogrudan gozlemleyemedikleri 6zelliklerden ghaktadir (Overby ve di, 2005:141).

Sekil 5'teki arzulanan sonuclar, tiketim gaminda, tuketicilerin Griin veya hizmet
kullanimina yoénelik deneyimlerini ifade etmektedi©verby ve di., 2004:440).
Araclar-amag hiyeraisindeki tiketim sonuclari, driin ya da hizmetlekallanim
durumundaki faydalar ve ddunler olarak tanimlanmait Literatirde, bu sonuclar tg
boyutta ifade edilmektedir (Holbrook, 1994; Sheéhdis., 1991b. akt., Overby ve @i
2005:142, Lai, 1995). Bunlar, fonksiyonelsikel ve sosyal sonuclardir.

Fonksiyonel sonuglar, Griin ve hizmetlerin kullansmwasinda tiketiciye gkadig
faydalardir (Fishbein ve Ajden, 1975; Myers ve $teoc 1981; Sheth ve gli 1991b,
akt., Overby ve @., 2005:142). Oier bir deysle, fonksiyonel sonugclar, trin veya
hizmetlerin faydasal amaclari gercefileme kalbiliyetini temsil etmektedir (Holbrook,
1994; Sheth ve di 1991b, akt., Overby ve @i 2004:440). Kdisel sonuclar,
tuketicilerin, Urdnlerin  sembolik anlamlarinin  kéndmajlarint  ne dizeyde
desteklediine yonelik sonuglardir Hirschman ve LaBarbera,@99cCracken, 1990,
akt., Overby ve @. 2005:142). Sosyal sonuglar ise; drin kullanimmdéglanan
bireysel imajlarin toplum normlarina uyum gkamasi olarak nitelendiriimektedir
(Holbrook, 1994, akt., Overby vedj 2005:142).

Arzulanan son durum (ngteri hedefleri ve amaclari), araclar-amag¢ hiygsarin en
soyut @amasi olarak ifade edilmektedir (Overby ve&.di2005:142). Bu son durum,
tuketicilerin ihtiyaclari ve hedeflerinin bgsel olarak gdsterimidir (Overby ve gdi
2005:142). Kulturel dgerlerde, tuketicinin tuketim hedefi olarak gorulrntexkir
(Overby ve di., 2005:143). Temel olarak, tuketiciler belirli smtari dnemli kalttrel
degerlerini veya arzuladiklari son durumlari, tatmimek amaciyla arzulamaktadirlar
(Overby ve di., 2004:440). Orngn, cocuk sahibi bir kadin, arabayi iyi bir annenal
arzusu nedeniyle guvenli biekilde kullanmaktadir.

Araclar-amag teorisi, ttiketicilerin Urtinleskili hafiza ve bilgileri kullanarak, bu yapilar
arasinda bifisel olarak ilgki kurdugu varsayimina dayanmaktadir. Overby vé. di
(2005:143), “miteri dezer yapisi” terimini tuketicilerin zihnindeki bu gkiler olarak
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tanimlamgtir. Ornesin, tilketici bir restorandaarap igmek istedinde Fransiz (somut
Ozellik) sarabini arzulamasi ve bunu masadakgedi miterileri etkilemek igin
kullanmasi (sosyal sonug) ve bunun dastinin stati ihtiyacini karamasi
(arzulanan son durum) olarakggelendirilebilir. Bu drnekteki araclar-ama¢ modeéiin
yapisi, Fransiz» diger kisileri etkileme— statt olarak ifade edilebilir (Overby vegdi
2005:143). Benzegekilde, tuketicinin siyah havyar tercihi hayvaronsut 6zellgini, bu
havyari tercih ederek gier insanlar Gzerinde iyi izlenimler uyandirmasiysbsonuc,
bu havyarin tercihinin tiketicinin sosyal statlgiingereini yerine getirmesi ise
arzulanan son durum olarak géelendirilebilmektedir. Bu Ornekteki araglar-amag
modelinin yapisi ise, siyah havyar diger Kisileri etkileme— sosyal statt olarak ifade

edilebilmektedir.

Sekil 5'te yer alan modelde oklar cift tarafli olargo6steriimektedir. Bunu nedeni
araclar-amac hiyergisinin yukaridan sgaglya ya da sagidan yukariya dgru
ilerleyebilmesidir. Dger bir deysle, araclar-amac¢ hiyerasindeki zincirleri veya

baglantilarla iligkili ilave amaclari ifade etmektedir (Overby ve di2005:143).

Yukaridan gaglya dagru ilerleyen basamaklara gore, 6nemli arzulananugan

tuketicinin  Urdn kullanimindaki tuketim sonugclarizaiinde belirleyici bir rol

oynamakta, der taraftan tuketim sonuclar da tiketicinin Grien ga hizmetlerdeki
hangi 6zelliklerin dgerlendirilerek tercihin yapilagani belirlemektedir. (Overby ve
dig., 2005:143). Daha acik olarak ifade etmek gerekinnisteriler hedefleri ve

amaclari dgrultusunda, arzuladiklari sonuclara 6nem atfetnukitee (Clemons ve
Woodruff, 1992, akt., Woodruff, 1997:142). Benzekilde, dnemli gorulen sonugclar
ise, Urdnlerin ozellikleri ve Ozellik performanglza atfettgi 6nem dizeyi Uzerinde
belirleyici olmaktadir (Woodruff, 1997:142). Araglamac zincirine gggidan yukariya

dogru bakildginda ise, daha 6nce belirtifdigibi, 6nemli olarak goérulen 6zellikler,
tuketicilerin tliketim deneyimi surecinde Urin ya lkiametlerin kullanimi sirasinda
belirli sonuclara nedensel anlamlar yiuklemesineegelimaktadir. Busamadan sonra,
tuketiciler bu sonugclari tatmin olunan arzulanan daruma atfetmeyig@enmektedirler

(Overby ve di., 2005:143).

Araclar-amagc teorisi tiketicilerin 6zellikler, saptar ve hedef ve amaclar (arzulanan

son durum) arasinda kurglu iliskiler, kendi deneyimleri, sosyallme, kiltirel iletim
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(cultural transmisson) (Reynolds ve Gutman, 198&,, ®verby ve di., 2005:143)
dayali olaraksekillenmektedir. Orngin tiiketici, gecmi deneyimlerine dayanarak
somut 6zellik olan fiyati daha soyut 6zellik olaalite ile iliskilendirip, yuksek fiyati
kalitenin bir gostergesi olarak algilayabilmektedDiger taraftan, bir tiketici icin
cevresindeki insanlarin kaliteli olarak algilgdbir Grinid kullanmasi o kiye olan
hayranlgl artirabilecektir. Busekilde soyut 6zellik olan kalite ile arzulanan sturum
arasinda bir ilki kurulabilmektedir (Overby ve di, 2005:143).

Overby ve di. (2004) tarafindan ifade edilen “araglar-amag tagssinin ogrenilmesi”
tiketicilerin  tuketim konsepti icerisinde ghaktadir. Uriin ve hizmetlerin
performanslari ayni olmasinagraen, farkh tiketim durumlari tiketicilerin belirli
Ozellikler ve sonuclar arasindaki shilere yonelik algilamalari tzerinde etkili
olmaktadir (Lai, 1991; Roth ve Moorman, 1988, aklverby ve di., 2005:143).
Ornesin, tiketici liks bir restorani (tiketim durumuy, arkadalaryla alsam yemegi
icin tercih edilebilir (Liks restoran> is arkadalariyla algam yemgi). Diger taraftan
tuketici liks restorani hafta songiyde birlikte 6glen yemgi icin tercih edebilir (IUks

restoran— esi ile birlikte 6glen yemei).

Musteri deser hiyeragisi ayni zamanda, elde edilen géei de tanimlamaktadir.
Musteriler urtnleri ayni arzulanan 0Ozellikler, sonuglahedefler ve amagclar
dogrultusunda dgerlendirmektedirler (Gardial ve @i 1994, akt., Woodruff, 1997:
142). Ote yandan, mgterilerin kullanim durumu, Griinlere yonelik gilendirmeleri ve
arzular Gzerinde etkili olmaktadir.gér kullanim durumu dastiginde, migteri deser
hiyeragisindeki balantilari deisebilmektedir. Orngin; misterinin internet hizmetleri
Is yerinde kullanmasina yonelik gkr hiyeragisi evde glence amaciyla kullanmasina
yonelik deger hiyeragisinden farkhlik gosterebilmektedir (Woodruff, 12942).

Ayrica belirli bir trin igin ¢cok sayida farkli ti#en durumu ortaya cikmaktadir
(Overby ve di., 2005:143). Orngn, tiketim durumu, tiketicinin icme suyunugbai
icin doktor tavsiyesi sonucunda kullanmasi, evdéhsyacini gidermesi icin icmesi, ya

da yemek yapmak icin suyun kullaniimasi ilgkili olarak farklilasabilmektedir.
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1.2.2. Tuketim Deserleri Teorisi (A Theory of Consumption Values)

Tuketim deerleri teorisi, tuketim deerlerine odaklanarak, tiketicilerin nicin belirli
markall drtnleri satin algh ya da bir Grind neden satin alip alngasn
aciklanmasinda yardimci olmaktadir (Sheth vg.,di991a:159). Bu teoriye gore,
Onerilen be tuketim deerlerinin tuketicilerin tiketim davraglarinin tahmin edilmesi
ve aciklanmasi amaciyla faydalanilabil@ce belirtiimektedir (Sheth ve di,

1991a:159).
Bu teoriye gore ¢ temel dneri 6ne surtlmektefheth ve di., 1991a:161).
1. Tuketicilerin secimi, coklu tiketim gerinin bir fonksiyonudur.
2. Tuketim deerleri se¢im durumu tzerinde farkli katkilari buthektadir.

3. Tuketim deerleri birbirinden bgimsizdir.

Sekil 6: Tuketici Secimini Etkileyen Bey Deger

Fonksiyonel dger Durumsal Dger Sosyal Dger

Tuketici Secim Davransi

Duygusal Dger Yenilik Degeri

Kaynak: Sheth, Newman ve Gross (1991a:160).

Tuketim davrargar teorisine gore fonksiyonel gier, durumsal deer, sosyal dger,
duygusal dger, yenilik degeri olarak be deser turd tanimlanmaktadirSékil 6).
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Fonksiyonel dger, alternatif trtin 6zelliklerinin (6rn, gtvenilk| dayaniklilik ve fiyat)
tuketiciye sundgu algilanan yarardiiSosyal dger, alternatifin (Grtintn) belirli sosyal
gruplarla ilgkilendiriimesi sonucunda algilanan faydadir. Alarhirine dayali olarak
elde edilen sosyal der, bu Urinin pozitif veya negatif olaraablonlanmg
demografik sosyo-ekonomik ve kultirel etnik grufaailiskilendirilmesi sonucunda
elde edilir. Kiyafet, taki, vb. Griin ve restoraarizZm vb. hizmetlerin secimleri, bu
artnlerin dger insanlar tarafindan gorilebilir 6zg#i sahip olmasindan dolay! sosyal
deserle (iliskilendirilmektedir. Orngin, belirli bir model araba tercihi performans
Ozelliklerinden ziyade sosyal imaj glultusunda gercekiérilebilir. Duygusal dger,
alternatif Grindn  tOketicinin - duygulart  ve duygusaurumlarini uyandirma
kapasitesinden elde edilen algilanan yarardir. gmnbir restoranda yenilen gém
yemezinin tuketicide uyandirmgioldugu haz, rahatlik veya romantik ortam, bir tiyatroda
eglenceli ve guzel vakit gegirmek duygusakdebalaminda dgerlendirilebilir. Yenilik
degeri ise, alternatif Griintn tiketicide merak uyandimmgsnilik sglamasi, bilgi elde
etme istgini yerine getirmesi kabiliyetinin gadigi algilanan faydadir. Orga,
tuketici kullanmaktan sikilngioldugu bir Grand yeni Grinle ggstirebilir.  Alternatif
olarak gorilen yeni Grinun faydasi yenilik gda olarak algilanabilir. Tiketim
degerlerinden sonuncusu oladurumsal dger, secim yapacak olan tuketicinin kar
karsiya kaldgl spesifik durum veya belirli lgollara b&li olarak, secilen alternatifin
sazlamis oldugu yarardir. Alternatif triiniin faydasi duruma goegismektedir. Orn;
yilbasi kartlari, dgum gunid hediyesi belirli durumlarda gizli olarak gorulmektedir.
Beklenmeyen olaylar da durumsalgde kayng olarak gorulebilir. Orngin, saslik

sorunlari gibi.

Tuketim davrarglari teorisine gore, s6z konususbgiketim deeri tiketici segimi
uzerinde farkh katkilarda bulunmaktadir. Ogire bir tiketici X markal takim elbiseyi
sosyal statiistine destek olmasi amaciyla satireajidurumsal deer, yenilik dgeri ve

duygusal dgerin tuketici Uzerindeki etkisi daha az olabilmekte

Bes tluketim dgeri birbirinden bgmsizdir. Bu bglamda tiketicinin bg tiketim
degerini maksimize etmesi pratik acidan imkansizdinet§ ve di., 1991a:163) Bu
nedenle yuksek diizeyde tiketim gda elde etmek amaciyla ghr tuketim

degerlerinden ddun verilebilmektedir. §B8r taraftan, butin tiketim gerleri ise,
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tiketici secimi Gizerinde pozitif etkiye sahip olabéktedir. Orngin, yeni bir ev satin
alan kii acisindan yeni ev fonsiyonel g (bluyukluk), sosyal @ger (arkadglarinda ev
satin almasi), duygusal gk (evin sahibi tuketicinin kendini glivende hissesi)

yenilik (ev satin almanin yaraitiyeniligin keyifli olarak gorilmesi), durumsal ger

(aile hayatina bdama) faydalar sdayabilir (Sheth ve @., 1991a:163).

Algilanan dgerin 6lcimid boéliminde ayrintih olarak yer verileag@an Sweeney ve
Soutar (2001) tarafindan ggilrilen algilanan dger Olgcesinin (PERVAL)
hazirlanmasinda, Sheth vezd(1991a) tarafindan onerilen sogiketim degeri 6nemili
bir kaynak tekil etmektedir. Dger taraftan literatirde, Sheth vegdi(1991a)'nin
calismasinda dnerilen baleser boyutunu temel alanghr calsmalar da bulunmaktadir.
(6rn, Finch ve di., 1998; Williams, 2000; Albaum vegj 2002).

Calismanin bundan sonraki béliminde, algilanapeddizerinde etkili olan yapilara
(bnclllere) yer verilmektedir. Literatirde, bu yapin algilanan dgerin Gzerindeki
etkileri deser modelleri yardimiyla aciklanmaktadir.
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BOLUM 2: ALGILANAN DE GER MODELLER i

Algilanan dger kavrami, ¢cok boyutlu bir yapi olarak kabul edibmin yaninda,
tuketiciler acisindan bu kavramyakillenmesinde 6ncuil olarak nitelendirilen kavrainsa
yapilarin etkili oldgu belirtiimektedir (6rngin; Dodds ve Monroe, 1985; Zeithaml,
1988; Dodds ve di, 1991; Bolton ve Drew, 1991; Sweeney vg.d1999; Grewal ve
dig., 1998a,b; Cronin ve gli, 2000; Snoj ve @i, 2004; Tam, 2004).

Literatirdeki cajmalarda, algilanan @erin tanimlari ve bu kavramin Ol¢ilmesine
yonelik olcekler dgerlendirildiginde, algilanan dgr kavraminin bilgenleri olarak
degerlendirilen ddunler ve yararlar unsurlarinin oigélye cakildigi gorilmektedir
(Zeithaml; 1988; Katamneni ve Coulson, 1996; Grewaldi., 1998a,b; Sweeney ve
Soutar, 2001; Petrick, 2002; Harcar v&.di2006). Bu acidan bakiglinda algilanan
degerin onculleri olan yapilarin 6dunler ve yararldarak ele alinmasi gerekmektedir
(Zeithaml, 1988).

Sekil 7: Algilanan Deger Uzerinde Etkili Olan Yapilar

|| Algilanan Kalite |

|| Algilanan Fiyat “\’
|| Algilanan Risk |/

|| Kiltir |

ALGILANAN
DEGER
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Literatirdeki argtirmalar incelendiinde, algilanan derin sekillenmesinde etkili
oldugu belirtilen onculler;algilanan kalite(6rn; Dodds ve ¢. 1991; Cronin ve @i,
2000; Kwun, 2004)algilanan fiyat(érn; Dodds ve @. 1991; Grewal ve di, 1998a),
algilanan risk(6rn; Sweeney ve gi, 1999; Snoj ve di, 2004, Oh ve Jeong, 200v¢
kaltar (Overby ve di., 2004;2005) olarak belirtiimekte &&kil 7°de gdsterilmektedir.
Algilanan dgerin 6lcimine yonelik gsfiriimesi distnulen dlgekte bu yapilarin iyi

tanimlanmasi ve uygun ifadelerle dlcilmesi gerekeuik
2.1. Algilanan Kalite ve Fiyat

Kalitenin tanimina gecmeden 6nce, tuketicilerintkahlgilamalari tzerinde etkili olan
ipuclarindan kisaca bahsedilmektedir.

Tuketiciler Urtinlerin kalite diizeylerini, algiladaki faydalari ve ddunleri, bunlarada
olarak algiladiklar dgeri belirlerken Grinlerin  gostergeleri olan ipughaian
faydalanmaktadirlar. Tiketicilerin tGrin ya da hiziee yonelik dgerlendirmelerinde
icsel ve dgsal olarak tanimlanan iki ipucu olglu belirtiimektedir (Olson, 1972; Olson
ve Jacoby, 1973, akt., Richardson ve.dl994:29; Zeithaml, 1988; Schiffman ve
Kanuk, 2000: 146).

Dissal ipuclari, trunle ifkili 6zellikler olup, fiyat, marka ve paket gibiiimin fiziksel
bilesiminde yer almayan o6zelliklerdir (Steenkamp, 19@Kt., Fandos ve Flavian,
2006:648, Schiffman ve Kanuk, 2000:146) Bunun tamsitolan, i¢csel ipuclari ise,
arunle iligkili 6zellikler olup, tat, buyukluk, renk vb. tran bilesenleridir (Shiffman ve
Kanuk, 2000:146). Deer modellerinde @rlikli olarak, dgsal ipuclarinin kalite
Uzerindeki etkilerinin ardurildigi goérilmektedir. Bu b@lamda, dgsal ipuclari olarak,
marka ismi ve mgaza ismi (6rn; Dodds ve @i 1991; Teas ve Agarwall, 2000; Kwun,
2004, fiyat duzeyi (6rn; Dodds veglil991; Grewal ve @i 1998a; Teas ve Agarwall,
2000), koken ulke (Teas ve Agarwall, 2000) unsunkayer verildgi gortlmektedir.

Yine argtirmalarda, tuketicilerin trtnlere yonelik kaliteeggrlendirmelerinde dsal
ipuclarina daha cok giivendikleri ortaya ¢ikim Ornesin, Richardson ve di (1994),
ABD’de perakendeci markal Grinlerin icsel vessal ipuclarinin bu Grdnlerin kalite
deserlendirmelerindeki goreceli 6nemleri gmalmistir. Deneysel artirma (tat

deneyi), 1564 ki Uzerinde ve 5 farkli Grtin kategorisinde (patatgsnsiz sganli cerez
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sosu, cikolatali kurabiyeler, peynir dilimleri, imipeltesi) yapilng olup, tuketicilerin
perakendeci UrlUnlere yonelik kalite gédelendirmelerinde, dsal ipuclarinin (marka
ismi, paket buyuklga, fiyat), icsel ipuclarindan (Urtn icerikleri) datbnemli oldgu

ortaya konulmaktadir.

Kalite genel olarak, Ustinlik veya mikemmellik alkatanimlanmaktadir (Zeithaml,
1988:3). Juran’a gore kalite kullanim amacina uygkinr (Hurley, 1994:43, akt.,
Oztiirk, 2003:137).

Gunumuzde kalitenin taniminda gtéri baks acisi 6nem kazanmakta ve gt@iinin
surekli deisen istek ve ihtiyaclarinin k@tanmasi ve gecilmesi kalite olarak
deserlendirilmektedir (Oztiirk, 2003: 138).

Urlin kalitesi, triniin,slevlerini yerine getirme yetegeolarak tanimlanmaktadir. Bu
islevler, Urandn dayanikhlik, guvenilirlik, gouluk (hassasiyet), kullanim ve tamir
edilme kolaylgl ve tiketiciler acisindan @ger unsuru tgyan dger Ozelliklerden
olusmaktadir (Kotler ve ¢., 2005:546). Oier taraftan, tiketici beklentilerine dayali
olarak, mukemmel veya dstin hizmet sunumu ise, dliznkalitesi olarak
tanimlanmaktadir (Zeithaml ve Bitner, 1996:17). Wdgan kalite ise, Parasuraman ve
dig. (1988) tarafindan tuketicinin bir vatin, mukemmelli ve genel Ustinigii
hakkindaki yargisidir’seklinde tanimlanmaktadir. Zeithaml (1998:3) isegilahan
kaliteyi, tuketicilerin, Grinin genel mikemngli veya dstinlgine yonelik

deserlendirmeleri olarak tanimlamaktadir.

Onceki kisimda ifade edilgli gibi, tiiketiciler Griin veya hizmetlere yonelik lika
algilamalarinda, i¢csel ve @al ipuclarindan faydalanmaktadirlar (Schiffmankaanuk,
2000:145, Zeithaml, 1988).

Hizmetlere yonelik literatir bulgularn @oulturunda G¢ unsur 6ne c¢ikmaktadir
(Parasuraman vegli 1985:42).

1. Tuketicilerin hizmet kalitesini gerlendirmeleri, Grin kalitesini
degserlendirmelerinden daha zordur. Bunun nedeni, hilarie, dokunulmazlik,
degiskenlik, es zamanl Uretilip tiketilme Ozelliklerinden kaynakbg belirtiimektedir
(Schiffman ve Kanuk, 2000:146).
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2. Tuketicilerin hizmet kalitesine yonelik algilalaa tuketici beklentileri ve
gerceklgen hizmet performansinin kdestiriimasi sonucunda ojturulmaktadir.

3. Kalite dgerlendirmeleri yanlizca hizmet ¢iktisiningdeayni zamanda hizmet

sunum surecine de dayalidir.

Literatirdeki cakmalarda, tiketicilerin tGrtin veya hizmetlere yondigtite algilamalari
cok boyutlu olarak ele alinmaktadir. Opig  performans, nitelikler, guvenilirlik,
uygunluk, dayanikhlik, kullaglihk, estetikve algilanan kalite (prestijle yakin anlamda)
boyutlarinin Grin ve hizmetler acgisiindan anlamtlugu belirtiimektedir (Garwin,
1987; akt., Katamneni ve Coulson, 1996:73). Otoflerin kalite algilamalarina
yonelik yapilan bir argirmada ise, tuketicilerinkalite algilamalari, gtvenilirlik,
kullanighhk, prestij, dayaniklilik, fonksiyonellikve kullanim kolaylgl olarak
boyutlandiriimgtir  (Zeithaml ve Berry, 1996:118). Yiyecek Urlmhele ise,zengin
¢cesni, dogal tat, tazelik, iyi aroma, stah acici gorinimunse, tuketicilerin kalite
algilamalarinda belirleyici oldiw belirtiimektedir (Zeithaml ve Berry, 1996:118).
Brucks ve dé. (2000), dayanikh drtnlere (otomobil, kamera, diigme makinasi,
mobilya, sa¢ kurutma makinasi, kamera ve kayit ztjheikrodalga firin, elektrikli
aletler, mikser, bilgisayar, aletler, dikimakinasi) yonelik tuketicilerin kalite
algilamalarini belirlemek amaciyla, odak grup verditir bulgularina dayali olarak, alti
kalite boyutu 6nermektedir. Bu boyutld&yllanim kolaylgi, cok yonlulik, dayaniklilik,

kullanishihk, performans, prestiplarak isimlendirilmektedir.

Gronroos’ a gore, temel olarak bir hizmetin kalit@s misteriler tarafindan algilanan
sekliyle ilgili iki boyut bulunmaktadir (Grénroos990, akt., Ozturk, 2004:141).

= Teknik ya da sonugla ilgili boyut,
= [slevsel ya da suregcle ilgili boyut

Teknik ya da sirecle ilgili boyut olateknik kalite Griinden ya da hizmetten elde edilen
cikti veya tiketicinin hizmet sunumundan elde edde olarak tanimlanmi olup,

fonksiyonel kalite ise, hizmetin veglistrecindeki kalitedir (Gronroos 1983, 1988,
1990, akt., Sweeney ve gdi 1997:40). Orngin, sac¢ kesimi icin kuafore giden bir
misterinin sa¢ kesimi sirasinda adhizmet fonksiyonel hizmet olarak tanimlanirken,

olusturulan sa¢ modeli ise, teknik kaliteyi ifade etrnsshr. Benzersekilde, bir
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restoranda yenilen yergi@ lezzeti kalitenin teknik boyutunu verirken, m@stnda

verilen hizmet sunumundaki Kalite ise, fonksiyoRaliteyi ifade etmektedir (Oztirk,

2004:139). Gronroos, teknik kalitenin, yuksek hizrkalitesi icin gerekli ama yetersiz

oldugunu belirtmekte, teknik kalitenin yeterli diizeydenasi durumunda, fonksiyonel

kalitenin daha dnemli oldiw goriini savunmaktadir (Sweney veg.gil999:83).

Parasuraman ve gi(1985), bankacilik, kredi kartlari, tahvil ve selkomisyonculgu,

tamir ve bakim hizmetlerine yonelik gtérilerin algiladgl hizmet kalitesini belirlemek

amaclyla odak grup ¢camasindan faydalanilarak on temel boyut ortaya kayendur.

Hizmet kalitesinin on temel belirleyicisi (boyutipriSekil 8'de yer almaktadir. Buna

gore, kalite boyutlari:

Guvenilirlik (Reliability): Performansta tutarhlik ve guveniligli firmanin
verdigi s6zu yerine getirmesini icermektedir. Ogive dogru faturalama,
kayitlar d@ru tutmak, hizmeti 6nceden belirtilen zamanda yegetirmek gibi
unsurlardan olgmaktadir

Cevap Verebilme Yetege(Karsilik Verme-responsivenessialsanlarin hazir
ve istekli birsekilde ve zamaninda hizmet sunumu gerggkiaesi ile ilgilidir.
Ornesin, hizmetin zamaninda yerine getirilmesi, gailere hemen geri donmek
gibi.

Yetkinlik (Competence) Calisanlarin bilgi dizeyi ve iyi hizmet vermek
amaciyla sahip oldiu beceriler anlamina gelir. Orgia, misteriyle iliskili olan

personelin sahip oldw bilgi ve beceriler, faaliyete destekgkgyan personelin

bilgi ve becerileri vb.

Erisim (Access) Hizmete ulamin kolay olmasi, hizmete yaki&abilirli gi
icerir. Ornein, hizmete telefonla kolay uidabilmesi, hizmeti almak icin
beklenen strenin uzun olmamasi, hizmet verme semdtleve hizmet sunum

yerinin uygunlgu gibi.

Nezaket (Courtesy)Calisanlarin migterilere kibar davranmasi, saygili olmasi,
arkadaca davranmasini igerir. Orgia, calsanlari temiz ve duzenli goriisii,

musterinin mulkiyetine 6nem gostermek (kirli ayakkaolh eve girmemek
gibi).
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= Jletisim (Communication): Mdsterilerin anlayabilecg dilde bilgilendirmek,
onlari anlamak ve dinlemek anlamina gelir. @ingverilen hizmeti agiklamak,
hizmet maliyeti hakkinda bilgi vermek, gtérilerin kagilastiklari problemlerin

c6zlilmesi konusunda giivence vermek vb. kapsar.

= jtibar (ftibar-Credibility): Inanmihirlig, giiven vermeyi, duristii ve
musterilerin cikarlarini kalben hissetmeyi icerir. Kibiliteye katkida bulunan
faktorler, firma ismi, firma itibari, miieri ile iletisimde bulunan personelin

karakteristikleri vb.'dir.

= Guvenlik (Security):Hizmetin diguk risk dizeyine sahip olmasi ve tehlikeden
uzak bulunmasi anlamina gelir (Kotler ves.di2005:642). Fiziksel givenlik
(6rnesin ATM kabinide saldiriya gramama riski), (Oztiirk, 2003:143). finansal
guvenlik girket misterinin hisse senedi sertifikasinin nerede glaw biliyor
mu?) ve gizlilik konularini (mgierinin sirketle olan glerini bagkalari biliyormu)

igerir.

= Mdasteriyi Anlamak (Understanding/Knowing The Consumer)Firmanin
tuketici ihtiyacglarini gercekten anlamasi konusugdba gosterilmesini icerir.
Ornesin, misterilerin  belirli  gereksinimlerinin  bilinmesi, biysel ilgi

gosterilemesi ve duzenli rgtigrileri tanimayi icerir.

= Fiziksel Varliklar (Tangibles): Hizmetin fiziksel kanitlarini igcermektedir.
Ornezin, calisanlarin gérinimd, fiziksel tesisler, hizmeti sunn@k kullnilan
araclar ve ekipman hizmeti fiziksel olarak temsiee unsurlar (6rn., plastik

kredi kartlari, hesap 6zeti vb.) unsurlarindarswlaktadir.

Erisim, itibar, migteriyi anlama, guvenilirlik, glvenlik ve yetkinliboyutlari verilen
hizmetin cikti kalitesi, d@ier boyutlar ise, hizmet sunum sirecinin kalitesarak
degerlendirilmektedir (Kotler ve gi, 2005:642).
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Sekil 8: Hizmet Kalitesinin Temel Belirleyicileri

Kalite Boyutlari Agizdan Gecmi Tketici Reklam
Agiza Deneyimler fhtiyaclari

« Erisim Iletisim

« ftibar

* Musteriyi Anlama

» Guvenilirlik v

’ Guvgn!lk Beklenen

) Yet-k!nhk Hizmet |g

* Jletisim

* Nezaket

« Cevap Verebilme Algilanan
Yetengi > »  Hizmet

« Fiziksel Varliklar Algilanan Degeri

Hizmet |g

Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985:48)

Sekil 8'de goruldigl Gzere, algilanan hizmet kalitesi, tuketicileriekledigi hizmet ile
algilanan hizmetin kardastirilmasi sonucunda ajmaktadir. Tiketiciler acgisindan
hizmet kalitesini dgerledirmede kullanilan on belirleyici kriterin (batyin) gérece

oneminin dgisebilecei belirtiimektedir (Parasuraman vegdi 1998).

Parasuraman ve @i(1988), 1995 yilinda yapgoldugu calsmada 6nergi on boyutu
temsil eden 97 dgsken belirlemglerdir. Daha sonra bu 97 gigken bg ayri hizmet
sektoriinde (tamir-bakim, kredi kartlari, uzun mestdlefon hizmetleri, perakende
bankacilik, finansal guvenlik) faydalanilarak, ttiggerin s6z konusu hizmetler
hakkindaki algi ve beklentileri 6lgmek amaciyla ddup altinda toplannsiir. Olcek
gelistirme sireci sonunda, 7’li Likert 6lgcekle dlculea ¥4 maddelik (22 algilama ve 22
beklenti) SERVQUAL 0lcgi olusturulmustur. SERVQUAL olggindeki, hizmetlere
yonelik beklentileri ve algilamalari arasindaki klar hizmet kalitesinin dlgcimunu

vermektedir.
SERVQUAL olgesi tarafindan onerilen hizmet kalitesi boyutlgunlardir:

1. Fiziksel Varliklar (Tangibles): Hizmetin fiziksel kanitlarindan ofmaktadir.

Ornesin, Fiziksel tesisler, arag-gereg ve personelirigémii vb.
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2. Guvenilirlik (Reliability): Vaat edilen hizmeti guvenilir ve tam olarak yerine
getirebilme yetengnini ifade eder.

3. Guvence (Assurance):Calsanlarin bilgisi, nezaketi ve yetetieile given

uyandirmasi anlamina gelir.

4. Empati (Empaty): Mdusterilere yardimsever davranma, ihtiyaclarini anlama

bireysel ilgi gosterme ¢abasidir.

5. Heveslilik (Responsiveness)Musterilere yardim konusunda istekli olunmasi,

hizmetin zamaninda verilmesini ifade eder.

SERVQUAL olcesi, hizmet kalitesinin somut bigekilde ortaya konmasi itibariyle 6énci
ve en gekmis aragtirma olmasi bakimindan 6nemitaaktadir Sekerkaya, 1997:38).

Parasuraman ve @i(1985:42) hizmet kalitesini, mgterilerin bir hizmetten elde etmeyi
umduklari performans ile elde ettikleri arasindiakk olarak tanimlanmaktadir. Hizmet
kalitesi ve tatmin kavramlarinin tanimlarindaki berige rggmen, bu iki kavramin
temelde farkli oldgu belirtiimektedir. Bu bglamda, literatirdeki hakim olan gg@ei
gore, hizmet kalitesinin, bgsel dgerlendirme, tatminin isegalikli olarak, duygusal
bazli dgerlendirmeye dayali olmasidir (Gooding 1995, dhoi ve dg., 2004:915).

Cronin ve Taylor'a gore, hizmet kalitesi, hizmehamu sirasinda belirli bir an igin,
tuketicilerin dgerlendirmesi sonucunda gan algisidir. Buna keitik, ttiketici tatmini,
bir streci; duygusal ve benzer faktorler iceregaddir tecribedir (Cronin ve Taylor,
1994:127). Dolayisiyla, davrasal temelli 6lcim sonucu elde edilen, tiketici
tatmininin, hizmet kalitesinde old@u gibi bir anlik olmayip, tiketicilerin uzun déneml
bir hizmet kalitesi davragini gosteren daha iyi bir gosterge aidau
savunmaktadirlar. Bu nedenle, Cronin ve Taylor Qd9%®arasuraman ve gli(1995)
tarafindan SERVQUAL olgandeki hizmet kalitesini belirlemede kullanilan,
tuketicilerin algi ve beklentileri arasindaki famkyerine, performans temelli dlcimun
tuketicilerin hizmet kalitesini dgrlendirmede daha uygun olglinu belirtmglerdir.
Daha acik ifade etmek gerekirse, yazarlar, hizraditdsini belirlemek amaciyla,
tuketicilerin  beklentilerinin  dlcilmesini  gerekli 6gnemektedirler. Bu amagla,
SERVQUAL oOlcezsindeki, taketicilerin  beklentileri kismi cikarildea sadece
performanslarin dlcildiu SERVPERF adini verdikleri dlcek gglimislerdir.

49



Algilanan dger, tuketicilerin Urlinlere yonelik 6din ve faydahan kagilastiriimasi
olarak ele alingy icin, bu alanda yapilmicalsmalarda algilanan faydalar olarak,
algilanan kaliteden bahsedidi gorilmektedir. Bu nedenle algilanan Kkalitenin

tanimlanmasi ve 6lctlmesi gerekmektedir.

Sanchez ve di (2006), algilanan kaliteyi, beklentilerle sonugiakasilastiriimasina
dayali olarak elde edilen sonucungddendirildigi, son derece bisel bir yapi olarak
ele almaktadir. Qer taraftan, algilanan gerin ise odunler ve vyararlarin
karsilastirildigl ve ayni zamanda duygular tarafindan etkileneiedendirmeler oldgu
belirtiimektedir. Bu sebeple, Sanchez vg.R006) tarafindan algilanan kaliteyi lgme
amaclh olgturulacak olceklerin, (SERVQUAL ve SERVPERF), agihn dgerin
OlcimU amaciyla Odunlerle ve duygusal yanitlarlamamlanmasi gerelg

vurgulanmaktadir.

1990’larin  bainda, hizmet kalitesi Uzerinde anamalar yapan ¢gtli yazarlar
tarafindan, algilanan derin tuketicilerin hizmet kalitesini gerlendirme strecinde,
onemli bir yere sahip oldunu belirtiimektedir (Bolton ve Drew 1991:383; Crorve
Taylor, 1992:65; Gallarza ve Saura, 2006:438gtmenin imaji da, tuketicilerin ger
algilamalari Uzerinde etkiye sahiptilsletme imaji ayni zamanda urin ve hizmet
kalitesiyle iliskilidir. isletme imaji, cevresel sorumluluklétmenin giivenilir olmasi vb.

unsurlardan olgmaktadir (Nauman ve Giel, 1995:5).

Genel olarak, literattrde yer alan gaialarda kalite ve der arasinda ki olduguna
yonelik bulgular elde edilmgiir (Murphy ve dg., 2000). Genel kabul goren gété,
kalite degzere girdi sg@lamaktadir (Oh, 2000:59; Gallarza ve Saura, 20d:4Baha
aclk olarak ifade etmek gerekirse, hizmet kalitesalgilanan hizmet dgrinin 6ncilu
oldugu belirtiimektedir (Bolton ve Drew, 1991). Ber modellerinde, kalite ve fiyat
yapilarinin, algilanan g@er tzerinde birbirinden gamsiz olarak etkilerinin agarildigi
gorulmektedir. Argtirma sonuclarinda, kalitenin ger Uzerinde pozitif, fiyatin ise
negatif etkisi oldgu gorilmektedir (Dodds ve gi 1991).

Ote yandan, literatiirde kalite ve tatmin onerishal@enel kabul gérmektedir. Algisal
yapilar olan dger ve tatmin kavramlarinin goreceli Gstunlikleretimdeki tartgmalara
ragmen c¢@u yazar tarafindan, derin, tatminin onculi oldgu belirtiimektedir
(Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997; Oliver, 199%Ddugall ve Levesque, 2000;
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Murray ve Hovat, 2002). Sonug olarak kalitegeleve tatmin arasinda gal bir zincir
bulunmaktadir. Bu zincir son yillarda 6zellikle iam calgmalarinda argirmacilarin

bagimhlik kavrami tGizerinde ygunlasmalarina neden olmaktadir.

Nitekim, pazarlama literaturt ile gkili olarak, turizm alaninda algilanangk Gzerinde
yapilims calsmalarda, algilanan hizmet kalitesi ve parasal fiyaslgilanan dgerin
oncdilleri old@gu belirtiimektedir (Jayanti ve Ghosh 1996; Murphy Rritchard, 1997;
Oh, 2000; Kashyap ve Bojanic, 2000; Petrick ve Baak, 2002, Petrick 2004a).
Ayrica, s6z konusu c¢amalarda turistlerin genel tatmini, ger algilamalar ile
ili skilendirilmektedir (Petrick, 2004b). Bunun yanindagenel olarak turizm
hizmetlerinde algilanan kalitenin algilanargeeile pozitif, parasal fiyatin ise algilanan

deger ile negatif ilgkili oldugu ortaya konulmaktadir.

Teorik ve ampirik argtirma sonuclarina gore, fiyat, tiketiciler taranddgsal Grin-
kalite ipucu olarak kullaniimaktadir (Monroe ve #lnhan, 1985; Dodds ve Monroe,
1985; Dodds ve di, 1991; Zeithaml, 1988). Tuketici bakacisiyla,fiyat, tuketicinin
arini elde etmek icin verdikleri (verilenler) olereanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988:
10). Tuketicilerin genel olarak algilaglifiyat ise, parasal ve parasal olmayan (zaman,
argtirma maliyetleri, uygunluk, ttketiciler tarafindaadgilanan stres vb.) fiyatlarin
bilesiminden olygmaktadir (Kashyap ve Bojanic, 2000:46; Yang ve Rete
2004:803).

Jacoby ve Olson (1977nesnel fiyat (objective prica)e algilanan fiyat (perceived
price) arasinda bir ayirrm yapmaktadir. Buna goére, nebyal, triinin gercek fiyati,
algilanan fiyat ise, tketiciler acisindan yorunmagfiyattir (Zeithaml, 1988:10). Daha
aclk ifade etmek gerekirse, algilanan fiyat, Grimésnel fiyatinin tlketici agisindan
ifade ettgi anlam olarak dgerlendirilebilir. Orngin, bazi tuketiciler satin algh
hizmetin tam fiyatini bilirken, gerleri gecmg satin alimlariyla karlastirma yaparak
satin aliminin pahall ya da ucuz aidukanisina varabilmektedir. Bazi tiketiciler ise
satin aldiklari fiyatlar hatirlamamaktadirlar (#eml, 1988:10).

Odedikleri paranin kadiginda algiladii kalite dizeyinde tiketiciler ayni zamanda
parasal olmayan maliyetlerden de etkilenmektedifarasal olmayan maliyetler, daha
Once ifade edil@ gibi, zaman, argirma maliyetleri, caba, psikolojik maliyetlerden
olusmaktadir (Zeithaml, 1988; Woodal, 2003). Bu sebgplgilanan parasal ve parasal
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olmayan maliyetlerin birlemi tiketicilerin genel olarak drin ya da hizmetnig
O0dediklerini temsil etfiinden dolayi, bu algilanan bedellerin trin ya damuatlere

yonelik algilanan dgerin tzerinde etkili oldgu sdylenebilir.

Algilanan fiyat, tuketicilerin Griin ya da hizmettsn almak icin katlangi bir 6din
olarak ele alinirken, ayni zamanda kalite dizeygtistergesi olarak da algilanmaktadir
(Lichtenstein ve @., 1988:244). Yiksek fiyatlar yiksek kaliteyi ifadamekte ve daha
fazla satin alma niyeti ofturmaktadir. Bazi durumlarda ise, yuksek fiyattatasal bir
Olcum olarak, urinleri satin alirken nelerin 6diarak verilecgini ifade etmekte ve
satin alma niyeti Gzerinde azaltici bir etkiye medémaktadir. Scitovszky (1945, akt.,
Dodds ve di.,, 1991:308)'e gore, urinun rakip Urlnlere gore adalizlk fiyattan
satilmasi tuketiciler agisindan ucuz @iducin ¢ekici bulundgu gibi, bazi durumlarda,
drinun icsel kalitesinin daha gik olarak algilaniimasina neden olmasindan dolayi
arint daha az cekici kilabilmektedir. Ayrica, tigder ayni Urin grubu icerisinde,
markalar arasinda yuksek dizeyde kalite farkinhigtiglarsa, bu durumda fiyati kalite
gostergesi olarak kabul etme ve markalargediendirme gilimi goéstermektedir
(Odabal ve Oyman, 2002:284-285).

Ote yandan, tiiketicilerin kalite algilamalari, tene yonelik kabul edilebilir fiyat
aralgina gore de kismen aciklanabilmektedir. Tuketilenn almak istedikleri Grinin
fiyatina yonelik kabul edebililir fiyat araliklaransahiptir (Monroe, 1979; Monroe ve
Petroshius, 1981, akt., Dodds vez.di1991: 309). Bu nedenle tiketiciler, sadece
aranlerin fiyatlarinin yiksek olmasi durumunda alan kacinmakla birlikte, ayni
zamanda, urUnlerin kabul edilebilir fiyat agahin altinda oldgu durumlarda ise,
kalitesinestiphe ile bakmaktadir (Cooper, 1969, akt., Dodddige 1991:309).

Ote yandan, tiketici, firmalarin sungluhizmetlerin kalite diizeyinin yiiksek olglunu
disinmesine ve firmanin gecsteé sundgu hizmet dizeyinden tatmin olabilir. Ancak,
buna rgmen, sunulan hizmete yonelik algilgddeser, hizmet almak icin katlanilan
odunler ve hizmetin tiketici acisindan faydasinamsikastirmasina bgh olarak, dguk
dizeyde kalmaktadir (Zeithaml vezdi1996:124). Orngn, kadin tiketici bir kuaforin
mikemmel bir dizeyde hizmet vegdii distnebilir. Ancak, bu kuafori ger
kuaforlerle kagilastirdiginda verdgi Ucretin yuksek olmasi ve kuafére giain

uzaklgindan dolayr zaman almasi nedeniyle s6z konusubkeiaforeceli olarak daha
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disUk deser atfedebilir. Benzegekilde Monroe (1990, akt., Eggert ve Ulaga, 20092:10
110)'ya gbre miteriler faydalarin arfindan ziyade, ddinlerin azalmasinagete

atfetmektedirler.

Bazi tuketiciler, Grintn fiyatini statii ya da pieshsuru olarak kullanirlar. Fiyat,
misterinin farkli ve seckin oldgu duygusuna hitap edebilir. (Odabare Oyman,
2002:284-285). O¥er taraftan, prestije ger atfeden bir tiketici, Griintin kendisine daha
yuksek prestij slamasi acisindan makul diizeyde fiyati @ala inanmasi durumunda
drinun fiyatina yonelik olumlu bir tutum sergileyi@h(Lichtenstein ve di., 1993, akt.,

Watchravesringkan ve Jurchisin, 2006:2).

Tuketicilerin Grin veya hizmetlere yoOnelik fiyat gdamalarinda, marka isminin
bilinirli gi ve guct 6nem tar. Uriinlerin markalari tiketiciler tarafindan hihiyorsa
fiyat, tiketicinin marka kalitesini gierlendirmesinde énemli bir gosterge olur (Odaba
ve Oyman, 2002:286).

Tuketicilerin Grin veya hizmetlere yonelik @ algilamalarinda, trin kalitesi hizmet
kalitesi ve dger odakl fiyatlarin 6nemine vurgu yapan, Nauma®08), misteri dezer

dclemesi yaklgmini 6ne sirmektedir.
Sekil 9: Musteri Deger Uglemesi

Deger Tabanl
Fiyatlar

Urtin Kalitesi Hizmet Kalitesi

Uriin ve hizmet kalitesi, ger tabanl fiyatlari
destekleyen unsurlardir.

Kaynak: Nauman (1995:17)
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Musteri deseri tUclemesi, trin kalitesi, hizmet kalitesi veseletabanli fiyatlar olmak
Uzere U¢ unsurdan almaktadir. Nauman'a gore, @té@ri deserinin yaratiimasi
amaclyla, her G¢ unsur acgisindanstaii beklentilerinin kaplanmasi gereklidir ve bu
Uc¢ unsurdan birinin mgeri beklentilerini kagilamamasi durumunda, iyi bir ger
sunumunun gercekierilemeyece&i belirtiimektedir. Yine, Nauman (1995)'e gore
uUreticilerin diguk kaliteli Grtnleri piyasaya surmesi durumundagedetabanl fiyat
yaklasiminin uygulanmasi karisizlikla sonuclanacaktir. Yine, yiksek kalit@liin ve
disUk kaliteli hizmet sunumu sonucunda, tiketicilersaglan yuksek ger algilamasi

yaratiimasi mumkuin gédir.

Urlinlerin blyuk bir kismi, hizmet unsurunu da icektedir. Orngin, dayanikli
dranlerin garanti kapsamlari, tamir ve bakim hideret UrUnlerin tiketici ile
buruturuldusu perakendeci ngaza ortamlarinda verilen hizmetler (trtnler hakkind
bilgilendirme, hizh hizmet vb.), Urursikayetlerinin alinmasi vb. Ote yandan,
hizmetlerin de Uriin unsurlarini icegdbilinmektedir. Orngin, restoran hizmetlerinde,
masa duzeni, fiziksel ortam, kuaftr hizmetlerinde, isa¢ stili buna 6rnek olarak
verilebilir. Dolayisiyla, tiketicilerin, Grin veyahizmetlere yonelik dger
algilamalarinda, kalite, fiyat, Grin, hizmet 6Zd#éri ve bu unsurlara yonelik
beklentileri belirleyici rol oynamaktadir. Ote yaarg tiketicilerin triin veya hizmetlere
yonelik deer algilamalarinirsekillenmesinde g6z 6nidnde bulundurulan bu unsurlar,
alternatif Grtnler agisindan gkrlendirilerek, en iyi dger sunan Urin/hizmet segimi
gerceklatirilir (Nauman, 1995:19).

Literatir Uzerinde yapilan camanin bundan sonraki kisminda, fiyat ve Kkalite
yapilarinin ele alingi algilanan dger modellerine yer verilmektedir.

Monroe ve Krishnan (1985), Monroe (1979)'un galasindan faydalanarak, fiyat,
algilanan kalite, algilanan 6dunler ve satin alnmgetn arasindaki ikkileri ortaya
koyarak algilanan deri kavramsallgtirmistir. Onerilen model Sekil 10’da yer
almaktadir. Modelde, nesnel fiyat Grinin gercek fiyati olard& aelinmaktadir.Bu
fiyatin nesnel 6zeliinin yaninda ayni zamanda, tuketiciler agisinddamnfade eden
0znel i¢csel temsil 6zefli de bulunmaktadir (Jacoby ve Olson, 1977, aktdd3ove d,
1991: 308).0rnezin, hesap makinesi, 39 $ olarak satsunuldgunda bazi tiketiciler
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acisindan pahali, bazilar agisindan ise, ucualolalgilanmaktadir. Bu nedenle, ayni
fiyatin algilamalarinin, tiketicilere, drtunlere vsatin alma durumlarina gore
degisebilecgini soylemek mumkundur (Cooper, 1969 akt., Dodddigel 991:308).

Monroe ve Krishnan (1985) tarafindan yapilan sga& sonucunda, ttketicilerin fiyat
algilamalar ile, algilanan o6dunler ve algilananlitéa arasinda pozitif ki
belirlenmitir. Dolayisiyla, tuketicilerin yiksek fiyati kaditgostergesi olarak algilai
gorulmektedir. Dger taraftan, algilanan kalite ile algilanangele arasinda pozitif,
algilanan odunler ile algilanan @ arasinda ise negatifsii ortaya ¢ikmgtir. Bu
bulgu, tuketicilerin Grtinlere sahip olmak icin kattigr 6dunlerin fazla olmasinin, s6z
konusu drtnlere yonelik algilggidezerin azalmasina neden ofgitnu goéstermektedir.
Tuketicilerin Grtnlere yonelik yiksek kalite algrialari yiksek dger algilamalarini da
beraberinde getirmektedir. §#r taraftan, tiketicilerin trlinlere yonelik algigddeser
ile, satin alma niyetleri arasinda pozitif birskii belirlenmistir. Dolayisiyla, yuksek

deger algilamalari, tiketicilerin Grinleri satin almigtetini arttirdgi séylenebilir.

Sekil 10: Fiyatin Algilanan Deger ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Ekisine Yonelik
Onerilen model

Algilanan
Kalite

v

\4

Fiyat Algilanan Satin Alma
Algilamasi Deger Niyeti

Algilanan
Odunler

A 4

A 4

Kaynak: Monroe ve Krishnan, (1985:308, akt., Dodds, Mewe Grewal, 1991:308).

Zeithaml (1988) tarafindan onerilen $ekil 4'te gosterilen agirma modelinde, i¢sel
ve dgsal dzelliklerin Grtnlerin kalite algilamalari Uzede etkili oldgu belirtiimektedir.
Zeithaml'in calsmasinda i¢sel Ozellikler, fiziksel bgien olarak ele alinmakta fiyat,
reklam duzeyi ve marka isminin kalite ve algilardeger Uzerinde etkili olan gsal
degsiskenler olarak tanimlanmaktadir. Gahada ayrica, tuketicilerin Grunlerin icsel

Ozellikleri hakkinda yeterli dizeyde bilgi sahibilm@amalari durumunda, ghal
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Ozelliklerden faydalandiklar belirlengtir. Diger taraftan, Zeithaml (1988)'e gotre
digsal oOzelliklerin, i¢sel Ozellikler hakkinda bilgialsibi olmanin yiksek dizeyde
maliyetlerinin olmasi durumunda (zaman, enerji viegerin isareti olarak algilangi,
odunler ve faydalarin g@erlendiriimesinde kullanilgg sonucu ortaya cikmaktadir.
Calsma sonuclarina goére, algilanan kalite algilanapede sebep olmakta ve daha
sonrada satin alma niyetini gturmaktadir.i¢sel (satin alimda neler hissedilive
dissal ozelliklerin (Grin ya da hizmetin Gnvani) ayamanda fiyat, kalite ile pozitif

yonlu bir iliski icerisinde oldgu belirlenmitir.

Dodds ve di. (1991), Monroe ve Krishnan (1985)'in modelini igaterek, dssal
ipuclari olan marka ismi ve mgaza ismini modele ilave etmlerdir. Olwturulan
modelde yer alan bu iki ipucu (marka ve gaza ismi), tuketicilerin kalite ve der
algilamalarini etkilemekte ve sonucta bu etki satma niyeti tGzerinde belirleyici bir
rol oynamaktadir. Ardirma sonuclarina goére, algilanan kalite ve algwardeger
arasinda pozitif bir ifiki oldugu belirlenmg olup, ayni ilski marka ve mgaza ismi ile
algilanan dger arasinda ortaya konulmaktadirgéx taraftan argirmada fiyat ve kalite
arasinda negatif gki oldugu belirlenmgtir (Sekil 11).

Sekil 11: Uriin ismi ve Magazaismi Ilave Edilerek Gengletilmis
Kavramsallastirma

Marka
Algilamasi

000

Magaza Magaza
Ismi Algilamasi
vy
»| Algilanan
Kalite
A 4
Fiyat Algilanan > Satin Alma
Algilamasi Deger Niyeti
A
- Algilanan
> Odunler

Kaynak: Dodds, Monroe ve Grewal (1991:308)

Sweeney ve @ (1997) tarafindan, tuketicilerin elektrikli ev edlerine yonelik

algiladiklari dger ve bu dger uzerinde etkili olan faktorlere yonelik dnerilemodel
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sekil 12’'de yer almaktadir. Modelde, Urin kalitesiryaninda teknik ve fonksiyonel
hizmet kalitesine yer verilnglir. Daha 6nce belirtild@i gibi, Gronroos (1983, 1988,
1990)’'a goreteknik kalite hizmetten ya da hizmetin c¢iktisindan alinayler olarak
tanimlanmg olup, fonksiyonel kalite ise, hizmetin vesgiklrecindeki kalitedir. Orrgn;
sa¢c kesimi icin kuafore giden bir mgtérinin sa¢ kesimi sirasinda aidihizmet
fonksiyonel hizmet olarak tanimlanirken, glurulan sa¢ modeli ise, teknik kaliteyi
ifade etmektedir. Modelde, ayrica kalite ve fiyatavkamlarinin birbirine
karistirlmamasi amaciyla tiketicilerin yakin ozellildesahip farkl elektrikli aletlere

yonelik fiyat kasilastirmasi yapmasi amaciyla, goreceli fiyagidkeni ilave edilmgtir.

Arastirma sonugclarina gore, saticilarin triin hakkindalgisi (teknik hizmet kalitesi)
tuketicilerin Grin kalitesi algilamalari tzerindekié olmakta ve 0Ozellikle sai

sirasindaki hizmet Kkalitesinin; tuketicilerin satialma niyetlerini, Grin kalite
algilamalarindan daha fazla etkilgidortaya cikmgtir. Fonksiyonel hizmet kalitesinin
ise, dg@rudan tuketicilerin satin alma niyeti Uzerinde ktkildugu, teknik hizmet
kalitesini etkiledgi ve sonrada Urin kalite algilamalan Uzerinde lietkidugu

belirtiimektedir. Model test sonuclarina gore, g@lefiyat ile algilanan dger ve satin
alma niyeti arasinda negatif birski oldugu belirtiimektedir. Bunun ginda modelde

yer alan dier degsiskenler arasinda pozitif bir gki oldugu gortlmektedir.
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Sekil 12: Algilanan Deser ve Onculleri

Fonksiyonel
Hizmet Kalitesi

A 4

Teknik Hizmet
Kalitesi

Satin Alma
Niyeti

Goreceli fiyat

Kaynak: Sweeney ve @i (1997:41).

Grewal ve di. (1998a) tarafindan djturulan veSekil 13'te gosterilen modelde, Dodds
ve dig. (1991) tarafindan onerilen modele fiyat indiridagiskeni ilave edilmg olup,
fiyat indirimi, marka ismi ve mgaza ismi, algilanan njaza imaji, algilanan Grin
kalitesi ve i¢csel referans fiyatini etkileyen oretilolarak tanimlanmgtir. Modele gore,
algilanan m@aza imaji, algilanan drtin kalitesi ve i¢sel referéigatinin ise, algilanan

deger ve satin alma niyeti Gzerinde etkili ofdudne sirtlmektedir.
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Sekil 13: Butunleyici Model

Icsel Referans

Fiyat - Fiyat
Indirimi e
A
Marka Algilanan Algilanan Satin
Ismi » Marka Kalitesi > Deger » Alma
Niyeti
A 4
Magaza Algilanan
Ismi »| Magazaimaji

Kaynak: Grewal, Krishnan ve Borin (1998a:334).

Arastirma sonuclarina gore, bisikletin satin alfndnagazanin imaji, mgaza adi ve
magazada saga sunulan Urtnlerin kalite algilamalari ileskilendirildigi, tiketicilerin
icsel referans fiyatlarinin, fiyat indirimleri, max ismi ve markanin algilanan kalitesi
tarafindan belirlengi ortaya konulmstur. Arastirmada, fiyat indirimleri, i¢csel referans
fiyatl, markanin algilanan kalitesinin ise, algdandeer Uzerinde etkili oldgu tespit
edilmistir. Bu etki, algilanan drtin kalitesi ve indirinflyat ile algilanan dger arasinda
pozitif olarak belirlenmitir. Algilanan dger ve mgaza imaji ise pozitif olarak satin
alma niyeti tGzerinde etkili olmaktadir. Atemada ayrica, 6nerilen modelin tersi olarak
fiyat indirimleri ile algilanan kalite arasinda radif bir iliski belirlenmitir. Arastirmaya
gore, tuketicilerin algilagh deger ve satin alma guciundekigilgmin 6nemli bir kismi

model ile aciklanmaktadir.

Magaza ismi, tiketicilerin algilanan 1gaza imaji tzerinde pozitif bir rol oynamaktadir.
Marka ismi de ayngekilde algilanan marka kalitesi Gizerinde anlamiidbkiye sahiptir.
Ayrica, algilanan marka kalitesi ise, algilanangaza imaji Uzerinde olumlu bir etki
yaratmaktadir. Cfer taraftan, fiyat indirimi, tiketicilerin i¢csel fierans fiyati tzerinde
negatif bir etkiye sahiptir. Fiyat indirimi bekleniaksine, algilanan marka kalitesi ile

iliskili ctkmamustir. Diger taraftan fiyat indiriminin tiketicilerin algilagi deger ile
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pozitif iliskili oldugu belirlenmgtir. Bu etki (pozitif iliski) oldukca kuvvetli olarak tespit
edilmistir.

Ayrica, argtirmada, algilanan marka kalitesi ile algilanargetearasinda pozitif bir
ili ski belirlenmi olup, i¢sel referans fiyatinin ise, algilanagetelizerinde pozitif etkisi
oldugu tespit edilmgtir. Algilanan dgerin de, tiketicilerin satin alma niyetleri Gzeend
pozitif bir etkiye sahip oldgu gorilmigttr. Arastirmanin bulgulari gecmiargtirmalari
destekler nitelikte olup, algilanan @ ve mgaza imajinin, tuketicilerin secim
sureclerinde 6nemli bir rol oynagistylenebilmektedir.

Ayni argtirmada, tuketicilerin trinlere yonelik bilgi duzeg 7’li Likert o6lcekle
Olcilmeye cakilmistir. Bu ¢algsmada, yuksek bilgi dizeyine sahip tiketici gurubunu
marka isminden yuksek dizeyde etkilgimdortaya cikmgtir. DUsUk bilgi dizeyine
sahip tuketicilerin, satin alma niyetlerinin ga@a imajindan daha cok etkilepigiancak
her iki gurup icinde, fiyat indirimlerinin, algilam deer Uzerinde gucli bir etkisinin
oldugu ifade edilmektedir.

Bisiklet sahibi olanlar arasinda yapilan saranada, markanin, i¢sel referans fiyati
Uzerinde buyuk bir etkiye sahip olglu gortilmektedir. Oier taraftan bisiklet sahibi
olmayanlarda, mgaza imaji, satin alma niyeti Uzerinde daha etlithakta, bununla
birlikte, indirimlerin ise, her iki gurup Uzerindesit etkiye sahip oldgu ortaya

ctkmaktadir.

Yine, Grewal ve di. (1998b) tarafindan fiyat katastirmal reklamlarin tuketicilerin
deger algilamalari Gzerindeki etkilerine yonelik ggtilen ve Sekil 14’de gdsterilen
modelde, reklami yapilan referans fiyati ve reklgapilan sati fiyati desiskenleri ile,
tuketicilerin algilanan kalite, i¢sel referans fiyalgilanan dgisim degeri ve algilanan
kazanim dgeri, satin alma niyeti ve a&tama gilimi arasindaki ilgkiler

incelenmektedir.

Arastirma sonuclarina gore, tuketicilerin bisiklete gbk deserlendirmelerinde,
aratirmacilarin bekledikleri gibi, satfiyati ile reklami yapilan referans fiyati ve kali

algilamalar arasinda anlamh bigkKi ortaya ¢citkmanstir.

Yine, argtirmada, tuketicilerin i¢csel referans fiyatlarigdnan kalite, reklami yapilan

satg fiyatl, reklami yapilan referans fiyatinin bir f@iyonu oldgu ortaya
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konulmustur. Arastirma sonugclaria gore, algilanan kazanirgedelle tiketicilerin kalite
algilamalar arasinda pozitif bir gki oldugu belirlenmgtir. Bu iliski Dodds ve di.
(1991) tarafindan da tespit ediktii. Ayni zamanda, algilanan kazanim gee,
tuketicilerin kismen kalite algilamalarindan etkibeektedir. Dger taraftan, reklami
yapilan sa# fiyatlarinin, kazanim dgri tzerinde etkili oldgu belirlenmgtir. Yine,
argtirmacilara gore, satifiyatinin tuketicilerin kazanim @eri tzerinde negatif bir
etkiye sahip oldgu disunilmekte ve algilanan gigim deserinin, tuketicilerin i¢sel
referans fiyati ve gercek satiiyatinin bir fonksiyonu oldgu belirtiimektedir. Yine,
ayni calgmada, gercek satifiyatl ile desisim dezeri arasinda negatif, i¢csel referans
fiyatlari ile tuketicilerin dgisim degeri arasinda pozitif ki ortaya ¢ikmgtir.

Sekil 14: Fiyat Karsilastirmali Reklamlarin Deger Algilamalarinin Etkisi Uzerine
Onerilen Model |

.......... > Algilanan

Kalite o Algilanan Satin alma
"| Kazanim (Elde -~ Niyeti
A Etme) Deeri >
Reklami yapilan Algilanan Aragtirma Ezilimi
Satg Fiyat | Degisim
g Degeri
icsel Referans

> Fiyati
Reklami Yapilan
""""""" Referans Fiyati

Kaynak: Grewal, Monroe ve Krishnan (1998b:47)

Yine, Grewal ve di. (1998b) tarafindan yapilan wvgekil 15'te yer alan model
yardimiyla aciklanan ikinci camada, algilanan kazanim gei ile satin alma niyeti
arasinda pozitif bir ifiki belirlenmistir. Diger taraftan, bu ¢aimada algilanan ggsim
degeri ile satin alma niyeti arasinda ve istatistikegldan anlamli olmayan zayif
dizeyde bir ikki belirlenmitir. Yine ayni camada, algilanan kazanim gdei ile
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arggtirma eilimi arasinda ise, negatif bir ski belirlenmg, algilanan dgisim degeri ile

arggtirma egilimi arasinda ilgki bulunmamgtir.

Grewal ve di. (1998b) tarafindan yapilan bu ikinci gahada, ilk gagmadaki bulgular
desteklenmekle birlikte, algilananglgm deseri ve algilanan kazanim geri arasinda
ili ski incelenmg, algilanan dgisim degerinin algilanan kazanim geri Gzerinde pozitif

etkiye sahip oldgu tespit edilmytir.

Sekil 15: Fiyat Karsilastirmali Reklamlarin Deger Algilamalarinin Etkisi Uzerine
Alternatif Model ( ikinci)

Algilanan
Kalite . Algilanan Satin alma
- Kazanim R Niyeti
Degeri v
A
Reklami yapilan Algilanan Arastirma Egilimi
Sats Fiyatl Degisim
Degeri
icsel Referans
Fiyat

Reklami Yapilan
Referans Fiyati

Kaynak: Grewal, Monroe ve Krishnan, R. (1998b)

Algilanan fiyat, kalite ve dger arasindaki ifkileri incelemeye yonelik ger bir calsma
ise, Teas ve Agarwall (2000) tarafindan yapgtmi Teas ve Agarwall (2000), Dodds ve
dig. (1991) tarafindan énerilen modeli gdeierek, Ulke megei (koken Ulke) faktorini
modele eklenmstir. Bu ¢calsmada, Dodds ve gi (1991) tarafindan yapilan gahadan
farkli olarak, odunler ile ger deiskenler arasindaki test edilmeyenskiler test
edilmistir. Daha acik ifade etmek gerekirse, algilanant&ate o6dunlerin, algilanan
deger ile dgsal ipuclari arasindaki gki Gzerindeki etkisinin derecesi ortaya konulmaya

calisiimistir.
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Sekil 16’da gosterilen modele gore, kalite ve figégilamalari, tiketicilerin kalite-6din
algilamalar ile dger algilamalari arasinda bir sii kurmaktadir. Modelde ayrica,
magaza ve marka isminin kalite algilamasinin 6nculdugli belirtiimektedir. Ayni
sekilde gecmyteki argtirmalarda da, marka isimleri ve gaza isimleri dysal kalitenin
ipucu olarak ele alinmaktadir (Dodds vg.diL991; Grewal ve di, 1998a).

Yine argtirmacilar, marka ismini, kalitenin gostergesi alardeerlendirmektedirler.
Bunun sebebini de tuketicilerin kalite ghlendirmelerini, marka ismine
dayandirmasiyla aciklamaktadirlar. Bengekilde, Dodds ve di(1991)’e gbore, marka
ve ma&aza isminin, Urin kalite algilamalari Gzerinde amlabir etkisinin oldgu

belirtiimektedir.

Sekil 16: Dissal Ipuclarinin Algilanan Kalite, Algilanan Odiinler ve Algilanan
Deger Uzerindeki Etkisine Yonelik Kavramsal Model

Ulke Adi
Markalsmi v \\ ( Algilanan
\ " Kalite
Magaza Algilanan
ismi Deger

Fiyat

Algilanan
Odunler

\4

Kaynak: Teas ve Agarwall (2000:279)

Arastirma sonugclarina gore, fiyat ile kalite arasinaeipf bir iliski saptanmgtir. Bu

iliski, Dodds ve di. (1991) tarafindan yapilan cgahayla tutarhlik gostermektedir.
Ayni argtirma, Dodds ve @i (1991)'nin ampirik sonuclarini gesheterek, fiyat ve
algilanan kalite arasindakigkiyi incelemg ve fiyatin, dger dssal ipuclarinin (kbken

tlkenin) bilinmesi durumunda, kalitenin gostergasiugu ifade edilmstir.
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Bu argtirmaya gore, kdken ulke faktérunin, algilanantkalizerinde anlamli etkisinin
oldugu gorulmektedir. Ancak, koken ulke etkisinin fiyiedlite, marka ismi-kalite,
magaza ismi-kalite arasinda aracilik etkisi gostermiedrtaya cikmgtir. Bu sonucg
yazarlar tarafindan, tiketicilerin markalari Uretirgerinden bgimsiz olarak
degerlendirdgi, bir bagka deysle, tiiketicilerce markanin dnemli olglw, Gretim yerinin

ise, 6nem tamadgi seklinde yorumlanmaktadir.

Onerilen bu modele gére atamacilar, algilanan kalite, algilanan ddiinleralglanan

deger arasindaki igkileri incelemi ve su bulgulara rastlamgtir; daha 6ncede ifade
edildigi gibi, argtirma Dodds ve @. (1991)'nin bulgularini geitirerek, algilanan
odunlerin algilanan derin anlamh bir belirleyicisi oldgunu go6sternstir. Yine

argtirma sonugclarinda, ghal ipuclari olan fiyat, marka, daza ve koken tlkenin
algilanan dger Uzerindeki etkisinin, algilanan kalite ve oOdiinle@asitasiyla
gerceklatirildi gi gérilmektedir. Catmada algilanan kalitenin algilanangee Uzerinde

pozitif etkisinin old@gu sonucu ortaya cikmstir.

Cronin ve dg. (2000), hizmet kalitesi, hizmet gkri ve tatmin arasindaki skileri
belirlemeye yonelik 6nergi model Sekil 17°'de yer almaktadir. Camada, farkl
hizmet sektorinde (spor (katilimci ve seyircgleace, salik, uzun mesafe gamacilik,
fast food) uygulanan iki farkh c¢amada, toplam olarak, 1944 tuketiciden

faydalaniimgtir.

Arastirma bulgularina gore, hizmet kalitesi ve hizmegeadi arasindaki pozitif ifki
kismi olarak kanitlanngtir. Ancak, odlnler ve der arasindaki igkinin anlaml
olmadgl ortaya cikmgtir. Dolayisiyla, argtirmacilar, literatirdeki 6din ve kalite
karsilastirmasina dayall olarak ele alinan algilanarged@ belirlenmesinde kalite
faktorindn fiyata gore daha onemli ofgenu belirtmektedirler. C¥er taraftan, hizmet

kalitesi ve hizmet dgerinin tatminin onculu oldgu ortaya ¢ikmytir.

Calsmada ayrica, hizmet geri ile satin alma niyetleri arasindaskinin anlaml

oldugu, sa&lik ve uzun mesafeli gamacilik hizmetleri dyunda ise, hizmet kalitesinin
tatmin Uzerinde dgrudan etkiye sahip olgw belirtiimektedir. Cakmada ayrica
modeldeki dgiskenler arasindaki dolayli etkiler incelenerek, hetnrkalitesinin satin

alma niyeti Gzerinde dpudan olmayan pozitif etkisinin olgu belirtimektedir. Dger
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taraftan, hizmet kalitesinin satin alma niyetlegetindeki etkisinin hizmet dgeri

aracilglyla gercekletigi ortaya ¢ikmgtir.

Sekil 17: Cronin ve dig. (2000) Tarafindan Onerilen Model

Hizmet
Degeri

Hizmet
Kalitesi

Kaynak: Cronin ve dg. (2000:207)

Tam (2004)'Un, restoran hizmetlerine yonelik hizrkelitesi, algilanan dgr ve tatmin
arasindaki ikkileri aragtirmaya yonelik olgturdugu model ise, Sekil 18‘de
gosterilmektedir. Argtirmadasu bulgular elde edilngtir: Algilanan hizmet Kkalitesi,
misteri tatmini Uzerinde pozitif etkiye sahip olurkeparasal ve parasal olmayan
maliyetler ise, algilanan dger Uzerinde negatif etki gostermektedir.gé&i taraftan
algilanan dgerin ise, tatmin ve satin alma niyeti Uzerinde pblir etkiye sahip oldgu
arastirma sonuclariyla desteklenmektedir. Tam (200/fiadan yapilan asarmadaki
bulgularin, algilanan ger, algilanan kalite ve o6dunler arasindakgkilere yonelik
olarak gecmii destekler nitelikte oldgu sylenebilir.
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Sekil 18: Tam (2004) Tarafindan Onerilen vdliskileri Gosteren Model

Algilanan
Hizmet
Kalitesi

Satin Alma
Sonrasl
Davrang

Algilanan
Parasal
Maliyetler

Algilanan
Deger

Algilanan
Zaman
Maliyetleri

Kaynak: Tam (2000:903).

2.2. Algilanan Risk

Tuketiciler, drtnlere yonelik derlendirmelerinde risk faktorini de g6z Onune
almaktadir. Ozellikle son yillarda algilanansde ve iliskili kavramsal yapilara yonelik
argtirmalarda, algilanan riskin algilanan gge Uzerindeki etkilerinin asarildig
gorulmektedir. Buna karik, algilanan dger alaninda, algilanan risk faktérini ele alan
calismalar sinirl sayida kalgtir (Sweeney ve @i, 1999; Teas ve Agarwall, 2000;
Chen ve Dubinsky, 2003; Snoj vezdi2004; Oh ve Jeong, 2004).

Cogu satin alim kararlari istemeyen sonuclar ortaygmaktadir (Oh ve Jeong,
2004:345). Bu bglamda, tiuketiciler satin alma konusundaki karamideu (hangi
drinlerde, ne zaman, ne miktarda, ne siklikla)leidkar kariya kalmaktadirlar.
Algilanan risk tiketicilerin triin satin alimi ve llanimiyla ilgili olarak bekledji

sonuca ulgamamasseklinde ortaya ¢ikmaktadir (Dodds, 1996:1).

Yine algilanan risk, tuketicilerin drtnleri satinlma ve kullanimi sonucunda
beklenmedik bir c¢ikti ile karlasma olasilgl olarak tanimlanmaktadir (Bauer, 1960;
Oglethorpe, 1988, akt., Dodds, 1996:1). Sweeneyige (1999:81)'e gbre bu risk,
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tuketiciler tarafindan Urin ya da hizmet alirketirbdir diizeyde kayipla karlasmaya
yonelik subjektif bir tahmin olarak tanimlanmaktaBir baska deysle; algilanan risk,
tuketicilerin subjektif dgiincelerle yank karar verme olasgi ve Urtnlerden beklenen
faydalarin sglanamamasi olarak ifade edilebilir (Roselius, 19dR&t., Snoj ve d.,
2004:159).

Literatiirde algilanan riske yonelik gahalar incelendiinde, tiketicilerin parasal ve
parasal olmayan risklerle karkariya kaldgi gortlmektedir (Murphy ve Enis, akt.,
Snoj ve dg., 2004:159; Mitchell ve Greatorex, 1993; Murray Sehlacter, 1990, akt.,
Boksberger ve Craig-Smith, 2006:8; Dodds, 1996:undgore riskler alti grup altinda

ele alinmaktadir;

Finansal Risk:Tuketicilerin satin aldiklari Griin yada hizmetlgi@nelik beklentilerini
karsilayamadiklarinda paralarini kaybgitbir riski olarak tanimlanmaktadir (Murphy
ve Enis 1986, akt., Snoj vegdi 2004:159). Finansal risk Dodds (1996:1) tarsedmd
parasal risk olarak adlandiriimaktadir.

Fonksiyonel risk:Uriinlerin, tiketicilerin bekledi gibi calsmamasi, fonksiyonlarini
beklenildigi gibi yerine getirmemesi veya bozulamasi riskirakatanimlanmaktadir
(Dodds, 1996:1).

Sosyal RiskSatin alinan Urtnlerin arkagdiar, yakin ilgkide bulunulan kiiler tarafindan
onaylanmamasi riskidir (Dodds, 1996:1). Dodds (329§0ore, tuketicilerin Urln ya da
hizmetlere yonelik 6dedikleri fiyat ve kalite anada kagilastirma yapmakla birlikte,
aynl zamanda satin alimlarinin arkgdda, aileleri ve yakin ikkide bulundgu Kkisiler

tarafindan nasil algilanaggaa gore bir dgerlendirme yaptiklari belirtiimektedir.

Psikolojik Risk:Yanlis Grlin seciminin tiketicinin egosu Uzerinde nedaitifetki ortaya

koyma ihtimali sonucunda ortaya ¢ikan risktir (Svejdis., 2004: 159).

Zaman RiskiUrun beklenildgi gibi calismadginda zaman kaybingstama riskidir. Bu
zaman kaybi, drinun tamir edilmesi, gd@mine yonelik kayiplarida icermektedir
(Boksberger ve Craig-Smith, 2006:8). Ote yandanidiu(1999, akt. Snoj ve @i
2004:159) tarafindan zaman riski, tiketicilerinriiga da hizmet seciminde katlargmi
oldugu argtirma sdresinin, drtin ya da hizmetin beklentileaskamamasi durumunda,

kayip olarak gorulmesi olarak tanimlanmaktadir.
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Fiziksel risk:Satin alinan Grinin zararli,géi&siz olma riskidir (Dodds, 1996:1).

Algilanan riskle ilgili olarak argirmacilar tarafindan énerilen modellere balgidda,
Sekil 18'de yer alan ve Dodds (1996) tarafindan ieemodelde, Monroe ve Krishnan
(1985) Sekil 10) ve Dodds (1991)S€kil 11) tarafindan 6nerilen modellerden farkl
olarak, dger modeli icinde algilanan risk ve algilanan odiinlé&lctlmeye cakildig
gorulmektedir. Argtirmada, bisiklet Grand kullanilgiolup, bu Grintn kullaniima
sebebi olarak, hem bay hem de bayanlarin kullagedsil Griin gibi gortlmesi, farkh
fiyat dizeylerinde saga sunulmasi ve agrmaya katilan tiketicilerin potansiyel bir
alici olmasskeklinde ifade edilmektedir. Asarmaya gore, tiketicilerin marka hakkinda
bilgi olup olmamasina goére gigmeyen, fiyat ile algilanan kalite ve algilanan deiin
arasinda pozitif bir ifiki ortaya cikarilmgtir. Fiyat ve algilanan kalite arasinda ise,
ikinci dereceden guclu bir gki ortaya konulmstur. Fiyatla satin alma niyeti arasinda
ise negatif bir ilgki vardir. Parasal olmayan (fonksiyonel, psikolojik pazarlama)
riskler, fiyat arttginda azalmaktadir. Agarmada, sosyal risk boyutu acisindan herhangi
anlamh bir ilgki ortaya konulmangtir. Yine argtirmada ayrica, tuketicilerin kalite ve
algilanan dger, fonksiyonel, psikolojik ve sosyal risk arasiraddamli derecede pozitif
bir iliski belirlenmis olup, algilanan kalite ve pazar riski arasindanegatif bir ilgki
oldugu ileri surdlmigtar. Ayrica, algilanan oédunler ve algilanangele psikolojik ve
sosyal risk arasinda da negatif birskli oldugu ifade edilmektedir. Ardirmada,

algilanan fiyat artfiinda, tuketicilerin algilagh deserin arttg tespit edilmgtir.
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Sekil 19: Fiyat ve Marka Bilgisinin Uriin Degerlendirmeleri Uzerindeki Etkisi

Tuketici Riski

Risk
Algilamasi
Algilanan -Fonksiyonel
Kalite -Psikolojik
-Sosyal
-Pazar

Markaisminin
Algilanmasi

A 4

Satin

alma
niyeti

\ Algilanan

Algilanan (Parasal)
Parasal Deger
» Odiinler

Fiyatin
Algilanmasi

Nesnel Fiyat

A 4

Kaynak: Dodds (1996:2)

Sweeney ve di (1999) de, elektrikli ev aletlerine yonelik yagnoiduklari aratirmada,
fonksiyonel hizmet kalitesi, teknik hizmet kalitesilgilanan trin kalitesi, algilanan
goreceli fiyat ve algilanan performans/finansakins algilanan dger tzerinde etkili
oldugunu go6steren modeli oOnergtir  (Sekil 19). Argtirma sonuclarina gore,
fonksiyonel hizmet kalitesi, teknik hizmet kalitesigilanan trin kalitesi ile algilanan
deger arasinda pozitif bir gki, algilanan fiyat ve algilanan finansal/performamsk
arasinda negatif bir gki belirlenmgtir. Sonuc olarakta, algilanan giin satin alma
niyeti Uzerinde pozitif etkisinin oldiw gortlmektedir. Argtirma sonuclarinin, algilanan
oddunler, algilanan kalite ve algilanangdearasindaki ikileri inceleyen argtirmalarla
tutarhlik gosterdti ifade edilebilir.
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Sekil 20: Algilanan Deserin Kavramsal Modeli

Fonksiyonel
Hizmet
Kalitesi

Teknik
Hizmet
Kalitesi

Paranin
Karsiliginda
Deger

Satin Alma

Algil LT
gilanan Niyet

Uriin Kalitesi

Algilanan
Goreceli Fiyat

Algilanan
Performans/
Finansal risk

Kaynak: Sweeney, Soutar ve Johnson (1999:82).

Ote yandan, Snoj ve @i (2004), tarafindan Slovenya’'da ampirik bir sarana
yuratulmis ve algilanan deer, algilanan kalite ve algilanan risk arasindékkiiere
Sekil 20’te yer alan modeli 6nerilgtir. Calismada, algilanan faydalar, kalite ilesKili
desiskenler olarak, algilanan d&dunler ise, riskle skili degiskenler adiyla
gruplandiriimgtir.  Arastirma sonuclarina gore, algilanan fiyatin algilankalite
Uzerinde pozitif bir etkiye sahip olg@u belirlenmitir. Bu etki ayni zamanda, kiguk
elektrikli ev aletleri tzerinde agarma yapan Sweeney ve gdi(1997) ve hesap
makineleri Uzerinde agarma yapan Teas ve Agarwall (2000) tarafindan da
belirlenmitir. Algilanan riskin ise, algilanan ger tzerinde negatif bir etkiye sahip
oldugu ortaya konulmaktadir. Ayrica, algilanan kalitealgilanan risk arasinda negatif
bir iliski oldugu gorulmektedir. Bu ikki, Sweeney (1997) tarafindan yapilan gakda

70



da belirlenmekle beraber dahasdki bulunmugtur. Arastirmacilar algilanan riskin,
algilanan kalite ve algilanan ggr arasinda aracilik eiini de belirtmglerdir.

Sekil 21: Algilanan Kalite, Algilanan Risk, Algilanan Uriin Kalitesi Arasindaki
Tliski

Algilanan
Kalite

Algilanan
Deger

Algilan
Risk

Kaynak: Snoj, Korda ve Mumel (2004:161).

Yukarida aciklanan modellerin yaninda, Oh ve Je(4) tarafindan 6nerilen ve
Sekil 21'de gosterilen modelde, gegngialsmalardan farkli olaraknarka sinifi ve fiyat
adaleti degiskenlerin yer aldii goérilmektedir. Yuksek dizeyde marka sinifi, ylikse
dizeyde kalite ve kalite algilamalarina neden @tdaler gecng calsmalarla ortaya
konulmaktadir (Dodds ve @i 1991; Grewal ve i, 1998; Zeithaml, 1988).
Arastirmada, otel hizmetlerine yonelik algilanangde 6nculleri ve sonuclari ele
alinarak dgerlendirilmistir. Keller (1993, akt., Oh ve Jeong, 2004:347)ksek
duzeyde marka bilinirlifinin, markalarin fiyatlandiriimasinda, belirli ¢rikalara neden
oldugunu belirtmektedir. Orngn, bilinirlili gi yiksek markalarin fiyatlar yiiksek olarak
algilanmaktadir (Oh 2000, akt.,, Oh ve Jeong, 20604:3Bununla birlikte, yiksek
dizeyde marka bilinirgi, olumlu fiyat adaleti (adil fiyat) algilamalarigia beraberinde
getirmektedir (Oh ve Jeong, 2004: 347).

Arastirma sonuglarina gore; marka sinifinin, algilakahte ve algilanan fiyat, fiyat
adaleti Uzerinde de anlamh pozitif bir etkisinitdagu belirlenmgtir. Yine nominal

fiyatin, algilanan fiyat Uzerinde pozitif, tiketmiin fiyat adaletine yonelik
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yargilamalari tizerinde ise negatif bir etkiye satigusu tespit edilmgtir. Buna kasilik
fiyat ve kalite arasindaki pozitif gki de gecmy calsmalari destekler niteliktedir.
Algilanan fiyat ile algilanan d@er arasinda ise, negatif birski tespit edilmesine
karsilik, algilanan risk Gzerinde pozitif bir etkiye lp olund@gu gorulmektedir.
Algilanan fiyatin, fiyat adaleti Uzerindeki etkiginise, anlamh ve pozitif oldiu
belirlenmitir. Ote yandan, algilanan Kalitenin risk algildana (izerindeki etkisinin
negatif ve anlaml oldiu, deser algilamalari Gzerinde ise anlamli ve pozitifigtkn
oldugu tespit edilmgtir. Diger taraftan ardirmada, algilanan kalite riski ile algilanan
deger arasinda beklenen negatifkii ortaya ¢cikmany, ayrica algilanan kalite ile fiyat
adaleti arasinda ise, beklegidigibi pozitif etki olmadg gorulmstir. Ayrica
aragtirmada, beklendi tzere, algilanan fiyat adaleti ile algilanargelearasinda pozitif

bir ili ski belirlenmistir.

Sekil 22: Algilanan Deserin Genisletilmi s Kavramsal Modeli

Marka Sinifi Algilanan [
Kalite
v v v
Gergek Fiyat Algilanan Algilanan .| Algilanan
Fiyat Risk g Deger
\ 4
Marka Fiyat Adaleti
Farkindalg > <

Kaynak: Oh ve Jeong, (2004:345)

Yine, bu konuda Oonemli ag@rmalari bulunan Kwun (2004) tarafindan, literatir
algilanan fiyat, kalite, di#&r ve satin alma niyetine yonelik gahalar incelenerek,
misteri dezer suirecinde yer alan, marka, fiyat, algilanagedeceit arastirma davraryi

ve gecnmy deneyim dgiskenlerine argtirma modelineSekil 22’de yer verilmgtir. Bu
degiskenlerin miterilerin alsam yemgi deneyimi 6ncesi ve sonrasindaki durumunun,
algilanan dger ve satin alma niyeti Gzerindeki etkisi 6lcmewdisdmistir. Modelde,

gecmi calsmalardan farkl olarak, daha ayrintili analizlerpyabilmesi amaciyla,
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marka ismi etkisi; marka sinifi ve marka Gnvaniset&larak, fiyat etkisi ise; algilanan
ortalama pazar fiyati ve beklenen/algilanan fiylarak ikiye ayrilmgtir. Marka sinifi,
misterilerin tercih ettikleri restorandaki tUrin sindi yonelik algilamalari olarak ifade
edilmis ve bu algilamalar ¢cok dik siniftan cok ytksek sinifa gl siralanmytir.
Ortalama pazar fiyati ise, restoranlardaki ortalaakeam yemgi fiyati olup, ¢alsma
icin secilen restorandaki fiyata yakin olan fiydarak tanimlanngtir. Beklenen fiyat
ise, tercih edilen restorandakisakn yemgi icin beklenen fiyati, algilanan fiyatta,
aksam yemginden sonra 6denen fiyata yonelik algilamalardiney misteri dezerini
daha ayrintili analiz etmek amaciyla, algilanagedee kagilastirilan deger olarak iki
misteri dezeri Uzerinde durulmaktadir. Algilanan gde, hedefteki tUrini satin alma
surecinde, mdierilerin kazanclari (6rn; kalite) ve Kkayiplariniférn; fiyat)
karsilastirmasi sonucunda elde edilengde olmakla birlikte, kanlastirilan deger ise;

secilen drdndn alternatif Grtinlere nazaragedielir.

Arastirma sonuclarina gore, gin yemgine yonelik dgerlendirme dncesinde, marka
sinifi ve algilanan risk ggeskenleri anlamli bir diizeyde algilanangege aciklamaktadir.
Diger taraftan, karlastirmali degser Uzerinde beklenen fiyat ve algilanan riskin aria
bir gicunin oldgu belirtiimektedir. Marka sinifi dindaki 6nemli dgiskenlerin,
algilanan ve karlastirmall degger tGizerinde negatif bir etkiye sahip ofdubelirlenmgtir.
Ilging olan, daha o©nce restoran deneyimi bulunareticiler acisindan yalnizca
algilanan riskin, algilanan ve kaestirmali deerin Uzerinde negatif bir anlamh
etkisinin oldgu gorilmesidir.

Aksam yemginden sonra ise, marka sinifi ve algilanan riskinlanan dger tzerinde
negatif etkisinin oldgu tespit edilmgtir. Diger taraftan, marka sinifi, beklenen fiyat ve
algilanan riskin ise, kaastirmali degeri aciklamada bir anlami olgu belirlenmitir.
Marka sinifinin pozitif etkisinin dinda, modeldeki der desiskenlerin, algilanan ve
kargilastirmall deger Uzerinde negatif etkisi oldu gorulmigtir. Restoranda akm
yemesi deneyimi olan tuketiciler acisindan marka siwé algilanan risk, algilanan

deger ile anlamli bigekilde iliskilendirilmistir.

Algilanan dger ve algilanan riskin satin alma karari tzerindskisi incelendiinde,
aksam yemgi oOncesi ve sonrasinda da, satin alma dawrahsisimini aciklama

konusunda tahmin edici bir etkisinin ofglu belirlenmgtir. Daha acik ifade etmek
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gerekirse, algilanan risk satin alma dawlani Gzerinde negatif etkiye sahip olurken,
algilanan dger ise pozitif bir etkiye sahiptir.

Kwun (2004) tarafindan yapilan gahada, daha 6nceki gtamalardan farkl olarak,
aynli tuketicilerin hizmet dncesi ve hizmet soni@gilamalari argiriimistir. Arastirma
sonuclarindan da goralga gibi, hizmet 6ncesi ve sonrasinda tuketicilerigilanan

degerinsekillenmesine yonelik bazi farkhliklarin olgu ifade edilmektedir.

Sekil 23: Kwun (2004) Tarafindan Onerilen Arastirma Modeli

e Marka Musteri Degeri
Unvani
e Marka Sinifi « Algilanan
Deser
¢ Karsllastirilan
Deger
* Pazar fiyati
* Beklenen _ Satin Alma
algilanan fiyat Niyeti
Cssit Arama
¢ Risk Etkisi

¢ Algilanan Risk

Kaynak: Kwun (2004:39).

Yine, bu konudaki agirmalarina 6nem verilen Gallarza ve Saura (2008pahar
tatilinde grup olarak tatile cikaiispanyol Universite g@encilerinin tatil paketinin
algilanan dgeri Uzerinde ardirma yapmytir. Olusturulan modelde, Holbrook
(1999)'un deer tipolojilerinden faydalanilmgtir. Buna gore, Holbrook'un 6nergi
oldugu dezer tipolojilerini tatil hizmetlerine uyarlanaraekil 23'te yer verilen model
olusturulmustur. Modelde dgerin negatif ve pozitif boyutlari, algilanan géein
oncdlleri olarak yer almaktadir. Ayrica, literatékil araclar-amac¢ modelleri incelenerek
algilanan tatmin ve Igamhlik degiskenleri modele ilave edilrgiir. Olusturulan modele
gore, algilanan derin, tatminin oncull ve tatmininde sonug olarakibdiliga neden

oldugu 6ngorulmektedir. Ardirma sonugclarina gore, hizmet kalitestlemce, estetik,
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sosyal dgerin, algilanan deer ile pozitif, zaman ve c¢aba harcama ile negétkili
oldugu saptannstir. Diger taraftan, algilanan ger tatminin 6nculi olarak ele alinirken,
misteri tatmininin ise, bamlihgin éncult oldgu ifade edilmgtir. Arastirma sonuclari
gecmi calsmalarn destekler nitelikte olup algilanan faydadégilanan dgerle pozitif
iliskili, diger taraftan ise algilanan 6dunlerle negatif bigkiliicerisinde olmaktadir.
Ancak argtirmada, algilanan odunler olarak yalnizca, zamancaba tasarufu ile
algilanan dger arasinda anlaml negatif bir ski belirlenmitir. Verimlilik ile
bagimhlik arasinda ise pozitif bir gki oldugu ifade edilebilmektedir. @er taraftan,
algilanan risk ve parasal maliyetlerle algilanagedearasinda anlaml bir gki ortaya
ctkmamstir. Genel olarak turizm c¢amalarinda ise, algilanan 6dunler ile algilanan
deser arasinda zayif bir gki oldugu gorulmektedir. Bu calmalarda algilanan
oddunlerin arasinda risk ve zaman faktorlerine yeiimemektedir. Bu nedenle Gallarza

ve Saura (2006) tarafindan yapilan gah turizm literattrini destekler niteliktedir.

Sekil 24: Gallarza ve Saura (2006) Tarafindan Reviz&dilen Model

Hizmet
Kalitesi

Sosyal Dger

Eglence

Algilanan
Deger

Bagimlilik

Zaman ve
Caba
Harcama

Kaynak: Gallarza ve Saura (2006:437-452)
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2.3. Kultariin Algilanan Deger Uzerindeki Etkisi

Calsmada daha oncede belirtigdigibi, algilanan dger Uzerinde literatirde farkli
yapilarin etkili oldguna yonelik bulgulara rastlanmaktadir. Bu yapilardairide
kaltardar. Kultar, belirli bir toplumun Gyeleri tafindan paylslan ve aktarilan davragi
sonugclarl ile @renilen davramlar butinid olarak tanimlanmaktadir (Ralph Linton,
1981:489, akt., Odabave Barg, 2002:312). Kultdr, dil, bilgi, din, gelenek, goek,
yemek, mizik, sanat, teknoloji, gaha yontemleri ve toplumun Ureititim yapitlari
kapsamaktadiiglamaslu, 2003:159).

Literatiirde kaltur kavramiyla, algilanangde arasindaki ifkiyi arastiran sinirli cayma
yapildgr gorulmektedir. (Overby ve gi, 2004; Overby ve di, 2005). Kulttrin
tuketici davranglar1 Gzerindeki etkisi ve dolayisiyla trtin ya darheti dgerlendirirken
kullanmsg oldugu kriterlerin, kultir tarafindan etkilenmesi muhdir. Tiketici
davranglari alaninda kalttrel derlerin, tuketicilerin motivasyonu, hayat tarziugr
secimleri ve tiketici ihtiyacglari Gzerinde guclir ktkiye sahip oldgu belirtiimektedir
(Tse ve di., 1988:387). Aynisekilde, kultirin tiketicinin algilagh deser Uzerinde

etkili olabilecei g6z dninde bulundurulmaktadir.

Overby ve di. (2004), kdlturin algilanan ger Uzerindeki etkisini ortaya koymak
amaclyla araclar-amag teorisinden yararlanmanirekggmni ileri strmilerdir. Bu
baglamda, Overby ve @i (2004), araclar-amac¢ modelini kullanarak kuiltttiketici

deger hiyeragisi Uzerindeki etkisine yoneligekil 25'te yer alan modeli dnergherdir.
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Sekil 25: Kultirin Tlketici De ger Hiyerar sisi Uzerindeki Etkisine Yonelik

Kavramsal Model

Tuketim Sonuglari TUKET ICILERIN

URUN/HiZMETE
) YONELiK
ALGILANAN
DEGERI

Ulusal
Kultar
Mercegi

Uriin/ Hizmet

Bilgisi

\ 4

Arzulanan Sonuglar

/

.

Kaynak: Overby ve di. (2004:439).

Kaltar kavrami, yapilan agairmalarda genellikle araclar-amag hiygrsinde yukaridan
asaglya daru bir baks acisiyla ele alinmaktadir (Gutman, 1982, aktatwerby ve
dig, 2004:439). Buna go0re, kultlr tuketicilerin aralldari son duruma yonelik
degerleri olwturmaktadir. Overby ve gi (2004) yukaridaki modelde, kiltturtn araclar-
amac hiyeragisinin her kademesi Uzerindeki etki olagun argtirmistir. Bunu da,
kaltara algisal lens olarak gerlendirip, 6zellikler ve sonugclarin, arzulanan slomuma
yonelik algilamalar tzerindgekillendirici bir rol oynadg belirtiimistir. Bu balamda,
Fransiz ve Amerikan ulusal kiltaranun trinlekili deger Uzerindeki etkisine yonelik
Overby ve di. (2004) tarafindan yapilan atmmada, Amerikan ve Fransiz
tuketicilerinin saraba yonelik d&er hiyeragi kademelerinde farkhliklar ve benzelikler
oldugu belirlenmgtir. Bu balamda, o6rngin, her iki Ulke agisindan hedonizm son
durum olarak, geleneksellik ise sosyal sonu¢ olaegkrlendirilirken, tatmin ise yalniz

Amerikan tuketicisi acisindangksel sonug olarak algilanmaktadir.ger taraftan, kalite
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ve lezzetin her iki Ulke tiketicisi agisindan sogaellik olarak dgerlendirildigi ortaya
ctkmistir.

Modelde tuketicileri, saticilarin pazarlama cabalazizdan &iza iletsim, Griin ya da
hizmete yonelik kiisel deneyimler gibi, bilgi kaynaklarindan gsadiklari bilgiler,

araclar-amac hiyergisindeki Griin ya da hizmet 6zellikleri ve sonuglamrzulanan son
durumun sekillenmesinde etkileyici bir rol oynagh belirtiimektedir. Dolayisiyla,
araclar-amaclar hiyergsine ba&ll olarak yukarida ifade edilen bilgiler tuketiaile

arin veya hizmetlere yonelik ger algilamalar Uzerinde de etkili olglu

belirtiimektedir (Overby ve ¢i, 2004).

Overby ve di. (2005), araclar-amagc teorisinden yararlanaraéetith durumu (context)
icerisinde, kudltirin toketici d@erinin  iki 6zelligi Uzerinde etkisinin oldgunu
belirtmistir. Bu 6zellikler 1) anlam ve 2) araclar-amac¢ migde icerik ve yapisinin
goreceli onemi olarak tanimlangtir. Anlam, Urin ya da hizmetin, araclar-amag
modelinde yer alan 6zellikler, sonuclar ya da amah son durum olarak ne anlama
geldigi, bir baska deysle tiketiciye ifade eti semboller olarak tanimlangtir. Bunun
sebebi de, tuketicinin kdltirinun géir tiketicilerle etkilgim halinde olmasidir.
Araclar-amac¢ modelinin icerik ve yapisinin gorea@iemi ise, genel bir tiketim
durumunda, bir Urin ya da hizmetin Ozellikleri, danan sonuglari ve arzulanan son
durum ile dger 6zellikler ve sonugclarin, arzulanan son durukdglilastiriimasinda
ulasilan deger ya da 6nem olarak tanimlanmaktadir. Overby ge(@005)’ ne goére, bu
iki deger Ozellgi birbirinden bg&msiz olmayip birbiriyle etkilgm icerisindedir.
Ornegin, yilksek fiyat, kalite ve prestiji simgelemesinjaninda, tiiketicinin belirli bir
statii kazanmasi igin goreceli olarak daha yluksekm@nsahip olabilecektir. Bir klea
deysisle, tiketici yuksek fiyatli bir takim elbiseyi, ki ve prestij olarak goriurken, ghr
tuketici yuksek fiyatl, daha 6nemli olarak algilayistati kazanmak amaciyla bir

goOsterge ve anlam olarak kullanmaktadir.

Overby ve di. (2005) kaltaran tuketicilerin trin ya da hizmeft@nelik olusturduklar
degerin anlamlari Uzerinde etkili olabilegiai tahmin ettiklerini belirtmektedir. Ayni
kisiler, 6zellikle, kilturin araglar-amag hiyegisi Gzerinde ¢oklu etkisinin olabilegemi
savunmaktadirlar. Adi gecen yazarlara gore, kigttinuclara yonelik anlamlar tGzerinde

etkili olabildigi gibi, bazi durumlarda sonuclari atlayarak,gdman Grin ya da

78



hizmetlere yonelik anlamlar Uzerinde etkili olabdktedir. Ayrica, yazarlar son
durumlar tzerinde dahi kalturan farkh etkilerinotabilecegini belirtmekte, kaltirin bu
farkll etkisinin, kdltiri olgturan baskin unsurlarin  toplumlar arasi farklilik

gostermesinin altinda yaitni ifade etmektedirler.

Kaltarlerarasi mukayeseli caitnalarda, kudltartn, Griin 6zellikleri ve ipuclaridayall

deserlendirmeye yonelik anlamlar tGzerinde etkili gidwbelirtiimektedir.

Jacobs ve di (1991), farkli Glkeler (Cin, Glney Kore, Japong&D) arasinda yapml
oldugu kasilastirmada, tiketicilerin renk algilamalarinda fankiidrin oldyunu
belirtmektedir. Buna gore, orgi@, gri renkli Uriinler Cin ve Japonya’da ucuz olara
algilanirken, ABD’de pahali, yuksek kaliteli ve ginilir olarak algilanmaktadir. Mavi
rengin ise, be lUlke tiketicisi acisindan yuksek kalite ve guverolarak algilandil
belirlenmitir. Diger taraftan, ygl renk Grinlerin Cin tuketicileri agisindan guvimi
icten ve saf oldgu izlenimi uyandirdil ve ABD dsinda dort Ulke tuketicisi agisindan
yesil rengin saflik anlamina gelglibelirtiimektedir.

Tse ve di. (1988), kilturel dgerler ile tiketicilerin secimleri arasindakisKiyi ortaya
koymak amaciyla e Asya Pasifik Ulkesindeki (Japonya, Singapur, Glkayre,
Tayvan) tuketicilerin, trinlerin 6zelliklerine vekéeri 6nem dizeyi agguriimistir. Bu
Ozelliklere verilen 6nem duzeyleri ise, tuketingedderi ba&laminda dgerlendirilmistir.
Arastirma sonuclarina gore, péarkli lGlkedeki tiketicilerin kiyafet Grant ileigkili
olarak 6nem verdi 6zellikler agisindan farkli faktor yapilari oreagikmstir. Ornegin,
Japon tuketicisi acisindan kiyafete yonelik tuketdsserlerini temsil eden Urin
Ozelliklerinin sekiz boyut (estetik, entrimentakntel ihtiyaclar, sosyal: kabul ve
enstrimental: yiuksek dizeyde ihtiyaclar, sosyalalkghsadelik, statiiye uygunluk,
sosyal: modayi takip etme, g (deser, luks, cekici gorunim) altinda, Guney Kore
tuketicisi agisindan ise, alti boyut (statiye uygkinve yiksek dizeyde enstrimental
ihtiyaclar, estetik, enstrimental: temel ihtiyaglsosyal:kabul edilme ve ahlak, modayi
takip etme, cekicilik) altinda toplarg gorilmektedir. Dolayisiyla, kuoltarin

tuketicilerin dger algilamalari tizerinde etkili olgu soylenebilir.

Bunun yaninda, farkh kalttrlerdeki tuketicilerinpenzer Ozellikler, sonuglar ve
arzulanan son duruma yonelik algilamalarinda bdikzéulunmasina rgmen, bu

kavramlar arasindaki gkilerin  algilanan anlamlari  birbirinden  farkhlik
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gosterebilmektedir (Hise ve @j 2003; Januszewska vegdi2000; Madden ve g,
2000, akt., Overby ve gli, 2005:149). Polonya ve Belcika tuketicilerin §kastiriimasi
Uzerine yapilan bir agarmada, cikolatali Grinlerin 6zelikleri (paketlerae fiyat) ile
arac-amac modelindeki @& sonucu arasindaki skilerde, iki Ulke tuketicileri arasinda
anlamh farkhliklarin oldgu belirtiimektedir. Bu argirmada, farki ttrdeki cikolatalarla
(6zellik), baimhhk (duygusal sonug) arasindaki skKilerde, gruplar arasinda
uyumsuzluk oldgu belirtiimektedir (Januszewska vegdi2000, akt., Overby ve gl
2005:149).

Botschen ve Hemesberger (1998), isalya, Almanya ve Avusturya tiiketicilerinin
kiyafete (genellikle, yin ceket ve yelek) yonelikedik dizeyinde gérinim, dal
hammaddeler, 1hkhk ve kalite (Avusturya tuketsil acisin dan sonug¢ olarak
degerlendiriimekte) unsurlarina 6nem vetidii belirtmektedir. Dger taraftan, Alman
tiketiciler kiyafetin modasinin gecmemedtalyan tuketiciler, renk ve pratiklik,
Avusturya veltalyan tuketiciler, Avusturya Uriinii ya da tarzi abma, Avusturya ve
Almanlar geleneksel Avusturya tarzina uygun olmasinem verdini belirtmektedir.
Diger taraftan, her ¢ ulke tuketicisi agisindagetgarzulanan son durum) dizeyinde
tatmin ve kendinle uyum icinde olmanin 6nemli @dwelirtiimektedir. Ancak, tatmini
olusturan unsurlar acisindan ise, goriinim, modaya uygure dayaniklik, ekonomik
olmasi, duzenli gérinmeye yardimci olmasi, rahaildt hayat tarzi unsurlarina 6nem
verilirken, italyanlarin bu unsurlardan farkli olarak renk veifaaunsurlarina 6nem
verdigi belirlenmsitir. Avusturya tuketicileri acisindan tatminin altia ise, s#ik,

rahatlik ve dayaniklilk unsurlari yatmaktadir.

Literatirdeki cakmalara gore, kiltur, araclar-amag¢ hiyeisini iki farkli yonden
etkilemektedir.icsel olarak kultirel deerler, son durumun altinda yer alarak (son
durumusekillendirerek), arzulanan son durum Uzerinde etdinaktadir (McCort ve
Malhotra, 1993, akt., Overby ve gdi2005:150). Arzulanan son durum, arzulanan
tuketim sonuclarini etkilemekte ve daha sonrada geida hizmet 6zelliklerinin tercihi
Uzerinde etkili olmaktadir. Buekilde, kultir tiketici dgerine yonelik inanclari,
hiyaragik olarak yukaridan @giya (6zelliklere) d@ru etkilemektedir. Cgu kilttrler
aras! araclar-amag¢ modeline yonelik gaklar, bu perspektifi uyarlagtardir (Overby
ve dig, 2005:150). Orngn, Valette-Florence (1998), dort Avrupa (lkesindek
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(Almanya, isvicre Italya ve Fransa) 20-30 yarasindaki 400 tiiketicinin son duruma
yonelik algilamalarinda farklhilik oldiwnu belirlemgtir. Buna goére, parfime yonelik
araglar-amag modelindétalyan tiiketiciler kjisellik ve romantizmi, Fransiz tiiketiciler
hedonizmi, Alman vdsvicreli tiketiciler ise kiisel tatmin ve prestiji son durum olarak

ele almaktadirlar.

Kaltarin dgsal olarak, araglar-amag hiyegiar Gzerindeki etkisi, belirli davragiarin
onaylanmasi ile igkilidir. Urlin ya da hizmetlere yonelik kullanim dawnslarina bali
bicimde ortaya cikan tiketim durumu, Urin ya darai 6zellikleriyle ilskili olup,
kaltirin onaylama Ozefliyle uyum sg@lamasi gerekmektedir. Bu durumda kaultdr,
normatif olup, hiyeratideki alt kademelerigzamanli olarak etkilemektedir (Overby ve
dig., 2005:151).
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BOLUM 3: ALGILANAN DE GERIN OLCUMU VE BOYUTLARI

Algilanan dgere yonelik mevcut ¢aimalar incelendiinde, algilanan dgrin fiyat ve
kalite, diger bir deysle GrlUnleri elde etmek icin verilen ddunlerle Gndlen edilen
fayda arasindaki farkin olgima kadar basit bir yapimayip bu yapinin

karmaikligindan oturd farkl 6lcuim araclar ggirildi gi gorulmektedir.

Gunumuze kadar yapilpngalsmalarda, tuketicilerin dger algilamalarinin farkli Grin
ve hizmet kategorilerine, farkh satin alma surdeki agamalara gore destigi ileri
surtlmektedir. Bu sebeple bitlin durumlara uyguléeedk bir algilanan dier 6lcesi
gelistirmeye ihtiyac oldgu soylenebilir.

Literatiirde algilanan ger kavraminin dlcimine yonelik farkli yontemlerulinildig

gorulmektedir. Bazi asarmacilar, kalitatif yontemler olan odak grup vellakat

yontemlerinden faydalanarak tiiketicileringde algilamalarini belirleme cahnislardir

(6rn; Jensen ve Hansen, 2005; Zeithaml, 1988; Qveré dis., 2004). Dger

argtirmacilarin ise, ikincil verilerden faydalagdigorilmektedir (Bolton ve Drew,
1991).

Diger taraftan, tUketicilerin ger algilamalarinin belirlenmesine yodnelik algilanan
deser Olcegini gelistirmek icin yapilan cajmalarda ise, genellikle Churchill (1979)
tarafindan Onerilen sure¢ olan 6lgek geine surecinin takip edildi gorilmektedir.
S0z konusu ¢ajmalar, mulakat ve odak gruplardan elde edinilegileit dgzrultusunda
olusturulan 6lcek maddelerinin, anket argggla orneklem (zerinde uygulanarak,
Olcegin guvenirlik ve gecerliginin test edilmesine dayanmaktadir (Sweeney veaégqut
2001; Petrick, 2002; Sanchez vg.d2006).

Tuketicilerin dger algilamalarinin 6lcimine yonelik ifadeler incelginde, 6zellikle,

onculleri ile algilanan dger arasindaki ikilerin argtirildigi deger modellerinde,
algilanan dgerin tek boyutlu ve “6denen paranin ¢ag1” yaklasimiyla sinirli sayida
madde ile 6lctimeye calldigi gorilmektedir (Orn; Dodds ve gj 1991; Jayanti ve
Ghosh 1996; Murphy ve Pritchard, 1997; Sweeney ige, d997; Oh, 1999, 2000;
Kashyap ve Bojanic, 2000; Cronin vegdi 2000; Murphy ve @., 2000; Chen ve
Dubinsky; 2003; Kwun ve Oh, 2004). Ancak bu yakia eksiklgi de beraberinde
getirmektedir. Bu bglamda, daha onceden belirtigdigibi, algilanan dgerin cok
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boyutlu bir yap! oldgu savunulmaktadir (Sheth vegdi 1991a; Sinha ve De Sarbo,
1998:237; Sweeney ve Soutar, 2001; Lin vg,d2005). Dolayisiyla, tek boyutlu bir

yaklasim algilanan dgeri tam olarak yansitamamaktadir.

Onceki bolumde belirtildii gibi, algilanan dgerin kavramlatiriimasina yonelik ilk
temel calgma Zeithaml (1988) tarafindan yapiktm. Calsmasinda odak grup ve
derinlemesine miulakat yontemleri kullanilarak tigitrin fiyat, kalite ve dger
algilamalar arasindaki gkileri ortaya koymaya ¢aimistir. Calsmada odak gruplardan
algilanan fiyata yonelik gbze carpan Ozellikler degiskenlere karar vermek igin
faydalanilmg, diger taraftan mulakatlardan ise Grin 6zellikleri, itesi ve dgerine
yonelik nedensel gkileri gostermek amaciyla istifade ediktii. Daha sonrada, acik
uclu sorulardan yaralanilarak kalite vezdee yonelik yargilamalar yapmak igin gerekli
olan bilgiler analiz edilngtir.

Tse ve di. (1988), tuketicilerin dGrtnlerin 6zelliklerine \dgkleri dGnemin tiketim dgeri
olarak nitelendirilebilec@ goristinde bulunarak, BeAsya Pasifik tlkesindeki (Hong
Kong, Singapur, Gilney Kore ve Tayvan) tuketicilezelinde anket uygulamasi
gerceklagtirmistir.  Kultrler arasi tuketim dgrlerinin  belirlenmesi amaciyla
gerceklgtirilen argtirmada, dort Uriin kategorisine (kiyafet, aletker, ara¢ gerecleri,
pisiriimemis paketlenmi yiyecek) yonelik tuketicilerin 6nem veggdi 6zellikler
incelenmgtir. Temel bilgenler faktér analizi sonucunda, tlke bazinda kigaf@nelik
farkl tiketim dgerleri belirlenmg ve bulgular ortaya konulmngtur. Daha sonra, ortak
tuketim deerlerinin belirlenmesi amaciyla, pdilkeye ait 6érneklemden elde edilen
veriler bir araya getirilerek, faktor analizi uygaimstir. Faktor analizi sonucunda,
estetik ve ruh halfromantik, gurur verici, seksi, statu (itibar)k$j ¢ekici, tutkulu, geng
gorunamlu, esiz, modern),temel ve Ust dizey ihtiyaclguygun, rahat, dayanikli,
pratik, kalite),sosyal: kabul ve ahlakahlak, mutevazi, kabul edilen, temiz (dizenli),
sade, saygil, olgun)sosyal:modaya uygufpoptler, geleneksel, ucuzzevk (zevk,
sevimli), deser (deger, zevkli) olmak Uzere alti tiketim gleri belirlenmgtir

Algilanan dger konusunda gepikapsaml teorik ¢caijmalardan dieri, Sheth ve g
(1991a) tarafindan yapilgtir. Calsmanin ilk bolimuinde tiketim derleri teorisinde
ayrinti olarak aciklangdi gibi, tuketici secimi karari, tuketim gerinin coklu tiketim

fonksiyonunun boyutlari olarak ele alinmakta vebmyutlar farkli secim durumlarina
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farkll katkilarda bulunmaktadirlar. Csthhaya goresosyal duygusal fonksiyonel
epistemik (yenilikye durumsal dger boyutlari 6zellikle se¢imin algilanan faydasi,
satin alma dizeyi (satin alip almama karari), @einyesi (A tip Grtin, B tip Griin) ya da

marka dizeyi (A markasi, B markasi) ilgkilendirilmistir.

Sheth ve di. (1991a), tuketim dgeri boyutlarinin Griin secim kararlarinda farkli
diizeyde etkilerinin olabilegéi savunmaktadir. Orgén aratirmanin sonuclarina gore,
fonksiyonel dger ve sosyal deer filtreli ve filtresiz sigaralarin tercihi Uzede etkili
olurken, sigara icmede duygusakden anahtar role sahip olgu tespit edilmitir. Ote
yandan yazarlar, farkli karar seviyelerinde farklegzer boyutlarinin etkilerinin
olabilecegi belirtmislerdir. (Ornesin, satin alma/satin almama yada A yada B markasini
satin alma). Ayrica, farkli Griin ya da hizmetleddefarkli dger boyutlarinin 6n planda
olmasi muhtemel bir sonug¢ olarakgadendirilebilir. Argtirmaya gore, tuketicilerin
satin alma davraglarinin belirlenmesi konusunda 6nemli bir ygkha sergilenmytir.
Ayni zamanda, Sheth vegi(1991a) tarafindan yapilan bu eaia, algillanan deer
Olceginin olusturulmasinda 6nemli bir adim olarak nitelendirilrtexkr (Sweeney ve
Soutar, 2001).

Ote yandan, Babin ve gi(1994), hedonik ve faydaci ghri 6lcen iki boyutlu bir 6lgek
gelistirmistir. Arastirmacilar tuketicilerin agveris gezisine yonelik dger algilamalarini
belirlemek amaciyla oncelikle literattr taramasiogak gruplardan faydalanilarak, 71
maddeden okan soru havuzu meydana getiglardir. Daha sonra (¢ uzmandan
faydalanilarak, olgturulan 71 soruyu hedonik, faydaci ve gde olmak Uzere
gruplandirmalari istenmgtir. Sonug olarak 53 soru analiz icin hazir durugedrilerek
oncelikle acgiklayici faktor analizine tabi tutulghwr. Aciklayict faktor analizi
neticesinde 13 soru hedonikgge ve 7 soru ise, hedonik gy boyutundan yliksek
dizeyde yik algm belirlenmitir. Daha sonra 20 d@ekene yonelik DFA analizi
neticesinde gecerlilik ve guvenilirlik acisindantegd dizeyde kriterlere ujdarak
Olcege son hali verilmtir. Faydaci dger, bir Grtiniin kendisinden beklenen fonksiyonel
isleri  yapma becerisi seklinde ifade edilen algilanan kullghligi olarak
tanimlanmaktadir (Babin ve glj 1994). Faydaci ve fonksiyonel anlamlar, trlnleri
fiziksel Ozelliklerinden cikariimaktadir. Bu glamda, ©6ne cikan Urin nitelikleri
arasinda performans, dayaniklik, triin 6getlirti sayisi ve fiyati sayilabiliiglamgslu
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ve Altunisik, 2008:68). Onerilen Olcektiaydaci dger baslaminda, akveris gezisinin
basarili bir sekilde tamamlanmasi ve bunagbaolarak tiketicinin kendisini zarili
hissetmesi, mgaza ziyaretinin ¢abuk bitmesi ve tiketicinin yaproldugu alsverisin
mantikl old@guna ve alveris gorevinin tamamlanmasina yonelik rasyonel odadged
algilamalar ele alinmaktadir (Babin vez.¢i1994:646). Oier taraftan, hedonik der,
faydaci dgere yonelik daha 6znel ve gorevin tamamlanmasindgade ¢lence
baglaminda ortaya cikmaktadir. (Holbrook ve Hirschm&@82, akt., Babin ve g,
1994.646). Dolayisiyla, hedonik gkr alsverisin eglence ve duygusal gerine yonelik
potansiyeli yansitmaktadir (Bellenger ve Stant@®v,6l akt., Babin ve di, 1994: 646).
Islamglu ve Altunsik (2008:69)’'a gore, urunler tiketiginde, belirli duygulari veya
hisleri harekete geciriyorsa, Urinin hedonik (hadegere sahip oldgu stylenebilir.
Babin ve dg. (1994) tarafindan 6nerilen Olcekte ise, hedomiked boyutunda, @enceli
alisveris, algveristen hglanma, heyecan, fantezi kavramlarina yonelik ifadefer
almaktadir.

Algilanan dgerin olcimuine yonelik ilk ¢ok boyutlu 6lgim araciamtamneni ve
Coulson (1996) tarafindan gglrilmistir. Bu olgimin gercekigiriimesi amaciyla
artnlerin olcilebilir dger boyutlarini tanimlamak Uzere Universitedietine lisans
ogrencileri Uzerinde agirma yapilmgtir. Sonuclar, algilanan derin cekirdek deger,

kisisel degger, duygusal dger ve ticari deger, olmak Uzere 4 boyut ortaya koyulgtur.

Cekirdek dger boyutu drtnan guvenilir, gavenli, dayanikli, llamish olmasi yiksek
kaliteli olmasi, fonsksiyonel olarak iyi c¢gnasi ve tatmin edici olmasina yonelik
ifadelerle olcilmeye calilmaktadir. Kiisel deger boyutunda, Grindn satin aliminin
caba sarfetmeyi gerektirmesi, sembolik olmasi,ysedigi gelistirmesi ve ikame Urin
olma Ozellgi, deger unsuru olarak ele alinmaktadir. Duygusagede boyutunda
drtnlerin duyu organlan tarafindan algilanmasiiaejik ifadeler yer almaktadir. Son
olarak, ticari dger boyutunda ise, drtnlerin markasi, etik olmagi, taninms
magazanin Urind olmasi, iyi fiyata sahip olmasi, dgbk arzulanan Urin olmasina
vurgu yapilarak s6z konusu unsurlarggeteatfedilmektedir. Katamneni ve Coulson
(1996) tarafindan Onerilen algilanangde dOl¢esinin ilk olmasi agisindan literatlrde

oncu bir rol Gstlengii séylenebilir.
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Ote yandan, Lemmink ve @i (1997a,b), tiiketicilerin der algilamalarini Hartman
(1967, 1973) tarafindan tanimlanan jenerigeteboyutlarina dayal olarak, u¢ boyut
altinda ele almaktadir. Caitnalarda bu boyutlaruygusal, pratikve mantiksaldezer
boyutu olarak adlandiriimaktadir. Duygusalgee boyutu, méterilerin hizmet alma
surecindeki duygularini yansitmaktadir. Pratikliffiboyut, hizmet sitrecindeki fiziksel
nesnelerle (6rn; yiyecek) gkilidir. Mantiksal dger boyu ise, hizmet alma surecindeki
mantiksal bilgenler ve soyut siurecler olarak gaelendiriimektedir. Mantiksal boyut,
“paranin kagihg1” yaklasimi ile benzerlik gdstermektedir (Lemmink vegdil997b:
233). Restoran hizmetlerine yonelik gterilerin deger algilamalarinin belirlenmesi
amaciyla restoran hizmeti vegikireci dort gamada (kalama, sipag verme, yemek,
hesabin 6denmesi) incelenerek steiilerin stz konusu samalardaki dger
algilamalarini belirlemeye yonelik ifadeler giurulmustur. 300 migteri Gzerinde anket
uygulamasi ile gercelderilen argtirmada, duygusal boyut Slaminda (iyi kagilama,
misteri ile ilgilenme, c¢ekici yiyeceker ve iyigurlama), pratik (fiili) boyut bglaminda
(iyi oturma dizeni, iyi mend, iyi yiyecekler ve kyl 6deme slreci), mantiksalgge
baglaminda ise, (etkili prosedir, paranin ¢igi, ve d@ru faturalama) ifadelerinden

faydalaniimstir.

Tuketici dezer algilamalarina yonelik ger bir teorik yaklaim ise, Holbrook'un
tuketim deneyimindeki farkli derlerin siniflandiriidii tiiketici degger tipolojileridir.
Holbrook (1999) tiuketici deerini U¢ boyutlu paradigmayl temel alarak sekiziayr
kategoriye ayirmgtir. Bunlar;yeterlilik, mikemmellik (kalite), oyun, estetikyga statt
(mevki), etikve manevilik olarak ifade edilngtir. Bu ¢ boyutlu paradigmaya goére
tuketici degeri; dssala kagi-icsel deer (faydaci ve hedonik), aktif ve reaktif, (obje
Uzerinde tuketicinin aktif ve pasif kontrolinun @m), tuketimin uyarlangh sosyal

durumlara gore ki-odakli ve dger-odakli olabilmektedir.

Tablo 2: Holbrook’un Ttketici De geri Siniflamasi

Dissal icsel
Kisi-odakli | Aktif Verimlilik (Uygunluk) Oyun (Elence)
Pasif Mukemmellik (Kalite) Estetik (Guzellik)
Diger- Aktif Statii (baari, izlenmim Yoénetimi) Etik (ahlak, fazilet)
odakli Reaktif | Saygi (Unvan, Maddecilik, sahip Manevilik, (inang,
olunanlar) seving, kutsallik, sihir)

Kaynak: Holbrook (1994:139, 1999:12).
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Tablo 2'de goruldgu Uzere, dgsal deer, tiketimin fonksiyonel, faydaci olarak
degerlendirildigi, tuketicilerin amaglarina hizmet etmek icin Griya hizmetleri arag
olarak kullanildgl araclar-amac #kisini ifade etmektedir. Tuketiciler Grtnleri, Gréne
sahip olmak icin dal, onlar faydalari icin satin almaktadirlar. giotiketiciye gore
para, arzuladiklari istekleri yerine getirmek igonr ara¢ olarak kullaniimaktadir.
Ornesin, gazete, ev, buzdolabi vb. UrGnleri satin almigky para arac olarak
kullaniimaktadir. Dier taraftan i¢csel der, faydaci bir yakkamdan ziyade tiketimdeki
amacin daha cok iste bali olan kismini ifade etmektediricsel dger tiketicilerin
kendi tercihlerine b&i degeri gostermektedir. Hedonik bazli bir yaiia olarak ta
nitelendirilebilen i¢csel dger, Urlinleri ya da hizmetleri faydaci yaitala ele almaktan
ziyade, dgeri hazci yaklgmla ele alir. Orngin, bir tuketicinin @leden sonra parkta
kitap okumak istemesi, bunun faydasindan ziyadelikestesi ve alac@ hazla ilgkili

olarak nitelendirilebilir.

Yine Holbrook, bireysel odakl d¢eri, tiketicilerin, drtnlerin yalnizca kendilerine
sagzladiklar faydalari, etkileri ve 6zellikleri olaraknimlamgtir. Ornesin, sgsuk havada
mont kullanan tiketici sauktan korunmakta ve montu gkl olarak gérmektedir. Ayni
sekilde matematik hesaplamalarini yapmak isteygrerici hesap makinesini gerli
olarak nitelendirmektedir. Buradaki bireysel vesati odakli dger arasindaki temel
ayrimda, bireysel odakl @erde urinlerin bireye olan gerinden bahsedilmekte, ote
yandan dier odakli dgerde ise, urUnlerin kullaniminin g¢alar tarafindan
deserlendiriimesi (izerinde durulmaktadir. Ogive yiiksek fiyatli bir kol saati kullanan
tuketici, arkadglar tarafindan yiksek gelir dizeyine sahip @lduzlenimi yaratabilir.

Burada dgerin birincil kayna! bakalaridir.

Son olarak, dger aktif olarak, trtnleri tiketicinin kullanmasimayali olarak ele
alinmaktadir. Orngn, araba kullanma, bulmaca ¢ézme tiketicinin nésreinde aktif
rol Ustlendgi durumlari ifade etmektedir. Bunun tam tersi okaraeaktif deer

tuketicinin bir Urine dger bigmesi, hayran olmasi ile skilendiriimektedir. Burada
arin tuketici tGzerinde bir etkiye sahiptir. Tuk@tio bir dizlstl bilgisayarini yiuksek

kaliteli olarak dgerlendirmesi reaktif tepkilere érnek olarak verileb
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Yine, algilanan dgeri, kazanim ve dgsim degeri olarak iki boyutlu olarak ele alan
farkll calsmalarda yapilngtir. (Grewal ve di., 1998b; Al-Sabbahy ve g 2004,

Parasuraman ve Grewal, 2000Db).

Kazanim dgeri, tiiketim strecinde elde edilen Urin ya da hizmétkili net kazanclar
olarak tanimlanmaktadir (Urbany ve Beraden, 1998k4., Grewal ve @. 1998b:48).
Kazanim dgeri, fiyat ve kalite, dier bir deysle, algilanan 6dinler ve faydalar ile
yakindan ilgkilidir (Urbany ve Beraden, 1990:4, akt., Grewal dig. 1998b:48). Bu
baglamda, Urine yodnelik algilanan kazaningelg tuketicilerin Grint satin alma ve
kullanma sonucunda elde etmeyi umduklari yaratlapozitif, Grind satin almak icin
katlandiklari oédunler ile pozitif gkili oldugu belirtimektedir (Grewal ve i,
1998b:48). Dolayisiyla, kazanim g Zeithaml (1988)'in One surdu yararlar ve
ddunler arasindaki kafastirma sonucundaki net kazang olarageiendirilebilir.

Degisim deseri ise, Urtnun fiyatiyla ifkili olarak, tiketicinin finansal agidan avantajli
olmasi durumunda oan psikolojik tatmin ya da memnuniyet olarak tarmnmhaktadir
(Lichtenstein ve @., 1990; Monroe ve Chapman, 1987; Thaler, 1985;abybve
Bearden, 1989, akt., Grewal vez(i1998:48). Daha acik olarak ifade etmek gerekirse
degsisim degeri, tuketicinin i¢gsel referans fiyati ve teklif edildiyat arasindaki farkin
degerlendiriimesine dayali olarak fiyat avantajininglaamasi sonucunda ortaya
ctkmaktadir (Al-Sabbahy ve gli 2004:227, Grewal ve gl 1998b). Dolayisiyla, teklif
edilen fiyati finansal kgullar acisindan dgrlendiren tiketici, fiyat avantaji @amasi
durumunda, kazanim gerinin Otesinde bir dier algilamasi gerceldérebilmektedir
(Al-Sabbahy ve d@., 2004:227).

Grewal ve di. (1998) ise, gecmiie yapiimg calsmalarda kazanim ve ggim degeri
arasindaki kavramsal farkin ele alinngdi dne surerek yapsolduklari iki ampirik
argtirmada, bu iki dgerin gecerlilgi test edilmeye calilmistir. Calsma, deneysel bir
calisma olup, satin alma ©ncesinde algilanan Urtpeeve secim davragn ile
ili skilidir. Calismada, algilanan ger yapisi, 12 maddeden géun ve kullaniimaya hazir
Olcekle olgculmeye cahilmistir. Bu on iki madde ile iki boyutun Olcilmesi yola
gidilmistir. Sonug olarak, bu iki boyut guvenirli ve gecerlarak tespit edilnstir. Bu
argtirma satin alma oncesinde Urtngedendirmesi Uzerine yapilbir deneysel bir

aragstirmadir.
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Degisim ve kazanim deeri arasindaki ayrimin belirlenmesi, algilanangete,
tuketicilerin satin alma isgg bilgi arsstirma istgi ve alternatiflerin kaglastirmasi
Uzerindeki etkisinin ortaya konulmasi acisindan ndrieskil etmektedir. Algilanan
deserden bahsedilirken genellikle kazanimgele Uzerinde durulmakta, fakat ggim
degerinin de algilanan ger zerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Ozebikbu olgu
tuketicilerin fiyat avantaji sdamasi durumunda ortaya cikmaktadir. Grewal e di
(1998b), deisim deserinin davramgsal niyetler Uzerindeki etkisinin kazanimgee
aracilgiyla olduzunu belirtmgtir. Diger taraftan Zeithaml (1998)’e gore satin almayi
yapacak tuketicinin satin alma olagilgenel kazanim ve @sim degeri ile pozitif

ili skilidir.

Al-Sabbayh ve d. (2004), Grewal ve @i (1998b) tarafindan Onerilen algilanan
kazanim dgeri ve algilanan dgsim degerini restoran ve otel hizmetlerine uyarlayarak
s6z konusu iki algilanan ger boyutunu givenilirlik ve gecerlilik acgisindan
deserlendirmitir. Temel bilgenler faktor analizine gbére, gerek restoran hizemetl
gerek se otel hizmetlerine yonelik tek bir faktddee edilerek, algilanan derin iki
boyut olarak boyutlandiriimasi konusunda siphe Wdiugu ifade edilmgtir. Bu
baglamda, cakmada, algilanan gsim ve kazanim degerlerinin birbirinden bgimsiz

boyutlar olarak algilanmagii yorumu yapilmaktadir.

Ote yandan, Parasuraman ve Grewal (2000b), katiterebazimhlik zincirinin ve
teknolojinin bu zincir Uzerindeki roliini incelemeyénelik calsmasinda; algilanan
degeri, kazanim dgeri, dezsisim degeri, kullanim dgeri, elde tutma deeri olmak lzere
dort deger turt olarak kavramsafarmistir. Calsmadakazanim dgeri, parasal fiyat
karsiliginda miterinin elde etny oldugu faydalar,degisim degeri, iyi bir alisveris
karsiliginda tuketicilerin elde etmioldugu zevk (haz)kullanim dgeri, Grin ya da
hizmetin kullanimindan ganan fayda,kurtarma dgeri, Urindn kullanim siresi
sonunda elde edilen artik fayda olarak tanimlahmiAyrica, Parasuraman ve Grewal
(2000b), dgerin bu dort boyutunun, satin alma surecinin fagkhmalarinda goreceli
onemlerinin farkh oldgunu belirtmgtir. Buna goére, Parasuraman ve Grewal (2000b)
tarafindan kazanim ve gigim degeri, satin alma sirasinda en dnemlgeteboyutu
olarak dgerlendirilirken, kullanim ve kurtarma gerinin satin alma sonrasseanada

daha ¢ok 6nem kazargini belirtmglerdir.
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Ote yandan, Sin ve @i (2001) tarafindan, Cin toplumundaki kadinlarirketim
degerlerinin belirlenmesine yonelik atarma gercgeklgirilmi stir. Arastirma b&laminda
hazirlanan anket formundaki ifadeler Tse vg. di1988) ve Sheth ve gli (1991a)
tarafindan Onerilen tiketim geri boyutlari ile Cin toplumu ve kadin gahalarinda
uzman olan profesor ve atamacilardan olgturulan panele dayali olarak
hazirlanmgtir. Ug farkli triin grubu (ziyafet kiyafeti, gericlvakfina bagis, buzdolabi)
icin kadinlarin tiketim dgerlerinin belirlenmesine yonelik atamadan elde edilen
veriler, temel bilgenler faktér analizi sonucunda alti boyut altindalanmstir. Bu
boyutlar, estetik dger, entrimental dgr, sosyal dger, milli deger, aile dgeri,
toplumsal dger olarak adlandiriingtir. Calsmada, estetik dgr boyutu; ziyafet
elbisesi icin; yeni dizayn, modaya uygunluk, Unléarka, genclik vakfina ks icin;
mikemmel, ilging ve yenilik¢i icerik, buzdolabimgise; yeni model, modaya uygunluk,
cekici ve mukemmel gorinim kavramlarindan solaktadir. Enstrimental ger
boyutu, ziyafet kiyafeti icin; paranin karginda elde edilen ger, dayanikhlik ve
kalite ile, genclik vakfina Qas icin; gencler tarafindan iyi katanma ve genclerin
mutlu olmasi, buzdolabi icin; dayaniklik ve paratkagiligina elde dilen dger ile
ili skilendirilmektedir. Sosyal der boyutu, ziyafet kiyafeti icin, kisel statli ve zevkin
yansimasi, ailenin statisine uygunluk, genclik mekibais igin; toplum tarafindan
bilinirlik ve toplum bilincinin artirilmasi, buzdabi igin ise; kisel imaja ve sosyal
statilye uygunluk ile sosyal statinin yansimasi malariyla temsil edilmektedir.
Algilanan dgere yonelik literatirdeki @er aratirmalarda dginilmeyen milli deser
boyutu ise, ziyafet elbisesi ve buzdolabi icgin; efetiretim, yerel marka ve yerel
malzemelerin kullaniimasi ve genclik vakfina glga igin ise; insanlarin hayat
standartlarini arttirmak, ekonomik acidan gele katkida bulunmak ve o6lcek
ekonomilerine vurgu yapmaktir. Literatirdeki tUketidezerlerinden farkli olarak
Onerilen aile dgeri boyutu ise, ziyafet elbisesi icin; aile hayalitesini arttirmasi ve
aile hayat bglarini guglendirmesi, buzdolabi icin; rahat ve Zewullanim, ailenin
hayat kaliesini gejtirmesi, aile Uyelerine uygun olmasi ve genclik fua&k bais icin
ise; aile bglarini guclendiriimesi, aile uyumunun ggiililmesi ve ailenin @itim
dizeyine uygunlgu ile iliskilendirilmistir. Son olarak, yine literatirden farkli olarak
Onerilen toplumsal der boyutu, ziyafet elbisesi iginggizlik oranini azaltmasi, cevre

korumasina uygun malzemelerden Uretilemesi ve eakdnogeliimeye katkida
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bulunmasi, buzdolabi i¢in; cevre korumasina uygwaizemelerden Uretilmesi, enerji
tasarrufu sglamasi ve genclik vakfina pg icin ise, enerji tasarrufu ve cevre

korumasina vurgu yapilmasi unsurlarindsiwlaktadir.

Algilanan dgerin olgtimine yonelik onerilen ve yiksek metod@lajiestge sahip
olarak Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan yapiaiwlerin satin alma 6ncesi ve
satin alma sonrasinda algilanageatine odaklanan ¢cama, literattirde 6lgek getirme
konusunda onemli bir yere sahiptir. Sweeney ve &o(2001) tarafindan, algilanan
degerin Olcimune yonelik dayanikli Griinler (mobilydeldrikli ev aletleri vb.) igin
PERVAL adini verdii 6lcek gelitiriimistir. Baslangic oOlcgi olarak oncelikle 85
desiskenden olgturulmustur. Bu 85 dgisken 34 fonksiyonel (17’si algilanan kalite,
17’'si algilanan fiyat), 29 sosyal gigken ve 22 duygusal g@skenden olgmaktadir. Bu
85 deisken elenerek son Olgek olarak 19 ggkenden olgan Olcek meydana
getirilmistir. Aciklayici ve dgrulayici faktor analizi sonucunda, bu Olcekteki
desiskenler 4 ana gruba ayrilgtr. Bu gruplar duygusal dger, sosyal dger,
fonksiyonel dger | ( para icin fiyat/dger) ve fonksiyonel ger Il (Urinin kalite algisi)
boyutlari olarak ayrilmgtir. Calsmada duygusal @er; Grinun tuketicide uyandig
duygular veya duygusal durumungkamis oldugu fayda, sosyal ger, Grinin kisel
imaji gelstirme yetengine bal olarak elde edilen fayda, fonsiyonelgade (para icin
fiyat/deger-paranin karliginda elde edilen @er); Griinin algilanan kisa ve uzun vadeli
maliyetleri azaltmasindan dolayi elde edilen faydafonksiyonel dger (performans/
kalite);drtinun algilanan kalitesi ve beklenen perfansindan gganan fayda olarak
tanimlanmaktadir. Aciklayici ve @aulayici faktér analizlerinden elde edilen

istatistiksel sonuglar hem gavenilir hem de gedalunmutur.

Ayni sekilde Petrick, (2002), Zeithaml (1998)'in teorik odelini takip ederek
hizmetlerde algilanan derin dlcimine yonelik SERV-PERVAL adini veidicok
boyutlu bir olcek gelitirerek restoran hizmetleri icin algilanangée dlgmdtur. .Bu
Olcege gore algilanan g@erin kalite, duygusal cevap, parasal fiyat, daviaal fiyat ve
Unvan olarak be boyutu belirlenmgtir. Kalite Grinidn genel mikemmgii ya da
Ustinligine yonelik tiketicinin degerlendirmesi olarak tanimlangar. (Zeithaml,
1988). Davrangsal fiyat, parasal olmayan fiyat olup, hizmetteryd@anmak icin
harcanan caba ve zaman, parasal fiyat ise hizmatgtalanmak icin 6denen fiyat

91



olarak ele alinmgtir. Duygusal tepki (yanit) ise, alinan hizmetiketicide uyandirng
oldugu haz ya da mutluluk hisleriyle gkilendirilmistir. Son olarak unvan ise,
tarafindan hizmetin tiketici tarafindan algilanamesptj ya da statisu olarak
tanimlanmgtir. Petrick tarafindan getirilen algilanan dger olceginin givenilir ve
gecerli oldgu kanitlanmy olup, bu o6lgek hizmetler icin gefirilen ilk 6lgek olmasi
acisindan 6nem ¢anmaktadir.

Kim (2002) ise, Holbrook (1999)'un, tuketici ghi tipolojisini, alsveris merkez ve
internet algveris deneyimlerinin kanlastirmasinda kullanmgtir. Calsmada, miteri
degerinin verimlilik (6rn; alsveris merkezlerinde bankalar, kuafor, sipermarketler vb.
yararlanma imkani, internet Uzerinden 24 saaivelis imkani) mukemmellik(6rn;
alisveris merkezi ve internet ortaminda sunulan trinlerirtds), estetik(6rn; alsveris
merkezinin mimarisi, internet tUzerinde drtnlerinsggiilmesi)ve oyun (0rn; algveris
merkezinde doért duyu organina hitap edilmesi veerirgt ortamindaki interaktif
oyunlar, tiketicilerin iki duyu organina (gérme deyma) hitap edilemesi) olmak tzere
dort bilsenden olgtugu belirtiimektedir (Kim, 2002:599). Bu dort ger, ma&aza ve
internet algveris deneyiminde ortaya konulan dort gomsiz deger turd olarak
nitelendiriimektedir. Bu cajmaya gore, her perakendeci, tuketicilerins\adris
deneyimini arttirmak icin cabalamali ve farklisabris deneyimlerinde algilanan ger
farkhliklar ortaya konularak perakendecilerinaggjilerini yeniden gézden gecirmeleri
ve bu stratejilerin tiketicilerin arzulagidezerlerle Ortgmesinin sglanmasi gereksi
belirtiimektedir (Kim, 2002:595)

Yakin bir gegmjte Woodal (2003), algilanan gk tzerinde gegibir literattir taramasi
yaparak dger kavramini dort boyutta kategorize egtini Buna gore, gecrgiie yapilms
calismalari ele alny iktisat ve felsefe bilim dallarinda ger tanimlamalarini
inceleyerek; icsel, dgisim, kullanim ve faydaci ger olarak dort dger tanimi
yapmstir. Bu siniflandirma, dgr kavramina objektif ya da subjektif (6pgne bireysel
ve toplu) ve Pazar 6zellikleri ve/veya tuketici dthri olarak ele alinmasiyla gkilidir.
Icsel dger, nesnel tabanli der olup, Pazar kmllarindan bgimsiz olarak uriinlere
dayanmaktadir. Nesnel gkre yonelik yargilamalar, GrGnlerin satin alma &noee
kullanimi sirasindaki gerlendirmelerdir. Dgisim degeri, nesnel tabanl olup, Pazar
sartlarindan etkilenmektedir. Bu ¢ghaya gore, kullanim geri, 6znel tabanl olup
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bireylerin trtnleri kullanim sirasinda ve kullan@amdhemen sonrasinda yagroldugu
degerlendirmeler olarak belirlengtir. Kullanim deeri tuketicilerin  Grtnlerin
kullanimindan elde ettikleri ddullerlegkili oldugu icin stibjektif yargilar icermektedir.
Faydaci dgerde aynsekilde 6znel bir dger olup, ttketicilerin Grinleri elde etmek icin
vermis oldugu odunlerle i¢csel ve kullanim gerlerinin kasilastirilmasi sonunda elde
edilen dger olarak tanimlanmaktadir.

Musterilerin restoran hizmetlerine yodnelik alggdidezer lGzerinde aghirma yapan
Jensen ve Hansen (2005), mulakat yonteminden faydedk bg temel tiketim dgeri
ortaya koymglardir. Arastirma sonuclarina gore belirlenensbiemel tliketim dgeri,
uyum mukemmellik duygusal dirt{ionay ve durum dgeri olarak adlandirilngtir.
Uyum deeri, misterinin kendini restorana uyumlu olarak gérmesirabat olmasi,
fiziksel gorinum (6rn; dekor, mobilyalar), restodaki diger migterilerin ve personelin
davranglarini da icermektedir. Mukemmellik geri, restoran personelinin goérevlerini
yerine getirme becerisi, yeni ve yaratici ve lukgntet sunumlarini icermektedir.
Duygusal uyarim ise, hizmet sunum surecindeki slgoy fiziksel ortamin mgteride
uyandirdgl duygusal uyarimlari kapsamaktadir. Onay, biregtatiisi ve kendine
glvenmesi, iyi izlenimler uyandirmasi vb. unsurleemsil etmektedir. Son olarak,
durum dgeri, tercih edilen hizmetin bireyin icinde bulurgdudurum ve kegullara

uygunlysunu ifade etmektedir.

Diger taraftan, Sanchez vegdi(2006), GLOVAL (Global Perceived Value) oOfge
adinda turizm paketi ve turizm acentesine yondikianan dgeri 6lcmek amaciyla 28
maddelik bir 6lcek gedtirmistir. Arastirmacilarin temel iddiasi, algilanan geee
yonelik dlcesin satin alma surecini de kapsamasi gegekti Buna yonelik olarak
Ispanya’da turizm hizmeti almak icin talepte bulumigketicilerin, bu surecin icerisinde
yer alan turizm acentesi ve turizm paketine yonel&er algilamalari ¢cok boyutlu
olarak olgulmeye callmistir. Arastirma sonuclarina goére, turizm hizmeti satin alan
tuketicilerin algilanan deeri; seyahat acentesinin fonksiyonegde (tesisler) seyahat
acentesi personelinin fonksiyonelgee, turizm paketinin fonksiyonel geri, fiyatin
fonksiyonel dgeri, satin alimin duygusal geri ve sosyal dger olmak Uzere ke
boyutta ele aldy belirtilmistir. Olgekte seyahat acentesinin fonksiyonetetg seyahat

acentesinin fiziksel 6zellikleri ve konumu ile sagh acentesi personelinin fonksiyonel
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degeri, personelin mgierilere yonelik olumlu davraglar ile satin alimin duygusal
degeri, migterilerin satin alim konusunda kendilerini rahagetimeleri ile sosyal ger
ise, turizm paketinin satin alan skie sosyal kabul imkani gemmasina yonelik

ifadelerle belirlenmeye calimistir.

Son olarak, Harcar ve @i (2006), perakendeci markall Grtinlere yonelik T@getici
Uzerinde arglirma yapmgtir. Olusturulan kavramsal model cercevesinde, tiketicilerin
perakendeci markali Urtinlere yonelik gde algilamalarilglenim, marka bgimhligi,
fiyat algilamas) kalite algilamasive algilanan risk olarak 5 boyutta aciklangtir.
Calismada ilgilenim boyutunda; alieris konusunda bilgi diizeyi, satin alinan trlnlere
verilen 6nem, marka Banhg boyutunda; markanin kaliteli olgu icin tercih
edilmesi,favori markayr satin almak igin strema yapilmasi, fiyat algilamasi
boyutunda; 6denen paranin §@ginda yiksek deer elde etme, peralendeci markal
aranlerin  fiyatlarinin  dglk olmasi, kalite algilamasi boyutunda; perakendeci
markalarinin kalite duzeyinin iyi olmagl) Urlnler arsindaki kalite duzeylerinin
yakinligi, bilinirlik boyutunda; perkendeci markalarinirrdié edilmesi, bu markalarin
bilinmesi ve algilanan risk boyutunda ise, peraleendnarkali Urinlerin maliyetleri
acisindan satin alimin riskli olmasi, kalite dieeybc¢isindan perakendeci markalari

satin aliminin risk tamasinia yonelik ifadeler yer almaktadir.

Tablo 3 ve 4'te literatirde yer alan gerek ampigérekse teorik algilanan gk

boyutlarina ve olceklerde kullanilan ifadeler véyalliklere yer verilmgtir.

Tablo 3: Literatiirde Yer Alan Algilanan Deger Boyutlari ve Boyutlarin Olgiimiine
Yonelik Ozellikler ve ifadeler

Yazar (lar) Boyut | Boyutlarin Olgclimiine Yoénelik ifadeler veya| Kullanilan
Ozellikler Uriin/Hizmet

Tse ve d§. 6 Estetik ve Ruh Hali Kiyafet
(1988) 1. Romantik
2. Gurur Verici

3. Seksi

4. Statii {tibar)

5. Liks

6. Cekici

7. Tutkulu

8. Geng Gorinimla
9. Kssiz

10. Modern

Temel ve Ust Diizeyihtiyaclar
12. Uygun,
13. Rahat,
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Tablo 3'Un devamidir.

14. Dayanikh
15. Pratik
16. Kalite

Sosyal: Kabul ve Ahlak
17. Ahlak

18. Mitevazi

19. Kabul Edilen

20. Temiz (Duzenli)
21. Sade

22. Saygil

23. Olgun

Sosyal: Modaya Uygun
24. Popliler,

25. Geleneksel,

26. Ucuz

Zevk
27. Zevk
28. Sevimli

Deger
29. De&er
30. Zevkli

Sheth ve dg.
(1991a)

Sosyal Dger: (Sigara icen ve icmeyen)
1. Glvensiz insanlar, sigara icen ailelerle
birlikte yasayan insanlar

Sosyal Dger: (Filtreli sigara icenler ve
icmeyenler)

1. Genc kadinlar, atletler, yeni sigaraya
baslayanlar, genc insanlar veg@e odakli
kisiler

2. Calsan sinif, bira icenler, girida yaayan

Sosyal Dger: (Marka secimi-Marlboro ve
Virginia Slims)
1. Mavi yakali §ciler, kovboylar ve erkekler

Duygusal Dger: (Sigara icen ve igmeyen)

1. Sigara icmedim zaman kizgin ve sinirli,
sigara i¢tgimde kendimi tatmin olmuve cekici
hissetmekteyim.

2. Sigara icmgimde kendimi akilli ve givenli
hissetmekteyim.

Duygusal Degger (Marka Secimi-Marlboro ve
Virginia Slims)
1. Ust diizey, kadinsi

Fonksiyonel Deger (Sigara icen ve icmeyen)
1. Kizginlgi azaltir.

2. Mesguliyet salar.

3. Rahatlatir.

4. Diger insanlari rahatsiz eder, kalp ve gkci
hastalgina neden olur.

Mdsteri
Secim Davran, Sigara
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Tablo 3'Un devamidir.

Fonksiyonel Dger ( Filtreli ve filtresiz
sigara)

.Izmaritin &izda olmasini engeller

. Hafif icim

. Dudaklara yagmasini énler

. Nikotin alimini azaltir

. Sa@liga zararli

. Disleri sar1 yapar

. Tam sigara tadi

. Her sigaranin tadini verir.

. Bogazda kaba durur

10.Parmgin sari renk almasina neden olur
11.Daha az yenge yardimcl olur

O©oOO~NOOTh, WNBE

Yenilik Degeri (Sigara icen ve icmeyen)
1. Reklamlarda gérme, merak etme

Yenilik Degeri | (Filtreli ve Filtresiz Sigara)
1. Ne oldgunun merak edilmesi

Yenilik Degeri Il (Filtreli ve filtresiz sigara)
1. Arkadaglarla sigara icmek

2. Arkadalar tarafindan tavsiye edilemesi

Durumsal Deger: (Sigara icen ve icmeyen)

1. Kisisel salik sikayetleri,

2. Sevdgim insanlar tarafindan yapilan baskila
3. Fiziksel rahatsizliklar

4. Cocuklarin sgliklari konusundaikayetler

Ar

Dodds ve dg.
(1991)

Algilanan Dezer

1. Bu Urtin 6dedin paraya kagnlik
disiik/yuksek dgere sahiptir.

2. Uriin fiyatina gore uriin cok ekonomik-hig
ekonomik dgildir

3. Bu Urtn iyi bir satin alim olarak glintlebilir
(kesinlikle katiliyorum - Kesinlikle
katilmiyorum).

4. Uruniin fiyatl oldukca kabul edilebilir-hic
kabul edilemez.

5. Bu Urtin Gzerinde arddir gibi gérindyor.
(kesinlikle katillyorum-kesinlikle katiimiyorum

Hesap Makinesi

Babin ve dig.
(1994)

Hedonik Dezer

1. Bu algveris gezisi kesinlikle ngeliydi.

2. Yapms oldugsum diger algveriglerle
kiyasladgimda zaman harcagim bu aliverg
oldukca glenceliydi.

3. Bu algveris gezisinde avciliktaki heyecani
hissettim.

4. Bu algveris gezisi benim icin bir kagioldu.
5 Yeni Urinlerle ilgilenmek benim icirgkenceli
olmustur.

6. Bu alsveris gezisinden hgandim. Satin
aldigim Uriinlerden dolayi ¢d.

7. Aligverise yapmak zorunda olgum igin
degil istedigim icin devam ettim.

Alisveris Gezisi
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Tablo 3'Un devamidir.

8. 1yi bir zaman gegirdim ciinki kendi igtenle
aligveris yaptim.

9. Aligveris yaparken problemlerimi
unutabilirim.

10. Alisveris yaparken macera ygor gibi
hissederim.

11. Bu algveris benim icin zaman harcamaydi.
12. Bu gezidganssiz oldgumu hissettim.

13. Bu gezide bir¢ok fantezi kurdum.

Faydaci Deger:

14. Bu algveris gezisinde bgarmak
istediklerimi baardim.

15. Intiyacim olanlari satin almadim.

16. Aligveris sirasinda sadece satin almak
istedgim Urlinlere baktim.

17. Hayal kirklgina yradim ¢inki afverisimi
tamamlamak i¢in gier magazaya gramak
zorunda kaldim.

18. Bu algveris gezisinde kendimi arili
hisettim.

19. Bu algveris gezisinde oldukca akilli
oldugumu hissettim.

20. Bu iyi bir mgaza ziyaretiydi ¢clinki cabuk
bitti.

Dodds (1996)

Algilanan Dger
1.Bu bisikletin satin alinmasi verilen fiyata
karsilik iyi bir degerdir.
2. Bu bisikletin iyi bir dgerinin oldunu
distindiyorum.
3. Bu hisikletin fiyat diizeyi icin, bu dizeyde b
para 6deyeggmden kendimi iyi hissederim.

=

Bisiklet

Katamneni ve
Coulson (1996)

Cekirdek Deger:

1.Guavenilir trinler yiksek gere sahiptir.
2. Guvenli Urunler daha yuksekgelidirler.
3. Dayanikli Urtinler daha yiksekgdee
sahiptirler.

4. Kullangh Grtnler daha yiiksek gere
sahiptirler.

5. Tatmin edici Urilinler daha ylksekggee
sahiptir.

6. Fonsiyonel olarak iyi ¢cglan Grtnler daha
yiksek dgere sahiptir.

7. Yuksek kaliteli urtinler yiksek gere
sahiptir.

Kisisel Deser:

8. Satin alimi ¢aba isteyen Uriinler daha yiks
degere sahiptir.

9. Digerlerinin yerine gecebilen drtnler daha
degerlidir.

10. Sembolik olan Uriinler dahagaelidir.

11. Bireysellgi gelistiren Grtnler daha
degerlidir.

D

Uriin (Genel)

97




Tablo 3'Gn devamidir.

Duyusal Deser:
12. Dokunmasi giizel olan driinler daha yiksek
degere sahiptir.

13. Guzel kokan uriinler daha yukseRele
sahiptir.

14. Kulgza ha gelen drunler daha yiiksek
degere sahiptir.

15. Tadi gizel olan Uriinler daha yiksegate
sahiptir.

Ticari Deger:

16. Daha ¢ok arzulagim Uriinler daha
degerlidir.

17. Markali Urunler daha derlidir.

18.lyi fiyati olan urtinler daha gerlidir.
19. Etik Uriinler daha gerlidir.

20.1yi taninmg mazazalarin triinleri daha
yiiksek dgere sahiptir.

Grewal ve dig.
(1998b)

Algilanan Dezisim Degeri: Bisiklet
1. Satin aldiim Urdintin fiyat avantaji kendimi
iyi hissetmeme neden oldu.

2. Bu indirimli fiyattan satin alagami bilmem
para tasarrufu ggyacaimi ve bununda beni
mutlu edecgini distiniyorum.

3. Para tasarrufumun yaninda indirimli fiyattan
satin almam hma gitmektedir.

Algilanan Kazanim De3eri:

4. Bger bu bisikleti indirimli fiyattan satin
alsaydim paramin gerlenecgini
hissedecektim.

5. Makul fiyat diizeyinde iyi kaliteye sahip bir
bisiklet aldgimi distnuyorum.

6. Bisikletin 6zelliklerini dgerlendirdikten
sonra, indirimli fiyat dizeyinde iyi kaliteye
sahip 6zellikler satin aldim.

7. BEser bu bisikleti satin alirsam, 6dgan
fiyatin kagiliginda iyi bir dger elde edeggmi
distiniiyorum.

8. Bu hisikletin ¢zellikleri verilen paranin
karsili ginda iyi bir dger oldyunu
distiniiyorum.

9. Bu hisiklete sahip olmam hem yuksek kalite
hem de diiik fiyat gereksinimlerimi
karsilamaktadir.

10. Bu bisiklet icin 6demeye razi olglum
maksimum fiyatla kawlastirildigimda indirim
iyi bir deger ifade etmektedir.

11. Bu bisiklet isteklerimi karlarsa dgerli
olarak niteleyeca&m.

12. Bu bisikleti benim icin sikintiya girmeye
deger, (worthwhile) dgerli bir kazanim olarak
nitelendirmekteyim c¢iinkii makul bir fiyatla
satin aldim.
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Grewal ve dig.
(1998a)

1

Algilanan Deser

1. Bu bisikletin fiyati Gizerinde anjémistir.

2. Bu bisikletin fiyati beklengimden diguktir.
3. Bu hisikletin fiyati pazarin ortalama
fiyatlarindan dguktor.

4. Bu bisikletin fiyati dger perakendecilerin
fiyatlarindan dguktor.

5. Bu hisiklet iyi bir satin alimdir.

6. Bu fiyat dizeyinden para tasarruf edgoe

Bisiklet

Sweeney ve @.
(1999)

Algilanan Deser

1.Bu Uriin 6denen paranin kdiginda iyi bir
degere sahiptir.

2. Bu fiyat diizeyinde trin ekonomiktir.
3. Bu Urtn iyi bir satin alimdir.

Elektrikli Ev Aletleri

Holbrook
(1999)

icsel ve Dysal (Hedonik ve Faydaci gibi)
Aktif ve Reaktif
Kisi odakh ve diger odakh

Uriin (Genel) Teorik
Calisma

Parasuraman ve
Grewal (2000)

Kazanim Deeri
Degisim Degeri
Kullanim Degeri
Elde Etme Degeri

Uriin/ Hizmet
Teorik Calsma

Cronin ve dig.
(2000)

Algilanan Deger

1. Genel olarak bu hizmetin bana gérgete
(cok disukten-cok yuksge kadar)

2. Genel olarak bu hizmeti almak i¢in vegmi
oldugum ddunleri dgerlendirdgimde bu hizmet
ihtiyaclarimi (cok dgiiik diizeyde-cok yiiksek
diizeyde) kasilamaktadir.

spor; katilmci ve
seyirci, glence, salik,
uzun mesafe tamacilik,
fast food)

Sin ve dg.
(2001)

Estetik Deger (Ziyafet Elbisesi)
1.Yeni Dizayn

2. Modaya Uygun

3. Unlii Marka

Estetik Deger (Genglik Vakfina Bagls)
1. Milkkemmelicerik

2.1lging icerik

3. Yenilikci igerik

Estetik Deger (Buzdolabr)
1. Yeni Model

2. Modaya Uygun

3. Cekici Goriinim

4, Mukemmel Gorinim

Enstrimental Deger (Ziyafet Elbisesi)
1. Paranin karliginda elde edilen ger
2. Dayaniklilik

3. Kalite

Enstrimental Deger (Genglik Vakfina Bagls)
1. Gegler tarafindan iyi kafanmasi
2. Genglerin mutlu olmasi

Ziyafet Elbisesi, Gengclik
Vakfina Bals ve
Buzdolabi
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Enstrimental Deger (Buzdolabr)
1. Dayanikhlik
2. Paranin karliginda elde edilen ger

Sosyal Dger (Ziyafet Elbisesi)

1. Kisisel statliniin yansimasi

2. Ailenin sosyal statlisiine uygun olmasi
3. Kisisel zevkin yansimasi

Sosyal Dger (Genclik Vakfina Bagls)
1. Toplum tarafindan kabul edilmesi
2. Toplum bilincinin arttiriimasi

Sosyal Dger (Buzdolabi)

1. Ailenin sosyal statiisiine uygun olmasi
2. Kisisel sosyal statliniin yansimasi

3. Kisisel imaja uygunluk

Milli De ger (Ziyafet Elbisesi)

1. Yerel Uretim

2. Yerel marka

3. Yerel malzemelerin kullaniimasi

Milli De ger (Genglik Vakfina Bagls)

1. Hong Kong'da ygayan insanlarin hayat
standartlarini arttirmak

2. Hong Kong'un ekonomik agidan gelimesine
katkida bulunmak

3. Olgek Ekonomileri

Milli De ger (Buzdolabr)

1. Yerel marka

2. Yerel malzemelerin kullaniimasi
3. Yerel Uretim

Aile Degeri (Ziyafet Elbisesi)
1. Ailenin hayat kalitesini arttirmasi
2. Aile bglarini guclendirmesi

Aile Degeri (Genglik Vakfina Bagis)

1. Aile bglarini gu¢lendirmesi

2. Aile uyumunu gedtirmesi

3. Ailenin ezitim diizeyine uygun olmasi

Aile Degeri (Buzdolabr)

1. Zevkli ve rahat kullanima sahip olmasi
2. Ailenin hayat kalitesini gefiirmesi

3. Aile tyelerine uygun olmasi

Toplumsal Deger (Ziyafet Elbisesi)

1. Issizlik oranini azaltmasi

2. Cevre korumasina uygun malzemelerden
Uretilmesi

3. Hong Kong'un ekonomik galinesine katki
sgilamasi

Toplumsal Deger (Genglik Klibiine Bagis)
1. Enerji tasarrufuna vurgu yapiimasi
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2. Cevre korumaya vurgu yapilmasi
Topumsal D&ser (Buzdolabi)

1. Cevre korumasina uygun malzemelerin
kullaniimasi

2. Enerji tasarrufu ggamasi

Sweney ve
Soutar (2001)

Fonksiyonel Dger (Kalite/Performans
Degeri)

1. Bu Urin tutarli bir kaliteye sahiptir.

2. Bu Urn iyi yapimytir.

3. Bu urtin kabul edilebilir kalite standardina
sahiptir.

4. Bu Urununsgcili gi kétadar.

5. Bu Urtin uzun sire dayanmaz.

6. Bu Urun tutarl bigekilde performans
gosterir.

Duygusal Deger:

7. Bu Uruin zevk alagam bir Grandr.

8. Bu Uruin bende kullanma igte
uyandirmaktadir.

9. Bu uUruni kullanggimda kendimi rahatlami
hissedecgm.

10. Bu urdin kendimi iyi hissetmeme yardimci
olacak.

11. Bu Urdn bana mutluluk verecek.

Fonksiyonel Deser (Paraicin Fiyat/Deger)
12. Bu Urin makul bigekilde fiyatlandiriimgtir.
13. Bu Uriin para katiginda dger
sunmaktadir.

14. Fiyatina gore iyi bir Grinddir.

15. Ekonomik bir Grtnddir.

Sosyal Dger

16. Bu uriin kendimi kabul edilebilir
hissetmeme yardimci olacaktir.

17. Bu uriin kendimi gefiirmeme yardimci
olacaktir.

18. Bu urln dier kisiler Gizerinde iyi bir etkisi
olacaktir.

19. Bu Uriin kullanicisina sosyal kabul imkani
sagilayacaktir.

Dayanikli Urtinler

Woodall (2003)

Icsel deger
Dissal Deser
Kullanim Degeri

Faydaci Deger

Uriin/ Hizmet (Teorik
Calisma)
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Yang ve
Peterson (2004)

Musteri Algilanan Degeri

1. Alternatif gletmelerle kagilastirildiginda,
isletme cekici Uriin/hizmet maliyetleri
sunmaktadir.

2. Alternatif gletmelerle kagilastinldiginda,
ayni Urtin/hizmetlerde adil bgekilde fiyat
istemektedir.

3. Alternatif sletmelerle kagilastirildiginda
isletme daha fazla lcretsiz hizmetler
sunmaktadir.

4. Odedgim fiyata kagilik diger rekabet
icindeki isletmelerin bana sunacaklariyla
karsilastirdigimda gletme bana iyi bir dger
sunmaktadir.

5. Odedgim fiyata kasgilik diger rekabet
icindeki isletmelerin bana sunacaklariyla
karsilastirdigimda sletme bana iyi bir dger
sunar.

Online Banka Hizmeti

Petrick (2002a)

Kalite:

1. Ustiin kaliteye sahiptir.
2. Oldukca guvenlidir.
3. Oldukca guvenilirdir.
4. Oldukga tutarhdir.

Duygusal Yanit:

5. Kendimi iyi hissetmeme yardimci olur.
6. Keyif verir.

7. Nese verir.

8. Hosnutluk salar.

9. Mutluluk verir.

Parasal Fiyat:

11.1yi bir satin alimdur.

12. Paranin karligidir.

13. Adilce fiyatlandirilmgtir.
14. Makul bir fiyati vardir.
15. Ekonomiktir.

16.1yi bir anlgsmadir.

Davranissal Fiyat:

17. Satin alimi kolaydir.

18. Satin alim icin az enerjiye gereksinim
duyulur.

19. Aligverisi kolaydir.

20. Satin alim i¢in az ¢aba gerektirir.

21. Kolayca satin alinir.

Unvan:

22.1yi bir invana sahiptir.
23.1yi saygi duyulur.

24. Hakkinda iyseyler dganaldr.
25. Statl sahibidir.

26. Unludr.

Restoran Hizmeti
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Snoj ve di.
(2004)

Algilanan Deser

1. Benim agimdan cep telefonumun gendedie
(cok disuk-cok yuksek)

2. Cep telefonumun faydasi (cok zayif- cok iy
3. Cep telefonuma verglim fiyata kasilik bir
cok fayda elde ettim (Kesinlikle katuiliyorum-
kesinlikle katilmiyorum).

4. Cep telefonumun Gnvani (¢cok kotii-cok iyi)
5. Cep telefonumu satin almam i¢in hargaa
para ve ¢aba (¢ok gliik-cok yiksek)

Cep Telefonu

Tam (2004)

Algilanan Dger

1. Satin alny oldugu hizmete (Yiyecek, hizmet
ve cevre) dayall olarak, 6dgthiz fiyatl nasil
algilamaktasiniz? (Hic¢ faydal giecok
faydali)7’li likert 6lcek.

2. Satin almy oldugu hizmete (Yiyecek, hizmet
ve cevre) dayali olarak bu hizmeti satin almak
icin harcadginiz zamani nasil algiladiniz? (Hig
faydali degil-cok faydah)7’li likert dlcek.

Restoran Hizmeti

Gallarza ve
Saura (2006)

Algilanan Dezer

1. Hizmet deneyimine yonelik (6dinlerim ve
faydalarima ydnelik) algilagim deser...

2. Bu hizmete yonelik elde ettin deger tatmin
edicidir.

Turizm Hizmeti

Harcar ve dig.
(2006)

ilgilenim

1. insanlar beni iyi bir agveris bilgi kaynas
gorurler.

2. Supermarketten agilm trtinler benim igin
¢cok énemlidir.

3. Supermarketten agilm trtinler benim igin
onemlidir.

4. Supermarketten satin gldn drtnler beni
¢ok ilgilendirir.

Marka Bagimlili g

5. Caqgu Uriin arasindan bir markay! kaliteli
oldugu icin tercih ederim.

6. Favorim olan markay! satin almak icin
argstirma yaparim.

Fiyat Algilamasi

7. Perakendeci markalar vegn paranin
karsiliginda yuksek dger verirler.

8. Perakendeci markalarinin fiyatlarigéidttr.

9. Perakendeci markali trtinler satin alinabilir
iyi Grtnlerdir.

Kalite Algilamasi

10. Supermarketteki batin trtnlerin kalitesi
aynidir.

11. Supermarketteki Grtinler arasinda anlamli
kalite farklilginin oldygunu digunmuyorum.
12. Supermarketteki perakendeci markali
Urdnlerin kalite dizeyi iyi daldir.

13. Supermarketteki Urtinlerin kalite dizeyleri

arasinda ufak dgsiklikler vardir.

Perakendeci Markal
Uriin
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Bilinirlik

14. Perakendeci markali Urlnleri satin alirim.
15. Aligveris listemde bazi triinlere yonelik
perakendeci markalari bulunur.

16. Markette sata sunulan cgtli perakendeci
markali trlnleri biliyorum.

Algilanan Risk

17. Supermarketteki Grtinlerin maliyetlerine
baktgimda perakendeci markali trinleri satin
almak benim icin risklidir.

18. Supermarketteki drtinleri satin almaya
yonelik genel finansal risklere bakifginda,
perakendeci markali Urlinleri satin almaya
yonelik finansal riskler dnemlidir.

19. Kalite diizeyleri dfuik olduzu igin
perakendeci markali trlinleri satin almak
risklidir.

Sanchez ve d.
(2006)

Seyahat Acentesinin Fonksiyonel Feri
(tesisler)

1. Tesisler gegj modern ve temizdir.

2. Kurulus temiz ve iyi organize edilrtiir.
3.1¢ bolgenin dgilmi giiven vermekte ve
kisisel gizlilik sgslamaktadir.

4. Kurulus iyi mahalde yer almaktadir (kolay
bulunabilir, merkezi, ya da kolay gian).

Seyahat Acentesi Personelinin Fonksiyonel
Degeri

1. Personelsierini iyi bilmektedirler.

2. Tavsiyeleri dgerlidir.

3. Turizm paketini bilmektedirler.

4. Profesyonel olmakla birlikte yeni trendler ve

fikirler hakkinda giindemi takip etmektedirler.

Turizm Paketinin Fonksiyonel Degeri

1. Satin alinan turizm paketi iyi organize
edilmistir.

2. Diger turizm paketleriyle karastirildiginda,
bu turizm paketi kabul edilebilir dizeyde
kaliteye sahiptir.

3. Turizm paketi kalitesini korumaktadir.

4. Sonuclar bekleng gibidir.

Fiyatin Fonksiyonel Deseri:

1. Satin alinan turizm paketi malkgakilde
fiyatlandiriimstir.

2. Odenen fiyata kalik iyi bir satin alimdir.
3. Karar icin fiyat temel kriterdir.

Y

Turizm Paketi ve
Seyahat Acentesi
Hizmeti
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Satin Alimin Duygusal D&eri

1. Seyahat acentesinde kendimi rahatfami
hissettim.

2. Bir misteri olarak satin almak istegin
herhangi bisey konusunda beni tatmin
etmektedirler.

3. Personel bende pozitif bir duygu
uyandirmaktadir.

4. Personel ¢abuk kara vermem konusunda b
uygulamamaktadir.

5. Satin aldiim turizm paketi konusunda
rahatim.

Sosyal Dger

1. Bu seyahat acentesi servisini kullanarak
baskalarinin benim hakkimdaki algilamalarind
bir artis olmustur.

2. Bu tur operatérinin turizm paketi, tagich
bir cok kisi tarafindan kullaniimaktadir.

3. Bu turizm paketini satin almamgialarinin
benim hakkimdaki djiincelerini
gelistirmektedir.

4. Bu paketi satin alan tuketiciler sosyal bir or

aski

ay

almaktadirlar.
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Yazar(lar)

Calismanin Orneklemi

Arastirma Dizayni

Analiz Yontemi

Calismalarda incelenen
Urlin veya Hizmetler

Tiketim asamasi

Sheth ve di. (1991a)

Sigara kullanan ve kullanmaya
tuketiciler, belirli marka sigara

kullanan tiiketiciler, belirli

Ozellige sahip sigara kullanicilar

nOdak Grup ve Anket

Diskriminant Analizi

Sigara

Batima Oncesi

Tse ve di. (1988)

180 Japonya,

200 Hong Kong, 224 Singapur,

Anket

Temel Bilgenler
Faktor Analizi

Kiyafet, Aletler, Ev
Aletleri, Pismemg

Satin Alma Oncesi

200 Guney Kore, 190 Tayvan da Paketlenmj yiyecek
yasayan farkl meslek
gruplarindan tuketiciler
Dodds, Monroe ve 585 Lisans @rencisi Laboratuvar Deneyi MANOVA Analizleri HesMmnkinesi Satin Alma dncesi

Grewal
(1991)

Babin, Darden ve Griffin

125 Lisans @rencisi

Literatlr Tarama ve

Temel Bileenler

Alisveris Gezisi

Satin Alma Sonrasi

(1994) Odak Grup Faktor Analizi ve
Dogrulayici Faktor
Analizi
Katamneni ve Coulson | 750 Universite grencisi Anket Temel Bilgenler Uriin (Genel) Satin alma Sonrasi
(1996) Faktoér Analizi
Lemmink, Ruyter ve 300 Restoran Milerisi Anket Dgrulayici Faktor Restoran Hizmetleri Satin Alma Sonrasi

Wetzels (1997)

Analizi
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Grewal, Monroe ve
Krishnan (1998b)

iki 6rneklem: 361 Lisans
Ogrencisi ve 328 Universite
Calisanlari

Laboratuvar Deneyi
ve Anket

Yapisal Denklem
Modeli ve D@rulayicl
Faktor Analizi

Dokunulabilir Uriin:
Bisiklet

Satin alma 6ncesi

Sin ve dg. (2001)

1000 Kadin Tuketici

Panel ve Anket

Temidgenler
Faktor Analizi,
Dogrulayici Faktor
Analizi

Ziyafet elbisesi, genclik
vakfina bgis, buzdolabi

Satin Alma Oncesi

Sweeney ve Soutar
(2001)

25-59 arasindaki yakin
tlketicilerden olgan 6 odak
grup, 3 ayri drneklem tzerinde
uygulama:

273 Universite grencisi

303 tuketici, 321 ve 313 tuketici

Miulakat ve Anket

Dgrulayici Faktor
Analizi

Markalar Bazinda
Dayanikli Uriinler

Satin Alma Oncesi ve
Sonrasl

Petrick (2002)

Ug 6rneklem
1. 394 gemi yolcusu
2. 398 gemi yolcusu
3. 278 universite grencisi

Anket

Dasrulayici Faktor
Analzi

Gemi Yolculgu ve Fast
Food Restoranindaki
Hizmet

Satin Alma Sonrasi

Yang ve Peterson (2004

235 online banka deneyiming
sahip migteri

Anket

Aciklayici Faktor
Analizi ve Dgsrulayici
Faktor Analizi

Online Banka Hizmeti

Satin Alma Sonrasi

Sanchez ve @i (2006)

402 sayahat acentesi hizmeti a
tiketici

lavitilakat

Darulayici Faktor
Analizi

Seyahat Acentesi Hizmeti

Satin Alma Sireci
(Seyahat Acentesi ve
Turizm paketi)

Harcar ve di. (2006)

799 tiketici

Anket

Temel Bgenler
Faktér Analizi,
Dogrulayici Faktor
Analizi

Perkanedeci Markali
Urinler

Satin Alma Sonrasi
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3.1. Algilanan Deerin Olgiimiine Yonelik Gelistirilen Olgeklere iliskin Genel

Degerlendirme

Algilanan dgerin 6lcimine yonelik literatlr incelegide, &irlikli olarak calgilan
alanin mallar oldgu gorilmektedir. Temelde, algilanangden dlgciimiine yénelik gegi
kapsamli ¢cok boyutlu guvenilir ve gecerli 6lcekigigime calsmalarinin sinirl sayida
oldugu gorilmektedir. Bu hamda oOnerilen Olgeklerin tstunlikleri ve eksikéikhin

kisaca ifade edilmesinde yarar bulunmaktadir.

Zeithaml (1988) tarafindan, algilanangden “6dunler ve faydalarin kafastiriimasina
yonelik genel dgerlendirme" olarak taniminin yapiimasindan sonigjaaman dgerin
tek boyutlu olarak dlcllditine yonelik caimalarin yapildil gérilmektedir. Gergekte,
algilanan dgerin sadece oOdunler ve faydalardansoladgl, ¢cok boyutlu bir yapi
oldugu ve iliskili bircok yapiyr icinde barindiran bir 6zedlnin oldugunu séylemek
mumkundir (Sheth ve @i 1991a; Sweeney ve Soutar, 2001; Lin vg.,d2005).
Algilanan dger kavraminin tek boyutlu délcimine yonelik temdisgaanin Dodds ve
dig. (1991) tarafindan yapiigini sOylemek mumkindir. Dodds vegdi(1991)
algilanan dgerin olcimu icin gefitirdigi dlgekte tuketici tarafindan Grinin, “6denen
fiyatina kasgillk elde edilen dgeri’nin sorgulanmasina imkan tanimaktadir. Bu
yaklasim aslinda Zeithaml (1988)’in algilanangge tanimlarindan farkh gddir. Yine,
Dodds ve di (1991) algilanan derin 6lcimuinde fiyat dgskenini kullanarak fiyati
ekonomik ve kabul kabul edilebilir olup olmamasigére Oolculebilecg@ni 6ne
surmektedir. Dodds ve @i (1991)'in kullandgl bu dlgek, algilanan @er ve Uzerinde
etkili olan faktorler ile algilanan gerin etkili oldysu yapilar arasindaki gkilerin
Olcimunde sikhkla kullanilgh gorulmektedir. Halbuki daha 6nce belirtgdigibi,
Onerilen O&lggin algilanan dgerin olgciminde olduk¢a &1 kaldigini  sdéylemek
mumkundur. Ancak, gerek madde sayisininggzfjerekse fiyat ve kalite yalklanini
icerdiginden aratirmacilara, farkli yapilar (kalite, fiyat, algilan dger, agilanan risk
vb.) arasindaki ikkileri incelemede kolaylik g#adigi bir gercektir (Dodds, 1996;
Grewal ve di., 1998b; Sweeney vegj 1999; Cronin ve @i, 2000; Yang ve Peterson,
2004; Tam, 2004; Snoj veglj 2004; Gallarza ve Saura, 2006).

Tse ve di. (1988), be Asya Pasifik Ulkesindeki tuketicilerin kiyafete ngik tiketim
degerlerini alti farkli boyutla agiklanabilege belirtmektedir. Bu ¢atmada Onerilen
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boyutlar incelendiinde algilanan dgerin parasal yonunin g6z ardi ediidi
gorulmektedir. Literatirdeki, ger Olceklerle kiyaslanginda, kabul ve ahlak
boyutunda, Sheth ve @i (1991) tarafindan Onerilen sosyal gde balaminda
deserlendirilen saygili, kabul edilen kavramlarininnyada ahlak kavramina da

deginildi gi gorulmektedir.

Diger taraftan, Babin ve gli (1994) algveris gezisine yonelik iki boyutlu algilanan
deger Olgesi gelistirdigi gorulmektedir. S6z konusu olcek, “hedonik” ve yiac!”
bilesenleri dger bazinda ilk olarak kullanmasi agisindan onemmiaktadir. Dgrudan
artnlere yonelik bir dlcek galirme calsmasi olmamasinin yaninda, daha sonra yapilan
algilanan dger olcesi gelistirme calgmalarina kaynak #&il etmesi acisindan 6nem arz
etmektedir. SO0z konusu Olcekte “hedonikgel® baslaminda, akveris gezisinin
tuketicide uyandirmgi oldugu eslence, nge, heyecan, vb. duygularin ele algdi
gorilmektedir. Ote yandan “hedonik gd&”in Sweney ve Soutar (2001), Petrick
(2002), Sanchez ve @i (2006) tarafindan getirilen algilanan dger Olceklerinde de
kullanildigi gorilmektedir. Babin ve @i (1994) tarafindan gstirilen algilanan dger
Olcegindeki “faydaci dger” boyutu ise, alivegin mantik cercevesinde yapilmasi,
tuketiciye fayda s@lamasina yonelik ifadelerle temsil edilmektedirzSdnusu dger
boyutunu d@rudan kullanan algilanan ger oOlcegine rastlanmagini soylemek
mumkundur. Aslinda, “faydaci der” tuketicinin Urinden elde egtifayda ile yakin

anlamda algilanmasina kar, mantikli algverise vurgu yapgi soylenebilir.

Geng kapsamli ilk algilanan g@er dlcesi 6neren Katamneni ve Coulson (1996), genel
uriinlere yonelik bir olcek ortaya koymtur. Olcesin boyutlar incelengjinde,
algilanan dgerin Zeithaml (1988) tarafindan tanimlanan odurbeyutunun eksik
oldugu goze carpmaktadir. Boylece, s6z konusu Olcekfdaalan dgerin fayda odakli
bir baks acisiyla ele alingini séylemek mumkindir. Ote yandan, boyutlarin ligte
yonelik ifadeler ayrintili olarak incelerginde, algilanan dgr kavraminin gegi
kapsamli ele alingi gorilmektedir. Daha acik ifade etmek gerekirgekirdek dger”
boyutu altinda, trtnlerin guvenilir ve guvenli olsmaa dginilerek, fonksiyonel fayda
ve tatmine vurgu yapilmsiir. Aslinda burada dikkati ¢ceken “tatmin” kavranmn
kullaniimasidir. Tatminin boyutlarin icinde Ol¢lfadesi olarak yer almasi, bir bakima

algilanan dgerin oncult oldgu izlenimi verebilmektedir Oysa, tatminin algilanan
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degerin onculu olup olmag! konusunda tagmalar yapiimaktadir. BRer taraftan, ayni
Olcekte “kkisel deger” boyutu altinda, Urlnlere sahip olma amaciylaaaecaba sarf
etmenin algilanan geri arttiran bir etkiye sahip olgu ifadesi yer almaktadir. Bu
ifadeye dayall olarak, bir bakima zor elde edilandg elde etmek icin yuksek diizeyde
ddunlere katlanilan drlnlerin daha gedi oldusu soOylenebilir. Algilanan deer
kavramina yonelik bu bajkiagisinin dier algilanan dger olceklerinde yer almagi
gibi, bir bakima zor elde edilen Urlinlerin herkesainip olamayaga Uriinler olarak ele
alindgl durumlarda, s6z konusu UurUnleri stati ve itibamBoli b&laminda
degerlendirmek mudmkun olabilir. Yine ayni Olgekte, Ydisal dger” baslaminda
urtnlerin fiziksel ozelliklerinin dgeri arttirici bir unsur oldguna yonelik ifadeler yer
almaktadir. Ancak, “duyusal der” boyutunun belirli Grin kategorileri icin
degerlendirilebilecgini sdylemek mumkindir. Daha acik olarak ifade étigerekirse,
ornesin, kiyafet ve cep telefonu igin tat ve koku vbebiklerin olmadgi gibi, koku vb
diger taraftan restoran hizmetleri igin, koku ve tadgilanan dgerin sekillenmesinde
onem taidigini séylemek muidmkindidr. Bu nedenle Katamneni ve I$oou (1996)
tarafindan Onerilen algilanan @ oOlceginin “duyusal dger” boyutunun belirli Grin
gruplarina gore uyarlanmasi ggir@rtaya cikmaktadir. Ote yandan, “duyusagei
boyutunda g0z ardi edilen dnemli bir 6zellik olamiriiin goérinttsi gder bir deysle
estetgidir.

Olgegin son boyutu ise, “ticari ger” boyutu altinda marka ve maza isminin riine
kattigl deger Uzerinde durulmaktadir. Marka ve gaaa ismi, marka ve naza imajini
da beraberinde getirmektedir. Marka vegama imajinin dlcekte yer almasi Katamneni
ve Coulson tarafindan onerilen Gige bir Ustinligl olduzunu séylemek mumkundur.
Yine, ayni boyutta algilanan ger Olcekleri tarafindan @eilmeyen “Grindn etk
olmasi”na yonelik bir ifade yer almaktadir. Ayninzanda Holbrook (1999)'un da etik
kavramini mégteri deseri tipolojilerinden biri olarak kullangi ilk bélimde
belirtiimistir. Yine, ticari dger boyutunda iyi (makul) fiyati olan Grlnlerin yigks
degere sahip oldgu ifadesi yer almaktadir. S6z konusu bu ifade, PERWe
SERVPERVAL o6lgeklerinde de kullanilgiolup algilanan dgerin sekillenmesinde
yadsinamaz bir 6neme sahiptir. Algilanangeten teorik altyapisinda etraflica
deginildi gi gibi, Sheth ve di. (1991a) tarafindan 6nerilen tiketimgde boyutlarindan
yenilik ve durumsal deger boyutlarina Katamneni ve Coulson (1996) taraimd
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gelistirilen oOlgekte yer verilmeg, “sosyal dger” boyutunun ise, marka ve gaza
imaji ile satin alimi ¢aba gerektiren urtnlere yikmgadeler kullanilarak s6z konusu
Olcekte ele alingg gorulmektedir. Oysa, sosyal gin Ozellikle IUks Urinlerde,
yadsinamayacak diizeyde algilanagedieaciklama giiciiniin olgu soylenebilir. Ote
yandan, drunlerin tiketici Gzerinde uyandérdduygusal izlenimlere yer verilmemesi

Olcegin diger bir eksiklgi olarak gorulmektedir.

Grewal ve di. (1998), tuketicilerin Urinlere yonelik algilg@dideserin dlgimand
gerceklgtirmek amaciyla gejtirmis oldugu Olgekte, algilanan deri “algilanan
degisim degeri” ve “algilanan kazanim deri” olmak Uzere iki boyuta ayrilmtir.
Algilanan dgisim dezeri, tuketicinin, Grinun fiyat avantajindan doldydirimli fiyat)
kendisini mutlu hissetmesi ve gt olmasi ile ilgkilendirilmistir. Aslinda, algilanan
kazanim dgeri, fiyat avantajinin tiketicide uyandigdiduygulari temsil etmektedir.
S6z konusu fiyat avantaji, Zeithaml'in dnegidtanimlardan biri olan “dger diuk
fiyattir” ifadesiyle ortgmektedir. Algilanan kazanim gerinde ise, indirimli fiyat
karsiliginda Grdndn tiketiciye olan faydasigeli bir deysle Grinun kalitesi Uzerinde
durulmaktadir. Aslinda, “algilanan kazanimgee boyutu” Zeithaml tarafindan 6ne
surulen “verilen fiyata karlik alinan fayda” yaklamiyla algilanan dgerin ele alindii
gorulmektedir. Yine, buradaki temel farkhlik maKiylata (indirimli fiyata) kagilik elde

edilen dger tzerinde durulmasidir.

Yuksek metodolojik desge sahip Sweney ve Soutar (2001) tarafindanstgéén
algilanan dger olcesi (PERVAL), literatiirde bu konuda yapilgnen kapsamli caima
olarak yer almaktadir. Agsarmacilar, satin alma oncesi ve satin alma somlgdanan
degeri dlgmek amaciyla gercek perakende ortamindgtiarey! gerceklgtirmislerdir.
Olgek ifadelerinin hazirlanmasinda Sheth vg. dil991a)’in tiiketim dgerlerinden
faydalanilmg ancak, yazarlar tarafindan vurgulahdgibi 6lcek gelstirme slrecinde
yenilik ve durumsal deer boyutlara yonelik bir ifade c¢ikarimda bulunulamgiir.
Arastirmacilar elektrikli ev aletleri, mobilya vb. fdridayanikh Grin gruplarina yénelik
algilanan dgeri argtirmis ve Sheth ve @i (1991a) tarafindan 6nerilen fonksiyonel
deger boyutunu iki alt boyut olarak inceleyerek, bwywbibari kalite (performans geri)
ve para icin dger olarak isimlendirnstir. Aslinda burada gb6ze carpan, Zeithaml
(1988)'in odunler ve faydalar kalastirmasini “para icin fiyat” ve “kalite/performans
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degeri” olarak ele almy olmasidir. Gergekte de algilananzden temelde bu iki unsur
(6dunler-fayda) tarafindan aciklanmasi geggktUstndlmektedir. Argtlirmacilarin,
kalite boyutunda drunlerin tutarh kaliteye, kakedilebilir kalite standardinaggilik
kalitesine dayanikhlik unsurlarina yonelik ifadele yer verdii gorulmektedir.
Duygusal dger boyutuna ise, Urlnlerin tiketicide uyandirdduygulara yonelik
ifadelere vurgu yapilngtir. Yine, burada dikkat ceken, hedonik ve duygimsigsenlerin
tek bir boyut altinda toplangiolmasidir. PERVAL 6lcginde yer alan son boyutun ise
“sosyal dger” boyutu oldgu gorilmektedir. Sosyal der boyutu bglaminda, Grindn
tuketiciyi toplumda kabul edilebilir kilmasi, iyizlenimler uyandirmasina yonelik
ifadeler yer almaktadir. Ote yandan, PERVAL @glodeki “sosyal dger” boyutu,
Petrick (2002) tarafindan hizmetler icin gélilen SERVPERVAL o6l¢cginde “Unvan”

olarak isimlendirilmgtir.

Sin ve dg. (2001), ziyafet elbisesi, genclik vakfinagbave buzdolabina yonelik kadin
tuketicilerin tiketim dgerlerinin alti boyutla aciklanabilegi@i belirtmektedir.
Calismada, litaratirde onerilengdir dlgeklerden farkl olarak, milli ger ve aile dgeri
boyutlarinin 6nerildii gérulmektedir.

Hizmetlere yoOnelik algilanan @der Olcimiu icin geftirilen ilk Olgcek olan
SERVPERVAL o0lcginde “kalite”, "parasal fiyat” ve “duygusal tepkiboyutlarinin
PERVAL ol¢ezindeki boyutlarla benzerlik gadigi gorilmektedir. Daha oOnce ifade
edildigi gibi, Woodal (2003)’'Un 6nermgioldugu mikteri icin net dger (algilanan dger)
modelinde maliyetler, parasal ve parasal olmayarliyeteer olarak iki grupta
toplanmstir. Gercekte, tuketicilerin Grunleri gerlendirirken yalnizca Urdnlerin
fiyatlarini degerlendirmekle kalmadiklar, ayni zamanda driniu eddmek ya da
kullanmak icin harcagh enerji ve zamani da gerlendirdikleri gorilmektedir. Bu
baglamda Petrick (2002)’in, “davragsal fiyat” boyutu altinda hizmetin elde edilmesi
amaclyla az ¢aba sarf etme, az enerjiye gereksioyma, kolay satin alma ifadelerine
yer verdpi gorilmektedir. Ote yandan, “parasal olmayan nedley”in Katamneni ve
Coulson (1996) tarafindan ggirilen Olcek ile PERVAL tarafindan gstirilen 6lcekte
yer almadg gorilmektedir. Son olarak, Petrick “Gnvan” bayuwltinda ele alg
ifadeler incelendiinde Sheth ve di (1991a) tarafindan Onerilen “sosyal gdg

boyutuna yonelik tanimla benzerliksteigl ifade edilebilir. Daha 6nce ifade edgdi
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gibi, Holbrook (1999)'un “Gnvan” dgerini deser tipolojilerinden biri olarak ele algh
gorilmektedir.

Uriinlere yonelik gefttirilen PERVAL ve hizmetler igin geitirlen SERVPERVAL
Olcekleri kasilastinldiginda, boyutlar ve boyutlarin dlgciim ifadeleri arasnyakin
benzerlik oldgu gorilmektedir. Temelde en dnemli fark, daha 6bebrtildigi gibi
Petrick (2002) tarafindan onerilen davegsial fiyat boyutudur. Hizmetlerde bekleme
sureleri, hizmet alma zamani, hizmetin satin alsimamaciyla gosterilen cabalar
dikkate alindginda, s6z konusu boyutun hizmetlerde algilanaedeaciklama gucinin

yuksek olmasi beklenmektedir.

Diger taraftan, yakin gecgte, hizmetlere yonelik algilanan ghxin dlcimua igin
Sanchez ve di (2006) tarafindan gstirilen GLOVAL (Global purchase perceived
value) olcgi turizm hizmetleri alaninda dnerilen ilk algilandeser 6l¢cesi olma 6zelli
tasimaktadir. Onceki bolumde belirtilgi gibi, algilanan dgerin 6lglimiine yonelik
gelistirilecek olgegin satin alma surecini de kapsamasi geaeastirmacilar tarafindan
vurgulanmgtir. Bu nedenle agirmacilar tarafindan, turistlerin turizm paketiy@nelik
deger algilamalarina ilave olarak seyahat acentesfitatan verilen hizmetleri de
degerlendirmeleri istenngtir. Sonucta, be dezer boyutu ortaya cikarilgtir. Deger
boyutlari analiz edilgiinde, seyahat acentesi tesislerinin fiziksel Okleli, seyahat
acentesi personelinin turislere sunulan hizmet haddki uzmanliklar, tavsiyeleri,
gindemi takip etme dizeyi ve turizm paketinin leglit dger turizm paketlerine yonelik
astunligu, Gc boyut altinda fonksiyonel gleri olusturdusu goérulmektedir. Fonksiyonel
deger boyutunda yer alan ilk iki boyutun seyahat aesinde verilen hizmet sureci ile
iliskili oldugu goriulmektedir. Petrick (2002) tarafindan oOneril&ERVPERVAL
Olceginde, restoranin fiziksel unsurlarina ve persorairanglarina vurgu yapiimagi
gorulmektedir. Oysa, 6zellikle restoranlarda terfeézah ve rahat bir ortam ile personel
davranglarinin oldukga onemli oldiu bilinmektedir. Aynisekilde Jensen ve Hansen
(2006) tarafindan restoranlara yonelik onerilenlafgn dger boyutlari incelenginde
“Uyum deseri” adi altinda, restoranin fiziksel 6zelliklere wpersonel davraglarinin

oneminden bahsedilmektedir.

GLOVAL olceginde belirtilen “fiyatin fonksiyonel desri” boyutunun Zeithaml (1998)

in deger tanimlariyla benzerlik gedigi gorilmekte, 6denen fiyata kdrk alinan dger
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ile fiyatin makul olma diizeyine vurgu yapilmaktadincak, GLOVAL ol¢ceindeki
parasal olmayan fiyat (davrasal fiyat) boyutuna yer verilmegligorilmektedir. Dger
taraftan Sanchez ve @i(2006) tarafindan PERVAL ve SERVPERVAL o6lcekletn
yer verilen “duygusal dger’ boyutunun GLOVAL o6l¢ginde “satin alimin duygusal
degeri” olarak isimlendirildgi gbérilmektedir. Satin alimin duygusalgeei boyutunda,
seyahat acentesinde verilen hizmetlerin turistlergendirdgl duygular ve izlenimlere
vurgu yapildgl gortlmektedir. Ancak, agarmacilar tarafindan yalniz seyahat
acentesinde verilen hizmetlerle duygusal uyarimlamirli kalmasi ve dolayisliyla, tatil
paketi slresince alinan hizmetlerin turistler Uzéei yaratgii duygusal izlenimlerin
belirlenememesi acgisindan eksik kgldi sdylemek mumkundir. Kanimizca, tatil
suresinde alinan hizmetlerin turistler Gzerindenayems oldugu duygular en az turizm
acentesi tarafindan turistler Gzerinde uyandiraddugu izlenimler kadar etkili oldgu
soylenebilir. Son olarak, sosyalg balaminda, dier algilanan dger dlgeklerindeki
baks acisi ile benzerlik gostegdi gorilmektedir. Daha acgik ifade etmek gerekirse,
seyahat acentesi Unvaninin turistlerin stattletggunluyzu, iyi izlenim yaratmasina

yonelik ifadeler sosyal ger boyutunu agiklamada kullanilgtir.

Son olarak, Harcar ve @i (2006)’nin perakendeci markal trtnlere yoneligilanan
degeri, ilgilenim, marka bamhligi, fiyat algilamalari, bilinirlik, algilanan risklarak
boyutlandgl onceki bolimde belirtilngtir. Onerilen 6lcgin diger Glgeklerle sinirli
benzerlikleri bulunsa da algilanangge farkli bir baks acisiyla ele almasi konusunda
onem taimaktadir. Olgekteki “ilgilenim” boyutu altinda satalinan Griinlerin tiketici
acisindan onem dizeylerinin 6lcimine yonelik ifadeyer almaktadir. Marka
bagimhligi boyutunda ise, markanin tlketici acgisindan en igarka olarak
algilanmasina vurgu yapilarak ifadeler bglbenda olgturulmustur. Fiyat algilamalari
boyutunda ise, Zeithaml'in algilanangde tanimlarindan faydalanifgigorilmektedir.
Kalite boyutunun ise, perakendeci markalarinint&atiiizeylerinin dier markalarla
karsilastirilarak deerlendiriimesine dayali olarak ele aligtm. Diger taraftan
“bilinirlik” boyutunun dlcimunde ise, tuketicileriperakendeci markalarindan haberdar
olma durumlarn ile ilgili ifadelerden faydalanilghr. Son olarak, Onerilen Olgm
algilanan dger literatirine en énemli katkisi, algilanan risigilanan dgerin boyutu
olarak Olcekte yer almasidir. Gahanin ikinci boliminde, algilanan gin

oncdullerini ele alan caimalar incelendiinde, algilanan risk boyutuna algilanan
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degerden farkli bir yapi olarak yer verilgive s6z konusu boyutun algilanangdde
iliskisi aratirildigl gorilmektedir (Sweeney vegi 1999; Snoj ve ¢, 2004; Tam,
2004). Ozellikle algilanan d@erin sekillenmesinde risk algilamasinin roltiniin gidou

sdylemek mumkuandur.

Algilanan dgerin 6lcimune yonelik 6lcekler genel olarakgdeendirildiginde, dikkat
ceken onemli bir husus, 6zellikle trtnlere yonedikeklerde Urlnle birlikte verilen
hizmetlere dginilmemis olmasidir. Gergekte, Urlnlerin kalite ve fiyateiklerinin
yaninda, drdnle birlikte verilen hizmetlerin de am trin 6zellikleri kadar dnemli
oldugunu séylemek muidmkindir. Gunimizde marka bazindaleigl bakildginda,
benzer kalite ve 6zelliklerde Urunlerin tiketicsgnuld@gu gorulmektedir. Dolayisiyla,
tuketicilerin zihninde algiladiklari ger Uzerinde sative saf§ sonrasi hizmetlerin
oldukga etkili oldgu disunulmektedir. SO0z konusu sathizmetleri, perakende
ortaminda sajisirasinda tiketiciye sunulan (Grin hakkinda Hgilirme, personelin
konusunda uzmargl, maazanin fiziksel ortami vb.) unsurlar olabddigibi, sats
sonrasinda tamir ve bakim maliyetleri, gaaalarin geri iade politikalarsikayetleri
dinleme vb. sa$l sonrasi hizmetleri de kapsamaktadir. Dolayisiygéz konusu

hizmetlerin algilanan ger olceginde mimkin oldgunca ele alinmasi gerekmektedir.

Algilanan dger Olgekleri yontem bakimindan incelegidde, 6rneklem icin @rhkl
olarak universite grencilerinden faydalanilgr gorilmektedir. Ancak, agarma
sonuclarinin genelleme yapilmasi acisindan, Unteetgrencilerinin benzer tiketici
Ozellikleri sergilemesinin g6z 6ninde bulundurulmdsrumunda bir sakinca stel
etmesi muhtemeldir. Bu nedenle, farkli demografie gosyo-kiltlrel gruplara
ulasiimasi, argtirmacilara, algilanan gere daha bitinsel bir bakagisiyla bakilmasi

imkani sglayabilecektir.

Olgeklerin aratirma dizaynlari incelenginde, saha asarmasi olarak ifade ¢ikarimi
amaclyla odak grup, milakat yontemlerinden fayd&das gortlmektedir. Olgturulan

ifade havuzundan benzer ifadeler ve konuykkiii oldugu belirli boyutlar altinda yer
verilemeyecek ifadeler elenerek anket formustitma yoluna gidilmgtir. Daha sonra
anket formunun son hali verilerek saha uygulamagewadizi gorilmektedir. Sahadan

elde edilen veriler guvenirlik ve gecerlik analimhee tabi tutularak 6lgee son hali
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verilmesi yoluna gidilmgtir. S6z konusu bu samalarin Churchill (1979)'un
pazarlamada 6lgek gglirmek icin 6nerdgi asamalar olmasi dikkat cekmektedir.

Calismalarda incelenen Urin gruplarina balgidda girlikli olarak dayanikl tGrtnlerin
kullanildigr gorulmektedir. Dier taraftan, hizmetlerde ise, restoran hizmeti exablat

acentesi hizmetleri ele alingtir.

Olceklerde dikkat ceken gir bir husus ta, satin alma surecingaraalaridir. Daha agik
ifade etmek gerekirse, tiketicilerin Uriin ya danietlere yonelik algilagi deser satin
alma oncesi, satin alma sireci ve sonrasinda deggedktedir. Aratirmalarda girlikli
olarak tuketicilerin satin alma sonrasi algilan@dede iliskili ifadeler kullaniimgtir.
Ancak, yanlizca PERVAL olggnde U¢ ayri 6rneklem Uzerinde satin alma 6ncesi ve
sonras! algilanan der Olcesi guvenilirlik ve gecerlilik acgisindan sinagdi
gorulmektedir. Bu nedenle PERVALsthdaki dlceklerde, satin alma dncesi, satin alma
suresi ve sonrasini iceren genel ifadelere yetmemesi algilanan gerin dlciminde

bir eksiklik olarak goze carpmaktadir. g@@r bir deysle; tuketicilerin yalnizca satin
alma oncesi ya da sonrasinda algilanatede olcimuine yonelik yapilan gtamalar
yapillmasi, algilanan @er kavraminin butlinsel bir bakiaciisyla ele alinmasina

kisitlama getirebilegg distnilmektedir.

Son olarak, agirmalarda, anket formunun sahada uygulanmasi sota verilerin
boyutlandirilmasi ile guvenirlik ve gecerlilik amérinde dgrulayici faktor
analizinden faydalanil@ gorilmektedir. Aslinda 0&lcek gglirmede strecinde
aciklayicr faktor analizi yeterli gorilmemekte, netid genel yapisi, boyutlarin
uyumunu belirlemek ve 6lgen genel glvenirlik ve gecerldini tespit etmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi kullaniimasinin dahagbkli sonuclar vermesi acisindan

tercih edildgi gorulmektedir.
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KISIM 2: YONTEM

Kisim 2, bir bélimden (4. Bolium) almaktadir. Bu kisimda, atarmada kullanilan
yontem ayrintili olarak ele alingtir. Bu ba&lamda, argtirmanin konusu, icedi,
arggtirmanin turd, veri toplama sureci, veri toplamé&d#anilan yontemler, ana kiitle ve
ornekleme, orneklem buytkitndn belirlenmesi, veri analizi yonteminin belineesi

ve veri analizi surecleri gibi konular aciklargtm.
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BOLUM 4: ARA STIRMANIN YONTEM i

4.1. Arastirma Konusu ve Amaci

Bu calsmada dnceden aciklagdigibi, literatirde 6nerilen algilanan @ 6lceklerinin
Turkiye sartlarinda uygulanabiliginin incelenmesi ve algilanan g Olcesi
gelistiriimesi amaclanmaktadir.

Bunu gerceklgtimek igin, literatur taramasi, derinlemesine malakle odak grup
gorismlerinden elde edilen verilerden faydalanilarakksdzisu triin/hizmet gruplari
icin anket formlari olgturulmustur. Anketlerin sahada uygulanmasi sonucunda elde
edilen veriler, dlcek geltirme sirecindeki basamaklar takip edilerek anad#mistir.
Analiz slreci icinde olcekler gecerlilik ve guveriik acgisindan dgerlendirilmistir.
Analiz sureci, izleyen kisimda ayrintili olarakldgnacaktir.

4.2. Arastirma Baglaminda Incelenen Uriin ve Hizmetler

Arastirma baglaminda geltirilen algilanan dger olcezinin test edilmesi amaciyla cep
telefonu ve kiyafet drtn gruplar ile restoran hetlari Uzerinde anket uygulamasi
yapilmstir. Bu Gran/hizmetlerin segiminde dort kriter klmmstir. Bunlar:

1. Algilanan dgerin holistik bakg acisiyla ele alinmasi esasina dayali olarak,
uygulama bglaminda secilecek urin/hizmetlerin 6zellikleri agdan, ttketicilerin

deger algilamalarini farkli acilardan gexlendirme imkani ggamalidir.

2. Uygulama kapsaminda faydalanilacak urin/hizmetletketicilerce tercih
edilebilirliginin yiksek olmasi, gempbrneklem tzerinde agarma yapilmasina yardimcli

olaca disunulmektedir.

3. Tercih edilecek urin/hizmetlerin literatirde yatan algilanan der
Olceklerinde faydalanilan Urtn/hizmetlerle benkerfostermesi, Olgcekler arasinda

kargilastirma yapiimasi agisndan dnengimaaktadir.

4. Tuketicilerin Grtinlere yonelik ger algilamalarinda, Urinle birlikte tlketiciye
sunulan hizmetlerin de etkili olgu g6z 6nunde bulundurularak, algillanangete
Olceginin  uygulanacg drunlerin  hizmet yoninin de Onemsitaasi gerekfi

distndlmektedir.
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Bu kriterler siginda yapilan dgerlendirmeler neticesinde, hizmet sektort icerigind
onemli bir faaliyet alani olarak gerlendirilen restoran hizmetleri, teknoloji agisand
her gin yeni bir gedime sergileyen cep telefonu Griin gruplar ile cokda yerli ve
yabanci marka ile pazarda yer alan kiyafet Grlrbwrizerinde karar kilinrgtir.

Bunlarin uygunlgu asagida tartgilmaktadir:

* Cep telefonu ve kiyafet drin gruplan ile restot@mmetlerinin Grin/hizmet
Ozellikleri acisindan duygusal, lgel, sosyal, durumsal, geleneksel, maneviyat
vb. unsurlarn icinde barindirmasi, tiketicileringee algilamalarinin farkl

acilardan dgerlendirilemesine olanak tanimaktadir.

» Cep telefonu ve kiyafet Griin grubu acisindars segtisaty sonrasi hizmetlerinin
tuketiciler acisindan 6nemstdigl aciktir. Dger ifadeyle, gerek cep telefonu,
gerekse kiyafet trtin grubunun tiketiciyle Btlmuldusu masaza ortamlarinda,
satg elemanlarn tarafindan verilen hizmetler, gazanin iade politikalari,
magazanin fiziksel unsurlarn (aydinlatma, 1si, ferateim) vb. unsurlarin, s6z
konusu Urin ve hizmetlere yonelik tiketicileringde algilamalari Gzerinde

sekillendirici etkisinden s6z etmek mimkdnddr.

e Cep telefonu Grdn grubunun teknolojideki geieler d@rultusunda strekli
yenilenmesi ve farkli modeller ve 6zelliklerde satsunulmasi farkl der

algilamalarini yansitmasi acgisindan énegmtaktadir.

« Ozellikle kiyafet triin kategorisinin gorsel acgidayri bir 6Gneminin olmasi ve
farkli model, renk, beden vb. 6zellikler acisindaigasaya sunulmasi, farkli
tuketici gruplarinin dger algilamalarini yansitma imkani gloabilecei
disunulmektedir. Dger taraftan, kiyafet UGrin grubu Uzerindeki gele
algilamalarini argirma konusu olarak ele alan sinirli sayidasgad bulunmasi
(6rn; Sin ve di., 2005) bu Griin grubunun tercih edilmesinde etkemustur.

« Ulkemizde 6zellikle son yillarda kadinig yasaminda rol almasi, ¢aan Kii
sayisinin artmasi, farkisehirlerde @renim goéren @renci sayilarindaki
kicumsenmeyecek aytivb. faktorlerin dg¢arida yemek yeme kuiltarinin
gelisimesine neden olmaktadir. Bununla birlikte, yinesvars merkezi

sayllarindaki arga paralel olarak son yillarda yabanci patentlidhase restoran

119



zincirlerinin boy gostermesiyle, farkh tiketim kiittiniin ortaya c¢ikmasina
neden oldgu soylenebilir. S6z edilen bu nedenlerden o6turimieiz sektori
olarak restoran hizmetinin secilmesi uygun goriitia Diger taraftan, daha
once belirtildgi gibi, gelistirilecek bir algilanan dger 6lcegginde hizmetlerin g6z
ardi edilmemesi gerelgi disunulmistir. Bu amagla, restoran hizmetinin, hem
hizmet hem de mal bienlerini bir arada sunmasi nedeniyle secilmesi oygu
gorulmistr. Yine, hizmet sektérinde restoran hizmetininrcite eden
tuketicilerin oldukca fazla olmasi restoranin seeisinde dier bir neden olarak
belirtilebilir.

e SO0z konusu uc¢ drun/hizmet grubuna ait uluslararaarkalarin tlkemizde
tuketiciyle bulgturulmasi, cabma bulgularinin algilanan gere yonelik yurt
disinda yapilmg olan calgmalarla kagilastirilabilme imkani sglamasi acisindan

kolaylik sglayaca! disinulmektedir.

* Son olarak, temelde 0ozellikler itibari ile farkkligosteren drin ve hizmet
gruplarina yonelik algilanan ger boyutlarinin belirlenmesi ve bu boyutlarin
karsilastirilmasi amaciyla s6z konusu drtin/hizmet gruplarsecilmesi uygun
gorulmistr. Benzersekilde, cep telefonu ile kiyafet Griin gruplarinieag
itibariyle farkli ozellikleri icinde barindirmasialgilanan dger boyutlarinin

karsilastirilmasi acisindan secilmesi uygun gorigtiil
4.3. Arastirmanin Sireci

Bu argtirma keifsel nitelikte Olcek gefitirme calsmasidir. Clnku; a) Uzerinde heniz
konsensus gganms bir algilanan dger Ol¢esi bulunmamaktadir; b) tlkemiz tiketicisi
acisindan 0rin veya hizmetlere yonelikgele algilamalari bgaminda literatlirde
Onerilen boyutlar ginda farkli boyutlarina uf@imasi olasidir; c) yerli literatiirde
algilanan dger oOlcei gelistirme calsmasinin hentiz yapilgina iliskin bir kayda
rastlanmanstir.  Dolayisiyla, keifsel nitelikteki c¢alsma icin  hipotezler

gelistiriimemistir.

Olcek gelitirme siireci olarak Chuchill (1979)un c¢ahasinda Onerilen o6lgek
gelistirme basamaklari izlengtir. Bu calsma ile birlikte literatirde yer alan algilanan

deser Olceklerinin  gelitiriimesinde  kullanilan  yontemlerden faydalangtm
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(Babin ve dg., 1994; Katamneni ve Coulson, 1996; Sweeney andad?2001; Petrick,
2002; Sanchez ve @i 2006; Carlos ve di, 2000). Aslinda s6z konusu gatalar da
Churchil'in 6lcek geltirme basamaklarina atifta bulunmaktadirlar. ahmizda her
arin grubu icin ayri 6lgek getirme sireci uygulanmaiolup, bulgular farkli bélimlerde

sunulmuytur.

Asagidaki sekilde bu cakmada izlenen silre¢ Ozetlentii Buna goOre slrecte,
oncelikle literattr taramasi, derinlemesine mulakatodak grup caimalarindan elde
edilen hususlar bir araya getirilip ifadekggklinde soru havuzu ojturulmustur. Daha
sonra olgturulan soru havuzundaki ayni anlama gelen ifadetetiketicilerin dger
algilamalarini tam olarak yansitmgdi distiniulen ifadeler, dort akademisyenin
gorislerinden faydalanilarak soru havuzundan c¢ikagtimiOlusturulan 6n anketin pilot
uygulamasi yapilarak algilanangge olcezine son hali verilmitir. Saha ¢cakmalarindan
elde edilen veriler temel bienler faktdr analizi sonucunda boyutlara ayrilanak bir
boyut daha sonra gaulayici faktor analizi (DFA) ile sinangtir. Eldeki veriye en iyi
uyum veren modele ait algilanan gde Ol¢cesi gegerlilik ve guvenilirlik agisindan
degerlendirilmistir. Daha sonra her bir algilanan gge boyutunun algilanan geri
aciklama katsayilarinin belirlenmesi amaciyla ikidereceden DFA uygulangtir.
Ikinci dereceden DFA sonucunda sdk yapisal katsayllar modelden cikarilarak,
algilanan dger olcesi revize edilmgtir. Revize edilen algillanan ger Olceginin
gecerlilik ve guvenilirlik agisindan gerlendiriimesiyle nihai dlgge sonsekli verilmisg
ve Olcek gektirme sureci sonlandiriirgtir. Bu ggamalar ileriki bélumlerde ayrintili bir

sekilde ele alinacaktir.

Olcek gelitirme calsmasinin analizleri iki bolumde gerceielmistir. Ik bolimdeki
analizler temel istatistik analizler, ikinci boéliekl analizler ise 0Olcek gsatirme

surecine dayall olarak gerceytelen ileri istatistik analizlerdir.
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4.3.1. Veri Toplama Enstriimaninin Gelstiriimesi Sureci

Algilanan dgerin 6lcimi amaciyla ofturulacak standart, objektif, gecerli ve gtvenilir
bir algilanan dger olceinin gelistirilmesi amaciyla, bdangi¢c 0Ol¢cg maddelerinin
olusturulmasinda, literatlr taramasi ile derinlemesmélakat ve odak grup (focus
group) gorgmelerinden faydalanilngir. S6z konusu nitel agarma bulgular ve
literattr taramasi yardimiyla ilk anket formu gttilmistir. Pilot uygulama sonrasinda
gerekli duzenlemeler yapilarak t¢ farkh Grin gruigin anket formunun son hali

verilmistir.

4.3.1.1. Literatlr Taramasi, Derinlemesine Mulakatve Odak Grup (Focus Group)

Goruasmeleri

Arastirmamiz bglaminda algilanan g¢er ile iliskili olarak tezin ikinci bolimuinde
ayrintili literatir taramasi yapilgnive mevcut Olgekler derlendirilmistir. Bu
baglamda, Dodds ve @i (1991), Katamneni ve Coulson, (1996), Gewal vg. di
(1998a,b), Sweeney ve Soutar (2001), Teas ve Adia(@2@01), Snoj ve di. (2004),
Sanchez ve @i (2001), Harcar ve @i (2006) ve Petrick (2002) tarafindan getilen
Olcekler bu cakmaya temel tgkil etmistir.

Algilanan deger olceklerinde kullanilan 6lcim ifadelerine ilagtarak, derinlemesine
milakat ve odak grup gagineleriyle tiketicilerin kiyafet ve cep telefonu érgruplari
ile restoran hizmetlerine yonelik gkr algilamalari agariimistir. Bu amagla, 6ncelikle
farkli demografik 6zelliklere (ya meslek, gelir, medeni durumgiem dizeyi) sahip 20
tuketiciye restoran hizmetleri, kiyafet ve cep fiher Griin grubuna yonelik algiladiklari
degerin ne anlam ifade egii diger bir deysle hangi Uriin/hizmet 6zelliklerine 6nem
verdikleri derinlemesine mulakat yontemi kullanalarortaya konulmaya caiimistir.
Derinlemesine milakatlar 45-90 dak. arasinda sgirmdl ylzylize yapilan gdégtne
sureci icerisinde Neden X markali 0rinU kullandiklari sorulgiuve bu sekilde
algilanan dgere yonelik ifade ¢ikariminda kolaylik@anmstir (Sweeney ve Soutar,
2001).

Derinlemesine mulakattan elde edilen bilgilere éafarak, s6z konusu uriin gruplarina
yonelik odak grup gogimelerinde yari yapisal bir format izlergtii.
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Odak gruplar icin ideal katilmci sayisi konusumaidismalar olurken, herkesin fikrini
yeterince aciklamasina imkan vermeyecek kadar fsayada katilimcidan kacginiimasi
gerektgi vurgulanmaktadir. Bu nedenle 12sikien fazla odak grup gégtnelerinin
salikll sonuclar vermeyebile@e belirtimektedir (Gegez, 2005:53). Bu glamda,
argtirmada 8-12 kiden olgan 6 farkli odak gruptan faydalaniknr. Odak gruplarin
olusturulmasinda benzer ve farklh demografik 6zelliglesahip tiketicilerin bir araya
getirilmesi yoluna gidilmitir. Bu bgslamda;

Birinci odak grup gorgmesi yalari 35-52 arasinda olan Ug¢u akdemisyen g devlet
memuru olmak Uzere sekiz kadindan salwulmustur. Katilmcilara, oncelikle Grin
veya hizmetler acisindan “ger’in kendileri acisindan ne anlam ifade @tti
sorulmytur. Daha sonra, kiyafet Griin grubuslzaninda, neden x markal kiyafeti satin
aldiklan ve kiyafet satin alirken dnem verdiklensurlar argtirilmistir. Diger taraftan
katiimcilarla gorgme sdresi 1 saat 15 dakikalik bir sirec icerisigdeceklatiriimi s

ve deer algilamalar hglaminda 6nemli gortlen ifadeler not alirgtm.

Ikinci odak grup gorgmesi, dort erkek ve lgekiz lisans @rencisinden olgturulmustur.
Katilimcilara, birinci odak grup gosihesine benzegekilde, genel olarak Uriin veya
hizmetler acisindan “ger” kavraminin kendileri agisindan ne anlam ifadggie
sorularak, urin veya hizmetlere yodnelikgde kavramindan ne anladiklari ortaya
cikarilmaya capilmistir. Daha sonra, restoran hizmetleri, cep telefaau kiyafet
tercihinde 6nem verdikleri unsurlar yinegge ba&laminda belirlenmeye callmistir.

Bu surecte, neden belirli bir restorani, kiyafediya cep telefonunu derli bulduklari
sorularak, katihmcilarin drin veya hizmetlere ydnedeger algilamalari ortaya
konulmaya calilmistir. ikinci odak grup gor§mesi 1 saat 30 dakika s(irsbir.

Ucuinci odak grup gosinesi, yalari 32-48 arasinda olan, biri doktor, ikisi mutin
Uct ev hanimi ve ikisi eczacli ve biri ticcar 1lilkatidan olgturulmustur. Yaklaik 1
saat siren odak grup géniesinde katilimcilara ilk iki odak grubundaki samal ilave
olarak, cep telefonu ve kiyafet satin alirkengazada 6nem verdikleri unsurlar ve

magazada kamlastiklari problemler argiriimistir.

Doérdinci odak grup goginesi, dordi sletme, ikisi ¢calma ekonomisi, biri maliye
bolimli ve ikisi iktisat bolumi olmak Uzere dokuzgréiim elemanindan

olusturulmustur. Yaklagik bir saat otuz dakika stren gémiede katiimicilara, restoran
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hizmetleri kiyafet ve cep telefonuna yonelikseli odak gruplarda sorulan sorulara
benzer sorular sorular sorularakgdealgilamalari ortaya konulmaya gdmistir.

Yagslari 25-46 arasinda olan ilgtetim ve lise mezunu 11 ev hanimindanstlwlan
besinci odak grup goérimesinde katilimcilarin restoran hizmetleri ve kegatiriin
gruplari acisindan g@er algilamalarinin belirlenmesi amaciylageti odak gruplarinda

kullanilan sorulardan faydalanilgar.

Serbest meslek sahibi on ikisklen olgturulan altinci odak grubu 1 saat 45 dakika
surmgtar. Erkeklerden olgan katilimcilarin restoran hizmetleri, kiyafet \epdelefonu
ariin gruplarina yonelik ger algilamalarinin belirlenmesi amaciylaget odak grup
gorismelerinde kullanilan sorulardan istifade editni

Derinlemesine miulakat ve odak grup ginélerinde faydalanilan genel soru formu
Ek:1'de, gorgmelerden elde edilen bulgular ise Ek:2’de yer altadi.

4.3.2. Anketin Hazirlanma Suireci ve Anketin Yapisi

Algilanan dgere yonelik literatlr bulgulari, derinlemesine nkiaa ve odak grup
gorismelerinden elde edilen bilgiler @gailtusunda, algilanan derin boyutlari
belirlenmeye cagtimistir. Boyutlar belirlendikten sonra, her bir boyutdtgimu igin
kullanilabilecek ifadeler cikariintir. Oncelikle algilanan ger taslak anket formunun
olusturulmasi amaciyla restoran hizmetleri, cep telefme kiyafet Griin gruplarina
yonelik kalitatif argtirma bulgulari ile literatlr bulgulari bir arayatgilip genel soru
havuzu olgturulmustur. Olwsturulan soru havuzundaki ifadeler incelenip birpgricok
yakin olan ve muhtemel algilanangee boyutlarini yansitmayan ifadeler genel anket
taslak formundan cikarilgtir. Sonug olarak, mimkin olan tum ggidii yansitan 434

ifade balangi¢ soru havuzuna konulgtur.

Iki Grtin ve bir hizmet grubuna yonelik gturulan soru havuzundaki ifadeler, ti¢ farkli
ariin/hizmet grubuna gére uyarlagnwe her bir Grin/hizmet grubuna uygun olmayan
ifadeler elenerek ug¢ farkh taslak anket formustlwimustur. Olwturulan Gg farkl
drin/hizmet grubuna yonelik taslak anket formlaekrar dgerlendirme sirecine
sokularak icerik gecerlginin saglanmasi amaciyla keakademisyen ve farkli meslek

sahibi bireylerin gorgleri de alinarak anket formundan cikariimasi gemekadeler
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elenmitir. Sonug olarak, restoran hizmetleri igin 133yatet drund icin 155, Cep
telefonu icin 157 maddeden gan taslak anket formlari hazirlangtm.

Olusturulan taslak anket formalarinin pilot teste téltulmasi sureci dortsamada
gerceklatirilmi stir. Bu asamalarsunlardir:

= Birinci asamada, olgturulan taslak anket formlari, alti farkh akadeyeis
Uzerinde ylzylUze uygulanarak, sorularin gitdailirlili gi aragtiriimistir.

= [kinci asamada, taslak anket formlari ikisi serbest meslgki memur ve
ikisi ev hanimi olmak Uzere farkli meslek sahikgiler Uzerinde yluzylze
anket yontemiyle uygulangtir. Uygulama sirecinde katilimcilarin sorular

hakkindaki yorumlari not alinstir.

= Uclinct gamada, dort lisansgtencisinden anket formlarinin sesli okunup
cevaplandiriimasi istengive cevaplama surecindeki sorular hakkindaki

yorumlari dikkatle takip edilngtir.

= Dordinct gamada, her bir Grin/hizmete yonelik taslak anketnfarl eit
olmak kaydiyla 150 tuketiciye gdailmstir. Geri donen ve eksik veriye sahip
olmayan 116 taslak anket formlarindan elde edilém/fiiizmetlere ydnelik
veriler birbirlerinden bgimsiz olarak tanimlayici istatistikler ve giverirli

analizleri agisindan g@erlendirilmistir.

» Pilot uygulama stureci sonunda, tiketiciler taradmdanlailmayan sorular
yeniden dizenlenmive birbirine ¢ok yakin olarak algilanan sorulag tek
bir soru altinda toplanngtir. Ayrica, tanimlayici istatistikler ve givemiik
analizleri neticesinde bazi ifadeler anketlerdekaglarak taslak anketlere

son hali verilmgtir.

Tablo 5: Pilot Uygulama Sireci Sonunda Nihai AnkeFormlari Madde Sayilari

Taslak Anket Formlari | Pilot Uygulama | Pilot Nihai Anket
Oncesinde Uygulamam | Formu nda
Taslak Anket Sirecinde yer alan
Formunda Yer | Elenen Madde
Alan Madde Madde Sayisi| Sayisi
Sayisi

Cep Telefonu 157 66 91

Kiyafet 155 59 96

Restoran Hizmetleri 133 47 86

126




Pilot uygulama sireci sonunda cep telefonu trunji@melik nihai anket formunda 91
ifade, kiyafet Grtinine yonelik nihai anket formur@dave restoran hizmetlerine yonelik
nihai anket formunda 86 ifade yer almaktadir (Ta®)o Birbirine paralel sorulardan

olusan nihai anketler dort sayfadan ghaktadir.

Anketlerde yer alan Likert ifadelerin, algilanan gde kavrami g6z ©ninde
bulundurularak, tiketicilerin Uriin veya hizmetlgrinelik satin alma 6ncesi, satin alma
ve sonrasindaki sdreclerdeki gge algilamalarini kapsayacak nitelikteki genel
ifadelerden olgmasina 0zen gosterilgtir. Tuketicilerin dger algilamalarina yonelik
ifadeler be noktali (1: Hi¢ Katiimiyorum......5: Kesinlikle Katyorum) Likert
ifadelerden olsmaktadir.

Tuketicilerin Gran/hizmetlere yonelik ger algilamalarini belirlemeye yo6nelik Likert
ifadelerin yaninda, tiketicilerin s6z konusu Uriziet gruplari icin 6nem verdikleri
Ozellikler ve bu drun gruplarinin kendileri agisandne anlama gelgini belirlemek
amaciyla sinirlandiriirgi ve agik uglu o6lgeklerden faydalanigtmr. Her bir anket
formunun son bdliminde ise, tuketicilerin demodgraieelliklerine yer verilmtir.
Anket dizeltme sireci sonunda ¢ drin/hizmet grugn nihai anket formu

olusturulmustur.

Uc ayri Uriin grubuna yonelik aftwrulan anket formlari, icerdikleri gasken sayilari da
g6z 6nunde bulundurularak, kiyafet ve cep telefmmu 1400, restoran icin 1300 adet
olarak tuketicilere datiimistir. Kiyafet anketlerinden 1246, cep telefon atdtgtden
1204, restoran anketlerinden ise 1050 adet gemndgitir. Eksik veriye sahip ve belirli
bir yénde gilim sergileyen (kesinlikle katiliyorum/kesinliklgatilmiyorum) anketler
elenerek analize uygun olan kiyafet icin 1073, tedgfonu icin 998 ve restoran icin 900

adet anket veri tabanina girilgtir.
4.3.3. Ana Kitle ve Ornekleme

Arastirmada ana kutleyi cep telefonu, kiyafet satinnale restoran hizmetinden
faydalanan 16 ya(dahil) Gzeri tuketiciler olgturmaktadir. Bu tanim kapsamindaki
kisilerin tamamina ukananin imkansiz olmasi nedeniyle drnekleme yapilmggun
gorilmistir. Arastirmada 6rneklemistanbul’'un Beiktas, Kadikdy ve K&ithane ve

Gaziosmanpg ilceleri ile Sakarya ili merkez ilcede spgyan tiketicilerden
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olusturulmustur. S6z konusu iki bayukehir farkh sosyo-kdlturel tiketicileri barindiran,
Ozellikle son yillarda ¢ok sayida feza ve akveris merkezlerinin agiimaya kladig
ve tiuketim kdltarinin getiigi sehirlerdir. Bunun yaninda bir ¢cok markanin gati
sunuld@gu sehirler olmasi, hizmet sektériiniin gelis bulunmasi, cagmanin imkanlari
dogrultusunda kolay ukalabilmesi, 6rneklem seciminde s6z konusahirlerden
faydalanmamizi sgamistir.

Istanbul'da Kadikdy ve Béktas ilgelerinin tercih edilmesinde, gerek her iki itige
cogunlukla tst ve orta gelir dizeyinde tiketicileriaryalmasi gerekse s6z konusu iki
ilceye ulgim kolayligi etkili olmustur. Kagithane ve Gaziosmangaailcelerinin &irhiklh
olarak, diguk ve orta gelir diizeyinde tuketicilerden gligu ve s6z konusu ilcelere
ulasimin kolaylgl, uygulama bglaminda bu ilgelerin secilmesinde etken ojton
Sakarya merkez ilge ise gereksdk, orta ve Ust gelir dizeyinde tiketicilerdensatasi

gerekse ulgm kolayligi acisindan tercih edilwtir.

Arastirmada tesadufi olmayan o©rnekleme tekniklerindemlakda Ornekleme
kullaniimistir. Bu amacla, her bir il genelinde farkh demdidrave sosyo-kilttrel

Ozelliklere sahip mahallelerde anket formlari uyguhasina 6zen gosteriktir.

Tesadifi olmayan 6rneklemede 6rneklem hatasinitasamamasi bir sakincaske
etmekle birlikte, iyi olgturulmus amaca uygun olan bir tesadifi olmayan 6rnekleme
tesadufi olan orneklemeye gore daha gulvenilir veede sonuclar vermektedir

(Kurtulus, 1998:231-232). Ornekleme tekiriin segiminde bu gokilyardimci olmstur.
Anketlerin sahada uygulanmagibat-Mart 2008 tarihleri arasinda gercgktdmi stir.
4.3.3.1. Orneklem Buyukligl

Bir veri setine faktor analizi uygulanabilmesi iggenel kural veri miktarinin @gesken
sayisinin en az bdati olmasidir (Hair ve di, 1998:98). Dier taraftan daha ¢ok kabul
edilebilir buayukluk ise, d@sken sayisinin on kati drneklemeye sulaasidir. Bu
Oneriler dikkate alinarak caimada Olgilen d8sken sayisinin her bir tGriin grubuna
yonelik anket i¢cin en az 10 kati drneklemeyesinastir. Bu nedenle asdirmada
kullanilan 6rneklem buyukguntun sghkh bir sekilde olcek gelitirmek icin yeterli

dizeyde oldgu disinulmektedir.
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Diger taraftan, yapisal denklem modellerinin uygulaaheni olan dgrulayici faktor
Analizi (DFA)'de, gens ornekleme ihtiyac duyan yodntemlerdendir. Gerekniah
teknikleri (6rn; maksimum likelihood), modelin uyumestleri (6rn; ki-kare) buylk
orneklem varsayimi altinda anlamli sonuclar veredkt Genel olarak; en az 200
gozlemin olmasi gereldi soylenebilir. Argtirmacilar tarafindan, gizil gekenler
iceren modellerin en az 100 goOzleme sahip olmagerdtaraftan ise, parametre
tahminlerinin dgru sonuc¢ vermesi igin, drneklem sayisinin 200’den oamamasi
gerektgi belirtiimektedir (Marsh ve ¢., 1988; akt, Kelloway, 1998:20). Asgari
orneklem sayisindan farkli bir yaklen olarak Bentler ve Chou (1987), 6rneklem
sayisinin tahmin edilen parametre sayisindan 5l@akati olmasini 6nermektedir
(Kelloway, 1998:20). Hair ve @i (1998:624) ise, temel bienler faktor analizi icin
genel kural kural olan gesken sayisinin ekati 6érnekleme ukalmasi gerekilginin
DFA icinde gegerli oldgunu belirtmektedir. Bu agairmada yukarida bahsedifligibi,
DFA igin gerekli asgari Orneklem sayisinin cok ask 6rneklem biyukgiine
ulasildigindan, parametre tahminlerinin glvenilir sonu¢ v&sm icin 6rneklem

boyutuyla ilgili gereklisartlar sglanms bulunulmaktadir.
4.3.4 Verilerin Analizi

Bu calsmada veri analizi ve bulgularadoeci bélimde yer verilmektedir. Bu bolimde
her bir Grtin/hizmet grubu icin ayri kisimlarda yerilmek Uzere, sirasiyla, cep telefonu
ve kiyafet trln gruplari ile restoran hizmetleryimelik temel betimleyici analizlere ve

calismanin 6zunu tkil eden Olcek dgerlendirme sirecine yonelik analizlere yer

verilmektedir.

Calismada temel betimleyici analizler kapsaminda, katllarin demografik 6zellikleri

ve anket formunda yer alan sorulara verdikleri péatayer almaktadir.
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Sekil 27: Olgek Deserlendirme Sireci

OLCEGIN SADELESTIRILMESI ve
IC TUTARLILIK ANAL IZLERI
Cronbach Alpha
= Alpha if item-deleted
» |[tem-Total Correlation

(Madde Toplam Korelasyonu)
= Maddeler Arasi Korelasyon

v

ACIKLAYICI FAKTOR ANAL izi
» Olgesin Sadelgtiriimesi ve Algilanan
Deserin Boyutlarinin Belirlenmesi

l

BIRINCI DERECEDEN D@RULAYICI
FAKTOR ANALIZI (DFA)

v

GEGERULIK ve GUVENLIRLIK
ANAL izi

l

IKINCI DERECEDEN DFA

l

REVIZE EDILEN MODELIN
GEGERULIK ve GUVENLIRLIK
ANAL iZLERI

Sekil 27'de gosterilen olgek @erlendirme sirecine yonelik analizler ise, dnce cep
telefonu ve kiyafet Urtin gruplarini, daha sonra isstoran hizmetlerine yonelik
olusturulan anketleri deerlendirmek Uzere sagidaki gamalar takip edilerek
gerceklgtiriimektedir.

1. Asama: Olcgin Sadelgtiriimesi veic tutarlilik Analizleri Sonuglari: Algilanan
degerin olcimine yonelik okturulan o6lcekteki tim maddelerin i¢ tutarhlik
katsayisi (Cronbach alpha) hesaplanarak,ggicgenel guvenilirigini arttirmak
icin ve herhangi bir dgsken silindgi taktirde geri kalan d#skenlerin i¢
tutarlihgint gosteren (Alpha if item deleted) istatistiklemaddeler arasi

korelasyonlar ve madde toplam korelasyonlari dikatinarak, olgan ic
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tutarhligindaki artsa bali olarak bazi maddelerin 6lgekten ¢ikariimasineaka

verilmistir.

2. Asama: I¢ tutarllik analizleri sonucunda cikarilan gogenler olcekten
elendikten sonra kalan maddelere temelsbider faktor analizi (Agiklayici
Faktor Analizi) uygulanngi ve algilanan deerin olasi boyutlari hakkinda bilgi
edinilmistir. Bunun yaninda 6lcek maddelerinin teorik olabaklenen boyutlara

yuklenip yiklenmedii de kontrol edilmgtir.

3. Asama: Faktoér analizinden elde edilen boyutlari témden ifadelerin yapisal
gecerliligini test etmek amaciyla @ailayict (confirmatory) faktér analizi
uygulanmgtir. Dogrulayici faktor analizi (DFA) her bir boyutu cghuran
maddelerin ait oldgu boyutu aciklama gict hakkinda bilgi vermektezedi
taraftan da boyutlar birbirleriyle gkini degerlendirerek bunlarin algilanan

deger ile ne diizeyde 6rgtuigiint gostermektedir.

4. Asama: DFA sonucunda eldeki veriye en iyi uyunglagan modele ait 6lcek
gecerlilik ve guvenirlik acisindan sinamtm. Daha sonra her bir boyutun
algilanan dgeri ne duzeyde aciklggli ikinci dereceden DFA analizi
kullanilarak belirlenmitir. ikinci dereceden DFA sonugclarina gére, algilanan
degeri yeterli dizeyde yapisal katsayilarla temsil eten boyutlar modelden
cikarildiktan sonra modele son hali veritini ikinci dereceden DFA sonucunda
revize edilen modele ait Olgm gecerlilik ve guvenilirlik agisindan
degerlediriimesiyle dlgek gejtirme streci tamamlangtir.

Olcek deerlendirme siirecinde belirtilgii gibi, temel olarak aciklayici faktor analizi
(AFA) ve dagrulayici faktor analizi (DFA)'den faydalanilgtir.

Pazarlama literatirinde olcek ggtime ve Ol¢gin gecerliliginin sinanmasinda
kullanilan geleneksel yodntemlerin yaninda son rdda Ozellikle ileri analiz
tekniklerinin  kullanildgr goérdlmektedir. Bu teknikler temelde yapisal denkl

modellerine dayanmaktadir.

Yapisal denklem modelleri, dlcllen ve gizilgikenler arasindaki “nedensel’skileri
sinamada kullanilan kapsamli bir istatistiksel ggkhdir (Simer, 2000:1). YDM

O0zunde regresyon modelindeki giikenler ile aciklayici faktor analizini biggren
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kapsamli bir analiz yontemidir (Suttutemiz, 2005:R4ciklayici faktor analizi (AFA),
gizil degiskenli yapilarin en c¢ok bilineni ve en yaygin uyguka alanina sahip bir
yontemdir (Sutltemiz, 2005:241).

Aciklayici faktor analizi veriler arasindakiskilere dayanarak, verilerin daha anlaml
ve Ozet bir bicimde sunulmasinig&yan cok dgiskenli bir analiz taridir (Kurtuly
1998:482). AFA’de belirli bir 6n beklenti ya da bigz olmaksizin faktorgarliklar
temelinde verinin faktor yapisi belirlenir. (SUm&6000:52). DFA ise, daha ¢ok olcek
gelistirme ve gecerlilik analizlerinde kullaniimakla lite, daha dnceden belirlengrnya
da kurgulanmy bir yapinin d@rulanmasi ya da teyit edilmesi amacingiriaaktadir
(Sumer, 2000:52). Daha acik olarak ifade etmekkiyesies DFA 6l¢cgin daha dnceden
belirlenen boyutlara uyum gayip s&lamadginin istatistiksel olarak agariimasina
dayanmaktadir (Sttitemiz, 2005:242).

Pazarlama agairmacilari tarafindan gecerfiin sinanmasi amaciyla 6zellikle yapisal
denklem modeli baki agisinin kullanildy DFA’den faydalandiklari gorialmektedir.
Aslinda Yapisal denklem modelleri Karl Jéreskognh®@6rbom, Van Thillio, James
Keesling ve De. Wiley. ‘nin 30 yildan fazla suremhgmalarinin bir Granadr

(Mackenzie, 2001, akt., Bershoff ve Terblance, 2006

Yapisal denklem modellerinin ve glulayici faktor analizinin genel olarak pazarlama
arastirmacilar spesifik olarak ta 6lcek ggiren aratirmacilar acisindan avantajlarini

kisaca 6zetlemek mimkindir:
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1. Yapisal denklem modelleri 6lcim hatalarikontrol etme imkani ggamaktadir.
Gozlemlenmeyen yapilara (algilanangele tatmin vb.) ait gbzlemlenen ggkenler
(6rn; anket maddeleri), 6lcim hatalarini icermektedapisal denklem modelleri 6l¢im
hatalarini, analizlerde hesaba katmasi acisindam dakil etmektedir. Daha acik ifade
etmek gerekirse, pazarlama ve tuketicisammalarindaki olcimlerin buyudk bir kismi
amagclanan yapiyl ifade etmekte yetersiz kalmalgéaadifii ve sistematik hatalar
icermektedir. S6z konusu hatalar ginama bulgularinin gecerlgini tehdit etmektedir
(Mackenzie, 2001 akt. Bershoff and Terblance, 2005)

2. DFA, faktor @irliklar ve bunlara gkin parametrelerin yaninda faktérlerin ve
sinanan modelin genel kalitesineskih bilgiler verir. Aciklayici faktor analizinde és
sinanan modelin eldeki veriye uyumuna yonelik stamaculgmak muimkin dgldir
(Sututemiz, 2005:105).

3. DFA, Gelitirilen dlgeklerin dgerlendirilmesi imkanini sdar. DFA’den,
Olcek gelstirme slrecinde, agiklayici faktor analizi sonucigiéae 6Onerilen modelin
benzgim ve ayrim gecerlifiinin sinanmasinda faydalaniimaktadir.g&i taraftan
geleneksel yontemler gnda kullanilan daha @ou guvenilirlik testlerinin (bilgik

guvenilirlik ve ¢ikarilan ortalama varyans) uyguiaasi imkani sgamaktadir.

! Olgme, 6nceden belirlenmiolan kurallara gore nesnelere ve objelere sayadetme olarak
tanimlanabilir. Olgme hatasi ise, 6lgilmek istegengek dgerden sapmalari ifade etmektedir (AltuRi
ve dig. 2005: 139).

X (6lcllen dger)= G (gercek dger)+ E (hatalar)

Genel olarak, 6lgcme hatalari sistematik ve tesadiifalar olmak tzere ikiye ayrilir. Tesadifi rrezke
hatasi secilen orgge, anakiltleyi tam olarak temsil edemg@didurumlarda ortaya cikar (Gegez,
2005:134). Bu tur hata, ayni anakutleden alinacksitt 6rnek degerlerinden elde edilecek tahminler
arasindaki farklar alinarak hesaplanir (Kur§ulld998:226). Hangi 6rnekleme ydntemi kullanilirsa
kullanilsin, 6rnekleme yapilginda tesadufi drnekleme hatasi ortaya ¢ikar. Bup@mimi olarak
orneklem hacminin arttirilarak ana kutle ortalamasyakin bir sonuca umak mimkinddr. Ancak,
Oorneklem hatasinin azaltilmasi, 6rneklergi dhatalarin artmasina yol acmaktadir (Gegez, 2(25:1
Sistematik hatalar (6rneklemesdhatalar), 6rnekleme gihatalar dyinda, problem tanimi, dlcekler, veri
hazirlama, analiz gibisamalarda yapilan tum hatalari kapsar (Gegez, 2@@%:Orngin, katilimcilarin
anketi cevaplamamasi, ankette sorularin siralamasikaynaklanan yonlendirme hatalarigarmacinin
aslinda ihtiya¢c duydiu bilgi ile aradgl bilginin farkli olmasi, argirmacinin 6lgcmek istedi seyi
gercekten dlcememesi, anamacinin pazarlama atamasi problemini ¢ézmek icin wiaasi gereken
anakutle yerine farkli ve yaglianakitlenin belirlenmesi, anakitleden yarbrneklem secilmesine
yonelik hatalardir (Gegez, 2005:143-144; Alwkive di., 2005:139-140). Sistematik hata, ana kitle
parametresinin gercek gieri ile bu ana kitleden elde edilecek butun ornelee hesaplanacak ortalama
degerler arasindaki farkla olgulir (Kurtlu1998:226).
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4. Geleneksel yontemler, kargna iliski 6érintisiine sahip olan, ve ¢ok sayida
degisken iceren modelleri sinamada yetersiz kalmaktabire model c¢ok sayida
istatistiksel gama ve gitlikle sinanabilmektedir. YDM ve DFA'de ise, birtkarmaik
modeller genellikle tek birsiemle yapilabilmekte ve model parametrelerinin Ibieine
iliskin anlamlihk ve kagilastirma istatistikleri bu analizlerden elde edilebélktedir.
(Sumer, 2000:51).

5. Dasrulayici faktor analizi, aciklayici faktor analiden farkli olarak
“modifikasyon indekslefi nermektedir’. Modifikasyonindeksleri modelin eldeki
veriye daha iyi uyum g#amasina yonelik géli modifikasyonlar icermektedir. S6z
konusu modifikasyonlar gozlenen gigkenlerin farkl gizil dgiskenlere kaydiriimasi,
modelden c¢ikarilmasina yonelik ¢ok sayida paramétsgmektedir. S6z konusu
indeksler, ayrica onerilen ggikliklerin yapilmasi durumda modelde kazanilacak ki

kare dgerini vermektedir.

Calsmada, AFA'den algilanan deri olusturan faktorler, dier bir deysle gizil (latent)
degiskenler ortaya cikarilmasi amaciyla faydalangtmi Ancak aciklayici faktor analizi
ile hentiz bu faktérlerin kendi icsel uyumlari vginan dgeri ne diizeyde aciklagh
tam olarak acgiklanamamaktadir. Bu nedenlesigadda, olcek geftirmenin ilk ggamasi
olan aciklayici faktor analizi ile ortaya ¢ikarilbayutlarin kalitesi, boyutlar arast uyum
ve algilanan dgerinde icinde yer al@ genel model uyumunun belirlenmesi agisindan
dogrulayici faktor analizinden faydalangbr (Sutlitemiz, 2005; Worthington ve
Tiffany, 2006:815; Terblance ve Boshoff, 2006:1181). calsmada, dlcek geftirmenin
ikinci asamasinda dgrulayici faktor analizinin uygulanmasi amaciyla SR8ogrami
altinda cakan ve yapisal denklem modellerinin ¢oztmleri iceligirilen AMOS 6.0
paket programindan faydalaniknr. Calsmanin bundan sonraki kisminda gpalayici
Faktor analizinin uygulanma sireci ele alinacal®u. stire¢ yapisal denklem modeli
(YDM) uygulama sireci ile benzerlik gbstermekte les asamadan olgmaktadir
(Schumacker ve Lemax, 1996: 63; Hair vg.di998: 617-624; Byrne, 2001).

2 Modifikasyon indesleri ile ilgili bilgiye ilerleye boliimde yer verilmektedir.
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Bu samalar:

1) Model Tanimlama

2) Belirleme (Identification)

3) Tahmin

4) Modelin Eldeki Veriye Uyumunu Sinama

5) Yeniden Tanimlama (Gereginde Modifikasyonlar yapma)
izleyen kisimda busamalardan kisaca bahsedilecektir.
1. Model Tanimlama

Genel olarak YDM iki alt modelden ajmaktadir. Bunlardan ilki, olc¢ulebilir ve
Olcilemeyen daskenler arasindaki gkileri gosteren “6lcim modeli"dir. (Schumacker
ve Lomax, 2001:83) Modeldeki 6lculebilir gigkenler 6lcek maddelerini, dlgtilmeyen
(g6zlemlenmeyen) deskenler ise gizil (latent) diskenleri (faktorleri) ifade

etmektedir. Olciim modeli DFA modelini temsil etmmdit ve olcek gejtirme

calismalarinda bu modelden faydalaniimaktadir. DFA miodel her bir gbzlenen
degsisken, faktorden yuk almaktadir. gar taraftan “yapisal denklem modeli”

gozlemlenemeyen deskenler arasindaki gkileri aciklamaktadir (Byrne, 2001:12).

Dogrulayici faktor analizinin ilk gamasi olan model tanimlamgaaasi, modelin teorik
bir temele dayali olarak formule edilmesidir (Sctaoker ve Lomax, 1996:63). Model
tanimlama sirecinde hem olcllen (g6zlemlenen) hegizl (latent) dgiskenler iceren
bir degsiskenler seti tanimlanir (Sututemiz, 2005). AFA samda ortaya c¢ikarilan
faktorler gizil deiskenleri her bir faktbre ait ifadeler ise, gozlendandeiskenleri
olusturmaktadirlar (Kline, 1998:14). S6z konusu gigkenler path diyagramlari

yardimiyla 6lcim modeli biciminde yapilandiriimatita

Olgiim modelinde gizil déskenler yuvarlak ve elipslerle, gosterge (g6zlemigne
desiskenleri ise kare ya da dikdortgenlerle gosteritiri®odelde dgiskenler arasindaki
tim oklar hesaplanmasi gereken parametreleri ifeineektedir. Olciim modelinde
gostergeler gizil d#skenleri etkilemez, gizil daéskenler gdstergeleri etkiler, bu

nedenle oklarin yonu gizil @gekenlerden onlarin gostergelerine gdadur. Gizil
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degsiskenlerden onlarin gostergelerine uzanan oklarGfa&halizinde faktor yiklerine
karsilik gelmektedir (Sutitemiz, 2005). Ancak, AFA’dektor yukleri korelasyon
olarak yorumlanirken, DFA modelindeki faktoér yikléese, standardize edilsiya da
standardize edilmemiiregresyon katsayilari olarak yorumlanmaktadir ifKIe2000:

199). Gostergelere ghridan uzanan oklar ise, onlarin hata pay!i olgkililioldugu gizil

degiskeni aciklamady varyansi gostermektedir. Gizil glgkenlere dyaridan uzanan
oklar ise, o gizil dgiskendeki, ondan 6nce gelengmasiz gizil dgiskenler tarafindan

acliklanmayan hata varyansini gostermektedir (Siiite2005).

Geleneksel YDM yaklkaminda, modelde yer alan ggkenler arasindaki butin
ili skilerin dogrusal oldgu varsayilir (Simer, 2000:53). Model icinde yoniirbeve
belirli olmayan iki tur ilski s6z konusudur. Yonu belirlengniiliskiler nedensel
ili skilerdir. Bir degiskenin diger desisken Uzerindeki etkisini, varsayilan gtasal iliski
yoninde gostermektedir. Bu etki genellikle tek ybrokla gosterilir (Sutitemiz,
2005:245). Yonu belirlenmiiliskilerin rakamsal dgeri, regresyon katsayilarina ve bir

regresyonda dgskenlere verilen @girliklara kagilik gelmektedir.

Olcum modelinde yer alan gizil gigkenler arasinda ise, sadece yoni belli olmayan
iliskiler oldugu varsayilmaktadir. Yonu belli olmayanskiler, cift yonli oklarla
gosterilir ve dgiskenler arasindaki korelasyonelsKiyi gostermektedir. Burada bir
etkiden s6z edilmez. Modeldeki gizil gigkenler arasindaki cift yonli oklarin sayisal
degerleri ise, dgiskenler arasindaki kovaryans (veya gee deiskenler
standartlgtiriimigsa korelasyon) derlerini gostermektedir (Sutlitemiz, 2005:245).

Yukarida ifade edildi gibi, gbzlemlenen de@skenler dgrudan olculebilen daskenler
olup Olcekteki ifadelere keautik gelmektedir. Gizil dgiskenler ise, dgrudan
Olcilemeyen ve bu nedenle bir dlcim aracina salm@ayan yapilardir. Bu @amda,
gizil degiskenler ile dlculen daéskenler arasindaki gkileri (regresyon girliklarini)
tahmin etmek icin her bir gizil geskenin belirli bir dlcge sahip olmasi gereklidir
(Klein, 2000:204). Olcim modelinde, gizil gigken icin dlcek olgturmak amaciyla
gizil degiskene ait gostergelerden bir tanesi Uzerindeki pateendgerine 1 degeri
atanmaktadir. Boylece gizil geken standartkdirilarak, parametre derlerinin
tahmininde kolaylik sganmaktadir (Sutitemiz, 2005; Schumacker ve Lomi&88;
Barbara, 2001:37; Klein, 2004:204).
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2. Modelin Belirlenmesi:

Olgiim modelinin belirlenmesi, modelde tanimlanam bi& parametre igin tek bir
sayisal ¢ozim elde etme skdlarini icermektedir(Bollen 1989., akt., Situtemiz,
2005:253). Modelin belirlenmesindeflcim modelinde yer alan bitin varyans ve
kovaryanslarin toplami (p*) ile hesaplanacak pataengayilarindan yararlaniimaktadir.
Parametre sayisinin (q) hesaplanmasindaki pratjikmadelde gdsterilen ve hesaplanan
varyans ile kovaryanslara kdrk gelen butin tek ve cift uclu oklari saymaktir
(Sutatemiz, 2005).

Olcuim modelleri tam belirlenmi (just-identified) (q= p*), @an belirlenmi (over
identified (g<p*) ve eksik belirlenmgi (g>p*) (under-identified) olabilmektedir
(Schucmacker ve Lomax, 1998:103; Byrne, 2001:35; tadig., 1998: 608-609). Tam
belirlenmg modelde, varyans ve kovaryanslarin sayisi tahndileaek parametre
sayisina gttir. Bu nedenle, modelin serbestlik derecesirsdidusgundan model
reddedilememektedir. Eksik belirlergmnodelde ise, tahmin edilecek parametre sayisi
modeldeki varyans ve kovaryanslardan fazladir. Mpdeametre tahminleri icin yeterli
veriye (varyans-kovaryans) sahip gddir. Bu nedenle, modelin ¢6zimi mudmkin
degildir. Asirt belirlenmg modelde ise; tahmin edilecek parametre sayisiavarye
kovaryanslardan azdir (Byrne, 2001:35). Boylecelehoeddedilebilir. Bu nedenlgia
belirlenmi model bilimsel amagla kullanilabilir.

Modeldeki varyans ve kovaryanslarin toplaminda #£ptp+1)/2 formuli
kullaniimaktadir (Byrne, 2001:35). Formuldeki p tgien (6lcilen) désken sayisidir.
Olcuim modelinin ¢ézumi icin ihtiyag duyulan skdlardan biri serbest parametre
sayisinin (q), 6rneklem kovaryans matrisindeki elersayisindan (p*) kigcuk veyate
olmasidir (Sdututemiz, 2005). Modelin serbestlik edesi ise, p*q olarak
hesaplanmaktadir (Byrne, 2001:35).

3. Modelin Tahmin Edilmesi

Modelin tahmin edilmesi, 6lcim modelindeki pararakdrin hesaplanmasindan
olusmaktadir. Bu parametreler, gézlemlenegiglenlerin hatalari, gizil dgskenler ile
gozlemlenen déskenler arasindaki regresyon katsayilari, gizgigkenlerin varyans ve

kovaryanslarindan ojmaktadir. Daha 6nce ifade edgdgibi, standartlgtiriimis ya da
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standartlgtirlmams regresyon katsayilari aciklayict faktor analizkidefaktor
yuklerine  kagihk gelmektedir. Kovaryanslar ise, gekenler arasindaki

standartlgtirlmams korelasyon dgerlerini ifade etmektedir.

S6z konusu parametreler modelin yorumlanmasi kamdssu bilgi verirler.
Parametrelerin tahmin edilmesinde 6ncelikle tahyinteminin secilmesi gereklidir.
Yapisal denklem modellerinde en yaygin kullanilamtgm, maksimum olabilirlik
(maximum likelihood) tahmin yontemidir. Bunun nedeWMaksimum likelihood
yonteminin normallik varsayimin ihlaline kkatamamen direncli olarak gortlmesidir.
Bu nedenle, elde edilen tahminler verilerin normaiiimadgl durumlarda bile tatmin
edici veriler oldgu s6ylenebilir (Sttitemiz, 2005:256).

4. Modelin Istatistiksel Uyumunun Deserlendiriimesi

Bu agamada, model tahmin sonuglari ile birlikte modedideki veriye uygunlgunu
gosteren model uyum indekslerigégelendiriimektedir. Yapisal denklem modellerinde
kullanilan en genel uyum istatigti ki-kare deeri olarak verilmektedir. Ki-kare
deserinin serbestlik derecesine oraninin?(sd) 5'ten kiiciik olmasi, modelin eldeki
veriye iyi uyum sgladigl seklinde yorumlanmaktadir. Ber taraftan 2 ile 5 arasindaki
ki kare deeri “iyi uyumu” 2'den kucik dgerler ise “mikemmel uyumu”
gostermektedir (Kelloway, 1998:27; Berthon ves.di2005:162).y % nin 6rneklem

Bu indeksler modelin eldeki veriye uyguplinu gostermektedirler. Agarmalarda
siklikla kullanilan uyum iyilgi indeksleri ve referans derleri Tablo 7'de vyer

almaktadir.
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Tablo 6: Literatiirde Sik Kullanilan Uyum 1yili gi indeksleri ve Olgiitleri

indeks Tanimi Kabul iyi uyum Mikemmel
Edilebilir uvum
Dizey y

Ki-kare (%) Anakiitle kovaryans matrisinin| x ?/sd<5 2>y %sd<5 X Ysd<2
Ki-kare/sd { %df) modelde Uretilen kovaryans
Serbestlik derecesi (df) matrisine git olup olmadgini

test eder. Modelin uyumu

acisindan yx %sd bakilarak

degerlendirme yapilir.
Uyum yili gi Indeksi Modelin 6rneklemdeki varyans- GFI1>0,90 0,90<GFI<0,95 GFI>0,95
(Goodness of Fit Index - | kovaryans matrisiyle ne oranda
GFI) Ortlstuiglinii gosterir ve

regresyonda Rdeserine

esdeger olarak yorumlanabilir.
Ayarlanmg (Duzeltilmis Serbestlik derecesine gore AGFI>0,90 0,90<GFI<0,95 AGFI>0,95
Uyum yili gi indeksi- ayarlanmg Uyum iyiligi
AGFI) indeksidir.
Karsilastirmali Uyum Hicbir desiskenler arasinda CFI>0,90 0,90<CFI<0,95 CFI>0,95
Indeksi (Comparative Fit | iliskinin olmadgi bagimsizhk
Index-CFl) modeli ile model kovaryans

matrisinin kagilastirmasina

dayanan uyum dlg¢lsudur.
Normlandiriimg Uyum Onerilen modelin Gamsizlik NFI>0,90 0,90<NFI<0,95 NFI>0,95
Indeksi (Normed Fit Index-| modelinden ne diizeyde iyi
NFI) uyum sgladiginin él¢usidur.
Normlandiriimamy Uyum Modelin serbestlik derecesine | NNFI>0,90 0,90<NNFI<0,95 | NNFI>0,95
Indeksi (Nonnormed Fit gore NFI'nin ayarlanngi
Index-NNFI) halidir.
Tucker-Lewis Index (TLI)
Artmali Uyumindeksi Bollen (1989) tarafindan IFI>0,90 0,90<IF1<0,95 IFI>0,95
Incremental Fit Index-IFl) | gelistirilen artmali uyum

indeksidir. Bgmsizlik modeli

ile YDM arasindaki kovaryans

matrisinin kagllastirmasina

dayanan uyum 6lgusudur.
Yaklasik Hatalarin Onerilen modelin parametreleri RMSEA<0,10| RMSEA<0,05 RMSEA<0,01

Ortalama Karekoéki (Root
Mean Square Error
Aproximation-RMSEA)

arasindaki kovaryans
matrisiyle, érneklemde
gozlenen dgskenler arasindak
kovaryans matrisi arasindaki
farka (hataya) dayanan uyum
Olcudur. Serbestlik derecesini

dikkate alir.

Tablodaki dgerlersu kaynaklardan yararlanilarak hazirlagtm (Kelloway, 1998; Arbuckle, 2006: 531;
Kline, 1998; 127; Schumacker ve Lomax,1996; 119: B¥htler, 1990; Hu ve Bentler, 1999)

5. Yeniden Tanimlama (Gerekli Modifikasyonlarin Yaplmasi) :

Daha dnce belirtildi gibi, DFA'nin temel amaci 6nerilen faktdr yapisdogrulamanin

yaninda modelde daha iyi uyum indekslerglamak amaciyla yapilmasi gereken

anlamh modifikasyonlarin tespit edilmesine yardimtmasidir. Bu amagla 6ncelikle,
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faktor yuklerinin  ve faktor korelasyonlarinin ghlerine bakilarak gerekli
modifikasyonlarin yapiimasi gerekmektedir (Hairdig,, 1998:625).

Diger taraftan, dnerilen dlcim modelinin daha iyi uyuenmesi i¢cin modelde bir takim
degisikliklerin ~ yapilmasint  6neren  “modifikasyon indekle (MI)” den
faydalaniimaktadir (Hair ve @i, 1998; Byrne, 2001:102, Arbuckle, 2006). Bu
indeksler gosterge ve gizil gigkenler arasindaki kovaryansa dayall olarak daha ¢ok
hata matrislerini temel alan modifikasyonlar o6derir(Sutitemiz, 2005:264). Bu
modifikasyonlar, gosterge ve gizil glgkenler arasinda ojturulmasi gereken yeni
baglari, modelden cikarilmasi gereken gg&enleri ve bazi dgskenlerin farkh
faktorlere (gizil dgiskenlere) kaydirilmasi gerefini gosteren ¢cok sayida parametreyi
icerirler. Bu indekslere ait gerler deiskenin modelden c¢ikariimasi ya da farkl bir
gizil degiskene atanmasi durumda modelde kazanilagakiktarini géstermektedirler
(Sutatemiz, 2005). Ancak, modifikasyon indekslemscunda yapilacak gaikliklerin

modelin kuramsal yapisina uygun olmasi gerekmek{@dbuckle, 2006:114).
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KISIM 3: VER 1 ANAL iZi VE BULGULAR

Kisim 3 bir bélimden okmaktadir. Bu kisimda, restoran hizmetleri kiyafet cep
telefonu Grtin gruplarina yonelik analiz sonuclagl bwlgularin dgerlendirmeleri yer
almaktadir. Bu bglamda, 6ncelikle restoran hizmetleri, kiyafet ve ¢elefonu triin
gruplarina yonelik olgturulan anketi cevaplayan katilimcilarin demograigellikleri
ve s6z konusu Urian/hizmetleri tercihlerinde onenided 6zelliklere yer verilmgtir.
Daha sonra, Olcek @erlendirme sireci kapsaminda, aciklayici faktorliznae

dogrulayici (confirmatory) faktér analizi bulgularii&@anmstir.

Arastirma kapsaminda ele alinan cep telefonu ve kiyaféh gruplari ile restoran
hizmetleri yonelik analiz ve bulgular birbirinderegomsiz olarak dgerlendirilerek

besinci bolimde ayrintili olarak ele alingtr.

141



BOLUM 5: CEP TELEFONU VE KIYAFET URUN GRUPLARI ILE
RESTORAN HiZMETLER iNE YONEL IK ANAL iZLER

Bu bolimde, sirasiyla cep telefonu ve kiyafet Uginbu ile restoran hizmetlerine
yonelik, temel analizlere yer verilerek daha sosda konusu urtin/hizmet gruplarina
yonelik gelstirilen 6lcekler dgerlendirilmistir. Daha 6nce ifade edilgii gibi, analiz ve

bulgulara cep telefonu ve kiyafet Griin grubu ilstwean hizmetlerine yonelik olarak

farkl kisimlarda yer verilnstir.

5.1. Cep Telefonu Uriin Grubuna Yonelik Analizler

Cep telefonu drtn grubuna yonelik analizler kapsaia temel analizler ve Olcek

degerlendirme surecine yonelik analizler ele aligtm.
5.1.1. Cep Telefonu Uriin Grubuna Yonelik Temel Anatler

Cep telefonu urtn grubuna yonelik temel analizlagldminda, cep telefonu kullanan
katiimcilarin demografik dzellikleri ve cep telefo anket formunda yer alan agik uclu

ve ¢oktan se¢cmeli sorularin cevaplarina yer vekbedr.

5.1.1.1. Demografik Ozellikler: Arastirma kapsaminda yer alan ve cep telefonu

aranuna kullanan katilimcilarin demografik 6zekiklTablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri (Cep Telefonu)

Demografik Ozellikler | Frekans | %
Cinsiyet

Kadin 407 41,0
Erkek 585 59,0
Medeni Hal

Bekar 339 35,9
Evli 606 64,1
Yas

16-20 103 10,4
21-25 89 9,0
26-30 193 19,4
31-35 416 41,9
36-40 58 5,8
41-45 40 4,0
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Tablo 7'nin devamidir.

46-50 47| 4,7
51-55 30| 3,0
56-60 10 1,1
61 ve Ustl 7 0,7
Meslek

Isci 90 | 9,0
Ogrenci 84| 84
Esnaf 325 32,7
Serbest 125 12,6
Memur 107| 10,8
Emekli 33| 3,3
Ev Hanimi 72| 7,2
Calismiyor 40| 4,0
Diger 119| 12,0
Egitim

IIkogretim 77| 7.8
Lise 432| 43,6
Yuksek okul/ Gniversite 441 | 44,5
Lisansustl 41 4,1
Gelir Dlzeyi

500 YTL ve alti 47| 4,8
501-1000 YTL 236 23,9
1001-1500 YTL 254 25,7
1501-2000 YTL 185 18,7
2001-2500 YTL 124 12,6
2501 YTL ve Ustl 141 14,3

Cep telefonu Gran grubuna yonelik anket formunuapéayan katilimcilarin demografik
Ozelikleri incelendiinde, katilimcilarin  yakkak %60’ in1 erkeklerin  olgturdugu
gorilmektedir.

Evli katilimcilarin orani ise %62,8 olup bekarlgg@xe orani yuksektir.

Meslek gruplari acisindan katilimcilaringdani incelendginde esnaf (%32,7), serbest
meslek mensubu (%12,6), memurlardan (%210,8noéktadir. Dger meslek gruplarinin
orani ise 6rneklemde gliik seviyelerdedir.

Katilimcilarin %43,6 lise, %44,5 yuksekokul, ifg@tim %7,8, %4,1’i lisansustiggim
seviyesindedir.
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Gelir duzeyleri agisindan incelegighde, katilimcilarin yakkak %5'i 500 YTL ve daha
alti gelir seviyesine sahiptir. Yine, katilimcilar9014,3’ G ise 2501 YTL ve ustu gelire
sahip olup, %80,9'nun ise gelir seviyesi 501YTL50R YTL arasinda dgsmektedir.

Arastirma daha once belirtilgh gibi, iki ilde yurutalmtar. Katilmcilarin bu iki ile gore

dagihmi Tablo 8'de verilmektedir.

Tablo 8: Katihmcilarin Tllere Gére Dagilimi (Cep Telefonu)

iller |Frekans| %
[stanbul| 506 53,0
Sakaryal 450 47,0

5.1.1.2. Tanimlayicistatistikler

Katilimcilara cafymanin amaci dgultusunda, cep telefonuna yonelik gde
algilamalarini genel olarak belirleyebilmek amaayep telefonu ve cep telefeonu satin

alinan mgazaya yonelik agik uclu ve ¢coktan segmeli sorwanlsustur.

Katilimcilar tarafindan Cep telefonu satin alirken nelere dikkat edersigadindeki
aclk uclu soruya verilen cevaplar Tablo 9'da yemaktadir. Tablodaki bulgular
incelendginde, 1000 katilimci cep telefonunun kullanim Gkidti olarak nitelendirilen
cep telefonunun gorintist, markasi, modelglasalihgl, teknik 6zellikleri, kullanim
kolayligi ve kamerasina dikkat etini ifade etmgtir. Fiyat ise, cep telefonu satin

alirken dikkat edilen 6nemli ikinci unsur olarakidenmistir.

Acik uclu soru yardimiyla katilimcilarin  cep telei satin alirken dikkat edilen
unsurlar dyinda, cep telefonun tercihinde etkili olan 06zebikl isaretlemeleri
istenmitir. Katihmcilarin cep telefonu tercihlerinde dikblan faktdrlere verdii
cevaplar yine ayni tabloda 6zetlenmektedir. Tallcelendginde, tuketicilerin cep
telefonu tercihinde etkili olan faktorlerin pada fiyatin 6n sirayi alg gortlmektedir.
Pilin dayanma suresi, kalite, dayaniklilik, fiyekip eden énem verilenghr 6zellikler
olarak belirlenmgtir. S6z konusu Ozellikler kalite BEminda dgerlendirilebilir.
Dolayisiyla, elde edilen bulgular cep telefonu rsalirken dikkat edilen unsurlara
verilen cevaplarla tutarlilik gostermekle birlikieatiimcilarin cep telefonuna yonelik

deger algilamalarinda fiyat ve kalite unsurlarininlideyici oldugu gorulmektedir.
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Tablo 9: Cep Telefonunda Tuketici Tercihleri

Cep Telefonu Satin Alirken Dikkat | Frekans | Cep Telefonun Tuketici Agisindan Frekans
Edilen Unsurlar ifade Ettigi Anlam
Batarya 152 | iletisim 716
Fiyat 477 Kolaylik 568
Kullanim Ozellikleri 1000 | Kalite 432
Boyut/dizayn 138 Guven 231
Kalite 144 Marka 226
Cep Telefonu Tercihinde Etkili Eglence 219
Olan Ozellikler
Fiyat 439 Gorinti 194
Pilin Dayanma Siresi 409 Gosteri 74
Kalite 399 | Imaj 65
Dayanikhlik 392 Prestij 54
Gorintu 337 Cekicilik 48
Garanti 319 Sayginlik 39
Kamera 317 Statu 28
Marka 315 Karakter 28
Kolay Kullanim 311 | Cep Telefonu Satin Alinan M&azada

Dikkat Edilen Unsurlar
Hafiza 291 Hizmet Kalitesi 355
Boyut 289 Uriin Catlili gi 230
Mp3/ Radyo 265 Dekor/Dizayn 216
Bluetooth 219 Fiyat 175
Agirhk 206 Katilimcilarin Kullandr g1 Cep

Telefonu Markalar
Islemci Hizi 178 Nokia 550
Ekran Cozunarlgu( piksel) 153 Samsung 100
Servis Hizmetleri 122 Motorola 100
Ekranin Boyutu 119 Sony Ericsson 60
Renk 85 Siemens 50
GPRS/ WAP 55
Kizil6tesi 17
Cep Telefonuna Odenebilecek Tiketicilerin Cep Telefonunu
Maksimum Fiyat Degistirme Sikli g
100 YTL'den az 26 3 ayda bir 14
101-250 YTL 134 6 ayda bir 65
251-500 YTL 329 Yilda bir 216
501-750 YTL 260 2-3 yilda bir 468
751-1000 YTL 125 4 yildan fazla 223
1001-1250 YTL 34
1251-1500 YTL 37
1501-1750 YTL 21
1751-2000 YTL 13
2000 YTL'den fazla 13

Anket formundakatilimcilara, ‘Cep telefonunun sizin icin ifade gttianlam nedir”

sorusu sorulmy ve Tablo 9'daki bulgulara wdmistir. Tablo incelendiinde, 716

kisinin “iletisim”, 568 kisinin “kolaylik”, 432 kisinin ise “kalite” cevabi 6n siralarda yer
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gorulmektedir. Bu unsurlari, sirasiyla, given, raadglence, goriintl ve gosteriakip
etmektedir. Cep telefonun ifade gttdiger anlamlarin ise, katihmcilar agisindan daha
az belirtildigi gortlmektedir. Genel bir gerlendirmeyle, katilimcilarin cep telefonuna
atfettigi degerin altinda, 6zellikle cep telefonunun fonksiydil yatmaktadir. Bu
baglamda, gerek cep telefonunun temel fonksiyonu dlatisim anlaminin gerek
yuksek olmasi, gerekse, kalite kolaylik ve guven marka unsurlarinin 6énemli
sayllabilecek dizeyde anlam ifade etmesi, fonksyateserin (kalite/performans),
oldukca Onemli oldpunu gostermektedir. Ote yandan, hedonilgedebalaminda,
eglence, goruntl ve gosterkavramlarinin da tiketiciler acisindangdeunsuru olarak
gorildigi belirlenmitir. Ote yandan, sosyal geri temsil eden kavramlara (imaj,
prestij, cekicilik, saygunlik ve statl) verilen @m@ ise, oldukca diilk olduysu
gorulmektedir. Dolayisiyla cep telefonu acisindasyal dgerin gérece 6neminin az

oldugu ortaya ¢ikmytir.

Anket formundaki‘Cep telefonu satin almak icin gigihiz mazazada dikkat etginiz

uc Ozellik nedi?” sorusu sorulmuve bulgular yine Tablo 9'da 6zetlerytii. Tablo
incelendginde, 355 katilimci hizmet kalitesi (gg@nlarin ilgisi, cep telefonlar
hakkindaki bilgi dizeyi, miieriye olan tutum ve davrafhar saty ve saty sonrasi
hizmetler), 230 katihimci Grtin gdili gine (farkh marka ve model), 216skimagazanin
dekoruna, cep telefonlariningskér edilme diizenine, cep telefonlarinin rahatskkilde
incelenebilme olanaklarina, 175sikin fiyata, dikkat ettikleri gorulmektedir. Bu
baglamda, katilmcilarin nigazada dikkat ettikleri en 6nemli unsurun hizmetitkal
oldugu goridlmektedir. Bunun yaninda, psaada sunulan cep telefonu marka ve
modellerinin ceitlili gi de azimsanmayacak 6neme sahiptigdditaraftan, mgazanin
dekor ve dizaynida msterileri mgazaya cekme agisindan 6nemli bir unsur olarak
deserlendirilebilir. Ote yandan, riin fiyatlar da paaada dikkat edilen unsurlar
arasinda yer almaktadir. Buglamda, mgazalar arasinda gorilen fiyat farkliliklarinin

tuketiciler acisindan dikkat edilen bir unsur gidwanlgiimaktadir.

Katilimcilara“kullandginiz cep telefonu markasi ne@i sorusu sorulmuve cevaplara
ayni tabloda yer verilmgitir. Bulgular deerlendirildiginde, en c¢ok tercih edilen
markanin Nokia, oldgu bu marka iginde ¢ok tercih edilen modellerin 20, 1100,

6230 ve 6300 oldtu belirlenmitir.
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Katilimcilarin yarisindan fazlasi ise (%59,5) 250 ¥50YTL arasindaki bir fiyat
dizeyinin, cep telefonu satin alirken ddeyebilemeken yiksek dizey olgunu

belirtmistir.

Son olarak, katilimcilarin cep telefonlarinigdgirme siklgina yonelik Tablo 9'daki
bulgular dgerlendirildiginde, katilimcilarin  %92'sinin en az bir yil saatdiklari cep

telefonlarini dgistirmedikleri gorilmektedir.
5.1.2. Cep Telefonu Uriin Grubuicin Olusturulan Olgegin Degerlendirme Siireci

Cep telefonu drun grubuna yonelik gefilen algilanan dger dlg&inin sinanmasi igin
kullanilan analiz yontemleri, camanin ybntem kisminda belirtilen 6lcek

deserlendirme surecindeki basamaklar takip edilerekajdestirilmi stir.
5.1.2.1. Ol¢gin Sadelatiriimesi ve I¢ Tutarlilik Analizleri

Derinlemesine mulakat ve odak grup ginéleri ile literatir bulgularindan alan
algilanan dger olcum ifadelerinden meydana gelen algilanargedeélceginin
sorularinin indirgenmesinde, 6ncelikle i¢ tutaklibesti yapilmgtir. Test sonucunda
Cronbach alfa deeri o= 0,92 olarak bulunmgur. Olgesin ic homojenitesini arttirmak
amaciyla, oncelikle madde toplam korelasyonlariheehangi bir dgisken silindgi
taktirde geri kalan dgskenlerin ic tutarhlgini gosteren (alpha if item deleted)
istatistikler dgerlendirilmistir. Daha sonra, ifadelerin kendi aralarindaki kasgon
degerlerine bakilarak 0,30’dan dahastiik desere sahip 12 ifade 6lcekten cikarigom
(Hair ve dg., 1998:118) Geri kalan 79 ifadenin Cronbach alfagdd, 0,93 olarak
hesaplanngtir. Olgekteki kalan ifadelerin ic tutarlgh tatmin edici diizeydedir.

5.1.2.2. Aciklayici Faktor Analizi

Olgegin i¢ tutarlilik analizleri sonucunda 12 ifade dtten cikarildiktan sonra geriye
kalan 79 ifade, aciklayici faktor analizi ile amaledilmg ve temel faktorler
kesfedilmeye cakilmistir. Aciklayici faktor analizinin uygulanmasi swada faktor
sayisinda herhangi bir kisita gidilmenve Varimax déndirme metodu kullaniktar.

Faktor analizi sonuclari g@erlendirilirken bir ifadenin birden fazla boyutt&;30’dan

% Olcesin ic tutarllik analizleri sonucunda cikarilan Fade s.3, s.16, s.18, s.23, 5.34, 5.56, 5.58, 5.59
s.64, s.66, $.75,5.84’ den guaktadir.ifade isimleri Ek:4'te yer alan cep telefonu triinlgia yonelik
anket formundaki soru numaralarini temsil etmektedi
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yuksek diizeyde yuk almamasi istenmektedir. Ayl zataafadenin faktor yukianin en
az 0,30 olmasi ve ifadelerin anti-image katsaylari0,50 digik olmamasi arzu
edilmektedir (Hair ve ., 1998:111; Chou ve g, 2002:50; Alturgik ve dg.,
2007:230). Bulgular dgerlendirildiginde, 0,30'dan daha dliik faktor yukine sahip
ifadeler ile 0,30'dan daha yuksek ggele birden fazla faktére yiklenen ifadelerin
Olcekten cikarilmasi uygun gorulgtir. Bu klemler literatirdeki algilanan der
boyutlar da dikkate alinarak defalarca tekrarlasimiifadelerin elenmesi sirasinda en
distk yuke sahip ifadeden fdayarak kademeli bir yol takip edilgtir. Bunun nedeni,
mevcut faktor yapilarinda bir bozulmaya neden olmle@m. Sonucta arzu edilen
kriterlerin sg@lanmasi amaciyla 26 ifade olcekten cikargtmi. Bdylece aciklayici
faktor analizi ile temel algilanan ger boyutlari belirlenerek ayni zamanda lge

sadelstiriimesi salanmstir (Churchill, 1979).

Herhangi bir veri setine faktdr analizinin uygulanili ginin testi olan KMO testinin
(Kaiser-Meyer-Olkin) dgeri 0,90 olarak hesaplangtir. Bu deger kritik deser olan
0,70'in Uzerindedir ve oOrneklemin faktor analizingygunlusunu gostermektedir
(Malhotra, 1996:647; Hair ve gl 1998:99; Tabachnick ve Fidel, 2001, akt.,
Worhington ve Whittaker, 2006:818). Eigkenler arasi ikkilerin genel anlamhgini
gosteren Bartlett Kiresellik Testi sonucu da 0,80zeyinde anlamhdir (Hair ve &i
1998: 99).

Analiz sonucundan elde edilen 11 faktor ¢cézUmunignaman dger yapisinin temel
faktorlerinin belirlenmesi acgisindan uygun gidukanaatine varilmgtir.> Tablo 10'da
yer alan 11 faktor ¢6zimu toplam varyansin %6X6'saciklamaktadir. Pratikte
aciklanan varyans seviyesinin %60’dan az olmamemi adilir (Hair ve di, 1998).
Makul bir model ortaya konulmasi durumunda bazstaraacilara gére asgari varyans
aciklama orani %50'dir (Habing, 2003). der taraftan 11 faktorden alan yapinin

4 AFA sonucunda olgekten cikarilan 26 ifade s.2]1 1.3, s.14, s.17, 5.22, 5.24, 5.29, s.31, s.32, s
s.43, s.50, s.57, 5.65, 5.69, 5.70, 5.73, 5.7, 592, 5.83, .85, 5.86, 5.90 ve s.91'desnudktadir.ifade
isimleri Ek:4'te yer alan cep telefonu Uriin grubwimelik anket formundaki soru numaralarini temsil
etmektedir.

® AFA neticesinde elde edilen 11 faktér céziimiindekialan bazi maddelerin farkl faktorler altinda y
alabilecgi dustndlmistir. Ancak, calkmanin ileriki gamasi olan DFA uygulama slrecinin, AFA
sonuglarinin onaylanmasi esasina dayandan dolay, 11 faktorlik ¢dzimin altinda yer alan
maddelerin farkli faktérler altinda yer alabilgce@eya modelden cikarilabilegeDFA sonuclarina gére
deserlendirilecektir. Dolayisiyla, ¢ghanin bu sgamasinda, 11 faktorlik ¢6zimuin icinde yer alan ibiti
maddelerin DFA uygulama stirecindezddendiriimesi uygun gorulnytir.
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Cronbach alpha geri ise, 0,90 olarak hesaplarytm Bu nedenle, elde edilen gkxlerin

Olcek gelgtirme agisindan kabul edilebilir gerler oldgu soylenebilir.

Tablo 10: Cep Telefonu icin Aciklayici Faktor Analzi Sonucu

. . . Faktor | Aciklanan | Cronbach
Ifade Faktérler ve Ifadeler Yilkleri | Varyans | Alpha®
1. Faktor: Sosyal Dger 18,1 0,87
63 | Cep telefonu toplum icinde algilamni (itibarimi) arttirmalidir. 0,80
62 Diger insanlar tzerinde iyi izlenim birakmamgkeacak (markali) 0.79
cep telefonunu satin alirim. '
Satin alacgim cep telefonunun toplumda kendimi kabul edilebili
60 : . - 0,76
hissetmeme yardimci olmasi 6nemlidir.
61 Satin alacgim cep telefonu toplum tarafindarsldnmama neden 072
olmamalidir. '
71 | Satin alagam cep telefonu sosyal statiime uygun olmalidir. 80,6
68 Satin alacgim cep telefonunun modaya uygun olmasina 6nem 057
veririm. '
67 | Cep telefonunu satin alirkerskasinda olmamasina énem veririm. 0,50
2. Faktor: Magaza Hizmeti 12,7 0,85
87 Cep telefonu satin alagien mgiazadaki ¢cakanlarin iyi hizmet 075
vermesine 6nem veririm. '
Cep telefonu satin alagien mggazada sunulan sgtizmetlerine
80 | (Urunler hakkinda bilgilendirme, saelemanlarinin yardimci 0,70
olmasi vb.) 6nem veririm.
Cep telefonu satin alagien magiazada verilen hizmet hizh (6rn;
88 | ddeme kuyrgunda beklememek, sgaglemanlarinin mgul 0,66
olmamasi vb.) olmahdir.
Magazada sunulan cep telefonlarindaitfigk (farkli marka, model,
79 . T 0,66
renk vb.) 6nemlidir.
Cep telefonu satin alagian mgiaza ve mgaza ¢akanlarinin
78 ) ! 0,65
kiyafetleri temiz olmalidir.
81 | Cep telefonunda garanti ve servis hizmetine Gwneninim. 0,64
Aligveriste maazanin fiziksel ortamina (dekor,dizayn, masa,
76 N o 0,59
aydinlatma, 1sl1, renk. vb) 6nem veririm
Cep telefonu alirken, iadesi ya dazgérmesi mimkuin olan
89 0,57
yerlerden cep telefonu satin alirim.
3. Faktor: Duygusal Deger 57 0,84
53 | Cep telefonunu satin aigimda kendimi iyi hissetmeliyim. 0,81

® Genel kabul goren asgari Cronbach alfgedie0,70'dir (Hair ve di., 1998). Ozellikle tanimlayici
argtirmalarda, 0,60 dgeri kabul edilebilir kriter olarak dgrlendiriimektedir (Hair ve ¢, 2001)
Malhotra (1999:305)'a gore 0,60'dan gk alfa dgerlerinin tatmin edici olmagdi ifade edilmektedir.
Bazi yazarlara gore, atamanin ilk gamalarinda 0,50 dizeyinin asgari sinir olarak kaduilecegi
belirtiimektedir (Van de Ferry, 1980, akt., O’Leafglly ve Vokurks, 1998:397). Ote yandan, Nunnaly
(1999), yeni geltirilen oOlceklerin kullaniminda, 0,60 ve 0,50 diirey dahi kabul edilebilegg
belirtmektedir (Nunnaly, 1999, akt., Sebastianalidiz., 2007:94).
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Tablo 10’'un devamidir.

54 | Satin aldiim cep telefonu bana mutluluk vermelidir. 0,7
52 | Satin alagam cep telefonu bende kullanma gtayandirmalidir. 0,77
51 | Kullanmaktan zevk alagan cep telefonunu satin almak isterim. 0,6
55 | Satin alagam cep telefonu estetik a¢idan dikkat ¢ekici oliehaui 0,60
72 | Cep telefonunu kullanirkeiglenceli vakit gegirmeye 6nem veririm. 0,42
Cep telefonunda birgok dzellik (kamera, WAP, GPBRSetooth
37 . o 0,41
vb.) bulunmasina 6nem veririm.
4. Faktor: Kalite 5,3 0,83
41 | Satin alagam cep telefonu her anlamda iyi Uretik@ilmalidir. 0,71
42 Satin alacgim cep telefonunun kullangim siire boyunca 6zedini 0.69
kaybetmemesine dnem veririm. '
39 | Cep telefonunungili gi iyi olmalidir. 0,57
20 Satin alacgim cep telefonunun makul diizeyde kalitesinin olmasi 051
dnem veririm. '
Satin alacaim markanin kalitesinin gésmemesibenim icin
38 |- - 0,49
onemlidir.
48 | Satin alagam cep telefonunun bataryasi uzun émurlt olmalidir} 0,46
5. Faktor: Yenilik Degeri 4,1 0,82
Yeni ¢ikan cep telefonu modellerini takip etmekibeitin
15 | . o 0,81
eglencelidir.
19 | Yeni cikan cep telefonu modellerini takip ederim 0,77
6 | Satin alagam cep telefonunun en son model olmasini isterim. ,550
6. Faktor: Fiyat Bazli Deger 3,8 0,74
o5 Cep telefonu alirken yapilan indirimlere ve veriteadiyelere 6nem 0,63
veririm.
28 | Cep telefonu 6degim paraya dgmelidir. 0,60
26 Satin alacgim cep telefonunun fiyatinin ekonomik (uygun) olmas 059
Onemlidir. '
27 | Cep telefonu ddegim fiyata deger bir Griin olmalidir. 0,51
Odemesekli (taksitlendirme, kredi karti) cep telefonudi@imde
30 |2 et 0,53
Onemlidir.
7. Faktor: Risk | 3,0 0,66
Kullanmaktan memnun kalghm markali cep telefonunu satin
9 ) . 0,71
almay! tercih ederim.
Cep telefonunda genellikle tanignmarka telefonu satin alirim. 0,71
Kullanimi kolay cep telefonunu tercih ederim. ®,5
12 | Satin alagam cep telefonu kullanim amacima uygun olmalidir. 470
8. Faktor: Koken Ulke 2.9 0,71
36 | Bir cep telefonunun dayanikfilihangi tlkede dretilgine bahdir. 0,80
35 | Cep telefonunun Uretilgli lkenin prestijine 6nem veririm. 0,73
a4 Cep telefonunun Uretildi Glke, cep telefonunungili gi hakkinda 072
izlenim verir. '
9. Faktor: Uriin Ozelligi 2,6 0,58
47 | Satin alagam cep telefonunu boyutu kic¢iik olmahdir. 0,8
46 | Satin alagam cep telefonu hafif olmalidir. 0,75
45 | Cep telefonunun ekranin biyigline énem veririm. 0,46
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49 | Cep telefonu yiksek hafizaya sahip olmalidir. 430,

10. Faktor: Risk 11 2,5 0,50
Cep telefonunun gagima yonelik olasi zararlari kullanma

20 - - 0,70
kilavuzunda belirtiimelidir.

5 Satin almay dgiindigim cep telefonunun ghk konusunda 068

olumsuz yan etkilerinin olup olmagina bakarim.

21 | Satin alagam cep telefonunun dayanikl olmasina 6nem veririm 0,34

11. Faktor: Risk 11l 19 0,39

1 | Cep telefonu tercihimde arkatkrimin dnerisinin dikkate alirim. 0,64

10 | Cep telefonu tercihimde aile bireylerinin ggetiini dikkate alirim. 0,58

Cevremdeki insanlarin kullandiklarina benzer cégf@au satin

0,57
almaya cakirim.

4

Genel Cronbach Alpha: 0,90 | Toplam Aciklanan Varyans: 62,6

Faktor analizi sonucunda ortaya cikan algilanaedboyutlarisunlardir:

1. Faktor: Sosyal Dger: Cep telefonunun, toplum icinde itibari arttirmagi,izlenim
birakmasi, bireyin ve ailesinin sosyal statlisinguayolmasi, modaya uygun olmasi ve
baskalarinda olmamasina yonelik ifadelerden solaktadir. ilk ¢ ifade PERVAL
Olceginden uyarlanngy diger ifadeler ise, milakat ve odak grup galkasi verilerinden
faydalanilarak cikarilngtir. Olgesin faktor yapisi incelendinde, toplam varyansin
yaklasik 1/3'Unun sosyal dger faktori tarafindan aciklargigorilmektedir. Katamneni
ve Coulson (1996) tarafindan gglilen algilanan dger olcesi disindaki dger
Olceklerde sosyal ger boyutuna yer verildi gorulmektedir. Dger taraftan, Holbrook
(1999) tarafindan Onerilen statl ve saygl boyutuldailiskili ifadelerin (modaya
uygunluk, statiiye uygunluk) sosyalgee faktoriinde yer alg@i gortlmektedir. Ayrica,
cep telefonunun farklgini vurgulayan ifade (cep telefonununskasinda olmamasi)
ise, yine Holbrook (1999) tarafindan Onerilen “Unvaboyutuyla Ortigtagu
gorulmektedir. Daha 6nce ifade edfdigibi Petrick (2002) “Gnvan” boyutu altinda

tuketici acisindan hizmetin farkigina (marka, unvan) vurgu yapmaktadir.

2. Faktor: Magaza Hizmeti: Magaza hizmeti boyutu aciklanan varyansin ysikla
1/5’ini olusturmaktadir. Bu boyutta yer alan ifadelerin glrulmasinda mulakat ve
odak grup cagmalarindan faydalaniligtir. Magaza hizmeti boyutuna literatlire yer alan
algilanan dger oOlceklerinde yer verilmesntir. Gergekte, Uriinle birlikte tuketiciye

sunulan hizmetin algilanan gkyin sekillenmesinde ©6nemli bir rol oynau
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gorulmektedir. S6z konusu boyutu guran ifadelere bakil@inda, tuketicilerin
magazada verilen sative satg sonrasi (garanti, servis) hizmetlerine, hizli reten
magazada sunulan farkli marka, model, renk vb. 6Zellilacisindan ¢lili ge 6nem
verdikleri goérilmektedir. Boyut icinde gorece Onerdaha az olmakla beraber
magazanin fiziksel ortami ve Urin iade politikalarinda bu boyutta yer algh
gorilmektedir.

3. Faktor: Duygusal De&er: Aciklanan varyansin yakjgk %6’sini olgturan duygusal
deger boyutu cep telefonunun tiketicide uyandrdolumlu duygulari temsil eden
ifadelerden olgmaktadir. Tuketicinin cep telefonu satin &ldda kendini iyi
hissetmesi, kullanmaktan zevk almasi ve ona muklwermesi ifadeleri PERVAL
Olceginden uyarlanngtir. Diger taraftan, cep telefonununun estetik acidan dikka
cekmesi, kullanmaktan zevk almasitgle fonksiyonlarinin olmasi, kullanirkengkenceli
vakit gecirmeye yonelik ifadelerin hedonik @& boyutuyla yakin ifki icerisinde
oldugu sdylenebilir. Hedonik dweri temsil eden ifadeler kalitatif analizler
(derinlemesine mulakat ve odak grup gdn@éleri) sonucu ortaya ¢ikarilgr (Babin ve
dig., 1994). Dger taraftan, PERVAL, SERVPERVAL ve GLOVAL O0lceklade de
duygusal dger boyutu altinda hedonik ger bilesenlerine de vyer verildi

gorulmektedir.

4. Faktor: Kalite: Cep telefonunun her anlamda iyi Uretgnolmasi, kullanim siresi
boyunca 06zelfiini kaybetmemesi, asgari kalite diizeyine sahip sima markanin
zaman icerisinde kalite duzeyinden odunler vermémeesyonelik ifadelerden
olusmaktadir. Dger taraftan, bataryanin uzun sureli olmasinin idket tarafindan
kalite boyutu icerisinde algilangli gorilmektedir. Nitekim, Snoj ve gli (2004)
tarafindan yapilan camada, algilanan d@er Uzerinde etkili olan kalite yapisinda
benzer ifadeye yer verilgi gortlmektedir. Kalite boyutu aciklanan varyan%eb,3’'tni

olusturmaktadir.

5. Faktor: Yenilik degeri: Aciklanan varyansin %4,1'ini ofturan yenilik dgeri

boyutu yeni ¢ikan cep telefonlarini takip etme,sen model cep telefonu satin alma
egilimine yonelik ifadelerden okmaktadir. S6z konusu ifadelerin ortak anlaminda yen
cep telefonlarinin tiiketici acisindan bigdeolarak gortlmesi yatmaktadir. S6z konusu

boyuta yonelik cikarilan ifadelerin gliwrulmasinda Sheth ve gi(1991a) tarafindan
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Onerilen yenilik dgeri boyutunun tanimindan ve Kkalitatif analizlerionaclarindan

faydalaniimstir.

6. Faktor: Fiyat Bazli Deger: Cep telefonunun parasal fiyati ve 6deme kolaylkiar
yonelik ifadelerden okmaktadir. Boyutta yer alan “cep telefonunun ddenen fiyata
degser olmasi” PERVAL o6lcginden uyarlanngtir. Diger ifadeler ise, milakat ve odak
grup calsmalarindan cikarilngtir. Bu ba&lamda, fiyat boyutundaki ifadelerin PERVAL
olcezinde yer alan “para icin fiyat/@er’ boyutuyla ortgtigi gorilmektedirindirimli
fiyat avantaji ifadesinin Grewal ve @i(1998) tarafindan 6Onerilen algilananggen
degerinin o6lciminde kullanildg tespit edilmgtir. Ancak, 6demesekli ifadesinin
algilanan dger olceklerinde yer almagii gorilmektedir. Zeithaml (1988) tarafindan
yapilan algilanan d¢er kavrami taniminin yanisira SERVPERVAL ve GLOVAL
Olceklerinde de “fiyat bazlh ger” yaklsgimina yer verilmektedir. Fiyat bazli ger

aciklanan varyansin yakl %4'Un0 olgturmaktadir.

7. Faktor: Risk I: Cep telefonuna yonelik risk kavrami, aciklayicktfa analizi
sonucunda ug¢ ayri faktor altinda toplagimn Riskle iliskili ilk faktor kullanmaktan
memnun kalinan, taningumarkali cep telefonu tercihine yonelik ifadelerargu
yapilmaktadir. S6z konusu ifadelerin ortak yonua&iloiginda tiketicilerin markaya
(modele) yonelik gliven duymaya onem verdikleri ddwektedir. Dger taraftan,
glvenin kaliteyi de icerdi gozonunde bulundurulgunda, perakendeci markalarina
yonelik algilanan dgerin boyutu olarak algilanan riski tanimlayan Harve di.
(2006)'nin calymasindaki “dgik kaliteli Grianleri almak risklidir” ifadesiyle,isk |
boyutunun balgl acisi benzerlik gostermektedir. Daha 6nce bdigiilgibi, algilanan
deger Olceklerinde risk boyutunun yer almgcl algilanan dgerin 6ncult olarak,
algilanan riskin algilanan derle iliskisine yonelik cakmalarda ele alindi
belirtilmistir. Ornezin, Dodds ve @. (1996) tarafindan kavramsafiailan fonksiyonel
riskin 6lgiimine yonelik “bisikletin rakiplerine g&daha iyi performans gdsterecektir.”
ifadesi de guven unsurustmasi agisindan risk | boyutundaki ilk iki ifadeydenzerlik
tasidigl disuintlmektedir. Aynisekilde Sweeney ve gi (1999) ve Snoj ve gi (2004)
calismalarinda, Uranin performans beklentisine vurguilgegk riskin olculdgi
gorulmektedir. Boyuttaki ger ifadeler ise, cep telefonunun kullaniminin kotdpasi

ve cep telefonunun kullanim amacina uygun olmasidBoyuttaki ifadelerin
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olusturulmasinda derinlemesine mulakat ve odak grugmalarindan faydalanilmtir.
Risk | boyutu acgiklanan varyansin %3’tniglumaktadir.

8. Faktor: Koken Ulke: Agiklanan varyansin  %2.9'unu gturan “koken ulke”
faktort cep telefonunun dayanik@iinin dretilen tlkeye kigh olmasi, uretildgi tlkenin
cep telefonununsciligi hakkinda izlenimler vermesi ve Ulkenin prestijiverilen
onemle ilgkili ifadelerden olgmaktadir. Koken tlke boyutu, Teas ve Agarwall (2001
tarafindan “kdken ulke” adiyla algilanan ggein Oncull olarak ele alingtir. Bu
boyutun ifadelerin ¢ikariminda Teas ve AgarwallQ20in calsmasindaki algilanan
deger Uzerinde etkili olan “koken ulke” kavraminin digiinde kullanilan ifadelerden
faydalaniimgtir. Ote yandan, literatiirdeki algilanangde Glgeklerinde “koken Ulke”

faktoriinun algilanan gerin boyutu olarak ele alinmagigorilmektedir.

9. Faktor: Urin Ozelligi: Aciklanan varyansin %2,6'sini ghuran Griin ozelfii
boyutu, cep telefonunun boyutugidigl, ekranin buyuklgi ve yiksek hafizaya sahip
olmasina yonelik fiziksel dzelliklerden glmaktadir. Gerek dayanikli dGrtnlere yonelik
gelistirilen PERVAL ol¢cezinde, gerekse genel trin gruplarina yonelik Katanmee
Coulson (2006) tarafindan ggirilen algilanan dger dlcesinde belirli Grin gruplari
Uzerinde callmadg icin “Gran 6zellikleri” ile iliskili bir boyuta yer verilmenstir.
Diger taraftan, Snoj ve gli (2004)'nin ¢algmasinda tuketicilerin cep telefonuna yonelik
algiladg! deger Uzerinde etkili olan algilanan kalite yapisialhnda cep telefonunun

fiziksel 6zelliklerine yer verdii gérulmektedir.

10. Faktor: Risk II: Bu faktoér altinda yer verilen ifadeler cep telefonn s&liga
yonelik zararlarinin kullanim kilavuzunda belirtési gergi, sagliga yonelik olasi
zararlarinin olup olmamasi ve dayanikli olmasinaeli& ifadelerden olgmaktadir.
Boyuttaki ilk iki ifade cep telefonunu gaga zararlarina vurgu yapmakta, dolayisiyla
fiziksel riski temsil etmektedir. Daha oncegdeldigi izere Dodds (1996) fiziksel riski,
satin alinan drindn zararli g&siz olma) riski olarak tanimlagtir. Ayni sekilde
benzer bir ifadeyle Snoj ve i (2004), cep telefonlarinin @aga zararina dégnerek
fiziksel riski olgcmigtir. Boyutta yer alan ifadeler mulakat ve odak geafsmalarindan
elde edilen bulgular dpultusunda dizenlengtir. Risk Il boyutu agiklanan varyansin

%2,5’ini olusturmaktadir.
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11. Faktor: Risk Ill: Faktor analizi sonucunda enstilt aciklanan varyans oranina
(%1,9) sahip risk 1l boyutu, tavsiyelere verilenneine yonelik ifadelerden
olusmaktadir.Boyutta yer alan ifadeler incelegthde, farkli yorumu da beraberinde
getirmektedir. Bunlardan ilki, sosyal risk @qaminda dgerlendirildiginde, “6zellikle
cevremdeki insanlarin kullangli cep telefonunu tercinh etme” ifadesi, satin alinan
drinun cevredeki insanlar tarafindan onaylanmamsigni ifade etmektedir. [¥er bir
yorum ise, referans grubu olarak tanimlanan ailkadsglar ve cevredeki insanlarin
tavsiyelerini dikkate almak ve onlara givenerekilaig@n riski en aza durmeyi
amagclayan bir yaklamdir. Daha acik olarak ifade etmek gerekirse,afadleki farkli
anlam cikarimlari, algilanan gerin karmaik ve farkli anlamlari icinde barindiran

yapisindan kaynaklanmaktadir.

Aciklayici  faktor analizi sonucunda ortaya cikan kiéaler genel olarak
degerlendirildiginde, algilanan dgerle ilgili literatiirde yer alan boyutlarin baytkr b
kismi kasllanms, diger taraftan yeni boyutlar (kbken Ulke, Grin 6Zgllimagaza

hizmeti) ortaya ¢iknstir.
5.1.2.3. D@rulayici Faktor Analizi

Aciklayici faktor analizi ile cep telefonuna yonelolas! algilanan dgr boyutlari
ortaya cikarilmgtir. S6z konusu boyutlarin kalitesi, boyutlar aragum ve algilanan
degerinde icinde yer al@ genel model uyumunun belirlenmesi agisindansicada,
Olcek gelgtirmenin ikinci gamasi olan dgrulayici faktor analizi (DFA) uygulanstir.

Calsmanin bundan sonraki kisminda restoran hizmetign galsmanin yontem

kisminda ele alinan DFA uygulama sireci takip eekeyerekli analizler yapilrgtir.
5.1.2.3.1. Modelin Tanimlanmasi:

Aciklayici faktor analizi neticesinde ortaya cikam sosyal dger, m&aza hizmeti,
duygusal dger, kalite, yenilik dgeri, fiyat bazli dger, koken ulke, Grin 6zellikleri, risk
[, risk IlI, risk 1l boyutlari gizil dgiskenler, boyutlari olgturun ifadeler ise, gbsterge
degiskenler seklinde tanimlanarak olcim modeli (6nerilen mod®l)sturulmustur ve

Sekil 28'de verilmitir. Bu model ayni zamanda 1. dereceden DFA moulelid
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5.1.2.3.2. Modelin Belirlenmesi:

Daha 6nce ifade edilgli gibi, modelin belirlenmesindélcim modelinde yer alan bitin
varyans ve kovaryanslarin toplami (p*) ile hesaptak parametre sayilarindan
yararlaniimgtir. Onerilen model igin bitin varyans ve kovaryana toplami
(p*)=53(54)/2=1431 (53 varyans 1378 kovaryans) tiesaplanacak parametre sayisi q
ise=161 (53 varyans, 108 @anti katsayisi)'dir. Modelin serbestlik derecess p*-q=
1431-161=1270'dir. Dolayisiyla algilanan gge Olcim modeli @ri belirlenmi bir
modeldir.

5.1.2.3.3. Modelin Tahmin Edilmesi

Modelin tahmin edilmesi amaciyla Maksimum likeliltboydntemi kullanilarak
parametreler hesaplargr. Daha dnce belirtilga gibi, bu parametreler, gozlemlenen
degiskenlerin hatalari, gizil dgskenlerden gozlemlenen gigkenlere dgru tek yonli
oklarla gosterilen standar§lariimis regresyon katsayilari ile gizil ggkenlerin
varyanslari ve gizil déskenler arasindaki cift yonli oklar tarafindan gdste

kovaryans dgerlerinden olgmaktadir.

Tablo 11'de birinci dereceden DFA 0&lcim modelinder yalan her bir gozlenen
degsiskenle gizil dgiskene ait standargairiimis regresyon katsayilari yer almaktadir.
Bu katsayilarSekil 28’deki tek yonll oklarin ifade egii katsayilardir. Her bir faktori
temsil eden ifadelere ait regresyon katsayilarelg@dginde, bazi ifadelerin regresyon
katsayilarinin diiik oldusu gorilmektedir. Bazi ifadelere ait regresyon kataanin
disik olmasi s6z konusu gigkenlerin modelden cikarilabilegi@i gostermektedir.
Ancak, dordinciu samadaki model uyum indekslerinin degddendiriimesinden sonra
modelde gerekli iyilgtirmeler yapilmasi daha @ou sonuglarin elde edilmesini
sglayacaktir. Dolayisiyla, busamada modelde herhangi birgigklik yapiimamasi

uygun gorulmgtar.
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Tablo 11: Cep Telefonu Uriin Grubuicin Onerilen Birinci Dereceden DFA
Modeline ait ifadelerin Std. Reg. Kats. ve Olciim Hatalari

Boyutlar Ifadeler | St. Olgum
Reg. | Hatalan’
Kats.

Sosyal Dger S.63 0,843| 0,289

S.62 0,837| 0,299
S.60 0,779| 0,393
S.61 0,656| 0,569
s.71 0,552| 0,695
S.68 0,621| 0,614
S.67 0,493| 0,756
Magaza Hizmeti | s.87 0,680| 0,537
s.80 0,747| 0,441
s.88 0,684| 0,532
S.79 0,676 0,543
S.78 0,539| 0,709
s.81 0,750| 0,437
S.76 0,415| 0,827
s.89 0,661| 0,563
Duygusal D&er | s.53 0,772| 0,404
s.52 0,774| 0,400
s.51 0,655| 0,570
s.55 0,621| 0,614
S.72 0,511 0,738
s.54 0,756| 0,428
s.37 0,562| 0,684
Kalite s.41 0,772| 0,404
s.42 0,723| 0,477
s.39 0,756| 0,428
s.40 0,539| 0,709
s.38 0,648 0,580
s.48 0,610| 0,627
Yenilik Degeri s.15 0,886| 0,215
s.19 0,757| 0,426
S.6 0,490| 0,759
Fiyat Bazli Deger | s.25 0,514| 0,735
s.28 0,777| 0,396
S.26 0,598| 0,642

" Olgiim hatasi (measurement error), gdzlenegiskienin ilgili gizil degiskeni temsil etmeme derecesi
olarak tanimlanmaktadir (Hair vegdi 1998:581). Daha aclk olarak ifade etmek gerekigdzlenen
degiskenin ilgili gizil degisken dginda farkh yapilari (kavramlar) 6lgme orani dlgiimtasi olarak
tanimlanmaktadir (Schumacker ve Lomax, 1996:82delere ait 6lciim hatalar 1-faktor yiki
(standartlstirmis regresyon katsayidgrmali kullanilarak hesaplangtir (Hair ve dg., 1998:624).
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Tablo 11'in devamdir.

s.30 0,312| 0,902
s.27 0,858| 0,263

Risk | s.9 0,723| 0,477
s.8 0,657| 0,568
s.7 0,458| 0,790
s.12 0,457| 0,791
Koken Ulke s.36 0,842| 0,291

s.35 0,694 0,518
s.44 0,507| 0,742
Urtin Ozellikleri | s.47 0,639] 0,591
S.46 0,821| 0,325
s.45 0,260 0,932
s.49 0,359| 0,871
Risk 1l s.5 0,188 | 0,964
s.21 0,766/ 0,413
s.20 0,582| 0,661

Risk 111 s.1l 0,392 | 0,846
s.10 0,322 | 0,896
s.4 0,365 | 0,866

5.1.2.3.4. Modelinistatistiksel Uyumunun Deerlendirilmesi

Bu sgamada, modelin eldeki veriye uyguplinu gosteren ve literatirde en sik
kullanilan y*/sd, GFI, AGFI, CFI, TLI, IFl, RMSEA model uyum indeksie
degerlendirilmistir.

Tablo 12'de yer alan 6lcim modelinin uyum indekisiacelendginde, ¥* degerinin
serbestlik derecesine oraninin yaita3,7 olmasi, iyi uyumu géstermektedir. Ancak,
RMSEA uyum iyiligi indeksi dgindaki uyum iyilgi indeks dgerlerinin kabul edilebilir

dizeyin oldukca altinda ol@gu gortulmektedir.

Tablo 12: Cep Telefonu Uriin Grubuicin Onerilen 1. Dereceden DFA Modelinin
Uyum indeksleri

xsd GFl | AGFI | CFI TLI RMSEA
Onerilen | 4678,890/1270=3,6840,834 | 0,813| 0,828 0,814 0,052
Model

Aciklayici faktor analizi faktor yapisi esas aladartanimlanan dlgim modelinin

parametre tahminleri ile uyum iydii indeksi sonucunda elde edilenggder modelin
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lyilestiriimesi gerektgini gostermektedir. Bu amagla, glolayici faktor analizinin
besinci asamasi olan yeniden tanimlamgamasina gecilrgiir.

5.1.2.3.5. Yeniden Tanimlama (Gerekli Modifikasyordrin Yapilimasi) :

Onerilen cep telefonu 6lgiim modelinin parametrgederi incelendiinde, bazi dgiik
regresyon katsayilarina sahip gozlenergigkenlerin oldgu gortlmektedir. [s.30
(0,312); s.45 (0,260); s.49 (0,359); s.1 (0,120 H0,097); s.4 (0,084); s.5 (0,188)].
Bu desiskenlerin modelin uyumunu iyisirmek amaciyla modelden cikariimasi
gerektgi disunulmistir. Ancak, dger restoran hizmetleri ve kiyafet Urin grubuna
yonelik gelgtirilen Olceklerde oldgu gibi, s6z konusu ifadelerin modelden
ctkariimasina modifikasyon indekslerinin incelenmdsen sonra karar verilmesi uygun

bulunmutur.

Cep Telefonu Grin grubuna yonelik algilanargetedlcim modelinin modifikasyon
indekslerine ait iki tablo Ek:3'te verilgtir. Buna gore ilk tabloda (kovaryans tablosu)
gozlemlenen déskenlerin kendi aralarinda ve bu gigkenler ile gizil dgiskenler
arasindaki hata kovaryansggeleri gosterilmektedirikinci tabloda (regresyon tablosu)
ise, yine gozlenen d@eskenler ile gizil dgiskenler arasindaki regresyosidiklari yer
almaktadir.ilk tablodaki yuksek modifikasyon gerleri, ilgili degiskenler arasinda
modelin dngordginden ¢ok yiksek korelasyon ofdluve bunlarin hatalarinin yiksek
dizeyde ilgkili oldugunu vurgulamaktadir (Sutitemiz, 2005)géi taraftan ikinci tablo
degerleri ise, ilgili dgiskenlerin hangi gizil d@skenlerden yuk algani gostermektedir.
Daha acik olarak ifade etmek gerekirse, gozlenegiskienlerin, yiksek dizeyde

regresyon katsayisi ilegkili oldugu faktorlere kaydirilabileggni gostermektedir.

Modelin modifikasyon tablolari incelenginde (Ek:3), s.88 (Cep telefonu satin
alacg&im masazada verilen hizmet hizli (6rn; 6deme kwrnda beklememek, sati
elemanlarinin mgul olmamasi vb.) olmalidir.), s.89 (Cep telefohtkan, iadesi ya da
degistirmesi mumkin olan yerlerden cep telefonu satinmal); s.51 (Kullanmaktan
zevk alacgim cep telefonunu satin almak isterim.) ve s. 5#ti(Salacgim cep telefonu
bende kullanma isge uyandirmalidir.); s.53 (Cep telefonunu satin @tdda kendimi
iyi hissetmeliyim.), s.54 (Satin afgim cep telefonu bana mutluluk vermelidir.); s.38
(Satin alacam markanin kalitesinin ggsmemesi benim icin 6nemlidir.), s.39 (Cep
telefonunun gciligi iyi olmalidir.); s.41 (Satin alagan cep telefonu her anlamda iyi
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dretilmis olmalidir.), s.42 (Satin alagan cep telefonunun kullangim sire boyunca
Ozelligini kaybetmemesine 6nem veririm.); s.20 (Cep telafaun sgligima yonelik
olasi zararlari kullanma kilavuzunda belirtiimaliylive s.21 (Satin alagan cep
telefonunun dayanikli olmasina 6nem veririm.); s(&atin alacaam cep telefonunu
boyutu kucuk olmalidir.) ile s.46 (Satin algoa cep telefonu hafif olmalidir.); s.25
(Cep telefonu alirken yapilan indirimlere ve verilbediyelere énem veririm.), s.26
(Satin alacaim cep telefonunun fiyatinin ekonomik (uygun) olmésemlidir.); s.67
(Cep telefonunu satin alirken gghasinda olmamasina 6nem veririm.), s.68 (Satin
alacgim cep telefonunun modaya uygun olmasina 6nemiweyir arasinda yuksek
degserde korelasyon tespit edilgnive degiskenlerin hata kovaryanslari modele
eklenmitir. Tablo 11'de, s.76 (Afveriste maazanin fiziksel ortamina (dekor,
mobilyalar vb) dnem veriririm.) ise, diik regresyona sahip olmasi nedeniyle modelden
cikariimasi gerek#i gorulmektedir. Dger taraftan, Nflerine gére s6z konusu ifade
sosyal dger boyutundan yuk algh gorulmi, ancak kuramsal cergcevede bu boyutla
ilgisi olmadgl kanaatine varilngtir. Dolayisiyla s.76’'nin da modelden c¢ikariimasi

uygun gorulmgtar.

Tablo 11'deki risk Il boyutunda yer alan s.1 (Ceefonu tercinimde arkaglarimin
Onerisinin dikkate alirrm.) s.4 (Cevremdeki insamlakullandiklarina benzer cep
telefonu satin almaya cahmm.) ve s.10 (Cep telefonu tercihimde aile biegilin
gortslerini dikkate alirrm.)’'un dgtik regeresyon katsayilari ile ilgili boyutu acikigad
gorulmektedir. S6z konusu gigkenlerin gerek dgilk regresyon katsayilar ile risk
boyutunu aciklamalari gerekse, Ml'lerine gore fatkbyutlardan yiuksek g@erde yuk
almamalari nedeniyle modelden c¢ikariimalari uygénignistir. Dolayisiyla risk I

boyutu modelden cikarilgtir.

Risk 1l boyutunda yer alan ifadelerin ilgili boyutaciklama katsayilari Tablo 14'te
gosterilmektedir. Tablodaki bulgular ghkrlendirildiginde, s.5’in  (Satin  almayi
disindigim cep telefonunun gbk konusunda olumsuz yan etkilerinin olup
olmadgina bakarim.) risk 1l boyutunu glilk regresyon katsaysi ile aciklgdi
gorulmektedir. Dolayisiyla gerek, Ml'lerine gorerglkse stzkonusu @gekenin farkl
boyutlardan yuksek dizeyde yiuk almadve risk Il boyutunu tatminkar dizeyde
aciklamadgindan dolayi s.5'in modelden ¢ikarilmasi uygun gotigtr.
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Tablo 13: Cep Telefonu Uriin GrubunaYonelik Birinci Dereceden DFA Modelinde
Yer Alan Risk Ill Boyutundaki ifadelerin Std. Reg. Kats. ve Olgiim

Hatalari
Boyut | Ifadeler | St. Reg. Katsayis| Olciim Hatalar
Risk Il | s.5 0,188 0,964
s.20 0,582 0,661
s.21 0,766 0,413

Risk Il boyutundan s.5 cikarildiktan sonra ve déhee belirtildgi gibi s.20 ile s.21’in
hata kovaryanslari modele eklegidden dolayi, hata kovaryanslari modele eklenii
desiskenden olgan gozlemlenen ggskenlerin modelde yer almasi durumunda AMOS
tarafindan genel model uyumu verilmemektedir. Dddgya, s6z konusu iki ggskenin

bu nedenden dolayr modelden ¢ikarilmamasi amadwylamsal altyapi ¢ercevesinde,
s.21'in kalite boyutuna ve s.20’nin ise risk | btywa aktariimasi uygun gorulgtir.
Sonugta, risk Il boyutu modelden cikarighm. S6z konusu dgsiklikler yapildiktan
sonra, Tablo 14'te s.21 ile birlikte kalite boyutuaciklayan dier ifadelerin ve s.20 ile

birlikte risk | boyutunu aciklayan ger ifadelerin regresyon katsayilarina yer
verilmektedir.

Tablo 14: Cep Telefonu Uriin Grubuna Yonelik Birinci Dereceden DFA
Modelinde Yer Alan Risk | ve Kalite Boyutlarindaki ifadelerin Std. Reg. Kats. ve
Olgiim Hatalari

Boyut Ifadeler Std. Reg. Olgum
Katsayilar Hatalari
Risk | s.12 0,63 0,60
s.9 0,51 0,74
S.7 0,54 0,71
s.8 0,57 0,68
s.20 0,48 0,77
Kalite S.48 0,68 0,54
s.38 0,60 0,64
s.40 0,53 0,72
s.39 0,72 0,48
s.42 0,70 0,51
s.21 0,49 0,76
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Tablodaki bulgular dgerlendirildiginde, s.20 ve s.21’in tatminkar dizeyde katsawlarl
ilgili boyutlar temsil ettikleri gérilmektedir. Dayisiyla risk | boyutu, risk boyutu

olarak yeniden adlandirilgtir.

Daha once belirtild@i gibi, MI'lerine gore Urin Ozellikleri boyutundaolgutunda yer
alan s.46 ve s. 47 arasinda korelasyon tespit Bdiensdz konusu iki dgskenin hata
kovaryansi modele eklengtir. S6z konusu danti yapildiktan sonra, trin 6zellikleri
boyutunda yer alan ifadelerin ilgili boyutu aciklarkatsayilari Tablo 15'te verilgtir.
Tablodaki bulgular degerlendirildiginde, 45 (Cep telefonunun ekranin bulyglie
onem veririm.), s.46 (Satin alage cep telefonu hafif olmalidir.) ve s.47 (Satin
alacgim cep telefonunun boyutu kiicuk olmalidir.)’ niriitirdzellikleri boyutunu diik
regresyon @rliklariyla acikladg gorulmektedir. Bu nedenle s6z konusu sorular
boyuttan cikariimtir. Yapilan dgisiklikler sonucunda, trin 6zellikleri boyutu tek
ifade (s.49) ile modelde yer afgiicin model uyumu AMOS programi tarafindan
hesaplanamatir. Bu nedenle, s.49 (Cep telefonu yiksek hafizsafaip olmalidir.)
duygusal dger boyutunda yer alan s.37 (cep telefonunun bigoddliginin olmasina
Onem veririm) ifadesiyle anlam agisindan yakin leek tasimasi nedeniyle duygusal
deser boyutuna aktarilngiir. Daha sonra modelin Mrl'leri inceleriginde s.49’un kalite
boyutundan yuksek @erde yik aldii gorulmi ve s.49’'un kalite boyutunda yer almasi
gerektgi kanaatine varilngtir.

Tablo 15: Cep Telefonu Uriin Grubuna Yonelik Birinci Dereceden DFA

Modelinde Yer Alan Uriin Ozellikleri Boyutundaki ifadelerin Std. Reg. Kats. ve
Olcum Hatalari

Boyut Ifadeler St. Reg. Olgum
Katsayisli Hatalari
Uriin Ozellikleri  |s.47 0,34 0,88
s.46 0,43 0,86
s.45 0,42 0,83
s.49 0,61 0,39

Modelde yapilan tum gesikliklerden sonra, dgiik regresyon katsayisi ile fiyat bazli
deger boyutunu aciklayan s.30 (Odemekli (taksitlendirme, kredi karti) cep telefonu
tercihimde 6nemlidir.) ilgili boyuttan cikarilgtir. Modelin  Mr'leri tekrar
incelendginde fiyat bazli dger boyutundaki s.28 (cep telefonu Odgah paraya
degsmelidir.) ve s.27 (cep telefonu odgsin fiyata deger bir triin olmalidir.) arasinda
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korelasyon tespit edilpive s6z konusu iki ifadenin benzer olguyu Olctiklgdz
onunde bulundurularak, glik regresyon katsayisina sahip, dolayisiyla guvegil

daha dguk olan s.28 modelden cikarilgtir.

Ote yandan, sosyal ger boyutunda yer alan s.60 (Satin agmeacep telefonunun

toplumda kendimi kabul edilebilir hissetmeme yarcinolmasi dnemlidir.) ile s.61

(Satin alacagaim cep telefonu toplum tarafindansldnmama neden olmamalidir.)’in
benzer olguyu olctukleri gbz 6ninde bulunduruladégiik regresyon katsayisina sahip
ve guvenilirligi daha dguk olan s.61’in modelden ¢ikariimasina karar vagtim

Sonu¢ olarak, cep telefonu 6lcim modelindeki 53legyien dgiskenden kuramsal
altyapiyla mantikh bir igki icerisinde olmak kaydiyla, modifikasyon indeksle
sonucunda yiksek indeks gdgine sahip 11 dgsken modelden cikanlmgir. 42

desisken ve 8 boyuttan ofan revize edilmy (I. revizyon) modelin modifikasyon
indeksleri Ek:3'te verilmitir. Indeksler incelendinde yeni bir modifikasyon gerektiren
parametreye rastlanmagir. Modelde yapilan tim gesikliklerden sonra en iyi uyumu

gosteren mode}ekil 29'da gosterilmtir.
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Tablo 16: I. Revizyondan Sonra Birinci Dereceden DA Modelinde Yer Alan
Boyutlara Ait ifadelerin Std. Reg. Kats. ve Olguim Hatalari

Boyutlar ifadeler St. Olgim
Reg. Hatalar
Kats.*

Magaza Hizmeti s.89. Cep telefonu alirken, iadesi ya dgigemesi 0,624 0,610
mumkin olan yerlerden cep telefonu satin alirim.
s.81. Cep telefonunda garanti ve servis hizmetime® 0,775 0.399
veririm.
s.78. Cep telefonu satin algom mazaza ve mgaza 0,519 0,730
calisanlarinin kiyafetleri temiz olmahdir.
s.79. Mgazada sunulan cep telefonlarindaitiék (farkli 0,681 0,536
marka, model, renk vb.) 6nemlidir.
5.88. Cep telefonu satin algoam mazazada verilen hizmet| 0,639 0,591
hizli (6rn; 6deme kuygunda beklememek, sati
elemanlarinin mgul olmamasi vb.) olmalidir.
s.80. Cep telefonu satin algoam magazada sunulan sati | 0,771 0,405
hizmetlerine (Urtnler hakkinda bilgilendirme, sati
elemanlarinin yardimci olmasi vb.) 6nem veririm.
s.87. Cep telefonu satin algoam mazazadaki cayanlarin | 0,666 0,556
iyi hizmet vermesine 6nem veririm.

Duygusal Deger s.52. Satin algim cep telefonu bende kullanma gte 0,744 0,446
uyandirmalidir.
s.37. Cep telefonunda bircok 6zellik (kamera, WGPRS. | 0,605 0,633
bluetooth vb.) bulunmasina 6nem veririm.
s.72. Cep telefonunu kullanirkeplenceli vakit gecirmeye | 0,550 0,697
Onem veririm.
s.55. Satin alagam cep telefonu estetik agidan dikkat 0,653 0,573
cekici olmahdir.
s.53. Cep telefonunu satin @dnda kendimi iyi 0,700 0,510
hissetmeliyim.
s.51. Cep telefonu satin gidnda bana mutluluk 0,606 0,632
vermelidir.
s.54. Kullanmaktan zevk alggan cep telefonunu satin 0,696 0,515
almak isterim.

Kalite s.48. Satin alagam cep telefonunu bataryasi uzun 6murlfi0,678 0,528
olmalidir.
s.38. Satin alagam markanin kalitesinin ggsmemesi 0,596 0,644
benim icin dnemlidir.
s.40. Satin alagam cep telefonunun makul diizeyde 0,526 0,723
kalitesinin olmasina 6nem veririm
s.39. Cep telefonunusgdili gi iyi olmahdir. 0,720 0,481
s.42. Satin alagam cep telefonunun kullangim sire 0,702 0,507
boyunca 6zelfiini kaybetmemesine énem veririm.
s.21. Satin alagam cep telefonunun dayanikli olmasina | 0,478 0,771
Onem veririm.
s.49. Cep telefonu yiiksek hafizaya sahip olmalidir. 0,586 0,656
s.41. Satin alagam cep telefonu her anlamda iyi Uretiimi| 0,714 0,490
olmalidir

Fiyat Bazli Deger S.26. Satin alagam cep telefonunun fiyatinin ekonomik | 0,59 0,651
(uygun) olmasi 6nemlidir.
s.27 Cep telefonu 6degiin fiyata dgger bir Uriin olmalidir. | 0,83 0,311
s.25 Cep telefonu alirken yapilan indirimlere velea 0,50 0,750

hediyelere 6nem veririm.
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Tablo 16’nin devamidir.

Risk s.12 Satin alagam cep telefonu kullanim amacima uygun 0,63 0,603
olmahdir.
s.9 Kullanmaktan memnun kaggim markali cep telefonunu0,51 0,739
satin almayi tercih ederim.
s.7. Kullanimi kolay cep telefonunu tercih ederim ,540 0,708
s.8. Taninny markali cep telefonlarini tercih ederim. 0,57 6,67
s.20. Cep telefonunun@gzima yonelik olasi zararlari 0,48 0,769
kullanma kilavuzunda belirtiimelidir.

Yenilik Degeri s.6. Satin alagam cep telefonunun en son model olmasini0,51 0,739
isterim.
s.19 Yeni ¢ikan cep telefonu modellerini takip éuher 0,82 0,327
s.15 Yeni ¢ikan cep telefonu modellerini takip etrbenim | 0,81 0,343
icin eglencelidir.

Sosyal Dger s.60 Satin alagam cep telefonunun toplumda kendimi 0,776 0,397
kabul edilebilir hissetmeme yardimci olmasi 6neimlid
s.62 Dger insanlar tGizerinde iyi izlenim birakmami 0,850 0,277
sgzlayacak (markali) cep telefonunu satin alirim.
s.63 Cep telefonu toplum icinde algilgimu (itibarimi) 0,848 0,280
arttirmahdir.
s.71. Satin alagam cep telefonu sosyal statime uygun | 0,513 0,736
olmalidir.
s.67. Cep telefonunu satin alirkenkssinda olmamasina | 0,486 0,763
onem veririm.
s.68. Satin alagam cep telefonunun modaya uygun 0,607 0,631
olmasina 6nem veririm.

Koken Ulke s.36.Bir cep telefonunun dayanikiilihangi tlkede 0,841 0,292
uretildigine bahdir.
s.35. Cep telefonunun Uretifditilkenin prestijine 6nem 0,693 0,519
veririm.
s.44. Cep telefonunun Uretifditilke, cep telefonunun 0,504 0,745
isciligi hakkinda izlenim verir.

*Parametreler 0,05 diizeyinde anlamhdir.

I. revizyon sonrasi elde edilen modeldeki her ifadelgili boyutu daha iyi aciklagh

ve Onceki modele gore daha tatmin edicgetéerin elde edildii sdylenebilir (Tablo

16). Boylece, her bir gizil dgskenin (faktor) kendisini olgturan ifadeler tarafindan

yeterli diizeyde temsil edilgii gorilmektedir.

Tablo 17°deki uyum indekslerine ait gkrlere bakildiinda ise, 6nerilen modele gore

belirgin bir iyilesme ortaya ciknstir. I. revizyon sonrasindaki modelin uyum iyili

indeks dgerleri, modelin eldeki veriye iyi uyum gladigini gbstermektedir.
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Tablo 17: Onerilen Model ile I. Revizyondan SonrakiBirinci Dereceden DFA
Modelinin Uyum Indekslerinin Kar silastiriimasi

Model ¥/sd GFl | AGFI | CFl | TLI RMSEA
Onerilen | 5071,955/1429=3,5490,830| 0,810| 0,826 0,813 0,051
Model (53
madde-11
boyut)

l. 2536,523/782=3,244 0,903 0,887 0,907 0,897 0,450
Revizyondan
Sonraki
Model (42
madde- 8
boyut)

Sonug olarak DFA uygulama sireci sonunda, cepamlefa yonelik algilanan der
modeli sekiz boyutlu 42 maddeden gua bir 6lcek haline gelrgtir.

5.1.2.4. Sekiz Boyutlu Modelin (Olggin) Gegerlilik ve Guvenilirlik Agisindan

Degerlendiriimesi

Calismanin bu béliminde, eldeki veriye en iyi uyunilagan cep telefonuna yonelik
sekiz boyutlu modele ait 6lgan gecerlilik ve givenirlik analizleri gercelgkerilmi stir.

5.1.2.4.1. Modelin Gegerlilik Analizleri

Olcek gecerlilginin  test edilmesinde, gi#li gecerlilik analiz  yontemleri
kullaniimaktadir. Bu yontemlerin sikhkla kullanmliari, icerik gecerligi (content
validity) ve yapi gecerlifii (construct validity)'dir. Modifikasyon indekslerregresyon
katsayilari ve literatlr bulgularina dayall olaravize edilen ve eldeki veriye en iyi
uyum gosteren sekiz faktér ve 42 maddedenamiualgilanan deer oOlcegi, icerik ve

yapisal gecerlilik acisindan gerlendirilmistir.

5.1.2.4.1.1. Modele Ait Olggin icerik Gegerliligi

icerik gecerlilgi, 6lcuilmek istenen boyuta ait ifadelerin ilgili yaatu ne diizeyde temsil
ettiginin gostergesidir (Klein, 2000:195; Malhotra, 198®b; Peterson, 1988:280).
Modelin icerik gecerlilginin degerlendiriimesinde konu hakkindaki uzmargilirin
gortslerinden faydalaniimaktadir (Klein, 2000:196, Nagkip003:124). Cajmanin
yontem kisminda ayrintili olarak geildigi gibi, literatir taramasi ve derinlemesine
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milakat ile odak grup camalarindan elde edilen ifadelerin siniflandiriimas
elenmesinde uzman gg@térinden faydalaniimtir (Sin ve dg., 2005:1270; Petrick,
2002:126). Dolayisiyla algilanan @ Olcesi icerik gecerlilgi acisindan gerekli

kriterleri s&lamaktadir.

5.1.2.4.1.2. Modelinin Yapisal Gegerligi

Yapisal gecerlilik (Construct Validity) o6lgen hangi kavram veya 06zellikleri
Olctiglniin belirlenmesini incelemektir (Altunk ve dig., 2005:113). Daha acik olarak
ifade etmek gerekirse, yapisal gecerlilik @ce teorik ve ampirik anlam ile ne diizeyde
ortistiguna gostermektedir (Bagozzi, 1980; Peter, 1981, &dshoff ve Terblance,
2006:109).

Yapisal gecerliin olctlmesinde iki temel yakjam kullaniimaktadir. Bunlardan ilki,
benzgim gecerliligi (convergent validity), djeri ise ayrim gecerligi (discriminant
validity)'dir (Malhotra, 1996:306; Churchill, 198386).

5.1.2.4.1.2.1. Modelin Benzan Gecerliligi (Convergent Validity):

Modelin yapi gecerlifiinin sgzlanabilmesi icin DFA uyum istatistiklerinin tatmadici
ve her boyutu etkileyen maddgidiklarinin yiksek ve anlamli olmasi gerekmektedir
(Sutitemiz 2005:154; Terblance ve Boshoff, 2006:118) Ayrica, her bir boyutun
algilanan dgeri ne dizeyde aciklagh ikinci dereceden DFA kullanilarak yapisal

gecerlilik analizleri ile agiklanmaktadir.

Yap! gecerlilginin 6lciminde 6ncelikle, her bir boyuta (gizli gikkenlerin) ait
ifadelerin ilgili boyutu ne dizeyde temsil gttuyum istatistikleriyle argtiriimaktadir.
(Sutitemiz 2005:153). Daha sonra, genel dlcim nmude8 boyutlu) uyum indeksleri
deserlendiriimektedir. Daha acik olarak ifade etmekeffgse, her bir boyuta ait
ifadelerin standartkuriimis regresyon katsayilari ve boyutlarin uyum indeksler
tatminkar sonu¢ vermeden Onerilen modelin genelmuyna bakmanin bir yarari
olmadgl disunulmektedir. Zira, her boyuta ait uyum indekslere ifadelerin
standartlgtiriimis regresyon katsayilarinin tatminkar sonuclar veresnfadelerin ait

olduklar faktorleri iyi temsil edememesi anlamgelmektedir
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Tablo 18'de sekiz boyutlu modelde yer alan her @it ifadelerin standargariimis
regresyon katsayilari, boyutlara ait model uyuneksderi yer almaktadir.

Tablolardaki bulgular dgerlendirildiginde, her bir boyut igcin hesaplanan uyum gyili
indeks dgerleri yiksek ve tatmin edicidirBu nedenle, 6lcekteki maddelerin ilgili
boyutlari mikemmel bigekilde temsil etgini séylemek mumkundir. Her bir boyutu
temsil eden maddelere ait standattlamis regresyon katsayilari ise, sirasiylagawa
hizmeti boyutu icin 0,78-0,52; duygusalgge boyutu igin 0,74-0,55; sosyalg boyut
icin 0,85-0,47 kalite boyutu igin, 0,72-0,48; fiylaazli dger boyutu i¢in 0,83-0,50; risk
boyutu icin 0,63-0,48; yenilik geri boyutu icin 0,82-0,51; kdken ulke boyutu icin
0,84-0,50 arafinda yer almaktadir. Katsayilar, her bir ifadenigilii boyut (gizil
degiskeni) ile iliskisini gosteren korelasyon katsayilarini temsilgettlen yeterince
yuksek duzeyde olgw kabul edilebilir (Millan ve Esteban, 2004:541; dder ve
Orbell, 2005:168).

Tablo 18: Cep Telefonu Uriin Grubuna Yonelik Algilaran Deger Boyutlarinin
Uyum indeksleri

Boyutlar x’/sd GFl | AGFI | CFI TLI  |RMSEA Std. Reg.
Katsayilar*
Magaza 142,579/13=10,968| 0,96p 0,915 0,950 0,920 0,100 75907519
Hizmeti
Sosyal 36,222/8=4,578 0,983 0,968 0,989 0,9(9 0,059 008886
Deger
Duygusal 95.437/12=7,953 0,973 0,937 0,968 0,945 0,084 607330
Deger
Kalite 92,684/18=5,149 0,976 0,953 0,971 0,965 0,065 007218
Fiyat Bazli 0/0 1,000 - 1,000 - - 0,83-0,50
Deger
Risk 8,565/4=2,141 0,997 0,99 0,993 0,983 0,034 0,68-0,4
Yenilik 0/0 1,000 - 1,000 - - 0,82-0,51
Degeri
Koken 0/0 1,000 - 1,000 - - 0,841-0,504
Ulke

* Yapisal katsayilar, 0,05 diizeyinde anlamhidir.

Sonu¢ olarak, gerek Tablo 17'de verilen sekiz bloyuhodelin uyum indeksleri,

gerekse Tablo 18'de yer alan sekiz boyutlu modeadiyutiarina ilgkin uyum indeksleri

8 DFA'da i¢c ya da daha az gigkenden olsan gizil deiskenlerin (faktdr) uyum indeksleri
hesaplanamamaktadir. Algilanangde modelindeki bgdesiskene ait uyum indeksleri yiiksek ve tatmin
edici deggerlere sahiptir. Dolayisiyla, uyum indeksgdderi hesaplanamayan fiyat bazligde yenilik
degeri ve koken ulke boyutlarina yonelik uyumun iydagu yoninde kanaat ajmaktadir (Erdemir,
2007:173).
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ve modeldeki her bir ifadeye ait standagtilalmis regresyon katsayilari tatmin edici
degerlere sahip oldgundan, algilanan g@er oOl¢esinin benzegim gecerliliginin oldugu
ortaya cikmgtir (Bollen, 1989, akt., Tokzadeh vezd2005:109).

5.1.2.4.1.2.2. Modelin Ayirma Gecerlifi (Discriminant Validity):

Algilanan dger Olcesinde yer alan boyutlara ait ifadelerin ilgili boyunhe duzeyde
acikladgl ve daha sonra her bir boyutun algilanargedee temsil etme gtcu, yapi
gecerliligi  (convergent validity) analizleriyle belirlengtir. Yapisal gecerlilik
analizinde dier bir yontem ayirma gegcerlidir. Olgekte yer alan her bir boyutun (gizil
degiskenin) farkh yapilar oldgunu, dger bir deysle farkh bir Ozellgi Olgtigtnu
belirlemek amaciyla ayirma gecesili analizlerine bgvurulmaktadir (Churchill,
1987:386; Malhotra, 1996:307). Bu amacla, olcekublar arasindaki korelasyonlarin
“l'e esitlenerek kisitlandiriing (standardize edilrg) modele kayi korelasyonlarin
serbest birakilgh “kisitlandiriilmamg model” test edilir (Bagozzi ve Philips,1982; akt.,
Torzadeh ve ., 2005:110; Terblance ve Boshoff, 2006:115; Cares di.,
2000:912). Buradaki amag, butin yapilarin (faktimigizil degiskenlerin) ayni oldgu

iddia edilen null hipotezinin (&r:lp =1) reddedilmesidir. Bu hipotezi test etmek igin
kisitlandiriims ve kisitlandiriimangimodeller arasindakf (A y°) ve serbestlik derecesi
arasindaki farklar alinaraksd iciny’tablosuna gére karar verilmektedir. Tablo 19'daki
sonugclar dgerlendirildiginde 28 serbestlik derecesinde ve 0,05 anlamlilikeglinde
kritik deger 2gr%0.05=41,337 ve 2120,493>41,337 ofgindan H hipotezi reddedilir.
Bunun anlami algilanan ger dl¢esinin olusturan boyutlarin ayri yapilar olgu ve
ayrim gecerlilginin sgslandgidir.

Tablo 19: Cep telefonu Uriin Grubu igin Birinci Dereceden DFA Modelinin Ayrim
Gecerliligi Acisindan Deerlendirilmesi

" sd
Kisitlandirilmi s Model 4657,016 810
Kisitlandirilmamis Model | 2536,523 782
Ay’ 2120,493
Asd 28

Modelin ayirma gecerliiinin sinanmasinda kullanilan gair bir yaklgim, faktorler
arasindaki korelasyon gerlerine bakilmasidir. Faktorler arasi korelasyegederinin
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0,85'ten diguk olmasi ayrim gecerliinin bir gostergesi olarak gerlendirilmektedir
(Klein, 2000:60; Chou ve gi, 2002:52). Modeldeki faktorler arasi korelasyegieatleri
Tablo 20’de yer almaktadir. Tablodakiggeler incelendiinde en yuksek korelasyonun
kalite ve fiyat bazli dger boyutu arasinda oldu ve bu dgerin 0,743<0,850 olmasi
modeldeki boyutlarin ayri yapilar olgu ve ayirma gecerlginin sglandginin diger
bir gostergesidir.

Tablo 20: Cep Telefonu Uriin Grubuna Yonelik Sekiz Byutlu Birinci Dereceden
DFA Modelinde Yer Alan Boyutlar Arasindaki Korelasyonlar

Sosyal | Magaza | Yenilik | Fiyat Duygusal | Kalite | Risk Koken
Deger | Hizmeti | Degeri Bazli Deger Ulke
Deger

Sosyal 1,00

Deger

Magaza -,125 1,00

Hizmeti

Yenilik ,502 ,053 1,00

Degeri

Fiyat -,187 ,594 ,-003 1,00

Bazl

Deger

Duygusal ,325 ,420 ,596 ,341 1,00

Deger

Kalite -,146 ,718 ,135 , 743 ,526 1,00

Risk -,103 ,542 -,039 ,629 ,358 ,690 1,00

Kdken ,455 -,050 ,341 -,187 ,121 -090 -,071 1,00

Ulke

5.1.2.4.2. Modelin Guvenilirlik Analizleri

Olgek glivenirlgi ile en yaygin kullanilan kriter Cronbach alfa @syapi tutarlilg
degeridir. Sekiz boyut ve 42 maddedenin 6l¢cegin son halinin Cronbach alfa geri
0,875'dir. Bu kriter genel kabul edilebilir ger olan 0,70’den buyudktur (Hair vegdi
1998:612). Boylece algilanan ger 6lceinin glvenilir oldgu soylenebilir. Dger
taraftan Tablo 21'deki her bir boyuta ait Cronbadtfa deserleri incelendiinde guven
boyutu dgindaki boyutlarin kendi iginde guvenilir olgu gorilmektedir. Risk
boyutunun Cronbach alfa geri ise, 0,70'in biraz altinda olgu gorilmektedir. Ote

yandan, daha once belirtifdi gibi, Nunnaly (1999) tarafindan, yeni ggiliilen

° Daha 6nce belirtilgii gibi 6zellikle tanimlayici argirmalarda 0,60 Cronbach alfagiinin de kabul
edilecei belirtimektedir (Hair ve di., 1998:118).
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Olceklerin  kullaniminda, 0,60 ve 0,50 duzeyinin idakabul edilebilecgi
belirtiimektedir (Nunnaly, 1999, akt., Sebastianele dig., 2007:94). Sonucta,

boyutunun da kendi icerisinde guvenilir offukanaatine varilnatir.

Dogrulayici faktor analizi sonuclari kullanilarak yimilecek dger guvenilirlik testi ise
bilesik guvenilirlik (composite reliability) testidir @rnell ve Lacker 1988:45, Gerbing
ve Anderson 1988:190; Bagozzi ve Yi, 1988:80; He& dig., 1998:612). Test
sonugclarinin 0,70’den blyuk olmasi arzu edilmekt@dair ve dg., 1998:612). Ancak
baz| yazarlara gore, 0,60geinin de bilgik glvenirlik agisindan yeterli sayilabilege
belirtiimektedir (Bagozzi ve Kimmel, 1995, akt.aglyer ve Orbell, 2005:198). Tablo
21'deki her boyut icin bilgk givenirlik testi sonuclari da olge guvenilir oldgunu

gOstermektedir.

Olgegin guvenilirligi ile ilgili di ger bir degerlendirme, cikarilan ortalama varyanslar
(average variance extracted-AVE) ile yapiimaktagfornell ve Lacker, 1988; Hair ve
dig., 1990:612). Dgerler 0,50'den yuksek ise, boyutlarin guvenilir @ddna karar
verilir. Boyutlarin c¢ikarilan ortalama varyans gdderi incelendiinde, koken ulke
disindaki boyutlarin 0,50 @erinin altinda kaldy gorilmektedir. Cikarilan ortalama
varyans ile gecerligin sinanmasi kati bir olcit olarak gdglendiriimekte, dier
guvenilirlik degerlerinin tatmin edici olmasi durumunda 0,50'nitiredaki deerlerin de
kabul edilebilecgi belirtiimektedir (Fornell ve Lacker, 1988; Berthoe dig, 2005:164)
Dolayisiyla, Tablo 21'de yer alan her bir boyuth AVE degerleri dlgeggin guvenilir

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 21: Cep Telefonu Uriin Grubuna Yonelik Birinci Dereceden DFA Modelinin
Guvenilirlik Test Sonuglari

Algilanan Cronbach Bilesik Cikarlan
Degerin Alfa Guvenilirlik Ortalama
Boyutlari (C.R)* Varyans
(AVE)*
Sosyal Dger | 0,86 0,84 0,48
Magaza 0,85 0,74 0,42
Hizmeti
Duygusal 0,82 0,83 0,43
Deger
Kalite 0,84 0,81 0,38
Fiyat Bazli 0,71 0,68 0,42
Deger
Risk 0,66 0,67 0,39
Yenilik Degeri | 0,75 0,76 0,52
Koken Ulke 0,72 0,76 0,53

* Bilesik guivenilirlik (composite reliability) dgerlerinin hesaplanmasinda dgRaktor yiiklerif /
[(TFaktor yikleri§ + Y Hata katsayilah formiilii kullanilmstir (Fornell ve Lacker, 1981:45;
Gerbing ve Anderson, 1988:190; Bagozzi ve Yi, 1804Hair ve dg., 1998:612).

* Cikarilan Ortalama Varyans (average variance etadd dgerlerinin hesaplanmasindgFaktor

yiikleri)?/ [ (Faktor yiiklerif + ¥ Hata katsayilahformiilii kullaniimstir. (Hata katsayilari= 1-
(faktor yukiif ) (Fornell ve Lacker, 1981:45; Bagozzi ve Yi, 198% Berthon ve ., 2005:164;
Hair ve dg., 1998:612).

5.1.2.5. Cep Telefonicin ikinci Dereceden Dgrulayici Faktér Analizi

Sekiz boyutlu algilanan der 6lceinin boyutlarina ilgkin uyum indeks dgerleri ve her
bir boyutu acgiklayan ifadelerin katsayilarinin tatradici degerlere sahip oldgu tespit
edilmis, ancak hentiz algilanan @ boyutlarininalgilanan dgeri ne dizeyde temsil

ettigi belirlenmemgtir.

Algilanan dger olcesinde yer alan ifadelerin her bir boyutu (gizil gikeni) ve
boyutlarinda temel boyut olan algilanan gee ne dizeyde temsil eiini

belirleyebilmek amaciyla ikinci derecedensddayici faktor analizi yapilngtir.
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Ikinci dereceden DFA modelinde revize edilen DFA elodleki egzojen (damsiz)
gizil degisken olan sekiz boyut endojen foali) hale gelmekte ve bir Ust egzojen
degisken olan algilanan der faktorini aciklamaktadirldr. ikinci dereceden
Dogrulayici Faktor Analizinin grafiksel gosterinekil 30’da, ifadelerin boyutlar
aciklama katsayilari (regresyon Kkatsatilar)) Tal®'de, ikinci dereceden DFA
modelinin uyum indeks dgerleri ise, Tablo 23'te verilmektedi§ekil ve tablolar
birlikte dezerlendirildiginde alt boyutlar (faktorler) da yer alan maddeieitgili alt
boyutu tatminkar dizeyde katsayilarla temsil getgérilmekte, ancak 42 madde 8
faktor ve bir algilanan ger boyutundan okan bir Ust dizey faktdrle temsil edilen
ikinci dereceden DFA modeli RMSEA indekskihdaki indeks dgerlerinin, kriterlerin
altinda kaldg gorulmektedir. Dier taraftan, Tablo 24’te algilanangéein temel boyut
olarak yer aldil ikinci dereceden DFA modelindeki boyutlar sirde)ykalite (0,958;
hata: 0,028), duygusal ger, (0,541; hata: 0,402), gaza hizmeti (0,752; hata: 0,125),
fiyat bazi dger (0,783; hata: 115), risk (0,41; hata: 0,080)yalpkatsay @rliklariyla
algilanan dgeri iyi temsil ettgi gorulmektedir. Dger taraftan sosyal ger (0,126; hata:
0,834), yenilik dgeri (0,134; hata: 0,442), koken ulke (0,103; hat27) boyutlarinin
algilanan dgeri oldukca dgiik yapisal katsayilarla acikladigorilmektedir

19 “Egzojen gizil dgiskenler b&msiz dgiskenler ile ayni anlamda kullaniimakta ve modeldeiger
egzojen gizil dgiskenlerin dgerleri Uzerinde etkiye sahiptir. Modeldeki egzojeesiskenlerin
degerlerindeki dgisim model tarafindan agiklanmamaktadir. S6z kordegisimlerin yag, cinsiyet ve
sosyo-ekonomik dzellikler gibi geal faktorler tarafindan etkilerididikkate alinmaktadir. Endojen gizil
degiskenler ise, baamli desiskenlerle ayni anlamda kullaniimaktadir ve modeldsiojen dgiskenler
tarafindan dgrudan ya da dolayli olarak etkilenmektedirler. Bedadeiskenler tizerinde etkili olan tim
gizil degiskenlere model tanimla sirecinde yer vegidden dolayi, endojen ggkenlerin dgerlerindeki
degsisim model tarafindan aciklanmaktadir* (Byrne, 2001:5
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Sekil 30: Cep Telefonu Uriin Grubu igin Ikinci Dereceden DFA Modelt*
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' Her bir boyutun zerindeki yuvarlaklar igindekie¥” ile tanimlanan derler, hata varyanslarini
gostermektedir. Hata varyansi, algilanargeddeki dgisimin ilgili boyuta ait aciklanmayan kismini
goOstermektedir.
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Tablo 22: Cep Telefonu icin 2. Dereceden DFA Modeildeki Ifadelerin Std. Reg.
Kats. ve Ol¢lim Hatalar!

Boyutlar Ifadeler | St. Olciim

Reg. Hatalari
Kats.*

Magaza Hizmeti s.89. 0,648 | 0,580
s.81. 0,778 0,394
s.78. 0,523 0,726
S.79. 0,678 0,540
s.88. 0,652 0,574
s.80. 0,754 0,431
s.87. 0,659 0,565

Duygusal Deger s.52. 0,761 | 0,420
s.37. 0,614 0,623
S.72. 0,530 0,719
s.55. 0,631 0,601
s.53. 0,698 0,512
s.51. 0,652 0,574
s.54. 0,677 0,541
Kalite S.48. 0,681 0,536
s.38. 0,612 0,625
s.40. 0,513 0,736
s.39. 0,722 0,478
S.42. 0,686 0,529

s.21. 0,522 0,727

s.49. 0,578 0,665
s.41. 0,686 0,529

Fiyat Bazli Deger S.26. 0,575 | 0,669
s.27 0,837 0,299

s.25 0,507 0,742

Risk s.12 0,618 | 0,618
s.9 0,521 0,728

s.7. 0,504 0,745

s.8. 0,597 0,643
s.20. 0,492 0,757

Yenilik Degeri S.6. 0,521 | 0,728
s.19 0,814 0,337

s.15 0,809 0,345

Sosyal Dger s.60 0,777 | 0,396
S.62 0,850 0,277

S.63 0,848 0,280
s.71. 0,511 0,738
S.67. 0,459 0,789
S.68. 0,606 0,632

Koken Ulke s.36. 0,850 0,277
s.35. 0,689 0,525
s.44. 0,498 0,751

*Parametreler Odizeyinde anlamhdir.
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Tablo 23: Cep Telefonu Uriin Grubu iginikinci Dereceden DFA Modeli Uyum
indeskleri

K lsd GFI |AGFI | CFI | TLI |RMSE A

ikinci 3248,087/802=4,0500,852| 0,832 | 0,849 0,837| 0,057
Dereceden
DFA Modeli

Tablo 24: Cep Telefonu Uriin Grubu iginikinci Dereceden DFA'ya gére Std. Reg.
Kats. ve Hata Varyanslari

Boyutlar St. Reg. Hata

Kats. Varyansi
Kalite — Algilanan Deger 0,958 0,028
Duygusal D&er «— Algilanan Deger 0,541 0,402
Magaza Hizmeti<—Algilanan Deger 0,752 0,125
Sosyal Dger < Algilanan Deger 0,126 0,834
Fiyat Bazl Deger < Algilanan Deger 0,783 0,115
Yenilik Degeri < Algilanan Deger 0,134 0,442
Risk < Algilanan Deger 0,741 0,080
Koken ulke < Algilanan Deger 0,103 0,270

Bu nedenle, ikinci dereceden DFA modelindenidtiyapisal katsaylya sahip sosyal
deger, vyenilik degeri ve koken ulke boyutlarinin c¢ikarilarak model nigken
tanimlanmgtir. Revize edilen (Il revizyon) modelin grafiksgbsterimi Sekil 31'de,
ifadelerin boyutlari aciklama katsayilari Tablo 85 boyutlarin algilanan deri
aciklama katsayilari Tablo 26'da, ikinci revizyondsonraki modelin uyum indeksleri
ise, Tablo 27°de verilmektedir.
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Sekil 31: Cep telefonu icin Revize Edilen (Il Revizgn) Ikinci Dereceden DFA
Modeli

Tablo 25: Cep Telefonu Uriin Grubu icin Revize Edila (. Revizyon) ikinci
Dereceden DFA Modelindekiifadelerin Std. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalari

Boyutlar Ifadeler | St. Olgum
Reg. | Hatalan
Kats.*
Magaza s.89. 0,648 | 0,580
Hizmeti s.81. 0,778 | 0,394
S.78. 0,523 | 0,726
S.79. 0,678 | 0,540
S.88. 0,653 | 0,573
s.80. 0,754 | 0,431
s.87. 0,659 | 0,565
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Tablo 25’in devamdir.

Duygusal s.52. 0,761 | 0,420
Deger s.37. 0,614 | 0,623
S.72. 0,530 | 0,719
s.55. 0,631 | 0,601
S.53. 0,697 | 0,514
s.51. 0,652 | 0,574
s.54. 0,677 | 0,541
Kalite S.48. 0,680 | 0,537
s.38. 0,612 | 0,619
s.40. 0,515| 0,734
s.39. 0,723 | 0,477
S.42. 0,686 | 0,529
s.21. 0,521 | 0,728
S.49. 0,576 | 0,668
s.41. 0,687 | 0,528
Fiyat Bazli S.26. 0,577 | 0,667
Deger s.27 0,835 | 0,302
s.25 0,508 | 0,741
Risk s.12 0,618 | 0,618
s.9 0,521 | 0,728
S.7. 0,503 | 0,746
S.8. 0,598 | 0,642
s.20. 0,494 | 0,755

*Parametreler 0,05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 26: Cep Telefonu Uriin Grubu icin Revize Edila (Il. Revizyon) ikinci
Dereceden DFA'ya GoOre Hata Varyanslari ve Yapisal Ktsayilar

Boyutlar St. Reg. Hata
Kats. | Varyansi
Kalite — Algilanan Deger 0,955 0,030
Duygusal De&er —Algilanan Deger 0,540 0,402
Magaza Hizmeti<—Algilanan Deger 0,755 0,125
Fiyat Bazli Deger —Algilanan Deger 0,783 0,116
Risk<—Algilanan Deger 0,733 0,080

Tablo 27: Cep Telefonu Uriin Grubu icin Revize Edil@ (. Revizyon) ikinci
Dereceden DFA Modeli Uyumindeskleri

¥’lsd

GFlI

AGFI

CFI

TLI

RMSE A

ikici Dereceden | 1465,725/392=3,739
DFA Modeli

0,91

70,900

0,909

0,898

0,053
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Sekil 31, Tablo 25 ve 26 birlikte gerlendirildiginde, algilanan dgrin alt boyutlarinda
yer alan maddeleri ilgili alt boyutlari, tatminkdtizeyde standartfarilmis regresyon
katsayilariyla temsil egti ve gizil desiskenler olarak dl¢illen alt boyutlarin da sirasiyla,
kalite (0,955; hata: 0,030), duygusakde (0,540; hata: 0,402), rigaza hizmeti (0,755;
hata: 0,125), fiyat bazli ger (0,783; hata: 0,116), risk (0,733; hata: 0,08@ksek
dizeyde yapisal katsaygidiklari ile algilanan dgeri temsil ettikleri gorilmgtar.
Diger taraftan, Tablo 27’'de yer alan 30 madde, 5 faki® bir temel faktérden
(algilanan dger) olian algilanan dger modelinin uyum indeksleri kabul edilebilir
dizeyde oldgu gorulmektedir. Dolayisiyla, algilanangge be boyut tarafindan tatmin
edici dizeyde temsil edilmektedir. Bu dasbkoyutlu algilanan der ol¢esinin

benzegim gecerliliginin bir bgka gostergesidir.

Sonug olarak, algilanan ger modeli ikinci derceden DFA sonucunda 30 madde

tarafindan aciklanan 5 boyutlu bir 6lgek halinenggtir.
5.1.2.6. Bg Boyutlu Modelin (Olgegin) Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizleri

Bu boélimde ikinci dereceden DFA analizleri sonuaunelvize edilen (ll. Revizyon) ve
boyut sayisi bge indirilen modele ait olg@n gecerlilik ve glvenilirlik analizlerine yer

verilmistir.
5.1.2.6.1. Modelin Gegerlilik Analizleri

Bes boyutlu algilanan dgr modeline ait o6lcek yapisal gecerlik acisindan

degerlendirilmistir.
5.1.2.6.1.1. Modelin Yapisal Gegerl

Bes boyutlu algilanan dier olceginin, yapisal gecerliinin belirlenmesinde, bengen

gecerliligi ve ayirma gecerlifii 6lgttlerinden faydalanilmgtir.
5.1.2.6.1.1.1. Modelin Benzan Gegerliligi

Ikinci dereceden DFA sonuglarina gore revize edigrboyutlu algilanan deer 6lgim
modelinin (1. dereceden DFA) grafiksel gosterfekil 32'de yer almaktadir. Modelde
yer alan her bir boyuta ait ifadelerin standatttdmis regresyon katsayilari ve
boyutlarin uyum indeksleri ise, Tablo 28'de gddteektedir. Sekil ve tablodaki

bulgular dgerlendirildiginde, regresyon katsayilarinin ve boyutlara ait nuyu
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indekslerinin yeterince yiksek ve tatmin edici @dugorilmektedir. Dger taraftan,
Tablo 29'da yer alan genel 6lgim modeline ait uyindeksleri modelin eldeki veriye
iyi uyum sa&ladigini géstermektedir. Dolayisiyla pboyutlu algilanan dgr modeline

ait 6lcek benzgm gecerliligini sgglamaktadir.

Tablo 28: Cep Telefonuna Uriin Grubuna Yo6nelik Bg Boyutlu Birinci Dereceden

DFA Modelindeki Boyutlarin Uyum indeksleri

Boyutlar ¥?Isd GFI AGFI CFlI TLI  |RMSEA Yapisal
Katsayilar*
Magaza 142,579/13=10,968 0,960 0,915 0,950 0,920 0,100 75007519
Hizmeti
Duygusal 95.437/12=7,953 0,973 0,93 0,968 0,945 0,084 007880
Deger
Kalite 92,684/18=5,149 0,974 0,958 0,971 0,955 0,065 0072108
Fiyat Bazli 0/0 1,000 - 1,000 - - 0,83-0,50
Deger
Risk 8,565/4=2,141 0,997 0,99 0,993 0,983 0,034 0,68-0,4

* Yapisal katsayilar,0,05 diizeyinde anlamhdir.

Sekil 32: Cep Telefonu Uriin Grubuna Yo6nelik Bg Boyutlu Birinci Dereceden
DFA Modeli
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Tablo 29: Cep Telefonu Uriin Grubuna Yonelik Bg Boyutlu Birinci Dereceden
DFA Modeli Uyum Indeksleri

1lsd GFl |AGFI | CKFI | TLI |RMSEA

Il. Revizyondan | 1450,936/387=3,7490,920| 0,902 | 0,910 0,898| 0,053
Sonra Bsg
Boyutlu Model

Il. revizyondan sonraki ikinci dereceden DFA modd#ki, ifadelerin boyutlarini, bu
boyutlarin ise algilanan geri tatmin edici diizeyde yapisal katsagrkklariyla temsil

ettigi gorulmektedir Sekil 31 ve Tablo 25, 26, 27). Bu dasbboyutlu modelin

benzgim gecerliliginin bir gostergesidir.

Benzgim gecerliliginin dlgiminde kullanilabilecek gier bir yontem olan, Beaktor ve
30 madde ile algilanan geri tatminkar dizeyde parametreler ve uyum indeisée
aciklayan model, faktorlerin g6zlenen gdgenlere temel okiurmadgr null
(bagimsizlik) model? ve alternatif modellerlerle katastiriimistir (Sweeney ve Soutar,
2001:209; Sin ve @i, 2005:1274; Noar, 2003:633). Alternatif modeltelirlenirken,
kuramsal yapi g6z o6nunde bulundurubmee be boyuttan olgan algilanan deer
modeline kagi (Model VI), null model (Model ), modeldeki butimozlenen
desiskenlerin tek bir algilanan g@er boyutunu temsil egii tek faktorli model (Model
II), en yuksek korelasyona sahip, kalite ve fiyaazlb deer boyutlarinin
birlestiriimesiyle tanimlanan dort boyutlu model (Modd),l kalite ve m&aza hizmeti
boyutlarinin birlgtiriimesiyle olwturulan ikinci dort boyutlu model (Model V) ve
kalite, fiyat bazli dger ve mgaza hizmeti boyutlarinin tek bir faktor altinda
tanimlanmasiyla okturulan tc¢ faktérli (Model V), modeller test ediktm. Alti

modele ait uyum indeksleri Tablo 30'da gosterilneekt.

Tablodaki bulgular dgerlendirildiginde, bg boyutlu dnerilen algilanan ger modeline
ait uyum indekslerinin alternatif modellerden dagéksek dgere sahip oldgu
gorulmektedir. Daha acik olarak ifade etmek gesekibe boyuttan olgan model,

2 Null model, Bollen (1989) tarafindan 6nerilmblup, faktorlerin gozlenen dakenlere temel
olusturmayan, go6zlenen @skenler arasi korelasyonlarin sifir offlu ve gozlenen dgskenlerin
varyanslarinin sinirlandiriimggiimodeldir (Sweeney ve Soutar, 200:209).
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alternatif modellerle karlastirildiginda, eldeki veriye daha iyi uyum gamaktadir.

Bulgular,

oldugunun dger bir gostergesidir.

bg boyutlu algilanan dgr modelinin benzeém gecerliligine sahip

Tablo 30: Cep Telefonu Uriin Grubuna Yonelik Bg Boyutlu Modelin Alternatif
Modeller ile Kar silastiriimasi

Modeller

x2/sd

GFlI

AGFI

CFlI

TLI

RMSEA

Model |
(Null
Model)

9919,991/351=28,26

20,319

0,266

0,000

0,000

0,055

Model I
(Tek boyut)

2547,316/318=8,010

0,801

0,802

0,763

0,762

0,08

Model Il
(Dort
Boyutlu)

1284,830/312=4,118

0,901¢

0,891

0,89¢

0,886

0,05

Model IV
(Dort
Boyutlu)

1691,490/312=5,421

0,873

0,846

0,854

0,838

0,06

I\/_I_odel \
(Ue
Boyutlu)

1833,310/315=5,820

0,862

0,834

0,841

0,823

0,07

Model VI

(Bes
Boyutlu)

1450,936/387=3,749

0,920

0,902

0,91(

0,8¢

0,05

5.1.2.6.1.1.2. Modelin Ayirma Gegerlifi

Bes boyutlu birinci

dereceden DFA modeli

ayrim geg¢esli acisindan da

degerlendirilmistir. Bu amagcla kisitlandiriimimodele kan kisitlandiriimamy model

test edilmiti. Bes boyutlu modelin kisitlandiriingi ve kisitlandirilmangi ¥ ve

serbestlik dereceleri Tablo 31'de yer almaktadabl® deerleri incelendiinde, 10

serbestlik derecesindere 0,05 anlamliik dizeyinde ger 10¢20,0s=18,307 ve
637,045>18,307 oldiundan H hipotezi reddedilir.

sonucunda Onerilen sekiz boyutlu modelde gidwibi, 1.

Bunun anlami, |I.

revizyon

Revizyon sonrasinda

Onerilen be boyutlu modelin boyutlarinin da ayri yapilar agidu ve ayirma

gecerliliginin salandgidir. Dolayisiyla, bg boyutlu modele ait 6lggn ayirma

gecerliligini sggladigl gorulmektedir.
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Tablo 31: Cep Telefonu Uriin Grubuna Yonelik Bg Boyutlu Birinci Dereceden
DFA Modelinin Ayrim Gegerlili gi

4 sd
Kisitlandiriilmi s Model 2087,981 397
Kisitlandirilmami s Model | 1450,936 387
Ay 637,045
Asd 10

Diger taraftan, beboyutlu modele ait 6lggn ayirma gecerlifiini belirlemek amaciyla
faktorler arasi korelasyon gerlerine bakilmgtir. Tablo 32’de bg boyutlu modelin
faktorler arasi korelasyon gerleri yer almaktadir. Tablodaki gerler incelendiinde,
en yuksek korelasyon kalite ile fiyat bazligde boyutlari arasinda olup, bu gdein
0,746<0,850 olmasi nedeniyle sbeboyutlu Olgcek ayirma gecerkdi kriterini
sglamaktadir.

Tablo 32: Cep Telefonu Uriin Grubuna Yonelik Bg Boyutlu Birinci Dereceden
DFA Modelindeki Boyutlar Arasindaki Korelasyonlar

Magaza | Fiyat | Duygusal| Kalite | Risk
Hizmeti | Bazli Deger
Deger
Magaza 1,00
Hizmeti
Fiyat Bazli ,596 1,00
Deger
Duygusal De&er 429 ,354 1,000
Kalite ,718 , 746 ,538 1,000
Risk ,543 ,631 ,365 ,691 1,000

5.1.2.6.2Modelin Givenirlik Analizleri

Ikinci dereceden DFA sonucunda revize edilen ve bsgwisi bge disirilen algilanan
deger modeli ait 30 madde ve pboyuttan olgan 6lcgin, Cronbach alfa i¢csel yapi
tutarlihg degeri 0,899'dur. Bu kriter genel kabul edilebilir g&g olan 0,70’in
uzerindedir (Hair ve @, 1998:612). Bdylece algilanan gée dl¢cesinin kendi icinde
guvenilir oldyu gorialmektedir. DOier taraftan, her bir boyutun kendi icinde
glvenirligini belirlemek amaciyla boyutlarin Cronbach alfa bigesik guvenilirlik

degerlerine bakilmgtir. Tablo 33'teki Cronbach alfa ve bgle gtvenilirlik degerleri
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incelendginde 6l¢ei olusturan her bir boyutun kendi icinde tutarli ofgunu séylemek

mumkudnddr.

Tablo 33'te yer alan Beboyutlu modeldeki her bir boyuta ait AVE gkleri
incelendginde, butin boyutlarin arzu edilen kriter olan Ode@erinin altinda kaldi
gorulmektedir. Ancak, boyutlarin gbr guavenilirlik deerleri, yeterli kriterleri
sgiladigindan AVE dgerleri acgisindan boyutlarin kendi icinde guvenitifdugu
soylenebilir.

Tablo 33: Cep Telefonuna Yonelik Bg Boyutlu Birinci Dereceden DFA Modelinin
Guavenilirlik Test Sonuclari

Algilanan Cronbach Bilesik Cikarilan

Degerin Alfa Guavenilirlik Ortalama

Boyutlari (C.R) Varyans
(AVE)

Magaza 0,85 0,74 0,42

Hizmeti

Duygusal 0,82 0,83 0,43

Deger

Kalite 0,84 0,81 0,38

Fiyat Bazli 0,71 0,68 0,42

Deger

Risk 0,66 0,67 0,39

5.2. Kiyafet Uriin Grubuna Ydénelik Analizler

Kiyafet Grin grubuna yonelik analizlere, cep tehef@rin grubunda olgw gibi, temel
analizler ve dlgek deerlerlendirme surecine yonelik analizler olmak ézér b6limde

yer verilmektedir.
5.2.1. Kiyafet Uriin Grubuna Yonelik Temel Analizler

Kiyafet 0rin grubuna yonelik temel analizler kapsaia, kiyafete yonelik algilanan
deger anketini cevaplayan katilimcilarin demografileltikleri ve ankette yer alan agik
uclu ve ¢oktan secmeli sorulara verdikleri cevaplaralinmaktadir.

5.2.1.1. Demografik Ozellikler

Arastirma kapsaminda yer alan ve kiyafet Grinund kahakatilmcilarin demografik

Ozellikleri ye Tablo 34'te yer almaktadir.
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Tablo 34: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (K1 yafet)

Demografik Ozellikler | Frekans | %
Cinsiyet

Kadin 541 50,3
Erkek 534 49,7
Medeni Hal

Bekar 306 28,8
Evli 735 69,2
Yas

16-20 54 5,0
21-25 278 25,9
26-30 95 8,8
31-35 172 16,(
36-40 374 34,9
41-45 30 2,8
46-50 38 3,5
51-55 22 2,0
56-60 8 0,7
61 ve Usti 3 0,3
Meslek

Isci 198 18,4
Ogrenci 70 7,0
Esnaf 193 18,0
Serbest 216 20,0
Memur 204 19,0
Emekli 32 3,0
Ev Hanimi 78 7,0
Calismiyor 17 1,6
Diger 64 6,0
Egitim

IIkogretim 91 8,5
Lise 353 33,0
Yiksek okul/ Gniversite 580 54,2
Lisansustl 46 4,3
Gelir Duzeyi

500 YTL ve alti 65 6,1
501-1000 YTL 296 27,9
1001-1500 YTL 266 25,1
1501-2000 YTL 188 17,7
2001-2500 YTL 116 10,9
2501 YTL ve Ustl 130 12,3
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Katilimcilar demografik 6zellikleri itibariyle indendiginde, erkek katilimcilarin (%
49,7) kadin katilimcilara yakin bir orana sahipugldgorulmektedir.

Yas gruplari itibariyle katihmcilarin dalimi ise %5’ i 16-20 ygarasinda, %34,7’ si
21-30 ya arasinda, %50,8'i 31-45 yaarasinda ve % 9,5u ise, 41 ve Ustl ya

aralgindadir.

Katilimcilarin buydk bir kisminin (%70) evlilerdextustugu da camada elde edilen
diger bir bulgudur.

Yine meslek gruplari itibariyle inceleriginde, katilimcilarin yarisindan fazlasinin

esnaf, §ci ve serbest meslek sahiplerindenstugu gorulmektedir.

Katilimcilarin %54,2’si yiksek okul/ tniversite nuem olup, yaklaik %53’U ise, 500
YTL ve 1500 YTL arasinda gelir dizeyine sahip @agorilmektedir.

Kiyafet Griin grubuna yonelik algilanangge anketini cevaplayan katilimcilarin saha

aratirmasi kapsamindaki illere goregllami Tablo 35’te yer almaktadir.

Tablo 35: Katilimcilarin illere Gére Dagihmi (Kiyafet )

iller Frekans | %
Istanbul| 637 59,0
Sakarya| 442 41,0

5.2.1.2. Tanimlayicistatistikler

Calismada tanimlayici istatistikler kapsaminda, tiukkio kiyafet Grinine yonelik
deger algilamalarinin belirlenmesi amaciyla, kiyafetkiyafet satin alinan jjazaya
yonelik acgik uclu ve coktan se¢gmeli sorulara ydneévaplara yer verilmektedir.

Tablo 36: Kiyafette Tuketici Tercihleri

Kiyafet Satin Alirken Dikkat Edilen Frekans Kiyafetin Tuketicide ifade | Frakans
Ozellikler Ettigi Anlam

Gorinim 513 Goruntu 554
Fiyat 503 Kalite 433
Kalite 430 Karakter 352
Marka 154 Imaj 347
Magzada Dikkat Edilen Unsurlar Sayginlk 341
Duzen / Dekor 662 Marka 234
Personel 535 Cekicilik 204
Fiyat 200 Ortiinme 171
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Tablo 36’nin devamidir.

Marka ve Model Cgtlili gi 190 Gosteri 117
Uriin Kalitesi 109 Prestij 107
Tiiketici Agisindan En Cok Onem Statl 105
Verilen Kiyafet
Pantolon 210 Koruma 71
Spor Kiyafetleri 150 Gizleme 33
Ayakkabi 79 Utanma 14
GOmlek 60 Takim Elbise Sayisi
Etek/ Elbise 50 1-3 adet 554
Butun Kiyafetler 30 4-6 adet 265
Takim Elbiseye Odenebilecek 7-10 adet 96
En Yiksek Fiyat
100 YTL'den az 80 11-15 adet 47
101-250 YTL 356 16-20 adet 10
251-500YTL 303 20'den fazla 29
501-750 YTL 144 Kiyafet Alisverisi

Yapma Siklig|
751-1000 YTL 65 Her hafta 79
1001-1250 YTL 25 15 giinde bir 204
1251-1500 YTL 26 Ayda bir 375
1501-1750 YTL 12 2-3 Ayda bir 300
1751- 2000 YTL 10 Altl ayda bir 96
2000 YTL'den fazla 23

Katihmcilarin “kiyafet satin alirken nelere dikkat edersiniz8brusuna vergdi cevaplar
Tablo 36’da yer almaktadir. Tablodaki bulgulargedendirildiginde, 513 ki kiyafetin
gorinamine (renksikhk, estetik gorinim), 503 §ifiyatina, 430 ksi kalitesine 154 kii

de markasina onem verdiklerini belirghardir. Soru da katiimcilara tgk bos olarak
verilmis ve onlarl doldurmalari istengtir. Genel bir dgerlendirmeyle, katilimcilarin
kiyafet satin alirken 6nem vegdi unsurlar incelenginde, goérinimle ifki olarak
duygusal dger, fiyatla iliskili fiyat bazl deser, kalite ve marka ile gkili olarak ta
fonksiyonel dgerin 6n plana cikgn gorilmektedir. Bulgular, derin temel belirleyicileri
olan, fiyat ve kalite unusurlarini desteklemektediger taraftan, hedonik ve duygusal
bilesenleri icinde barindiran duygusal ggeinde, katilimcilar acgisindan kiyafete yonelik

deger algilamalarinda oldukca 6nemli bir yere sahgugl gortlmektedir.

Katilimcilarin kiyafete yonelik der algilamalarini belirleyebilmek amaciyla, kiyafet
kendileri acisindan ifade eiti anlam arstinimistir.  Katilimcilarin - cevaplari

dogrultusunda hazirlanan Tablo 36’daki bulgular inoeliginde, katilimcilar agisindan
agirhkh olarak kiyafetin anlaminin goruntu, kalitee karakter, imaj ve sayginhk ve

marka kavramlari ile temsil edilebilegegorilmektedir. Bu b@amda, bulgular, kiyafet
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satin alirken dikkat edilen 6zelliklere verilen aéme ortismekle birlikte, duygusal,
fonksiyonel (kalite) ve sosyal (karakter, imaj, gehk) deserin 6n plana cikg
gorulmektedir. Markanin ise, gerek kalite gerekisgar ve farklihk sglamasi agisindan
sosyal dger balaminda dgerlendiriimesi mumkunddr. [@er taraftan, gérece daha az
Oneme sahip olmakla birlikte, ¢ekicilik, duygusager; 6rtiinme, koruma ve gizleme,
manevi dger; prestij ve statu anlamlarini ise, sosyaiatebaglaminda dgerlendirmek

mimkunddr.

Katiimcilarin “magazaya girdginizde dikkat etgiiniz U¢ sey nedir?” sorusuna verdi
cevaplar yine Tablo 36’da 6zetlenmektedir. Tabladbkigular degerlendirildiginde,
katithmcilarin  bayik bir kismi (662 $), magazaya girdiinde ©6nce mgazanin
aydinlgina, temizlgine, ferahlgina, raflarin dizenine dikkat ditni ifade etmgtir.
Magazada cagan personel, personelin gté@riye olan ilgisi, ciddiyeti, trinler konusundaki
bilgisi, temizligi de ma&azaya gigte dikkat edilen en 6nemli unsurlardan bigetidir
(535 kii). Ote yandan, mgaza sata sunulan Grin fiyatlarinin, marka ve model
cssitlili ginin, sunulan Grdnlerin kalitesinin, @aza secgiminde etkili olan g&r usurlar
oldugu gorulmektedir.

“Sizin icin en 6nemli kiyafet nedirsorusuna katilimcilarin biyuk bir kismi pantolen v
spor kiyafetleri cevabini verstir.

Anket formunda yer alar’Bir takim elbise icin O0deyebilegiiz en ylksek fiyat
nedir?’ sorusuna verilen cevaplar yine Tablo 36’da yenaktadir. Tablodaki bulgular
degerlendirildiginde, katilimcilarin %34'0G 101-250 YTL arasinda2%u ise 251-500
YTL arasinda bir fiyat ddeyebilegmi belirtmistir. 2000 YTL'den daha fazla fiyat

O0deyebilecek kilerin orani ise % 2,2 dir.

Katilimcilarin baytk bir kisminin gardirobunda & i¥ adet takim elbisesi olgu
gorulmektedir. Yine arirma sonuclarina gore, yakila %4'0nin ise 16 ve 20 adet

takim elbisesi vardir.

Katilimcilarin kiyafet akverisi yapma siklgl ayni tabloda goésterilmektedir. Tablodaki
bulgular dgerlendirildiginde, katilimcilarin buydk bir kismi kiyafet pderiglerini 1 ay
ile 3 ay arasinda yapmaktadir.gbr taraftan, 204 katilimci da ayda iki kez kiyafet
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aligverisi yaptigl, 96 katilimci ise bu aiverislerini senede iki defa gercektedigi
gorilmektedir.

5.2.2. Kiyafet Uriin Grubu igin Olusturulan Olgegin Degerlendirme Siireci

Kiyafete yonelik algilanan g@er 6lceinin sinanmasi icin kullanilan analiz yéntemleri,
cep telefonu Urdin grubu icin uygulanan olcelgattendirme sirecindeki basamaklar
takip edilerek gercekdgérilmi stir.

5.2.2.1. Olcgin Sadelatiriimesi ve i¢ Tutarlilik Analizleri:

Derinlemesine miulakat ve odak grup ginéleri ile literatir bulgularindan alan

algilanan dger Olcum ifadelerinden meydana gelen algilanargede6lceinin

maddelerinin indirgenmesinde o©ncelikle, SPSS 15epgkogrami kullanilarak i¢
tutarlihk testi yapilmgtir. Test sonucunda Cronbach alfagele o= 0,92 olarak
bulunmutur. Olgesin ic homojenitesini arttirmak amaciyla, oncelikieadde toplam
korelasyonlari ve herhangi bir gigken silindgi taktirde geri kalan dgskenlerin i¢

tutarlihgini gosteren (alpha if item deleted) istatistildegerlendirilmistir. Daha sonra,
ifadelerin kendi aralarindaki korelasyon gdderi incelenerek 0,30'dan glik

korelasyon dgerlerine sahip 16 ifade Olcekten c¢ikargtm (Hair ve dg., 1998: 118):

Geri kalan 80 ifadenin Cronbach alfazdé 0,93 olarak hesaplangtr. Olcekteki kalan
ifadelerin i¢ tutarlilg tatmin edici dizeydedir.

5.3.2.2. Aciklayici Faktor Analizi

DusUk korelasyon dgerlerine sahip 16 ifade 6lcekten cikarildiktan sogeriye kalan
80 ifade aciklayici faktor analizi ile analiz edifmve temel faktorler elde edilmeye
calisiimistir. Aciklayici faktor analizi uygulanirken fakt@ayisinda herhangi bir kisita
gidilmemis, Varimax dondurme metodu kullanilghr. Faktér analizi sonuclar
degerlendirilirken 0,30’dan daha dlik faktér yukine sahip ifadeler, 0,30’dan daha
yuksek dgerle birden fazla faktore yiklenen ifadelerin 6lgek cikarilmasi uygun
gorulmistr. Bu klemler literatirdeki algilanan der boyutlari da dikkate alinarak
defalarca tekrarlanmtir. ifade c¢ikariminda en diik yiike sahip ifadeden gayarak

13 Olgesin ic tutarlilik analizleri sonucunda cikarilan if&de s.1,s.3, s.4, s.10, s.13, 5.18,5.20, 5.28, s.
s.47, s.59,5.61, s.67, .70, s.73, s.89, desmalktadir.ifade isimleri Ek:4'te yer alan kiyafet uriin
grubuna yonelik anket formundaki soru numaralaamsil etmektedir.
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kademeli bir yol takip edilngtir. Bunun nedeni, mevcut faktor yapilarinda bir
bozulmaya neden olmamaktir. Sonugta arzu edileerlarin sglanmasi amaciyla 28
ifade Olcekten cikarilngtir.* Boylece 52 maddeli dlcek ile aciklayici faktor kria
sonucunda temel algilanan gge boyutlari belirlenerek, ayni zamanda @ige

sadelstiriimesi s&lanmstir (Churchill, 1979).

KMO testinin (Kaiser-Meyer-Olkin) dgeri 0,889 olarak hesaplangtir. Bu deser kritik
deger olan 0,70’in Uzerindedir ve 0Orneklemin faktor abnine uygunlgunu
gostermektedir. D@skenler arasi ikkilerin genel anlamliiini gdsteren Bartlett

kuresellik testi sonucu da 0,001 dizeyinde anlamld

Analiz sonucundan elde edilen 11 faktor ¢cozUmuralgilanan dger yapisinin temel
faktorlerinin belirlenmesi acisindan uygun didukanaatine varilngtir (Tablo 37
Faktor ¢c6zimuU toplam varyansin %58,514'Unu acikldadhr. BUtin bu degerlerin
Olcek gelgtirme agisindan kabul edilebilir gerler oldgu soylenebilir.

Tablo 37: Kiyafet Uriin Grubu Icin Aciklayici Faktor Analizi Sonuglar

Faktor | Aciklanan | Cronbach

ifade Faktorler ve Ifadeler viikleri | Varyans Alfa
1. Faktdr: Fonksiyonel Deger 19,012 0,853
37 | Satin alagam kiyafet her anlamda iyi Uretilgnolmalidir. ,720
35 | Satin alagam kiyafetin dayanikli olmasina dnem veririm. ,668
38 | Kiyafetin kciligi iyi olmalidir. ,644
34 | Satin alagam markanin kalitesinin ggsmemesi benim icin 6nemlidir. ,626
42 Satin alacaim kiyafetin en azindan makul (olmasi gereken) gdee 515

kalitesinin olmasina énem veririm.

43 | Satin alagam kiyafetin markasinin guvenilir olmasi énemlidir. ,496

Satin alacagim kiyafetin kullandiim siire boyunca 6zedini (renk, kuma

40 vb.) kaybetmemesi 6nemlidir. 481
30 | Kiyafet, 6denen fiyata der bir triin olmalidir. ,461
9 Daha 6nce deneyip memnun kglch markal kiyafetleri satin alirim. ,436

4 Agiklayici faktér analizi sonucunda 6lgekten cilar 28 ifade s.2, 5.7, s.12, 5.15, 5.17, 5.24, 5.32,
s.45, s.46, s.49, s.55, s.57, s.60, s.63, 5.66%5.BB, s.79, s.80, s.81, s.83, s.87, .88, s.90, s.95 ve
s.96'dan olgmaktadir.ifade isimleri Ek:4'te yer alan kiyafet driin grubuy@nelik anket formundaki
soru numaralarini temsil etmektedir.

5 AFA neticesinde elde edilen 11 faktér ¢oziimiindedi glan bazi maddelerin farkli faktérler altinda
yer alabilecgi dusunulmdstir. Ancak, ¢cakmanin ileriki gamasi olan DFA uygulama surecinin, AFA
sonuclarinin onaylanmasi esasina dayandan dolay, 11 faktorlik ¢dzimin altinda yer alan
maddelerin farkli faktérler altinda yer alabilgce@eya modelden cikarilabilegeDFA sonuclarina gére
degerlendirilecektir. Dolayisiyla, ¢gthanin bu samasinda, 11 faktorlik ¢6zimun igcinde yer alan it
maddelerin DFA uygulama strecindezddendiriimesi uygun gorilnytir.
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27 | Kiyafet 6dediim paraya dgmelidir. 427
2. Faktdr: Magaza Hizmeti 11,367 0,840
84 Kiyafet satin alagam maazanin ve mgaza ¢akanlarinin kiyafetleri temiz 699
olmalidir. '
Kiyafet satin alagam mgiazada sunulan sgtre saty sonrasi hizmetlere
86 | .7 o . O - ,688
(urinler hakkinda bilgilendirme, terzi) 6nem vaniri
92 Kiyafet satin alagam masazadaki caganlarin iyi hizmet vermesine 6nem 678
veririm. ’
85 Magazada sunulan kiyafetlerdesitilik (farkli marka, model, beden, renk 677
Onemlidir. ’
Kiyafet satin alagam magiazada verilen hizmet hizli (6rn; 6deme
93 | kuyrugunda beklememek, sgelamanlarinin mgul olmamasi vb.) ,637
olmaldir.
Kiyafet satin alirken iadesi ya dagti¢irmesi mimkin olan yerlerden sati
94 . - ,606
almay tercih ederim.
82 Kiyafet satin alagam magiazanin fiziksel ortamina (dekor, aydinlatma, 502
renk, 1s1) 6nem veririm. !
3. Faktor: Duygusal Deger 6,211 0,888
51 | Satin alagam kiyafet bende giyme isteuyandirmalidir. 741
52 | Kiyafeti satin alggmda kendimi iyi hissetmeliyim. 724
50 | Giymekten zevk alagem kiyafetleri satin almak isterim. ,673
53 | Giydigim kiyafet rahatlik hissi vermelidir. ,661
54 | Satin aldim kiyafet mutluluk vermelidir. ,647
4. Faktor: Koken Ulke 3,991 0,866
41 | Kiyafetin Uretildgi Ulke, kiyafetin §cili gi hakkinda izlenim verir. ,851
44 | Kiyafetin Uretildgi Ulke, kiyafetin kalitesi hakkinda izlenim verir. ,849
48 | Kiyafetin Uretildgi Ulke, kiyafetin dayaniklifit hakkinda izlenim verir. 797
36 | Kiyafetin Uretildgi Ulke, kiyafetin glvenilirligi hakkinda izlenim verir. , 767
39 | Kiyafetin Uretildgi Glkenin prestijine énem veririm. ,751
5. Faktor: Yenilik Degeri 3,477 0,801
19 | Yeni gordigim (desisik tarzdaki) kiyafetlerle 6zellikle ilgilenirim. Bn
21 | Yeni cikan kiyafetleri merak ederim. ,756
16 | Yeni (dgisik tarzdaki) kiyafetlerle ilgilenmek benim icirglencelidir. 731
23 | Yeni gordigum bir kiyafeti merak ederim. , 704
6. Faktor: Risk 2,911 0,676
14 Kiyafette etiket Gzerindeki bilgileri (kurgan icerigi, yikama talimatlarr) 637
incelerim. ’
Satin alacaim kiyafetin sglhgimla ilgili olumsuz etkilerinin olup
5 g . . ,611
olmadgina dikkat ederim.
7. Faktor: Sosyal Dger 2,763 0,642
65 | Kiyafet, toplum iginde algilagimi (itibarimi) arttirmalidir. , 753
Diger insanlar tizerinde iyi izlenim birakmamgksyacak kiyafetleri
64 ,691
(markalari) satin alirim.
62 Satin alacaim kiyafetin kendimi toplumda kabul edilebilir hismeme 623
yardimci olmasi énemlidir. !
78 | Satin alagam kiyafet sosyal statime uygun olmaldir. ,49
8 Genellikle markali kiyafetleri tercih ederim. 18
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Tablo 37’nin devamidir.

8. Faktor: Manevi Deger 2,432 0,588
58 | Satin alagam kiyafetin ahlak kurallari ile ¢ggtnamasina dikkat ederim. ,642
56 | Satin alagam kiyafet, manevi dgerlerimle uyum icinde olmalidir. ,631
11 Satin alacaim kiyafet, icinde bulundium kultir ve ygam tarzima uygun 535
olmahdir. '
9. Faktor: itibar/Prestij 2,327 0,621
75 | Satin alagam kiyafetin modaya uygun olmasina énem veririm. 24,7
74 | Kiyafeti alirken bgkalarinda olmamasina énem veririm. , 706
76 | Satin aldim kiyafetlerin siradan olmamasina 6zen gosteririm. ,637
6 Satin alagam kiyafetin modasinin ¢gabuk gegmesi beni kaygitand ,614
10. Faktor: Algilanan Degisim Degeri 2,088 0,600
26 | Satin alagam kiyafetin fiyatinin ekonomik (uygun) olmasi ¢rieir. ,715
25 | Kiyafet alirken yapilan indirimlere ve verileadiyelere 6nem veririm , 708
33 | Eger bir elbiseyi satin almayi ¢cok arzu edersem fingabakmam. A71
29 | Odemeekli (taksitlendirme, kredi karti) kiyafet secimimetkilidir. 452
11. Faktor: Nostalji Degeri 1,935 0,499
72 Sat_lr_l aldzim kiyafetlerin eskiden algim kiyafetlere benzemesine énem 746
veririm.
68 | Gecmjte kullandgim kiyafetlere 6zlem duydwm olur. ,599
71 | Geleneksel (yoresel) kiyafetlere 6nem veririm. 595,
Genel Cronbach Alpha: 0,903 ‘ Toplam Agiklanan Varyans: 58,514

Faktor analizi sonucunda ortaya cikan algilanaedboyutlarisunlardir:

1. Fonksiyonel Dger: Fonksiyonel dger boyutu kiyafetin her anlamda iyi Uretikni
dayanikli, makul dizeyde kalitesinin olmasi, gulrernimasi, kuma ozelliklerini
kaybetmemesine yonelik drin kalitesiyle ilgili ifldrin yaninda, 0denen paraya
desmesine yonelik, kiyafetin fiyatinin derlendiriimesine imkan taniyan ifadelerden
olusmaktadir. Algilanan dgr faktdor ¢OzUminin genel varyans yuzdeleri
incelendginde, bu faktorin aciklanan varyansin yalda 1/3'GUn0 tegkil ettigi
gorulmektedir. Faktor yukleri agisindangegdendirildiginde, kiyafetin her anlamda iyi
uretilmis olmasi, tutarh bir kaliteye sahip olmasi, uzumeskullanilabilme 0Ozelfiine
sahip olmasina oldukca 6nem verilmektedir. S6z kanifiadeler Sweney ve Soutar
(2001) tarafindan gelirilen PERVAL o6lcesinden uyarlanngtir. Ancak fonksiyonel
deser boyutu, PERVAL 0lgg boyut yapisindan farkli olarak, hem kaliteyi heta
fiyatt temsil eden ifadelerden glugu gorilmektedir. DOier taraftan tiketicilerin
kiyafete yonelik memnuniyet diizeyi de fonksiyonedgelr boyutunun altinda yer

almaktadir.
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2. Magaza Hizmeti: Aciklanan varyansin yalkd&k %7,76'sin1 olgturan mgaza
hizmeti boyutu,magazada verilen sgtive saty sonrasi hizmetler, ffazanin fiziksel
ortami, temizlgi, drtn caitlili gine yonelik ifadelerden olunaktadir. Algilanan dgere
yonelik gelitirilen olceklerde mgaza hizmeti boyutuna rastlanmatm S6z konusu
Olceklerde ozellikle Uranlerin kalitesi Uzerinde rdldugu gorulmektedir. Gergekte
algilanan dgerin sekillenmesinde Uriin Kkalitesin yaninda uUrindngsahinda ve sati
sonrasinda verilen hizmetlerin de dnemli rol oygadi©ylenebilir. Bununla birlikte
arinle verilen hizmetlerin tlketiciler acisindanurierin tercih edilme oncelinin
yaratilmasinda da etkisinin g6z ardi edilmemesekjatir. Magaza hizmetine yonelik
ifadelerin c¢ikariminda derinlemesine mdulakat ve kodgup calgmasindan alinan

verilerden faydalanilnstir.

3. Duygusal Dger: Duygusal dger boyutu kiyafetin ttketicide uyandignoldugu
olumlu duygulari ifade eden maddelerden solaktadir. Duygusal derin
tanimlanmasinda tuketicinin kiyafeti giyme @giekiyafetten giymekten zevk almasi,
kendini mutlu hissetmesine yonelik ifadelerden &gdilmstir. Algilanan dger faktor
¢bzUmuUnin genel varyans yulzdeleri incelgmtle, bu faktorin agiklanan varyansin
yaklastk  1/10'unu  tekil ettigi gorulmektedir. Faktoér yikleri acisindan
degerlendirildiginde, kiyafetin tiketicide giyme igteuyandirmasi ve satin alirggnda
tuketicinin kendini iyi hissetmesi duygusal gagein sekillenmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu boyuttaki ifadelerin ¢ikarimind&R¥AL olgegindeki duygusal
deger boyutunda yer alan ifadelerden faydalangimi Diger taraftan, bu boyutta
toplanan ifadelerin gerek hazci (hedonik) gerekaggdsal uyarimlari temsil egii

gorulmektedir (Babin ve di, 1994; Sweeney ve Soutar, 2001).

4. Faktor: Koken Ulke: Kiyafetin Gretildii tlkenin icilik, kalite, dayaniklilik,
glvenilirlik hakkinda verdi izlenime yonelik ifadelerden ojmaktadir. Koken Ulke
boyutu Teas ve Agarwall (2001) tarafindan hesapimesk ve saate yonelik algilanan
deger Uzerinde etkili olan “koken ulke (country-of-gin)” faktorinin olgiminde
kullanilan ifadelerden olunmaktadir. S6z konusu boyuttaki ifadelerle, kiyaféiretildigi
ulke ile kiyafetin kalite algilamalari arasindakiiskinin ortaya cikariimasi
amaclanmgtir. Daha acik olarak ifade etmek gerekirse, tigketin kiyafete yonelik
algiladgl deger uzerinde Uretilen ulke faktérinin ne dlzeyderlbgici oldugunun
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ortaya cikarilmasina calimistir. Koken Ulke boyutunun algilanan g 6lcimda icin
gelistirilen Olceklerde yer almagh ve faktér analizi sonucunda acgiklanan varyansin

%4’Un0 olyturdugu gorulmektedir.

5. Yenilik Degeri: Daha 6nce ifade edilgi gibi, “yenilik degeri” ilk olarak Sheth ve
dig. (1991a) tarafindan Onerilmiolup PERVAL Odlcginin gelistiriime strecinde
kullanilan kalitatif yontemler sonucunda cikarilamfadelerin yenilik dgerini
yansitmadii disuinilerek, bu boyuta PERVAL oOlgmde yer verilmemtir. Yenilik
degeri boyutu, yeni cikan kiyafetlerin tuketicide ugamligi merak, yeni c¢ikan
kiyafetlerle 6zellikle ilgilenme vb. ifadelerdenuginaktadir. Yenilik dgeri boyutu

aciklanan varyansin yakl %3,5’ini olusturmaktadir.

6. Risk: Aciklanan varyansin yakj&k %3’'Un0 olgturan risk boyutu, kiyafetin ghkla
ilgili olumsuz etkileri, etiket bilgilerinin kontro edilmesi, kiyafet tarzinin aile
degerlerine uygunlguna yonelik ifadelerden o§maktadir. Boyutun faktor yukleri
incelendginde tuketicilerin kumgn igerigi, kiyafetin sgliga olasi zararlarina 6nem
verdikleri gorilmektedir. S6z konusu ifadeler figék risk olarak “dgerlendiriimekte”
ve “fiziksel risk” ise Urlnun tuketicinin ghgl Gzerindeki olumsuz etkileri olarak
tanimlanmaktadir. Aynisekilde Snoj ve di. (2004)'nin cep telefonlarinin glak
tzerindeki olumsuz etkilerine yonelik benzer if&déandgi gorilmektedir.

7. Sosyal Dger: Sosyal dger, kiyafetin kullanicisina sosyal kabul imkanglamasi,
toplumda iyi izlenimler uyandirmasi, itibarini ambasi, sosyal statiye uygun olmasina
yonelik ifadelerden okmaktadir. S6z konusu ifadelerin ¢ikariminda, PERMA¢ss

ile derinlemesine milakat ve odak gruplardan fagalidinstir. Boyutun faktér yikleri
incelendginde, tiketicilerin satin alaga kiyafetin toplumda iyi izlenim birakmasina
yardimci olmasina 6nem verdikleri gorilmektedirsya dger boyutuna daha Once
ifade edildgi gibi, PERVAL, SERVPERVAL, GLOVAL dlceklerinde deenzer baki
acisiyla yer verildii gorulmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001; Petr&))2; Sanchez
ve dig., 2006). Sosyal der boyutu aciklanan varyansin yakla %3’UnU
olusturmaktadir.

8. Manevi Deser: Kiyafet tarzinin ahlak kurallari ile cgnamasi, manevi gerlerle
uyum icinde olmasi ve icinde bulunulan kultlir veara tarzina uygunfu ile iligkili
ifadelerden olgmaktadir. S6z konusu ifadeler derinlemesine mulalkatodak grup
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calismalari sonucunda ajturulmustur. Ote yandan, manevi gier boyutunda yer alan
ahlak kavramina, Tse vegdi(1988) tarafindan dnerilen kabul ve ahlak boyaitinda
yer verildigi gorulmektedir. Dger algilanan dger Olceklerinde ise, manevi gk
boyutundaki kavramlara yer verilmedigorulmektedir. Katamneni ve Coulson (1996)
tarafindan geitirilen algilanan dger Ol¢esinde “sembolik anlam tayan Urinler daha
degerlidir” ifadesinde manevi d&r sembolik anlamla ifade edilmektedir. Ote yandan,
daha o©nce belirtilgs gibi, Holbrook (1999)'un teorik calmasi olan dger
tipolojilerinde manevi dger boyutu altinda inancg, kutsallik vb. kavramlaggidildi gi
gorulmektedir. Manevi dger boyutunun tuketicilerin kultirel ozellikleriylgakin bir
iliski icerinde oldgu soylenebilir. Manevi deer boyutu aciklanan varyansin yaila
%2,5’ini olusturmaktadir.

9. Itibar/Prestij: Iitibar/prestij boyutu sosyal ger boyutunda yer alan ifadelerle
benzerlik gostermektedir. Kiyafetin modaya uyggualusiradan olmamasi, gkasinda
bulunmamasi unsurlarina vurgu yapilmaktadir. Buenésg] bu boyut sosyal gerden
farkli olarak “itibar/prestij” olarak isimlendirngiir. Itibar/Prestij boyutun ifadelerinin
ctkariminda derinlemesine mulakat ve odak grugmalarinda elde edilen bulgulardan
faydalaniimgtir. Aslinda boyut icindeki ifadeler incelegthde, tuketiciyi toplum
icinde farkl kilan, ona itibar ve prestij @ayan kiyafetlere verilen dnem Uzerinde
duruldygu gorilmektedir. Ote yandan, Holbrook (1999) tawédéin Onerilen deer
tipolojilerinde statt (bgari) boyutuna yer verilngj tiketicilerin ¢cevresindeki insanlari
etkilemek (baari sglamak) icin modaya uygun ve kendi stattlerini destgecek
ardnler kullandiklar vurgulanrstir. Holbrook (1999) ayni der tipolojilerinde,
itibar/saygl adiyla farkh bir boyut tanimlaghr. S6z konusu boyutta tiketicilerin
toplum icindeki imajini arttiracak markah Urin kulimina vurgu yapilmaktadir.

Itibar/prestij boyutu aciklanan varyansin yakte62,5'ini olusturmaktadir.

10. Algilanan Deisim Degeri: Aciklanan varyansin yalkdk %2’sini olusturan
algilanan dgisim degeri faktor, kiyafetin ekonomik olmasi, indirimlefe verilen
hediyeler ile ddemeekillerine yonelik ifadelerden ojmaktadir. “Kiyafetin ekonomik
olmasy’ifadesine gjer algilanan dger oOlceklerinde de yer verilgi daha ©nce
belirtiimistir (Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002; San#leadp., 2006, Harcar ve
dig., 2006). Kiyafet satin alirken yapilan indirimlee 6deme kgullarina yonelik

197



olusturulan ifadeler derinlemesine miuilakat ve odak uptarafindan ortaya
citkarilmstir. S6z konusu ifadelerin indirimli fiyat avantakiyafetle birlikte verilen
hediyeler ve 6deme kolayliklarina vurgu yagildie Grewal ve @. (1998b) tarafindan
Onerilen algilanan dgsim deseri boyutunun Olciminde de benzer ifadelerin
kullanildigindan, bu boyutun “algilanan glgim degeri” olarak adlandiriimasi uygun

goralmastar.

11. Nostalji Deseri: Faktor analizi sonucunda en stilt agiklanan varyans oranina
sahip (yaklastk %?2) nostaljik dger boyutu, satin alinan kiyafetlerin eski tarzda
kiyafetlere benzemesi, gegta kullanilan kiyafetlere duyulan 6zlem, geleneksel
kiyafetlere verilen dnemi iceren ifadelerdensahaktadir. Bu boyutta yer alan ifadeler
genel olarak degerlendirildiginde “gecmge yonelik ©6zleme” wvurgu yapilgh
gorulmektedir. Nostaljik deerine yonelik algilan dgr boyutuna literattirde
rastlanmanytir. Ancak, Holbrook (1993)’un, algilanan @ kavramindan kamsiz
olarak “nostalji” dlcgini 6nerdii gorilmektedir. S6z konusu O6lcekteki ifadelerde

gecmie duyulan 6zleme vurgu yapiimaktadir.

Aciklayici faktér analizi sonucundaki ortaya cikafaktorler genel olarak
degerlendirildiginde, algilanan degerle ilgili literatiirde yer alan boyutlarin buytkr b
kismi kasilanms, diger taraftan farkli boyutlar (ngaza hizmeti, kdken ulke, risk,
itibar/prestij, nostalji dgeri) ortaya ¢ikmytir.

5.2.2.3. Kiyafet Urtin Grubu igin Dggrulayici Faktor Analizi

Aciklayici faktér analizi ile kiyafete yonelik osta cikarilan algilanan der
boyutlarinin kalitesi, boyutlar arasi uyum ve agdn dgerin de iginde yer algd genel
model uyumunun belirlenmesi agisindan 0Olcek sgehenin ikinci gamasi olan
dogrulayici faktér analizi uygulanmgtir. Calsmanin bundan sonraki kisminda

dogrulayici faktor analizi uygulanma stireci takip ed#k gerekli analizler yapilstir.
5.2.2.3.1. Modelin Tanimlanmasi:

Aciklayici faktor analizi neticesinde ortaya cikam boyutlar gizil dgiskenler ve
boyutlari olgturun ifadeler ise, gosterge ggkenler seklinde tanimlanarak o6l¢im
modeli olgturulmus ve Sekil 33’te verilmitir. Bu model (6nerilen model) ayni

zamanda birinci dereceden DFA modelidir.
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Sekil 33: Kiyafet Uriin Grubu icin Onerilen Birinci Dereceden DFA Modeli
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5.2.2.3.2. Modelin Belirlenmesi:

Daha once de ifade edifligibi, modelin belirlenmesind&)l¢ciim modelinde yer alan
batin varyans ve kovaryanslarin toplami (p*) ilesd@anacak parametre sayilarindan
yararlaniimaktadir. Onerilen model icin bitin varyave kovaryanslarin toplami,

p*=52(52+1)/2=1378 (52 varyans, 1326 kovaryans) Hesaplanacak parametre sayisi
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g ise=159 (52 varyans, 107gbanti katsayisi)’dir. Modelin serbestlik derecess p*-q=
1378-159=1219'dir. Bu nedenle, algilanangele 6lcim modeli @ri belirlenmg bir

modeldir.
5.3.2.3.3. Algilanan Dger Olgiim Modelinin Tahmin Edilmesi

Modelin tahmin edilmesi amaciyla Maksimum Likeliltboyontemi kullanilarak
parametreler hesaplargir. Bu parametreler onceki boélimde belir@ddi gibi
gozlemlenen daskenlerin hatalari, gizil dgskenler ile gtzlemlenen gakenler
arasindaki regresyon katsayilari, gizilgg&enlerin varyans ve kovaryanslarindan

olusmaktadir.

Tablo 38'de birinci dereceden DFA modelinde yemakeer bir gézlenen gekenle
gizil degisken arasindaki standarftailmis regresyon katsayilari yer almaktadir. Her bir
faktort temsil eden ifadelere ait regresyon kataayincelendginde, bazi ifadelerin
regresyon katsayilarinin glik oldusu gérilmektedir. Bu katsayilara sahipgg&enler
ileriki asamalarda modelden cikarilacaktir.

Tablo 38: Kiyafet Uriin Grubu icin Onerilen Birinci Dereceden DFA Modeline ait
ifadelerin Std. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar!

Boyutlar ifadeler | Std. Reg. | Olgiim
Kats. Hatalar

Fonksiyonel Dger | s.37 0,697 0,514
s.35 0,796 0,366

s.38 0,691 0,552

s.34 0,594 0,647

s.42 0,574 0,670

s.43 0,507 0,742

s.40 0,746 0,443

s.30 0,622 0,613

s.9 0,347 0,879

s.27 0,634 0,598

Magaza Hizmeti s.84 0,693 0,519
s.86 0,675 0,544

S.92 0,749 0,438

s.85 0,725 0,474

s.93 0,701 0,508

s.94 0,609 0,629

s.82 0,494 0,755
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Tablo 38'in devamidir.

Duygusal De&er s.51 0,876 0,232
s.52 0,816 0,334
s.50 0,844 0,287
s.53 0,729 0,468
s.54 0,656 0,569
Koken Ulke s.41 0,805 0,351
s.44 0,800 0,36
s.48 0,771 0,405
s.36 0,717 0,485
s.39 0,674 0,545
Yenilik Degeri s.19 0,759 0,423
s.21 0,744 0,446
s.16 0,612 0,625
s.23 0,684 0,532
Risk s.14 0,574 0,670
s.5 0,626 0,608
Sosyal Dger S.65 0,752 0,434
S.64 0,629 0,604
S.62 0,517 0,732
S.78 0,460 0,788
s.8 0,267 0,928
itibar/Prestij s.75 0,799 0,361
s.74 0,505 0,744
S.76 0,583 0,660
s.6 0,351 0,876
Fiyat Bazli Deger | s.26 0,585 0,657
s.25 0,940 0,116
s.33 0,153 0,976
s.29 0,322 0,896
Nostalji Degeri S.72 0,621 0,614
S.68 0,336 0,887
s.71 0,562 0,684
Manevi Deger s.58 0,623 0,611
s.56 0,683 0,533
s.11 0,483 0,766

5.2.2.3.4. Modelinistatistiksel Uyumunun Deserlendirilmesi

Bu asgamada, modelin eldeki veriye uyguplinu gosteren ve literatirde en sik
kullanilan GFI, AGFI, CFlI, TLI, IFI, RMSEA uyum ireksleri dgerlendirilmistir.

Tablo 39'da 6lgiim modelinin uyum indeksleri incal&inde x> deserinin serbestlik

derecesine oraninin yakll 3,2 olmasi, iyi uyumu gostermektedir. Ancak, RBAS
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uyum iyiligi indeksi dgindaki diger deserlerin kabul edilebilir diizeyin oldukca altinda
oldugu gorulmektedir.

Tablo 39: Kiyafet Uriin Grubu icin Onerilen Birinci Dereceden DFA Modelinin
Uyum indeksleri

x/sd GFl | AGFI | CFI TLI RMSEA
Onerilen | 3985,401/1219=3,2600,863 | 0,845| 0,864 0,852 0,046
Model

Aciklayici faktor analizi, faktor yapisi esas aftada tanimlanan o6lcim modelinin
parametre tahminleri ile uyum indeksleri sonucuredde edilen dgerler modelin
lyilestiriimesi gerektgini gostermektedir. Bu amacla gholayici faktor analizinin
besinci asamasi olan yeniden tanimlamgamasina gecilrgiir.

5.2.2.3.5. Yeniden Tanimlama (Gerekli Modifikasyordrin Yapilmasi)

Onerilen algilanan der modelinin uyum indekslerinin tatmin edici olmanave
gozlenen bazi dggskelere ait standargariimis regresyon katsayilarinin glik olmasi
nedeniyle modelin daha iyi uyum vermesi icin gereklodifikasyonlar yapilmasi
disunulmdstir. Bu amacla diilk standartlgtirlimis regresyon katsayilarina sahip alti
degiskenin modelden cikariimasi geregiktigbralmdstar [s.9, (0,347), s.8 (0,267) s.6
(0,351), s.33 (0,153), s.29 (0,322), s.68 (0,33B)jcak sOz konusu dekenlerin
modelden ¢ikarilmasina modifikasyon tablolarineeienmesiden sonra karar verilmesi

uygun goralmatar.

Kiyafet drtin grubuna yonelik dnerilen modelin mddityon tablolari incelenginde
(Ek:3) s.33 (Eger bir elbiseyi satin almayl ¢cok arzu edersem iingatbakmam.)'lin,
farkll boyutlardan yiuksek gerde yik aldil ve s.26 (Satin alagan kiyafetin fiyatinin
ekonomik (uygun) olmasi 6nemlidir.) ile arasindaksgk korelasyon oldiu
gorulmektedir. Gerek, s.33'Un glik regresyon @rligina sahip olmasi gerekse yuksek
degserde yuk aldi itibar/prestij boyutuyla anlam acisindanskisinin olmamasi

nedeniyle modelden c¢ikarilmasi uygun bulugtau

Diger taraftan, s.8 (Genellikle markal kiyafetlerrcié ederim.) s.33 ile arasinda
yuksek diizeyde korelasyon offluve s.8'in itibar/prestij boyutundan yiksekgdede

yuk aldgr gordimigtir. Bu nedenle, s.8'in itibar/prestij boyutu ignde olmasi
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gerektgi dustnulerek itibar/prestij boyutu altinda yer veriitim. Tablo 40’da s.8 ile
birlikte diger ifadelerin ilgili boyutu agiklama katsayilari rilmektedir. Tablodaki
bulgular dgerledirildiginde s8 ile s6’nin itibar/prestij boyutunu gk regresyon
katsayilar ile aciklagh gortlmektedir. Dolayisiyla, s.8 ve s.6'nin modgidikariimasi
uygun goralmatar.

Tablo 40: itibar/Prestij Boyutundaki ifadelerin Regresyon Katsayilari ve Olgiim
Hatalar

Boyut ifadeler Std. Reg. Kats. Olcum Hatalar
Itibar/Prestij | s.75 0,787 0,380

s.74 0,506 0,743

S.76 0,582 0,661

s.6 0,371 0,862

s.8 0,416 0,826

Yine, modifikasyon tablolarina gore, s.23 (Yeniankkiyafetleri merak ederim.) ve s.19
(Yeni gordigim (desisik tarzdaki) kiyafetlerle 6zellikle ilgilenirim.)s.30 (Kiyafet,
O0denen fiyata deer bir Grin olmaldir.) s.27 (Kiyafet 6dgdn paraya dgmelidir.)
arasinda yuksek gerde korelasyon tespit edilgnve s6z konusu ifadelerin benzer
kavramlari 6l¢tglu gbz 6niinde bulundurularak, modelin sagteiBmesine de yardimci
olmak amaciyla hata paylari yiuksek, dolayisiylaegiivrligi disik olan s.23 ve s.30
modelden c¢ikariimgtir. Diger taraftan, s.50 (Giymekten zevk algca kiyafetleri satin
almak isterim.) ve s.51 (Satin algoa kiyafet bende giyme isteuyandirmalidir.) ile
s.38 (Kiyafetin gciligi iyi olmalidir.) ve s.37 (Satin alagan kiyafet her anlamda iyi
dretilmis olmahdir) arasinda da yiksek dizeyde korelasyspit edilmgtir. Bu

nedenle s6z konusu gigkenlerin hata kovaryanslari modele eklegtmi

Tablo 38’de nostalji dgeri boyutunda yer alan s.68 (Gegtaikullandgim kiyafetlere
O0zlem duydgum olur.)'in gerek dilik regresyon katsayisina sahip @du gerekse
herhangi bir modifikasyon ©onerilmeginden dolayi, modelden cikarilmasi uygun
gorulmistar. Tablo 41'de, s.68 modelden cikarildiktan sampatalji dgeri boyutunda
yer alan dier ifadelerin ilgili boyutu aciklama katsayilari riektedir. Tablodaki
bulgular dgerlendirildiginde s.72'nin  nostalji dgeri boyutunu dguk yapisal
katsayilarla temsil e@ti gorulmektedir. Bu nedenle, s.72 modelden ¢ikastim Diger
taraftan, gerek s.71 icin herhangi bir modifikasymerilmedgi, gerekse tek dgskenle
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(s.71) modelde yer alan nostaljiggei boyutu icin AMOS programi tarafindan model
uyum indeksleri hesaplanamgdiicin s.71'inde modelden c¢ikariimasi kanaatine
variimistir. Sonucta, nostalji @geri boyutu modelden cikarilgiir.

Tablo 41: Kiyafet Uriin Grubuna Yonelik Birinci Dere ceden DFA Modelinde Yer
Alan Nostalji Boyutundaki ifadelerin Std. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalari

Boyut Ifadeler St. Reg. Kats. Olciim Hatalar
Nostalji s.71 0,586 0,656
Degeri S.72 0,392 0,845

Yapilan tum revizyonlardan sonra modifikasyon tablada, modeldeki @geskenler icin
yuksek modifikasyon dgrine rastlanmamive daha 6nce belirtilen gliik regresyon
agirhgina (yuksek hata payina) sahip ifadeler (s9, s6, sB8) guvenilirigi distk
oldugu icin modelden cikarilngtir. Olusturulan yeni modelin 1. revizyondan sonraki
model adi altinda modifikasyon indeksleri Ek:3'&iimektedir. Yeni modelin, MI'leri
incelendginde yeni bir dizeltme gerektiren bir parametrgedime rastlanmargiir.

Tam dizeltmeler sonucunda en iyi uyumu gosterenatfpekil 34'te yer almaktadir.
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Sekil 34: Kiyafet Uriin Grubu icin Revize Edilen (I. Revizyon) Birinci Dereceden

DFA Modeli
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Tablo 42: Kiyafet Uriin Grubuna Yoénelik Revize Edilen (1. Revizyon) Birinci
Dereceden DFA Modelinde Yer Alanifadelerin Std. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalari

Boyutlar ifadeler Std. Reg. | Olguim
Katsayilari | Hatalari
Fonksiyonel | s.35. Satin alagam kiyafetin dayanikli olmasina énem | 0,812 0,340
Deger veririm.
s.34. Satin alagam markanin kalitesinin gégsmemesi 0,590 0,615
benim icin 6Gnemlidir.
s.42. Satin alagam kiyafetin en azindan makul (olmasi | 0,573 0,671
gereken) dizeyde kalitesinin olmasina 6nem veririm.
s.40. Satin alagam kiyafetin kullandgim siire boyunca | 0,764 0,416
Ozelligini (renk, kuma vb.) kaybetmemesi 6nemlidir.
s.38. Kiyafetingcili gi iyi olmalidir. 0,654 0,572
s.37. Satin alagam kiyafet her anlamda iyi Uretilgi 0,582
0,646
olmaldir.
s.30 . Kiyafet, 6denen fiyata gk bir Grin olmaldir. 0,600 0,640
Magaza s.94. Kiyafet satin alirken iadesi ya dgigigrmesi 0,606 0,632
Hizmeti mumkin olan yerlerden satin almayi tercih ederim.
s.93. Kiyafet satin alagan mgzazada verilen hizmet hizli| 0,698 0,512

(6rn; 6deme kuyrgunda beklememek, sgelamanlarinin
mesgul olmamasi vb.) olmahdir.

s.85. M@azada sunulan kiyafetlerdesigilik (farkl 0,719 0,483
marka, model, beden, renk) dnemlidir.

s.92. Kiyafet satin alagan magazadaki cafianlarin iyi 0,746 0,443
hizmet vermesine 6nem veririm.

s.86. Kiyafet satin alagan magazada sunulan satve 0,671 0,549

sats sonrasi hizmetlere (Urlinler hakkinda bilgilendirme
terzi) Gnem veririm.

s.84. Kiyafet satin alagan mgazanin ve mgaza 0,689 0,525
calisanlarinin kiyafetleri temiz olmaldir.
s.82. Kiyafet satin alagan mgzazanin fiziksel ortamina | 0,498 0,751
(dekor, aydinlatma, renk, 1s1) 6nem veririm.
Duygusal s.54. Satin algim kiyafet mutluluk vermelidir. 0,689 0,525
Deger s.53 Giydgim kiyafet rahatlik hissi vermelidir. 0,757 0,426
s.52 Kiyafeti satin aldimda kendimi iyi hissetmeliyim. 0,854 0,270
s.51. Satin alagam kiyafet bende giyme igte 0,809 0,345
uyandirmalidir.
s.50. Giymekten zevk alagian kiyafetleri satin almak 0,771 0,405
isterim.
Risk s.5. Satin alagam kiyafetin sgligimla ilgili olumsuz 0,625 0,609
etkilerinin olup olmadiina dikkat ederim.
s.14. Kiyafette etiket Gzerindeki bilgileri (kugna icerigi, 0,576 0,668
yikama talimatlari) incelerim.
Yenilik s.16 Yeni (dgisik tarzdaki) kiyafetlerle ilgilenmek benim| 0,653 0,573
Degeri icin gglencelidir.
s.21. Yeni ¢ikan kiyafetleri merak ederim. 0,667 556,
s.19 Yeni gordgum (desisik tarzdaki) kiyafetlerle 0,780 0,391

ozellikle ilgilenirim.
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Tablo 42'nin devamidir.

Sosyal Dger s.65. Kiyafet, toplum iginde algilgmmi (itibarimi) arttirmalidir. 0,617 0,619
s.62. Satin alagam kiyafetin kendimi toplumda kabul edilebilir 0,652| 0,574
hissetmeme yardimci olmasi 6nemlidir.

s.78. Satin alagam Kiyafet sosyal statiime uygun olmalidir. 0,523726,

Manevi Deger | s.58. Satin alagam kiyafetin ahlak kurallari ile ggtnamasina dikkat 0,623 | 0,611
ederim.

s.56. Satin alagam kiyafet, manevi dgerlerimle uyum icinde 0,683| 0,533
olmalidir.

s.11. Satin alagam kiyafet, icinde bulundtum kulttir ve ygam 0,486| 0,763
tarzima uygun olmahdir.

itibar/Prestij s.75 Satin alagam kiyafetin modaya uygun olmasina 6nem veririm. 74@,] 0,441
s.74. Kiyafeti alirken b&alarinda olmamasina énem veririm. 0,531 0,718
s.76. Satin algim kiyafetlerin siradan olmamasina 6zen gdsteririm0,615| 0,621

Algilanan s.26. Satin alagam kiyafetin fiyatinin ekonomik (uygun) olmasi 0,731| 0,465

Degisim Degeri | 6nemlidir.

s.25. Kiyafet alirken yapilan indirimlere ve venilbediyelere 6nem | 0,752| 0,434
veririm

Koken Ulke s.41. Kiyafetin Uretildii Ulke kiyafetin §¢ili gi hakkinda izlenim verir] 0,804 0,353
s.44. Kiyafetin Uretildii Ulke kiyafetin kalitesi hakkinda izlenim 0,797| 0,364
verir.

s.48. Kiyafetin Uretildii Ulke, kiyafetin dayaniklifit hakkinda 0,770| 0,407
izlenim verir.

s.36. Kiyafetin Uretildii Ulke kiyafetin guvenilirlgi hakkinda izlenim| 0,716 | 0,487
verir..

s.39. Kiyafetin Uretildii ilkenin prestijine énem veririm 0,675 0,544

Tablo 43: Kiyafet Uriin Grubuna Yo6nelik Onerilen Model ile I. Revizyondan
Sonraki Birinci Dereceden DFA Modelinin Uyumindekslerinin Kar silastiriimasi

1lsd GFI | AGFI | CFI TLI

RMSEA

Onerilen Model | 4109,762/1270=3,2360,862 | 0,844| 0,863 0,851 0,046
(52 madde-11

boyut)

|. Revizyondan | 1661,288/620=2,679 0,924 0,909 0,930 0,920 0,0

Sonraki Model
(40 madde-10

boyut)

39

Tablo 42’'de I. revizyon sonrasinda elde edilen naele her bir ifadenin ilgili boyutu

aciklama katsayilari yer almaktadir. Tablodaki bhldg deserledirildiginde, her ifadenin

ilgili boyutu 6nceki modele (6nerilen model) gorahd iyi acikladii ve daha tatmin

edici deserlerin elde edildii s6ylenebilir. Boylece, her bir gizil geskenin (faktor)

kendisini olgturan ifadeler tarafindan yeterli diizeyde temsildegi ifade edilebilir.
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Tablo 43'teki uyum indekslerine ait glerlere bakildiinda ise, dnceki modele gore
belirgin bir iyilesme ortaya cikngtir. Uyum iyiligi indeks dgerleri, modelin eldeki

veriye iyi uyum sgladigini goéstermektedir.

Sonug olarak, DFA uygulama sireci sonunda, kiyafjéteslik algilanan dger modeli

40 maddeden ofan on faktorlt (boyutlu) bir 6lcek haline gektii.
5.2.2.4. On Boyutlu Modelin (Olcgin) Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizleri

Bu bdliumde DFA sireci sonunda en iyi uyumu verdh,bbyut ve 40 déskenden
olusan modelin (algilanan ger o6lcesinin) gecerlilik ve guvenilirlik analizlerine yer

verilmistir.
5.2.2.4.1. Modelin Gegerlilik Analizleri

On boyuttan olgan algilanan dger modeline ait olcek, literatirde dlgek gecediilin
degerlendiriimesinde siklikla kullanilan icerik gegkgi ve yapi gecerliii acisindan

analiz edilmgtir.

5.2.2.4.1.1. Modele ait Olgén Icerik Gegerliligi
Kiyafete yonelik algilanan g@er Olcesi, cep telefonu uriin grubuna yonelik Olcekte
oldugu gibi veri toplama samasindaki sirece dayali olarak, icerik gecgrldcisindan

gerekli kriterleri sglamaktadir.
5.2.2.4.1.2. Modelin Yapisal Gecerli

Olcuim modelinin yapisal gecerfiinin deserlendiriimesi amaciyla bengm gecerliligi
(convergent validity) ve ayrim (discriminant vatii gecerliliginden faydalanilnstir.

5.2.2.4.1.2.1. Modelin Benzem gegerliligi

Benzaim gecerliliginin dlciminde 6ncelikle her bir boyuta (gizli ggkenlerin) ait
ifadelerin ilgili boyutu ne dizeyde temsil gttiuyum istatistikleriyle argiriimistir.
Daha sonra ise, genel dlcim modelinin uyum indekdigerlendirilmistir. Tablo 44'te
algilanan dger modelinde yer alan her boyuta ait ifadelerinndsatigtiriimis

regresyon katsayilari ve modeldeki boyutlarin uyndeksleri yer almaktadir.
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Tablodaki bulgular dgerlendirildiginde, her bir boyut icin hesaplanan uyum indeks
degerleri yiuksek ve tatmin edicidir Buna dayali olarak, 6lgcekteki maddelerin ilgili
boyutlari iyi dizeyde temsil egini sdylemek mumkindur. Her bir boyutu temsil eden
maddelere ait standarftarilmis regresyon katsayilari ise, sirasiyla fonksiyorsded
boyutu icin 0,812-0,573; ngaza hizmeti boyutu ic¢in 0,719-0,498; duygusafete
boyutu icin 0,854-0,689; risk boyutu icin 0,625-65¥enilik deseri boyutu igin 0,780-
0,653; sosyal deer boyutu icin 0,652-0,523; manevigde boyutu icin 0,683-0,486,
itibar/prestij boyutu icin 0,747-0,531, algilanags@dim deseri boyutu icin 0,752-0,731,
koken Ulke boyutu icin 0,804-0,675 apmhda yer almaktadir. Katsayilar, her bir
ifadenin ilgili boyut (gizil dgiskeni) ile iliskisini gosteren korelasyon katsayilarini
temsil ettginden yeterince yiuksek dizeyde gidikabul edilebilir.

Tablo 44: Kiyafet Uriin Grubuna Yo6nelik Algilanan Deger Boyutlarinin Uyum

indeksleri
Boyutlar ¥’/sd GFl | AGFI | CFlI | TLI |RMSEA Std. Reg.
Katsayilari

Fonksiyonel Daser | 33,505/13=2,579 0,991 0,981 0,992 0,988 0,038 008423
Magaza Hizmeti 81,080/14=5,791 0,978 0,956 0,9fY3 0,960 0,067 007498
Duygusal Deger 11,786/4=2,947| 0,996 0,984 0,997 0,994 0,042 008689
Risk 0/0 1.000 - 1.004 - - 0,625-0,576
Yenilik Degeri 0/0 1.000 - 1.004 - - 0,780-0,653
Sosyal Dger 0/0 1.000 - 1.000 - - 0,652-0,523
Manevi Deger 0/0 1.000 - 1.000 - - 0,683-0,486
itibar/Prestij 0/0 1.000 - 1.004 - - 0,747-0,531
Algilanan Degisim 0/0 1.000 - 1.000 - - 0,752-0,731
Degeri

Koken Ulke 13,786/5=3,757| 0,995 0,985 0,996 0,993 0,040 008645

Sonuc¢ olarak, gerek Tablo 43'te yer alan |. revima@n sonraki modelin uyum
indeksleri ve Tablo 44'te yer alan modeldeki bogutl uyum indeksleri, gerekse Tablo
42'de yer alan her bir ifadeye ait standatttdmis regresyon katsayilari tatmin edici
deserlere sahip oldgundan algilanan ger 6l¢cesinin benzgim gecerliliginin oldugu

kanitlanmgtir.

18 Risk, yenilik dgeri, sosyal dger, manevi dger itibar/prestij ve algilanan gigim degeri boytlarinin
icerdikleri ifade sayisg3 oldysunda dolayr AMOS programi tarafindan s6z konusuubagin uyum
indeksleri hesaplanamamaktadir. Ancak, gerek sdaudw boyutlari aciklayan ifadelerin regresyon
katsayilarinin tatmin edici olmasi gerekse, fonssl dger, ma&aza hizmeti, duygusal der ve kéken
Ulke boyutlarinin uyum indekslerinin yiuksek olmassk, yenilik degeri, sosyal dger manevi dger,
itibar/prestij ve algilanan geim deserine yonelik uyumun iyi oldgu yoniinde kanaat admaktadir.
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5.2.2.4.1.2.2. Modelin Ayirma Gecerlii

Algilanan dger Olceinde yer alan boyutlara ait ifadelerin ilgili boyunhe duzeyde
acikladgl ve daha sonra her bir boyutun algilanargedie temsil etme gicu yapi
gecerliligi (convergent validity) analizleriyle belirlengtir. Daha 6nce belirtildi gibi,
yapisal gecerlilik analizinde gir bir yaklgim ayirma gecerlifiidir. Olcekte yer alan
her bir boyutun (gizil d@skenin) farkli yapilar oldgunu dger bir deysle farkli bir
Ozelligi 6lctigiind belirlemek amaciyla ayirma geceglilanalizlerine bgvurulmaktadir.
Bu amacla, 6lcek boyutlari arasindaki korelasyonléat’e esitlenerek kisitlandirilng
modele kagi korelasyonlarin serbest birakgdi “kisitlandirilmamg model” test
edilmistir. Buradaki amag, butin faktorlerin (gizil gekenlerin) ayni oldgu iddia

edilen null hipotezinin (blp=1) reddedilmesidir. Bu hipotezi test etmek icin

kisitlandiriimg ve kisitlandirnimangi modeller arasindakj® ve serbestlik derecesi
arasindaki farklar alinaraksd iciny” tablosuna gére karar veriimektedir. Tablo 45'teki
sonuglar dgerlendirildiginde, 45 serbestlik derecesinde ve 0,05 anlamtilikeyinde
kritik  deger 45(20,0=61,656 ve 1390,925>61,656 ofgundan, H hipotezi
reddedilmgtir. Bunun anlami, algilanan ger olceinin olusturan boyutlarin ayri

yapilar oldgu ve ayrim gecerlifiinin sgslandgidir.

Tablo 45: Kiyafet Uriin Grubuna Yo6nelik Onerilen Birinci Dereceden DFA
Modelinin Ayrim Gegerlili gi A¢isindan Daerlendirilmesi

X sd

Kisitlandirilmi s Model 3052,213 665
Kisitlandirilmami s Model | 1661,288 620
Ay 1390.925

Asd 45

Daha once ifade edilgi gibi, ayrim gecerlilginin dlciimesinde kullanilan kka bir
yontem de faktorler arasi korelasyongeerinin 0,85ten kicuk olmasidir (Klein,
2000:69). Tablo 46'da faktorler arasi korelasyogedieri yer almaktadir. Tablodaki
bulgular incelendiinde, en yiksek korelasyonun (0,785) fonksiyongedere duygusal
deser arasinda oldiu gorilmektedir. Dolayisiyla, 0,785<0,850 gidndan algilanan
deger olceginin ayrim gecerlilgini sagladig gérilmektedir.
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Tablo 46: Kiyafet Uriin Grubuna Yonelik Birinci Dere ceden DFA Modelindeki
Boyutlararasi Korelasyon Deerleri

—_ — (O] i— o
¢ & | ¥ |3 - -
<] a | Q8 < a T |5 c
= | 3 e gﬁ X S.| ¢ g%:
S® 2 |z & |25% |5 |S% S |ovE
LAl wn = = ST > QAQ| X <00

Fonksiyonel 1,00

Deger

Sosyal Dger |,391 | 1,00

Manevi Deger | ,582 | ,639| 1,00

Itibar/Prestij | ,258 | ,357| ,170] 1,0(

Magaza , 747 | ,459| ,515| ,30% 1,00

Hizmeti

Risk ,383 | ,268| ,453| ,098 ,349 1,00

Yenilik 171 | 221 ,112) ,52% ,198 ,087 1,00

Degeri

Duygusal ,785 | ,386| ,547| ,326 ,694 259 ,280 1,00

Deger

Koken Ulke ,106 | ,309| ,168| ,253 ,045 220 ,162 ,0¢y6 1,00

Algilanan ,590 | ,320| ,446| ,127 471 /340 ,182 ,489 ,057 1,00

Degisim

Degeri

5.2.2.4.2. Modelin Guvenilirlik Analizleri

On boyutlu algilanan ger 6l¢einin Cronbach alpha geri 0,891'dir. Bu kriter genel
kabul edilebilir dger olan 0,70’den buyuktur (Hair vegdi 1998:612). Sonugta, on
boyutlu algilanan deer dlcesinin guvenilir oldigu gorilmektedir. Der taraftan, Tablo
47'de her bir boyuta ait Cronbach alfa ve fikegtvenilirlik degerleri incelendiinde
her bir boyutun da kendi icinde guvenilir ofglusdylenebilir.

Olgegin guvenilirligi ile ilgili di ger bir degerlendirme, cikarilan ortalama varyanslar
(AVE) ile yapiimaktadir. Dgerler 0,50'den yuksek ise boyutlarin guvenilir gidona
karar verilir. Tablo 47’'de yer alan boyutlarin qikan ortalama varyans gerleri
incelendginde, duygusal deer, itibar/prestij, algilanan @sim deseri ve kdken Ulke
boyutunun guvenilirlik kriterini sgladigi, diger boyutlarin AVE dgerleri ise, 0,50
degerinin biraz altinda kal@ gorulmektedir. Ancak, boyutlar icin Cronbach alfa
bilesik guvenilirlik degerleri gerekli kriterleri sgladigindan dolayi, AVE dgerleri

acisindan da boyutlarin kendi icinde guvenilir @agorulmektedir.
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Tablo 47: Kiyafete Yonelik On Boyutlu Birinci Derceden DFA Modelinin
Guvenilirlik Test Sonuglari

Algilanan Cronbach Bilesik Cikanlan
Degerin Alpha Guvenilirlik Ortalama
Boyutlari (CR) Varyans (AVE)
Kalite 0,84 0,85 0,44
Magaza 0,84 0,85 0,44
Hizmeti

Duygusal 0,87 0,88 0,60
Deger

Risk 0,53 0,52 0,36
Yenilik 0,74 0,74 0,49
Sosyal Dger | 0,62 0,63 0,36
Manevi Deger | 0,59 0,60 0,35
itibar/Prestij | 0,66 0,68 0,60
Algilanan 0,71 0,70 0,55
Degisim

Degeri

Koken Ulke 0,87 0,87 0,57

5.2.2.5.1kinci Dereceden Dgrulayici Faktor Analizi

On boyutlu 6lcgin boyutlarina ilgkin uyum indeksleri ve her bir boyutu aciklayan
ifadelerin katsayilarinin tatmin edici gkxlere sahip oldgu belirlenmg ancak, heniz
algilanan dger boyutlarinitemel boyut olan algilanan gleri ne diizeyde temsil eti
belirlenmemgtir. Bu amacla, revize edilen dlcim modeli bir fektor olan algilanan
degeri aciklayacaksekilde yeniden tanimlangtir. Daha Once ifade edilgli gibi,

tanimlanan bu model ikinci dereceden DFA modeliakaadlandiriimaktadir.

ikinci dereceden DFA modelinin grafiksel gosterfpekil 35, ifadelerin ilgili boyutlari
aciklama katsayilari Tablo 48'de ve modelin uyurdeks dgerleri ise, Tablo 49'da
verilmektedir.Sekil ve tablolar birlikte dgerlendirildiginde, alt boyutlarda (faktorler)
yer alan maddelerin ilgili alt boyutu tatminkar @yzle katsayilarla temsil eitj ancak
AGFI ve TLI indeksleri dyndaki deerlerin kriterlerin biraz altinda kalgh
gorulmektedir. Modelde yer alan boyutlarin algilardgseri aciklama katsayilari ise
Tablo 50°de gosterilmektedir. Tablodaki bulgulageeendirildiginde, algilanan dger
temel boyutunda yer alan boyutlar sirasiyla risljd10; hata: 0,537), sosyal g,
(0,523; hata:0,303), algilanangigm degeri (0,611; hata: 0,337), manevigee (0,658;

212



hata: 0,211), duygusal ger (0,851; hata: 0,143), ig@za Hizmeti (0,814; hata: 0,088),
fonksiyonel dger, (0,905; hata: 0,094), algilanargde yeterli dizeyde yapisal katsayi
agirhklaryla agikladgl gortlmektedir. Dier taraftan, itibar/prestij, (0,372; hata: 0,541)
yenilik deseri (0,276; hata: 777) ve koken ulke (0,143; hatad2) boyutlarinin ise
algilanan dgeri oldukca dgik yapisal katsayilarla agiklaigorilmektedir.

Sekil 35: Kiyafet Uriin Grubu igin ikinci Dereceden DFA Modeli
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Tablo 48: Kiyafet Uriin Grubu igin ikinci Dereceden DFA Modelindekiifadelerin
Std. Regresyon Kats. ve Ol¢cim Hatalari

Boyutlar ifadeler | Std. Reg. | Olglim
Kats.* Hatalar
Fonksiyonel Deer s.35 0,804 0,353
s.34 0,588 0,654
s.42 0,576 0,668
s.40 0,758 0,425
s.38 0,662 0,561
s.37 0,647 0,581
s.30 0,616 0,620
Magaza Hizmeti S.94 0,608 0,630
s.93 0,697 0,514
s.85 0,726 0,472
s.92 0,745 0,444
S.86 0,664 0,559
s.84 0,686 0,529
s.82 0,502 0,747
Duygusal De&er s.54 0,687 0,528
s.53 0,767 0,411
s.52 0,826 0,317
s.51 0,824 0,321
s.50 0,647 0,581
Risk s.5 0,633 0,599
s.14 0,568 0,677
Yenilik Degeri S.16 0,650 0,577
s.21 0,671 0,549
s.19 0,778 0,394
Sosyal Dger S.65 0,557 0,689
S.62 0,617 0,619
S.78 0,609 0,629
Manevi Deger s.58 0,587 0,655
S.56 0,638 0,592
s.11 0,510 0,739
Itibar/Prestij s.75 0,673 0,547
s.74 0,529 0,720
S.76 0,685 0,530
Algilanan Degisim Degeri | S.26 0,704 0,504
s.25 0,781 0,390
Koken Ulke s.41 0,804 0,353
s.44 0,796 0,366
s.48 0,767 0,411
S.36 0,719 0,483
s.39 0,676 0,543

*Parametreler 0,05 diizeyinde anlamhdir.
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Tablo 49: Kiyafet Uriin Grubu igin Ikinci Dereceden DFA Modeli Uyum
indeksleri

1lsd GFI |AGFKI | CKHI | TLI |RMSE A

ikinci Dereceden | 2065,020/655=3,1580,902| 0,889 | 0,905 0,898 0,045
DFA Modeli

Tablo 50: Kiyafet Uriin Grubu igin Tkinci Dereceden DFA’'ya Goére Std. Reg. Kats.
ve Hata Varyanslari

Boyutlar St. Reg. Hata

Kats. Varyansi
Risk— Algilanan Dger 0,419 0,437
Itibar/Prestij— Algilanan Deer 0,372 0,541
Sosyal Dger— Algilanan Dger 0,523 0,303
Algilanan De&isim Degeri < Algilanan Dger| 0,611 0,337
Manevi Deser — Algilanan Deger 0,658 0,211
Yenilik — Algilanan Dger 0,276 0,777
Duygusal Dger —Algilanan Deer 0,851 0,143
Magaza Hizmeti< Algilanan Dger 0,814 0,088
Fonksiyonel Dger— Algilanan Deger 0,905 0,094
Koken Ulke<—Algilanan Deer 0,143 0,772

Bu nedenle ikinci dereceden DFA modelindensidli yapisal katsayiya sahip
itibar/prestij, yenilik dgeri ve koken ulke boyutlari cikarilarak model yemd
tanimlanmgtir. Revize edilen (ll. Revizyon) modelin grafiksgbsterimiSekil 36’da,

boyutlara ait ifadelerin boyutlari aciklama katsary1 Tablo 51’de, boyutlarin algilanan

degeri aciklama katsayilari ise Tablo 52’de verilmelite

Sekil ve tablolar birlikte dgerlendirildiginde, algilanan derin alt boyutlarinda yer
alan maddelerin ilgili alt boyutlari tatminkar dyzie standartkdiriimis regresyon
katsayilariyla temsil eii ve sirasiyla risk (0,420; hata: 0,433), sosyaiedq0,505;
hata: 309), algilanan gsim deseri (0,617; hata: 0,347), manevigde (0,662; hata:
0,208), duygusal ger (0,844; hata: 0,149), maza hizmeti (0,813; hata: 0,087)
fonksiyonel dger (0,918; hata: 0,082) katsayigeéerine sahip oldgu gorilmektedir.
Diger taraftan, Tablo 53'te yer verilen 29 maddeaktdr ve bir temel faktorden alan
modelin uyum indekslerinin ise kabul edilebilir @dyze oldgu gorulmektedir.
Dolayisiyla algilanan @er yedi boyut tarafindan tatmin edici dizeyde témsi
edilmektedir. Bu da algilanan gl oOlceginin benzeim gecerliliginin  bir baka

gOstergesidir.
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Sekil 36: Kiyafet Uriin Grubu icin Revize Edilen (Il. Revizyon)ikinci Dereceden

DFA Modeli
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Tablo 51: Kiyafet Uriinii icin Revize Edilen (Il. Revizyon) ikinci Dereceden DFA
Modelindeki Ifadelerin Std. Reg. Katsayilari ve Olciim Hatalari

Boyutlar Ifadeler | Std. Reg. Olgiim
Katsayilar* | Hatalar

Fonksiyonel Deer s.35 0,807 0,348
s.34 0,584 0,658

s.42 0,575 0,669

s.40 0,760 0,422

s.38 0,661 0,563

s.37 0,643 0,586

s.30 0,617 0,619

Magaza Hizmeti S.94 0,610 0,627
s.93 0,698 0,512

s.85 0,726 0,472

s.92 0,746 0,443

s.86 0,663 0,560

s.84 0,685 0,530

s.82 0,498 0,751

Duygusal D&er s.54 0,685 0,530
s.53 0,769 0,408

s.52 0,826 0,317

s.51 0,824 0,321

s.50 0,791 0,374

Risk s.5 0,636 0,595
s.14 0,565 0,680

Sosyal Dger S.65 0,555 0,691
S.62 0,621 0,614

S.78 0,607 0,631

Manevi Deger s.58 0,584 0,658
s.56 0,632 0,600

s.11 0,516 0,733

Algilanan Degisim Degeri | s.26 0,719 0,483
s.25 0,765 0,414

*TUm tahminler 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 52: Kiyafet Uriin Grubu icin Revize Edilen (2 Revizyon)ikinci Dereceden
DFA’'ya Gore Std. Reg. Kats. ve Hata Varyanslari

Boyutlar St. Reg. Hata

Kats.* | Varyansi
Risk<—Algilanan Deger 0,420 0,433
Sosyal Dger<Algilanan Deger 0,505 0,309
Algilanan Degisim Degeri<—Algilanan Deger 0,617 0,347
Manevi Deger<— Algilanan Deger 0,662 0,208
Duygusal De&er< Algilanan Deger 0,844 0,149
Magaza Hizmet<— Algilanan Deger 0,813 0,087
Fonksiyonel D&er<— Algilanan Deger 0,918 0,082

*TUm tahminler 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 53: Kiyafet Uriin Grubu igin Revize Edilen (2.Revizyon)ikinci Dereceden
DFA Modelinin Uyum Indeksleri

% 1sd GFl |AGFI | CFI | TLI | RMSEA

Revize Edilen 1018,115/317=3,2120,933| 0,920 | 0,933 0,925 0,045
ikinci Dereceden
DFA Modeli

Yedi boyut ve 29 maddeden ¢an DFA modeli gagidaki sekilde yer almaktadir.
Revize edilen 6lgim modelinin standagtlalmis regresyon katsayilari ve uyum
indekslerinin tatmin edici oldiu gorulmektedir. Daha acik ifade etmek gerekirse,
model eldeki veriye mikemmele yakin uyunglamaktadir. Sonug olarak, algilanan
deser Olcegi, yapi gecerlilgi analizleri neticesinde 29 madde tarafindan agea7
faktorluk bir yapi haline gelngiir.

5.2.2.6. Yedi Boyutlu Modelin (Olcgin) Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizleri

Bu boélimde ikinci dereceden DFA analizleri sonucunekvize edilen yani 29
desiskenden ve 7 boyuttan alan (2. revizyon) birinci dereceden DFA modelinin
(algilanan dger o6lceginin) gecerlilik ve guvenilirlik analizlerine yerevilmistir.

5.2.2.6.1. Modelin Gegerlilik Analizleri

Yedi boyutlu algilanan der modeline ait olcek yapisal gecerlilik acisindan

degerlendirilmistir.
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5.2.2.6.1.1. Modelin Yapisal Gecerli
Modelin yapisal gecgerlii, benzgim gecerliligi ve ayirma gecerlifii agisindan
degerlendirilmistir.

5.2.2.6.1.1.1. Modelin Benzem Gegerliligi

Yedi boyutlu algilanan der 6lcim modelinin grafiksel gosterinfiekil 37°'de yer

almaktadir. Modelde yer alan her bir boyuta aitiéi@rin standartkuriimis regresyon

katsayilari ve boyutlarin uyum indeksleri Tablo t84ve yedi boyutlu modelin uyum
indeksleri ise, Tablo 55te go6steriimektedirSekil ve tablodaki bulgular
deserlendirildiginde, regresyon katsayilarinin ve boyutlara aitmyindekslerinin ve
model uyum indeksinin yeterince yuksek ve tatminciedldugu gortlmektedir. Bu

nedenle, algilanan der 6lcesi benzagim gegerliligini saslamaktadir.
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Sekil 37: Kiyafet Uriin Grubuna Yonelik Yedi Boyuttan Olusan Birinci Dereceden
DFA Modeli
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Tablo 54: Kiyafete Urtin Grubuna Yonelik Yedi Boyutlu Birinci Dereceden DFA
Modelinde Yer Alan Boyutlarin Uyum Indeksleri veifadelerin Std. Reg. Kats.

Boyutlar y’/sd GFI AGFI CFlI TLI RMSEA Yapisal
Katsayilar*

Fonksiyonel 33,505/13=2,577 0,991 0,981 0,992 0,988 0,038 008323
Deger
Magaza 81,080/14=5,791 0,978 0,956 0,973 0,960 0,067 007498
Hizmeti
Duygusal 11,786/4=2,947 0,996 0,984 0,997 0,9p4 0,042 008689
Deger
Risk 0/0 1.000 1.000 0,651-0,552
Sosyal Dger 0/0 1.000 1.000 0,652-0,523
Manevi 0/0 1.000 1.000 0,683-0,486
Deger
Algilanan 0/0 1.000 1.000 0,745-0,738
Degisim
Degeri

* Katsayilar 0,05 dizeyinde anlamlidir.

Tablo 55: Kiyafet Uriin Grubuna Yo6nelik Yedi Boyuttan Olusan Algilanan Deser
Modeli Uyum indeksleri

¥’lsd

GFlI

AGFI

CFI

TLI

RMSEA

Algilanan Deger
Olciim Modeli

892,033/303=2,944

10,941

0,927

0,943

0,934

0,042

Onceki bélumde ayrintih olarak geildigi gibi, II.

revizyondan sonraki ikinci

dereceden DFA modelindeki, ifadelerin boyutlari, lyutlarin ise, algilanan geri

tatmin edici diizeyde yapisal katsagirbklariyla temsil ettgi gortlmektedir Sekil 36,

Tablo 51, 52 ve 53). Bu da yedi boyutlu modelinzegim gecerliliginin gostergesidir.

Yedi boyut ve 29 maddeden ¢an modelin, alternatif modeller kasindaki uyumunu

deserlendirmek icin dnerilen modele (Model 1) kamull model (Model 11), modeldeki

gozlenen dgiskenlerin tek boyut olarak algilananggei temsil ettgi tek boyutlu model

(model 1ll) ve alternatif modeller sinanghir (Sweeney ve Soutar, 2001). Alternatif

modellerin belirlenmesinde algilanan geen kuramsal altyapisi esas aligmve

algilanan dgisim degeri ile fonksiyonel dger birlestirilerek alti boyutlu model (model

IV), magaza hizmeti, fonksiyonel ger ve algilanan disim deseri birlestirilerek dort

boyutlu model (V) tanimlanmgtir. Tablo 56’da 6nerilen yedi boyutlu modele &anull

ve alternatif modellerin uyum indeksleri yer almedit.
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Tablo 56: Kiyafet Urtin Grubuna Yoénelik Yedi Boyutlu Birinci Derceden DFA
Modelinin Alternatif Modellerle Kar silastiriimasi

y’/sd GFlI AGFI CFI TLI RMSEA

Model | (Yedi 892,033/303=2,944 0,941 0,92 0,943 0,934 0,042

Boyutlu)

Model Il 10740,306/351=30,599 ,294 0,245 0,0p0 0,000 0,166
(Null Model)

Model Il 2769,733/324=8,549 0,810 0,788 0,765 0,745 0,084
(Tek Boyut)

Model IV 1123,509/309=3,636 0,928 0,912 0,922 0,911 0,049
(Alt1 Boyut)

Model IV 1671,598/314=5,324 0,880 0,856 0,869 0,854 0,068
(Bes Boyut)

Tablodaki dgerler incelendiinde, 6nerilen yedi boyutlu algilanangge modeline ait
uyum indekslerinin alternatif modellerden daha kksdeerlere sahip oldgu

gorulmektedir. Daha acik olarak ifade etmek gesekiryedi boyuttan ofan model,
alternatif modellerle karlastirildiginda, eldeki veriye daha iyi uyumgamaktadir. Bu

sonug, altl boyutlu algilanan ger modelinin benzem gecerliligine sahip oldgunun
diger bir gostergesidir.

5.2.2.6.1.1.2. Modelin Ayirma Gegerlifi

Diger taraftan, yedi boyutlu model ayrim gecetlilacisindan dgerlendirilmistir. 29

desisken ve yedi boyuttan ojan kisitlandiriimg ve kisitlandiriimangi modelin 5> ve

serbestlik dereceleri Tablo 57’de yer almaktadablddaki dgerleri incelendiinde, 21
serbestlik derecesindere 0,05 anlamliik dizeyinde ger 21¢20,0s=32,671 ve
774,19>32,671 oldtundan H hipotezi reddedilir. Bunun anlami, on boyutlu matel
oldugu gibi, yedi boyutlu modelin boyutlarinin da ayrapylar oldgu ve ayirma
gecerliliginin sglandgidir.

Tablo 57: Kiyafet Uriin Grubu icin Yedi Boyutlu Biri nci Derceden DFA Modelinin
Ayirma Gegerlili gi

L sd

Kisitlandirilmi s Model 1666,223 324
Kisitlandirilmami s Model 892,033 303
Ay° 774.19

Asd 21
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Yedi boyuttan olgan algilanan dgr modelinin - ayirma  geceriginin

degerlendiriimesinde faktorler arasi korelasyorgelderi incelenmytir. Tablo 58'de en
yuksek faktorler arasi korelasyonun (0,785) fonésgl deer ve duygusal der

arasinda oldgu gortlmektedir. Dolayisiyla, 0,785<0,850 gidudan yedi boyutlu
modele ait 0l¢ginde ayrim gegerlifini sagladigi gorilmektedir.

Tablo 58: Kiyafet Urtin Grubuna Yoénelik Yedi Boyutlu Birinci Derceden DFA
Modelinin Boyutlar arasi Korelasyonlari

2 1 & | _ 5 | c
S5 8 |35/ 88~ |85 EE5
2% s | gFT5¢ |2Ecwy
o 4] = =T 8 < g
L n

Fonksiyonel Deer 1,00

Sosyal Dger ,404 | 1,00

Manevi Deger ,583 | ,656/ 1,00

Magaza Hizmeti 47| 471 516 | 1,00

Risk ,380 | ,272] ,453 | ,345| 1,00

Duygusal D&er , 785 | ,398| ,548 | ,694| ,257| 1,00

Algilanan Degisim Degeri | ,590 | ,320 ,446 | ,471] ,340 ,489 1,00

5.2.2.6.2. Modelin Guvenilirlik Analizleri

Yedi boyutlu modele ait 6lggn, Cronbach alpha deri 0,902’dir. Bu kriter genel kabul
edilebilir dezer olan 0,70'den buyuktlr (Hair vegdi 1998:612). Bu nedenle, yedi
boyutlu algilanan deer dl¢esinin guvenilir oldigu gorilmektedir. Dger taraftan, Tablo
59'da verilen her bir boyuta ait Cronbach alfa viedk gtvenilirlik degerleri

incelendginde her bir boyutun da kendi icinde guvenilir gidustylenebilir.

Daha once ifade edilgii gibi, 6lcesin guvenilirligi ile ilgili di ger bir dgerlendirme
boyutlara ait AVE dgerlerinin hesaplanmasiyla yapilmaktadir. Tablo &8RIdAVE
degerleri incelendiinde duygusal deer, itibar/prestij ve algilanan ggim deseri
boyutlarinin dgindaki deerlerin kriterlerin altinda oldiu gorilmektedir. Ancak,
boyutlarin Cronbach alfa ve bgig gtvenilirlik degerleri gerekli kriterleri sgladigindan
dolay1 0,50'nin altindaki AVE deerlerinin guvenilirlik acisindan yeterli oldu
gorulmektedir. Sonug olarak, boyutlarin AVEzeéderi agisindan kendi iginde guvenilir

oldugunu s6ylemek mumkandur.
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Tablo 59: Kiyafet Uriin Grubu icin Yedi Boyutlu Biri nci Dereceden DFA
Modelinin Guvenilirlik Test Sonugclari

Algilanan Cronbach Bilesik Cikanlan
Degerin Alpha Guvenilirlik Ortalama
Boyutlari (CR) Varyans (AVE)
Fonksiyonel | 0,84 0,85 0,44
Deger

Magaza 0,84 0,85 0,44
Hizmeti

Duygusal 0,87 0,88 0,60
Deger

Risk 0,53 0,53 0,36
Manevi Deger | 0,59 0,60 0,35
Itibar/Prestij | 0,66 0,68 0,60
Algilanan 0,71 0,71 0,55
Degisim

Degeri

5.3. Restoran Hizmetlerine Yonelik Analizler

Restoran hizmetlerine yonelik analizlergtzaninda, restoran hizmetinden yararlanan
katiimcilarin demografik 6zellikleri ve anket foamda yer alan acik uclu ve coktan
secmeli sorulara verdikleri cevaplar ile restoramietlerine yonelik gegtirilen dlcegin

degerlendirme surecindeki analizlere yer verilmektedi
5.3.1. Restoran Hizmetlerine Yonelik Temel Analidr

Restoran hizmetlerine yonelik temel analizler kapsaa, restoran hizmetlerinden
yararlanan katilmcilarin demografik 6zellikleri amket formunda yer alan sorulara

verdikleri cevaplar yer almaktadir.

5.3.1.1. Demografik Ozellikler

Arastirma kapsaminda yer alan ve restoran hizmetindararianan katihimcilarin

demografik dzellikleri Tablo 60’da gdsterilmektedir
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Tablo 60: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (Restoran)

Demografik Ozellikler | Frekans | %
Cinsiyet

Bayan 356 39,9
Erkek 537 60,1
Medeni Hal

Bekar 463 53,2
Evli 408 46,8
Yas

16-20 71 7.9
21-25 302 33,7
26-30 176 19,7
31-35 123 13,7
36-40 77 8.6
41-45 39 4.4
46-50 60 6,7
51-55 29 3,2
56-60 10 1,1
61 ve Usti 9 1
Meslek

Isci 106 11,9
Ogrenci 194 | 21,7
Esnaf 75 8.4
Serbest 177 19,0
Memur 197 22,1
Emekili 52 5,8
Ev Hanimi 64 7,2
Calismiyor 27 3,0
Diger 8 0,9
Egitim

ilk6gretim 88 9,8
Lise 304 34,0
Yiksek okul/ Gniversite 451 50,4
Lisansustl 52 5,8
Gelir Duzeyi

500 YTL ve alti 47 53
501-1000 YTL 222 24,9
1001-1500 YTL 218 24,5
1501-2000 YTL 154 17,3
2001-2500 YTL 142 16,0
2501 YTL ve Ustl 107 12,0
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Restoran hizmetine yonelik algilanan gde anketini cevaplandiran katilimcilarin,
%67’sinin 21-35 yaaralginda, % 25’inin 36 ve Uzeri ygrubunda ve % 8'i 16-20 ya
aralgindadir.

Cinsiyet ve medeni durum itibariyle katilimcilaromanlarinin birbirine yakin oldiw

gorulmektedir.

Meslek gruplarina gore @dimlar incelendginde katilimcilarin %22,1'i  memuir,
%21,7'si @renci, % 19,1'i serbest meslek mensubu, %11,%u igilerden olgtugu

gorulmektedir. Dger meslek gruplarinin érneklemde orani dahgikiiir.

Katilimcilarin % 50,4'nt yiksek okul veya Univeesitnezunlari olgturmaktadir.
Katilimcilarin % 82,7’si 501 YTL ve 2500 YTL aradengelir diizeyine sahiptir.

Saha arglirmasi daha 6nce de belirtiggdigibi, iki ilde yapiimstir. Katihmcilarin bu iki

ildeki dazilimi Tablo 61’'de gosterilmektedir.

Tablo 61: Katilimcilarin Tllere Gore Dagihmi (Restoran)

iller Frekans | %
[stanbul| 452 52,6
Sakarya] 407 47,4

5.3.1.2. Tanimlaycilstatistikler

Katilimcilarin restoran hizmetlerine yonelik algiig deserin belirlenmesi amaciyla
sorulan aclk uclu ve ¢oktan secmeli sorulara véedikevaplar tanimlayici istatistikler

kapsaminda ele alingtir.

Tablo 62: Restoranda Tuketici Tercihleri

Restoranin Tuketici Frekans Restoran Seciminde Onem Frekans
Acisindanifade Ettigi Verilen Ozellikler
Anlam

Lezzet 559 Temizlik 580
Salik 391 Damak Tadi 415
Kalite 375 Hizmet Kalitesi 332
Glven 200 Fiyat 314
Zevk 152 Yiyecek Kalitesi 268
Tokluk Hissi 136 Guvenilirlik 152
Sayginlik 123 Garsonlar 124
GOruntu 107 Yemek Gélili gi 112
Sosyalleme 88 Fiziksel Ortam 109
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Tablo 62’'nin devamidir.

Kaltar 63 Prestij 67
Eglence 62 Blence 62
Marka 52 Ulaim 59
Cekicilik 52 Aliskanlik 54
Deneyim 48 Tkramlar 49
Prestij 48 Otopark 36
Imaj 47 Hizmet Alirken Dikkat Frekans
Edilen Unsurlar
Otantik (Orijinal) 41 Kalite 900
Miizik 39 Dekor/ Diizen 235
Stati 36 Fiyat 139
Goster 34 Damak Tadi 119
Karakter 16 Personel 114
Restorana Gitme Sayisi .Restoranda Kapul
Frekans Edilebilecek Maksimum Frekans
(Son 6 Ay) Fiyat

Hic gitmedim 41 10YTL'den az 52
1 Kez gittim 57 11-25 YTL 215
2 Kez gittim 116 26-50 YTL 262
3 Kez gittim 131 51-75YTL 173
4 Kez gittim 118 76-100 YTL 109
5 kez ve ustu gittim 429 100 TL'den fazla 80

Katilimcilarin  restorana girdiklerinde dikkat eték unsurlar Tablo 62'de
O0zetlenmektedirTablodaki bulgular dgerlendirildiginde, katilimcilarin buyuk bir kismi
restoranda sunulan yiyecek ve hizmet kalitesinekatikettiklerini ifade etnglerdir.
Yine, katihmcilar restorana girdiklerinde restaranizayni, masalarin dizeni, ortamin
rahatlgina dikkat ettiklerini de ifade etgierdir. Ote yandan, damak tadi ve personelin
davranglari da dikkat edilen @er unsurlar arasindadir. Genel birgeddendirmeyle,
katilimcilar agisindan restorana yonelilgelealgilamalarinda fonksiyonel g&r (Urtn,
hizmet kalitesi ve personel davrgari), mgazanin fiziksel 6zellikleri ve duygusal
degerin (damak tadi) etkili oldtu gérulmektedir. Burada damak tadi, hedonigettere

fonksiyonel dger (kalite) b&laminda da dgerlendirilebilir.

Katilimcilarin restoran seciminde 6énem verdiklezeliikler yine ayni tabloda yer
almaktadir.Tablodaki bulgular gerlendirildiginde, restoran seciminde en c¢ok dikkat
edilen unsurun temizlik oldiw gérilmektedir. Yemeklerin lezzetli, kaliteli olsafiyat
diizeyi ve hizmet kalitesi de, restoran sec¢imind@liatlan diger dnemli unsurlardir.
Kisilerin restorana gitme akanligi, ulasim, otopark ve restoranda sunulan ikramlar ise

daha az dikkat edilen unsurlar olarak goértlmektedir

227



Restoranin katilimcilar agisindan ifade getenlamin belirlenmesi amaciyla ¢oktan
secmeli sorudan yararlanilghr. Bu ba&lamda, restoranin ifade gitianlama yonelik
bulgular Tablo 62'de sunulmaktadir. Tablodaki bldgwezerlendirildiginde, restoranin
ifade ettgi anlami, katihmcilarin 559'u lezzet, 391'i@ek, 375'i kalite, 200’U glven,
152 ‘si zevk, 136’sI tokluk hissi uyandirmasi ve81lde sayginlik ile ikkilendirmistir.
Goruldigu gibi, katilimcilarin  yarisindan fazlasi restoranifade ettgi anlami
yemeklerin lezzetli, kaliteli ve gakli olmasi ve restoranin giiven vermesi olarak
aciklamaktadir. Bu Rkgamda, katihmcilarin restoran hizmetlerine yodnelikser
algilamalarinda, yiyecek ve hizmet kalitesinin siyonel dger) etkisinin yuksek
oldugu gorulmektedir. Oier taraftan, faydaci (tokluk hissi), hedonilglénce, deneyim,
muzik), sosyal (marka, sayginhk, gorintl, sosyalke, kilttr, cekicilik, prestij, imaj,
statli, gosteg) ve manevi dgeri (otantik, karakter) temsil eden unsurlaringete

algilamalar Uzerindeki etkisinin dahaséid oldusu yorumu yapilabilir.

Katilimcilarin son 6 ay icerisinde restorana gisndigini belirlemek amaciyla sorulan
soruya, katilimcilarin yakjgk yarisi en az lekez restorana gittiklerini, %11'i ise en
fazla bir kez gittiklerini ifade ettikleri ayni tédmla gorilmektedir.

Katilimcilarin restorana gittiklerinde yakla % 54’Uniun Odeyebile@e en yuksek
fiyatin 11YTL ve 50 YTL arasinda olgu anlgilmaktadir (Tablo 62).

5.3.2. Restoran Hizmetiicin Olusturulan Olgegin Degerlendirme Siireci

Algilanan dger olceginin sinanmasi icin kullanilan analiz yontemlerpdelefonu ve
kiyafet Griin gruplarina yonelik dlceklerde ofdugibi, dlcek dgerlendirme sirecindeki

basamaklar takip edilerek restoran hizmeti icirggkiestirilmi stir.
5.3.2.1. Ol¢gin Sadelatiriimesi ve i¢ Tutarlilik Analizleri:

Derinlemesine miulakat ve odak grup ginéleri ile literatir bulgularindan alan
ifadelerden meydana gelen algilanangate dl¢ezinin  sorularinin indirgenmesinde
oncelikle, SPSS 15 paket programi kullanilarak utarilik testi yapilmgtir. Test
sonucunda, 87 maddeli 6fge ilk halinin Cronbach alfa deri 0=0,92 olarak
bulunmutur. Olgesin ic homojenitesini arttirmak amaciyla, oncelikieadde toplam
korelasyonlari ve herhangi bir glgken silindgi taktirde geri kalan dgskenlerin ic

tutarlihgini gosteren (alpha if item deleted) istatistildegerlendirilmistir. Daha sonra,
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ifadelerin kendi aralarindaki korelasyon gdderi incelenerek 0,30°dan glik
korelasyon dgerlerine sahip 18 ifade dlgcekten cikargtm (Hair ve dg., 1998:108})
Geri kalan 69 ifadenin Cronbach alfagde 0,93 olarak hesaplangthr. Olcekte kalan

ifadelerin i¢ tutarhlgl tatmin edici dizeyde bulunrgtur.
5.3.2.2. Aciklayici Faktor Analizi

Olgegin i¢ tutarlilik analizleri sonucunda, 18 ifade @#ten cikarildiktan sonra geriye
kalan 69 ifade aciklayici faktor analizine tabiutaius ve temel faktérler belirlenmeye
calisiimistir. Aciklayici faktor analizinin uygulanmasi smada faktor sayisi serbest
birakilmg ve Varimax dondirme metodu kullaniktm. Daha Once ifade edilgligibi,
faktor analizi sonuclar gerlendirilirken bir ifadenin birden fazla boyutt&730'dan
yuksek duzeyde yik almamasi istenmektedir. Ayniazada ifadenin faktor yukindn en
az 0,30 olmasi ve ifadelerin anti-image katsaylari0,50'den d§iik olmamasi arzu
edilmektedir. Bulgular deerlendirildiginde 0,30'dan daha dik faktor yukine sahip
ifadeler ile 0,30'dan daha yuksek ggele birden fazla faktére yiklenen ifadelerin
Olcekten cikarilmasi uygun gorulgtir. Bu klemler literatirdeki algilanan der
boyutlari da dikkate alinarak defalarca tekrarlasimiifadelerin elenmesi sirasinda en
distk yike sahip ifadeden fayarak kademeli bir yol takip edilgtir. Bunun nedeni
mevcut faktor yapilarinda bir bozulmaya neden olmlem. Sonucta arzu edilen
kriterlerin s&lanmasi amaciyla 14 ifade o6lcekten cikargtmi® Bdylece aciklayici
faktor analizi ile algilanan ger boyutlari belirlenerek ayni zamanda @lge

sadelstiriimesi salanmstir (Churchill, 1979).

Herhangi bir veri setine faktor analizinin uygulanili ginin testi olan KMO testinin
(Kaiser- Meyer-Olkin) dgeri 0,889 olarak hesaplangtir. Bu deger kritik deser olan
0,70'in  Uzerindedir. Bu durum, Orneklemin faktor admine uygunlgunu
gostermektedir. D®skenler arasi ikkilerin genel anlamliiini gdsteren Bartlett

kuresellik testi sonucu da 0,001 dizeyinde anlamlid

" Blcesin i tutarllik analizleri sonucunda cikarilan f&de s.3, s.8, s.12, s.15, s.19, s.29, 5.38, 5.53,
s.59, s.60, .64, .65, S.73, s.74, s79, .83, 5.BD, 'den olgmaktadir.ifade isimleri Ek:4’'te yer alan
restoran hizmetlerine yonelik anket formundaki soumaralarini temsil etmektedir.

18 Aciklayici faktor analizi sonucunda dlgekten cilaar 14 ifade s.2, s.6, .22, 5.28, 5.30, 5.43, S.44,
s.45, .71, .72, s.74, s.84, s.87'dersrahktadir.ifade isimleri Ek:4'te yer alan restoran hizmetlerin
yonelik anket formundaki soru numaralarini temsitektedir.
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Analiz sonucundan elde edilen 55 maddeli 12 falgdzimuinun, algilanan ger
yapisinin temel faktorlerinin  belirlenmesi acisimdauygun oldgu kanaatine
variimistir.® Tablo 63’te yer alan 12 faktor ¢6zimd, toplam easin %58,393'Unl
aciklamaktadir. Qer taraftan 12 faktérden alan yapinin Cronbach alphageei ise,
0,90 olarak hesaplangtir. Bu nedenle, elde edilen ghrlerin Olgek gelitirme

acisindan kabul edilebilir gerler old@gu soylenebilir.

Tablo 63: Restoran Hizmetleriigin Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

.| Aciklanan
ifade Faktorler ve ifadeler Faktor Varyans Cronbach
Yukleri . - Alfa
Yuzdesi
1. Faktor: Duygusal Deger 19,592 0,80
47 | Restoran bende oraya gitme gsteyandirmahdir. 0,704
48 | Restorana gigtimde kendimi iyi hissetmeliyim. 0,701
46 | Yemek yemekten zevk al@em restoranlari tercih ederim. 0,694
49 | Restoranda rahatha 6nem veririm. 0,649
50 | Restoran bana mutluluk vermelidir. 0,538
41 | Restoranin yemeklerinin lezzetli olmasina dneririve 0,413
52 | Restoranin gostsliolmasina énem veririm. 0,408
51 | Restoran estetik agidan dikkat ¢gekmelidir. 0,405
2. Faktor: Koken Ulke 9,255 0,846
37 | Desisik tilke mutfagini (Fransizjtalyan, Cin vb.) denemeyi severim. 0,88b
Degisik ilke restoranlarinin (Fransizalyan, Cin vb.) sundiu desisik
39 . . 0,869
lezzetleri tatmay! severim.
Degisik (ilke restoranlarina gitmek (Fransitalyan, Cin vb.) benim igin presti
40 0,793
unsurudur.
Yabanci restoranlarin yerli restoranlara gore dgghéci olduzunu
36 o - 0,707
disinmekteyim.
3. Faktor: Kalite 5,768 0,785
35 Restorandaki garsonlar tarafindan verilen hizmetlerakul bir kalitede 0.695
olmasina énem veririm. '
34 | Restorandaki hizmet kalitesiningdgnemesi benim igin dnemlidir. 0,689

19 Cep telefonu ve kiyafet iriin grubuna yénelik AFAicesinde oldgu gibi, restoran hizmetlerine
yonelik AFA neticesinde elde edilen 12 faktdr cozineki yer alan bazi maddelerin farkh faktorler
altinda yer alabilegg diUsUnulmigtir. Ancak, cakmanin ileriki gamasi olan DFA uygulama sirecinin,
AFA sonuclarinin onaylanmasi esasina dayandan dolayi, 12 faktérlik ¢6zimin altinda yer alan
maddelerin farkli faktérler altinda yer alabilgceeya modelden cikarilabilegeDFA sonuclarina gére
degerlendirilecektir. Dolayisiyla, ¢gthanin bu samasinda, 12 faktorlik ¢6zimun iginde yer alan it
maddelerin DFA uygulama stirecindezddendiriimesi uygun gorulnytir.
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Tablo 63'in devamidir

32 | Restorana her gigimde ayni diizeyde iyi hizmet alamaya énem veririm. 0,680
31 Restoranda sunulan hizmet kalitesinin makul (olrgaseken) bir dizeyde 0611
olmasina énem veririm. '
33 Restoranin sungw yiyecekler ve hizmetler agisindan givenilir olmasinem 0511
veririm. '
4. Faktor: Sosyal Dger 4,900 0,71
Diger insanlar tzerinde iyi izlenim birakmamgkssyacak restoranlar tercih
57 ederim 0,790
Tercih edecgim restoran toplum icinde algilammi arttirmalidir {tibar
58 - 0,725
sgzlamahdir).
56 | Tercih edegém restoran toplum tarafindanstanmama neden olmamaldir. 0,71p
55 Gittigim restoranin kendimi toplumda kabul edilebilirdégmeme yardimci 0.686
olmasi 6nemlidir. '
13 | Restoran tercihimde aile bireylerinin istek vé&lbastilerini dikkate alirim. 0,681
18 Restoran secerken aile bireylerinin yemek tercih&etiygun olmasina dncelik 0564
veririm. '
5. Faktor: Fiyat Bazl Deger 3,069 0,686
26 | Restoranda verilen hizmetler 6denen fiyagedelmalidir. 0,724
25 | Restoranda algim hizmet 6dedjim paraya dgmelidir. 0,692
7 Daha 6nce gidip, memnun kaidn restoranlari tercih ederim. 0,577
6. Faktor: Manevi Deger 2,777 0,658
63 | Gittigim restoranin eskiden gigiim restoranlara benzemesine énem veririm. 0,681
62 | Geleneksel restoranlari tercih ederim. 0,674
61 | Gecmjte gittizim restoranlara 6zlem duymaktayim 0,659
54 | Tercih edegém restoranin manevi geri ya da hatirasi olmasi énemlidir. 0,488
85 | Her zaman yemek yegilin restorana giderim. 0,465
82 | Yaadgim bolgedeki restoranlari tercih ederim. 0,442
7. Faktor: Hedonik (Eglence) 2,543 0,717
67 | Restorandagtenceli vakit gecirmeye dnem veririm. 0,724
69 | Restoranda kzaman gecirmek benim igin 6nemlidir. 0,691
68 | Yeni restoranlari agarmak benim icin glencelidir. 0,491
70 | Restoranin imajina énem veririm 0,486
66 | Restoranin siradan olmamasina 6zen gosteririm. 4480,
8. Faktor: Yenilik 2,508 0,612
20 | Farkh restoranlarda yemek yemeyi severim. 0,650
17 | Yeni gordigim restoranlari mutlaka denemek isterim. 0,649
16 Restoranin gincel (farkli, moda,gtm olarak talep alan) meniler sunmasing 0.449
dnem veririm. '
9. Faktor: Risk 2,240 0,625
1 Bulunduzum cevredeki insanlarin tercih ettikleri restorantarcih etmeye 0.721
calisirim. '
5 Restoran secimimde arkatiaimin tavsiyelerini dikkate alirim. 0,577
21 Tercih ettgim restoranin ¢cevremdekilercegamilen restoran olmasina 6zen 0561
gdsteririm. '
4 | Genellikle taninmgirestoranlari tercih etmeye gatim. 0,509
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Tablo 63’in devamidir.

10. Faktor: Algilanan Degisim Degeri 2,053 0,543
23 | Restoran tercihimde indirimler ve bedava ikrarbimim icin dnemlidir. 0,746
24 | Restoranin fiyatlarinin ekonomik (uygun) olmasemlidir. 0,708
27 | Odemeekli (taksitlendirme, kredi karti) restoran tercitiie Snemlidir. 0,530
11. Faktor: Durumsal Deger 1,863 0,563
9 Restoranin o andaki ihtiyacimi kdamasi 6nemlidir. 0,651
11 | Yemek yeme amacima gore restoran tercihignsile 0,587
10 | Gidecgim restorani icinde bulungum ruh halime gére secerim. 0,555
14 | Restoran, tercih etme amacima uygun olmaldir. 490,
12. Faktor Fiziksel Ozellikler 1,825 0,684
76 | Restoran personelinin ciddi olmasi dnemlidir. 98,4
86 Restoranda hizli hizmet (6deme kusunda beklememe, yemeklerin cabuk 0.482
gelmesi vb.) almaya 6nem veririm. '
77 | Restoranin ve restoran gahlarinin kiyafetleri temiz olmahdir. 0,451
75 Bestoranlln. fiziksel ortamina (dekor, dizayn, magdirdatma, isl, renk. vb) 0.367
Odnem veririm.
Genel Cronbah Alpha: 0,903 | Toplam Agiklanan Varyansruzdesi: 58,393

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan algilanaiedboyutlarisunlardir:

1. Faktor: Duygusal Deser: Duygusal dger boyutu tiketicinin hizmet algh
restoranin kendisinde uyandigmoldugu duygulari ifade etmektedir. Bu duygular
restoranda hizmet alma igteyemek yemekten zevk alma, restoranda rgteiinem
verme, restoranin mgteriye mutluluk vermesi, yemeklerin lezzeti, reatun gostesi
ve estetik olmasina verilen dnemleklii ifadelerinden olgmaktadir. Algilanan deer
faktor ¢Ozuminun genel varyans yuzdeleri incelginde, bu faktorin aciklanan
varyansin yaklgk 1/3'Gni tekil ettigi goralmektedir. Faktér yidkleri acisindan
deserlendirildiginde, dikkati ceken restoranin tiketiciler Gzerindieimlu duygular
(tercih etme istgl, yemek yemekten zevk alma, rahatlhk) uyandirmasidukca 6nem
verildigi gorulmektedir. Duygusal geer boyutunun ilk olarak Sheth vegdi(1991a)
tarafindan oneril@g daha sonra PERVAL, SERVPERVAL ve GLOVAL dlgekiede
de ele alindii gorulmektedir. Burada dikkat ceken, Babin vg. di1994) tarafindan
onerilen hedonik deere yonelik ifadenin (“Yemek yemekten zevk alaoarestoranlari
tercih ederim”) duygusal g@er boyutunda yer alghdir. Ayni sekilde Sweeney ve
Soutar (2001) duygusal ger boyutunun hem duygusal uyarimlari hem de hedonik

(hazci) bilgenlerden olgtugunu belirtmglerdir.
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2. Koken Ulke: Degisik tlke mutfaklarinin sundiu yemeklere yonelik ifadelerin yer
aldigi bu boyutun “kdken ulke” olarak isimlendiriimesygun gorulmgtir. Bu boyut,
degsisik Ulke mutfaklarini deneme, farkll lezzetleri tatmesilimi, farkh Ulke
restoranlarini ¢cekici ve prestij unsuru goérngdimine yonelik ifadelerden okmaktadir.
S0z konusu boyuta yonelik literatlirde herhangiboilguya rastlanmargtir. Bu faktor
aciklanan varyansin %9,255 ini giurmaktadir.

3. Kalite: Restoranda verilen hizmetlerin kalite dizeyi, ysiderin ve hizmetlerin
guvenilir olmasi ve zaman igersinde verilen hizkaditesindeki tutarliigl icermektedir.
Kalite boyutunun algilanan derin sekillenmesindeki temel gtardan biri oldgu bir
gercektir (Zeithaml, 1988). Algilanan gkxin dlcimuine yodnelik getlirilen dlceklerin
tamaminda kalite boyutu yer almakta ve Ozellikle ydearlar tarafindan algilanan
degerin sekillenmesinde kalitenin dnemli bir rol oyn&dbelirtiimektedir. Kalite boyutu
Zeithalm (1988) tarafindan ilk olarak algilanargeleboyutu olarak tanimlangidaha
sonra Sheth ve gi (1991a) tarafindan oOnerilen tiketimgdderinden Grin ya da
hizmetin faydasi olarak “fonksiyonel gky” adi altinda yer verilngtir. Sweeney ve
Soutar (2001) fonksiyonel deri iki grupta boyutlandirngive Uriinlerin kalitesini temsil
eden ifadeleri “fonksiyonel der | kalite/performans” boyutu altinda toplaitm.
Petrick (2002), Sweeney ve Soutar (2001)'e bentarak kalite boyutunu hizmete
yonelik algilanan dgerin bileeni olarak ele almtir. Katamneni ve Coulson (1996)
tarafindan Onerilen olgekte “cekirdekgae” adi altinda tranun guvenilig, guvenlii,
dayaniklilgi, kullangliligl, fonksiyonellgi ve yuksek kalitesine vurgu yapilarak kalite
boyutuna yer verilnstir. Literatlirde 6lgceklerin kalite boyutunun acikfaasina yonelik
ortak ifadeler incelendinde, Uriin ya da hizmet kalitesinin yiksek kalgéyenilirlik
ve tutarlilik ile 6lculdigl gorilmektedir. Kalite faktori aciklanan varyan%ed,785’ini
olusturmaktadir.

4. Sosyal Dger: Aciklanan varyansin %5,900’Un0U eluran sosyal dger faktord, triin
ya da hizmet kullaniminin gr insanlar Gzerinde iyi izlenimler uyandirmasi,
tuketicinin toplumda itibarini arttirmasi, topluminde kabul edilebilirliige yardimci
olmasina yonelik ifadelerden glmaktadir. Sosyal ger boyutu ilk olarak Sheth vedi
(1991a) tarafindan onerilgitriinin bireyin sosyal statlisine uyggulutoplum igcinde
itibarini sglamasina yardimci olmasina vurgu yapilarak tanimigtr. Bu ¢alsmada,
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sosyal deger boyutundaki ifadelerin belirlenmesinde PERVALga&indeki “sosyal
degser” boyutundaki ifadelerden faydalaniknr. Diger taraftan, Petrick (2002) “sosyal
deser” boyutunu, PERVAL olcgindeki sosyal dger boyutunda yer alan ifadelere

benzer ifadeler kullanarak "unvan” boyutu olarakniendirmistir.

5. Fiyat Bazli Degser: Fiyat bazli dger boyutu “verilen hizmetin 6denen paraygeté
yaklasimini esas almaktadir. S6z konusu ygikiadaha 6nce belirtildi gibi, Zeithaml
(1988) tarafindan ortaya konulgwdaha sonra Sweeney ve Soutar (2001) benzer
ifadelere Fonksiyonel Ber Il (para igin fiyat/dger-paranin karliginda dger) adh
faktorle olgcmittr. Boylece, fiyat bazh dger faktorinin Sweeney ve Soutar (2001)
tarafindan Onerilen para icin fiyatgkr (paranin karliginda dger) adl faktorle
benzerlik gostermektedir. per taraftan Petrick (2002) restoran hizmetlerin@ehi
algilanan dgerin ddunler bilgenini parasal ve davrasal fiyat olarak iki ayirngtir.
Fiyat bazli dger boyutunun ifadeleri SERVPERVAL Olgieadeki parasal fiyat
faktoriinde, Sanchez ve gdi (2006)’'nin 6nerny oldusgu GLOVAL dlgeginde ise,
“fiyatin fonksiyonel dgeri” adl faktor altinda yer algh gorulmektedir. Bu faktor
aciklanan varyansin % 3,069’unu glurmaktadir.

6. Nostalji Degeri: Nostalji degeri faktorli gecnyte gidilen restoranlara 6zlem,
geleneksel restoranlara verilen Onem, restoranketitii igin hatirasinin olmasi ve
aliskanhklari iceren ifadelerden almmaktadir. Aciklanan varyansin  %2,777’ini
olusturan nostalji dgeri boyutunun faktor yukleri incelenginde gecmie yonelik
0zlem ve gelenekselie 6nem verildii gorilmektedir Holbrook, (1993:245), nostalji
kavramini genel olarak, geggaiduyulan 6zlem veya eski gunlerde sahip olunanlara
yapilan faaliyelere olan dgkunlik olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle, s6z konu
boyut nostalji dgeri olarak adlandiriingtir. Literatirdeki algilanan ger 6lceklerinde
nostalji dgeri boyutuna rastlanmagtir. Daha o6nce ifade edilgli gibi, Holbrook
(1993)’'un, algilanan der kavramindan k@amsiz olarak “nostalji” ol¢gni onerdgi
gorilmektedir.

7. Hedonik Deger: Hedonik Dger faktorl restoranda hae elenceli vakit gegirme,
restoranin imaji ve siradan olmamasina yonelikeliexden olgmaktadir. Hedonik
deger boyutu ilk olarak Babin ve gli (1994) tarafindan tanimlangnidaha sonra da
PERVAL, SERVPERVAL ve GLOVAL odlceklerinde duygusaleger altinda yer
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verilmistir. Bu calsmadaki hedonik deer boyutunun, duygusal gerden haz iceren
eglence, imaj ve farkhlk gibi kavramlarla ayrifdi goriimektedir. Dier taraftan,

hedonik dger boyutu aciklanan varyansin %2,543’UnGstltmaktadir.

8. Yenilik Degeri: Tuketicilerin farkli ve yeni gordgil restoranlara vergii dnem
diuzeyi ile aciklanmaktadir. Yenilik gderi, Sheth ve @. (1991a) tarafindan ilk olarak
merak, yenilik vb. kavramlarla gkilendirilerek tanimlanny ancak, PERVAL
Olceginde odak grup ve miulakatlar sonucunda yenilik boya yonelik ifade
ctkariminda bulunulmagh icin yer almamgtir (Sweeney ve Soutar, 2001). Yine, ayni
sekilde yenilik dgeri boyutuna SERPERVAL ve GLOVAL Odlceklerinde derye
verilmedigi gorulmektedir. Yenilik dgeri boyutu, aciklanan varyasnin %2,508'ini

olusturmaktadir.

9. Risk: Aciklanan varyansin %2,508'ini afiwran risk faktort tiketicilerin
cevresindeki kilerin tavsiyeleri, taninm3i restoranlara verilen ©6neme yoOnelik
ifadelerden olgmaktadir. Risk faktori bir bakima guvenle skilendirilebilir.
Literatiirdeki algilanan ger olceklerinde Harcar ve @i(2006) dginda riskle ilgkili bir
boyuta yer verilmedi gorulmektedir. Perakendeci markali drtinlere yinalgilanan
deger Olcimunde, algilan risk, Grtnlerin beklefidiayday! sglamamasi durumunda
para kaybetme riski ile gkilendirilmistir. Diger taraftan, algilanan gerin onculleri
boluminde dgnildigi gibi, algilanan riskin algilanan @der Uzerindeki etkilerini
argstiran calsmalar bulunmaktadir (Teas ve Agarwall, 2001; Taf04£ Snoj ve di.,
2004).

10. Algilanan Deisim Degeri: Aciklayaci faktor analizi sonucunda aciklanan
varyansin %2,053'Unu aojturan “algilanan désim deseri” boyutu, indirimli ve
ekonomik fiyat ile 6demesekline yonelik ifadelerden ofmaktadir. S6z konusu
ifadeler, Zeithalm (1998) in dik fiyat tanimiyla Ortiimekte ancak, 6demgkillerine
yonelik bir 6lctim ifadesi algilanan giere yonelik gelitirilen dlceklerde yer almaktadir.
Diger taraftan, PERVAL oOlgandeki “para icin fiyat/dger’, SERVPERVAL
Olgegindeki “parasal fiyat” ve GLOVAL olggindeki “fiyatin fonksiyonel dgeri”
boyutundaki ifadelerde fiyatin makul olmasi ve fiyadirimlerine vurgu yapildi

gorulmektedir. Yine, Grewal ve @i (1998b) calkmasinda 6nerilen algilanan gigm
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degeri boyutunda indirimli fiyat avantajina vurgu ylpgindan, bu boyutun “algilanan
desisim deseri” olarak adlandiriimasi uygun gorulgtir

11. Durumsal Deer: Aciklayici faktor analizi sonucu en gik ikinci agiklanan
varyans oranina (%1,863) sahip durumsaledefaktori, tiketicin o andaki ihtiyaci,
amaci ve icinde bulung@u ruh haline yonelik restorana vegdonem duizeyi ile ikkili
ifadelerden olgmaktadir. Durumsal ger ilk olarak Sheth ve gi (1991a) tarafindan
Onerilmis olup, tiketicinin iginde bulundw sartlara goére Grin ya da hizmeti
degerlendirmesini esas almaktadir. Daha acik olaralleifetmek gerekirse, durumsal
deger Urun veya hizmetin icinde bulunulan duruma uygguna dayall olarak geadig|
faydadir. PERVAL odl¢ginin veri toplama sirecinde gerek durumsageteboyutuyla
iliskili ifade ¢ikarimi sglanamadg gerekse durumsal gerin belirli Grin katagorileri
acisindan gecerli olabilegie dustnulerek, bu boyuta PERVAL Olgmde yer
verilmemitir. Benzersekilde SERVPERVAL ve GLOVAL dlceklerinde de s6z ksl

boyuta rastlanmamaktadir.

12. Fiziksel Ozellikler: En disik agiklanan varyans oranina (%1,825) sdlzksel
Ozellikler faktoru, restoranin temigli fiziksel ortam, hizli hizmet personelin tavrina
verilen 6nem ile igkilendirilmistir. Restoran hizmetlerine yonelik, algilanangele
kavramini boyutlara ayiran Jensen ve Hansen (20©63eyahat “acentesi tesislerinin
fonksiyonel dgeri” boyutuna yer veren GLOVAL 0lge disindaki algilanan deer

Olceklerinde fiziksel 6zellikler boyutuna yer venigédisi gorilmektedir.

Aciklayicit faktor analizi sonucundaki ortaya cikafaktorler genel olarak
degerlendirildiginde, algilanan dgerle ilgili literatiirde yer alan boyutlarin baytkr b
kismi elde edilmy, diger taraftan algilanan ger 6lceklerinde yer verilmeyen boyutlar

(k6ken ulke, nostalji deeri) da ortaya ¢ikngtir.
5.3.2.3. D@rulayici Faktor Analizi

Aciklayici faktor analiziyle algilanan ger modelini olgturan faktorler, dier bir
deyssle gizil (latent) dgiskenler ortaya cikarilngtir. Ancak, hentiz bu faktorlerin kendi
icsel uyumlari ve algilanan geri ne dizeyde aciklaglitam olarak belirlenmerstir.
Bu nedenle, caimada, Olgek geitirmenin ilk ggamasi olan aciklayici faktor analizi ile

ortaya cikarilan boyutlarin kalitesi, boyutlar aragum ve algilanan gerin de icinde

236



yer aldgl genel model uyumunun belirlenmesi agisindan etgfanu ve kiyafet drin
gruplarinda oldgu gibi, DFA'den faydalaniimtir. Calsmanin bundan sonraki
kisminda dgrulayici faktér analizi uygulanma sireci takip eddk gerekli analizler

yapiimstir.
5.3.2.3.1. Modelin Tanimlamasi

Aciklayici faktor analizi neticesinde ortaya cikam boyutlar gizil dgiskenler ve
boyutlari olgturan ifadeler ise gosterge gigkenler seklinde tanimlanarak o6l¢gim
modeli olwturulmustur ve Sekil 38'de verilmektedir. Bu model (6nerilen moddigha

once de ifade edildi gibi, ayni zamanda birinci dereceden DFA modelidi
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Sekil 38: Restoran Hizmetleri icin Onerilen Birinci Dereceden DFA
Modeli
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5.3.2.3.2. Modelin Belirlenmesi

55 maddeden o$an algilanan deer 6lcim modeli icin butlin varyans ve kovaryanslari
toplami, p*=55(55+1)/2=1540 (55 varyans, 1485 kgaas)dir. Hesaplanacak
parametre sayisi q ise=176 (55 varyans, 1Zlabta katsayisi)'dir. Modelin serbestlik
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derecesi ise p*-g= 1540-176=1364'tur. Dolayisiyigilanan dger 6lcim modeli giri
belirlenmi bir modeldir.

5.3.2.3.3. Modelin Tahmin Edilmesi

Modelin tahmin edilmesi amaciyla Maksimum likeliltboydntemi kullanilarak
parametreler hesaplargr. Bu parametreler o6nceki boélimde belirtdidi gibi,
gozlemlenen daskenlerin hatalari, gizil degskenler ile gbzlemlenen gekenler
arasindaki regresyon katsayilari, gizilgg&enlerin varyans ve kovaryanslarindan

olusmaktadir.

Tablo 64'te birinci dereceden DFA 0&lcim modelinder yalan her bir gozlenen
degsiskenle gizil dgiskene ait standargairiimis regresyon katsayilari yer almaktadir.
Tablo 64'teki her bir faktori temsil eden ifadelemdt regresyon Kkatsayilar
incelendginde, bazi ifadelerin regresyon katsayilarinin takytuki) diguk oldusu
gorulmektedir. Regresyon katsayisisilki olan ifadelerin modelden cikariimasina,
modifikasyon indeks dgrlerinin incelenmesinden sonra karar verilmeshadd@ru
sonugclar elde edilmesini @ayaca icin bu gamada modelde herhangi birgdeklik

yapilmamstir.

Tablo 64: Restoran Hizmetlerine Yonelik Birinci Dereceden DFA Modeline Ait
ifadelerin Std. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar!

Boyutlar Ifadeler | Std. Reg. | Olgiim
Katsaylilar | Hatalari

Duygusal De&er s.47. 0,687 0,528
s.48 0,744 0,446

S.46 0,641 0,589

s.49 0,695 0,516

s.50 0,612 0,625

s.41 0,476 0,773

s.52 0,322 0,896

s.51 0,426 0,818

Koken Ulke s. 37 0,886 0,215
s.39 0,849 0,279

s.40 0,694 0,518

s.36 0,602 0,637

Kalite s.35 0,586 0,656
s.34 0,663 0,560
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Tablo 64'Gin devamidir.

s.32 0,760 0,463
s.31 0,568 0,677
s.33 0,712 0,493
Sosyal Dger s.57 0,845 0,285
S.56 0,599 0,641
s.58 0,766 0,413
s.55 0,567 0,678
s.13 0,146 0,978
s.18 0,161 0,974
Fiyat Bazli Deger | s.26 0,698 0,512
s.25 0,876 0,232
s.7 0,441 0,805
Nostalji Degeri S.63 0,643 0,586
S.62 0,541 0,707
S.61 0,542 0,706
s.54 0,456 0,792
s.85 0,436 0,809
s.82 0,352 0,876
Eglence (Hedonik) | s.67 0,639 0,519
S.69 0,678 0,540
S.68 0,476 0,773
s.70 0,629 0,604
S.66 0,504 0,745
Yenilik s.20 0,449 0,798
s.17 0,676 0,543
S.16 0,591 0,650
Risk s.1 0,598 0,642
s.5 0,508 0,741
s.21 0,549 0,698
s.4 0,528 0,721
Algilanan Degisim | s.23 0,711 0,494
Degeri s.24 0,643 0,586
s.27 0,323 0,895
Durumsal Deger s.11 0,724 0,475
s.10 0,352 0,876
s.14 0,503 0,746
s.9 0,422 0,821
Fiziksel Ozellikler |s.76 0,620 0,615
S.86 0,506 0,743
S.77 0,743 0,447
S.75 0,522 0,727
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5.3.2.3.4. Modelinistatistiksel Uyumunun Deerlendirilmesi

Bu asamada, modelin eldeki veriye uyguplinu gosteren ve literatirde en sik
kullanilan GFI, AGFI, CFI, TLI, RMSEA uyum indekslalegerlendirilmistir.

12 boyutlu birinci dereceden DFA modelinifekil 38’de yer alan) uyum indeksleri
incelendginde, ¥* degerinin serbestlik derecesine oraninin yaida3,2 olmasi, iyi
uyumu gostermektedir. Ancak, Tablo 65'teki RMSEAddaki uyum iyilgi indeks
degerlerinin kabul edilebilir diizeyin olduk¢a altindelugu gorilmektedir.

Tablo 65: Restoran Himetleri icin Birinci DerecedenDFA modeli Uyum indeksleri

1 lsd GFl |AGFI | CFI | TLI |RMSEA

Olciim Modeli | 4334,668/1364=3,1780,830| 0,808 | 0,804 0,786| 0,049

Aciklayici faktor analizi faktor yapisi esas aledarolwturulan DFA modelinin
parametre tahminleri ile uyum iyiii indeksi sonucunda elde edilenggéer, modelin
iyilestirilmesi gerektgini gostermektedir. Bu amacla DFA’nin dieci asamasi olan

yeniden tanimlamasamasina gegilngiir.
5.3.2.3.5. Yeniden Tanimlama (Gerekli Modifikasyordrin Yapilmasi)

Modeldeki standartkuriimis regresyon katsayilari incelenereksiaki yapisal katsayi
agirhklarina sahip 9 ifadenin modelden cikariimasraitigi goérilmektedir [s.52,
(0,322), s.51 (0,426) s.13 (0,146), s.18 (0,16.8p $0,436), s.82 (0,352), s.27 (0,323),
s.10 (0,352), s.9 (0,422)].

Restoran hizmetlerine yonelik algilanan gee o6lcim modelinin - modifikasyon
indekslerine ait iki tablo Ek:3'te verilmektedir. ddifikasyon Indeksleri
incelendginde, s.13 (Restoran tercihimde aile bireylerisitek ve beklentilerini dikkate
alinm.) ile s.18 (Restoran secerken aile biregiaryemek tercihlerine uygun olmasina
oncelik veririm.) arasinda modelin ongogdinden ¢ok ytiksek korelasyon ofguve
bunlarin hatalarinin yiuksek dizeydeskiii oldugu goérilmektedir. Tablo 64'te, s0z
konusu iki ifadenin standartfariimis regresyon katsayilarinin da olduk¢agiakioldusu
gorulmektedir. Dger taraftan, ikinci modifikasyon tablosuna goére3sMe s.18'nin
durumsal dger boyutundan yiksek dizeyde yuk gidbelirlenms ve modelde

durumsal dger boyutu altina alinrgtir. Tablo 66'da durumsal ger boyutunda alan
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ifadelerin

incelendginde,

boyutu
s.13 ve s.18'in

standartlgtiriimis regresyon katsayisi ile temsil gitg6zoninde bulundurularak, s.13

aciklama katsayilari

ve s.18’in modelden c¢ikariimasi uygun gorigidi.

Tablo 66: Restoran Hizmetleri icin Birinci Dereced& DFA Modelinde Yer Alan
Durumsal Deger Boyutunu Aciklayan ifadelerin Std. Reg. Katsayilari ve Olgim

gOsterilneekt. Tablodaki

durumsal g boyutunu oldukca @ik

Hatalari

Boyut Ifadeler Std. Reg. Olgum
Kats. Hatalar

Durumsal s.9 0,365 0,866

Deger s.11 0,508 0,741

s.10 0,312 0,902

s.14 0,731 0,465

s.13 0,326 0,893

s.18 0,392 0,846

Diger taraftan, s.51 (Restoran estetik agidan dikka&melidir.) ve s.52 (Restoranin
gostergli olmasina 6nem veririm.) arasinda da yuksek lksgon oldgu ve bunlarin
hatalarinin yiksek dizeydesKili oldugu gorilmektedir. Tablo 64'te ise, s6z konusu
iki ifadenin regresyon @rliklarinin da digiuk olduu goérulmektedir. Dger taraftan
ikinci modifikasyon tablosunda, s.52'nin sosyageeboyutunun altinda yer verilmesi
gerektgi gorulmektedir. Tablo 67°'de sosyal @& boyutu altinda yer verilen s.52'nin
oldukca diguk regresyon katsayisi ile sosyakdeboyutunu aciklagi gorilmektedir.
Bu nedenle s.52 ile dgiik regresyon katsayisi ile duygusageeboyutunu temsil eden
s.51'in modelden ¢ikarilmasi kanaatine varghmi

Tablo 67: Restoran Hizmetleri i¢in Birinci Derecede DFA Modelinde Yer Alan
Sosyal Dger Boyutunu Aciklayan Ifadelerin Std. Reg. Katsayilari ve Olgiim

Hatalari

Boyut ifadeler Std. Reg. Olgtim
Kats. Hatalari

Sosyal Dger | s.55 0,577 0,667
s.58 0,781 0,390

s.58 0,589 0,653

s.57 0,833 0,306

s.52 0,369 0,863
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Modifikasyon tablosundaki ger deserlerleri incelendiinde, s.85 (Her zaman yemek
yedigim restorana giderimye s.82 (Yaadgim bdlgedeki restoranlari tercih ederim)
arasinda da yuksek korelasyon @dwe bu iki ifadenin hatalarinin yiksek dizeyde
iliskili oldugu gorulmektedir. Tablo 64'te ise, s6z konusu ikidénin de regresyon
agirhklarinin diguk olduzu gorulmektedir. Bu nedenle, iki gigkenin de modelden

ctkarilmasi uygun gorulngtir.

Ayrica, s.36 (yabanci restoranlarin yerli restoaeml gore daha cekici olgunu
distinmekteyim.) ve s.40 (@aik llke restoranlarina gitmek (Fransitglyan, Cin vb. )
benim icin prestij unsurudur.) arasinda yuksek gdeekorelasyon oldiu ve bunlarin
hatalar1 arasinda yiksek dizeydskilioldugu gorilmektedir. Bu amacgla iki gakenin
hatalar1 arasinda ¢ift uclu ok kullanilarak (hatawdyansi modele eklenerek)gbenti

olusturulmustur.

Tam bu modifikasyonlar neticesinde, modelin tekraxdifikasyon tablosuna bakilarak
tabloda yiksek modifikasyon gerine rastlanmargiir.® Tablo 64'teki dguk regresyon
agirhgina sahip dier ifadeler (s.7, s.10, s.9, s.27) icin herhangi rhbdifikasyon
Onerilmesine dayali olarak, model uyumunun vylkeedsi icin s6z konusu
degiskenlerin modelden c¢ikarilmasi kanaatine vagtmi S6z konusu 10 geskenin
modelden cikarilmasi sonucunda tekrar model uyunwelénmg, M'leri tablosuna
bakilmg ve yuksek indeks gerine rastlanmangtir. Revize edilmi modelin uyum
indeksleri Tablo 68de yer almaktadir. Tablo gdderi incelendiinde uyum
indekslerinin kabul edilebilir derlere yaklatigi gortlmekte, ancak RMSEA gindaki

indekslerin kriterlerin biraz altinda kafaigorilmektedir.

%0 AFA analizi sonucunda tanimlanan 55 gozlenedisten ve 12 gizil dgiskenden olgan modele ait ilk
modifikasyon indeksleri ve modifikasyon siireci soda eldeki veriye en iyi uyum gayan modele ait
modifikasyon indeskleri Ek:3'te yer almaktadir. Mifikasyon sirecinde yapilan gir deisiklikler
sonucunda incelenen modifikasyon tablolarina, tebdgik hacim tekil etmesinden dolayr yer
verilmemistir.
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Tablo 68: Restoran Hizmetleri icin Revize Edilen I Revizyon) Birinci Dereceden
DFA Modeli Uyum Indeksleri

¥ /sd GFlI | AGFI | CFI TLI RMSEA
Onerilen 4215,420/1311=2,996¢ 0,837 0,816 0,809 0,804 0,048
Model
(55 Madde)

|. Revizyon 2393,003/922=2,595| 0,890 0,841 0,886 0,872 0,042
Sonrasindaki
Model (45
Madde)

I. revizyon sonrasinda modelin henuz tatminkar stamuvermemesi ve modelin
gelistiriimesi amaciyla, gizil d@skenlerin ve onlarin géstergeleri olan ifadelerikrée
teorik altyapi cercevesinde incelenmesi geduyulmustur. Revize edilen modeldeki
durumsal dger boyutunda yer alan s.14 (Restoran, tercih etmecama uygun
olmaldir.) ve s.11 (Yemek yeme amacima goére rasteercihim dgisir)'in birbirine
yakin anlam t@digi gortlmektedir. Birbirine yakin anlam stgan s6z konusu iki
degiskenin durumsal dger boyutunu, gerek teorik gerekse anlam acisindzerly
dizeyde temsil etmegli disintlmistir. S6z konusu iki dgskene ait herhangi bir
modifikasyon dgeri tespit edilmedji ve kuramsal agidan modelde yer alaggedi
faktorlerin altinda yer almasi mimkin olm@ddan, s.14 ve s.11'in modelden

cikarilmasina karar verilgtir. Sonucta, durumsal ger boyutu modelden c¢ikarilgir.

Benzersekilde, “fiyat bazli dger ” boyutunda yer alan s.25 (restorandagahdihizmet
O0dedgim paraya dgmelidir.) ve s.26 (restoranda verilen hizmetler rigte fiyata dger
olmahdir.)’nin da gerek birbirine yakin anlamsitaasindan, gerekse tek bir boyut
altinda yer verilemesinin anlamh olmaygcag6z o©ntunde bulundurularak, teorik
altyapiya dayali olarak s6z konusu iki ifadeye ftaligan dgisim degeri” boyutu altinda
yer verilmesi uygun gorulmtir. Tablo 69'da, s.23 ve s.24 ile birlikte s.253/26’nIn
algilanan dgisim degerini aciklama katsayilari yer almaktadir. Tabladedkgerler
incelendginde s.25 ve s. 26'nin algilanangdgm degerine aktariimasi durumunda ayni
boyut icinde yer alan s.23 (Restoran tercihimdarimier ve bedava ikramlar benim
icin 6nemlidir) ve s.24 (Restoranin fiyatlarininoekmik (uygun) olmasi énemlidir)’iin

regresyon katsayilarini bozglugorilmektedir. Bu nedenle, yine literatirdekidmusal
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yaplya dayali olarak, s.25 ve s.26’'ya kalite boyattinda yer verilmesi uygun
gordlmdstr. Bu yuzden, fiyat ve kalite bienlerinden olgan kalite boyutu
“fonksiyonel deger” olarak yeniden adlandirilgtir. Modelde yapilan s6z konusu
degisikliklerden sonra, tekrar modifikasyon indekslencelendginde, fonksiyonel
deger boyutunda yer verilen s.25 ve s.26 arasindaekiksrelasyon tespit edilgtir.

Bu nedenle, yakin anlama gelen iki ifadederntftiiregresyon katsayisina sahip ve
dolayisiyla o6lcim hatasi yuksek (guvenifirli distk) olan s.26'nin modelden
ctkarilmasina karar verilitir.

Tablo 69: Restoran Hizmetleri igin Birinci Derecede DFA Modelinde Yer Alan

Algilanan Degisim Degeri Boyutunu Acliklayan ifadelerin Std. Reg. Kats. ve Olgciim
Hatalari

Boyut Ifadeler Std. Reg. Olgum
Kats. Hatalari

Algilanan s.23 0,274 0,924

Degisim s.24 0,439 0,807

Degeri s.25 0,857 0,265

S.26 0,693 0,519

Son olarak, modelin sadstgilmesi amaciyla yakin anlama gelen ifadeler
incelenmgtir. Bu balamda, s.32 (Restorana her gitthde ayni dizeyde iyi hizmet
almaya 6nem veririm.) ve s.34 (Restorandaki hizkaditesinin dgismemesi benim
icin 6nemlidir) ile s.55 (Gitgim restoranin kendimi toplumda kabul edilebilir
hissetmeme yardimci olmasi 6nemlidir.) ve s.56 d¢iheedecgim restoran toplum
tarafindan ddanmama neden olmamalidir.)'nin yakin anlama geldoz 6ninde
bulundurularak, ddilk regresyon katsayisina sahip ve hata paylar ekils34 ve

s.55’'in modelden c¢ikarilmasi gergltkanaatine varilngtir.

Diger taraftan s.76 (Restoranin personelinin ciddi asim énemlidir.)’nin gerek
modifikasyon indeks dgrleri neticesinde herhangi bir boyuttan yik almiadjerekse
fiziksel ozellikler boyutunu kuramsal ve anlamsgilardan iyi temsil etmedi g6z
onunde bulundurularak kuramsal altyapiya dayalraglafonksiyonel dger boyutu
altinda yer verilmgtir. Tablo 70’de s.76 ile birlikte fonsiyonel gier boyutunu aciklayan
diger ifadelerin regresyon katsayilari go6steriimektediTablodaki dgerler

incelendginde, s.76'nin dgiik regresyon katsayisi ile fonksiyonelgde boyutunu
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temsil ettgi gordlmektedir. Bu nedenle s.76'nin  modelden glk@asi uygun
gorulmugtar.
Tablo 70: Restoran Hizmetleri icin Birinci Derecede DFA Modelinde Yer Alan

Fonksiyonel Daer Boyutunu Aciklayan ifadelerin Std. Reg. Kats. ve Olgiim
Hatalar

Boyut ifadeler | Std. Regresyon | Olciim Hatalari
Katsayilar
Fonksiyonel s.33 0,745 0,444
Deger s.31 0,574 0,670
s.32 0,735 0,459
s.35 0,557 0,689
s.25 0,603 0,636
S.76 0,374 0,860

Fiziksel Ozellikler boyutundaki s.86 (restorandalihihizmet (6deme kuygiunda
beklememek, yemeklerin cabuk gelmesi vb.) almayanorveririm)'nin ise, yine
kuramsal altyapiya dayall olarak “fonksiyonelgde boyutunda yer almasi gereiiti
distnulerek “fonksiyonel dger” boyutuna atanmasi kanaatine vargkmi Ayni sekilde,
duygusal dger boyutu icinde goéreceli olarak gik (0,476) regresyon katsayisina sahip
s.41 (restoran yemeklerinin lezzetli olmasina owvemirim.) kuramsal altyapiya dayali
olarak kalite boyutuna aktarilgtir. Tablo 71‘de s.86 ve s.41 ile birlikte boyutnige
yer alan dier ifadelerin fonksiyonel deri aciklama katsayilari gosterilmektedir.
Tablodaki dgerler incelendiinde, s.86 ve s.41 ile fonsiyonelge boyutunda yer alan
diger ifadelerin tatmin edici regresyon katsayilariylgili boyutu temsil ettgi
gorulmektedir.

Tablo 71: Restoran Hizmetleri i¢in Birinci Derecede DFA Modelinde Yer Alan

Fonksiyonel Daer Boyutunu Aciklayan ifadelerin Std. Reg. Kats. ve Olgiim
Hatalari

Boyut Ifadeler | Std. Reg. Kats. Olciim Hatalari
Fonksiyonel s.33 0,767 0,411
Deger s.31 0,545 0,702

s.32 0,710 0,495

s.35 0,543 0,705

s.25 0,631 0,601

S.86 0,502 0,747

s.41 0,610 0,627
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Modeldeki s6z konusu dssiklikler sonucunda, tekrar uyum indeksleri ve Miile
incelenmg ve s.46 ve s.47 arasinda yuksek korelasyon tesgilmistir. Bu iki
degsiskenin s.47(Yemek yemekten zevk alaggan restoranlari tercih ederim.) ve s.46
(Restoran bende oraya gitme @teiyandirmalidir.)seklindeki ifadelerden okiugu
gorulmektedirBu nedenle, 6lcim modelinde s6z konusu ildiglkeenin hata kovaryansi
modele eklenerek iki gesken arasinda ganti olusturulmustur.

Birinci revizyon sonrasi yapilan tium modifikasyanlsonucunda revize edilen (Il
revizyon) modelin MI'leri Ek:3'te yer almaktadir.evii modelin MTI'leri incelendiinde
yeni bir modifikasyon gerektiren bir parametre gelene rastlanmargr. |I.

revizyondan sonraki mod8kkil 39'da yer almaktadir.
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Sekil 39: Restoran Hizmetlerine YoOnelik Revize Edila (Il. Revizyon) Birinci
Derece den DFA Modeli
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Tablo 72: Restoran Hizmetleri icin Revize Edilen (I. Revizyon) Birinci Dereceden
DFA Modeldlindeki ifadelerin Std Reg. Kats. ve Olciim Hatalari

Boyutlar ifadeler Std. Olgiim
Reg. Hatalari
Kats.*
Duygusal Dgger | s.47. Restoran bende oraya gitmegistsyandirmaldir. 0,63 0,60
s.48. Restorana gigimde kendimi iyi hissetmeliyim. 0,79 0,38
s.46. Yemek yemekten zevk algoa restoranlari tercih 0,57 0,67
Ederim.
s.49. Restoranda rahgt 6nem veririm 0,71 0,50
s.50. Restoran bana mutluluk vermelidir. 0,60 0,64
Fonksiyonel s.33. Restoranin sunguyiyecekler ve hizmetler agisindan 0.77 0,41
Deger guvenilir olmasina 6nem veririm.
s.31. Restoranda sunulan hizmet kalitesinin asgakiul 0,54 0,71
(olmasi gereken) bir kalitede olmasina 6nem veririm
s.32. Restorana her gfitinde ayni diizeyde iyi hizmet 0,71 0,49
almaya 6nem veririm.
s.35. Restorandaki garsonlar tarafindan verilematterin 0,54 0,71
makul bir kalitede olmasina 6nem veririm.
s.25. Restoranda afidm hizmet 6dediim paraya 0,63 0,60
desmelidir.
s.86. Restoranda hizli hizmet (6deme kgunda beklemek,| 0,50 0,75
yemeklerin ¢abuk gelmesi vb.) almaya énem veririm.
s.41. Restoranin yemeklerinin lezzetli olmasinandne 0,61 0,63
veririm.
Sosyal Dger s. 55. Gittgim restoranin kendimi toplumda kabul edilebilir 0,543 0,71
hissetmeme yardimci olmasi 6nemlidir.
s. 58. Tercih edeganm restoran toplum icinde algilammi 0,815 0,34
arttirmalidir. {tibar sglamalidir)
s.57. Dger insanlar tUzerinde iyi izlenim birakmami 0,818 0,33
sgglayacak restoranlari tercih ederim.
Fiziksel s.77. Restoranin ve restoran gahlarinin kiyafetleri temiz | 0,56 0,69
Ozellikler olmalidir.
s.75. Restoranin fiziksel ortamina (dekor, dizagyasa, 0,67 0,55
aydinlatma, 1sI, renk. vb) 6énem veririm.
Nostalji Degeri | s. 63. Gittgim restoranin eskiden gigiim restoranlara 0,66 0,56
benzemesine 6nem veririm.
s.62. Geleneksel restoranlari tercih ederim. 0,62| ,620
s.54. Tercih ede@ém restoranin manevi deri ya da 0,49 0,76
hatirasi olmasi 6nemlidir.
s.61. Gecmsite gittigim restoranlara 6zlem duymaktayim 0,57 0,68
Hedonik Deger | s.67. Restorandalenceli vakit gecirmeye 6nem veririm. 0,64 0,59
s.69. Restoranda k@aman gecirmek benim icin dnemlidir 0,68 0,54
s.68. Yeni restoranlari ataemak benim icin glencelidir. 0,48 0,77
s.70. Restoranin imajina 6nem veririm 0,63 0,60
s.66. Restoranin siradan olmamasina 6zen gosteririm 0,62 0,62
Risk s.1. Bulundgum c¢evredeki insanlarin tercih ettikler0,60 0,64
restoranlari tercih etmeye gatim.
s.5. Restoran secimimde arkgldamin tavsiyelerini dikkate 0,50 0,75
alinm.
s.21. Tercih etiim restoranin ¢cevremdekilercegamilen 0,55 0,70
restoran olmasina 6zen gosteririm.
s.4. Genellikle taninmairestoranlari tercinh etmeye gatim. | 0,53 0,72
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Tablo 72'nin devamidr.

Yenilik Degeri s.20. Farkli restoranlarda yemek yemeyi severim. 480, 0,77
s.17. Yeni gordgiim restoranlari mutlaka denemek isterim. 0,80 0,36
s.16. Restoranin gincel (farkli, moda,gyn olarak taleg 0,51 0,74
alan) meniler sunmasina 6nem veririm.

Koken Ulke s.37.Deisik Ulke mutfazini (Fransizjtalyan, Cin vb.) 0,895 0,20
denemeyi severim.
s.36. Yabanci Restoranlarin yerli restoranlara garea 0,564 0,69
¢ekici oldygunu diginmekteyim.
s. 40. Dgisik (lke restoranlarina gitmek (Fransitglyan, 0,665 0,55
Cin vb.) benim icin prestij unsurudur.
s.39. Dgisik ulke restoranlarinin (Fransiizalyan, Cin vb.) | 0,850 0,28
sundgu desisik lezzetleri tatmayi severim.

Algilanan s.23. Restoran tercihimde indirimler ve bedavariiea 0,506 0,74

Degisim Degeri | benim igin 6nelidir.
s.24. Restoranin fiyatlarinin ekonomik olmasi éneiml 0,903 0,19

* Tim tahminler 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Modifikasyon indeksleri sonucunda revize edilen widdki ifadelere ait

standartlgtiriimis regresyon katsayilari acisindan, énceki modele déha tatmin edici
degerlerin elde edildii sOylenebilir (Tablo 72). Boylece, her bir gizikgsken (faktor)
kendisini olyturan ifadeler tarafindan yeterli dizeyde temsillneektedir. Uyum
indekslerine ait dgerlere bakildiinda ise, énceki modele gore belirgin bir iyitee
ortaya cikmgtir. Uyum 1iyiligi indeksi deerleri modelin eldeki veriye iyi uyum

sagladigini gostermektedir (Tablo 73).

Tablo 73: Restoran Hizmetleri igin Il. RevizyondanSonraki Birinci Dereceden
DFA Modelinin Uyum Indeksleri

7 1sd GFI | AGFI | CFI TLI RMSEA

Onerilen 4215,420/1311=2,996 0,837
Model (55
Madde, 12

boyut)

0,816 0,809 0,804 0,048

I. Revizyon | 2291,122/878=2,609
sonrasl

Model (45
Madde, 12

boyut)

0,892 08743 0,889 0,874 0,042

II. Revizyon | 1722,394/655=2,630
Sonrasi

Model (39
madde, 10

boyut)

0,907y 0,889 0,900 0,887 0,043
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Sonug olarak, birinci dereceden DFA uygulama suseciunda, restoran hizmetlerine
yonelik algilanan dger modeli, on faktorli 39 maddeden @uo bir Olcek haline
gelmistir. izleyen kisimda stz konusu Gige gecerlilik ve guvenilirlik analizlerine yer

verilmistir.
5.2.3.4. On Boyutlu Modelin (Ol¢gin) Gegerlilik ve Glvenilirlik Analizleri

Calismanin bu bdluminde, eldeki veriye en iyi uyunglagan on boyutlu algilanan

deser modelin