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Algilanan dger kavrami ceyrek yizyila yakin bir stredir hemdslaik cevrelerg
hemde ¢ dinyasinda gittikce artan bir ilgi gormektedir. zZS&onusu kavrar
tuketicilerin Urin ve hizmetlere ¢kin dezer algilarini daha kolay anlamaya im
sgzlamaktadir. Bu nedenle, sietmeler icin tiketicilerin satin alma davrgarin
anlamada ve rakiplerine lgarekabet avantaji elde etmelerinde son derece lbheig
gelmistir.

Bu calsmada, tiketicilerin otomobile gkin deger algilarinin Perval 6lgenin
Ongordigi boyutlardan olgup olusmadgl belirlenmeye cagilarak, bu boyutlary
algilanan marka deri Gzerindeki gorece etkisinin gel ¢ikariimasi amaclangtir. Bu
amagcla, Sakarya ilinde anket galasi yapilmy, gutvenilir sonuglar elde edebilmek i
farkll sosyo-kultirel ozellikler tayan tuketicilere ulglmaya caba gOsterilntir.
Yapilan anketin dgerlendiriimesinde Aciklayici Faktor Analixie Regresyon Anali
kullaniimistir.

Calsmada elde edilen sonuglar, Perval @glgen otomobile ilgkin algilanan dgeri
basarili bir sekilde dl¢tigini, otomobilin algilanan g@erini olusturan boyutlarikalite
sosyal dger, duygusal deerve fiyat oldgunuortaya koymgtur. Elde edilenteme
bulgulardan biri de fiyat boyutu gnd&kikalite, sosyal dger, duygusal d#ef
boyutlarinin otomobilin algilanan marka ggei Gzerinde 6nemli sayilabilecek
derecede etkisinin olgu sonucudur.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Deer, Algilanan Marka Dgeri, Aciklayicl Faktor
Analizi
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findings of the study indicated that quality, emofl value and social value toge
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GIRIS

20. yuzyihn ikinci yarisindan itibaren, pazarlaardaysinin kokla bir dgisim gecirdgi
akademik cevrelerin yani siragevrelerince de kabul edilen bir durumdur. Bgigien
surecinde gletmeler trin odakli Uretip satma ankay terk edip timuiyle myferi
odakl bir § modeline gegmek zorunda kaktardir (Grewal ve Lewy, 2010:14; Kotler
ve Keller, 2006).Méteri odakllik temelinde pazarlama ¢ok yonliu bialfget olarak
gorulmekle birlikte, esas amacinin gée yaratip miteri ihtiyaclarini kagilamak

oldugunu ifade edilmektedir (Grewal ve Lewy, 2010:6).

Musteri tatmini ve sadakatini &mak igin gittikge birbirine benzeyen nitelik valke
seviyesine sahip urin ve hizmetler yeterli olmaraakiodern pazarlama anlgipun bir
geresi olarak firmalar pazara sunduklari Grin ve hizeyete farklilamaya gitme,
misterilerine dger sunma mecburiyeti ile karkarsiya bulunmaktadirlar (Altugik ve
dig., 2009:165; Sweeney ve Soutar, 2001:204). As28€14(:146) gletmelerin tlketici
algisini etkileyebilmesinin yolunun ger ve givenilirlik ¢grisimi yapan bir marka

algisi/imaji olgturmaktan gecgini ileri sirmektedir.

Isletmelerin ginimiizde rekabet avantaji elde etmak gittikce soyut faydalara
yogunlastigl bir gercektir. Pazarlama unsurlarinin ersthagelenlerinden birisi olan
marka, hemsietmelere hem de ngierilere fiziksel faydanin yani sira soyut bir fayda
sgilamakta, sadecsletmeler acisindan @é musteriler acisindan da gic vegde ifade
etmektedir. Marka dgeri, hem tiketiciler igin tstin bir der oluturmak, hem de
isletmelerin rekabette avantaj yakalamalari acgisinsian yillarin en fazla dikkat ve ilgi
ceken pazarlama kavramlarindan birisinisalumaktadir (Bilgili, 2007). Hem Dodds ve
dig. (1991) hem de Grewal vegdi(1998), marka dgrinin/algisinin, ttketicilerin satin
alma niyetini pozitif bigimde etkiledini ileri surmektedirler (Ashton ve gl
2010:208). Tuketicilerin gozinde gucli bir mark&elg tercihleri, kar ve pazar payini
olumlu sekilde etkilemekte, marka gerini arttirmaktadir (Odakave Oyman, 2002,
akt., Turan ve Colakgu, 2007).

Ote yandan bazi cainalarda, tiketicilerin tekrar ayni Griini tercih esin alternatiflere
yonelmesi veya B&alarina tavsiyede bulunmasi gibi satin alma sonegdimler,



misteri icin dezerin veya algilanan g@erin dgrudan etkiledii bir sonug¢ olarak ifade
edilmektedir (Uzkurt, 2007:32). Dolayisiyla, herganbir Grint satin alirken
tuketicilerin karar verme surecine etki eden sqsgaikolojik, kiltirel ve demografik
faktorlerin net biekilde ortaya c¢ikarilmasi buyik bir 6nem arz etreéktBu nedenle,
tuketicilerin Uriin ve hizmetlere yonelik gkr algilarini ve satin alma davrglarini
anlamada son derece etkili ve yararli olan alghag&er kavrami, gin gectikce daha

fazla gindeme gelmekte ve ilgi cekmektedir.

Algilanan dger isletmelerin tiketicilere sunduklari Griin ve hizmetieolusturdugu bir
degerler butinu olmayip, tiketicilerin sunulan bugekere ilgkin algilamalari ve
zihinsel analizlerinin bir sonucudur (Huber vg.dR001; akt., Uzkurt, 2007). Bu acgidan
algilanan dgerin sekillenmesinde sietmeler tarafindan sunulan glerin tuketiciler
yoninden nasil algilangh belirleyici olmaktadir. Bu b#lamda, algilanan derin
anlami ve 6neminin farkinda olaglatmelerin daha fazla mngteri odakli olmasi,
msterilerin beklenti ve taleplerini dpu sekilde cevap vermesi gerektortadadir.

Arastirmanin Konusu ve Kapsami

Algilanan deger ile algilanan deerin fiyat, kalite ve risk gibi boyutlari, ttketierin
ariin ve hizmetlere yonelik gder algilarininsekillenmesinde anahtar bir role sahip
olmalarindan dolay! detayli bicimde incelenmeyasdalistir. Literatur incelediinde,
algilanan dger boyutlar konusunda iki farkli yalglanin oldwgu acikga gorialmektedir.
Bu konudaki calmalara bakildiinda, algilanan derin bazi caklmalarda tek boyutlu
bir yapi olarak ele alingh gérilmektedir. Der bir grup calkmada ise algilanan ger
cok boyutlu bir yapi olarak ele alinghr. Bu calgma kapsaminda, algilanangegen
boyutlarina yonelik bu iki farkl yakiam irdelenmg, aralarindaki temel farkliliklar
isaret edilmgtir. Ayrica, bata Perval olmak Uzere, algilanangde ¢cok boyutlu olarak
Olcen olcekler ele alinmibir kismi boyut ve dgskenleriyle birlikte aciklanmgtir.Buna
ek olarak, algilanan kalite, fiyat, duygusalgde ve sosyal dgrin otomobilin marka
degeri Uzerindeki etkisi agairiimistir.

Ote yandan, algilanan gler kavraminin daha iyi aidmasina katki sayan Tiketim
Degerleri Teorisine de yer veriltir. Tuketim deerleri teorisi, tiketim dgerlerinden

hareketle, tuketicilerin nicin belirli Grin ve hiatheri satin aldiklarini ya da tersi bir



davrang sergilediklerini aciklamakta yardimci olmaktadshéth ve di., 1991:159). Bu
teori kapsaminda ortaya konansléketim degerine saret edilmg, tiketici secimini
etkileyen fonksiyonel deer, sosyal, duygusal, durumsal ve yenilikgelderine ilskin

aciklamalara yer verilngiir.

Bu calsma U¢ bolumden ofmaktadir. Birinci bélumde agarmanin kavramsal
cercevesi ortaya konulmaktagde, algilama ve algilanan ger kavramlarinin tanimi ve
kapsami ele alinmmir. ikinci bolimde, algilanan d@erin boyutlarina ve algilanan
degerin Olcimu icin geftirilen cesitli  Olceklere yer verilmgti. Daha sonra
argtirmalarda yaygigekilde kullanilan algilanan der o6lcekleri kagilastiriimis, temel
benzerliklere ve farkhliklara vurgu yapilgar. Uglinclii bolimde ise agtamanin
yontemi, tart ile veri toplama ve analiz surecill&mlan analiz yéntemlerine ve
bulgulara dginilmedir. Bu bélimde Perval 6lgmi temel alan bir anket yardimiyla
otomobile yonelik algilanan g@erin aratiriimasina ve bu faktorlerin otomobilin marka

degeri Uzerindeki etkisinin incelenmesineklin bir uygulamaya yer verilrgiir.
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calsmanin amaci, buginin rekabetc¢i ortaminda kritik dsiemi olan algilanan
deger kavraminin ankimasina katki sdamak, hem otomobile ikin algilanan dgeri,
hem de kalite, fiyat, sosyal ve duygusagelen marka dgeri/algisi Gzerindeki gorece
etkisini argtirmaktir. Suphesiz ki, firmalarin gunimudzin §an rekabet ortaminda
ayakta kalabilmeleri, karliliklarini arttirabilmeiettketicilerin dger algilarini dgru
anlamalari ve bu algilarn g sekilde yonetmeleri ile mimkindiar (Gale, 1994:26).
Dolayisiyla tuketicilerin karar verme sirecini étkien faktorlerin net bigekilde ortaya
ctkariimasi buyuk bir 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Bu calsma, tuketicilerinin otomobile yonelik ger ve marka algilarini anlamak icin
anket kullanilarak ampirik olarak yapilghr. Calsmada, otomobilin algilanan gerini
Olcmek icin Sweeney ve Soutar (2001) tarafindamstirden, birgok dayanikli tiketim
arinundn (elektrikli ev aletleri, mobilya vb.) dlman dgerinin dlcimunde barili

sonugclar ortaya koyan Perval Gitesas alinng, marka algisini élgen dgkenler icin



de Erdem ve Swait (2004), Baek vg.di2010), Chiou ve Droge (2006) ve Breivik ve
Thorbjornsen (2008)'in marka gerinin Olcimua icin geltirdikleri 6lgeklerden

yararlaniimgtir (Ok ve dg., 2011).

Bu kapsamda Sakarya ilinde, farkli sosyo-kultirekllikler tasiyan kkilere anket
uygulanmgtir. Calsmada, 450 anketten gecerli kabul edilen 385 tames8PSS
programi kullanilarak, Aciklayici Faktér Analizi Y®egresyon Yontemi ile incelenmesi

sonucu elde edilen bulgulara yer vergtiri

Her calgmada olabilec@ gibi, bu calsmada da bazi kisitlar s6z konusudur. Maliyet ve
sure kisitlari, cagmanin sadece Sakarya ili ile sinirh tutulmasinaepeolmgtur. Bu
durum aratirma sonugclarinin Tarkiye genelinde yorumlanmaggiiclestirmektedir.
Algilanan dger konusunda dsgsik trtnlere yonelik, farkli demografik 6zelliklesahip
tuketicilerle yapilacak benzeri ¢ghalar, Turk tuketicisinin tiketim gkanhklari ve
tercihleri konusunda hem atamacilara hem de uygulamacilara énemli bilgiler v

ipuclari sglayacaktir.



BOLUM1: ALGILANAN DE GER KAVRAMI

1.1. Algilanan De&er

‘Deger’ bir nesnenin, Urinin veya hizmetigithgl 6nem veya s#adigl fayda olarak
tanimlanmaktadir (Collins-Cobuild, 2001:1733). Bieska tanimda ise urin ve
hizmetlerin benzerleriyle kiyaslanmasi yoluyla takedilen ederiseklinde ifade
edilmektedir (Longman, 2004:516). Nitekim bu tanimderson ve Narus (1998; akt.,
Ali, 2007:50) tarafindan vyapilan, geri misterilerin pazarda bulunan gir
tedarikcilerin dGrin ve fiyatlarini da dikkate alkrairiin icin odedii fiyata kasilik
algiladgr ekonomik, teknik, hizmet ve sosyal faydalar biitiolarak tanimlamasiyla

paralellikler gostermektedir.

Degeri Porter (1999; akt.,Turan ve Colghko, 2009:281)kisaca ngierilerin mal ve
hizmetler icin gonulli olarak 6deme yapmasinglagan istek biciminde tanimlarken,
Grewal ve Lewy (2010:432) ise pazarlamaglaminda dgeri, misterilerin zor
kazandiklari para ve kit zamanlar §hginda Grin ve hizmetlerden makul, iyi bir
fayda/kasilik beklentisi seklinde tanimlamaktadir. Mteri baks acisiyla ise, deer
“arzu, istek ve ihtiyaclar kalayan mal ve hizmet niteliklerinin katlarina gore tercih
edilmesine neden olan inang” olarak da tanimlaadhkt(Swenson, 2003; akt., Turan
ve Colak@lu, 2009:281).

Pazarlama faaliyetleri ve ger iliskisine bakildginda ise, pazarlama mngtériler icin
deger yaratma, bu geri tanitip sunmayi hedefleyen ve organizasyonuom piélydalari
icin fayda sglamayi amaclayan, ngteri iliskilerini yonetmeye yonelik bir stre¢ olarak
ifade edilmektedir (Keefe, 2004; akt., Altgrk ve dig., 2006:8). Kirrm (2011:5) ise,
pazarlamay dger yaratma temelinde ele almakta, Grandn, hizmeéypa markanin
degerini yukseltip gugclendirerek, mgterilerin bunlari daha ¢ok ve daha sik satin
almalarini icin daha fazla neden yaratmak olarakntéamaktadir. Dgerin, tlketicilerin
satin almaya yonelik tutum ve davrdan Uzerinde etkili oldgu ileri surilmekte
(Rokeach, 1973; akt, Kog, 2008:230), buna ek olasak zamanlarda, 6zellikle hizmet
isletmelerinin, hizmetlerini dger temeline dayali bir bicimde fiyatlandirdiklafade
edilmektedir {slamglu, 2008:35-36).



‘Algilama’ ise tuketicilerin anlamlandirmak amaciyla uyaacilsegme, dizenleme ve
yorumlama sureci olarak tanimlamaktadir (AssaelD4289). Kotler ve Armstrong
(2004:193)ise, psikolojik bir faktér olan algilamaynsanlarin dinyanin anlamli bir
resmini olgturmak icin bilgileri se¢cmesi, organize etmesi verwnlamasi sureci
seklinde ifade etmektedir. Bka bir deyile algilama, duyu organlari yardimiyla
nesneleri, fikir ve dgiinceleri anlamh hale getirmektir. Underhill (2008aptg!
calismada yeni drtnlerin %90'inin iyi bir satgrafigi yakalayamamasinin ardinda,
tuketicilerin bu drlnleri yeterince algilama imkanhin olmamasinin  yagi
belirtmektedir (Kog, 2008:71).

Ote taraftan, tiketiciler her biri Uriin veya hizmeliskin uyaricilari kendi ihtiyag,
tutum, deneyim ve kisel 6zeliklerinin bir bilgkesi d@rultusunda farkli bicimde
algilarlar (Assael, 2004:160). Secici algilama aktada ifade edilen bu durum, ayni
nesnenin ya da urinun farkl bireylerce fanékillerde algilandiini gostermektedir
(Schiffman ve Kanuk, 2010:172).

Ayrica, Assael (2004:163), bir giin boyunca 3006G0 arasi reklama maruz kalan
ortalama bir tiketicinin Grtnler ve nesnelere daikl, bazen de calen uyaricilar icin
algisal duzenlemeye yoluna giitii ifade etmektedir. Algisal diizenlemenin 6ziné is
tuketicilerin Grin ve nesnelereshin ¢ssitli uyaricilart anlaml bir bitlin olarak entegre
etmeleri, butlnlgirmeleridir. Bu bglamda, algilanan dgere iliskin Woodruff'in
(1997, akt., Sariyer, 2008:166), ‘Uriin 6zelliklénindegzerlendiriimesi ve tiiketici
tercihlerinde etkili olan tim kolaylik veya zorlakin kasgilastiriimasina dayali ortaya
ctkan sonug¢’ tanimi ile Schechter (1984) ve damaesdeithaml'in (1988; akt., Sariyer,
2008:166)‘ Nitel ya da nicel, subjektif ya da oljekuim faktorleri dikkate alarak bir
tiketicinin almayr umdgu ile verdginin kasiliginda sgladigi fayda’ seklindeki

tanimlar yukarida s6zi edilen ‘algisal dizenleka/rami ile drtgmektedir.

Algilanan degere iliskin Grewal ve Lewy (2010:14), faydalarla maliyetlga da

alinanlarla verilenler arasindakiskiyi yansittgini, tiketicilerin bir Griin veya hizmetin
algilanan faydalari ile maliyeti arasinda acik @efjzli bir kiyas/takas yaptiklarini,
dogal olarak en az maliyetle en buylk faydayilagan alternatiflere yoneldikleri ifade

etmektedirler.



Bu bglamda, algilanan ger konusunda kapsamh gahalar yapmakla taninan
Zeithaml| (1988:2)algilanan degeri tiketicilerin ddunlerle faydalari kgifastirmalar

sonucunda, Urin veya hizmete yonelikstildari genel yargseklinde ifade etmekte ve
tuketicilerin algilanan dgeri dort farkh sekilde tanimladiklarini ileri strmektedir.

Bunlar sirasiyla:

1. “Deger diuk fiyattir”: Arastirmada tiketicilerin bir kismi “dgr”i dusuk fiyatla &
tutmuslardir. Diger bir ifadeyle, herhangi bir Griine sahip olmaknjcodemeleri
gereken para miktarini, yani fiyatt en O©Onemli gele unsuru olarak
deserlendirmglerdir. Dolayisiyla, bu manada otomobil icinggei en diguk fiyata
sahip drun temsil etmektedir.

2. “Deger Uruinden beklenegeydir”: Baz tuketiciler icinse herhangi bir Grisahip
olmak icin verdikleri paradan daha cok, o Urinumdikerine sgladigi faydalar
Uzerinde durmakta ve bu faydalari en dnemielebileseni olarak goérmektedir.
Ornesin, otomobil s6z konusu olgunda dger konfor, ulaim veya hareket
0zgurligl olabilmektedir.

3. “Deger tuketicilerin ddedikleri fiyata kamik aldigi kalitedir”: Bir kisim tuketici ise,
driin veya hizmeti elde etmek igin vermeleri gerepamna ile tGriinden gtadiklar
kaliteyi kasilastirmaktadirlar. Dgere bu acidan yakjan tuketiciler dgeri kalite ile
Odedikleri paranin takas edilmesi olarak ifade dtedtirler.

4. “Deger tuketicilerin verdiklerine kadik aldiklari her seydir”: Diger bir grup
tuketici icinse “dger”, bir Griin veya hizmeti elde etmek icin katldddn odunler
(para, zaman, caba) kdrginda elde ettikleri batin faydalardir. Tuketicilbu
kiyaslamay! yaparken fiyat ve kaliteyle sinirli rkalyip, dgeri olusturan tim

bilesenleri g6z dninde bulundurmaktadirlar.

Bu cercevede algilanan gkr, misterinin kendisine sunulan tim faydalari, bunladeel
etmek icin katlangs maliyetlerle birlikte dgerlendirmesiyle ulgtigi sonu¢ olarak
adlandiriimaktadir (Zeithaml, 1988:14). Dolayis)yédgilanan dgerin genel, buttncul
ve cok bilgenli bir yapisi oldguna iliskin bir cikarimda bulunmak mumkin

gorulmektedir.

Snoj (2004;akt., Sariyer, 2008:166), algillanargede iliskin “fiyat olarak verilene
karsilik, kalite olarak alinageydir” ifadesini kullanirken, Monroe (1990; Ali, Q@:49)



algilanan dgeri algilanan faydalar ile algilanan 6dinler ardakn oran seklinde

tanimlamaktadir.

Algilanan Faydalar

Algil Deger = =
grianan Beser Algilanan Odtnler

Woodruff (1997) ise, deer icin farkli argtirmacilar tarafindan yapilsesagida verilen
tanimlardan hareketle yeni bir @& tanimi yapmgi ve algilanan dgrin tanimlanmasi
hususunda o6nemli bir katki g@amistir (Ozelgullari, 2009:5-6; Smith ve
Colgate,2007:2).

= Zeithaml’a (1988) goére der, misterilerin algiladiklar yararlari(aldiklarini) ve
algiladiklari  odunleri(verdiklerini) ¢ikarlari  @aultusunda  bir  Grin igin
degerlendirmesidir.

= Anderson ve Narus (1998) tarafindan isgedte migterinin pazarda bulunan gir
tedarikcilerin drtnlerini ve fiyatlarini da dikka@arak, trin icin 6degi fiyata
karsilik algiladgl ekonomik, teknik, hizmet ve sosyal faydalar Dbiittcen
aldiklarinin birim ederi olarak ifade edilmektedir.

= Monroe'ya (1990) gore myterinin algiladgl deser, drtnlerden elde edilen faydalar
ve Urunleri satin almak icin 6denen fiyatin (fayl@gfiyat arasinda denge kurulmasi)
karsilastirilmasi sonucundaki gerlendirmelerdir.

= Butz ve Goodstein (1996) tarafindan gtaili deseri, miterinin Ureticinin sundgu
dikkat ceken Urin ve hizmetleri kullanimi sonrasing migterinin bu Urdnlerin
kendilerine katma dgr sgladigini algilamasi sonucunda e&n migteri ve Uretici

arasindaki duygusal palarak tanimlanmaktadir.

Woodruff (1997), yukarida siralanan tanimlardanayalikarak migteri deserini
“misterinin amac ve hedeflerine ghaasinda, Grindn sahip olgludzellikler acisindan
tercih edilmesi ve bu 6zeliklerin kullanim esnasisérgiledii performans ve sonuclara
dayali olarak dgerlendirilmesi” olarak tanimlargtur. Diger bir ifadeyle, mgteri deseri
drinin sahip oldgu oOzelliklerinin ve bu 06zelliklerin performansinimisterinin
arzuladgi amac ve hedeflere ylmadaki etkinlginin misteri acgisindan yapilan

deserlendirmesidir.



Chen ve Dubinsky (2003), yazarin algilanagetedaha gegikapsamli ele algina ve
bir rekabet avantaji kaypaolarak gordgune saret ederek algilanan g konusuna

kavramsal bir zenginlik kagiini 6ne surmglerdir (Ozelgullari, 2009:6).

Bu noktadagletmelerin, dgeri daha iyi anlayabilmeleri ve ger-odakli bir pazarlama
faaliyeti yuratebilmeleri icin mgterilerin herhangi bir tGriine veya hizmetgkln neleri
temel/esas fayda olarak algiladiklari ve bunlarsterileri lehine nasil arttiracaklarini
anlamalari gereldi ileri sirtlmektedir (Grewal ve Lewy, 2010:15).yrica, algilanan
deger, rekabet avantajl elde etmekte en etkili unsarak tanimlanng (Parasuraman,
1997) ve satin alma niyetinin en dnemli belirlesiedldusu ileri strtlmgtir (Cronin,
Brady, Oh 2000; Parasuraman ve Grewal 2000; akticRe2004a:29).

“Deger” kavrami Uzerinde kapsamli sinamalar yapmy bir baska kisi de Holbrook'tur
(Smith ve Colgate,2007:7). Holbrook1980’lerin sodardegerin tanimini hedonik ve
faydaci bir yaklamla ele almy, algilanan dgerin dlcimiU konusunda 6dunlere yer
vermedgi icin eksik bulunmstur (Ali, 2007:66). Yazar daha sonra tiketici
davranglarinin ekonomik fayda perspektifinsthda, daha genel olarak ele alinmasi
gerektgini savunmy, “tiketici dezerini” goreceli interaktif bir tercih ve deneyimashk
tanimlamgtir (Smith ve Colgate,2007:1-8).

Yazar tuketici dger taniminda yer alan goreceli, interaktif, terore deneyim
unsurlarinin  birbiriyle igkili, diger bir ifadeyle birbirinden timuiyle Bansiz
olmadgini ileri sirmektedirinteraktif terimiyle, tiiketici dgerinin, sartlara bl olarak
arin lehine veya aleyhine zamanlgidebileceine, goreceli nitelendirmesiyle de hem
tuketiciden tuketiciye farklihk gostergine hem de gher Urunlerle kagnlastiriimasina
isaret etmektedir (Smith ve Colgate,2007:8). Holbragki tanimda, tlketici gerini
deneyim olarak da aciklamakta, tiketicigeenin, Grindn satin alingh veya marka

tercihinin yapildgl anda dgil, Grinin tuketildgi stirecte olgtugunu ileri sirmektedir.

Ote yandan Sariyer (2008:167) algilanapede iliskin tanimlardan hareketle literatiirde
Uc noktaya vurgu yapilgni ifade etmektedir.



Birinci nokta, algilanan deer tiketicilerin Grin ve hizmeti elde etmek icirtlgadiklari
fedakarhk ile Grin ve hizmetten gamayr dgundukleri fayda olmak Uzere iki

bilesenden olgmaktadir.

Ikinci nokta, tiketicilerin satin almayaskin ve satin alma sonrasi kullanima dayali

deneyim ve bilgilerinin algilanan ger tizerinde etkili olgudur.

Ucuinciisii nokta ise, algilananggen isletmeler tarafindan g, tiiketiciler tarafindan

belirlendiidir.
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Tablo 1
Literatiirde Yer Alan Algilanan De ger Tanimlari

Tanim (Calisma)

Kaynak

Algilanan dger, ddunler (verilenler)
karsilastirlmasina yonelik buatincul, genel
tanimlanmaktadir.

ve faydalarin (alinan
bir ghelendirme seklinde

Yitham
(1988)

Monroe, dgeri kalitenin fiyata orargeklinde tanimlamaktadir.

Monroe (199

Algilanan migteri deseri, misteriler tarafindan algilanan maliyetler |ve
faydalar arasindaki farktir. Day (1990)
Algilanan Migteri Degeri=Algilanan Faydalar-Algilanan Maliyetler

N Ca . Bolton ve
Tuketicinin verdgi ile 6dedgini karsilastirmasiseklinde tanimlamaktadir. Drew (1991)

Uriinlerden elde edilen faydalarin, uriin faydaglasaak icin verilen 6diinler
oranidir.

Nauman (1995

Tuketicinin  goreceli, interaktif bir tercih

tanimlamaktadir.

ve denmi seklinde

Holbrook
(1996)

Uriin veya hizmet kullaniminin, arzulanan amagc veefieri yerine getirm
duzeyine yonelik tiketici algilamasidir.

s\Woodruff ve
Gardial (1996)

Musterinin Uriin veya hizmeti kullandiktan sonra triénhizmetle kurdgu
duygusal badir.

Goodstain ve
Boots(1996)

“Musterinin ama¢ ve hedeflerine glaasinda, Griintn sahip olglu 6zellikler
ve bu 0Ozeliklerin performansiningadigi katki” seklinde tanimlanmaktadir.

Woodruff
(1997)

Musterinin pazarda bulunan @r tedarikgilerin Grdnlerini ve fiyatlarini d
dikkate alarak, Urin icin 6dedifiyata kagilik algiladgl ekonomik, teknik
hizmet ve sosyal faydalar tanimlanmaktadir.

i%\nderson ve
Narus (1998)

Musterinin satin alma esnasinda maliyet ile faydailagtirmasini yaptiktan | Huber ve di.
sonra algilady faydadir. (2001)
Maliyetler kasgllandginda kazanillan net faydanin ghéri tarafindarn gﬂg&;ﬁ
algilanmasi olarak tanimlamaktadir. (2003) y

Degeri faydanin maliyete orani olarak tanimlamaktadir.

Khalifa (2004)

Fiyat olarak verilene katlik, kalite olarak alinageydir.

Snoj (2004)

Kaynak: Sariyer, 2008:166; Ali, 2007:49-50; Turan ve Gofu, 2009
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Ote yandan, algilanan ger kavraminin dgru bicimde anlgiimasi icin kavramla ilgili
bazi oOzelliklerin aga kavyturulmasi faydali olacaktir. Bu o6zelliklegu sekilde

siralamak mumkundur.
Algilanan dgeri saticilar, tuketicilerin dger algisi olyturur:

Algilanan deger, kletmelerin Griin ve hizmetleri yoluyla tuketicilersunduklari
degerlerin bilegkesinden ziyade, tuketicilerin sunulan buseldere ilskin algilamalari
ve zihinsel analizlerinin bir sonucudur (Huber vig.d2001; akt.,Uzkurt, 2007). Bu
acidan, algilanan derin seviyesinin belirlenmesi noktasindgeimeler tarafindan
sunulan dgerlerin tuketiciler yoninden nasil algilagdibelirleyici olmaktadir. Bu
durumda, algilanan g@erin anlami ve 6neminin farkinda olagietmelerin daha fazla
misteri odakl olmasi, mierilerin beklenti ve taleplerini gou sekilde cevap vermesi

gerektgi ortadadir.

Algilanan dger, toplam fayda ve toplam ddunlerin steri tarafindan oransal olarak

algilanmasidir:

Algilanan dger fayda, kalite, fiyat ve risk gibi faktorlerinitek bgina g6z 6ninde
bulundurulmayip, Uriin ve hizmeteskin fayda ve ddunlerin birlikte gerlendirilmesi
seklinde ifade edilmektedir (Zeithaml, 1988:14).Curtkiketici kalitesine guvengi bir
arana, fiyatini yiksek algilamasi halinde terciimeyebilir. Bu yodniyle trin ve
hizmetlerin c¢ok kaliteli veya fonksiyonel olmasikéiicilerin bgka alternatiflere

yonelmemeleri icin tek Bana yeterli olmayacaktir (Uzkurt, 2007).
Algilanan dgeri faydalarin artirilmasi kadar maliyetlerin giirilmesi de etkiler:

Algilanan dgere temel tgkil eden @eler sunulan yararlar ve bu yararlar elde etmek
icin tuketiciler tarafindan 6denen bedellerdir (Mo®, 2003; Gale, 1994).TUketiciler bir
ariin veya hizmeti satin alirken parasal bedellganinda parasal olmayan bedeller de
O0deyebilmektedir. Parasal olmayan bedeller, Urin Rkegmeti temin etme,
kullanma/tiiketme ve tiketim sonrasi sureclerdedmae zaman, emek, ¢aba, enerji ve
saticiyla ilgki suresince ortaya cikabilecek psikolojik gerilenlolarak siniflandirabilir
(Huber ve di., 2001; akt., Uzkurt, 2007). S6z konusu bu bede&lk mali, sosyal ve

psikolojik riskler tglyabilmekte, tainan bu riskler de belirsizlik ortamlarinda daha
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yuksek olabilmektedir (Assael, 2004:172). Dolayesigigilanan dgerin yuksek olmasi
icin tuketicilerin katlanaga bu 6dunlerin olabildiince azaltilmasi yararl olmaktadir.

Tuketicilerin dger algisi gorecelidir:

Algilanan dgeri olusturan temel bilgenlerin algilanma bicimleri tiketiciler arasinda
farkhilik gostermektedir (Assael, 2004:160).Tukiésien Uriin veya hizmet Ozelliklerini
de beklentileri dgrultusunda algiladiklari bilinen bir gercektir. Cin tuketicilerin
ekonomik, sosyal, kiltirel ve demografik 6zelliklarasindaki farkliliklar yukarida
isaret edilen dger bilesenlerini/faktorlerini farklisekilde algilayip dgerlendirmelerine
yol agmaktadir (Ulaga, 2003; akt., Smith ve Colg&2807:8). Algilanan dgrin
goreceliligi  tuketici tarafindan bir Grin ve hizmetin alteinflatiyle birlikte

degerlendiriimesinden ileri gelmektedir.

Tuketiciler kendilerine sunulan fayda ve maliyatiedeserini alternatif Griin ve

hizmetlerin fayda ve maliyetleriyle kalastirarak belirleyecektir (Holbrook,1999). Bu
acidan, ustin ger yaratarak rekabet Ustlglil sglamak isteyensietmelerin, kendi

ardnlerinin fayda ve maliyetleriyle yaninda rakigetmelerin Grdnlerinin fayda ve
maliyetlerinin neler oldgunu ve miteriler yoninden nasil algilar@gini da bilmeleri

yararh olacaktir (Evans, 2002.; akt., Uzkurt, 2007

Algilanan dger, Urin ve hizmetin Ozelliklerinin yani sira sugldri ve miteri
ili skileriyle de bglantildir:

Isletmeler ilk olarak Uriin ve hizmetin 6zelliklerindiinci olarak bunlarin sunugu
biciminde ve Ucuncl olarak da gtériyle olan ilskide Ustin bir dger yaratmak
zorundadirlar (Keller, 2008:653-654).

Algilanan dger kavrami pazarlama bilimi agisindan, rekabet niggii salamakta,
misterilerin satin alma karalarini ve davrdarnni anlamakta faydalanilan énemli bir
faktordur (Gallarza ve Saura, 2006; Kotler, 2008t.,aAli, 2007:46).Yapilan bazi
calismalarda, tiketicilerin tekrar ayni tGrlnt tercih esm alternatiflere yonelmesi veya
baskalarina tavsiyede bulunmasi gibi satin alma sonegdimleri, tiuketicilerin
algiladg! degerin dgrudan etkiledii bir sonuc olarak ifade edilmektedir (Sweeney ve

dig., 1999).Sekil 1'de de goruldgu gibi, tiketicilerin algiladii degerin yiksek olmasi,
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tekrar ayni Urtin ve hizmeti satin alma veKadarina tavsiye etmesi tizerinde pozitif bir
etkiye sahipken, alternatif triin ve hizmetlere yorees6z konusu oldwnda negatif bir

etki gostermektedir.

+ Baskalarina
Tavsiye Etme

v

Algllz}nan ol Altell-*natiﬂere
Deger Yoénelme
+ Tekrar Satin
Alma

Sekil 1: Algilanan Degerin Satin Alma Sonrasi Eilimler
Uzerindeki Dogrudan Etkisi

Kaynak: Uzkurt, 2007

Batin bunlarin yaninda, algilanangde ile migteri tatmini arasindaki gkiye de kisaca
temas etmek gerekmektedir. Cunki algilanatedemisteri tatminden farkli bir yapiya
sahiptir. Mgteri tatmini, tiketicinin satin algh Grindn tiketici istek ve ihtiyaclarina
uygunlysu ve ihtiyaclari kagilama derecesinin bir dl¢iist olarak tanimlanalfssael,
2004:45).

Algilanan dger, satin alma slrecinin satin alma o6ncesi de dahil gamasinda
olusurken, tatmin ise satin alma sonrasi ve tiketimrasnbir yapi olarak ele
alinmaktadir (Assael, 2004:41-45). gee algilamalari UrinU satin almadan 6nce veya
kullandiktan sonra obabildigi gibi, misteri tatmini sadece urin ya da hizmetin

kullaniimasinin ardindan aimnaktadir.

Satin alma sonrasi surece bakilarak, algilangerdsatin alimin tiketiciye ne vegdi
(yarar sg@ladigl) ve bu satin alimin gergekteilmesi icin nelerden 6dun verilginin bir
kargilastirilmasi olarak tanimlanirken, tatmin ise sonugtardaha onceki beklentiler

arasindaki mukayeseler olarak ifade edilmekteditistbti tatmini, dger beklentisi
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(satin alma oOncesi) ile satin alma sonrasinda aalgn dgerin kagilastiriimasi
neticesindesekillenir (Zeithaml, 1996:76; Gronroos (1984), akiadiri ve Tumer,
2007:301). Bunun yaninda tatmin memnuniyetsizlikiemnuniyete kadar uzanan tek
bir boyut olarak ele alinmakta, algilanangelen ise cok boyutlu bir yapi olguna

isaret edilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001:216).

Ote yandan, tiiketicinin riin ya da hizmetten tatolmasi, her zaman bu iriin ya da
hizmetin iyi bir dger sundgu manasina gelmemektedir. Méri tatmin dizeyinin
yuksek olmasi durumunda dahi, s6z konusu Urin yaiziaeti elde etmeye yonelik
maliyetlerin yuksek olarak algilanmasi, nihayetiniadé@nin dgik desere sahip olarak
algilama ihtimalini de beraberinde getirebilir.

Ayrica, algilanan fiyat, algilanan kalite ve algda risk kavramlarinin, tuketicilerin

arin ve hizmetlere yonelik gder algilarininsekillenmesinde anahtar bir role sahip
oldugu da unutulmamalidir (Assael, 2004:17dkinci boliumde detayl bicimde

irdelenecek bu temel kavramlargagada kisaca d@nilmektedir.

Algilanan fiyat tuketicilerin Griin veya hizmetin fiyatina yonelétgilamalarini ifade
etmektedir. Tuketicilerin Grtin veya hizmetin fiyatimakul, yiksek veya diik olarak
algilamasi, tuketicilerin satin alma niyetleri, finkieya hizmete yonelik algilagdideser

ve tatmin tGzerinde 6nemli etkiye sahiptir (Schiffmae Kanuk, 2000:194).

Tuketicilerin trtn veya hizmetlere yonelik fiyagdhmalarinda, referans fiyatin 6nemli
bir etkisi vardir. Referans fiyat, tuketicilerin tsa almak istedii UrUnleri
deserlendirirken, zihninde okturduklari fiyata denir. Referans fiyati, tiuketesil
drtnlerin guincel sagffiyatlarina, gegnste satin aldiklari Grtnlerin sgfiiyatlarina veya
icinde bulunduklar satin alma karar surecine dayddrak olymaktadir (Assael,
2004:175).

Fiyat ile algi arasindasaret edilmesi gereken ghir bir hususta, fiyatin kaliteyi
belirlemede ipucu olarak kullaniigldir. Cazunlukla, kalite ve fiyat arasinda olumlu bir
ili skinin bulund@gu kabul edilir (Assael, 2004:176).

Algilanan kalite musterilerin  herhangi bir Grin veya hizmetin kalitdsin

degerlendirirken Griin veya hizmete ait belirli 6zeliki g6z dninde bulundurmalarini
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anlatmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000:195). Zmith (1988:3-18), algilanan
kaliteyi Grinin gercek kalitesinden ziyade tukéien Grine yonelik subjektif
deserlendirmeleri biciminde tanimlamakta, gteérinin Grin kalite algilarinin Grdndn
icsel ve d¢sal oOzelliklerine bgh oldugunu belirtmektedir. Uriin  performansini
dogrudan etkiledii icin kalite algisinin mgteri deseri(algilanan dger) ve miteri
memnuniyeti ile yakin bir ikisi oldugu ifade edilmektedir (Kotler ve Armstrong,
2004:284).

Algilanan risk ise tiuketicilerin satin alma karari aldiklarindafin veya hizmetten
beklenen faydanin glmnamamasi ihtimalini g6z 6ntunde bulundurarak, ribebir
dizeyde risk almalarini ifade etmektedir (ZeithamBitner, 1996:62). Algilanan riskin

boyutu, tiketicilerin satin alma kararlarinda 6éniesilrol oynamaktadir.

Shiffman ve Kanuk (2010:201), algilanan riski, tiigiéerin, Grin veya hizmete yonelik
satin alma kararlarinin sonuclarini tahmin edemdaramunda katlastig1 belirsizlik
ortami olarak ifade etmektedirler. Tuketiciler Grii@ya hizmetlere yonelik algilag
riski azaltmada ggtli davranslar sergilerler. Orngin Uriin veya hizmetler hakkinda
bilgi edinme, gucli markalarin ve garantili GrGmetercih edilmesi bu davraglardan
bir kismini olgturur (Kotler ve Armstrong, 2004:284). Bu itibartéiketiciler acisindan

daha az risk unsurustgan drtin/hizmetlerin algilanan geri daha ytksek olacaktir.

Ote yandan, ézellikle uygulamacilar ve pazarlanaagilalgilanan deer kavramini daha
iyi anlayabilmeleri igin, Tuketim Deerleri Teorisi ile Maslow’urihtiyaglar Hiyeragisi

Teorisini gbz dntinde bulundurmalarinin son derewaridi oldigu distnilmektedir.

1.2.1htiyaclar Hiyerar sisi Modeli ve Algilama

Maslow nic¢in insanlarin belli donemlerde belli ydclar tarafindan gudulergini ve

belirli intiyaclari kagilamanin neden oncelikli bir hal afaini aciklamaya caimistir.

Diger bir ifadeyle Maslow'un ihtiyaclar hiyerasi modeli, tiketicilerin ne tarld
ihtiyaclarin oldgunu ve bu ihtiyaclari kalamada hiyergik siranin nasil olgtugunu

aciklamaktadir (Kog, 2008:151).

Bu modele gore tiketicilerin ihtiyaclari en sdiliten en yilksge 5 seviyede
tanimlanmaktadir (Assael, 2004:34; Kog, 2008:153)15

16



Kendini

Gergeklestirme

Saygi ihtiyaclan

Sosyal ihtiyaglar
Giivenlik ihtiyaglari

Fizyolojik ihtiyaglar

Sekil 2: Maslow’unihtiyaclar Hiyeragisi Modeli
Kaynak Kotler ve Armstrong (2004:193)

1. Fizyolojik ihtiyaclar insanlarin aghk, susuzluk gibi hislerinin yamimasi igin
yiyecek ve su gibi en temel ihtiyaclarin kd@mnmasini ifade etmektedir.

2. Guvenlik intiyaclar kendini fiziksel ve psikolojik tehdit ve tehliketien koruma
ihtiyaci olarak tanimlanmaktadir.

3. Sosyal ihtiyaclar insanlarin bir gruba ait olma, 6ztlsme, kabul gérme gibi
ihtiyaclarini ifade etmektedir.

4. Sayg! ihtiyaclar ise insanlarin ait olduklari ve 6zdlestikleri gruptaki insanlardan
bu kez farkh ve ayricalikli olma istekleri, 6ndigia, takdir edilme, itibar, prestij ve
statu sahibi olma gibi ihtiyaglari vurgulamaktadir.

5. Kendini gerceklestirme ise insanlarin surekli olarak yapabileceklerininigsini
veya daha iyisini yapma, duygusal bir tatminsayaa, kendini en iyisekilde
gelistirme hatta kendinigma gibi ihtiyaclarini ifade etmektedir.

Bir diger argtirmaci ise Maslow'un bu teorisini aile hayagriginin 3 gamasina
uygulamstir (Assael, 2004:34). Asairmaciya gore ilk gamada yeni evliler 6zellikle
kabul goérmek ve akranlarindan geri kalmamak hatiaro ge¢cmek icin mal-mulk
edinirler. Ilerleyen yillarda, mal-milk edinmeyi gilarini sergilemenin ve saygi

gormenin bir araci olarak goérurler. ¥andiklarinda ise mal-mulk edinme artik dGnemini
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yitirir ve duygusal tatmin yamanin, kendini gercekigrmenin &irlik kazandgl

gorular.

Ote yandan, Maslow'un ihtiyaglar hiyesmi modeline bakildginda guvenlik
ihtiyaclarinin ‘algilanan risk’ kavramiyla Ortifiigi, sosyal ihtiyaclar ile saygi
ihtiyacglarinin algilanan dgerin ‘sosyal dger’ boyutuyla neredeyse ayni ifadelere
vurgu yaptgl gordlmektedir. Nitekim Assael'in  (2004), ‘Maslowi ihtiyaclar
hiyeragisine ek olarak, tuketici ihtiyaclari daha temel zeyde faydaci ve
hedonik/duygusal olarak iki aygekilde siniflandirilabilir’ tespitinde bulunmaktadi
Benzeri @eler Sekil 3'teki Tuketim Deerleri Teorisi kapsaminda tuketici segimini
etkileyen faktorler arasinda gorulmektedir.

Ayrica, c¢ca@u reklamin tiketicilerin sosyal ve saygi ihtiyaghar tatmine yodnelik
mesajlar iletgi bilinen bir gercektir. Bu h@lamda Kotler ve Armstrong (2004:192),
kisinin ihtiyaclarini kagilamada nasil bir yol izleyegmin, icinde bulundgu durumu
algilamasekline b&l oldugunu ileri sirmektedir. Assael (2004:10-34), skanmamsg
ihtiyaclarin ttketiciyi harekete gecigini, tiketici davramglarini ve tercihlerini
etkilemenin Ustin bir der (algilanan dgeri yiksek drtinler) sunmaktan gegti ifade

etmektedir.
1.3. Tuketim Dezerleri Teorisi

Tuketim deerleri, tiketicilerin karar verme surecindeki agrke gizli gerekce ve
gududlerini anlamakta fayda @amanin yaninda tiketici atamalarinin da temelini
olusturmaktadir. Tuketim dgerleri teorisi, tiketim dgerlerinden hareketle, tiketicilerin
nigin belirli markal Granleri satin aldiklarini yda tersi bir davragisergilediklerini
aciklamakta yardimci olmaktadir (Sheth vg.diL991). Bu teoriye goére, ortaya konan
bes tiketim degerinden, tiketicilerin tiketim davratarina yonelik tahminde bulunmak

ve tiketim davraglarini agiklamakta yaralanmak mumkundir (Shethige 8991).

Gecmite, tuketiciler en Ust seviyede g temin etmek igin eldeki mevcut bilgileri
surekli analiz eden, ekonomi-odakli rasyonel kavariciler olarak dginulmekte
(Sheth, 1979; akt., Badker vegdi 2009), ve tuketici deeri temelde kalite ile fiyat
arasinda bir d#s-tokus olarak tanimlanmaktaydi. Oysaki 1980lerin sibda,
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arggtirmacilar ekonomi-odakli rasyonel karar vericijyfaklasimini sorgulamaya,gence
ve mutluluk gibi duygulari ifade eden yeni kavraralada saret etmeye b#adilar
(Holbrook, 2006, akt., Badker vegdi 2009).

Fonksiyonel
Deger

~ 7

Tiiketici Secim Davranisi

N

Yenilik Degeri Durumsal Deger

Sosyal Deger Duygusal Deger

Sekil 3:Tuketici Secimini Etkileyen Degerler
KaynalSheth ve di.(1991:160)

Tuketici secimi konusunda anahtar bir role sahgugl distinilen fonksiyonel dgerin
yani sira, Sheth ve @i (1991), belirli durumlarda tiketici secimi Uzete 6nemli
Olciide etkili olan farkh dger boyutlari da tespit ettileSekil 2'de goruldiEu gibi,
fonksiyonel dgerle birlikte ttketici se¢imini etkileyen gkr faktdrler durumsal, sosyal,

duygusal ve yenilik deeri olarak tanimlanmaktadir.
Bu deser turlerine kisaca @eirsek;

Fonksiyonel dger, tiketicilerin triin veya hizmeti satin almalarinuil&nmalarinin
temelinde, drun/hizmetin Ozellikleri ile tiketiaile Urdn/hizmetten bekledikleri
faydalarin yatgini ifade eder. C¥er bir ifadeyle, fonksiyonel ger Grindn kalitesinden

ve performansindan tuketicileringadigi faydadir.

Duygusal dger, urinun/hizmetin tuketicinin duygularini uyandirnkapasitesi ve
duygusal faydasinin, tiketici secimi Uzerinde stltdusu etki seklinde

tanimlanmaktadir.
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Sosyal dger ise bir Grtindn, tuketicinin toplumdaki konumuna algilangina (sosyal
statlsi, kiisel imaji gibi)olumlu katkida bulunma kapasitekrak ifade edilmektedir.
Ozuinde sosyal ger herhangi bir Grtin veya hizmetin sembolik 6neraimdlaynaklanir.
Bu cercevede, otomobilin ylan araci olmasinin yani sira sembolik bigelen de
oldugu, genclerin otomobili daha c¢ok bir sosygftee araci olarak gorurken,
yetiskinlerin otomobili bir sosyoekonomik statii sembablarak gorduklerini ileri
surulmektedir (Assael, 2004:33).

Yenilik degeri ise tuketicilerin yeni bir tGrin satin almalari veyani bir deneyim
yasamalari ile ilgilidir. Yenilik deeri, Grinin tuketicide merak uyandirmasi, yenilik
salamasi, bilgi elde etme igtmi yerine getirmesi kabiliyetinin ggadigi algilanan

faydadir.

Durumsal dger tiiketim degerlerinden sonuncusu olup, tiketicinin §dariya kaldgi
O0zel durum veya belirli kullara bl olarak ortaya c¢ikan, urin veya hizmetin
saladigl gecici bir faydadir (Gimpel, 2011:62). Kaza,gda, d@gum gund, mezuniyet

téreni gibi olaylar da durumsal gier kayna olarak gorulebilir.

Tuketim deerleri teorisine gore, s6z konususligketim dgeri tiketicinin karar verme
surecini farkl sekilde etkilemektedir. Her bir tiketim gerinin tiketici secimi
uzerindeki etkisi veya grligi farkli olabilmekte, muhakkak timudntn birlikte
tuketicinin secim davragini sekillendirmesi gerekmemektedir (Gimpel, 2011:62).
Mesela, bir tiketici belirli bir marka akill tel@fiu sosyal statlisiine destek olmasi
amaclyla satin alirken, fonksiyonel gge veya duygusal g@erin tiketici tUzerindeki

etkisi sinirli olabilmektedir.

Yukarida kisaca dgnilen bu beg tuketim dgeri birbirinden bgimsiz olup, tuketicinin
bes tuketim deerinin bainden de maksimum dizeyde faydaglamasi pratikte
imkansizdir (Sheth ve gli 1991). Bu nedenle yiksek bir tiketimgda elde etmek
amaclyla bazi tuketim gerlerinden 6dun verilebilmektedir. Ayrica, buturketim

degerleri birlikte, ayni sirecte tuketici secimi Uzete olumlu etkiye sahip

olabilmektedir.
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Yukarida da belirtildii Uizere hemihtiyaclar Hiyeragisi Modelinden hem de Tiketim
Degerleri Teorisinden tiketicilerin ihtiyaglarini, Hektilerini anlamakta, tuketim
davranglarini tahmin etmekte ve ger algilarini aciklamakta yaralanmak mumkdndar.

Ote yandan, Sheth vegdi(1991) tarafindan onerilen, tiiketici seciminiiletken

bes tiketim degeri, Sweeney ve Soutar (2001) tarafindansgelen, algilanan dgerin
Olcimune yonelik PERVAL olge icin de temel olgturmuwstur (Gallarza ve Saura,
2006, akt., Ali, 2007:60).

1.4. Algilanan Marka Degeri

Marka; isim, sembol, dizayn ve firmanin sugidutirinleri rakiplerinden ayiran tim
Ogelerdir (Kirdar, 2007, akt., Turan ve Colg&keo, 2007). Dger bir ifadeyle marka,
isletmenin Grdnlerinin kimgini belirleyen ve bu Grlnleri rakiplerinden ayiraim isim,
simge, sekil veya bunlarin birlgmidir. Tuketicileri ve satin alma karar sireclérin
etkileyen, oOzellikle somut Grlnleri birbirinden eam marka, pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin odak noktasini ajmaktadir. Marka, Grinin niteliklerine dayali ve
tuketici ile iletsimi saslayan cok onemli bir pazarlama unsuru olmanin ydain
tuketiciye surekli ayni 6zelliklerde trin sunulgckonusunda guven de@amaktadir.
Tuketicilerin goztnde gucla bir marka algisi, ti&etercihlerini, kar ve pazar payini
olumlu sekilde etkilemekte, marka gerini arttirmaktadir (Odakave Oyman, 2002,
akt., Turan ve Colakigu, 2007). Hem Dodds ve &i(1991) hem de Grewal vegi
(1998), marka algisinin tuketicilerin satin almgetini pozitif bicimde etkilediini ileri
surmektedirler (Ashton ve gl 2010:208).

Algilanan marka degeri (tuketici marka dgeri) ise finansal dgerlerden ¢ok markanin
tuketici icin ne ifade etfini gosteren, urtiine ek bir gi¢ katargeelir (Pelsmacker, vd.,
2001, s.42; akt., Bilgili, 2007:19). Sirinivasan9¢B) algilanan marka @derini, belli

amaclara gore olculebilen, somut unsurlarla acdd@ayan, bir markanin trine katti

deger olarak tanimlamaktadir (Bilgili, 2007:17).

Yukarida ifade edilen algilanan markagde kavraminin, marka imaji/algiseklinde
degerlendirilmesi de mumkundur. Bu acgidan literatimtkerka imaji/algisi kavramlarina
bakmak faydali olacaktir. Newman (1957) marka imajttuketicilerin markayla

ili skilendirdigi hersey olarak tanimlamaktadir (Ashton ve.¢i2010:207). Marka imaji,
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tuketicinin rasyonel ya da duygusalgedendirmesiylesekillenen (Dobni ve Zinkhan,
1990) ve tuketicinin genellikle Grinin hem i¢c hems dzelliklerini birlikte
deserlendirmesiyle ortaya cikan (Kirmani ve Zeitharh993) algiya dayali bir olgu
olarak dgerlendiriimektedir (Ashton ve gi, 2010:208). Zeithaml (1988) ise marka
imajinin, tuketicinin markaya yonelik tutumu, mayka yassadigi deneyim ve markayi

tanimasi yoluyla oktugunu ileri stirmektedir.

Daha acik bir ifadeyle, algilanan markagele, markanin goreceli Grin ve hizmet
kalitesi dahil olmak Uzere algilgnbicimi, misteri sadakati, memnuniyet ve markaya
duyulan tam bir sayginin toplamidir. Ote yandam, rharkanin dgeri denildginde
marka adiyla ifkilendirilen deserler toplami ile birlikte finansal ve olgulebilioir
miktar da akla gelmektedir (Akglu, 2007, akt., Turan ve Colago, 2007).

Pazarlama Bilim Enstitist (1988markayr tamamen Uriinden ayri tutarakarka
degerini, markaya marka adi olmadan kazanabfgcken daha buyuk bir hiz ve kéar
kazandiran ve ona gugclu, surekli ve ayirt edici lelkabet avantaji gkayan, firma,
misteri ve pazarlama kanali elemanlari tarafindagtotulan iliskiler ve tutumlar dizisi
olarak ifade etmstir. Farguhar (1990) ise markaghini; bir Grine markasi ile eklenen
deger olarak tanimlamakta ve marka gdenin soyut bir kavram oldiunu
vurgulamakta, urtine eklenen fizikselgdderin dginda kalan ve tamamen marka ile

baglantili dezer kavrami oldgunu ileri strmgtir (Bilgili, 2007).

Nitekim Aaker (1991) marka @eri kavramini ¢cok boyutlu bir kavram ve kompleks bi
yapi olarak ele alng) marka dgerini bir markaya ait isim farkindagh, sadik méteriler,
algilanan kalite ve gausimlarin olwturdusu bir kiime olarak tanimlagtir. Marka
degerinin belirlenmesine yonelik yapilan gahalarinda yaygin bicimde kullanilan
Aaker modeli, marka gerini olusturan kriterleri bg grupta toplanstir. Bu be grup,
marka farkindafii, marka carisimi, marka bgllhi g, algilanan kalite ve der
desiskenlerden olgmaktadir. Ote yandan, markaggeini kavramsal olarak ele alan
Keller (1993) ise, marka @erini marka farkinda@n ve marka imajseklinde iki boyutlu
olarak ele alngtir (Bilgili, 2007).
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BOLUM 2: ALGILANAN DE GERIN BOYUTLARI ve OLCULMES i

Bu bélimde algilanan deri yapisi, boyutlari ve élgiiminesKkin yaklasimlar Gzerinde
durulacak, algilanan @erin 6lcimi icin gelitiriimis ve yaygin olarak kullanilan

Olcekler incelenecektir.
2.1. Algilanan Degerin Boyutlari

Algilanan dgeri yapisli, boyutlari ve 6lgcimi konusunda literdgifarkll yaklaimlarin
oldugu gorulmektedir. Bu konuda yapilsngalismalar incelendiinde, algilanan dgerin
bazi calgmalarda (Dodds ve gi, 1991; Cronin ve @i, 1997; Patterson ve Spreng,
1997; Chen ve Dubinsky, 2003) tek boyutlu bir yéamak ele alinirken, ger bir grup
calismada ise (Sheth vedj 1991; Katamneni ve Coulson, 1996; Sweeney vdasou
2001; Petrick, 2002; Sanchez ves.di2006)cok boyutlu bir yapi olarak ele aligdi
gorulmektedir (Sariyer, 2008:168).

Birinci yaklasimi benimseyen agarmacilar, algilanan gerin tek boyutlu oldgunu,
bir batin olarak 6lctlmesi geregini, degerin belli bir diizeyde (satibncesi, sagiani
ve saty sonrasi) 6lcilmesinin algilananggei yansitmadiini ileri sirmektedirler (Lin
vd., 2005; akt., Sariyer, 2008).

Sanchez ve Bonillo (2007) gore ise, algilanagedekendinden 6nce gelen birgok
yapidan etkilenmekte, ancak kendi icinde bolinmetedn boyutlu bir yapiy! ifade
etmektedir (Ozelgullar, 2009:12). Yazarlar 2007 yilinda yaptikl&ir argtirmada,
algilanan dgerin tek boyutlu ve cok boyutlu yapilari arasindedkliliklari asagidaki
gibi siralamglardir (Ozelgullari, 2009:12).

- Tek boyutlu yaklaim, algilanan dgere bilgsel bir acidan yakiarken, ¢ok boyutlu

yap! buna ek olarak duygusal ve sosyopsikolojikeelri de gbz ardi etmemektedir.

- Tek boyutlu yaklgm yalin ve basitken, ¢ok boyutlu yakia zengin ve karmak bir
yapidadir.

- Tek boyutlu yapi, dgerin algilanma bicimine gkin veriler sunarken, ¢cok boyutlu

yapi dgerin nasil arttirilabilegéne iliskin ipuclari da barindirmaktadir.

- Tek boyutlu yapiyr ele alan atamacilar algilanan derin etkileyen yapilar
konusunda uzkamazken, c¢ok boyutlu yapilari ele alansareacilar ise, algilanan

degerin boyutlari konusunda benzer hususlara vurgmgdgadirlar.
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ikinci yaklasimi savunan agairmacilar, algilanan ger bir taraftan mgterinin sgladig
faydalarin (6rn., ekonomik, sosyal),gdr tarafta feda ettiklerinin (fiyat, zaman, caba
gibi) yer aldgl cok boyutlu bir yapi olarak aciklangtir. Bu yaklgim kapsaminda
algilanan dgerin, birden fazla boyutla ifade edifi boyutlar farkli bicimde
isimlendirildigi gortlmektedir.

Buna ek olarak, son doénemlerde algilanapedeyaygin olarak ¢ok boyutlu bir yapi
olarak ele alinmakta, tek boyutlu yaklalar ekonomik yarar (zerindesia
yogunlastigl icin tenkit edilmektedir (Jones vegdi 2007;Sanchez ve @j 2006 ; akt.,
Ozelgsullari, 2009:12). Bu hdamda, satin alma ve tiketim skianhklari s6z konusu
oldugunda sosyopsikolojik etkenlerin oyngdrolu dikkate alarak, tuketici davrafari
alaninda yeni teorik gslinelere garet etmesi ¢cok boyutlu yapiyr savunan ysikian
onemine §aret etmektedir (Sanchez vezdi2006:akt., Ozelgullari, 2009:13).

Ote yandan, algilanan glerin boyutlarina ifkin argtirmalar incelendiinde, sik sik
algilanan kalite (6rn. Zeithaml, 1988; Gale, 199#eeney ve @i,2001;Petrick, 2002;
Harcar ve di., 2006), algilanan fiyat (6rn.Dodds vezdi1991; Cronin ve di, 2000;

Sanchezve di, 2006; Grewal ve @i, 1998) ve algilanan risk (6rn.Sweeney vg.,di
1999; Snoj ve ., 2004;Harcar ve di, 2006) boyutlarina dwudan veya dolayli
sekilde c¢aitli isimlendirmeler altindasaret edildgi gorulmektedir.

Algilanan fiyat, algilanan kalite ve algilanan rifloyutlari, tuketicilerin Grin ve
hizmetlere yonelik dger algilarinirsekillenmesinde anahtar bir role sahip olmalarindan

dolay! gagida detaylsekilde incelenmeye calimiglardir.

Bu boyutlarin dyinda, bir kismi Tablo 3'te de gorulen, algilanargete agiklamakta
kullanilan daha farkli boyutlar, algilanangde olceklerin ele alingdi, takip eden2.2.

Algilanan Dger Olgeklerine Genel Bir Bakalt bolimiinde incelenecektir.
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Tablo 2

Algilanan Degerin Cok Boyutlu Yapisi: Yazarlar ve Deger Boyutlari

Yazar

Boyut

Sheth, Newman ve Grooss (1991)

Sosyal dger

Ekonomik dger

Fonksiyonel dger

Bilgisel dezer

Durumsal dger

Parasuman ve Zeithaml (1996)

Guvenilirlik

Yanit Verebilirlik

Gulvence

Empati

Fiziksel Varliklar

Katamneni ve Coulson (1996)

Cekirdek Dger

Kisisel Deser

Duyusal Dger

Ticari Deger

Grewal, Monroe ve Krishnan (199

BKazanim dgeri

Degisim degeri

Sweeney, Soutar ve Johnson (199

Bosyal dger

Duygusal dger

Fonksiyonel dger (fiyat)

Fonksiyonel dger (kalite)

Fonksiyonel dger (¢cok yonlulik)

Parasuman ve Grewal (2000)

Kazanim Dgeri

Degisim Degeri

Kullanim Dezeri

Elde Etme Dgeri

Sweeney ve Soutar (2001)

Fonksiyonel dger (Fiyat)

Fonksiyonel dger (Kalite)

Sosyal dger

Duygusal dger

Petrick (2002)

Kalite

Duygusal Yanit

Parasal Fiyat

Davranssal Fiyat

Itibar

Sanchez ve @i (2006)

Turizm Acentesinin Fonksiyonel Qeri (Kurulus)

Personelin Fonksiyonel @eri (Profesyonellik)

Turizm Paketinin Fonksiyonel Beri (Kalite)

Fiyatin Fonksiyonel Dgeri

Satin Alimin Duygusal Dgeri

Satin Alimin Sosyal Dgeri

Kaynak: Sanchez ve di, 2006; Ali, 2007; Sariyer, 2008; Konuk:2008
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2.1.1. Algilanan Kalite

Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu Kaliteyi, birtiniin ya da hizmetin tuketicinin
isteklerine uygunluk dereceseklinde tanimlamaktadir (Ozkan, 2008:4). Feigenbaum
(1983; akt., Ozkan, 2008: 4) ise urunin kalitesimijniin tiketici istek ve ihtiyaclarini
en ekonomik diizeyde kalamaylr amaclayan muihendislik ve Uretim nitelikbemi
toplamiseklinde tanimlamaktadir.

Kalite konusunda ilk akla gelen isimlerden birimlduran ise, kalite icin basit taminlar
yapmaktan kacinmg bunun kalitenin yandianlailmasina yol acan bir tuzak olagal
soyleyerek, kapsamli/cok yonli tanimlarin yapilmasidaha dgru olaca&ini ileri
surmgtar. Juran’in Griin performansi/irin memnuniyetiygni sira Urdnin kusur
icermeme/tUrin memnuniyetsigiine yol acmamaeklindeki yaklgimi kalitenin tanimi
acisindan oldukca 6nemlidir. Juran bu iki anlamirbiderinin kariti olmadiklari
Uzerinde durmakta ve kalite atramacilari Juran’in kalite anlayni kisaca ‘kullanima
ve amaca uygunluk’ olarak 6zetlemektedirler (H&i308: 42-43)

Ote yandan, Turk Standartlar Enstitlisu kaliteyr, lriin veya hizmetin, belirlenmi
veya olabilecek ihtiyaclari katama kabiliyetine dayanan 6zelliklerinin toplamamk
tanimlarken, Ishikawa (1985), kaliteyi Griin ve hetin tiketiciyi tatmine yonelik sahip
oldugu Ozellikler olarak tanimlamaktadir (Ozkan: 2008:Bu o6zellikler, Grinin
dayaniklilik, guvenilirlik, dgruluk (hassasiyet), kullanim ve tamir edilme kolgylve
tuketiciler acisindan ¢er unsuru tayan tum dger Ozellikleri seklinde ifade

edilmektedir.

Algilanan kaliteise Zeithaml (1998) tarafindan, tiketicinin bir vgin mukemmellgi

ve genel Ustinkil hakkindaki dglincesi olarak tanimlanmaktadir. Parasuraman ge di
(1988) ise algilanan kaliteyi, tuketicinin, tringenel mikemmelgi veya Ustinlgine
donuk degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir. Sanchez vg @R2006:396) ise,
algilanan kaliteyi, beklentilerle ciktilarin k#dastirlmasina dayali olarak elde edilen
sonucun dgerlendirildigi, yogun biligsel bir yapi olarak ele almaktadir. Algilanan
kalitenin, bir algi olgu ve ¢c@unlukla tiketici acisindan dnemsitgan 6zelliklere ilgkin

bir degerlendirmeye dayanmasi nedeniyle objektif olmaktemak olabilecgi ileri

surdlmektedir (Aaker, 1991).Bu ifadeden de acikgksddigl gibi, algilanan kalite,
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subjektif bir degerlendirme olup, Urin veya hizmetin tiketiciler afandan nasil
goruldigudur (Halis, 2008). “Miterilerinizin sizi gordigl (algiladgl) kadar
kalitelisiniz: ne eksik, ne fazlaeklindeki yaygin anlay| algilanan kaliteye gkin

temel cerceveye ifade etmektedir.

Ote yandan, tiiketiciler Grinlerin kalitesini bediken ve buna dayali olarak kalite
algilarini sekillendirirken drtnlerin sahip olgu Ozelliklerden yararlanmaktadirlar.
Zeithaml (1988), icsel ve ghal 6zelliklerin Grlnlerin kalite algilamalar Gzede etkili
oldugunu belirtmektedir. Yazar camasinda i¢sel 6zellikleri, Grin ve hizmetekin
somut, fiziksel ozelliklerseklinde ele almaktadir. Uriinin fiyati, reklam diizeg
markasli ise algilanan kalite ve algilanargatetizerinde etkili dsal 6zellikler olarak
tanimlanmaktadir. Yazar, tuketicilerin Urlnlerinset ozellikleri hakkinda yeterli
dizeyde bilgi sahibi olmamalari durumundagsdi 6zelliklerden faydalandiklarini
savunmakta, ek olarak,sdal 6zelliklerin, i¢sel 6zellikler hakkinda bilgalsibi olmanin
yuksek maliyetler (zaman, enerji vb.) @omasi durumunda, gerin bir gostergesi
olarak algilandiini, édunler ve faydalarin gerlendiriimesinde kullanilgini ileri
surmektedir. Cagmasinin bulgulari, algilanan kalitenin algilanagedeetkiledgini ve

daha sonrada satin alma niyetinigplwdusunu ortaya koymaktadir.

Beklenen
Hizmet
A
Algilanan
> Hizmet Kalitesi
v
Algilanan
Hizmet

Sekil 4: Algilanan Hizmet Kalitesi
Kaynak: Parasuman ve gli 1988; akt., Zeithaml ve Bitner,1996:77

Sekil 4'te de gorildgu gibi Parasuman ve @{1988;akt., Zeithaml ve Bitner; 1996:77),
hizmet kalitesini ‘mgteri hizmet beklentileri ile hizmet performans &gnalari
arasindaki fark,” olarak tanimlarken, Gronroos @Q&izmet kalitesini mgierilerin

hizmet alimi 6ncesindeki beklentileriyle, hizmdtma sonrasindaki algilamalarinin
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kiyaslanmasi sonucunda gti&lari sonug¢ olarak tanimlagtir (Nadiri ve Tuamer,
2007:301). Yazar, kaliteyi iki Bak altinda ele alngy, teknik kaliteyi hizmetten ya da
hizmetin ciktisindan g&nanlar olarak tanimlarken, fonksiyonel kaliteyizrhetin
verilis strecindeki kalite olarak tanimlaghr. Gronroos fonksiyonel kalitenin teknik
kaliteden daha 6nemli olgunu ve fonksiyonel kalitenin teknik kalite soruntarve
eksikliklerini gidermek konusunda faydali olabilgee savunmytur (Nadiri ve Tumer,
2007:301). Ayrica, hizmet gkayan gsletmeler acisindan kalite y@m kayngl olarak
kabul edilerek miteri sadakati, rekabet avantaji ve uzun donemllilkarsagladig
yonunde gorgler de ortaya konulmgur (Clow ve Vorhies, 1993; akt.,Nadiri ve Tumer,
2007:304).

Algilanan hizmet kalitess6z konusu oldgunda, Uc¢ faktérin daha cok 6ne gkt
gorulmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2010:196-197).

1.Tuketiciler Urin kalitesine kiyasla hizmet kadite deserlendirirken daha c¢ok
zorlanirlar. Bunun sebebinin, hizmetlerin, dokunahink, deiskenlik, e zamanl

uretilip tiketilme 6zelliklerinin oldgu ifade edilmektedir.

2. Tuketiciler hizmet kalitesine yonelik algilamald&iketici beklentileri ve gercekden

hizmet performansini mukayese ederelgtolwrlar.

3.Tuketicilerin kalite dgerlendirmeleri sadece hizmet ciktisiningileayni zamanda

hizmet sunum sirecine degbalir.

Ote yandan, Parasuraman ves.d{1988) hizmetlerin algilanan kalitesine yonelik
yurattikleri  6lcek gektirme calsmasinin  sonunda, SERVQUAL Ofgei
olusturmuslardir. Argstirmacilar mgterilerin algiladiklari hizmet kalitesini belirlerke
icin baglangicta dnerdikleri 10 adet faktort, daha sonedaanda tespit etikleri guclu
korelasyon neticesinde 5 boyuta indigherdir  (Nadiri ve  Tumer,
2007:301).SERVQUAL odlga, farkli hizmet kalitesinin élciminde dnemli biasamak
olmus, 1991 yilinda ayni agairmacilar tarafindan revizyona tabi tutulgtuwr.
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Guvenilirlik

Yanit Verebilirlik
Algilanan
Giivence Hizmet
Kalitesi
Empati
Fiziksel Varliklar

Sekil 5: Algilanan Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Kaynak: Zeithaml ve Bitner, 1996

Sekil 5'te goritlen, SERVQUAL o6lgande onerilen algilanan hizmet kalitesi boyutlari

asagidaki gibi tanimlanmtir (Parasuraman ve@i1988; Grewal ve Levy, 2010).

1.

Guvenilirlik (Reliability): Hizmeti guvenilir ve dgru sekilde yerine getirebilme
yetengi

Yanit Verebilirlik (Responsiveness): Mérilere yardim konusunda isteklilik ve
hizmetin zamaninda verilmesi

Guvence (Assurance): Cgdnlarin bilgi ve nezaketinin yani sira given vendt
uyandirma kabiliyetleri

Empati (Empaty): Her mieriye icten ve bireysel beklentilerine uygun ilgi
gosterme

Fiziksel Varlklar (Tangibles): Fiziki imkan, tesisechizat, personel ve ilgin

materyalinin goérinumu

Bununla birlikte, Keller (2008:653-654), algilanaizmet kalitesi boyutlarini fiziksel

varliklar, guvenilirlik, yanit verebilirlik, empatinezaket, guven, ilgim ve yetkinlik

olarak siralangtir.

Ote yandan, algilanan geri konu edinen caimalarda, kalite ve der arasinda gugcli

bir iliski oldugunu gosteren bulgular elde ediknkalitenin dgere girdi sgladig ileri

suralmistir (Sweeney ve Soutar:2001; Petrick:2002).
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2.1.2 Algilanan Fiyat

Zeithaml (1988), fiyati mgieri acisindan bir Griint elde etmek igin verilelyavdeda
edilensey olarak tanimlamaktadir. Yazar, ayrica nesneltfiye algilanan fiyageklinde

iki ayri kavrama garet etmekte, nesnel fiyati Grinin gercek fiydglanan fiyat ise,
gercek fiyatin tiketiciler agisindan yorumlagnhali olarak gérmektedir.@er bir
ifadeyle, algilanan fiyat, drinun nesnel fiyatimiketici nezdinde karigl olmakta ya
da tuketicilerin cgtli firmalarin fiyatlarini kiyaslamalari suretiylbelirli bir firmanin
fiyatlari hakkinda ulgtiklari kanaatseklinde ortaya cikmaktadir (Zielke, 2006; akt.,
Ercis ve dig., 2007:164)

Algilanan fiyat, tuketicilerin Griin veya hizmetinydtina yonelik algilamalarini ifade
etmekte, tercihlerini ve satin alma davegamni anlamada hayati bir 6nenyiraaktadir
(Kurtulus ve Okumy, 2006:4). Tuketicilerin Griin veya hizmetin fiyatmakul, yiksek
veya dguk olarak algilamasi, tuketicilerin satin alma tige, Grin veya hizmete
yonelik algiladg! deger ve tatmin tzerinde 6nemli etkiye sahiptir (Sithdn ve Kanuk,
2010:194). Ekonomistler ve pazarlamastrenacilari, fiyatin tiketicilerin satin alma
davranglari Uzerindeki etkisinin boyutlarini belirlemek \amlamak amaciyla sayisiz
argtirma yapmylardir. Literatirde, algilanan fiyata yonelik yagml aratirmalarda,
tuketicilerin fiyat algilamalari ifkin boyutlar fiyat-kalite ilgkisi, fiyat bilinci, dezer
bilinci, fiyat uzmanlgl, indirim duyarhlgl, prestij duyarhig ve yerli-yabanci trin
duyarliligl seklinde siralanmive kisaca sagidaki sekilde aciklannstir (Kurtulus ve
Okumu, 2006:4).

Fiyat-kalite iligkisi, fiyatin kaliteyi belirlemede ipucu olarak kullanggha ve
cogunlukla kalite ile fiyat arasinda olumlu birgkinin bulund@guna saret etmektedir
(Odabal ve Oyman, 2002; akt., Kurtiywe Okumuy, 2006:4).

Fiyat bilinci, tiketicilerin diguk fiyat 6demeye ifkin odaklanma dereceleri olarak
tanimlanmaktadir. Fiyat bilinci yuksek tiketicileglternatifler arasindan tercih
yaparken maksimum faydayl @amaya cakmakta, dada fazla fiyat agtamasi
yapmaktadir (Alford ve Biswas, 2002; akt., Kurtuke Okumy, 2006:5).0Ote yandan,
tuketicilerin satin almak istedikleri Grtnleri g&lendirirken, zihinlerinde okurduklari
fiyata kagilik gelen referans fiyatin, tiketicilerin fiyatgalamalarinda dnemli bir etkisi
vardir (Keller, 2008:202-203, Assael, 2004:175).
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Deger bilinci, tuketicilerin aldiklari ve verdikleri, yani 6dedéd ile fiyat arasinda
yaptiklari mukayeseyi ifade eder (Zeithaml, 1988§& bilinci yiksek tuketiciler,

odedikleri fiyata denk ya da daha yiksek bir kgliglde etmeyi amaclarlar (Varki ve
Colgate, 2001; akt., Kurtuywe Okumy, 2006:5).

Fiyat uzman, tiketicilerin diguk fiyath ¢cok sayida driin ve/veya fexa icin fiyat
bilgisine sahip olmasi ve bu bilgileri tiketicileile paylgmasi ve etrafini
bilgilendirmesi seklinde tanimlanmaktadir (Feick ve Price, 1987;.,aKurtulus ve
Okumu, 2006:5).

Indirim duyarlilgi, fiyatlarda yapilan indirimlerin tiiketicilerin sataima miktarlarinda
bir arts seklinde kagilik bulmasi ve tuketicilerin satin alma glemelerinin daha
olumlu yonde sonuclanmaseklinde tanimlanmaktadir (Lictenstein veg.i1991;
Krishna, 2001; akt., Kurtujuve Okumy, 2006:5). Grewal ve gi (1998), fiyat
indiriminin algilanan Grin kalitesini ve referaniyatini etkiledgini, algilanan trin
kalitesi ve referans fiyatinin ise, algilanangeleve satin alma niyeti tGzerinde etkili

oldugu 6ne surmgtir.

Prestij duyarhlgi, fiyat algilamasinin psikolojik temelini adturan boyutudur. Prestij
duyarliligl, yuksek fiyatli Grinlerin tiketiciler tarafindasatin alinmasinin ardinda
genelde dier insanlarin haklarindaki yargilarini géz ardiredmeleri ve bu yargilari
olumlu sekilde deistirmek istemelerinin yat#i seklinde ifade edilmektedir(Kurtusuwe
Okumu, 2006:6).

Yerli-yabanci Urin duyarhgi, tiketicilerin yerli ve yabanci Urinlere sembolik ve
duygusal anlamlar yiklemeleri ve fiyatgkiin algilamalarinin temelinde trinlerin yerli

veya yabanci okunun yatmasi olarak tanimlanmaktadir(Kuruke Okumy, 2006:6).

Diger taraftan, algilanan kalite ile algilanargelearasinda pozitif,algilanan édtnler ile
algilanan dger arasinda ise negatifski saptanmy, bu bulgu tiketicilerin Grlnlere
sahip olmak igin katlangi odunlerin fazla olmasinin, s6z konusu urinleree)i&
algiladg! degerin azalmasina neden ofglinu seklinde yorumlanngtir (Parasuman ve
dig., 1988). Ayrica ardirmacilar, tiketicilerin trtnlere yonelik algil@ddeser ile satin
alma niyetleri arasinda da pozitif birski belirlemis, yiksek dger algilamalarinin
tuketicilerin satin alma niyetini 6nemli orandaik=#igini ifade etmslerdir (Moore ve
Carpenter, 2006; akt., Esore dig., 2007).
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Ayrica fiyat ile kalite arasindgaret edilmesi gerekenghr bir hususta, fiyatin kaliteyi
belirlemede bir ipucu olarak kullanifgldir. Assael (2004) gunlukla, kalite ve fiyat
arasinda olumlu bir gkinin bulund@gunu savunmakta, bir Grandn Kkaliteli olarak
algilanmasinin beraberinde daha yuksek bir fiysdlalabilmesine imkan gayaca&ina
dikkat cekmektedir.

2.1.3. Algilanan Risk

Ozellikle son yillarda algilanan geri konu edinen agairmalarda, algilanan riskin
algilanan dger Uzerindeki etkilerinin daha sikca giraldigl gorilmektedir(Sweeney ve
dig., 1999; Shiffman ve Kanuk, 2010;Chen ve Dubinsk03; Snoj ve d@., 2004;
Harcar ve di., 2006). Pazarlama literatirinde algilanan riskr&ai ilk kez 1960
yilinda Raymond Bauer tarafindan kullangrolup, ttketicilerin trinleri satin alma ve
kullanimi  sonucunda beklenmedik bir sonucla skagma olasilg olarak
tanimlanmaktadir (Han, 2005; akt., Bilgili, 2007).

Shiffman ve Kanuk (2010:201), algilanan riski, tiigiéerin, triin veya hizmete yonelik
satin alma kararlarinin sonuclarini tahmin edemdaremunda karlastigl belirsizlik
ortami olarak ifade etmektedirler. gair bir ifadeyle, algilanan risk, tiketicilerin yanl
karar verme olasgi ve urinlerden beklenen faydalaringlsmamamasi olarak ifade
edilebilir.

Risk algisini arttiran faktorlerin arasinda, trtryé@ni veya tuketicilerin Grin hakkinda
az bilgiye sahip olmasinin yaninda yiksek fiya# shtin almanin tiketici acisindan
onem arzetmesi de bulunmaktadir (Shiffman ve Kar2kKL0:204; Assael, 2004).
Sweeney ve @i (1999) riski, tuketiciler tarafindan tGrtin ya darhet alirken belirli bir
duzeyde kayipla kalasmaya yonelik stbjektif bir tahmin olarak tanimlarktzalir.
Literatiirde algilanan riske yonelik gahalar incelendiinde, algilanan riskin de
bilesenlerinin oldgu goralmektedir (Shiffman ve Kanuk, 2010:202; Sobom
2011:346, Assael, 2004:173; Keller, 2008:8). Buegeihler alti grup halinde ele
alinmaktadir.

Finansal Risk: Tuketicilerin yanls satin alma kararina gla olarak duyduklari parasal
kayip endgesi olarak tanimlanmakta, Griiniin veya hizmetindrzan paraya genemesi

seklinde ifade edilmektedir.
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Fonksiyonel Risk Urlinlerin, tiketicilerin bekledi performansi gostermemesi,
fonksiyonlarini beklenildii gibi yerine getirmemesi veya bozulmasi riski alar
tanimlanmaktadir (Assael, 2004:173).

Sosyal Risk Uriin veya mgazanin mensup olunan sosyal grup ya da ¢evre ridgafi
onaylanmamasi, $inin statiistini kaybetmesi riskidir. Satin alinadniin belirli bir
referans grubun standartlarini gdamamasi durumundaki risktir (Assael, 2004:173).

Psikolojik Risk: Urlin tercihinde yapilan bir hatanin, tiiketicirenliginde olumsuz,

istenmeyen bir etkiye yol agmasi durumunda ortalarcrisk olarak tanimlanmaktadir.

Zaman Riski: Uriin beklenildgi gibi calsmadginda, yaanan zaman kaybinaskin
risktir. Bu zaman kaybi, Grinin tamir edilmesi,gidenine yonelik kayiplari da
icermektedir. Hem satin alma 6ncesi hem de satma aonrasi harcanan zamanla
ili skilidir (Keohe, 2002; akt., Ozefmllari, 2009).Tiketicilerin Uriin ya da hizmet
seciminde katlanmi oldugu argtirma sdresinin sonunda, Urin ya da hizmetin
beklentileri kagilamamasi durumunda, harcanan zamanin kayip ofgindkmesi olarak

tanimlanmaktadir.

Fiziksel risk: Satin alinan Griandn tuketicinin kendi ya dgedierin sgligl acisindan

risk tasimasidir.

Sekil 6’da da goruldgu gibi, Snoj ve di. (2004), tarafindan Slovenya’da yapilan bir
calsmada algilanan ger ile algilanan kalite ve algilanan risk arasingkin bir

ili skinin bulund@gu belirtilmistir.

Algilanan Kalite

Algilanan Deger

) /
Algilanan Risk

Sekil 6: Kalite, Risk ve Algilanan Deser Arasindaki Iliski
Kaynak: Konuk, 2008
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Calismada, algilanan faydalar, kalite ilesKili degiskenler olarak, algilanan ddunler ise,
riskle iliskili degiskenler adiyla gruplandirilmstir. Arastirma sonugclari, algilanan fiyatin
algilanan kalite Gzerinde pozitif bir etkiye saldfdugunu gostermektedir. Benzer bir
sonu¢ kucuk elektrikli ev aletleri Uzerinde girana yapan Sweeney vegdi(1997)
tarafindan da belirlenstir. Ayrica, algilanan riskin algilanan ger ve algilanan kalite
Uzerinde negatif bir etkiye sahip ofgluortaya konulmaktadir.

Dogal olarak, tuketiciler acisindan daha az risk umstsiyan Urin/hizmetlerin
algilanan dgerinin daha yuksek olaga aciktir. Tuketiciler Grin veya hizmetlere
yonelik algiladgl riski azaltma yonelik gétli davranslar sergilerler. Orngin, Grin
veya hizmetler hakkinda bilgi edinme, gucli markalare garantili Grtnlerin tercih
edilmesi veya marka sadakati bu davgkmdan bir kismini olgturur (Assael, 2004;
Keller, 2008:8-9, Kotler ve di, 2005).

Pazarlamacilar ise tuketicilerin Griin satin almaednve sonrasinda algiladiklari riski
azaltmak icin iki dnemli stratejiden yararlanirl&u stratejilerden ilki, tiketicinin satin
alma karar sirecini para veya urun iadesi garangibi yontemlerle etkilemek, ikincisi
ise Urandn tuketiciler nezdinde @ini fiyatta indirim yaparak arttirmaya cgahaktir
(Assael, 2004:174).

2.2. Algilanan Deer Olgeklerine Genel Bir Baks

Zeithaml'in (1988), algilanan deri 6dunler ve faydalarin kalastirilmasina yonelik
batincul, genel bir de&serlendirme seklinde tanimlamasinin sonrasinda, algilanan
degeri tek boyutlu olarak 6lgcen camnalarin yaninda, ¢ok boyutlu ve birbiriylesKili
bircok yapiy! icinde barindiran karakterggtiden dolaylr ¢ok boyutlgekilde dlgcmeyi
savunan ¢cagmalar da yapilngtir.

Takip eden alt bélumlerde algilanangdd, hem tek boyutlu hem de ¢ok boyutlu olarak
Olcen dger Olgceklerinden 6nemli kabul edilenler ele alinacdlceklerden bir kismi

boyut ve dgiskenleriyle birlikte irdelenecektir.
2.2.1. Algilanan Dgeri Tek Boyutlu Olarak Olgen Olcekler

Sanchez ve Bonillo (2007), algilanangden kendinden ©6nce gelen bircok yapidan

etkilenmekle birlikte kendi icinde bolinmeyen tetyhtlu bir yapida oldgunu ifade
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etmektedir (Ozelgullari, 2009:28). Dodds ve @ginin (1991) algilanan dgrin
Olcimune yonelik gedtirdikleri Olcek, tuketici tarafindan “Uriine 6dengyata kasgilik
elde edilen dgerin” belirlenmesini esas almaktadir. Tuketiciniiriine ilskin deser
algisi arint satin alirken ve kullanirken feda esdér kagiliginda sglanan faydalar
sekillendirmekte, ayni triniu tekrar satin almak dgimde ise 6nceden edirgilibu
deger algisina gore hareket etmgilieni gostermektedir (Dodds ve gi 1991; akt.,
Bilgili, 2007:15).Nitekim bu yaklssmi benimseyen Monroe (1990) da, algilanapede
konusunda fiyat temelli ¢camalar yuritmg ve algilanan dgerin tek boyutunun fiyat

oldugunu savunmgtur (Sariyer, 2008:167).

Ayrica, Cronin ve di. (1997) de algilanan deri tek boyutlu olarak o6lcnyler,
misterilerden hizmet aldiklar tesisin tam olarak oalame dger ifade etfgini “cok

distkten” “cok yuksge” dogru tasarlanan 9'lu Likert Ol@ne goére belirtmelerini
istemglerdir. Chen ve Dubinsky (2003) ise algilanargete misterilerin aldiklar ile
Odediklerini kagilastirdiklari tek boyutlu bir dlcek kullanarak 6lgmegrcih etmglerdir

(Ozelaullari, 2009).
2.2.2. Algilanan Dgeri Cok Boyutlu Olarak Olgen Olgekler

Son zamanlarda algilananggei cok boyutlu bir yapi olarak ele alan yaktalar 6nem
kazanmakta ve geleneksel yakia olarak tanimadiklari tek boyutlu yaplyr ekonomik
yarar Uzerinde c¢ok fazla ganlasmasindan dolay! ejermektedirler ( Jones ve gli
2007; Sanchez ve @i 2006; akt., Sariyer, 2008).Sweeney ve Soutafl216),
yaptiklari argtirmada, dgerin c¢cok boyutlu yapisinin tiketici tercihlerini aga
karsiliginda dger seklindeki tek boyutlu yapidan daha iyi aciki@adn ve hem
istatiksel hem de nitel bakimdan algilanargete iliskin daha iyi sonuglar vergini
ortaya koymslardir. Bu yaklaim bize algilanan dgr konusunda geleneksel/tek
boyutlu yaklaimin icerdgi, 0zelikle ekonomik fayda Uzerindesia sekilde
yogunlasmasindan kaynaklanan, sorunlari/belirsizliklesmada yardimci olmaktadir
(Sanchez, 2006:395).

Buna ek olarak, ayni agarmacilar, pazarlamacilarin algilanargeien ¢cok boyutlu bir
yap! old@gunun bilincinde olmalari durumunda, Urlnler icin hda gelsmis

konumlandirma stratejileri ggtirme firsatlari yakalayabileceklerini ileri strghérdir.
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MacKay (1999) tarafindan israrla vurgulagidigibi satin alma ve tiketim
aliskanliklarinda rasyonel, faydaci bir boyutun yanirdigygular da rol oynamakta,
tuketicilerin Griin ve hizmet tercihlerinde 6nemir bilesen olmaktadir (Sweeney ve
Soutar, 2001:216). Bu noktada, Assael’in (2004)agdw’un ihtiyaclar hiyeraisine
ek olarak, tiketici ihtiyaclari daha temel dizeydgdaci ve hedonik olarak iki ayri
sekilde siniflandirilabilir gérgi Babin ve di.’nin (1994) bakg acisiyla drtgmektedir.

Assael (2004:47-49) Urlunlerin hem faydaci hem ddohié sebeplerle satin alinip
kullanilabilecgini de ileri stirmekte, otomobile skin yakit tlketimi, bakim giderleri
gibi hususlarin faydaci boyuta, sgkeyfi ve konfor gibi hususlarin ise hedonik boyuta

girdigini ifade etmektedir.

Bu cercevede, algilanangiin dlciminde yaygin olarak kullanilan ve algitaxaseri
cok boyutlu olarak dlgcen Perval (Sweney ve So@61), Servperval (Petrick, 2002),
Servqual (Parasuraman ve dil995,akt., Zeithaml ve Bitner, 1996:152-153)Gleval
(Sanchez ve di, 2006) Olceklerini ve 6zellikle algilanan g@in risk boyutunu da
iceren Harcar ve di (2006) gektirdigi olcegi alt baliklar halinde incelemek yararli

olacaktir.
2.2.2.1.Perval Olcgi

Sweney ve Soutar (2001) tarafindan dayanikli Grimiggilanan dgerinin dlcimune
yonelik gelstirilen PERVAL en fazla metodolojik dege sahip o6lceklerden biridir
(Sanchez ve di, 2006:396). Bgdangicta olcek 34’'U fonksiyonel (17’si algilanarite
17’si algilanan fiyat), 29'u sosyal ve 22’si duyglslesisken olmak tzere toplam 85
desiskenden olgurken daha sonra elenerek nihai dlcekte 18isene indirilmitir

(Sanchezvedi, 2006:396).

Aciklayicl ve dgrulayici faktor analizi yoluyla s6z konusu 195d&en 4 ayri gruba
ayrilmistir. Bu gruplarsosyal dger, duygusal deger, fonksiyonel de&erl (kalite-
performans) ve fonksiyonel dger2 (fiyat/para icin deger) boyutlari olarak

tanimlanmgtir (Sweney ve Soutar, 2001:212).

Sosyal dger; darinin kgisel imaji gelgtirme ve kendine given hissini arttirma

yetenginden kaynaklanan faydayi,
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Duygusal dger; Urandn tuketicide uyandigh duygular veya duygusal durumun
salamis oldugu faydayi,
Fonksiyonel dgerl (performans/kalite);urinin algilanan kalitesi ve klbeen

performansindan ganan faydayi,

Fonksiyonel dger2 (fiyat/parasal dger); Grinin algilanan kisa ve uzun vadeli

maliyetleri azaltmasindan dolayi elde edilen faydimygle etmektedir.

Bu boyutlar, tiketicinin bir Grind satin alirken sggrdii tutum ve davraslarin
aciklanmasinda 6nemli rol oynamaktadirlar. @icelusturan boyutlarin/faktorlerin

genel tanimlarig@gida Tablo 6’da verilngtir.

Tablo 3
PERVAL Olgegindeki Boyutlar

Uriinuin tiiketicide uyandirgh duygular veya

Duygusal Deger duygusal durumun gimis oldugu fayda

Urliniin kiisel imaji geltirmeye kendine giiven

Sosyal Dger hissini arttirma yetergnden kaynaklanan fayda

Fonksiyonel Deger 1 | Urlin performansindan beklenen ve algilanan
(Kalite Degeri) kalitesinden kaynaklanan fayda

Fonksiyonel D&er 2 | Urlinun algilanan kisa ve uzun vadeli maliyetlefi
(Parasal Dger) azaltmasindan dolayl @&amis oldugu fayda

Kaynak:Hall J. E. ve di., 2000; akt., Turan ve Colago, 2009:284

Sweney ve Soutar (2001), satin alma oncesi ve sétma sonrasi algilanan ghi
O0lcmek amaciyla bu ayarmayi gercek perakende ortaminda ydrtgerdir. Sheth ve
dig. (1991) tarafindan savunulan, tiketici secim damgralzerinde etkili olan be
tuketim dgerinden fonksiyonel, sosyal, duygusakee Sweeney ve Soutar'in (2001)
gelistirdikleri PERVAL 0Olgesinin temelini olgturmuwtur. Ancak Tablo 3'te de
goruldigt gibi, aragtirmacilar oOlcekte yenilik ve durumsal @ boyutlarina yer

vermemslerdir.
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Tablo 4
Perval Olgeginin Boyutlari ve Degiskenleri
(Sweney ve Soutar, 2001)

Algilanan Deger __Kullanllan Arastirmaci | Boyut
Urin/Hizmet (lar) Sayisi
Boyutlarin Olciimiine Yonelk Qgskenler veya Dayanikli Sweney ve 4
Ozelikler Urinler Soutar (2001

. Fonksiyonel Dger (Kalite/Performans Degeri)

. Bu Urtiniin daimi bir kaltesi vardir.

. Bu Urlin iyi imal edilnstir.

. Bu Urtin kabul ediebilr kalte standardina gt
. Bu Urtninstgiligi kotudar.*

. Bu Urlin uzun sire dayanmaz. *

. Bu Urtin istikrarl bir performans gosterir.

. Duygusal Dger

. Bu Urtin keyif alagam bir Grindur.
. Bu Urtin bende kullanma igteyandirmaktadir.

© 00N N OO~ WODN PP P

. Bu Urtind kullangim zaman rahatlaginissederim.
10. Bu Urtin beni mutlu eder.
11. Bu Urtn bana haz verir.

3. Fonksiyonel Dger (Fiyat/Parasal dezer)

12. Bu Urin makul bigekilde fiyatlandirinytr.
13. Bu Urtin para kgihginda dger sunmaktadir.
14. Fiyatina gore iyi bir Granddr.

15. Ekonomik bir Grinddir.

4. Sosyal Dger

16. Bu urtin kendimi kabul edilebilir hissetmemedyauc olur.
17. Bu Uruin algilanma bigimimi olumiu etkiler.
18. Bu urinun g@er kiiler Gzerinde 1yi bir etkisi olur.

19. Bu Urtin kulanicisina toplumsal kabuiaa

* Ters dggerlendirilecektir.

Kaynak: Sweney ve Soutar, 2001:212
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Sosyal Dger vellgili ifadeler

Perval olcginde yer alan boyutlardan bir tanesinin‘sosyalgeté boyutu oldgu
gorulmektedir. Sosyal ¢er, Urinun tdketicinin  toplum tarafindan olumlu
algilanmasina, kabul gormesine ve cevresindezignimler uyandirmasina katkida

bulunmasina yonelik ifadeleri igermektedir.

= Bu dran kendimi kabul edilebilir hissetmeme yardiotar.
= Bu 0rdn algilanma bicimimi olumlu etkiler.
= Bu 0rdnun dier Kisiler Gizerinde iyi bir etkisi olur.

= Bu urin kullanicisina toplumsal kabulgsar.
Duygusal Deser vellgili ifadeler

Duygusal dger boyutunda, Uriinlerin tlketicide uyandgdduygulara yonelik ifadeler
kullaniimistir. Burada dikkat ¢ceken husus, hedonik ve duyglsakenlerin tek bir
boyut altinda toplanmiolmasidir. Duygusal gerin icerdgi degiskenler ise,

= Bu Urdn keyif alacg&im bir Grinddr.

* Bu 0rGin bende kullanma igieuyandirmaktadir.

» Bu 0rdnd kullandgfsim zaman rahatlamihissederim.
= Bu urdin beni mutlu eder.

= Bu urin bana haz verir.
Fonksiyonel Daer (Kalite/Performans Degeri) ve ilgili Ifadeler

Arastirmacilar, dayanikli Griin gruplarina yonelik adgién dgeri ele almg, Sheth ve
dig. (1991) tarafindan dnerilen fonksiyonelgde boyutunu iki alt boyugeklinde ifade
etmislerdir. Sweney ve Soutar (2001), bu iki fonksiyobelyuttan birincisini kalite-
performans dgeri, ikincisini ise para icin dgr olarak tanimlanmglardir. Her iki

fonksiyonel dgerin icerdgi degiskenler aagida siralannstir.

= Bu Urinin daimi bir kalitesi vardir.

= Bu Urdn iyi imal edilmitir.

= Bu 0rdin kabul edilebilir kalite standardina sahipti
=  Bu 0rdnUn iscilgi kétadar(Ters dgerlendirilecektir.)

» Bu 0rdn uzun sire dayanm@ars dgerlendirilecektir.)

= Bu Ordn istikrarli bir performans gosterir.
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Fonksiyonel Daer (Parasal deer) ile Tlgili ifadeler

= Bu Urdn makul bisekilde fiyatlandirilmgtir.
»= Bu 0rlin para kagiliginda dger sunmaktadir.

» Fiyatina gore iyi bir Grandar.

Ekonomik bir Grindir
2.2.2.2.Servqual Olggi

Hizmet kalitesinin oOlcimine yonelik ilk model Groos (1984) tarafindan
gelistirilmi stir(Bulbul ve Demirer, 2008). Daha sonra Parasurama dg., (1988)
tarafindan geitirlen SERVQUAL literatirde yaygin kabul gorgtir. SERVQUAL
hizmet kalitesi Olcginde be temel boyutu olgturan22 dgisken yer almaktadir.
Yazarlar, hizmet kalitesi beklentiler ve algilanratabir fonksiyonuseklinde ifade

etmektedirler.

Daha acik bir ifadeyle, SERVQUAL 6l¢cim modeli belda kalite ile algilanan kalite
arasinda ortaya cikan farka dayanmaktadzniet kalitesi= performans — beklentjer
(Bulbul ve Demirer, 2008). Veriler iki farkli anketardimiyla toplanmakta, birinci
anketle beklentiler ikincisiyle ise algilamalar efformans) 6lculmektedir. En sonunda
ise elde edilen beklenti skorlarindan algilama Iskomnn c¢ikariimasiyla hizmet kalitesi
skoru hesaplanmaktadir. Yazarlar, SERVQUAL @igm, icerdii boyut ve
degiskenlerin hizmet kalitesinin en temel alanlarinntaladgini, kiuguk dgisikliklerle
her tip hizmet sektériinde uygulanabilgice ileri stirmektedirler (Bulbul ve Demirer,
2008).

Parasuman ve gli (1988) tarafindan algilanan gin ve hizmet kalitesine #kin
beklentilerin dlcimu icin geftirilen Servqual 6l¢g birgok iyilestirme ve revizyona
tabi tutulmytur (Zeithaml ve Bitner, 1996:152-153). gngicta, beklentileri 6lcen
degsiskenlerin dginda, hizmet kalitesini 5 boyutlu olarak dlcen 2égigdken iceren
Servqual 06lggi, hizmet kalitesinin Olgiminde oldukga fazla kalydrmizse de,
hizmetlerin farkli 6zellikleri nedeniyle @eik hizmet sektorlerinde kullanilabiligi
konusunda elgirilere maruz kalmgtir (Zeithaml ve Bitner, 1996:152-153).
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Daha sonra, Parasuraman ves.d{1995) hizmetlerin algilanan kalitesine yodnelik
yurattikleri olcek geltirme galsmasinin sonunda, 7’li Likert Olgekle Olcllen ve 44
madde formata sahip (22 algilama ve 22 beklentii y@r SERVQUAL O0lcei
onermilerdir (Zeithaml ve Bitner, 1996:152-153).

Parasuraman ve @i (1985) algilanan hizmet kalitesini, gtérilerin bir hizmetten
bekledikleri performans ile elde ettikleri perfomsa arasindaki fark olarak
tanimlanmaktadir. SERVQUAL ©6lge tarafindan onerilen hizmet kalitesi boyutlari

sunlardir: gavenilirlik, yanit verebilirlik, givencempati, fiziksel varliklar.

Zeithaml (1996:119), SERVQUAL olgendeki hizmet kalitesi boyutlarinisagidaki

gibi tanimlamgtir:

1. Guvenilirlik (Reliability): Vaat edilen hizmeti gi@nilir ve d@ru sekilde yerine
getirebilme yetengni ifade etmektedir.

2. Yanit Verebilirik (Responsiveness): Ntérilere yardim konusunda istekli
olunmasi, hizmetin zamaninda verilmesini ifade eder

3. Guvence (Assurance): Cgdnlarin bilgisi, nezaketi ve yetehieile glven
uyandirmasi anlamina gelir.

4. Empati (Empaty): Empatslietmenin migterilerine 6zenli ve bireyin beklentilerine
uygun sekilde davranmasi olarak tanimlanabilir. Birgeli ifadeyle, miterilere
yardimsever davranma, ihtiyacglarini anlama, bireygiegosterme cabasidir.

5. Fiziksel Varliklar (Tangibles): Fiziksel varliklaigletmenin fiziki imkan, tesis,

ekipman, personel ve ilgim materyalini ifade etmektedir.

Farkl formatlarda, birbirine ¢ok yakin Servquatéileri kullaniimakta olsa da, Tablo
5te sagida Olcekte kullanilan algilanan hizmet Kkalitesiigkin temel 21 ifade

gorulmektedir.
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Tablo 5

Servqual Olgesinin Boyutlari ve Degiskenleri
(Parasuman ve d§., 1988)

Algilanan Degerin Boyutlann Olcimiine Yonelik Kullanilan Arastirmaci | Boyut
ifadeler veya Ozellikler Uriin/Hizmet (lar) Sayis|
N . Parasuman ve
Xyz sirketi. .. Hizmet . 5
Yz SIKel v diz., (1988)
1. Guvenilirik

.. Ik seferde dgru hizmet verir.
.. S0z vergi zamanda hizmeti sunar.
.. hizmetin verilecg@ zamani miterisine bildirir.

. Yanit Verehilirdik

. ... cakanlar zamaninda hizmet verir.

. Glvence

. ... cakanlarinin davraglar size given verir.

. ... cakanlari size kar surekli naziktirler.

. Empati

. ... Size hususi ilgi gosterir.
. ... hin size hususi ilgi gosteren galari vardir.

. ... cakanlari 6zel ihtiyaclarinizi bilir.
. Fiziksel Varliklar

.. modern gorinimii ekipmanlara sahiptir.

.. calanlarinin géruntmleri gayeiktr.

O & W N P 0 &N O®NPFP B MNONP ©® ON0F N OON®NP

...de cagma saatleri mifieriler agisindan rahattir.

. ... cakanlari herzaman yardimci olmaya isteklidirler.

. ... en fazla iigi duydiunuz, dnemseginiz seyleri bilr.

...nin fizksel imkanlari, tesisleri kave dikkat ¢ekicidir.

.. birseyi belirii bir zamana dek yapmaya stz verdiyspaya
.. problem ygadginizda, ¢bzmek icin icten bir iigi gosterir.

. ... cakanlan taleplerinizi kalamada asla ¢ok gonuz demezler.

. ... le gerceklgtirdiginiz islemlerden ende duymazsiniz.

. ... cakanlarinin sorulariniza cevap verebilecek bilglardr.

...nin hizmetleriyle igii malzemeleri ose dikkat ¢ekicidir.

Kaynak: Zeithaml ve Bitner, 1996:152
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2.2.2.3. Servperf Olcgi

Parasuraman ve &i (1988) hizmet kalitesini, ngterilerin bir hizmetten elde etmeyi
umduklari performans ile elde ettikleri arasindékik olarak tanimladiklarina daha
once dginilmisti. Cronin ve Taylor'a (1992) gore ise, hizmet kadi, hizmet sunumu
sirasinda belirli bir an igin, tiketicilerin gerlendirmesi sonucunda ghn algi iken,
tatmin bir stre¢ sonunda ghn, duygusal ve benzer faktorler icerengalo bir

tecrtbedir.

Ote yandan, Cronin ve Taylor (1992), Parasuramandige (1991) tarafindan
SERVQUAL o6lcesindeki hizmet kalitesini belirlemede kullanilankéticilerin algr ve
beklentileri arasindaki farkin yerine, performaeselli 6lcimin ttketicilerin hizmet
kalitesini degerlendirmede daha uygun ofglinu belirtmglerdir(Bllbul ve Demirer,
2008). Dger bir ifadeyle yazarlar, hizmet kalitesini belirek amaciyla, tiketicilerin
beklentilerinin olgtlmesine gerek olmgd savunmaktadirlar. Boylece, SERVQUAL
Olcegindeki, tuketicilerin beklentileri kismini ¢ikardsasadece performans olgimine
dayali SERVPERF adini koyduklari yeni bir dlcekigemislerdir.

Nitekim Bulbul ve Demirer (2008), Turkiye'de bankidc hizmetlerinden yararlanan
440 miteriyle, her iki modele de uygugekilde hazirlanan standart bir anket formu
yardimiyla bir cama yuratmiglerdir. Hizmet kalitesinin 6lgiminde SERVQUAL ile
SERVPERF Olceklerinin  kanastinldigi calsmada, SERPERF modelinin hizmet
kalitesinin boyutlarini aciklamada SERVQUAL moddim kismen daha gugcla
oldugunu ortaya koymglardir. Aciklayici faktor analizi sonuclarina gorgplam
aciklanan varyans incelegtide SERVPERF modelinin algilanan hizmet kalitesini
%70,55'ini, SERVQUAL ise algilanan hizmet kalitesir®o68,35’ini agikladil tespit
edilmistir. Bunun dginda SERVPERF modelinin alt boyutlaringkin alfa guvenilirlik
dizeyleri (0,811 ile 0,909 arginda), SERVQUAL modelinin alt boyutlarinaskin
alfa guvenilirlik diizeylerinden (0,811 ile 0,8813hh yuksek hesaplangtir.

2.2.2.4.Servperval Olggi

Petrick (2002)'e gore hizmet sektori icin tasartahkadlcek, algilanan gerin cok
boyutlu yapisini, hizmetin soyut, dayaniksizgigeen ve bolinemez ol@gunu dikkate
almalidir (Ozelgullari, 2009:13). Petrick (2002) SERVPERVAL &g bir baska cok
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boyutlu 6lcek olan PERVAL'den yola cikarak gdilimistir. Olcek gelitirme
calismalar restoran hizmetleri baz alinarak yapglmmusterilerin aldiklari hizmete
ili skin algiladiklar1 dgerin boyutlarini belirlemeye yonelik 25 gigkene yer verilmtir.
Bu calsmada kalite, duygusal der, parasal der, davrargsal dger ve itibarseklinde
bes boyuta yer verilmitir (Petrick, 2002, akt.,Sariyer, 2008).

PERVAL 0lgesi, ¢cok 6zenli bir dlgcek gejtirme surecinin trind oldiw ve algilanan
deserin ¢ok boyutlu yapisini ampirik olarak test etmeynkan tanidil icin 6lgiim
konusunda ileriye dgu atilmg cok 6nemli bir adim olarak goérulmekle birlikte,
hizmetlere yonelik sadece satin alma sonragerendirmeleri kapsagh, tim satin
alma sirecini ve deneyimini gbz énunde bulundurgnhadin geniletilip gelistirilmesi

gerektgi elestirilerine de maruz kalngtir (Sanchez ve di, 2006: 397).

Hizmetlere yonelik algilanan deri 6lcen SERVPERVAL dlgandeki “kalite”,
“parasal fiyat” ve “duygusal tepki” boyutlarinin REAL Olcegindeki boyutlarla
benzerlikler gostermektedir. Tuketicilerin trinlelgserlendirirken yalnizca trtnlerin
fiyatlarini g6z o6ntnde bulundurmadiklari, ayni zadw Urini elde etmek ya da
kullanmak icin harcagl enerji ve zamani da hesap ettikleri vurgulanndikiaBu
cercevede Petrick (2002)'in, “davrasal fiyat” boyutu kapsaminda hizmetin elde
edilmesi strecinde mumkin olan en az cabanin, ieimefjarcanmasina ve kolay bir
sekilde satin almaya yonelik ifadeler bulunmaktadwrica, dlcekte Petrick tarafindan
yer verilen “itibar” boyutu ile Sheth ve @i (1991) tarafindan 6nerilen “sosyalgee’

boyutunun benzerlik gosteglisdylenebilir.

Uriinlere yonelik gefttirilen PERVAL ve hizmetler icin geitirlen SERVPERVAL
Olcekleri kiyaslandyinda, yer verilen boyutlar ve boyutlarin dlcimimiddlanilan
desiskenlerin ciddi benzerlikler gostekdisoylenebilir. Iki 6lcek arasindaki en temel

fark, Petrick’in (2002) 6lggéinde yer verdii davrangsal fiyat boyutudur.
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Tablo 6
Servperval Olgasinin Boyutlari ve Degiskenleri
(Petrick, 2002)

. Mutluluk verir.

Algilanan Deser Kullanilan Arastirmaci | Boyut
9 € Uriin/Hizmet (lar) Sayis|
Boyutlarin Olciimiine Yonelk Cigskenler veya
yutlarin Oletimine Yonelk iy Vey Restoran | otk (2002)] 5
Ozelikler Hizmeti
1. Kalite
1. Ustiin kaliteye sahiptir.
2. Cok guvenlidir.
3. Cok guvenilrdir.
4. Cok tutarhdir.
2. Duygusal Yanit
5. Kendimi iyi hissetmeme yardimci olur.
6. Keyif verir.
7. Nese verir.
8. Hosnutluk saglar.
9
3

. Fonksiyonel D&er (Fiyat/Parasal dezer)

10. iyi bir satin almdir.
11. Verilen paraya ger.
12. Dgaru fiyatlandiringtir.
13. Makul bir fiyati vardir.
14. Ekonomiktir.

15. Hesapldir.

4. Davranissal Fiyat

16. Satin almak kolaydr.

17. Satin almak icin az enerjiye ihtiyagc duyulur.
18. Algversi kolaydr.

19. Satin almak az ¢aba gerektirir.

20. Kolayca satin alinir.

5. itibar

21.1yi bir tnii vardir.
22.1yi saygi gordr.

23. Hakkinda iyi dgiindildir.
24. Statl sahibidir.

25. itibarldir.

Kaynak: Petrick,2002
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2.2.2.5. Gloval Olcgi

Sanchez ve di'nin (2006), yaklaimi algilanan dgeri satin alma 6ncesi, satin alma ani,
kullanim ani ve sonrasindaki deneyimleri kapsaysmrardik bir degisken olarak ele
almaktadir. Argtirmacilar, satin alma sonrasi algilanageteinceleyen argirmalara
kiyasla, satin alma oncesi (satin alma deneyimi)irlikte kullanim deneyimini de g6z
onunde bulunduran, algilanangge satin almanin timsamalarinin ortak bir ¢iktisi
olarak olcen cajmalarin sayisinin ¢ok az olglunu ifade etmektedirler (Sanchez ve
dig., 2006:394).Bu amacla, Sanchez ve.dji2006) PERVAL ve SERVPERVAL
Olceklerinden yola cikarak algilanangde bir butin olarak dlgen, 6 farkli boyuta
ayrilan 24 dgiskenden olgan yeni bir o6lcek geftirmiglerdir (Sariyer, 2008:169;
Sanchez ve @i, 2006:394). Bu boyutlar sirasiyla: (1) Seyahagmtesinin Fonksiyonel
Degeri (isletme), (2) Seyahat Acentesi Personelinin Fonksion
Degeri(profesyonellik), (3) Turizm Paketinin Fonksiy@nDeseri (kalite), (4) Fiyatin
Fonksiyonel Dgeri, (5) duygusal desr ve (6) sosyal derdir.

Roig ve dg., (2006) GLOVAL olcgini bankacilik hizmetlerine uygulaghar ve
bankacilik hizmetlerinde de algilanangden coklu yapida(cok boyutlu) oldunu
tespit etmglerdir. Bu boyutlar, bankanin fonksiyonel gégi, banka personelin
fonksiyonel dgeri (profesyonellik), hizmetin fonksiyonel geri (kalite), fiyatin
fonksiyonel dgeri, duygusal dger ve sosyal deerdir (Roig vd., 2006:268; akt.,
Sariyer, 2008:169). Gorulgu gibi, Gloval dlcgi kullanilarak ydratilen her iki

calismada da ayni boyutlar s6z konusudur.

GLOVAL olgegindeki fonksiyonel boyut, tiketicinin satin gidihizmetin kalitesi,
fiyatl, personelin nitefi, iletisim becerisi gibi dgerleri ifade eder. Duygusal boyut,
satin alinan drtnun i¢csel veya hissedilen duyguwkili degerini; sosyal boyut, satin
almada etkili olan sosyal etkiyle gkili degeri ifade etmektedir (Roig ve @i 2006;
akt., Sariyer, 2008:169).

Ote yandan, GLOVAL olgande belirtilen “fiyatin fonksiyonel deeri” boyutunun
Zeithaml'in (1998) yapgi deser tanimlariyla paralellik gostegd] 6denen fiyata
karsilik alinan dger ile fiyatin makul olma dizeyine vurgu yapg@dgdorilmektedir
(Konuk, 2008:114). Bir gjer dikkat cekici hususta, Sanchez vg. {R006) tarafindan
PERVAL ve SERVPERVAL odlgeklerinde yer verilen “duyspl dger” boyutunun
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GLOVAL o0lgeginde “satin alimin duygusal geri” olarak ifade edilny olmasidir.

Satin alimin duygusal @deri boyutunda, seyahat acentesinde verilen hiznmetle
turistlerde uyandirgs duygular ve izlenimlere vurgu yapifaligérilmektedir. Seyahat
acentesi Unvaninin turistlerin stattilerine uyggualuiyi izlenim yaratmasina yonelik

ifadeler de sosyal ger boyutunu agiklamada kullanilgtir.

Asagida Tablo 7’de Gloval (Sanchez vezdi2006) 6lcginin boyutlari ve bu boyutlara

ili skin kullanilan dgiskenler verilmtir.
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Tablo 7
Gloval Olgeginin Boyutlari ve Degiskenleri
(Sanchez ve di., 2006)

Kullanilan Arastirmaci | Boyut
Algilanan Deger 3 y

Uriin/Hizmet (lar) Sayisi
Boyutlarin Olciimiine Yonelk Biskenler veya | TurizmPaketivelganchez ve gli
yuarin Lictimiine Yonel L Fvey Seyahat Acentesi zve d, 6
Ozelikler Hizmeti 2006

1.

Seyahat Acentesinin Fonksiyonel Ceri (isletme)

1. Isletme geri, modern ve temizdi.
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. Kuruls diizenli ve muntazamdi.

. Kurulun i¢ plani gizlite ve kjesel mahremiyete imkangeamakta idi.

. Kurulsun bulundgu yer gayet uygun (kolay bulunan, merkezigimakolay).

. Personelinin Fonksiyonel Dgeri (Profesyonellik)

. Personeini iyi biliyordu.

. Personelin tavsiyeleri gerliydi.

. Personel turizm paketini biliyordu.

. Personel profesyoneldi ve ygeyleri, yeni giimleri takip ediyorlardi.

. Turizm Paketinin Fonksiyonel Deseri (Kalite)

. Satin alinan turizm paketi iyi dlizenlegtini

. Diger turizm paketlerine kiyasla, kabulediebilr dite kalteye sahipti.

. Turizm paketinin kalitesi korundu.

. Sonug beklengigibi idi.

. Fiyatin Fonksiyonel Deseri

. Satin alinan turizm paketi makekide fiyatiandirilrmyti.

. Odenen fiyata kaiik iyi bir satin alimd.

. Satin alma karar! icin temel kriter fiyattl.

. Satin Alimin Duygusal Dgeri

. Satin ald@am turizm paketi konusunda rahatim.

. Personel cabuk kara vermem igin baski uygulamadi

. Seyahat acentesinde kendimi rahagléussettim.

. Personel bende pozitif bir duygu uyandirdi.

. Satin almak istegiin hertdrli Grin icin, personel taleplerimi kilamada istekliydi.
. Satin Alimin Sosyal Dgeri

. Bu turizm paketini satin almam,skalari nezdindeki alglanmami glclenditini

. Bu tip bir paketi satin alan tiketicier sodyiabnay gérmektedirler.

. Bu seyahat acentesi sugdhizmetleri kullamak, bdalarinin beni algilama bigimini iyigrmistir.
. Bu tur operatorunin turizm paketi, tagidibirgok k§i tarafindan kullanimaktadir.

Kaynak: Sanchez ve ¢i,2006:403-404
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BOLUM 3: ALGILANAN DE GERIN ALGILANAN MARKA
DEGERIi UZERINDEK i ETKiSINE YONEL iK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Sweeney ve Soutar (2001) Perval modelinde, alglager boyutlarini sirasiyla
kalite, duygusal deer, fiyat ve sosyal der seklinde ifade etmgierdir. Bu calsmada,
tuketicilerin otomobile ikkin deser algilarinin bu faktorlerden aclup olusmadgi

belirlenmeye cajilarak, kalite, fiyat, sosyal @ger ve duygusal der boyutlarinin

algilanan marka dgeri Gzerindeki gorece etkisinin ortaya c¢ikariimasiaclanmytir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu argtirmada, otomobilin algilanan gerini 6lgmek i¢cin Sweeney ve Soutar (2001)
tarafindan geftirilen, bircok dayanikli tiketim triinintn (elekiriev aletleri, mobilya
vb.) algilanan dgerinin 6lciminde barih sonuclar veren Perval ofgedzellikle
kullaniimistir. Kategorik olarak otomobilin dayanikli tuketirariinleriyle benzgen
nitelikler tasimasindan dolayl, ag@rmada tiketicilerin otomobile #kin deser
algillarini  6lgimundeSekil 7’de gorilen Perval modeli test ediktm. Perval
Olcegindeki ifadelerin yaninda marka algisini 6lcen digde de yer veren bir anket

formu duzenlenngtir.

SOSYAL DEGER

DUYGUSAL DEGER \
i ALGILANAN
. i DEGER
FONKSIYONEL | | ———— "

DEGER/KALITE

FONKSIYONEL
DEGER/FIYAT

Sekil 7:Perval Modeli
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Arastirma hipotezleri,Perval modelinde algilanan gkxin boyutlari olarak onerilen
sosyal ve duygusal der ile fonksiyonel dger/fiyat ve fonksiyonel deer/kalite
boyutlarinin otomobilin marka deri tizerinde etkili oldgu yoninde gegtirilmi stir. Bu

cercevede, astirma hipotezleri gagidaki gibi tespit edilmtir.

H1:Kalite algisi otomobilin algilanan markagdei tzerinde etkilidir.
H2: Duygusal dger otomobilin algilanan marka geeri Gizerinde etkilidir.
H3:Fiyat otomobilin algilanan marka geri Gzerinde etkilidir.

H4:Sosyal dger otomobilin algilanan marka gleri Gzerinde etkilidir.

KAL ITE H1

DUYGUSAL

DEGER \\
ALGILANAN
/ MARKA DE GERI
FIYAT

H3

SOSYAL
DEGER H4

Sekil 8: Arastirma Modeli

Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirma, otomobile ikkin algilanan dgerin 6lciminde Perval olgmin Turkiye'de
uygulanabilirlgini test ettginden dolayi, anket sorular gturulurken Perval 6lggnde
yer verilen dgiskenler temel alinngtir. Ankette ayrica marka algisini 6lcergg&enler
icin Erdem ve Swait (2004), Baek vezd{2010), Chiou ve Droge (2006) ve Breivik ve
Thorbjornsen (2008)'in  marka gerinin oOlcimU icin geltirdikleri 6lceklerden

yararlaniimgtir (Ok ve dg.:2011).

Ankette, tuketicilerin otomobile gkin dezer ve marka algilarini dlgmeye donik

ifadelerin yaninda demografik bilgilerini dgr@nmeyi amaclayan ifadeler yer agtm.
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Tuketicilerin, otomobile igkin algilarini belirlemek icin Likert tart Bk bir 6lcme

araci kullanilmgtir. Anketi cevaplayan herkesten, her bigidken/ifade icin 1’den 5’e
kadar, sirasiyla katilim derecesini gosteren ‘taprankatiimiyorum (1), ‘kismen
katiimiyorum (2)’, ‘fark etmez (3)’, ‘kismen katybrum (4)’, ‘tamamen katiliyorum

(5)’ siklarindan birini secipsaretlemesi istenrgiir.
Orneklem Secimi

Arastirmada verilerin analizinde, boyutlarin tespitintiktdr analizi kullanilacaktir.

Dolayisiyla, faktor analizinin etkin ve verimli didmesi icin belirli bir 6rnek

.....

Bazi aragtirmacilar 6érneklem boyutunun gigken sayisinin 10 kati, bazilari 20 kati, bir
kismi ise 50 katl olmasi gerekhi ifade etmektedirler. Hair ve gli (1998)’e gore, basit
bir kural olarak, faktor analizine giren gigken sayisinin en azindan 5 kati olmasi
gerekmekle birlikte, ggunlukla tercih edilen drnek boyutunungigen sayisinin 10
kati olmasi yonundedir (Altugik ve dig., 2010:268).

Bu cercevede, faktor analizine tabi tutulacak top¥ degisken goz énine alinginda,
385deneklik bir orneklem buylkiii yeterli olmaktadir. Ote yandan, 6rneklem
olusturmak igin kolayda drneklem telgnisecilmstir. Kolayda drnekleme ¢ok miktarda
veriye hizli bir bicimde ukana firsati sglamasi nedeniyle tercih edilen bir yontemdir
(Nakip, 2003; akt., Bulbll ve Demirer, 2008:185)

3.3. Verilerin Analizi

450 anket formundan 385tanesigddendirmeye alinng) eksik bilgi iceren 65 adet
anket formu dgerlendirme dyi birakilmstir. Arastirmada toplanan verilerin analizinde
SPSS 17.0 istatistik paket programi kullangtm Ornek buyUklginin ve verilerin

faktor analizine uygun olup olmagtespit etmek icin KMO ve Bartlett Kiresellik

testleri yapilmgtir.

Ornek biyiklginin ve verilerin faktor analizine uygugiitnun tespitinin ardindan
faktor analizi gercekkgirilmistir. Aciklayici faktor analizi yoluyla tuketicileni

otomobile ilgkin dezer algilamalarinin boyutlari ve marka algisi betirheye
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calisiimistir. Daha sonra algilanan markagda ile algilanan dgerin boyutlar (kalite,
fiyat, duygusal ve sosyal ger) arasinda gkinin yoninid ve gucuna belirlemek igin

regresyon analizi yapilstir.
3.4. Arastirmanin Bulgulari
Demografik Sonuclar

Bu anket cakmasi sadece Sakarya ilinde yurutugnii. Anket katilimcilarin
demografik 06zelliklerini gosteren Tablo 8sagida verilmgtir. Buna gore erkek
katilimcilar 295 ki olup tim katilimcilarin %76,6’sin1 gdturmaktadir. Evliler ttim

katilmcilarin %69,4’Gn0U okiururken, bekarlarin orani ise %30,6'dIr.

Meslek gruplari bakimindan katilimcilar incelefidde, memurlarin(%35,1), 6zel
sektor cakanlarinin (%22,9), esnaf ve tuccarlarin (%7) sgéerin(%6,8)’lik bir orana
sahip olduklari goérulmektedir. Bér meslek gruplarinin orani ise 6rneklemdgUdu

seviyelerdedir.

Katihmcilarin %42,3't Gniversite, %26,4°0 lise, %2’si lisansustu ve doktora, %7,6'sI
ise ilkdgretim duzeyinde bir @time sahiptir. Aylik gelirlerine gore incelerigiinde ise
katiimcilarin %9,1'i 1000 TL ve alti gelir seviyas sahiptir. Katilimcilarin %25’i
1001 ila 2000 TL, %37’si 2001 ila 3000 TL aras! galire sahipken, %14,8'inin geliri
3001 ila 4000 TL arasinda glemektedir. 4000 TL Uzeri bir gelire ise katilimcitar
sadece %14,1'inin sahip olgu gorilmektedir.

Ote yandan katilimcilarin 23’0 20 ve altisygrubundan olup, tim katilimcilarin
%6’sIn1 olyturdusu gérulmektedir. 21-30, 31-40, 41-50 ve 51 ve §stiigruplarindan
katilmcilarin oranlari sirasiyla (%24,0), (%36,6524,5) ve (%8,9)'dur.
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Tablo 8
Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Demografik Ozellikler Frekans %
Cinsiyet

Kadin 90 23,4
Erkek 295 76,6
Medeni Hal

Evli 267 69,4
Bekar 118 30,6
Diger 0 0
Yas

20 ve Alti 23 6,0
21-30 92 24,0
31-40 140 36,6
41-50 94 24,5
51 ve Usti 34 8,9
Meslek

IsGi 26 6,8
Ozel Sektor 88 22,9
Esnaf /Tlccar 27 7,0
Serbest Meslek 19 4.9
Memur 135 35,1
Emekli 7 1,8
Ev Hanimi 8 2,1
Diger 75 19,5
Egitim DlUzeyi

IIkogretim 29 7,6
Lise 101 26,4
Universite 162 42,3
Yuksek Lisans-Doktora 91 23,7
Gelir (Aylik / TL)

1000 ve alti 35 9,1
1001-2000 96 25,0
2001-3000 142 37,0
3001-4000 57 14,8
4000 ve Uzeri 54 14,1

Tanimlayici Istatistikler

Katilimcilara, otomobile ifikin deger algilarini genel olarak belirleyebilmek amaciyla
‘Otomobil satin alirken en ¢ok nelere dikkat eder§inseklinde acik uclu bir soru da
yoneltilmistir. Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplarasiyla Tablo 9'da yer
almaktadir. Bir otomobilde en c¢ok dikkat edilen lddere iliskin bulgular
incelendginde, 380 katilimcidan %75,8'inin “Az Yakit Tuketim %49,7’sinin
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“Kalite”, %48,9’'unun “Fiyat” ve %42,6’sinin ise ‘Giénlik Donanimi’ cevabini vergii
gorilmektedir. Daha sonra bu 6zellikleri, %33,9“T@amir-Bakim Masraflari”,%30 ile
“Performans”in izledii gorilmektedir. Dger 6zelliklere ise katiimcilarin daha az

dikkat ettgi anlagiimaktadir.

Tablo 9
Otomobil satin alirken en ¢ok nelere dikkat edersiiz?
Ozellik Frekans %
Az Yakit Tuketimi 288 75,8
Kalite 189 49,7
Fiyat 186 48,9
Guvenlik Donanimi 162 42,6
Tamir/Bakim Masraflari 129 33,9
Performans 114 30,0
Marka 108 28,4
Konfor 102 26,8
2. El Fiyati 90 23,7
Tasarim 84 22,1
Kolay Kullanim 42 11,1
Hiz 27 7,1
Yerli Uretim 21 5,5
Kisisel Deneyim 18 4,7

En fazla dikkat edilen 6zelliklere bakigginda, katilimcilarin otomobile gkin deser
algilarinin 6nemli bir kismini otomobilin fonksiyeh (kalite-performans ve parasal)
degerinin olwturdusu soylenebilir. Tuketicilerin“Az Yakit Tuketimi” ve“Fiyat”
vurgulari agikga otomobilin ekonomiglne ve parasal gerine iliskin bir algiya saret

ederken, ‘Kalite’ de en ¢cok aranan ikinci 6nemleliiz olarak dikkat cekmektedir.

Ote yandan, tuketicilerin %42,6’ik bir oranla darati sirada ‘Guvenlik Donanimr’
Ozelligini tercih etmeleri tuketicilerin otomobilin ¢cekie#d/icsel dgerine (Katamneni ve

Coulson, 1996; Woodall, 2003) vurgu yapmalarinimigda risk algisina da sahip
olduklarini ¢@ristirmaktadir (Snoj, 2004).
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Ayrica ankette, katilimcilarin otomobileshkin dezer algilamalarina yonelik ipuclar
elde etmek icin, Otomobilsizin i¢in ne anlam ifade etmektet§eklinde acik uglu bir
soru da mevcuttur. Katilimcilarin bu soruya verglikicevaplar sirasiyla Tablo 10’da

yer almaktadir.

Tablo 10
Otomobil sizin icin ne anlam ifade etmektedir?
Ozellik Frekans %
Ulasim 305 80,3
Kolaylik 265 69,7
Konfor/Keyif 201 52,9
is 185 48,7
Ozgiirliik 148 38,9
Eglence 106 27,9
Glg 95 25,0
Imaj 82 21,6
Itibar 76 20,0
Statl 50 13,2
Cekicilik 42 11,1
Karakter 29 7,6

Tuketicilerin, ‘Otomobil sizin i¢gin ne anlam ifade etmektedisdrusuna verdikleri
cevaplar incelendinde, katilimcilarin %80,3'Unin “Usan”, %69,7'sinin “Kolaylk”,
%52,9’'unun “Konfor/Keyif” ve %48,7’sinin 1§ ve %38,9’'unun ise “Ozgurlik”
cevabini verdii gorilmektedir. Daha sonra bu 6zellikleri, %271® Eglence”, %25
“Gug” ve %21,6 ile fmaj’in izledigi gorilmektedir. Otomobilin tiketiciler icin ifade
ettigi anlama bakildiinda, katilimcilarin ukami, kolaylgl ve si 6n planda tuttuklari
gorulmektedir. Bu durum otomobilin fonksiyonel ggeinin yaninda tuketicilerin
rasyonel hareketine dgaret emektedir. Ardindan tiiketicilerigaret etgi “Ozgurlik”,
“Eglence”, “Statu” ve “Gug¢” gibi hususlarin ise rahkfth otomobilin duygusal ve
sosyal dgeriyle iligkili oldugu s6ylenebilir.
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Faktor Analizi: Algilanan Deger

Otomobile ilgkin algilanan dgerin ¢cok boyutlu bir yapisinin olup olmgci
belirlemek icin faktor analizi yapilrgtir. Veri setinin faktér analizine uygurdunu ve
aragtirmanin orneklem yeterlgini 6lcmek amaciyla, korelasyon matrisi gtiurulmus
ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterfli 6lgttu ile Barlett Kuresellik Testi
uygulanmgtir. Bir argtirmada KMO dgeri, 0.90-1.00 dgerleri arasinda oldiunda
elde edilen sonu¢ mikemmel; 0.80-0.8gatteri arasinda oldiunda cok iyi; 0.70-0.79
degerleri arasinda oldiunda iyi; 0.60-0.69 aralinda oldgunda orta; 0.50-0.59
aralginda oldgunda zayif ve 0.50nin altinda olgunda kabul edilemez olarak
degerlendirilmektedir (Hair ve @i, 1998, akt., Altursik ve dig., 2010:266).

Otomobile ilgkin tiketicilerin dger algilarini élgen bu ¢amanin, KMO Orneklem
Yeterliligi Katsayisi 0.861 gibi ‘cok iyi" kabul edilen bireger olarak elde edilngiir
(Tablo 11). Genel olarak, atamacilarin tatminkar olarak kabul ettikleri KMCegeri
0,700 ve Uzeridir (Malhorta, 1996; akt., Altgi, 2010). Bartlett kiiresellik testinin elde
edilen 0,000 anlamhlik geri ile 0,861 KMO dgeri faktor analizin gecerli oldiunu

gostermektedir.

Temel bilgenler analizi yontemi ve dondirmelemlerinden varimax rotasyon
yonteminden vyararlaniligtir. Tablo 11'de faktér analizi sonuclarina balkildda
Ozdeserleri 1’den buyuk 4faktor oldiw gorulmektedir. Bu faktorler, acgiklanan toplam
varyansin % 62,943'Unuaiturmaktadir.
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Tablo 11

Aciklayici Faktor Analizi Sonucunda Elde Edilen Agklanan Toplam Varyans

Baslangic Eigen Dgerleri Yk Karelerinin Dondiralmi s Toplami
Faktor Toplam Varyansin % | Kimulatif % Toplam Varyansin % | Kimdlatif %
1 5,175 27,234 27,234 3,245 17,077 17,0771
2 3,53(¢ 18,57¢ 45,8171 3,232 17,011 34,084
3 1,935 10,185 56,002 3,222 16,956 51,044
4 1,319 6,942 62,943 2,261 11,899 62,943
5 ,963 5,067 68,011
6 , 740 3,892 71,909
7 ,624 3,284 75,187
8 ,601 3,164 78,351
9 ,573 3,015 81,366
10 ,534 2,813 84,174
11 ,494 2,601 86,78(
12 ,438 2,307 89,087
13 ,396 2,083 91,17(
14 373 1,964 93,134
15 ,348 1,818 94,957
16 ,330 1,734 96,6871
17 ,244 1,284 97,971
18 ,207 1,088 99,059
19 ,179 ,942 100,00(
KMO: 0,861

Tablo 11'den de angddigl gibi, otomobile ilgkin algilanan dger Perval modelinin

ongordigu sekilde ¢cok boyutlu bir yapiya sahiptir.

Faktor i¢c uyum guvenilirfiinin test edilmesi icin Cronbach Alfig Tutarlilik Katsayisi
kullaniimistir.  Guvenilirligin  bir 6lgisu olarak kabul edilen, faktorleri gluran
degiskenlerin birbirleri ile ne kadar iyi gkilendirildigini gosteren Alfa dgeri her
faktor icin de ayri ayri hesaplangnr. Cronbach Alfa dgerleri0.60-0.80 ise veri setinin
oldukca guvenilir, 0.80-1.00 derleri arasinda ise yiksek derecede givenilir @ldu
sonucuna varmak muamkuandir (Altgrk ve di., 2010). Kullanilan veri setinin Alfa
katsayisi 0,837 olup yiksek derecede guvergdirigaret etmektedir. Boyutlarin tek tek
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Alfa katsayilarina bakilginda ise, sosyal @er boyutu icin 0.911, duygusal g
boyutu icin 0.864, fonksiyonel @er/fiyat (para icin dger) boyutu icin 0.737 ve
fonksiyonel dger/kalite boyutu icin 0.804olarak bulungtur. Bu 4 faktérin Alfa

degerleri gbz ©Oninde bulundurulgunda veri setinin glvenilir oldgw sonucu

cikanlabilir.
Tablo 12
Aciklayici Faktor Analizi Sonuclari
. . .. Faktor Cronbach | Aciklanan
Ifade | Ifadeler /Degiskenler Yiikleri Alfa Varyans %
1. Fonksiyonel Dger(Kalite) 0,804 17,077
15 | Otomobil iyi Gretilmg olmalidir. 0,754
17 O_Fomobil I_<u_||andg|m sirece iyi bir performans 0.730
gostermelidir.
16 | Otomobilin cili gi kdtd olmamalidir. 0,713
14 | Otomobilin kalitesinin surekli olmasi énemlidir. 0,698
18 Qtomqb_ilin kabul edilebilir bir kalitesinin olmasi 0.652
onemlidir.
19 | Dayanikli otomobili tercih ederim. 0,522
2. Duygusal Dger 0,864 17,011
22 | Otomobil bende kullanma igieuyandirmalidir. 0,875
23 | Kullandgim otomobilin bana haz vermelidir. 0,841
21 | Otomobil beni mutlu etmelidir. 0,790
20 KuIIanmakpan_ k_ey.lif alatglm otomobil satin 0772
almak benim icin 6nemlidir.
24 O_tomoblll_k_ullanlrken kendimi rahat 0,544
hissetmeliyim.
1. Sosyal Dger 0,911 16,956
26 Otvomobll kullanicisina toplumsal kabul 0,906
sgzlamaldir.
27 thmoblll a_Igllanma bicimimi olumlu 0.896
etkilemelidir.
o5 Qtomobll toplumda kabul gorgimi 0.873
hissetmeme yardimci olmahdir.
o8 Otomobilin dier kisiler Uzerinde iyi bir etkisi 0,835
olmaldir.
4. Fonksiyonel Dger(Fiyat) 0,737 11,899
9 Otomobilin fiyati makul olmalidir. 0,830
11 | Otomobilin ekonomik olmasi énemlidir. 0,789
12 | Otomobil fiyatina gore iyi olmahdir. 0,639
10 | Otomobil 6dediim paraya dgmelidir. 0,624
Genel Cronbach Alfa0,837 Aciklanan Toplam Varyan§2,943
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Tablo 12'deki agciklayici faktor analizi sonuglaregdrlendirildiginde otomobilin
algilanan dgerinin Perval ol¢ginin ongordigl gibi 4 faktorden olgtugu, bu faktorlerin
sirasiyla fonksiyonel deser/kalite, duygusal deer, sosyal dger, fonksiyonel
deger/fiyat oldugu gorilmektedir. Aagida otomobilin algilanan ger boyutlari
sirasiyla ele alinacak, boyutlari guran ifadelere yer verilecektir.

1.Faktor: Fonksiyonel Deger (Kalite/Performans)

Aciklayici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikannuai faktor/boyut, fonksiyonel dger
(kalite/performans) boyutudur. Bu faktdr, toplam ryansin  %17,077’sini
aciklamaktadir. Fonksiyonel Ber (Kalite/Performans) boyutu PERVAL Olgade
arin performansindan beklenen ve algilanan kaltddgnaklanan fayda olarak ifade

edilmektedir.

Tablo 12'de goruldgl gibi kalite/performans boyutunun, satin alinaca@mobilin
isciliginin iyi olmasi (iyi Uretilmg olmasi), kalitesinin tuketiciler icin 6nemli versili

olmasiseklinde ifadelerden olugu gortulmektedir.
2.Faktor:Duygusal Deser

Duygusal dgerin, analiz sonucunda ortaya c¢ikan ikinci faktoyllt oldwgu

gorulmektedir. Toplam varyansin %217,011'ini bu ftaktaciklamaktadir. Duygusal
deser PERVAL Odl¢cginde, urinin tuketicide uyandiggi duygular veya duygusal
durumun sglamis oldugu fayda olarak ifade edilmektedir. Burada dikkaktege husus,

hedonik ve duygusal bienlerin tek bir boyut altinda toplangrolmasidir.

Tablo 12'deki ifadeler incelenginde duygusal deerin, satin alinacak otomobilin
kullanicisina mutluluk ve keyif vermesi, kullanmatesi uyandirmasi seklinde

ifadelerden olgtugu gortulmektedir.

Nitekim Assael'in (2004), ‘Maslow’un ihtiyaclar heyasisine ek olarak, tiketici
ihtiyaclari daha temel dizeyde faydaci ve hedonyddsal olarak iki ayrisekilde
siniflandinlabilir tespitinde bulunmaktadir. Hedk deserin daha sonra, Sweney ve
Soutar (2001), Petrick (2002), Sanchez v& 006) tarafindan gsatirilen algilanan
deger olceklerinde sirasiyla duygusalgde, duygusal yanit ve satin almanin duygusal

degeri seklinde yer aldii gorulmektedir.
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3.Faktor: Sosyal Dger

Aciklayici faktor analizi sonucunda ortaya cikarmingl faktor/boyut, sosyal ger
boyutudur. Bu faktdr, toplam varyansin %216,956’sagiklamaktadir. Sosyal ger
PERVAL olcesinde driindn kiisel imaji gelgtirme ve kendine glven hissini arttirma
yetenginden kaynaklanan faydayi ifade etmektedirgddibir ifadeyle, sosyal ger,
arinun tdketicinin toplum tarafindan olumlu algnaamsina, kabul gdérmesine ve

cevresinde iyi izlenimler uyandirmasina katkidaubuhasinasaret eder.

Tablo 12'deki ifadeler incelenginde sosyal deger boyutunun, satin alinacak
otomobilin toplumsal kabul geamasi, tuketicilerin gier insanlar Gzerinde iyi bir etki
birakmasina yardimci olmasi, algilanma biciminingiu etkilemesiseklinde ifadeler

icerdigi gorulmektedir.
4.Faktor:Fonksiyonel Deser (Fiyat)

Fonksiyonel dger (fiyat), PERVAL 0&l¢ginde dordincu faktor/boyut olup, tuketicinin
mal ya da hizmeti satin alimindan kaynaklanan paiesyba kagilik elde edilen fayda
olarak ifade edilmektedir (Sweeney ve Soutar,20@iger bir ifadeyle, tuketicinin
katlandgl parasal fedakagl gostermektedir. Bu faktér, toplam varyansin
%11,899'unuagciklamaktadir.

ifadeler dikkatle gozden gegirilihnde, fonksiyonel dger/fiyat boyutunu olgturan
degiskenlerden ‘Otomobilin fiyati makul olmalidir ve t@mobilin ekonomik olmasi
onemlidir seklindeki ifadeler tuketicilerin satin alma karantela rasyonel

davrandiklarinasaret etmektedir.

Ayrica, ‘Otomobil ddediim paraya dgmelidir’, ‘Otomobil fiyatina gore iyi olmalidir’
seklindeki ifadelerin ise tiuketicilerin otomobile iyélik deser algilarinin temelinde

parasal fedakaglin kagiligini almak istemeleri oldiu biciminde dgerlendirilebilir.
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Faktor Analizi: Algilanan Marka De geri

Algilanan marka dgeri veya otomobile ifkin tuketicilerin marka algisi icin KMO
Orneklem Yeterlilgi Katsayisi ise 0.777 gibi ‘iyi’ kabul edilen bieger olarak tespit
edilmistir. Bartlett kiresellik testinden elde edilen @0&nlamhlik dgeri ve 0,777

KMO degeri veri setinin faktor analizine uygun olgltnu gostermektedir.

Daha sonra tuketicilerin otomobilin marka geeni/algisini olgturan dgiskenlerin
neler oldgunu tespit etmek icin faktér analizi yapiknr. Algilanan marka dgerini
olusturan aagidaki desiskenler tek boyut altinda toplangnive algilanan marka
degerindeki toplam varyansin %50,238'ini ¢turmuwlardir. Kullanilan veri setinin
Alfa katsayisi ise 0,748 olup, oldukca guvenilir tiesere saret etmektedir.

Tablo 13
Algilanan Marka Degeri ve ilgili Degiskenler

Faktor Cronbach | Aciklanan

Ifade |Ifadeler /Degiskenler Yiikleri Alfa Varyans %

Algilanan Marka Degeri 0,748 50,208

Otomobilin imaji satin almamda

onemlidir. 0,800

Favorim olan otomobil markasini almak
4 . 0,798
icin fedakarlik yaparim.

Benim icin satin alagam otomobilin

8 markasi 6nemlidir. 0.723

3 Otf)mObI|ImIn markasi prestij 0,652
sgglamalidir.

1 Otomobilimin markasi guvenilir 0,534
olmalidir.

Tablo 13'teki ifadeler gozden gecirigihde marka dgerini olusturan dgiskenlerin,
‘Otomobilin imaji satin almamda énemligdirFavorim olan otomobil markasini almak
icin fedakarlk yaparim * Otomobilimin markasi prestij geamalidir ve ‘Otomobilimin

markasi guvenilir olmalidirseklindeki ifadelerden okiugu gorilmektedir.

Bu ifadeler dikkatle incelenginde algilanan marka derini olusturan ifadelerin, marka
imaji, markanin sahip olgu prestij, marka icin fedakarlik etmeye yol acanrkaa

baglili g1 ve marka guvenilirfii oldugu sdylenebilir.
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Korelasyon ve Regresyon Analizleri

Arastirma hipotezleri dgrultusunda kalite, duygusal gler, sosyal dger ve fiyatin
(algilanan dgerinin dért boyutu) otomobilin algilanan markagde Uzerinde etkisinin
olup olmadgi, aralarinda ne tir bir gki bulundwu regresyon analizi ile belirlenmeye

calisilacaktir.

Korelasyon matrisi ise @eskenlerin b& mli ya da baimsiz olmalarina bakilmaksizin
aralarindaki ilgkinin derecesini ve yonuniu belirlemek icin kullani'R’ harfiyle de

gosterilen ‘Pearson Correlation’ katsayisikilinin gticiini ve yonunia gosterir (Sipahi ve

dig., 2008:143-144).

Tablo 14
Korelasyon Matrisi
Marka Duygusall Sosyal
Degeri Fiyat Kalite Deger Deger
Marka  Pearson Correlation 1 ,034 2317 4117 424"
Degeri  gig. (2-tailed) 510 00d 000 000
N 375 369 366 370 370
Fiyat Pearson Correlation ,034 1 437" ,105 -,001
Sig. (2-tailed) 510 000 043 984
N 369 379 371 374 374
Kalite ~ Pearson Correlation 2317 437" 1 ,363" -,010
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000 845
N 366 371 376 371 371
Duygusal Pearson Correlation 411" ,105 363" 1 327"
Deger  sig. (2-tailed) ,000 ,043 ,000 ,000
N 370 374 371 380 375
Sosyal  Pearson Correlation 424" -,001 -010 3277 1
Deger  sig. (2-tailed) ,000 984 845 ,000
N 370 374 371 375 380

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir (2-tailed).
* Korelasyon 0.05duzeyinde anlamhdir (2-tailed).
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Yukaridaki Tablo 1% bakildginda kalitenin (0,231), duygusal gkin
(0,411) ve sosyal gerin (0,424) gucunde, otomobilin markagds ile 0,01
dizeyinde anlamh bir gkisinin oldusu gérilmektedirAncak fiyatla marki

degeri arasinda anlamli bir gkinin olmadgi da gortlmektedir.

Tablo 15

Regresyon Analiz Sonuclari

Standardize Standardize

Edilmemi Edilmis

Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
(Sabit) 1,127 ,409 2,739 ,006
Fiyat -,108 ,077 -,071 -1,396 ,164
Kalite ,320 ,098 ,178 3,271 ,001
Duygusal Dger ,248 ,053 ,244 4,715 ,000
Sosyal Dger ,239 ,033 ,356 7,336 ,00Q
a.Bazimh Degisken: Algilanan Marka Dgeri, R=0,285(Uyarlanny), F=35,919, Sig.=0,000

Tablo 15'teki F 35,919 ve Sig.0,000 anlamlilikgde ise modelin istatistik olarak
anlamh oldgunu ortaya koymaktadir. Daha acik bir ifadeyle atbiin algilanan
marka dgerini kalite, duygusal der, sosyal dger ve fiyat dgiskenlerinden en az

biriyle tahmin etmenin istatistik olarak mimkin addnu gostermektedir.

Belirleme katsayisi olarak da bilinen” Begeri ise b&imsiz dgiskenlerin birlikte
bagimsiz dgiskendeki dgisimin ne kadarini (%) aciklaginin bir gostergesidir. Ancak
regresyon modeline eklenen her yengibasiz dgisken aciklayici olsun veya olmasin
R? degerinin bilylimesine yol acmaktadir. Bu olumsgalwortadan kaldirmak icin, R
deserinin desisken sayisina gére yeniden diizenlenhwlini ifade eden UyarlangR?
degerine bakmak gerekmektedir (Altyrk ve di., 2010:239). Tablo 15'teki 0,285
seviyesindeki uyarlanmiR? degeri, bazimsiz dgiskenlerin (kalite, duygusal der,
sosyal dger ve fiyat) bg&ml desiskendeki (marka degeri) varyansin %28,5'ini
aciklayabildgini gostermektedir.
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Ayrica Tablo 15'teki her bir dgskenin t ve p (Sig) deerlerine bakilacak olursa fiyat
disindaki diger baimsiz dgiskenlerin b&mh desisken algilanan marka deri ile

anlamh bir iligkisinin olduzu gorilebilir. t dgerleri bu iligkilerin giicini ve yonunu
belirtmektedir. Fiyat d@skenine ait p dgeri 0,05'ten buyik oldgu icin modelden

cikarilarak analiz yeniden tekrarlangwe gagidaki model ve sonuclar elde ediktmi.

Tablo 16
Korelasyon Matrisi
Marka Duygusal Sosyal
Degeri Kalite Deger Deger
Marka Degeri  Pearson Correlation 1 231" 41T 424"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 375 366 370 370
Kalite Pearson Correlation 2317 1 ,363" -,010
Sig. (2-tailed) 000 000 845
N 366 376 371 371
Duygusal Dger Pearson Correlation 411 ,363 1 327
Sig. (2-tailed) 000 ,000 000
N 370 371 380 375
Sosyal Dger  Pearson Correlation 424" -,010 327 1
Sig. (2-tailed) 000 845 ,000
N 370 371 375 380

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir (2-tailed)

Yukaridaki Tablo 16’daki Korelasyon matrisine badkiinda, kalitenin (0,231)
glcunde, duygusal derin (0,411) gicunde ve sosyal gden (0,424) glcinde
otomobilin algilanan marka deri ile 0,01 dizeyinde anlamli bir gkisinin oldysu

gorilmektedir.

Tablo 17°deki sonug tablosuna bakgohda ise F 47,248 ve Sig. 0,000 anlamlligete
modelin gecerlilgini ifade etmektedir. UyarlanmiR? degeri ise b&imli desiskenlerin
bagimsiz dgiskendeki toplam dé&simin %28,1'ini acikladiklarini gostermektedir.

Her bir desiskenin t ve p (Sig) dgerleri incelendiinde b&imsiz dgiskenlerin timunun
bagimlh desisken olan algilanan marka gki ile anlamli bir ilgkisinin oldusu
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gorulmektedir. t dgerleri bu ilgkilerin glcunid ve yonunun pozitif olgunu ifade
etmektedir.7,242 t geri ile sosyal dger, algilanan marka deri tGzerinde en blyuk

etkiye sahip olan @amsiz dgiskeni olwturmaktadir.

Tablo 17
Regresyon Analiz Sonuclari

Standardize Standardize

Edilmems Edilmis

Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
(Sabit) ,898 377 2,383 ,018
Kalite ,264 ,087 ,148 3,048 ,002
Duygusal Dger ,250 ,052 ,248 4,827 ,000Q
Sosyal Dger ,235 ,032 ,349 7,242 ,00Q
a. Baziml Degisken: Algilanan Marka Dgeri, R=0,281(Uyarlanny), F=47,248, Sig.=0,000

Sonug olarak, kalite algisi otomobilin algilananrkaadeseri Uzerinde etkilidir (H1,
Sig. 0,002), duygusal ger otomobilin algilanan marka gexi tzerinde etkilidir (H2,
Sig. 0,000), sosyal @ger otomobilin algilanan marka gkri Gzerinde etkilidigeklindeki
(H4, Sig. 0,000) hipotez kabul edilirken, fiyat otobilin algilanan marka g¢eri
tzerinde etkilidir hipotezi (H3, Sig. 0,164 ) reddmistir.

Kalite algisi, duygusal ger ve sosyal dgrin ‘algilanan marka geri’ Gzerinde etkili
oldugu ve bu U¢ baimsiz dgiskenin birlikte algilanan marka gerinin toplam
varyansinin %28,1'ini agiklagh gorulmektedir. Tablo 17°'deki gamsiz dgiskenlerin
tek tek b&ml desiskeni agiklama glcunu ifade eden Beta katsayilaelendginde
ise, algilanan marka gerini aciklayan en 6nemli gdgkenin 0,349 ile sosyal der
oldugu gorulmektedir. Sosyal deri, 0,248 ile duygusal ger ve 0,148 ile kalite takip

etmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Gunumuzde pazarlama c¢ok yonlu bir faaliyet olarékiigmekle beraber, temel amaci
deser yaratip miteri ihtiyaclarini kagilamaktir. Artik sletmelerin acisindan, mieri
tatmini ve sadakati ggamak suretiyle yiksek saglar ve karlar elde etmek icin birbirine
benzeyen nitelik, fiyat ve kaliteye sahip Griin ventetler sunmak yeterli olmamakta,
modern pazarlama anlganin bir gergi olarak, Urin ve hizmetlerde farklglmaya

gitmek ve migterilere tstln deer sunmak zorunlu hale gekmulunmaktadir.

Algilanan dger, sletmelerin migterilerine sunduklari triin ve hizmetlerin gurdusu
bir degerler butind olmayip, gercekte tiketicilerin sunubar dgerlere ilgkin subjektif
algilamalari ve zihinsel analizlerinin bir sonucudBu cercevede slietmelerin yg@un
bir rekabetin ygandgl ic ve dg pazarlarda var olabilmelerinin ve daayi
yakalayabilmelerinin tek yolu, tiketicilerin Urlre\hizmetlere ikkin deser algilarini
dogru sekilde anlayip bunlara uygun bicimde cevap vernradien gecmektedir.
Nitekim tilketicilerin tekrar ayni Granu tercih etsnealternatiflere yonelmesi veya
baskalarina tavsiyede bulunmasi gibi satin alma somglsmler dogrudan tuketicilerin

deger algilarinin bir sonug olarak glerlendirilmektedir.

Algilanan marka dgeri ise pazarlama unsurlarinin en o©6nemlilerindemisibi
olusturmakta, méterilere fiziksel faydanin yani sira soyut bir fayda sglamakta,
isletmelerin rekabette avantaj yakalayabilmeleri askida son yillarin en fazla dikkat
ve ilgi ceken pazarlama kavramlari arasinda buldktada. Gucli bir marka algisi
tuketicilerin satin alma niyetini ve tercihlerinogpitif bicimde etkilemekte, firmalarin

kar ve pazar payini dolayisiyla markaeleni arttirmaktadir.

Bu calsmada, otomobilin algilanan gerinin dlgimunde Perval Olgmin
uygulanabilirlgi test edilmg, otomobile ilskin algilanan dger incelenmeye
calisiimistir. Aciklayici faktor analizi kullanilarak udan sonuclar, Perval 6lgmin
otomobilin algilanan dgerinin ve boyutlarinin 6lgiminde kullanilabilges, Perval
Olceginin 6ngordigl sosyal dger, duygusal deer, kalite ve fiyat boyutlarinin Sakaryali

otomobil kullanicisinin dger algisini olsturdugu goralmitar.
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Daha acik bir ifadeylesosyal dger (tuketicilerin otomobillerinden 6tirt bulunduklar
cevrede/toplumda gordukleri saygi ve itibar ile ysbsstati artn algisi), duygusal
deger (otomobili satin alma veya kullanmgamasinda duyduklari heyecan, haz ve
keyif gibi olumlu hisler), kalite (otomobilin performansindan ve Kkalitesinden
duyduklari memnuniyet) vigyat (otomobilden sgadiklarini dgundukleri parasal veya
ekonomik fayda)otomobilin algilanan deseri Uzerinde etkili olup artmasina neden
olmaktadir. Dort boyut algilanan gkrin toplam acilanan varyansinin %62,943

olusturmaktadir.

Calsma kapsaminda Kkalite, fiyat, duygusalgele ve sosyal dgrin otomobilin
algilanan marka deri Uzerinde ne derece etkili olglu argtirimistir. Arastirma
modelini olgturan 4 hipotezden 3 tanesi kabul edilirken biddedilmitir. Daha acik
bir ifadeyle kalite algisinin, sosyal gin ve duygusal dgrin otomobilin marka
degeri Uzerinde etkili oldguna iliskin 3 hipotez kabul edilirken, fiyatin otomobilin
marka dgeri Uzerinde etkili oldguna iliskin hipotez reddedilngtir. Regresyon analizi
sonucunda ukalan sonuclar, kalite algisi, sosyalgde ve duygusal der ile algilanan
marka dgeri arasindaki gérece guclu sayilabilecek bgkifin oldusgunu (R=0,536) ve
bu U¢ b&msiz dgiskenin algilanan marka @derindeki toplam varyansin %28,1’ini
aciklayabildgi ortaya cikarmygtir. Ayrica, %34,9’luk oranla sosyal ger, algilanan
marka dgerini agiklayan en 6nemli gsken olarak tespit edilrglir. Bu durum

aragtirmanin en dikkat ¢ekici bulgularindan birisinuglurmaktadir.

Ayrica, calgmada katilimcilarin Otomobil satin alirken en cok nelere dikkat
edersiniz?'ve ‘Otomobil sizin i¢in ne anlam ifade etmektedig@€klindeki acik uclu iki
soruya verdikleri cevaplar da otomobileskin ttketici algisini anlamakta yararli

olmustur.

Tuketicilerin otomobilde en fazla dikkat ettiklgizelliklere bakildginda,%75,8 ile az
yakit tiketimi, %49,7 ile kalite ve %48,9 ile fiyatirgusunun ilk 3 sirada yer agdi
gorulmektedir. Bu u¢ Ozefli sirasiyla %42,6, %33,9, %30,0 ile guvenlik donamni
tamir-bakim masraflari ve performansin gllwdugu gortlmektedir. Bu durum, faktor
analiziyle ulailan sonuclarla ciddi bir paralellik géstermektéketicilerin otomobile

iliskin  deger algilarinin  6nemli  bir  kismini  tamir-bakim  mdkEma
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(operasyonel maliyetler) dahil olmak Uzere otomabifiyati (parasal dger) ile

kalite/performans algisinin glwrduguna saret etmektedir.

Otomobilin tuketiciler icin ifade effi anlama bakildiinda ise, ulgm (%80,3), kolaylik

(%69,7) ve § (%48,7) vurgusunun ilk siralarda ofgu gérilmektedir. Bu durumun
otomobilin tgidigi fonksiyonel dgerinin yani sira tiketicilerin rasyonel hareketae

isaret ettgi soOylenebilir. Bunlari takiben, tuketicilerin 6zdjiik (%38,9), ¢lence

(%27,9), guc (%25) ve imaj (%21,6) gibi vurgulannise otomobilin duygusal ve
sosyal dgeriyle iliskili oldugu aciktir.

Ote yandan, agirmanin temel kisitlarindan bahsetmek gerekirsaliyet ve siire
kisitlari nedeniyle saha uygulamasinin sadece $akiar sinirli tutuldgunu belirtmek
gerekir. Bu durum agirma sonuclarinin Turkiye genelinde yorumlanmasini
glclsestirmektedir. Algilanan dger ve algilanan marka gerine etkisi konusunda hem
otomobile hem dasik drtnlere yodnelik, demografik 6zellikleri farkiitiketicilerle
yapilacak benzeri camalar, Turk tuketicisinin tiketim davrafari, beklenti ve
tercihleri konusunda agarmacilarin yani sira uygulamacilara da yararligiler

sailayip ipuclari verecektir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu
OTOMOBILE YONELIK ALGILANAN DEGERIN
OLCULMESI UZERINE BiR ARASTIRMA

Degerli Katilimcy;

Tiiketicilerin otomobile yonelik algiladiklar1 degeri 6l¢gmek amaciyla hazirlanmis bu calisma tamamen
akademik amaghdir. Cevaplariniz samimi ve duyarl oldugu taktirde ¢alismamizin daha saglam temellerle
olusacag1 kanatindeyiz. Katiliminiz icin tesekkiir ederiz...

Teoman BEKAR & Y.Dog.Dr. Hayrettin ZENGIN

i. Otomobilinizin markasi asagidakilerden hangisidir?

[ ] Audi [ ] BMW [ ] Ford [] Hyundai

[ ] Mercedes [ ] Opel [ ] Fiat [ ] Peugeot

[ ] Renault [] Toyota [] Volkswagen [ ]Kia

[ ] Honda [ ] Nissan [] Citroen [] Diger (Belirtiniz)......

ii. Otomobil satin alirken en ¢ok nelere dikkat edersiniz? (En fazla 5 sik isaretleyiniz)

[[]Az yakit tiiketimi [ ] Giivenlik Donanimi [ ] Performans [ ]2.El Fiyati

[ ] Kalite [ ] Marka [] Tamir/Bakim Masrafi [ ] Konfor

[] Fiyat [] Kolay Kullanim [ ] Tasarim [ ] Hiz

[] Kisisel Deneyim [] Yerli Uretim [ ] Diger (BElirtiniz) ......eceeeeeevereeecrerereereseeneeeseesseesene

iii. Otomobil sizin i¢in ne anlam ifade etmektedir? (En fazla 5 sik isaretleyiniz)

[] Ulasim [] Konfor/Keyif [ ] Statii [ ] Karakter
[ ] Kolaylik [ ] Ozgiirliik [ Giig [ ] Cekicilik
[is [ ] Eglence [ ] itibar [ ] imaj

[ ] Diger (Belirtiniz) .......ceoeeeverereeererereeneeeeene

Cinsiyetiniz [] Erkek [ ] Kadin
Medeni Durumunuz [ ]Evli [] Bekar
Yagimz [J20veAln []21-30 [131-40 []41-50 []51 ve iistii
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En Son Bitirdiginiz Okul [ ] ilkégretim [ ] Lise [] Universite [] Lisans Ustii

[ ] Ozel Sektor [ ] Memur [ ] Serbest Meslek [ ] isci
Mesleginiz

[ ] Ev Hamimu [ ] Emekli [ ] Esnaf/Tiiccar ~ [_]Diger.......
Birlikte Yasadigimz Kigi Sayis1 [ ] 1 []2 (13 []4 []5 ve Ustii
Ortalama Aylik [ 11000 TLve []1001- [ 12001- [ 14001 ve
Aile Geliriniz alt 2000 3000 [I3001-4000 o0

Asagidaki ifadelere katilim derecenizi ilgili kutucuklari isaretleyerek belirtiniz.

1: Hi¢ Katilmiyorum  2: Katilmiyorum  3: Fikrim Yok  4: Katiliyorum 5: Tamamen Katiliyorum

NO IFADELER 1 2 3 4 5
1 Otomobilimin markasi giivenilir olmalidir. (] [ O OO O
2 Otomobilimin markasi s6ztuniin arkasindan durmalidir. L1 O O [0 O
3 Otomobilimin markas! prestij gmalidir. (] [ O OO O
4  Favorim olan otomobil markasini almak icin feddkayaparim. (] [ OO0 OO O
5  Otomobilin imaji satinalmamda énemlidir. (] [ O OO O
6  Otomobilin markasi beklentilerimi katamalidir. L1 O O [0 O
7  Tercih ettgim otomobilin markasi beni hayal kirigina @gratmamali. [ [ [ 0O [
8  Benim icin satin alagam otomobilin markasi 6nemlidir. L1 O O [0 O

Asagidaki ifadelere katilim derecenizi ilgili kutucuklari isaretleyerek belirtiniz.

1: Hi¢ Katilmiyorum  2: Katilmiyorum  3: Fikrim Yok  4: Katiliyorum 5: Tamamen Katiliyorum

=

NO IFADELER

9 Otomobilin fiyati makul olmalidir.

10 Otomobil 6dedigim paraya degmelidir.
11 Otomobilin ekonomik olmasi 6nemlidir.

12 Otomobil fiyatina gore iyi olmalidir.

Otomobilin satis sonrasi masraflarinin (tamir, bakim, garanti)
diisiik olmasi 6nemlidir.

OO O oo

OO o oo®
I I I I R e
N 0 A e
O o oo -

13
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1: Hi¢ Katilmiyorum  2: Katilmiyorum  3: Fikrim Yok

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

Asagidaki ifadelere katilim derecenizi ilgili kutucuklar isaretleyerek belirtiniz.

Otomobilin kalitesinin stiirekli olmasi1 onemlidir.
Otomobil iyi iiretilmis olmalidir.

Otomobilin is¢iligi k6tii olmamalidir.

Otomobil kullandigim siirece iyi bir performans gostermelidir.

Otomobilin kabul edilebilir bir kalitesinin olmasi 6nemlidir.

Dayanikli otomobili tercih ederim.

Kullanmaktan keyif alacagim otomobil satin almak benim i¢in

onemlidir.

Otomobil beni mutlu etmelidir.
Otomobil bende kullanma istegi uyandirmahdir.
Kullandigim otomobilin bana haz vermelidir.

Otomobili kullanirken kendimi rahat hissetmeliyim.

Otomobil toplumda kabul gordiigiimii hissetmeme yardimci
olmaldir.

Otomobil kullanicisina toplumsal kabul saglamalidir.
Otomobil algilanma bicimimi olumlu etkilemelidir.
Otomobilin diger kisiler tizerinde iyi bir etkisi olmaldir.

Otomobilin tiim fonksiyonlari iyi calismali.

Otomobilin markasi icimde olumlu duygular ve hisler
olusturmalidir.

Alacagim otomobili sevmeliyim.

Otomobilim yakinlarim tarafindan begenilip onaylanmalidir.

Otomobilim toplumda bana sayginlik saglamalidir.

Bir daha satin alacak olsam ayn1 markayi tercih ederim.

Otomobilimin markasini arkadaslarima ve akrabalarima
Oneririm.

Otomobilim ile ilgili herhangi bir sorunum olmasini
beklemiyorum.

78

4: Katiliyorum

O O O0O00O0d0O00O00O4d200000 0200000
O O 0O00O4d0O 0000000000 07000 O
O O 0O00O4d0O 0000000000 07000 O
O O 0O00O4d0O 0000000000 07000 O

5: Tamamen Katiliyorum

[]
[]
[]

O O O0O00O0d0O00O00O4d200000 0200000
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