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OZET

SEN KUPELI, Tugba, Algilanan Risk ve Algilanan Deger Arasindaki Iliskilerin Otel

Miisterileri Uzerinde Incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2014.

Bu aragtirmanin amaci, miisteri degeri, algilanan risk ve davranigsal niyet arasindaki
iliskilerin incelenmesi olarak belirlenmistir. Miisteri degeri ve algilanan riskin, tek
boyutlu ve ¢ok boyutlu yaklasimlarla dlgiilerek, etkilerinin incelenmesi ¢alismanin yan
amacini olusturmaktadir. Buna ilaveten, yerli ve yabanci misterilerin algiladiklart deger
ve risk boyutlarindaki olas1 farkliliklar1 tespit etmek, calismanin diger bir yan amacidir.
Bu amaglardan hareketle, ¢alismada bir arastirma modeli gelistirilmis ve bu model
kapsaminda degiskenler arasindaki iliskiler analiz edilmistir. Boylece, ¢ok boyutlu ve tek
boyutlu yaklasimla 6lgiilen algilanan riskin, miisteri degerine etkisinin yaninda; miisteri
tatmini ile her iki yaklasimla Olgiilen misteri degerinin, davranigsal niyete etkisi
incelenerek, degiskenler arasindan hangisinin, kurulan modelle daha etkili oldugunun

tespiti yapilmaya ¢alisilmistir.

Arastirmada kullanilan veriler, anket yontemi kullanilarak, Tirkiye genelinde cesitli
otellerde konaklamakta olan ve son bir yil igerisinde bir otel deneyimi olan yerli ve
yabanci miisterilerden elde edilmistir. Analize dahil edilen toplam veri sayisi, 442’si yerli

miisteriler ile 305°si yabanci miisteriler olmak tizere, 747 dir.

Arastirmada kullanilan 6lceklerin, miisteri degeri ve algilanan risk boyutlarint 6lgme
durumunun degerlendirilmesi amaci ile yapisal esitlik modellemelerinden (YEM),
LISREL programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Calisma modeline
iliskin hipotezlerin testi i¢in yine LISREL programi kullanilmistir. Buna ilaveten yerli ve
yabanci miisterilerin algiladiklar1 miisteri degeri ve algilanan risk boyutlar1 arasindaki
farklilig1 tespit etmek iizere ise, bagimsiz iki Orneklem t-testi yapilmistir. Analiz
sonuglarina gore, otel hizmetlerinde algilanan miisteri degerinin sosyal, duygusal,
epistemik, finansal, itibar ve kalite olmak tizere alt1 boyutla, algilanan riskin ise, sosyal,
zaman, finansal, fiziksel, performans ve psikolojik olmak tizere alt1 boyutla 6l¢iilebilecegi
bulunmustur. Buna ilaveten, ¢ok boyutlu yaklasimla ele alinan riskin, miisteri degerini,
tek boyutlu yaklagimla ele alinan riskten daha fazla ve olumlu yonde etkiledigi tespit

edilmistir. Bununla birlikte, toplam misteri degeri, davranmigsal niyeti, ¢ok boyutlu



yaklagimla 6l¢iilen miisteri degerinden daha fazla etkilemektedir. Ayrica miisteri tatmini,
davranigsal niyeti, miisteri degerinden daha fazla etkilemektedir. Son olarak yapilan t-
testi sonuclarina gore ise, yerli ve yabanci miisterilerin algiladiklar1 risk boyutlar
arasinda bir farklilik tespit edilememis, miisteri degeri boyutlar1 arasindan; finansal,

sosyal ve epistemik deger boyutlarinda farklilik tespit edilmistir.
Anahtar Sozciikler

Miisteri Degeri, Algilanan Risk, Davranigsal Niyet, Miisteri Tatmini, Otel Hizmetleri,
YEM, LISREL.
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ABSTRACT

SEN KUPELI, Tugba, Analyzing of the Relationship between Perceived Risk and

Perceived Value on Hotel Customers, Master’s Thesis, Ankara, 2014.

The objective of this study is to research the relationship between customer value,
perceived risk and behavioral intention. The sub-objective of this study is to measure
customer value and perceived risk with multidimensional and unidimensional approach.
In addition, the other sub-objective of the study is to identify possible differences in
customer value and perceived risk dimensions between domestic and foreign customers.
Based on the objectives of the study, a research model was developed to analyze the
relationship between variables. Thus research was conducted to determine the effect of
perceived risk measured multidimensional and unidimensional approach on customer
value and the effect of customer value measured multidimensional and unidimensional
approach on behavioral intention and impact of customer satisfaction on behavioral

intention to test which approach is more effective in the research model.

The data used in this study was obtained from the foreign and domestic customers staying
in a hotel and customers who has a hotel experience within the last year throughout the
Turkey. The number of the data used in analysis is 747 including 442 domestic and 305

foreign customers.

Confirmatory factor analysis was conducted by using structural equation modelling
(SEM) with LISREL to examine customer value and perceived risk dimensions. The
research hypotheses tested in LISREL. In order to identify possible differences in
customer value and perceived risk dimensions between domestic and foreign customers,
independed samples t- test was conducted. Based on the analysis, customer value can be
measured with six dimensions including social, emotional, epistemic, financial,
reputation and quality, and perceived risk can be measured with six dimensions including,
social, time, financial, physical, performance and psychological in hotel services. In
addition, multidimensional perceived risk has a positive effect on perceived value more
than unidimensional perceived risk and, unidimensional customer value has an effect on

behavioral intention more than multidimensional customer value. Customer satisfaction


http://tureng.com/search/approach
http://tureng.com/search/approach

vii

has an effect on behavioral intention more than customer value. Finally based on the
results of independed samples t- test, there was not difference between domestic and
foreign customers’ perceived risk dimensions but there were differences with financial,

social and epistemic value dimensions.
Key Words

Customer Value, Perceived Risk, Behavioral Intention, Customer Satisfaction, Hotel
Services, SEM, LISREL.
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GIRIS

Glintimiizde hizli kiiresellesme ve teknolojinin giderek gelismesi her alanda oldugu gibi,
pazarlama alaninda da degisimlere neden olmaktadir. Bugiiniin diinyasinda isletmeler,
zor rekabet kosullar1 altinda, varliklarii siirdiirebilmeye c¢alismaktadirlar. Rekabet
ortaminda basari saglayabilmek i¢in de miisterilerini pazarlama faaliyetlerinin merkezine
alan bir isletmecilik anlayisini benimsemektirler. S6z konusu pazarlama faaliyetlerinin
neredeyse tamami ise miisteri degeri yaratma iizerinedir (Kotler ve Armstrong, 2014:
26,27).

Miisteri degeri; miisterilerin algisina dayali olarak, bir mal veya hizmeti satin alma,
kullanma sonucu kazanilan faydalardan, {irlinii elde etmek i¢in katlanilan parasal ve
parasal olmayan maliyetlerin kiyaslanmasi ile elde edilen olumlu yondeki sonuglardir.
Dolayistyla, misteri deger algisinda, fayda-maliyet karsilastirmasi séz konusudur.
Maliyetler, triiniin fiyatt gibi parasal veya zaman maliyeti gibi parasal olmayan

maliyetleri de igermektedir.

Miisteri degeri, miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi, rakiplere gore
miisterilere belli faydalarin saglanmasi ile miimkiin olabilmektedir (Sheth, Newman ve
Gross, 1991b). Isletmeler, miisteri istek ve ihtiyaclarin1 karsilayacak sayisiz teklifleri
pazarda sunmaktadirlar. Miisteriler ise bu asamada, bir¢ok secenek arasindan, satin alma
kararlarini, sunulan faydalari algilamalarina gore vermektedirler. Diger bir ifade ile
miisteriler isletmelerin sunduklar1 fayda yerine, kendi algiladiklar1 faydaya gore karar
vermektedirler (Odabas1 ve Oyman, 2002: 298) ve isletmelerin miisterilerine sunduklari
degerler ile miisterilerin algiladiklar1 degerler arasinda, fark s6z konusudur. Nitekim
deger algisi, 6zneldir (Woodruff, 1997) ve iginde bulunulan durum ile zaman gibi

faktorlere bagl olarak degisebilmektedir.

Sanchez ve Bonillo (2001) literatiirde miisteri degerinin Sl¢iimiinde iki farkli yaklagim
oldugunu belirtmektedirler. ilk yaklasimda degerin, tek boyutlu bir yapida oldugunu ve
bu yaklasimda degerin, bir dizi ifade ile Olgiilebilen toplam (overall) deger olarak
savunuldugunu ifade etmektedirler. Diger yaklagimda ise deger, birbirleriyle iliskili bir

takim boyutlardan olusan, karmasik bir yapinin biitiinsel gosterimidir. Sweeney ve Soutar



(2001), Holbrook (1999) ve Chang (2008) gibi bir takim arastirmacilar ¢ok boyutlu
misteri degeri yaklasimimi benimseyerek degerin;  fonksiyonel, sosyal, duygusal,
epistemik, durumsal deger gibi boyutlarini arastirmalarinda ortaya koymuslardir. Bu
caligmada finansal, sosyal, duygusal, epistemik, itibar, kalite deger boyutlar1 ele
aliacaktir. Finansal deger, alinan {irliniin 6denen paraya degmesi ile ilgilidir. Sosyal
deger, bir mal veya hizmeti kullanan kisiye sosyal kabul saglamasidir. Duygusal deger,
tirtinii kullanan kiside uyandirilan duygusal durumlardan elde edilen faydadir. Epistemik
deger, iiriiniin yeni deneyim yasatabilme yetenegiyle ilgilidir. itibar degeri, iiriinden elde
edilebilcek itibar, statii veya sayginlik gibi faydalardir. Kalite degeri ise, iriiniin beklenen

kalite standartlarini saglamasi ile elde edilebilen faydalardir.

Miisteriler, sonucunu tahmin edemedikleri nedeni ile ¢ogu satin alma durumunda
belirsizlik yasamaktadirlar (Ring, Shriber ve Horton, 1980). S6z konusu bu belirsizlik
miisterilerin risk algilamalarina neden olabilmektedir. Agarwal ve Teas (2001)’a gore
algilanan risk, {riiniin beklenen performansi karsilayamayacagina iliskin algidir.
Dolayisiyla, bir mal veya hizmet satin alma siirecinde miisteri degerini etkileyen 6nemli
bir kavram olarak ele alinmaktadir. Bu nedenle algilanan risk, miisteri degeri ile birlikte
incelenmesi gereken bir kavramdir (Flint vd, 2002:103). Oyle ki literatiirde, algilanan risk
ve miisteri degeri konusunda aragtirmalar yapilmakta, buna ilaveten algilanan risk- deger
iliskisi kapsaminda miisteri tatmini, davranigsal niyet, Kalite gibi farkli degiskenleri de
ele alan ¢alismalar yer almaktadir (Agarwal ve Teas, 2001). Risk ile ilgili ¢alismalarda
tizerinde durulan konulardan birisi de, riskin nasil 6l¢iilecegidir. Algilanan riski, zaman,
psikolojik, finansal, sosyal vb. gibi ¢ok boyutlu (Jacoby ve Kaplan 1972; Stone ve
Gronhaug, 1993; Mitchell, 2001) ve bir veya birden fazla ifadeden elde edilen toplam risk
(overall risk) olarak tek boyutlu yaklasimla 6lgen ¢alismalar (Dowling ve Staelin, 1994)
literatiirde kabul gormektedir. Bir mal veya hizmetle ilgili tiim kriterler
degerlendirildiginde, miisteriler tarafindan genel olarak algilanan risk, toplam risk olarak
tanimlanmaktadir (Featherman ve Pavlou, 2003). Baz1 arastirmacilar (Jacoby ve Kaplan
1972;Stone ve Gronhaug) toplam riski, diger risk boyutlarmin bir bileseni olarak ele
alirken, tek boyutlu yapidaki yaklasimi, toplam riskin bir dizi ifade ile Slgiilerek

incelendigi arastirmalar da (Featherman ve Pavlou, 2003) mevcuttur.



Algilanan riskin belirsizlik durumunda ortaya cikmasi, turizm gibi hizmet iiretilen
sektorlerde, o6zellikle incelenmesi gerekli olan bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Nitekim hizmetlerin kendine has 6zellikleri, {iriin hakkinda tiiketicinin kisitli bir bilgiye
ve dolayisiyla kisitli bir 6ngdriiye sahip olmalarina neden olmaktadir ve bu durum
miisterilerde algilanan riski artirabilmektedir. Bdylece, turizm sektoriinde faaliyet
gosteren isletmeler acisindan riskin 6nemi daha fazla olabilmektedir. Dolayisiyla, bu
calismada algilanan risk kavrami ele alinarak, ¢ok boyutlu yaklasimla; finansal, sosyal,
psikolojik, fiziksel, zaman ve performans risk boyutlar1 dl¢iilecektir. Buna ilaveten tek

boyutlu yaklasimla toplam risk 6l¢timii yapilacaktir.

Bu calismanin amact; otel hizmetlerine yonelik olarak miisteri degeri, algilanan risk ve
davranigsal niyet arasindaki iliskilerin incelenmesidir. Literatiirde tek boyutlu veya ¢ok
boyutlu yaklasimlar benimsenerek, algilanan risk ve miisteri degeri dl¢liimii yapilmakla
birlikte, hangi yaklasimin etkisinin daha fazla oldugu konusundaki arastirmalar, olduk¢a
kisithdir. S6z konusu etkilerin tespit edilebilmesi i¢in mevcut ¢alismada, bir arastirma
modeli gelistirilerek, bu model dahilinde algilanan risk, miisteri degeri, davranissal niyet
ve miisteri tatmini arasindaki iliskiler analiz edilecektir. Bu kapsamda, arastirmanin yan

amagclar su sekilde siralanmaktadir:

e Miisteri degeri ve algilanan riskin, otel hizmetlerine yonelik olarak ¢ok boyutlu
yaklasimla ol¢iilebilirliginin test edilmesi. Buna ilaveten, epistemik ve itibar
deger boyutlarinin ¢ok boyutlu yaklasimla ele alinan miisteri degeri 6lgegine
eklenerek, giivenilirlik ve gegerlilik analizlerinin yapilmasi.

e Finansal, zaman, sosyal, fizyolojik vb. gibi ¢cok boyutlu yaklasimla 6Slgiilen
algilanan risk ile tek boyutlu olarak o&lgiilen (toplam risk) algilanan risk
yaklasimlarindan hangisinin, miisteri degerini daha fazla etkilediginin tespit
edilmesi.

e Sosyal, epistemik, kalite, finansal vb. gibi ¢ok boyutlu ve tek boyutlu (toplam
deger) yaklasimla Olclilen miisteri degeri yaklasimlarindan hangisinin,
davranigsal niyeti, daha fazla etkilediginin tespit edilmesi.

e Miisteri tatmininin davranigsal niyete etkisinin tespit edilerek, miisteri tatmini ve
miisteri degeri degiskenlerinden hangisinin, davranigsal niyeti daha fazla

etkilediginin aragtirilmasi.



e Yerli ve yabanci miisterilerin, deger ve risk boyutlar1 algilarindaki olasi

farkliliklar analiz edilmesi.

Miisterilerin  algiladiklar1 riskin, miisteri degerine etkisinin otel hizmetlerinde
incelenmesine yonelik olan bu calisma, ii¢ bolimden olusmaktadir. Calismanin ilk
boliimiinde, miisteri degeri kavrami hakkinda bilgi verilecektir. Miisteri degerinin tanimu,
Onemi, faydalari, miisteri degeri Olglim yaklasimlari, miisteri degeri boyutlar
incelenecektir. Buna ilaveten, alic1 ve firma agisindan miisteri degeri, miisteri degerini
etkileyen faktorler, miisteri degeri yaratmak ve miisteri deger yonetimi, bolimde yer

verilecek diger basliklardir.

Caligsmanin ikinci boliimiinde algilanan risk kavrami incelenecektir. Ele alinacak basliklar
arasinda; algilanan riskin tanimi, 6nemi, risk algisinin nedenleri, algilanan risk tiirleri ve
boyutlari, algilanan riski etkileyen faktorler, algilanan riski azaltma yontemleri
basliklarina yer verilecektir. Bununla birlikte, algilanan risk ile miisteri degeri arasindaki
iliskilerin incelendigi ¢alismalara ve satin alma siirecinde risk ve degerin etkisi konusuna

deginilecektir.

Calismanin {igiincii boliimiinde, arastirmanin metodolojik alt yapisina yer verilecektir. Bu
baglamda, arastirma konusu, arastirmanin amaci ve kapsami agiklanarak, algilanan risk,
miisteri degeri, davranigsal niyet ve miisteri tatmini kavramlar1 arasindaki iliskilerin
belirlenmesine yonelik olusturulan hipotezler sunulacaktir. Aragtirmanin modeli, evreni
ve orneklemi, arastiranin yontemi ayrintili bir sekilde agiklandiktan sonra, soru kagidinin
hazirlanmasi, soru kagidina iligkin ifadeler ve soru kagidinin 6n testine iliskin bulgular
ilerleyen basiklarda agiklanacaktir. Hipotez testlerine ge¢ilmeden dnce bazi tanimlayici
istatistiklere yer verilecektir. Daha sonra, arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik
ve gegerlilik analizleri yapilarak, bulgular tablolar ile agiklanacaktir. Calisma modelinde,
miisteri degeri, algilanan risk, davranigsal niyet, miisteri tatmini kavramlar1 arasindaki
iligkilerin belirlenmesine yonelik olan hipotezler, yapisal esitlik modellemelerinden
LISREL programi kullanilarak test edilecektir. Orneklemi olusturan yerli ve yabanci
katilimcilarin miisteri degeri ve risk boyutlari algilari arasindaki olasi farkliligin tespitine
yonelik olarak, bagimsiz iki orneklem t testi yapilarak, bulgular incelenecektir. Son

olarak, arastirmanin genel sonuglari, dneriler ve arastirmanin kisitlarina yer verilecektir.



1. BOLUM: MUSTERI DEGERI

1.1.MUSTERI DEGERi KAVRAMI

Miisteri degeri, pazarda rekabet avantaji elde edilebilmesi i¢in vazge¢ilmez bir unsurdur
(Gale, 1994: xiv). Bunun nedeni ise, miisterilerin aslinda iiriinden daha ¢ok problemlerine
bir ¢oziim arayisinda olmalari, diger bir ifade ile miisterilerin bir fayda beklentisi ile satin
almalaridir. Dolayisiyla, isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri ve rakipleri ile rekabet
edebilmeleri i¢in, miisterileri problemlerine en iyi ¢éziimii sunacak {iriin gelistirmeleri
gerekmektedir. S6z konusu ¢oziim ise fayda ve fedakarliklarin dengesi ile olusan deger

ile miimkiin olmaktadir (Buttle, 2011).

Deger terimi ¢esitli disiplinlerde arastirma konusu olmaktadir. Ekonomik acidan deger,
bir hizmet, mal veya paranin adil olarak degisimi veya bir seyin parasal
karsihigidir(Soman ve Marandi, 2010). Antropolojide deger, kiiltiirel kaliplar ve hayat
tarz1 iginde degerlendirilmektedir. Psikolojik agidan deger tutum ve kisisel giidiilenmeyi
ifade ederken sosyolojik acidan deger, ideoloji ve aliskanliklar {izerine yogunlagsmaktadir
(Vinson, Scott, ve Lamont, 1977, s. 44). Pazarlama agisindan ise deger, ¢ok farkli
sekillerde ele alinmis ve tanimlanmustir. Literatiirde miisteri degeri kavrami hakkindaki

yaklasimlardan en ¢ok kabul gorenler su sekildedir:

Zeithaml (1988:13) tiiketicilerin degeri, diisiik fiyat, bir iirtinden istenilen her sey, 6denen
fiyata karsilik gelen kalite ve verilenler karsisinda edinilenler olarak ifade ettiklerini
belirtmistir. Buradan hareketle algilanan deger; miisterilerin, verilenler karsisinda elde
edilenler kiyasmma bagli olarak bir mal veya hizmetin faydasi hakkinda genel

degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir.

Woodruff (1997)’a goére ise miisteri degeri, bir iriini kullanma sonucu ortaya
cikmaktadir, iirlinlin nesnel degerlendirilmesi yerine, tliketici tarafindan algilanma
seklidir ve miisterilerin bir isletmenin {irliniinii satin alirken veya kullanirken ne
istedikleri veya neye inandiklaridir. Miisterinin bir iiriin aldiginda veya kullandiginda,

neler elde ederken (kalite, haz, fayda vb) neler verdigidir ( maliyet, fedakarlik vb.).



Miisteriler, gercek anlamda iriiniin degerleri ile maliyetini tam ve somut olarak
tanimlayamayabilirler. Bu nedenle, miisterinin ifade ettigi deger algilanan degerdir.
“Miisteri algilanan degeri” tiim fayda ve maliyetler arasindaki farkin, rakiplere gore
degerlendirilmesidir(Kotler ve Armstrong, 2014, s. 35). Burada degerin, fayda ve
maliyetler arasindaki farkin pozitif yonde, diger bir deyisle miisterilerin edindikleri
faydanin; fiyat, firsat maliyeti, geri doniisiim maliyeti, arastirma maliyeti (Woodall, 2003:
14) gibi parasal maliyetlerle; iliski maliyeti, psikolojik maliyetler, zaman, tasima,
kurulum, iriinii kullanma zorlugu gibi parasal olmayan (Woodall, 2003: 14; Torlak ve
Altunisik, 2012: 30) maliyetlerden daha fazla olmasi durumunda ortaya ¢iktig1 ifade
edilmektedir.

Doyle (2000:28,29)’ ye gore miisteri degeri, miisteri beklentilerinin diisiik fiyat ve yliksek
kalite ile en iyi sekilde karsilanmasidir. Bunu nedeni ise, bilgi teknolojilerinin gelisimi
sonucu miisteri beklentilerindeki siirekli artigin, isletmelerin daha yiiksek kalite, daha

rekabet¢i fiyatlar, daha iyi ve hizli hizmet vermelerini gerektirmesidir.

Woodall (2003:14) miisteri degerini, alic1 ve satici agisindan ele almistir. Literatiirde
kullanilan miisteri degeri kavraminin, alicinin, saticidan elde ettigi degerin yam sira,
saticinin da alicidan elde ettigi degeri ifade etmesinden dolayi, miisteri degeri yerine
“muisteri i¢in deger” (value for the customer) ifadesini kullanmistir. Miisteri i¢in deger;
miisterinin bir igletme ile olan iliskisinde avantaj algilamasi, fedakarliklarin azaltilmasi

ve faydanin varligidir.

Gale (1994:xiv,v,19) miisteri degerini, daha ¢ok kalite-fiyat iligskisine odakli bir bakis
acisi ile ele almaktadir. Bu nedenle miisteri degerini; iirliniin nispi fiyati i¢in algilanan
pazar kalitesi olarak tanimlamaktadir. Pazar kalitesi ise; rakiplere kiyasla, isletmenin mal

veya hizmetleriyle ilgili miisteri zihnindeki diisiincedir.
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Sekil 1: Miisterilerin Gorebilecegi Deger Yaratmak
Kaynak: (Gale,1994:19)

Gale (1994),miisterilerin gorebilecegi sekilde deger olusturma lizerinde durarak, Sekil
1’de gosterilen adimlarin, isletmeler tarafindan uygulanmasi gerektigini belirtmektedir.
Isletmeler, miisteri istek ve ihtiyaclarini1 anlayarak, bu amacla etkili tasarim ve nitelige
sahip triinler gelistirmeli, ayn1 zamanda iiriin kalite kontrolii yapmalar1 gerekmektedir.
Bu sayede olusan yiiksek kalitedeki iiriin ile pazara girebilirler. Ote yandan isletmeler,
pazar kalite algisindaki degisiklikleri anlayarak, reklam ve diger iletisim araclar ile
rekabetci bir sekilde konumlandirma yapmalidirlar. Boylece, pazardan elde edilen
bilgileri kullanmak, yiiksek seviyede deger olusturulmasinin yani sira, uzun vadede

miisterilere, hissedarlara ve topluma fayda saglayabilmektedirler.

Miisteri degeri kavrami hakkinda yapilan diger tanimlar ise su sekildedir:

Miisteri degeri, mevcut ve potansiyel miisterilerin satin alma siirecinin farkli
asamalarinda beklenen faydalarin yani sira miisterinin 6zverilerini de kiyaslanmasidir
(Graf ve Maas, 2008:4,5). Miisteriye sunulan fayda ile miisterinin bu faydaya ulasmak
icin  katlandigr  maliyetler — arasindaki  fark  miisteri  degeridir(Torlak  ve
Altunisik,2012:152). Uzkurt (2007)’a gore miisteri degeri; satin alma Oncesinde

miisteriye sunulanlar ile bunlari elde etmek iizere miisterinin 6demesi gereken bedellerin



kiyaslanmasi sonucunda zihinde olusan duygusal bir siirectir. Uzkurt, miisteri degerinin

daha iyi anlasilabilmesi i¢in kavramla ilgili baz1 6zellikleri agiklamigtir. Bunlar;

o Miisteri degeri miisteri tarafindan algilanan degerdir.

o Miisteri degeri toplam fayda ve toplam maliyetlerin miisteri tarafindan
oransal algilanmasidir.

o Miisteri degerinin olusmasinda faydalarin arttiriimasi kadar maliyetlerin
de minimize edilmesi onemli rol oynar.

o Miisteri deger algisi gorecelidir.

o Miisteri degeri mal ve hizmetin ozellikleriyle birlikte sunulus sekliyle ve

miisteri iligkileriyle de ilgilidir.

Oh (1999:77) yaptig1 aragtirma sonucuna dayanarak, miisteri degerinin, fiyat ve kalite
arasindaki iliski olmasinin yani sira, miisteri degerinin performans algisinin dogrudan
veya dolayli etkisinin bir sonucu oldugunu ifade etmektedir. Degerin fayda kismi
kaliteden, fedakarlik kismi da fiyattan daha fazlasimi igermektedir (Flint, Woodruff ve
Gardial, 2002).

Miisteri degeri kavrami hakkinda yapilan tanimlardan yola ¢ikilarak 6zetle miisteri
degeri; miisterilerin algisina dayali olarak, bir mal veya hizmeti satin alma, kullanma
sonucu kazanilan faydalardan, {irlinii elde etmek icin katlanilan parasal ve parasal

olmayan maliyetlerin ¢ikartilmasi ile ortaya ¢ikan olumlu yondeki sonuglar olarak ifade
edilebilir.

Miisteri degeri kavram, literatiirde ¢esitli arastirmacilar tarafindan farkl sekillerde ifade
edilmektedir. S6z konusu ifadeleri Woodall (2003:6) su sekilde gostermektedir: Yaygin
olarak kullanilan terimler arasinda; algilanan deger (Chang and Wildt 1994; Dodds et al.
1991; Monroe 1990), miisteri degeri ( Anderson and Narus 1998; Dodds 1999; Holbrook
1994; 1996; Oh 2000; Woodruff 1997), deger (Berry and Yadav 1996; De Ruyter et al.
1997; Ostrom and lacobucci 1995), ve paraya/bedele (value for money) gore deger yer
almaktadir (Sirohi vd 1998; Sweeney et al. 1999). Daha az kullanilan terimler; miisteriye
deger/value for the customer (Reichheld 1996),miisterilere deger/ value for customers (
Treacy and Wiersema 1993), miisteri algilanan degeri ( Gronroos 1997), algilanan
miisteri degeri (Chen and Dubinsky 2003; Lai 1995), tiiketici degeri ( Holbrook,1999),



tiiketim degeri (Sheth, Newman ve Gross 1991), alic1 degeri (Slater and Narver 1994),
hizmet degeri ( Bolton and Drew,1991), satin alma ve islem degeri (Grewal vd., 1998;
Parasuraman ve Grewal,2000), net miisteri degeri,(Butz ve Goodstein,1996), algilanan
hizmet degeri (LeBlanc and Nguyen,2001),tiiketici fazlasi/surplus,(Brynjolfsson vd.,
2003) ve beklenen deger (Huber vd., 1997) seklindedir.

Bunlarin yani sira, misteri degeri kavrami; tiiketici davranisi, deger, gelistirilmis tiriin,
kalite ve miisteri tatmini gibi arastirma alanlar1 ile sekillenmis ve bu alanlardan
etkilenmistir. Miisteri degeri, kalite, miisteri tatmini kavramlari, aralarinda yakin bir iliski
olmasina ve bazen literatiirde ayn1 anlamda kullanilmasina ragmen farkli kavramlardir.
Kalite daha ¢ok miisterinin bir mal veya hizmet hakkindaki 6znel degerlendirmesidir.
Miisteri tatmini ise bir mal veya hizmetin satin alinmasi sonrasinda miisteri tarafindan
degerlendirilmesidir ve daha cok faydalar ile satin alan miisterilerle ilgilenir. Kalite,
miisteri degerinin, miisteri degeri de miisteri tatmininin Onciilii olarak ifade edilmektedir
(Graf ve Maas,2008:4,5). Miisteri degerinin birgok arastirmaci tarafindan {izerinde sikga
durulan bir konu olmasi, miisteri degerinin ne derece dnemli bir kavram oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle, bir sonraki baslik altinda miisteri degerinin Gnemine

deginilmektedir.

1.2.MUSTERIi DEGERININ ONEMi

Gilintimiizde, temel veya beklenen {riinlerle ekonomik kazanclar saglamak giderek
zorlasmaktadir. Rekabet ancak gelistirilmis iiriin ile saglanabilmektedir ve bu amagla
isletmeler daha fazla hizmet sunmakta, farklilik yaratmakta ve miisteri tercihini
saglayacak unsurlari liriinlerine eklemektedirler. Ancak, isletmeler miisterilerin mevcut
ve potansiyel problemlerine odaklanmak ve onlara daha fazla mal veya hizmet sunmak
yerine, miisterilerle uzun siirecek iliski kurmanin etkili yontemlerinden biri olan;
miisteriye dogrudan deger iireten ¢oziimler sunmalidirlar (Doyle,2000:363). Bu nedenle
pazarlama karmasi elemanlar1 olan 4P (iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma)’nin yerini 4C
(miisteri ¢oziimleri/solution, miisteri maliyeti, ulasilabilirlik/kolaylik, iletigim)
almaktadir (Kotler,2010:16). Bu degisimin nedeni ise pazardaki sayisiz teklifler

arasindan tiiketicinin bir karar vermek zorunda olmasidir. Isletmelerin bu noktada
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miisteriyi kazanmak ve elde tutmak amaciyla onlarin beklentilerini karsilayacak veya

talebi asacak nitelikte iiriinler sunarak miisteri degeri saglamalar1 gerekmektedir.

Miisteri degerinin saglanmasi, oncelikle miisteri iliskileri gelistirmek, daha sonrasinda ise
mevcut ve gelecek satislari, pazar paymni ve geliri ifade etmektedir. Miisteri degeri,
firmalara tatmin olmus, sadik ve daha c¢ok satin alan miisteri yaratmayi
saglayabilmektedir. Ote yandan miisteri degeri sayesinde; miisteri sadakati, miisteri geri
doniisii, pazar payi, miisteri paylr ve miisteri sermaye degeri (customer equity) elde

edilebilir (Kotler ve Armstrong, 2010:45).

Miisteri degerini beklentiler sekillendirmektedir. Uriin niteliklerinin miisteriye sunulmasi
asamasinda beklentilerin diisiik seviyede tutulmasi halinde; miisteri tatmini
saglanabilecek, beklenti diizeylerinin yiikseltilmesi durumunda, yeterli sayida alici
olmayabilecektir. Ancak beklentilerin diizeylerinin yiikseltilmesi durumunda, yeterli
sayida alic1 olmayabilecektir. Diger taraftan alicilar hayal kirikli§1 yasayabileceklerdir
(Philip ve Gary,2010:31). Bu nedenle giiniimiizde basarili isletmeler, agirlikla miisteri
odakli bir yaklasimla pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Dolayist ile sz konusu
isletmeler, miisterileri ihtiyaglarint karsilamak ve iyi tamimlanmis hedef pazar
belirleyebilmek igin gaba gostermekte ve isletme g¢alisanlarindan her birini, miisteri
degeri olusturabilecek uzun vadeli iliskiler gelistirmeleri igin tesvik etmektedirler. Bu
noktada, miisteri iliskileri ve degerinin giiniimiizde giderek 6nemli hale gelmesinin diger
bir nedeni ise; teknolojideki hizli gelismelerin yani sira, sosyal, ekonomik, ¢evresel
zorluklarin varliyla glinlimiiz miisterilerinin daha dikkatli bir sekilde harcama yapmalari
ve iligskide olduklar1 markalar1 yeniden degerlendirmeleridir (Kotler ve Armstrong,
2014:26).

1.3.MUSTERI DEGERININ FAYDASI

Miisteri degeri tiiketicilerin ifade ettikleri tercihleri yerine, gergek istek ve ihtiyaglarina
odaklanilmasini saglamaktadir (Atalik, 2009). Miisterinin asil ihtiyaglarina odaklanilmasi
ise tatmin olmus miisteri kazanimini saglayabilmektedir (Bolton ve Drew,1991).Miisteri
degeri, tiiketicilerin ihtiya¢larinin en iyi sekilde giderilmesinin yani sira amaglarinin da

karsilanmasini saglamasi bakimindan énemli olmaktadir. Diger bir ifade ile bir tiriiniin
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fiziksel faydalarin yan sira psikolojik ve sosyal faydalari da karsilamasi gerekmektedir.
Bu nedenle miisteri degerinin saglanmasi; dogru {irliniin, dogru hedef kitleye ve dogru
amaclara hizmet ederek ulagmasidir. Bu sayede miisteri satin almak istedigi {riiniin
kendisine hangi faydalar1 sundugunu daha kolay ayirt edebilecektir. Ornegin; ruj satin
alan bir kadmin parlaklik, renk gibi Ozellikleri degerlendirmesinin yani sira bu
Ozelliklerin fonksiyonel sonucu olan “dudaklarin daha kalin goriinmesi” ve psikososyal
sonucu olan ‘“dudaklarin daha ¢ekici goriinmesi” gibi degerlere de ulasmak
isteyebilmektedir. Tiiketicinin asil istedigi sey driinii kullanmadan kaynaklanan

degerlerdir.

Miisteri degeri, miisterilerin yam sira, firmalara da fayda saglamaktadir. Miisterilerin
ihtiyaclarini anlamak ve onlarin iistiin bir deger onerisi olarak nitelendirecekleri bir iiriin
gelistirmek basarili pazarlamanin baslangic noktasi olmaktadir (Doyle, 2000:139).
Miisteri degeri, misteri tatmini saglayarak devamli miisteri olusturabilmektedir (Chen ve
Quester, 2007). Buna ilaveten satin alma ve sonrasindaki miisteri diisiince ve davranigini

da etkilemektedir (Fiol, Tena ve Garcia,2011:133).

Diger taraftan, miisteri degeri pazarlama stratejileri gelistirirken isletmelere yol
gosterebilmektedir. Ornegin; Rekabet avantaji saglamak ve miisteriyi elde tutmak amaci
ile miisterilerle bireysel iligkiler kurmak isteyen ancak ¢ok fazla sayida miisterisi olan
isletmeler, etkin yatirnm yapmak iizere pazar boliimlendirme yoluna gitmelidirler. Bu
bolimlendirme, miisteri ihtiyaclarinin benzerligi yerine, yeni anlayis ile birlikte miisteri
degerine gore yapilmalidir. Miisteri degerine goére yapilan boliimlendirmenin tipik
ornegini “Dell” uygulamaktadir. Miisterileri bes sinifa ayiran Dell, tepe noktasinda yer
alan “ortaklar” boliimiindeki miisterilerinin yazilim ve donanim ile ilgili sorunlarina
elektronik ortamda ¢6ziim hizmeti sunmaktadir. Bu sayede markadan kisisel (bireysel
miisterilerin ihtiyaglarina en iyi sekilde uyacak) {iriinlere yonelmek isletmelerin rekabet
edebilmesini saglayacaktir (Doyle, 2000:142,596). Miisteri degeri saglama, onun tekrar
satin almasi veya bagkalarma tavsiye etmesi seklinde etkiler yaratabilir. Yapilan
calismalar yeni pazarlama anlayis1 ile birlikte deger yaratma fikrinin tiim pazarlama
faaliyetlerinde (iiriin gelistirme, fiyatlandirma, pazar boéliimlendirme, vb) kullanilmasi
gerektiginin ve rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmelerin vazgegilmez bir unsuru

oldugunu ortaya koymaktadir.
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1.4 MUSTERi DEGER SURECI

Woodruft, 1997 yilinda yaptig1 ¢alismada, “Misteri Deger Hiyerarsisi” ile deger olusum
siirecini agiklamaktadir. Miisteri Deger Hiyerarsisi’ne gore miisteriler, tirtinleri belli
ozelliklerle birlikte ve bu 6zelliklerin performansina gore diisinmeyi 6grenmektedirler.
Buna ilaveten, miisteriler, bir iirlinii satin alirken veya kullanirken, arzu ettikleri sonuglara
ulagabilme kabiliyetine bagli olarak s6z konusu iiriin 6zellikleri ile ilgili kendi arzu ve
tercihlerini yeniden sekillendirmektedirler. Ayrica, ama¢ ve hedeflerine ulasma

yeteneklerine bagl olarak miisteriler, belli sonuglar1 arzu etmeyi 6grenmektedirler.

Miisteri deger hiyerarsisinde iki temel kavram sdz konusudur. Ilki, algilanan miisteri
degeridir. Algilanan miisteri degeri iiriin ve iliski odakli olmak iizere iki alt baslikta
incelenmektedir. Algilanan misteri degerinde 6zveri ve faydalarin kiyaslanmasi sz
konusudur. Digeri ise arzulanan/beklenen (desired/expected) miisteri degeridir. Beklenen
deger; deger boyutlarina diger bir ifade ile belli performans 6zelliklerinin sonuglarina

odaklanmaktadir (Graf ve Maas, 2008:7).

Beklenen Defer Algilanan Deder Deneyimsel Deder

Misteri Hedef ve Amacglan Amag Odakh Tatmin

—_— —

Hizmet
Slreci

h 4

{ Sonug Odakh Tatmin

Hizmet Sireci Boyunca
Istenen Sonucglar

Arzulanan Uriin ve
Performan s Ozellikler

Alt tif S Keri l
eDEelrler?;d‘ia;ﬁe en Fayda Odakh Tatmin

Sekil 2: Miisteri Deger Siireci
Kaynak(Komppula, 2005:10)
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Komppula (2005) Miisteri Deger Hiyerarsisi’nde deneyimsel degeri ele almaktadirlar.
Sekil-2’de miisteri deger siireci gosterilmektedir. Buna gore tiiketici bir ihtiyacini
karsilamak iizere iirlin arayisina girecektir. Bu ihtiyag belli bir amaca yonelik olabilir. Diger
bir ifade ile tiiketici {iriinden belli bir performans beklemektedir. Beklenen sonuglar ise
triiniin, alternatiflerine gore saglayacagina inanilan faydalardir. Alternatiflerin
degerlendirilmesi ise, tiiketicinin ulasabildigi bilgiye bagli olmaktadir. Sonug¢ olarak satin
alma karar {irlin hakkinda edinilen bilgilerin, miisteriyi beklenen sonuglar1 elde edecegi
konusunda ikna etmesi durumunda gergeklesmektedir. Uriiniin satin alinmas1 ve kullanilmasi
sonucunda deneyimsel deger olugsmaktadir(Komppula,2005:9,10).Dolayisiyla, s6z konusu

kavramlarin agiklanmasinda fayda goriilmektedir.

1.4.1. Algilanan Miisteri Degeri

Miisterinin elde ettigi tiim degerlerin toplamu ile tiim maliyetler arasindaki fark algilanan
miisteri degeridir (Kotler ve Keller, 2012:147). Algilanan deger, bir mal veya hizmetin
somut performans Ozelliklerine dayanarak fayda ve Ozverilerin degisimi {izerine
kavramsallagsmistir ve belli bir kullanim deneyimine baglidir. Algilanan deger iiriin odakl
ve iliski odakli olmak iizere iki grupta incelenmektedir. Uriin odakl1 yaklasim mal veya
hizmetin algilanan kalite ve fiyati ile sinirli iken, iliski odakli yaklasimda miisteri istek,

beklenti ve ihtiyaglart 6n plandadir (Graf ve Maas, 2008:8).

Diger bir bakis agist ile algilanan miisteri degerinde iki temel anlay1s s6z konusudur. T1ki;
miisterilerin satin alma Oncesi algilari, aligveris sirasindaki ve satin alma (kullanim)
sonras1 degerlendirmesidir. Ikincisi ise; elde edilen faydalar ile fedakarliklar arasindaki
farki igermektedir. Fedakarliklar parasal ve parasal olmayan maliyetleri icerirken,
faydalar “kalite” gibi miisterilerin istedikleri degerleri igermektedir (Li ve Green, 2011:
4). Woodall (2003:14) a gore; malin kalitesi, tiriniin kalitesi, ek hizmet 6zellikleri vb.
miisteri degeri ile ilgili faydalardir ve fedakarliklar; fiyat, firsat maliyeti, 6grenme
maliyeti, siirdiirme maliyeti zaman maliyeti gibi maliyetlerden olusmaktadir. S6z konusu

fayda ve maliyetleri Sekil 3’te gosterilmektedir.
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Fayda ve Fedakarliklar

Faydalar Fedakarliklar
Ozellikler Ciktilar Parasal Parasal olmayan
o Fiyat iliski Maliyeti
Malin Kalitesi Stratejik Fayda Arast Maliveti § - Y .
Hizmetin Kalitesi Personel Faydasi r‘t"? Irma . a 'Ye ! Psikolojik Maliyet
Temel Uriin Ozellikleri g0y al Fayda Edinim M?I'yeft' Zaman Maliyeti
Ek Hizmet Ozellikleri Pratik Fayda Firsat Maliyeti Caba Maliyeti
- . Dagitim Maliyeti
Kisisellestirme Finansal Fayda

Ogrenme Maliyeti
Kullanim Maliyeti
Surdirme Maliyeti
Elden Cikarma Maliyeti

Sekil 3: Fayda ve Fedakarhklar
Kaynak: (Woodall,2003: 14)

Miisteriler, bir triinden kalite, sosyal, pratik veya finansal gibi farkli degerler elde
edebileceklerini 6te yandan iiriinii edinmek igin finansal maliyetlerin yani sira, zaman,
psikolojik, iligki gibi fedakarliklarda bulunmalar1 gerektigini algilayabilirler. Algilanan
fayda ve fedakarliklar arasindaki farkin pozitif yonde olmasi durumunda miisteri degeri
s6z konusu olmaktadir. Bagka bir ifade ile elde edilen faydalar toplaminin, katlanilan
fedakarliklar toplamina kiyasla daha fazla olmasi gerekmektedir. Bu sayede miisteri soz
konusu mal veya hizmeti satin alma karar1 verebilmektir. Buna ilaveten miisterinin bir
mal veya hizmeti satin alma sonucu elde ettigi faydalar, katlandigr maliyetlerden fazla

olmas1 miisterinin iirtine kars1 olumlu diislinceye sahip olmasini saglayabilir.

Algilanan deger ayni teklif karsisinda farkli seviyede olabilmektedir. Bunun nedeni ise
(Whittaker, Ledden ve Kalafatis, 2007:346):

e Degerin farkli durumlara gére degismesi (Zeithaml,1988), (Gronroos, 1997)

e Zaman ve deneyime gore degismesi (Eggert ve Ulaga, 2002; Flint vd.,2002)

e Teklifin tiirtine bagli olarak degismesi (Eggert ve Ulaga, 2002),

e Miisteri kisiligine bagli olarak degisebilmesidir (Bolton ve Drew, 1991; Brady
ve Robertson,1999).

Isletmeler algilanan miisteri degerini en iist diizeyde tutabilmek icin algilanan

fedakarliklari azaltip, algilanan faydalar1 artirmalidirlar (Li ve Green, 2011:4).



15

1.4.2. Arzulanan Miisteri Degeri

Arzulanan miisteri degeri, miisterinin bir lriinde olmasin istedigi seylerdir (Graf ve
Maas, 2008:5). Arzulanan deger, miisteri hedef, amag ve istekleri ile alternatif tirtinlerin
s0z konusu ihtiyaci, nasil tatmin edecegine bagli olarak miisteri arzularini yansitmaktadir
(Komppula, 2005: 1). Miisteriler bir mal veya hizmeti bir takim hayaller nedeni ile satin
almak isteyebilirler. S6z konusu bu hayaller, misterilerin bekledikleri degeri ifade
etmektedir. Miisteri istenen iiriin ve performans 6zelliklerini 6grenebilir. Misteriler, bir
mal veya hizmeti satin alma veya kullanma siirecinde, amag ve hedefleri dogrultusunda,
kendi yetenekleri ve deneyimleri ile yeniden sekillendirerek, belli sonuglara ulasmay1
isteyebilmektedirler (Woodruff, 1997:141). Edinilen yararlar1 ve 6diinleri misterinin
kendisi belirlediginden (Odabast ve Oyman, 2002:298), deger olusturmada isletmeler
hedefkitlenin istek ve ihtiyaglarin1 anlamak i¢in daha fazla 6zen gostermelidirler. Miisteri
bir mal veya hizmeti satin alirken ondan belli bir beklentisi olacaktir. Miigterinin tiriinii
satin alma durumuna gore degiskenlik gosterebilen bu beklentilerin asilma derecesi, arzu

edilen degerin olusumuna katki saglayacaktir.

Miisteri beklentilerinin karsilanma derecesinin hangi asamada oldugunu anlamak ig¢in

asagidaki bilesenlerin 6l¢timii yapilmahidir (Torlak ve Altunigik, 2012:155)

e Uriin performanst ile ilgili beklentiler
o Algilanan performans

o Beklentiler ve performans arasindaki fark

Algilanan performans ile beklentilerin uyumlu olmasi sonucunda miisteri degeri s6z

konusu olabilir. Beklentilerin asilma derecesi ise algilanan degeri artirabilmektedir.

1.4.3. Deneyimsel Miisteri Degeri

Deneyimsel deger miisterinin hizmet siireci boyunca karsilastigi deneyimleri ve hizmet
sonrasinda amac¢ ve isteklerin ne kadar karsilandigini degerlendirmesi sonucunda
sekillenmektedir. Bir baska deyisle, miisterinin verdikleri karsisinda, aldiklarinm
degerlendirmesidir (Komppula, 2005:1). Deneyimsel deger iiriiniin degerlendirilmesi

sonucu elde edilen yargi olarak yorumlanmaktadir ve miisterilerin hizmet esnasinda ve
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hizmet sonrasindaki deneyimleri ile olugsmaktadir. Fayda ve fedakarliklarin degisiminin
bir sonucudur (Sumantri ve Lau, 2010). Miisteri satin aldig1 bir mal veya hizmeti, daha
onceki deneyimleri ile kiyaslamaktadir. Bu nedenle {iriinle ilgili mevcut deneyimi olan
miisteriye deger saglamak i¢in dncelikli olarak bu degere ulasmak veya asmak isletmenin
hedefinde olmas1 gerekmektedir. Deneyimsel deger, mevcut bir degerlendirmesi olmayan
hedef kitleye gore planlanmasi durumunda da misterinin istek ve ihtiyaglarina uygun,
mal ve hizmet sunumu yapilmalidir. Ancak bu sayede beklentiler asilarak, miisteri

amaglari, arzu edilen sonuglar ve istedigi 6zellikler tatmin edilebilir.

Miisteri deger siireci hakkinda verilen bilgilerin sonrasinda, miisterinin elde ettigi degerin
Olclimiinlin nasil yapilacagi sorusu ortaya c¢ikmaktadir. Miisteri degeri Ol¢limiinde
kullanilan ve bir¢ok arastirmaci tarafindan kabul goren gesitli yaklasimlar literatiirde
mevcuttur. S6z konusu yaklasimlarda uygulama alani, miisteri ve tiriin agisindan ¢esitli
farkliliklar s6z konusudur. Hangi yaklasimin uygulama yapilacak alan i¢in daha elverisli
oldugunun anlasilabilmesi i¢in, mevcut ¢alismada yaklagimlar hakkinda bilgi verilmekte

ve ¢esitli aragtirmacilarin ¢aligsmalarina deginilmektedir.

1.5. MUSTERI DEGERiI OLCUM YAKLASIMLARI

Iletisim aglarndaki ve pazardaki hizli degismeyle beraber firmalar rekabet edebilmek
icin, daha fazla miktarda, boyutta, ¢esitte ve pakette {iriinii belli ( genellikle daha kiigiik)
hedef kitleye sunmaktadirlar. Diger bir deyisle, pazarda farkli firmalar tarafindan sunulan
pek c¢ok ozellikle ve sayida iiriin yer almaktadir (Schiffman, Kanuk ve Wisenblit,
2010:28).Pazardaki sayisiz teklifler ise tiiketicilerin, bir mal veya hizmeti satin alma
karar1 verirken, birden fazla Olgiitle karsilagsmalarima neden olmaktadir. Boylece
miisteriler satin alma kararlarini, liriinlerden elde etmeyi arzu ettikleri degerlere gore
(fonksiyonel deger, finansal deger, statii vb.) verebilmektedirler (Doyle, 2000:397).
Miisterilerin, sunulan mal veya hizmetle ilgili algiladiklar1 degerin Glgiilmesi, miisteri
degeri kavraminin daha iyi anlagilmasini saglamasinin yaninda, miisteri degerinin tiikketici

zihninde nasil olusumunu da acgiklayabilmektedir.

Literattirde degeri tek boyutlu ve ¢ok boyutlu olarak 6lgen yaklagimlar bulunmaktadir.
Deger, tek boyutlu olarak ol¢iilen yaklasimlarda (Chen ve Dubinsky, 2003; Teas ve



17

Agarwal, 2000; Dodds ve Monroe, 1985; Lapierre, 2000; Zeithaml, 1988 Eggert ve
Ulaga, 2002; McDougall ve Levesque: 2000 vb.) deger iiriin odakli olarak ele alinmakta
ve verilenler karsisinda, alinanlar seklinde tanimlanmaktadir. Bir takim arastirmacilara
gore deger tek boyutlu yaklagimda sadece fayda ve fedakarliklar arasindaki fark olarak
goriilmesi nedeni ile dar ve basit 6l¢iimlii bir yaklagimdir. Oysa deger, ¢ok boyutlu
yaklasimla; fiyat, kalite, fayda ve 6zveriler gibi bir takim kavramlar1 da igermektedir
(Sanchez ve Bonillo, 2007;428).Dolayisi ile Sheth vd.(1992;487), Sweeney ve Soutar
(2001), Holbrook (1999) ve Chang (2008) gibi bir takim arastirmacilar ¢ok boyutlu
yaklagimi benimseyerek calismalarinda, fonksiyonel, sosyal, duygusal, epistemik,
durumsal deger gibi deger boyutlarini ortaya koymuslardir. Béylece bu yaklasimla deger
boyutlar1 ekonomi, sosyoloji, psikoloji, tiiketici davranisi gibi farkli disiplinleri i¢eren
tiketim degeri olarak tanimlanmaktadir (Sheth vd., 1992:487). Literatiirde durumsal
deger boyutu ile ilgili farkli goriisler yer almaktadir. Fonksiyonel ve sosyal deger boyutu
ile yakindan iligki olmasi (Sheth vd., 1991) ve diger deger boyutlarindan tam ayrim
yapilamamasi (Sweneey ve Soutar, 2001) nedenleri ile bazi ¢alismalarda, durumsal deger
boyutu bulunmamaktadir. Torlak ve Altunigik (2012) ise ekonomik islevsel ve psikolojik

deger olmak tizere ii¢ farkli deger boyutunu ele almislardir.

Endiistriyel pazarlara (business to business) yonelik yapilan ¢alismalarda da tek ve ¢ok
boyutlu yaklagimlar farkli arastirmacilar tarafindan kullanilmaktadir (Whittaker
vd.,2007;346). Egitimde miisteri degeri daha yaygin olarak, ¢ok boyutlu yaklasim ile ele
alinmaktadir ve pek ¢ok yazar (Ledden, Kalafatis ve Samouel, 2007; Nguyen, 2009; Lai,
To, ve Lai, 2012; Bowden ve D’ Alessandro, 2011;Ledden ve Kalafatis,2010) LeBlanc ve
Nguyen (1999)’in c¢alismasindan faydalanarak egitim degerini O6l¢mektedirler.
Fonksiyonel, duygusal, sosyal, epistemik, itibar ve durumsal deger s6z konusu

calismalarda 6l¢iilen deger boyutlaridir.
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Miisteri Degerinin Yapisi

_4, Fiyat Odakh Yaklagim | Monroe'nun Yaklagimi
»| Tek Boyutlu Yaklagimlar > ¢
i 4 s | Arac- Sonug Yaklagimi
Zeithamlin Yaklagim

3 Cok Boyutlu Yaklasimlar

Dejer Bilimi veya Teoris

2

Holbrook'un Deder
Yaklaginm

Faydaa ve Hazo
Defer Yaklagim

L. P
> Diger Arastirmalar
Migteri Degerinin
Yapisi

Z| Miisteri Defjer Hiyerargisi
)

k.

-~

-

Lol

Tiketim Deger Teorisi

A

Sekil 4: Miisteri Degerinin Yapisi

Kaynak: (Sanchez ve Bonillo, 2007:430)

Sanchez ve Bonillo (2007)miisteri degeri konusunda yapilan ¢alismalar1 inceleyerek,
Sekil-4’te gosterildigi gibi, miisteri degeri yaklagimlarini siniflandirmiglar ve Tablo-1 de
yaklasimlar karsilastirarak aralarindaki farklari belirlemislerdir. Tek boyutlu galismalar
degeri fiyat odakli bir bakis agisi ile ele alirken, ¢ok boyutlu ¢alismalar degeri faydaci ve

hazc1 bakis agisi ile ele almaktadirlar.

Tablo 1: Miisteri Degeri Ol¢iim Yaklasimlarimin Karsilastirilmasi

Tek Boyutlu Yaklasim Cok Boyutlu Yaklasim

Ekonomik ve bilissel psikolojiyi kaynak Tiiketici davranis psikolojisini kaynak alir
alir Davranigsal anlayistir

Faydaci ve ekonomik anlayistir Biligsel-duygulanim yaklagimli

Bilissel yaklagimli Zengin-Karmagik

Basit Degerin nasil arttirilacaginin yonetimi
Degerin nasil degerlendirilecegi bilgisi Degerin bilesenlerini kabulden yoksundur

Degerin onciillerini kabulden yoksundur ~ Degerin  bilesenleri arasindaki iligki
Degerin  Onciilleri  arasindaki  iliski hakkinda karmagiktir
hakkinda karmagiktir Degerin bilesenleri ile birlikte gozlemidir
Degerin dogrudan gozlemidir Literatiirde zor kabul gormiistiir
Literatiirde kolay kabul gormiistiir

Kaynak: (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007:442)




19

Tek boyutlu ve ¢cok boyutlu olan her iki deger 6l¢tim yaklasimlar: da ¢esitli aragtirmacilar
tarafindan kabul goren ve miisteri degeri Ol¢limiinde yaygin bir sekilde kullanilan
yaklasimlardir. Cok boyutlu yaklagim, karmasik ve Slgiilmesi zor olmasi bakimindan
literatiirde daha az yer almaktadir. Ote yandan ¢ok boyutlu yaklasim, miisteri deger
boyutlarinin belirlenmesi ve bu sayede isletmelere pazarlama stratejisi gelistirilmesinde
yol gosterici nitelikte olmasi nedeni ile 6nem arz etmektedir. Tek boyutlu miisteri degeri
Olclimii ise bu ac¢idan, sadece miisterilerin, degerin varligmi algilama durumunu
gosterdigi i¢in daha kisith bir bilgi sundugu anlasilmaktadir. Calisma kapsaminda tek ve
cok boyutlu modeller hakkinda ayrintili bilgi verilmektedir.

1.5.1. Tek Boyutlu Yaklasimlar

Tek boyutlu yaklagim algilanan miisteri degerini bir dizi 6ge ile Olgiilebilecegini
savunmaktadir. Bu tek boyutlu yapiin birden fazla belirleyicisi olabilir ancak bilesenli
bir yap1 igermemektedir. Tek boyutlu yaklasimda ekonomik ve biligsel gostergeler fayda
ve maliyetleri degerlendirmede kullanilmaktadir (Sanchez ve Bonillo, 2007;430,431).
Tek boyutlu ¢alismalardan literatiirde yaygin bir sekilde kullanilan ¢aligmalar arasinda
Monroe’nun ile Zeithaml’1n yaklasimi yer almaktadir. S6z konusu yaklasimlar su sekilde

agiklanmaktadir.

1.5.1.1.Monroe’nun Yaklasim: (Fiyat Temelli Model)

Dodds ve Monroe (1985) miisterinin algiladig1 fiyat, deger ve kalite degerlendirmesine
yonelik bir model gelistirmigleridir. Bu modele gore, algilanan miisteri degeri, miisterinin
satin alma istegini etkilemektedir ve miisteri degeri ise algilanan kalite ve algilanan
fedakarliklardan etkilenmektedir (Wood ve Scheer, 1996). Fiyat temelli yaklasimda
deger; kalite-fiyat arasindaki iliski ile tanimlanmaktadir. (Sanchez ve Bonillo, 2007:430).
Marka adi, magaza imaji gibi gostergeler Urliniin algilanan kalite ve degerini
etkilemektedir. Fiyat degeri negatif yonde etkilerken kaliteyi pozitif yonde

etkilemektedir.

Degeri Monroe’nun yaklasimi ile 6l¢en bazi arastirmacilar (Graff ve Maas, 2008; Monroe

ve Krishnan, 1985; Petrick ve Backman, 2002) miisteri degeri kavramini, miisterinin
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hafizasindaki fiyat degerlendirmesi ile ilgili oldugunu belirtmektedirler ve edinim ve
islem degeri boyutlarini ¢alismalarinda ele almaktadirlar. Edinim degeri; tiriinii elde etme
sonucu algilanan net kazanglar olarak tanimlanmaktadir. Alicinin kazandigini diisiindiigii
faydalar edinim degerini pozitif, harcanan para ise negatif etkilemektedir. Uriin kalitesi

bu yaklagimda algiy1 etkileyen 6nemli bir unsurdur.

Edinim degeri literatiirde pazarlik degeri, algilanan deger (Dodds, Monroe, Grewal,
1991;Lichtenstain ve Bearden 1989; Monroe ve Krishnan, 1985) edinim faydasi
(Thaler,1985) gibi farkli terimlerle ifade edilmektedir. Tiiketiciler fayda veya degerleri
iriin satig fiyat1 ile i¢sel referans fiyat1 (liriine tiiketici tarafindan atfedilen fiyat)
karsilastirarak degerlendirebilirler. Bu agidan bakildiginda islem degeri ise; finansal
acidan avantaj elde edilmesi sonucu algilanan psikolojik tatmin veya haz degeridir
(Grewal, Monroe ve Krishnan, 1998: 48). Tablo-2’de Monroe’nun yaklasimi ile yapilan

cesitli arastirmalar gosterilmektedir.

Tablo 2:Monroe’nun Yaklasim ile flgili Calismalar

Olciilen Deger Boyutlar

Fayda ve Edinim Islem

Yazar maliyetler Degeri Degeri
Chen ve Dubinsky (2003) v

Petrick ve Backman (2002) v v
Agarwal ve Teas (2002) v

Teas ve Agarwal (2000) v

Wood ve Scheer (1996) v

Dodds vd(1991) v

Dodds ve Monroe (1985) v

Chen ve Dubinsky (2003) ¢alismalarinda e- ticarette algilanan miisteri degerini 6l¢mek
i¢in online aligveris deneyimi, algilanan iiriin kalitesi, algilanan risk ve iiriin fiyat: ile
misteri degeri arasindaki iliskiyi incelemektedirler. Sonuglara gore tirliniin fiyat1, miisteri
degerini negatif yonde etkilemektedir. Aligveris deneyiminin algilanan miisteri degerini
etkileme orani, iriiniin kalitesi ve fiyatindan daha azdir. Ancak, risk ile deger arasinda

anlaml bir iliski bulunamamastir.

Petrick ve Backman (2002) algilanan deger ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki
iligkiyi aragtirmaktadirlar. Calisma kapsaminda turizm sektoriinde Grewal vd.,(1998)’nin

gelistirdigi algilanan deger 6l¢eginin gegerliligi ve giivenilirligi test edilmektedir. Burada
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oOl¢iilen edinim degeri bir mal veya hizmeti satin almadan edinilen 6znel faydalar ifade
etmektedir. Faydalarin 6znel olmasinin nedeni miisterilerin algisina bagli olmasindandir.
Aligveris degeri ise, aligverisin miisteri i¢in algilanan yararidir. Diger bir deyisle, yapilan
aligveris sonucu miisterinin s6z konusu islemi finansal ag¢idan faydali olarak
algilamasidir. Sonugta s6z konusu 6lgegin golf turizmi igin gegerli ve giivenilir oldugunu,
miisteri degerinin miisteri tatmininin ve tekrar satin alma niyetinin belirleyicisi oldugu

bulunmustur.

Agarwal ve Teas (2002)’1n calismalarinda iiriin adi, fiyati, magaza iinii gibi digsal
gostergelerin, miisterinin gelecekte satin alma istegine etkisini ve miisterilerin kalite,
Ozveri ve deger algisini test edilmektedir. Sonuglara gore fiyat, magaza ve marka adi,
algilanan miisteri degerinin belirleyicisidir. Buna ilaveten miisteri degeri, satin alma

istegini pozitif yonde etkilemektedir.

Teas ve Agarwal (2000)’1in calismalarinda algilanan kalite ve algilanan 6zverilerin,
miisteri degerine etkisi Ol¢iilmektedir. Sonuglara gore algilanan miisteri degerini,
algilanan {irlin kalitesi olumlu etkilerken Ozveriler, miisteri degerini negatif yonde

etkilemektedir.

Wood ve Scheer (1996) ise Doods ve Monroe (1985)’nun ¢alismasina algilanan risk
degiskenini ekleyerek, algilanan degeri daha kapsamli bir bakis acis1 ile
degerlendirmiglerdir. Calisma kapsaminda maliyetler (risk, parasal maliyetler) ve
faydalar modele uyarlanmigtir. Algilanan risk ise literatiirdeki g¢aligmalardan yola
cikilarak maliyetler degiskeni olarak alinmistir ve faydalar ile birlikte miigterinin igslem
degerine, miisterinin aligveris degerinin de satin alma istegine etkisinin olgiildiigii model
olusturulmustur. Sonuglara gore algilanan risk satin alma istegini ve miisteri degerini
etkilemektedir. Parasal maliyetler dogrudan veya dolayli olarak satin alma istegini

etkilemekte, miisteri degerini ise 6nemli derecede etkilemektedir.

Dodds vd., (1991)’nin ¢alismasinda deger fiyat odakl1 bir bakis a¢isiyla ele alinmaktadir.
Algilanan kalite ve algilanan fedakarliklar fiyata gore belirlenmektedir ve iki boyut
arasindaki fark miisteri degerini olusturmaktadir. Buna ilaveten, magaza ve marka algisi,
kalitenin belirleyicileri olarak arastirma modeline eklenmistir. S6z konusu yaklagimin

temeli, Dodds ve Monroe (1985), Monroe ve Chapman (1987) ve Zeithaml (1988)’1n
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calismalarina dayanmaktadir. Miisteri degeri bu calismada bes soru ile 6lclilmektedir.
Sonugta fiyatin, algilanan kaliteye olumlu ancak, algilanan deger ve satin alma istegini
olumsuz etkiledigi, marka ve magaza adinin algilanan kalite, degeri ve satin alma niyetini

olumlu etkiledigi bulunmustur.

Dodds ve Monroe (1985) iiriin fiyatt ve marka bilgisinin kalite ve degere olan etkisi
lizerine bir ¢alisma yapmislardir. Sonucta marka adi, algilanan kalite ve satin alma
niyetini arttirmaktadir. Fiyat arttik¢a, algilanan {iriin kalitesi artmaktadir. Ayn1 zamanda

marka adi, fiyatin etkisini artirmaktadir.

1.5.1.2. Zeithaml’in Yaklasimi

Zeithaml (1988)’1n yaklasiminda algilanan deger, fayda ve Ozverilerin kiyaslanmasi
olarak ele alinmaktadir. Yaklasimda deger algisinin, iiriin kalite algisina ( aligveris sonucu
ne elde ettigi) ve lirlin fiyatina (alisveris sonucu ne 6dedigi/parasal veya parasal olmayan

maliyetler) bagli olarak satin alma kararini etkiledigi savunulmaktadir (Baker vd.,2002).

Zeithaml (1988) degeri algilanan fiyat ve kalite iliskisi igerisinde degerlendirmistir ve
miisterilerin Urtinleri objektif 6zelliklerine (gercek fiyat ve gercek kalite gibi) gore degil
algiladiklar1 deger, kalite ve fiyata gore degerlendirdiklerini belirtmektedir (Sanchez ve
Bonillo, 2007: 432).Zeithaml (1988) yaptig1 aragtirmada degerin, satin alma kararini
etkiledigi sonucuna varmistir ve arag-sonug¢ modelline gore algilanan deger, satin alma
kararinin onciilii ve hizmet kalitesinin dogrudan bir sonucudur. Tablo-3’te Zeithaml’in

yaklasimini benimseyen bazi ¢alismalar1 gosterilmektedir.

Tablo 3: Zeithaml’in Yaklasim ile Tlgili Cahsmalar

Olciilen Deger Boyutlari
Algilana  Algillana  Duygular Faydalar Ozveriler

Yazar n Kalite  n Fiyat

Lin ve Chiang (2010) v v v

Baker vd. (2002) v 4 v o*
Lapierre (2000) v v
Cronin vd.(2000) v
Zeithaml (1988) v v 4 v
Gronroos (1997) v v
Bolton ve Drew v

(1991)
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*zaman, caba ve psikolojik maliyet algis1

Lin ve Chiang (2010) ¢alismalarini; iriin kalitesi, algilanan hizmet kalitesi, algilanan fiyat
ve duygularin algilanan deneyimsel degere etkisi ve degerin de davranissal niyete etkisini
incelemek amaci ile yapmigslardir.  Restoranlarda uygulanan ¢alisma sonucunda,
algilanan fiyat, degeri olumsuz yonde etkilemekte, algilanan iiriin kalitesi, duygulari
etkilemekte, duygular da algilanan fiyati olumsuz yonde etkilemektedir. Ayrica,
restoranlarda {iirtin kalitesi, diger boyutlara gore degeri daha fazla etkilemektedir.
Duygularin olumlu yonde olmasi durumunda, miisterilerin algiladiklar1 6zverilerin

azaltilabilecegi calisma kapsaminda belirtilmektedir.

Baker vd. (2002) ¢alismasinda Zeithaml (1988) ile Baker (1998) ve Bitner (1992)’in
yaklagimini birlestirmektedir. Bu yaklasim 6zetle algilanan kalite (mal-hizmet), algilanan
fiyat (parasal) ve algilanan maliyetlerin (zaman, ¢aba fiziksel) , algilanan degeri ve tekrar

satin alma niyetini etkiledigi hipotezlerine dayanilarak olusturulmustur.

Lapierre (2000) bilgi teknolojilerinde endiistriyel miisterilerin algiladiklar1 degeri
6lcmeye caligmakta ve miisteri faydalarina yonelik on ve miisteri 6zverilerine yonelik {i¢
boyut, 6lcek kapsaminda yer almaktadir. Arastirma sonuglarina gére, mal, hizmet ve iliski
(relationship) ile ilgili faktorler (esneklik, sorumluluk, uygunluk, giivenlik, fiyat, ¢catisma,
cesitlilik gibi) miisteri degerinin belirleyicidirler ve bu faktorlerin algilanan fedakarlik

veya faydaya etki seviyeleri farlilik gostermektedir.

Cronin vd. (2000)’nin ¢alismasinda, ¢esitli hizmet sektorlerinde; kalite, deger ve miisteri
tatmininin, miisterinin davranigsal niyetine etkisini incelenmektedir. Arastirma modeli
hizmet kalitesi ve fedakarliklarin, algilanan miisteri degerini etkiledigi {izerine
kurulmustur ancak sonugta hizmet kalitesinin, miisteri degerini olumlu, fedakarliklarin da

miisteri degerini olumsuz etkiledigi bulunmustur.

Gronroos, (1997) isletmelerin miisterilerine deger yaratabilmek icin neler yapmasi
gerektigi konusunda yaptig1 calismasinda, miisteriye sunulan faydalarin tek basina yeterli
olamayacagini, miisteriye ek hizmetler veya ¢oziimler sunulmasi gerektigini, bu sayede
ise miisterilerin algiladiklar1 maliyetlerin azaltilabilecegini belirtilmistir. Ancak ek
hizmetlerin saglanis sekli bazen degeri negatif yonde etkileyebilmektedir. Buna &rnek

olarak da algilanan degeri yiiksek olan bir {iriiniin satis sonrasi teslimat hizmetinin geg
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yapilmasi, tiriin degerini negatif yonde etkileyebilecegi verilebilir. Bu agidan isletmelerin
sunulan her ek hizmetin, miisteriyi olumlu etkileyecek sekilde tasarlanmasini ve yerine

getirilmesi gerektigi ¢alisma sonucunda ifade edilmektedir.

Bolton ve Drew (1991) ise Zeithaml(1988)’1n yaklasimi ile hizmet kalitesinin, algilanan
hizmet degerine etkisini, hizmet degerinin de satin alma niyeti araciligi ile satin alma
davranisina etkisini 6l¢miislerdir. Miisteri degerini; fedakarliklar ve miisteri 6zelliklerinin
etkiledigini bulmuslardir. Bu ¢alismaya gore hizmetlerde, hizmet degeri, hizmet
kalitesinden daha fazla 6neme sahiptir. Miisteri 6zellikleri de miisteri degerini etkileyen
onemli bir faktordiir ve miisteri 6zelliklerinin, misteri hizmet degerine etkisi, kaliteden
daha fazla olmaktadir. Bunun nedeni, misterinin kalite algisi ile deger algisinin
degisebilmesidir. Diger bir deyisle kaliteli olan bir hizmet, misteri i¢in degerli
olmayabilmektedir.

1.5.1.3.Miigsteri Degerini Tek Boyutla Ol¢en Diger Calismalar

Zeithaml ve Monroe yaklagimi disinda, miisteri degerini 6lgen ¢ok farkli yaklasimlar s6z
konusudur. Bu nedenle miisteri degerini tek boyutla 6lgen diger galismalar bu baslik
altinda aktarilmaktadir. Chen ve Chang (2012) yesil iriinlerde, algilanan deger ile
algilanan riskin satin alma niyeti tizerindeki etkisini aragtirmiglardir. Giiven (green trust)
aract degisken olarak modelde yer almaktadir. Sonuglara gore algilan deger, giiveni ve
satin alma niyetini olumlu, algilanan risk ise olumsuz etkilemektedir. Giiven bu modelde

araci degisken olarak dogrulanmaktadir.

Eggert ve Ulaga (2002)’nin ¢alismasinda, algilanan miisteri degerini bilissel degisken,
miisteri tatmini duygulanim (affective) degiskeni ve satin alma niyeti, alternatif arastirma

ile kulaktan kulaga iletigsimi ise ¢abasal degiskenler olarak ele alinmaktadir.

McDougall ve Levesque (2000) miisteri tatminini daha genis kapsamli olarak ele almak
ve bu kapsamda miisteri degerinin de miisteri tatmini lizerindeki etkisini belirlemek amaci
ile farkli hizmet alanlarinda (dis hekimi, otomobil servisi, restoran ve kuafor) bir
uygulama yapmisglardir. Miisteri degeri, “alinan hizmetin paraya gore iyi olmas1” sorusu
ile Ol¢lilmektedir. Yazarlar bu soruyu Zeithaml (1988) ile Bolton ve Drew (1991)’in

calismalarindaki degerin elde edilenler (get) ve verilenler (give) bilesenlerinden
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uyarlayarak belirlemislerdir. Calisma sonuglarina gore algilanan deger, miisteri tatminini
onemli derecede etkilemektedir. Ancak, kalite ve miisteri degerinin, miisteri tatmini

tizerindeki etkisi sunulan hizmetin tiiriine gore degisebilmektedir.

Patterson ve Spreng (1997) endiistriyel tiiketicilerin algiladiklar1 degerin, miisteri tatmini
ve satin alma niyetine etkisini incelemek amaci ile yaptiklar1 ¢caligmalarinda, algilanan
degeri bir soru ile 6l¢miislerdir. Bunun nedeni, firma yoneticileri ile yaptiklar1 goriigmeler
neticesinde, endiistriyel alimlarda duygusal veya sosyal deger bilesenlere ait ifadelere yer
verilmemesi olarak gosterilmektedir. Yoneticiler degeri fonksiyonel faydalarin parasal
karsilig1 olarak ifade etmektedirler. Sonuclar degerin, miisteri tatminini 6nemli derecede
etkiledigini gostermektedir. Ayrica model kapsaminda test edilen alt1 performans boyutu
(¢iktilar, yontem, hizmet, iliski, kiiresel, problem tanimlama) degeri etkilemektedir.
Degerin tekrar satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi hipotezi bu calismada
dogrulanmamistir ancak miisteri tatmini araciligi ile miisteri degeri, tekrar satin alma

niyetinin dnemli bir belirleyicisidir.

Cronin vd. (1997) hizmet kalitesi, 6zveriler ve satin alma niyeti degiskenleri ile bir model
kurmuglardir. Model kapsaminda, misteri degerini eklemisler, hizmet kalitesi ve
Ozverilerin, miisteri degeri araciligi ile satin alma niyetini etkiledigini savunmuslardir.
Ozveriler parasal, parasal olmayan ve algilanan risk (fiyat, gaba, zaman ve algilanan risk)
boyutlari ile ele alinmistir. Miisteri degerinin eklendigi ¢alisma modeli ile hizmet kalitesi
ve Ozverilerin, satin alma niyetini etkileme oraninin arttig1 goriilmektedir. Modelde deger,
fayda ve 6zverilerin ¢arpan fonksiyonu olmasi yani sira bu degiskenlerin ek fonksiyonu
olarak da yorumlanabilecegi savunulmustur. Deger eklenmis model tiiketici satin alma

niyetindeki sapmalar1 agiklamaya katki saglamaktadir.

Thaler (1985: 204) satin alma psikoloji modeli olan edinim/ acquisition (algilanan fayda
ve ddenen fiyatin karsilastirilmasi) ve islem/ transaction ( satici tarafindan sunulan gergek
fiyat ile tliketicinin referans aldig: igsel fiyat arasindaki karsilastirma) faydasini ele
almistir. Fiyat, bu yaklagimlarda algilanan degerin temel unsurudur ve edinim faydasi
harcamaya gore alinan malin degerine, islem faydasi ise yapilan anlagmanin algilanan
yararina baglidir. Thaler calismasinda edinim ve islem faydasini 6l¢lim i¢in matematiksel

formiiller kullanmistir.
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1.5.2. Cok Boyutlu Yaklasimlar

Cok boyutlu yaklasimlarda, degerin tek boyutla 6l¢iilemeyecek kadar karmasik bir yapiya

sahip oldugu savunulmaktadir.

Cok boyutlu yaklasimla arastirmacilar daha ¢ok satin alma ve tiikketim kavramlari iizerine
yogunlasmaktadirlar ve boyutlar arastirmacilarin yaklasimlarima gore farklilik
gosterebilmektedir. Uriine gore ele alindiginda 6zellikle hizmet iiretilen sektorlerde,
hizmetin kendine has 6zelliklerinden dolay1, degerin daha ¢ok sosyo-psikolojik boyutlari
(sosyal, psikolojik, duygusal, fonksiyonel deger vb.) tiikketici davranisi ve karar verme
siirecinde rol oynayan temel unsurlar olmaktadir. Turizm gibi hizmet agirlikl sektorlerde
sosyo-psikolojik (sosyal etkilesim, prestij, yenilik gibi) faktorler miisteri deger algisini
sekillendirmede oldukga etkilidir(Williams ve Soutar, 2000). Firma agisindan ele
alindiginda, iiriin degeri, hizmet degeri, personel degeri ve itibar degeri, miisteri bakis
acisiyla ise sosyal, duygusal, fonksiyonel, epistemik ve durumsal deger ele alinmaktadir

(Wang vd., 2004:172).

Tiiketim Deger Teorisi, Faydaci ve Hazc1 Deger, Axiology Deger Bilimi, Holbrook’un
Deger Yaklasimi, Miisteri Deger Hiyerarsisi ¢ok boyutlu olarak ¢esitli arastirmacilar
tarafindan benimsenmistir. Literatiirde yer alan bazi1 c¢alismalar ve hangi deger

boyutlarinin 6l¢iildiigii tablolar halinde siniflandirilmaktadir.

1.5.2.1.Tiiketim Deger Teorisi

Sheth vd. (1991, 1992)’nin gelistirdigi tiiketim deger teorisi tiikketicinin belli bir iiriinii
satin alma veya almamasinin, tiiketicinin bir {riinii veya markay: digerine tercih
etmesinin nedenlerini agiklamaya odaklanmaktadir. Bu teoriye gore, miisteri bir mal veya
hizmeti fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger, biligssel deger ve durumsal
deger gibi belli faydalar elde etmek iizere satin almaktadir. Dolayisiyla, miisteri degeri
cok boyutludur ve bu yaklasim tiiketici bakis acisi1 ile miisteri degerini yorumlamaktadir.
Tiiketim deger teorisinin 6zellikleri, boyutlarin birbirinden bagimsiz olmasi, her boyutun
bir iirlin {izerinde farkli oranda etkisinin olmasi ve her {iriin se¢iminde birden fazla

boyutun etkisinin olmasi1 seklinde siralanmaktadir. Diger bir ifade ile bir deger
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boyutundaki degisim ile diger deger boyutundaki degisim ayni oranda ve yonde
olmayabilir. Bir mal veya hizmet ile ilgili farkli deger boyutlar1 algilanabilir. Buna
ilaveten miisteri degeri ekonomi, sosyoloji, psikoloji, pazarlama ve tiiketici davranisi gibi
baz1 disiplinleri i¢germektedir (Sheth vd.,1991:160). Bu yaklasim deger ¢alismalarina
katki saglayan onemli bir yaklasim olmasina ragmen etiksel ve ruhsal kaynaklart goz ardi
etmektedir (Halbrook, 1994,1999; aktaran Sanchez ve Bonillo, 2007: 436). Tablo-4’te

literatiirde tiiketim deger teorisini ele alan baz1 ¢alismalar1 gosterilmektedir.

Tablo 4: Tiiketim Deger Teorisi ile Tlgili Cahsmalar
Olgiilen Deger Boyutlar
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Wang, Liao ve Yang (2013) v v v v v

Williams ve Soutar (2009) v v v v v

Bedker, Gimpel, Hedman v v v v v

(2009)

Chang (2008) v v v v v

Ledden vd.(2007) v v v v v v

Sanchez vd. (2006) # v v

Pura (2005) v v v v v v

Wang vd. (2004) v v v

Sweeney ve Soutar (2001) x Kk v v

Williams ve Soutar(2000) v v v v

Long ve Schiffman (2000) v v v v v

LeBlanc ve Nguyen(1999) * Kk Kk 4 v v v

Sweeney vd. (1996) v v v

Sheth vd.(1991) v v v v v

Fonksiyonel Deger-Fiyat*/Fonksiyonel Deger-performans/kalite **/ Fonksiyonel Deger-
want satisfaction***  /Fonksiyonel Deger kurulus/calisan/iiriin/fiyat#

Wang vd. (2013:11,18)’nin ¢alismalarinda mobil uygulamalarin kullanimini etkileyen
faktorleri 6lgmek amaci ile yapilmistir. Calismalarinda fonksiyonel, sosyal, duygusal,
durumsal ve biligsel deger boyutlarinin, davranigsal niyete etkisi 6l¢iilmiistiir. Sonucta
boyutlarin davranigsal niyeti etkiledigini ancak en fazla duygusal ve bilissel degerin etkili

oldugu vurgulanmaktadir.
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William ve Soutar (2009)’un calismalar1 turizm sektoriinde yapilmistir. Calismada
miisteri degeri, miisteri tatmini ve davranigsal niyet arasindaki iliskinin Ol¢iilmesi
amaclanmakta ve fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger, parasal deger (value
for money) ve yenilik (novelty) deger boyutlar1 ele alinmaktadir. Sonuglar miisteri
degerinin, misteri tatmini ve davranigsal niyeti Onemli derecede etkiledigini

gostermektedir.

Bedker vd. (2009) miisteri degerinin, akilli telefonlarin satin alinmasi, miisterinin bu
telefonlar ile olan etkilesimi ve kullanimi sirasindaki etkisini aragtirmiglardir. Bu
calismada da fonksiyonel, duygusal, sosyal, biligssel ve durumsal deger boyutlar1 ele
alinmaktadir ve bu boyutlarin {iriin se¢im davranisina etkisi 6l¢lilmektedir. Katilimcilarin
tirtinii kullanim 6ncesi, kullanim esnasi ve sonrasi tutumlar1 miisteri degeri ile ilgili olarak
degerlendirilmektedir. Sonuglar akilli telefonlar gibi teknolojilerin miisteriler tarafindan
nasil degerlendirildiginin anlasilmasinda miisteri degerinin 6nemli katki sagladigini
gostermektedir. Buna ilaveten deger boyutlar1 arasinda bir etkilesim oldugunu ve

birindeki degisimin digerlerinde de degiseme neden olabilecegini gostermektedir.

Chang (2008) turizm sektoriinde yaptig1 ¢alismada, algilanan miisteri degeri ile algilanan
risk arasinda nasil bir iligki oldugunu arastirmistir. Sonugta fonksiyonel degerin; finansal,
fonksiyonel ve fiziksel riskinden, durumsal degerin de zaman riskinden negatif yonde
etkilendigi ortaya konulmustur. Benzer sekilde psikolojik risk, duygusal degeri negatif,
sosyal risk de sosyal degeri negatif yonde etkilemektedir.

Ledden, vd. (2007) egitim hizmetine yonelik yaptiklari ¢alismanin amacini, kisisel
degerler ile algilanan miisteri degeri arasinda nasil bir iliski oldugunu arastirmak olarak
belirtmektedirler. Bu ¢alismada miisteri degeri iki boyutla ele alinmistir. LeBlanc ve
Nguyen (1999)’den parasal 6zveriler, parasal olmayan 6zveri (give boyutlar) boyutlar
ile Cronin vd. (1997)’nden itibar, fonksiyonel, sosyal, epistemik, duygusal, durumsal
(get boyutlar1) boyutlar alinarak model olusturulmustur. Sonugta, egitimde Kkisisel
degerlerin, algilanan degerin gelistirilmesinde 6nemli etkiye sahip oldugu bulunmustur.
Buna ilaveten, miisteri degerinin, miisteri tatminine etkisi oldugu ¢alisma sonucunda

dogrulanmaktadir.
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Sanchez vd. ( 2006)’nin g¢aligmasi turizm sektoriinde algilanan satin alma degerinin
Ol¢iilmesi icin bir 6lgek gelistirmek amaciyla yapilmistir. Bu baglamda nitel ve nicel
arastirma yontemleri kullanmislardir. Gelistirilen GLOVAL 6l¢eginde, algilanan toplam
satin alma degeri 6 boyutlu olarak ve 24 ifadeden olusmaktadir. Fonksiyonel boyut,
biligsel deger kategorisinde ele alinmakla birlikte dort farkli alt boyutla 6lgiilmektedir.
Boyutlar; kurulusun fonksiyonel degeri, iletisim kurulan personel degeri, iiriin degeri ve
fiyat degeridir. Duygusal deger kategorisinde, sosyal deger ve duygulanim (affective)
miisteri deger boyutlar1 dl¢iilmektedir. Calisma sonuglarina gore; genel olarak turizm
tiriinleri daha ¢ok bir sosyal ¢cevrede statii sahibi olma veya bir gruba ait olma gibi giidiiler
ile satin alindigi bulunmustur. Dolayisiyla, deger boyutlar1 arasindan sosyal deger,
algilanan satin alma degerine etkisi diger boyutlara gore daha fazladir. Duygusal deger
ise diger boyutlara gore daha az etkiye sahiptir. Buna ilaveten biligsel deger boyutlarindan
en fazla fiyat 6n plana ¢ikmaktadir ve fiyat, miisteri tatmini ile miisteri sadakatini 6nemli

derecede etkilemektedir.

Pura (2005) mobil hizmetlerle ilgili ¢alismasinda sosyal, duygusal, durumsal, parasal,
uygunluk ve biligsel deger boyutlarini ele almaktadir. Calisma modeli sosyal, duygusal
ve durumsal degerin miisteri bagliligina, miisteri baglhiliginin, davranigsal niyete ve
durumsal, parasal, uygunluk ve biligsel deger boyutlarinin da davranigsal niyete pozitif
yonde etkisi oldugu hipotezleri tlizerinden kurulmustur. Miisteri bagliligi bu ¢alismada
aract (mediator) degiskendir. Caligma sonucunda sosyal degerin, miisteri bagliligina
pozitif yonde etkisi ve bilissel degerin, davranissal niyete pozitif yonde etkisi oldugu

hipotezleri disindaki hipotezler dogrulanmaktadir.

Wang, vd. (2004), Cin’in menkul kiymetler piyasasinda uyguladiklari ¢alismada, miisteri
degerinin boyutlarim1 fonksiyonel, sosyal, duygusal ve algilanan 6zveriler olarak ele
almaktadirlar. Soyut degiskenler ad1 altinda miisteri tatmini ve marka sadakati 6l¢iiliirken,
somut degisken olarak miisteri iligkileri yonetimi (tekrar satin alma, miisteriyi elde tutma,
kulaktan kulaga iletisim gibi) Olgiilmektedir. Arastirma sonuglarina gore tiim deger
boyutlarimin, miisteri tatminini anlaml sekilde etkiledigi bulunmustur. Ote yandan, deger
boyutlarindan hig birinin marka sadakatine dogrudan etkisi bulunmamaktadir. Ancak, her
deger boyutunun dolayli olarak miisteri tatmini aracilig1 ile marka sadakatinin etkiledigi

aragtirma sonucu olarak belirtilmektedir. Buna ilaveten fonksiyonel miisteri degeri,
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marka sadakati ve miisteri tatmininin; davranis odakli miisteri iliskileri yOnetimi

(CRM)’ne etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna varilmaktadir.

Sweeney ve Soutar (2001) miisteri degerini duygusal deger, sosyal deger ve fonksiyonel
deger degiskenleri ile 6l¢cmektedir ancak fonksiyonel degeri; fiyat/ paraya gore deger ve
performans/kalite degeri olarak iki farkli sekilde ele almaktadir. PERVAL 6lgegi
dayanikli tiiketim mallar1 i¢in (araba ve mobilya) test edilmekte ve tiim deger boyutlarinin
satin alma Oncesi tiiketici tutum ve davranisin agiklamada anlamli oldugu sonucuna
varilmaktadir. Benzer bi¢imde satin alma sonrasinda da deger odlgegi (PERVAL)

giivenilir ve gecerlidir.

Williams ve Soutar (2009) duygusal deger, fonksiyonel deger, biligsel deger ve sosyal
deger boyutlarini turizm sektériinde incelemektedirler. Caligmada Sheth vd. (1992)’nin
gelistirdigi tiikketim deger teorisi modeli kullanilarak, turizmde tiilketim deneyiminin deger

boyutlarini belirlemek amaglanmastir.

Long ve Schiffman (2000) havayolu ile sik seyahat eden miisterilerin hizmet degerine
yonelik yaptiklari ¢alismada fonksiyonel, sosyal, duygusal, biligsel ve durumsal deger
boyutlarini 6lgmiislerdir. Calisma kapsaminda miisteriler isletme ile olan iliskilerine gore
6 farklh sekilde boliimlendirilmistir. Boliimlendirme, miisterilerin algiladiklar1 degere
gore yapilmustir. S6z konusu béliimler su sekildedir: Isletme ile az iliskide olan ve
isletmeye bagli hissetmeyen (bagliligi olmayan) yiizeysel miisteriler, isletme ile az
iliskide olan ancak; kendisini isletmeye bagli olarak tamimlayan, duygusal deger
saglanarak giidiilenen hayalciler, sikca isletme ile iligki kuran; ancak hizmet saglayicisina
bir baglilig1 olmayan, daha ¢ok fonksiyonel degere 6nem veren ilgisizler, isletme ile stk
iliskide olan ve her tiirlii kampanyadan yararlanan; ancak bagli olmayan firsat¢ilar, sikca
isletme ile iligkide olan, kendisini hizmeti saglayan isletmeye karsi bagli olarak
tanimlayan; ancak firsatlar1 degerlendirme orani diisiik olan, duygusal degeri dnemseyen
stokcu ve son olarak sikc¢a iliskide olan, kendisini isletmeye bagli hisseden, firsatlari
kullanan ve fonksiyonel-duygusal degere 6nem veren bagli miisterilerdir. Calisma
sonuclarina  gbére, miisteri  beklentileri  boliimlendirildikleri  gruplara  gore
degisebilmektedir. Diger bir ifade ile miisteriler algiladiklar1 degere gore
boliimlendirildiginden, firmalar da bu boéliimlerin istek ve ihtiyaclarina uygun iiriin

gelistirip sunabileceklerdir.
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LeBlanc ve Nguyen(1999) egitim degerini dlgtiikleri ¢alismada biligsel, duygusal, sosyal,
itibar, fonksiyonel deger/ tatmin ve fonksiyonel deger /fiyat-kalite deger boyutlarini ele
almaktadirlar. Sonugta degerin egitim deneyimi iizerinde anlamli bir etkisi oldugu

bulunmustur.

Sweeney vd. (1996) tiiketim teorisi degiskenlerini 6l¢mek lizere bir 6lgek gelistirmeye
calismislardir. Bu kapsamda grup goriismeleri gerceklestirilerek sosyal deger boyutu i¢in
37, fonksiyonel deger boyutu i¢in 33 ve duygusal deger boyutu icin 37 tiiketim degeri

ifadeleri elde etmislerdir.

Sheth vd. (1991) tiiketici tercihini etkileyen deger boyutlari olarak duygusal fonksiyonel,
biligsel, durumsal ve sosyal deger olarak belirlemislerdir. Bu ¢aligmada tiiketici se¢iminin
cok boyutlu tiikketim degerlerinin bir fonksiyonu oldugu, tiiketim deger boyutlarinin
birbirinden bagimsiz oldugu ve deger boyutlarinin katki diizeyinin her secimde

farklilagabildigi savunulmaktadir.

1.5.2.2.Faydaci ve Hazct Deger Yaklasimi

Miisteri degerinin tek boyutlu olarak oOlgiilmesi, degerin tam olarak anlasiimasini
Onleyebilecegi nedeni ile degerin ¢ok boyutlu olarak ele alindig1 yaklagimda, tiiketimin
asil nedenine yogunlasilarak, miisteri degeri faydaci ve hazci deger olmak iizere iki
boyutta ele alinmaktadir. Bu yaklagima gore; miisteri bir takim faydalar elde etmek tizere
aligveris yapabilmektedir. Uriiniin ucuz olmasu, iiriin kalitesi, iiriin ¢esitliligi gibi faktorler
elde edilebilecek faydalar arasindadir. Miisteriler bir mal veya hizmetten elde
edilebilecek faydalarin yani sira sosyallesme, stres atma, modayi takip etme gibi bir takim
duygusal faktorler nedeni ile de aligveris yapabilmektedirler. Bu boyutlar ise, hazci
degerin boyutlart arasindadir (Chiu vd., 2014; Babin vd., 1994). Tablo -5’te faydaci ve

hazc1 deger yaklasimi ile yapilan bazi ¢calismalara yer verilmistir.
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Tablo 5: Faydaci ve Hazel1 Deger Yaklasim ile Tlgili Cahsmalar

Olciilen Deger Boyutlar

Yazar Hazc1 Faydaci
Chiu vd., (2014) v v
Sarkar (2011) 4 v
Yoo, Lee ve Park (2010) v v
Ryu, Han ve Jang, (2010) 4 v
To, Liao ve Lin (2007) 4 v
Overby ve Lee (2006) v v
Babin ve Babin (2001) v v
Babin ve Attaway (2000) v v
Babin, Darden ve Griffin (1994) v v

Chiu vd. (2014) faydaci deger, hazc1 deger ve algilanan riskin, internetten aligveris yapan
miisterilerin tekrar satin alma davranisi tizerindeki etkisini 0lgmek {izere bir calisma
yapmiglardir. Caligsma sonuglarina gére miisteri degerinin, tekrar satin almaya olan etkisi,
algilanan riskten daha fazladir. Buna ilaveten, faydaci degerin etkisi, hazci degerin
etkisinden daha fazladir. Algilanan risk internetten aligverisi etkileyen faktorler arasinda
ilk sirada yer almaktadir. Ancak, daha dnce deneyimi olan miisterilerde, algilanan riskin
etkisi azalmaktadir. Calisma sonuglarindan bir digeri ise algilanan risk, faydaci deger ile
tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiye negatif, hazci deger ile tekrar satin alma
arasindaki iliskiyi pozitif yonde etkileyen diizenleyici degiskendir. Diger bir deyisle risk
arttikca, faydact degerin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi azalmakta ve hazci

degerin etkisi de artmaktadir.

Sarkar (2011) faydac1 ve hazci yaklasimi benimseyerek yaptigi ¢alismasinda, online satin
alan miisterilerin algiladig1 faydaci ve hazci degerin, algilanan faydalar ve algilanan
riskleri nasil etkiledigini incelemistir. Aragtirma sonuglarina gore hazci aligveris degeri
yiiksek olan bireyler online satin almaktan ka¢inmakta ve online aligverisi riskli ve daha
az faydali olarak degerlendirmektedirler. Bunun nedeni olarak tiriine dokunmanin ve satis
personeli ile iletisim kurmanin miimkiin olmamasi gosterilmektedir. Bu sonucla baglantili
olarak Sarkar, online aligveris miktarini arttirabilmek i¢in web sitesini daha eglenceli hale
getirmek gibi hazc1 deger saglayacak 6zelliklerin web sitesine kazandirilmasi gerektigini
One siirmektedir. Arastirmanin diger bir sonucuna gore ise online aligverisin zaman ve

para kaybini azalttig1 i¢in faydaci degeri yiiksek olan miisteriler online alisveristen daha
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fazla fayda algilamaktadirlar. Faydaci degeri yiiksek olan miisterilerin algiladiklari riskin

daha fazla olabilecegi arastirma kapsaminda belirtilen diger bir sonugtur.

Yoo, Lee vePark (2010) faydaci (utilitarian) ve hazci (hedonic) degerin miisteri tatminine
etkisini inceledikleri ¢alisma sonucunda, her iki boyutun da tatmine pozitif yonde
etkiledigini bulmuslardir. Buna ilaveten, faydaci ve hazci deger online satin alma

durumunda interaktifligin/etkilesim pozitif yonde etkiledigi sonucuna varmislardir.

Ryu, Han ve Jang (2010) faydaci deger, hazci degeri, misteri tatmini ve davranigsal niyet
arasindaki iligkiyi yiyecek-igecek sektoriinde incelemektedirler. Sonuglara gore; faydaci
ve hazcl deger, miisteri tatmini ve davranigsal niyeti pozitif yonde etkilemektedir. Ayni
zamanda faydaci ve hazci deger, miisteri tatmini araciligi ile davranigsal niyeti pozitif
yonde etkilemektedir. Faydaci deger, miisteri tatminini ve davranigsal niyeti hazci
degerden daha fazla etkilemektedir. Miisteri tatmini de davranigsal niyet ile pozitif

iligkilidir. Algilanan deger arttikca davranissal niyete olan etki de artmaktadir.

To, Liao ve Lin (2007) internetten aligveris yapan miisterileri tesvik eden nedenleri
incelemek amaciyla bir ¢alisma yapmislardir. Sonuclara gore faydaci deger miisterinin
arastirma niyeti ve satin alma niyetinin belirleyicisidir. Hazc1 deger ise, arastirma niyetini
dogrudan etkilerken satin alma niyetini dolayli olarak etkilemektedir. Faydaci deger;
maliyetler, Uriin ile ilgili bilgilerin ulagilabilirligi ve secenek gibi faktorlerden
etkilenirken hazci deger; teminat, yetki ve mevki (adventure, authority, status) gibi

faktorlerden etkilenmektedir.

Overby ve Lee (2006) yine benzer bir sekilde internetten alisveris {izerinde bir ¢alisma
yapmiglardir. Bu c¢aligma kapsaminda faydaci deger, hazci deger, tercih ve niyet
arastirmanin modelini olusturmaktadir. Sonucta gore faydaci deger daha fazla olmak
tizere her iki deger boyutunun da tercihi ve niyeti etkiledigi bulunmustur. Bunun yani sira
internetten alisveris, oncelikle fiyat ve uygunluk (konum, karsilagtirma kolayligi, fiyat-

kalite degerlendirme, zaman kazanma) gibi faydaci nedenlerle tercih edilmektedir.

Babin ve Babin (2001) magaza ile ilgili faktorlerin satin almaya ve miisteri degerine

etkisini incelemektedirler. Sonuglara gbére magaza adi, konumu, satis personelinin
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goriiniimii gibi faktorler misterilerin magaza prototipi ile uyumunu etkilemektedir.

Benzerlik (typicality) de algilanan miisteri degeri ve tekrar satin almay1 etkilemektedir.

Babin ve Attaway (2000) perakende satis atmosferinin miisteriye etkisini incelemek iizere
bir arastirma yapmislardir. Magaza ile ilgili olumlu ve olumsuz duygulanim, miisteri
faydact ve hazci degerini etkilemektedir. Olumlu duygulanim sayesinde, miisteri
magazada daha fazla vakit gecirebilmekte ve daha fazla calisan ile iletisime
gecebilmektedirler. Olumsuz duygulanim ise miisterinin magazayi terk etmek istemesine
neden olabilmektedir. Arastirma sonuglarina gére, olumlu duygulanim miisteri faydaci ve
hazcr degerini pozitif yonde etkilerken, olumsuz duygulanim negatif yonde etkiledigi
bulunmustur. Buna ilaveten faydacit ve hazci deger, miisteri payint (customer share)
pozitif yonde etkilemektedir. Diger bir deyisle, miisteri degeri arttik¢a, her bir miisterinin
satin alma miktar1 artmaktadir. Ayrica miisteri degeri, duygulanim ve miisteri pay1

arasinda araci degiskendir.

Babin vd. (1994) algilanan deger igin 6l¢ek gelistirmek tizere bir ¢alisma yapmuslardir.
Caligsma kapsaminda miisteri degerinin farkli boyutlar1 olabilecegi belirtilmekle birlikte,
tilketimin asil nedenine dayanmasi nedeni ile degerin faydaci ve hazci boyutlart
Olctilmektedir. Sonugta 11 hazci deger ve 4 faydaci deger olmak iizere 15 ifade ile miisteri

degeri Olgegi gelistirilmistir.

1.5.2.3.Deger Bilimi veya Deger Teorisi (Axiology or Value Teory)

“Deger bilimi veya deger teorisi yaklasimi1 Hartman (1967) tarafindan gelistirilmistir ve
miisteri degerini igsel, digsal ve sistemsel boyutlar olarak ele alinmaktadir. Digsal deger
bir mal veya hizmeti kullanma sonucu elde edilebilecek faydalardir. Igsel deger,
tiiketimin duygusal agidan degerlendirilmesidir. Sistemik deger ise {iiriiniin, akilci veya
mantiksal agidan degerlendirilmesidir. Bir takim aragtirmacilar (Danaher ve Matstson,
1994; Mattsson,1992; Lemmink, Ruyter ve Wetzels, 1998) bu yaklasimla degerin;
duygusal, nesnel (practical) ve mantiksal boyutlarini agiklamiglardir” (Sanchez ve
Bonillo,2007:437). Danaher ve Matstson (1994a)’a gore bu boyutlar psikoloji, sosyoloji,

egitim, sosyal psikoloji ve isletme gibi disiplinlerde destek bulmaktadir.
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Tablo 6: Deger Bilimi veya Deger Teorisi ile Tlgili Cahsmalar

Olciilen Deger Boyutlar

Duygusal Mantiksal  Ideal Deneyim
Yazar Deger Deger Deger Standartlar Sonuglar
Barnes ve v v v
Mattsson, (2008)
Lemmink, Ruyter v v v
ve Wetzels, (1998)
Ruyter, Wetzels, 4 v v
Lemmink ve
Mattsson, (1997)
Danaher ve 4 v 4
Mattsson, (1994 a)
Danaher ve v v v
Mattsson, (1994 b)
Mattsson (1992) v v

Barnes ve Mattsson (2008), 1967 yilinda Robert S. Hartman tarafindan gelistirilen deger
bilimi modelini (axiological model) kullanarak bir 6l¢ek gelistirmislerdir. Bu ¢alisma
kapsaminda 8 farkli markanin gergek ve internetteki degerini 6lgmektedirler. Deger
bilimi yaklagimi psikolojik varsayimlara dayanilarak gelistirilmistir. Cok boyutludur ve
duygusal, nesnel ve mantiksal insan degerlerini kapsamaktadir. Calisma gercekte, marka
degeri yliksek olan iirlinlerin sanal diinyada bu degerin azalma riski ile karsilasabilecegini
gostermektedir. Bu nedenle internette miisterilere deger sunabilmek ve onlar

etkileyebilmek i¢in farkl: stratejilerin uygulanmasi gerektigi tizerinde durulmaktadir.

Lemmink vd. (1998) restoran miisterilerine uyguladiklari ¢alismada, hizmet saglama
siirecinde degerin nasil ortaya ciktigin1 aragtirmiglardir. Hizmet saglama siireci,
karsilama, siparis, yemek ve ugurlama (reception, ordering, meal, check-out)olmak iizere
dort agsamaya ayrilmistir. Her siirec i¢in nesnel, duygusal ve mantiksal deger ile miisteri
tatmini Ol¢lilmektedir. Sonuglara gore lic deger boyutu, miisteri tatmini ile hizmet siireci
arasindaki iligkinin biiylik bir kismini agiklamaktadir. Hizmet saglama siireglerinin
Oonemi, miisterilerin ihtiyaclarmma gore degisebilmektedir. Bir seyi kutlamak iizere
restorana gelen bir miisterinin tatmini i¢in dnemli seylerden birisi duygusal boyut veya
hos karsilanma olabilirken, yemek yapmaya vakti olmayan bir miisteri i¢in karsilanma

(hizl1 yer edinme gibi) 6n plana ¢ikmaktadir.
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Ruyter vd. (1997) benzer bir bi¢imde hizmet saglama siirecine yonelik bir ¢aligma
yapmiglardir. Calismanin amact her bir hizmet saglama asamasinin, miisteri deger
boyutlar1 ile nasil bi¢gimlendigini ve bu asamalarin toplam miisteri tatmini ile olan
iliskisini arastirmaktir. Hizmet saglama siireci bu ¢alismada miizeler i¢in ele alinmis ve
miize girisi, miize magazasi, miize restorani, daimi koleksiyon, ge¢ici koleksiyon ve
vestiyer olmak tizere alti farkli asamaya yer verilmektedir. Sonuclara gore, giris
asamasinda en fazla duygusal deger boyutu, miisteri tatminini etkilemektedir. Miize
magazasi asamasinda duygusal deger ile miisteri degeri arasinda anlamli bir iliski s6z
konusu degildir, ancak mantiksal deger bu asamada en yiiksek degere sahiptir. Restoran
asamasinda benzer sekilde mantiksal deger boyutu miisteri tatminini énemli derecede
etkileyen boyuttur. Daimi koleksiyon asamasinda sonuglar duygusal ve mantiksal
degerin, miisteri tatminini daha fazla etkileyen deger boyutlar1 oldugunu gostermektedir.
Gegici koleksiyon asamasinda mantiksal deger daha fazla etkili olurken, vestiyer asamasi

icin duygusal deger miisteri tatminini etkilemektedir.

Danaher ve Mattsson (1994 a, 1994 b) deger bilimi yaklagimini benimseyerek otellerde
hizmet saglama siireglerinin degeri {iizerine iki farkli c¢alisma yapmislardir. Bu
caligmalardan birinde (1994a) otelde hizmet saglama siiregleri olan giris (check-in), oda,
restoran, kahvalti ve cikis (check-out) hizmetlerine etkisini ve miisterilerin bu
siireclerdeki algiladiklari, mantiksal, duygusal ve nesnel degerin, miisteri tatminine etkisi
arastirilmaktadir. Sonucta kahvalti, toplam miisteri tatminini etkileyen asamalar arasinda
ilk sirada iken, restoran son sirada yer almaktadir. Bunun nedeni olarak; miisterilerin
restoran hizmetini otel hizmetinden ayri degerlendirmis olabilecegidir. Otele giris
esnasinda verilen hizmet, miisteri i¢in 6nemlidir ve sicak karsilama, ilgi, miisteriye adi
ile hitap etme gibi daha ¢ok duygusal faktorler 6n plana ¢ikmaktadir. Oda i¢in en yiiksek
deger boyutu duygusal deger, restoran i¢in parasal deger olmaktadir. Cikis sirasinda hizli
hizmet ve dogru fatura kesmenin Onemli oldugundan duygusal deger s6z konusu
olmamaktadir. Diger ¢alismada ise (1994b) kongre yapilan bir otelde hizmet sunum
asamalarini; kahve arasi, 6gle yemegi ve konferans odalar1 seklinde ayirarak, her bir

asamada miisteri degerinin, miisteri tatminine etkisi arastirilmistir.

Mattson (1992) hizmet kalitesini ideal deger standartlarina dayali olarak 6l¢mek tizere bir

calisma yapmistir. Bu ¢alisma kapsaminda hizmet kalitesindeki ideal deger standartlari
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ile hizmet sonrasindakiler karsilastirildiginda ortaya ¢ikan olumsuz onaylamamanin
(negative disconfirmation) miisteri tatminine etkisi incelenmektedir. Calisma sonuglarina

gore olumsuz onaylamama miisteri tatminini 6nemli derecede etkileyen bir faktordiir.

1.5.2.4.Holbrook’un Deger Yaklasimi

Holbrook, yaygin bir sekilde kullanilan tiikketim deneyiminin degisik boyutlarini ifade
eden ve “misteri degerinin tipolojisi” adini verdigi yaklasimla miisteri degerini
olgmektedir. (Duman ve Mattila, 2005). Holbrook (2005) degerin ii¢ temel boyutunu su
sekilde agiklamaktadir; dissal ve i¢sel deger, kisisel ve sosyal (other oriented) deger, aktif
ve pasif deger. Dissal deger, iiriin ve tiikketim deneyiminin bir miktar daha fonksiyonel
hizmet i¢in yapilmasi, i¢sel degeri, tiiketim deneyiminin bireyin kendi menfaatleri,
faydas1 veya iyiligi i¢in yapilmasi olarak tanimlanmaktadir. Kisisel deger aligverisin
miisterinin kendi faydas i¢in yapilmasidir. Ornegin; {isimemek i¢in kazak satin almak
gibi. Digsal deger aligverisin miisterinin kendisi disinda yakin veya uzak g¢evresi i¢in
yapilmasidir. Aligveris karsisinda baskalarmin diisiinceleri ve davranislart 6nem
kazanmaktadir. Bu yaklasim degerin ekonomik, sosyal, hazci ve 6zgeci bilesenlerini
igermektedir. Aktif deger miisterinin tiikketim deneyiminin bir pargasi olmasidir. Ornegin,
araba kullanmak veya bulmaca ¢ézmek gibi. Pasif deger bir seye hayranlik duymak, bir
sey sonucunda etkilenmek, bir seye sayg1 duymak karsisinda olusabilmektedir. Ornegin,
resim sergisinde bir resimden ¢ok etkilenmek gibi. Tablo-7’de Holbrook’un yaklagimini
benimseyen bazi c¢alismalar ve bu c¢aligmalarda kullanilan deger boyutlar

gosterilmektedir.



Tablo 7: Holbrook’un Deger Yaklasimu ile flgili Cahsmalar
Olciilen Deger Boyutlari
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Fernandez ve v

Bonillo (2009)

Boztepe (2007) v v v v

Holbrook (2006) v vV vV v

Gallarza ve Saura, v v v v

(2006)

Holbrook (2005) v v v v

Mathwick, Malhotra v v v v v V

ve Rigdon (2001)

Bevan ve Murphy, v v v v
(2001)

Sanchez ve Bonillo (2009) calismalarinda, miisteri degeri boyutlarindan ekonomik
degerin Olgegini gelistirmeyi amaclamaktadirlar. Bu kapsamda ekonomik degeri,
verimlilik ve kalite (miikemmellik) olmak tizere iki bilesen ile 6lgmektedirler. Calisma
sonuglarina gore; fiyat ve kalite, ekonomik degerin 6n plana ¢ikan alt degiskenleridir.
Verimlilik kavramiin parasal ve parasal olmayan bilesenler ile 6l¢iildiigli ¢alisma
sonucunda dogrulanmistir. Diger bir sonucta algilanan degerin (6zellikle ekonomik),

miisteri tatminini olumlu etkiledigidir.

Boztepe (2007) farkli disiplinlerde arastirilan deger konusunu elestirel bir yaklasimla
gozden gegirmektir. Bu yaklasimda ¢ok boyutlu olmak iizere; 6z yonelimli veya diger
yonelimli deger, i¢sel veya digsal deger, aktif veya reaktif deger olmak iizere ti¢ farkli
deger boyutu yer almaktadir. S6z konusu deger boyutlarina bagl olarak; verimlilik,
miitkemmellik, eglence, estetik, statii, 6z saygi, ahlak ve ruhsal (spiritual) gibi farkli deger

tiirleri ortaya ¢ikabilmektedir. Boztepe ¢alismasinda fayda (uygunluk, kalite-performans,
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giivenlik, ekonomik), sosyal onem (sosyal itibar ve kimlik), duygusal (haz, asiri

duyarhilik-duygusallik) ve ruhsal (sans) deger boyutlarini ele almistir.

Holbrook (2006) tiiketici deger tipolojisi ad1 ile anilan yaklasimda daha 6nce belirtildigi
lizere ekonomik deger, sosyal deger, hazc1 deger ve 6z yonelimli deger, miisteri degerinin
boyutlar1 olarak Ol¢iilmektedir. Holbrook bu ¢alismasinda, bir takim fotograflar
kullanarak kisilerin bu fotograflar ile ilgili yaz1 yazmalarini istemekte ve bu yazilanlardan

yola ¢ikarak miisteri degerinin tiiketim deneyimine etkisini agiklamaya ¢alismaktadir.

Gallarza ve Saura (2006)miisteri deger boyutlari, algilanan deger, miisteri tatmini ve
miisteri sadakatinin Universite 6grencilerindeki seyahat davranisina etkisi {izerine bir
calisma yapmislardir. Calisma modelinde verimlilik, hizmet kalitesi, sosyal deger,
eglence, estetik, algilanan parasal maliyet, algilanan risk ve harcanilan zaman-gaba
degiskenleri deger boyutu olarak ele alinmistir. Aragtirma sonucunda verimlilik ile deger
arasinda anlamli bir iligki bulunamamis ve model yeniden sekillenerek verimliligin,
miisteri sadakatini etkiledigi gosterilmektedir. Bunun yani sira, sosyal deger ile eglence,
algilanan deger ve miisteri tatminin etkilerken, verimlilik ve hizmet kalitesi, miisteri
sadakatini etkilemektedir. Ayrica, ¢aligmaya gore turizm iiriinlerinde diger yonelimli
boyut, algilanan deger ile yakindan ilgilidir, 6z yonelimli ve dissal deger arasinda
(verimlilik-kalite) yakin iligki s6z konusudur. Turizm deneyimi konusunda degerin
faydaci yaklagimla (paraya gore deger-fiyata gore kalite gibi) ele alinmasi gerektigi de

calisma kapsaminda degerlendirilmektedir.

Holbrook (2005)’a gore; miisteri degerinin interaktif olmasi nedeni ile bir 6zne (miisteri)
ile bir nesne (iiriin) arasindaki iligskiyi icermektedir. Goreceli olmasi nedeni ile
(karsilagtirmali, 6znel, durumsal) bir nesne ile digerinin karsilastirmasini igermektedir ve
kisiye, bulunulan duruma gore degisebilir. Miisteri degeri tercihseldir (preference), diger
bir ifade ile sevme/sevmeme, olumlu/olumsuz, iyi/koti, elverigli/elverissiz,
yaklasmak/kaginmak gibi kavramlar {izerine sekillenmektedir. Miister1 degeri
deneyimseldir; goreceli, interaktif veya tercihsel olmasi iiriiniin kendisi yerine, tiiketim
deneyimi (duygu, eglence veya hayal giicii gibi) ile ilgilidir. Holbrook buradan hareketle
miisteri deger tipolojisini gelistirmistir. Bu yaklagimda deger 6z yonelimli veya diger
yvonelimli, i¢sel veya digsal, aktif veya reaktif deger olmak iizere ii¢ farkli deger boyutunu

ele almaktadir. Calismada aile fotograflar1 arsivini kullanilarak, bu fotograflar verimlilik,
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mitkemmellik, statli, 6z giliven, eglence, estetik, ahlak, ruhsal/manevi ve yeterlilik
seklinde kategoriye ayrilmistir. Calisma sonucunda yazar, miisteri degerini pazarlamanin
temeli olarak yorumlamaktadir.  Uriiniin, ancak interaktif, goreceli, tercihsel ve
deneyimsel hizmet icerdiginde miisteri degeri ortaya ¢ikabildigi ifade edilmektedir. Tiim
tirtinlerin esasinda bir hizmet oldugunu, ayrica bir mal veya hizmetin her deger boyutunu
farkli oranlarda icerebilecegi belirtilmektedir. Misteri deger tipolojisi 6znel gozlem (SPI)

tarafindan ortaya ¢ikan tiiketimi anlamay1 saglamaktadir.

Mathwick vd. (2001) deneyimsel deger 6lgegi gelistirmek amaci ile internetten aligveris
yapan misterilere anket uygulamiglardir. Bu ¢alismada Hollbrrok (1994)’un
calismasindaki deneyimsel degerin, 6z yonelimli boyutu ele alinarak Woodruff (1997)’un
hiyerarsik deger yaklasimina uyarlanmistir. Sonugta, deneyimsel deger, aligveris tercihi

ve tekrar satin alma niyetini etkiledigi bulunmustur.

Bevan ve Murphy (2001)’ e gore perakendeciler, miisterilerine deger olusturmak tizere
¢evrimigi satig gibi hizmetler de sunabilmektedirler. Calisma kapsaminda ti¢ farkli firma
ile ilgili 20 soru ile tiiketicilerin internet lizerinden yaptiklar1 aligverisin degeri
Ol¢iilmektedir. Sonuglara gore, ¢evrimigi aligveris miisterilere evlerinden g¢ikmadan
kolayca aligveris yapma imkani saglamast nedeni ile verimli olarak
degerlendirilmektedir. Bekleme siiresinin kisa olmasi ve 24 saat hizmet vermesi,
zamandan tasarruf ettirmesi gibi 6zellikler de internetten aligverisin kolayhigidir ve
miisteriler i¢in 6nemi, {ist sirada yer almaktadir. Mitkemmellik degerinde, eve teslimat
giivenli 6deme ve web sayfasinin kullanim kolaylig1 gibi imkanlar saglamasi nedeniyle
diger 6ne ¢ikan deger boyutudur. Ahlaki deger boyutunda ise aligverise ¢ikmayan
miisteriler sayesinde trafikte daha az aracin olmasi vurgulanmaktadir. Statii, 6z giiven,
maneviyat ve estetik deger boyutlar1 arastirma kapsaminda sonug¢ alinamayan deger
boyutlaridir. Web sayfasinin kullanigli, 6deme giivenliginin ve magazalardaki tiim
tirtinlerin satisinin olmast, tirlinler hakkinda ayrintili bilgi verilmesi ile hizli teslimat gibi
cevrimigi aligveris hizmetinin saglanmasina yardimeci her unsur, miisteri degerini

etkilemektedir.
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1.5.2.5.Miigsteri Deger Hiyerarsisi Yaklagimi

Miisteri deger hiyerarsisi ilk olarak, miisterilerin {riinler hakkindaki bilgileri nasil
hatirlayip, smiflandirdigini tanimlayan “Arag-Sonug¢ Teorisi” adi ile Gutman (1982)
tarafindan gelistirilmistir. Ancak, daha sonra Woodruff ve Gardial (1996) ¢alismalarinda
bu teoriyi uygulayarak miisteri deger hiyerarsisini gelistirmislerdir. Diger yaklagimlar
tiriiniin 6zelliklerine odaklanirken, bu yaklasimda daha genis bakis agisiyla, miisteri
deneyiminin sonuglarina odaklanilmaktadir. Miisteri deger hiyerarsisi yaklagiminda, tiriin
ozellikleri, sonuclar ve istenen durumlar olmak iizere ii¢ deger diizeyi yer almaktadir.
“Woodruff ve Gardial (1996)’a gore bir takim durumlar miisteri deger yargisini
belirlemede etkili olmaktadir. Yargilar kullanma durumuna, zamana veya 6zel bir duruma
gore degisebilmektedir. Yaklasim ayni zamanda tiiketim amaglarini, iirlin 6zelliklerini
icermekte ve arzulanan deger ile alinan (received) degeri kapsamaktadir (Woodruff,
1997; aktaran Sanchez ve Bonillo, 2007: 436)” Tablo-8’de“Miisteri Deger Hiyerarsisi”
yaklasimini benimseyen bazi ¢aligmalar ve bu ¢alismalarda kullanilan deger boyutlari

gosterilmektedir.

Tablo 8: Miisteri Deger Hiyerarsisi Yaklagim ile Tlgili Calismalar

Olgiilen Deger Boyutlar

Algillanan  istenen  Deneyimsel  Oriin

deger deger deger/tiikketi  ozellikleri
Yazar i i m gonuglarl
Komppula (2005) v v v
Overby vd. (2004) v v'* v
Baker vd.(2004) v’ v
Woodall (2003) v v v
Flint vd. (2002) v

Komppula (2005: 8) ve Woodall (2003: 1) tiiketici degerini; algilanan deger, istenen

deger ve deneyimsel deger olmak {izere lic asamada incelemektedirler.

Overby vd. (2004)’ne gore “Miisteri Deger Hiyerarsisi” yaklagimi ozellikle kiltiiriin,
miisteri degerine etkisinin incelendigi ¢alismalar i¢in elverislidir. Yaklagim, belli bir
tiiketim icin, miisterinin bir mal veya hizmetle ilgili edindigi bilgilerin icerigini ve

yapisinin nasil olusturdugunu agiklayabilmektedir. Bu nedenle mevcut ¢alismada s6z
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konusu yaklagim benimsenerek, farkli kiiltiirlerinin, tiriin odakli miisteri degerine olan
etkisini incelemislerdir. Calisma kapsaminda iiriin bilgisinin, istenen {iriin 6zellikleri,
tiiketim sonuglar1 ve son miisterinin iriin ile ilgili duygu-diisiince durumunun (evoked
end stated) Amerikan veya Fransiz kiiltiiriinde gore degisiklik gosterme durumu
incelenmektedir. Calisma sonuglarina gore iki farkli kiiltirde de (Fransiz-Amerikan)
tiiketicilerin degere verdigi anlam ve 6nem farklidir ve tiiketim sonuglar kiiltiire gore

degisebilmektedir.

Baker vd. (2004) ise organik yiyecek pazarindaki taleplerin, iilkelere gore farklilik
gostermesinin nedeni lizerine bir arastirma gergeklestirmislerdir. Calismaya gére Avrupa
ilkelerinde organik {irlinlere olan tutum ayni olmasina ragmen, miisterilerin davranislari
farklilagsmaktadir. Bu nedenle, yiyecek se¢imini etkileyen degerler arag-sonug iliskisi
icerisinde arastirilmaktadir. Caligmada Gutman (1982) tarafindan gelistirilen yaklagimin
kullanilmasimin nedeni olarak benzer bir sekilde, kiiltiirler aras1 ¢alismalarda gecerli
sonuglar elde edilebilmesi gosterilmektedir. Arag-Sonug Teorisini, miisterilerin ulasmak
istedikleri mutluluk, deger, giivenlik, eglence gibi sonuglart iiriin 6zelliklerinden nasil
saglanacagini aciklayan bir teori oldugunu ifade etmektedirler. Uriin seciminde iiriin
ozellikleri, tiiketim sonuglar1 ve onemli psikolojik, sosyal sonuglar ile degerler olmak
lizere li¢ asama ortaya ¢ikmaktadir. Uriin 6zellikleri; iriiniin gozlenebilen veya algilanan
kalite gibi belirli 6zellikleridir. Tiiketim sonuclary; tirin 6zellikleri ile ilgili algilanan
fayda ve maliyetleridir. Onemli psikolojik, sosyal sonugclar ile degerler; tiiketim
sonucunda olugabilecek somut veya soyut sonuglara yonelik olan, bireyin tiikketim
sonucunda ne hissettigini veya c¢evresi tarafindan nasil degerlendirildigine odaklanan ve
son olarak miisterinin satin alma davranisi ile nasil bir sonucla karsilasmak istedigi ile

ilgili asamay1 ifade etmektedir.

Flint vd. (2002)’ne gore firmalarin karliliklarin1 artirabilmeleri ve uzun siire ayakta
kalabilmeleri i¢in miisteri degeri olusturma stratejileri uygulamalari gerekmektedir.
Miisterilerin istek ve ihtiyaglar siirekli olarak degismektedir. Bu kapsamda endiistriyel
pazarlarda, miisterilerin arzu ettikleri deger boyutlarindaki degisikligin nedenini tespit
etmeye yonelik bir ¢alisma yapilmistir. Calismaya gore miisterilerin degerindeki

degisikligin sebepleri arasinda; mevcut miisterilerin isteklerindeki, rakiplerin
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stratejilerindeki, saglayicinin tekliflerinde ve performansindaki ve son olarak isletmelerin

makro cevresindeki degisiklikler yer almaktadir.

1.5.2.6.Cok Boyutlu Diger Calismalar

Literatiirde miisteri degerini farkli sekilde ele alan ¢alismalar mevcuttur. S6z konusu

diger bazi caligmalar su sekildedir:

Werelds ve Streukens (2011) ¢esitli arastirmacilar tarafindan (Dodds, Monroe ve Grewal,
1991; Gale, 1994; Holbrook, 1999; Woodruff ve Gardial, 1996) gelistirilen miisteri deger
Olgeklerini karsilagtirmak amaci ile farkli {irtinler igin misteri degerini 6lgmiislerdir.
Misteri degerinin, tek boyutlu yaklasimlarla 6l¢giilmek i¢in fazla karmasik oldugunu, tek
boyutlu 6lgekler ile gegerli sonug alinamayacagini ve bu nedenle miisteri degerinin gok
boyutlu yaklasimlar ile 6l¢iilmesi gerektigini agiklamislardir. Degeri; fayda ve fedakarlik
boyutlart ile 6lgen yontemler ile (Woodruff ve Gardial, 1996; Holbrook, 1999) daha iyi

sonug alindig1 belirtilmektedirler.

Noypayak (2009) algilanan deger ile miisterilerin tatmini arasindaki etkiyi arastirmistir.
Arastirma modeli farkli yaklagimlarin birlesimi seklinde tasarlanmistir. Bu kapsamda
Grewal vd. (1998)’nin parasal deger, Sheth vd.( 1991)’nin fonksiyonel deger, Otto ve
Ritchie (1996) ile Duman ve Mattila (2005)’nin duygusal deger, Parasuraman vd.
(1985)’nin kisileraras1 (interpersonal) deger boyutlari ele alinmistir. Diger degiskenler ise
toplam miisteri tatmini, davranigsal niyet ve seyahat giidiilemesidir. Calisma sonucunda,
degerin ¢ok boyutlu, parasal degerin diger deger boyutlardan daha yiiksek etkiye sahip ve
miisteri degerinin, miisteri tatmini ile davranigsal niyete etkisi oldugu bulunmustur.
Bunun yani sira fonksiyonel degerin turist ¢gekmede daha etkili olmasma ragmen,
davranigsal niyete etkisi diger boyutlara gore daha azdir. Kisilerarast deger, toplam

miisteri tatminini daha az etkilerken, davranissal niyetin 6nemli bir belirleyicisidir

Ruizvd (2008) miisteri deger bilesenlerinin ¢gogunlukla yansiyan (reflective- bir biitiini
olusturan pargalar biitiine ve birbirine benzerdir, ayr1 ele alinamaz) olarak ele alindiginz;
ancak bu bakis ac¢isinin tam olarak dogru olmadigini savunarak, calisma kapsaminda
hizmetlerde fayda ve 6zverileri iceren olusumlu yap1 (formative) ile miisteri degerini ele

almaktadirlar. Formatif yapiya (bir biitiinii olusturan pargalar birbirinden farklidir) gore
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hizmet deger bilesenleri; hizmet kalitesi, hizmet sermayesi degeri (equity), fayda ve

Ozverilerdir.

Otto ve Ritchie (1996) turizm sektoriinde; otel, havayolu ve tur hizmetleri ile ilgili
deneyim degerini incelemek iizere bir Olgek gelistirmislerdir. Bu kapsamda; hazci,
interaktif, epistemik, konfor, giivenlik ve uyar1 (stimulation) deger boyutlari; hazci,
gonill rahatligi (peace of my mind), ilgilenim ve farkindalik olmak iizere dort kategoride
Olciilmiistlir. Arastirma sonucuna gore ilgilenim turistik turlarda, farkindalik ise daha ¢ok
havayollarinda énemli oldugu bulunmustur. Otel ve havayollar1 i¢in ilgilenim daha az
oneme sahipken, hazci deger {li¢ sektorde de diger boyutlar arasinda ilk sirada ve

farkindalik ise son siradadir.

Liljander ve Strandvik (1995) calismalarini hizmetlerde miisteri iliskilerini, kalite ve
tatmini lizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu arastirmak amaci ile yapmislardir.

Algilanan degeri kalite ve dzverilerin karsilastirmasi seklinde ele almislardir.

Miisteri degerini arastiran bazi ¢alismalar ayrintili olarak irdelenmis ve sistematik bir
bicimde aciklanmistir. Arastirmacilar uygulama alanlarina, mal veya hizmetlere gore
farkl1 yaklagimlar1 benimseyerek miisteri degerini dlgmektedirler. Turistik iiriinlerin
miisterilere  farkli deneyimler yasatmasindan dolayr turizm pazarlamasinin
anlasilabilmesi icin, degerin ¢ok boyutlu yaklasimla analiz edilmesi gerektigi
savunulmaktadir (Gallarza ve Gill, 2008). Bu nedenle mevcut c¢alismada deger
Olgtimiinde ¢ok boyutlu yaklasim benimsenmistir ve degerin kalite, finansal, sosyal,
duygusal, epistemik ve itibar boyutlar1 6l¢iilmektedir. S6z konusu deger boyutlar1 ve

literatlirde yer alan diger boyutlar ayrintili bir sekilde agiklanmaktadir.

1.6.MUSTERI DEGERi BOYUTLARI

Deger boyutlart misteri davranisini etkilemektedir; ancak hangi boyutun daha fazla etkili
oldugu, birgok faktdre gore degisebilmektedir. Ornegin; fonksiyonel ve sosyal deger,
filtreli veya filtresiz sigara kullanma kararini etkilerken, duygusal deger, sigara igme
kararinin temel etkeni olabilmektedir. Dolayisiyla, karar diizeyinde (satin alma veya
almama ile x markasmin yerine y markasinin alma gibi) farkli deger boyutlar1 énemli

olabilecegi gibi, satin alinacak iiriiniin tiirii de 6nemlidir (Sheth vd., 1991). Bu nedenle,
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sunulan Triinlerle ilgili miisterilerin hangi deger boyutlarina 6nem verdiklerini
arastirmak, isletmelere etkili pazarlama stratejisi gelistirmek igin yol gosterici

olabilecektir.

Miisteri degerini incelendigi tek ve ¢ok boyutlu yaklasimlarin ayrintili agiklamalarindan
sonra, ¢ok boyutlu yaklasimlarda ele alman bazi1 deger boyutlar1 bu bashk altinda

agiklanmaktadir.

1.6.1. Duygusal Deger

Duygusal deger, bir mal veya hizmeti satin alma sonucunda elde edilen mutluluk,
rahatlik, huzur, sevme gibi duygusal faydalardir (Sunthorncheewin vd., 2013: 2). Baska
bir ifade ile duygusal deger, ¢esitli negatif (korku ve 6fke gibi) veya pozitif (heyecan ve
giiven gibi) duygusal durumlarla ilgilidir ve misterilerin hissettiklerine odaklanmaktadir.
(Séanchez ve Bonillo, 2007:437,438). Buna ilaveten duygusal deger, bir teklifin hisleri ve
duygulanim diizeyini harekete ge¢irmesi sonucunda elde edilen faydalarin toplamidir
(Whittaker vd., 2007: 347). Bir mal veya hizmetin duygusal degerinin olabilmesi i¢in
misteri duygularimi degistirebilmesi gerekmektedir. Olumlu veya olumsuz duygusal

tepki, lirlin ile ilgili deneyim ve tatmine baglidir (Chang, 2008: 331).

Duygusal deger; iriiniin misteri duygularini harekete gegirmesi durumunda ortaya
cikmaktadir. Diger bir deyisle duygusal deger, bir mal veya hizmetin duygular1 veya
duygusal durumlar1 harekete gegirme yetenegidir ve satin alinan mal veya hizmete karsi
gelisen duygusal tepkidir. Mal ve hizmetler siklikla duygusal tepki ile karsilanir (mum
15181nda bir yemek romantizmi, gerilim igeren bir film de korku hislerini ortaya ¢ikarir).
Duygusal deger cogunlukla estetikle iliskilidir ancak daha somut ve faydaci iiriinler de
duygusal deger igerebilmektedir. Bazi miisterilerin arabalarina ask duyduklarini
sdylemesi buna bir 6rnektir (Sheth vd.,1991). Ote yandan, bir mal veya hizmetin
uyandirdigr hissi deneyimlemek isteyen tiiketiciler s6z konusu iirlinii satin alabilirler
(Long ve Schiffman, 2000: 218). Bir mal veya hizmetin tiiketicide duygusal tepkilere
neden olmas, satin alma karar1 hakkinda dogrudan etki yapabilmektedir. Ornegin; otel
hizmeti satin alirken, personelin miisteriye bireysel ilgi gostermesi veya etkili bir bi¢imde

hizmet vermesi miisteride olumlu duygusal tepki yaratabilir (Chang, 2008: 331).
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Fiol vd. (2011: 133) miisteri degerini, bir mal veya hizmetin, satin alan kisiye bir takim
hisler yasatma 0Ozelligi olarak tanimlamaktadir ve miisteri degerini duygusal deger,
deneyim, kisisel muamele ve Kisiler arasi iliski kavramlari ile agiklanmaktadir. Deneyim
ekonomik ve fiziksel elemanlarin (fiyat gibi) yerini alan ve isletme ile miisteri arasindaki
duyusal uyaranlarin (6rnegin atmosfer gibi gorsel uyaranlar), bilginin ve duygularin
yarattig1 bir sonugtur. Kisisel muamele ise miisterinin nasil bir mal veya hizmet alacagini
bilmesini saglayan ve miisterinin gerginligini gideren bir bilesendir. Kisiler arasi iligki ise
firma ve miisteri arasindaki iletisimi giiclendirip daha kolay ve uzun siireli bag

kurulmasini saglamaktadir.

1.6.2. Sosyal Deger

Sosyal deger; sosyal 6z benlik kavramini gelistirmek /artirmak amaci ile bir liriinden elde
edilen faydadir veya {iriiniin bagkalar1 ile etkilesiminden kaynaklanan sosyal sonuglardir
( Sweeney ve Soutar, 2001: 216). Bir mal veya hizmetin, ait olunan veya referans alinan
sosyal c¢evrenin normlariyla uyumlu olmasi ile onu satin alan tiiketiciye bu imaji
saglamasini ifade etmektedir (Sanchez veBonillo, 2007: 438).Diger bir deyisle sosyal
deger bir tirtinii kullanma sonucu elde edilecek sosyal faydadir (Wang vd., 2004:4).
Sosyal deger, kisilerarasi veya grup etkilesimi sonucu elde edilen faydalardir ve duygusal
deger boyutu ile birlikte iliskisel faydalarin sonucu olarak diisiiniilmektedir (Whittaker
vd., 2007: 347). Sosyal deger, isletme agisindan incelendiginde bir mal veya hizmetin
farkli tiiketici gruplari tarafindan satin alinmasi ve tiiketilmesi sonucu elde edilen deger
olarak tanimlanmaktadir. Isletme imaj1 ve iinii karar vermede ana unsurlardir (Fiol vd.,

2011, s. 134).

Bireyler sahip olmak istedikleri imaji saglayacak seylerin arayisi igindedirler ve bu
nedenle ¢ogunlukla belli bir grubun normlari, Oncelikleri ve davranislarini
gozlemleyerek, kendilerini ve baskalarini bu gozlemler 1s18inda yargilamaktadirlar. Bu
nedenle sosyal deger, belli bir sosyal gruba isaret eden “ miisteri gevresi”’’nden elde edilen
faydadir. Diger bir deyisle sosyal deger, herhangi bir {iriinii satin alma veya kullanma
nedeni ile kisinin sosyal g¢evresinde algilanma bi¢imine bagli olarak olusmaktadir.
Bireyin ait oldugu sosyal ¢evre onun bir mal veya hizmetle ilgili degerlendirmesini

etkilemektedir. Ayn1 zamanda, bir {irlin miisterinin ait oldugu sosyal ¢evre ile baglanti
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kurabildiginde sosyal deger olabilmektedir. Satin alinan iiriiniin ait olunan sosyal ¢evre
ile uyumlu olmasi yani sira, satin alan kisinin sosyal statiisiinii de yiikseltmesi
beklenmektedir. Bu nedenle sosyal deger, miisterinin sosyal imaji veya Ozgiiven

ihtiyacini tatmini demektir (Chang, 2008:330).

Sosyal deger bir veya birden fazla toplumla iliski sonucunda ve cografi bélge, ekonomi,
kiiltiir ve gruplarin etkilesimi s6z konusu oldugunda ortaya ¢ikabilir (Chang ve Hsiao,
2008: 518). Goriilebilen iriinleri (miicevher, kiyafet gibi) veya bagkalari ile paylasilan
mal ve hizmetleri (hediye, eglence amagh triinler gibi) igeren segimler daha ¢ok sosyal
degerden kaynaklanmaktadir. Belli bir markaya yonelik otomobil se¢imi fonksiyonel
performanstan daha ¢ok sosyal imaj nedeni ile yapilabilir. Buna ilaveten iiriiniin
degerlendirilmesinde fonksiyonel veya faydaci olarak diistintildiigii durumda bile, tirtinii
tercih sebebi siklikla sosyal deger sunmasi olmaktadir (Sheth vd., 1991:161). Insanlarla
etkilesimin yogun oldugu 6rnegin; turizm sektoriindeki gibi iiriinler, tiiketicilerin sosyal
deger nedeni ile aligveris yapmasini saglayabilmektedir. Aligverisin yapilma nedeni
sosyal deger elde etmek oldugu i¢in, alicinin istek ve ihtiyaglarindan daha ¢ok, ait olunan
sosyal smifin onaymin alinabilecegi mal veya hizmete yonelik olabilmektedir. Tiiketici
satin alma sonucu referans alinan sosyal simifin olumsuz elestirilerinden kaginmak veya

onlarin takdirlerini toplamak isteyebilir (Williams ve Soutar, 2009:417).

Sosyal deger miisterilerin satin alma kararlarmm etkilemektedir. Ornegin; sosyal deger ile
giidiilenen tiiketiciler ait olduklar1 veya yakin olmak istedikleri sosyal sinifin tercihlerine
gore aligveris yapmaktadirlar (Long ve Schiffman, 2000: 218). Egitimde sosyal deger
tizerine yapilan diger bir ¢alismaya gore ise, dgrencilerin siniflarda arkadaslari ile birlikte
olmasi, grup calismalarmma veya sosyal faaliyetlere katilabilmesi, sosyal degeri
olusturmaktadir (LeBlanc ve Nguyen, 1999: 190). Freud ve Maslow’a gore, triinler,
sosyal ihtiyaglar1 tatmin etmek, kendini gergeklestirme vb. nedenler gibi fonksiyonel
ihtiyaclardan daha fazlasi i¢in satin alinirlar. Kiyafet veya araba segerken iiriinlerin
fonksiyonel degerinden ¢ok, iiriiniin alic1 i¢in ne anlama gelecegi, bir diger deyisle sosyal

degeri géz 6niinde bulundurulur (Doyle, 2000: 397).
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1.6.3. Fonksiyonel-islevsel Deger

Fonksiyonel deger; bir {iriiniin islevsel, faydaci veya fiziksel amaclarint gerceklestirme
yetenegi, algilanan fayda veya performans degeridir (Sanchez ve Bonillo, 2007:
438).Diger bir tamima gore “bir iirtiniin performansint gercgeklestiren nitelikleri
aracitligiyla elde edilen deger fonksiyonel degerdir”. Tiketicinin bir mal veya hizmeti
satin alirken yakit tiiketimi, bellek kapasitesi, islemcisi, satig sonrast hizmet gibi iirliniin
islevini yerine getirmesini saglayan Ozellikleri gdzetmesi fonksiyonel degere gore
degerlendirme yaptigini gostermektedir. Fonksiyonel degerin 6nemli bir kismini, satis
Oncesi, satis esnasi ve satis sonrasi olmak iizere ii¢ tiir hizmet siireci olusturmaktadir

(Torlak ve Altunisik, 2012:153).

Bir bagka bakis agisi ile fonksiyonel deger bir iiriinlin 6zelliklerinden elde edilen fayda
olarak tanimlanmis ve bilesenleri su basliklar altinda incelenmektedir: Uriiniin teknik
kalitesinin fonksiyonel degeri (dayaniklilik, teknik kalite,), firma hizmet kalitesinin
fonksiyonel degeri (somutluk ve rekabetcilik, giivenilirlik, glivenlik), ¢alisanlarin hizmet
kalitesinin fonksiyonel degeri (personel), 6zverilerin fonksiyonel degeri (fiyat, uygunluk,
degistirme maliyeti,)’dir (Fiol vd., 2011:135). Algilanan fayda ise, alternatiflerin islevsel,
faydac1 ve fiziksel performans kapasitesinden elde edilmektedir. Fonksiyonel deger
genellikle tiiketici se¢imini etkileyen ana faktor olarak ifade edilmektedir. Burada {iriiniin
tiikketiciye sagladigi ekonomik fayda én plandadir. Ornek olarak bir otomobilin yakit

tilketimini g6z 6niinde bulundurarak satin almak verilebilir (Sheth vd., 1991:161).

Fonksiyonel deger, bir mal veya hizmetin faydasi, goriiniisii, dayaniklilig1 ve fiyat1 gibi
faktorleri icermektedir ve miisteriler oncelikle iiriiniin talebi karsilama ve gerekli islevleri
gerceklestirme yetenegine onem vermektedir. Fonksiyonel deger miisterilere gore, iiriin
Ozellikleri ile degerlendirilmektedir ve tiriin 6zellikleri daha ¢ok; fonksiyon, boyut, tarz,
dayaniklilik, rahatlik, tasarim, kullanim, paketleme, marka, hizmet, garanti, imaj ve renk
gibi 6gelerden olusmaktadir (Chang, 2008:329). Fonksiyonel degerin varligi ancak
tirtiniin vadeliden tiim islevleri yerine getirmesi durumunda olusabilmektedir ve {irliniin
digsal 6zellikleri ile ilgilidir (Whittaker vd., 2007: 347).

Fonksiyonel deger bazi arastirmacilar tarafindan farkli boyutlarla ele alinmaktadir.

Sweeney ve Soutar (2001) perakende sektériinde miisteri degerine yonelik gelistirdikleri
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Olgekte fonksiyonel degerin fiyat/paraya gore deger ile performans/kalite olarak iki
boyutla dlgiildiglinii bulmuslardir. Egitimde yapilan bir ¢alismada (LeBlanc ve Nguyen,
1999:190) ise fonksiyonel degerin tatmin boyutunun saglanabilmesi i¢in programlarin
Ogrencilere gelecekte ise alinabilmelerini veya kariyerlerinde ilerlemelerini saglamasi
gerekmektedir. Buna ilaveten, 6grenciler programa ddedikleri paranin karsiligini kalite
olarak almalart durumunda fonksiyonel degerin fiyat/kalite boyutunu algilamaktadirlar.

Ogrenciler karar verirken fiyat ve kaliteyi karsilastirmaktadirlar.

1.6.4. Epistemik (Novelty) Deger

Epistemik deger entelektiiel merak veya yenilik arayisi araciligi ile giidiilenen bilgi
edinme arzusu olarak ifade edilmektedir (Sanchez veBonillo, 2007:438). Tiiketici
davranisi, bir mal veya hizmetin epistemik deger saglamasi diger bir deyisle, merak
uyandirmasi, karmasik veya farkli olmasi ile sekillenmektedir. Bir seyin yeni, alisilmamis
veya modaya uygun olmasi, onun sosyal veya fonksiyonel deger saglama durumu goz

ontinde bulundurulmadan degerli olarak algilanmasini saglayabilir (Chang, 2008: 331).

Bir tirliniin, merak uyandirdigy, yenilik/degisiklik sagladigi ve/veya bir istegi tatmin ettigi
bilgisi algilanan epistemik degerdir. Miisteri kullandig1 bir mal veya hizmeti sikildigi
veya doygunluk hissettigi i¢in degistirmek isteyebilir (farkli bir kahve tatmak gibi),
merakl1 olabilir (yeni bir gece kuliibiine gitmek istemek) veya yeni seyler 6grenme
arzusunda olabilir (farkli kiiltiirleri, dilleri 6grenmek gibi). Dolayisiyla yeni deneyimler
tamamen epistemik deger olusturmaktadir (Sheth vd., 1991:161). Epistemik deger, bir
mal veya hizmetin yeni olmas1 veya sasirtici olmasi durumunda ortaya ¢ikar. Uriiniin
merak uyandirma kapasitesine baglidir. Farkli deneyim isteyen tiiketicilere, tatmin ve
yenilik sunmaktadir; ayrica daha ¢ok deneyimsel hizmetlerde ortaya g¢ikabilmektedir
(Sweeney ve Soutar, 2001). Uriiniin bir bilgi istegini karsilamasi, merak ve heyecan
uyandirmasi yetenegi ile ilgilidir. Epistemik deger, 6zellikle yetenekleri gelistirmek, bilgi
diizeyini arttirmak i¢in miisteri odakli igletmelerde, profesyonel hizmet sunmak amaci ile
cok fazla kullanilmaktadir (Whittaker vd., 2007: 347).Buna ilaveten epistemik deger
boyutu turistik trtinler gibi farkli deneyim yasamak amaci ile tiiketilen mal veya

hizmetlerde ortaya ¢ikmaktadir. Oyle ki Williams ve Soutar (2000:1419), yaptiklart
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calisma sonucunda turistlerin daha c¢ok farklilik sunan turlari tercih ettigini ortaya

koymuslardir. Turun degisik olmasi miisterinin tatminini arttirmaktadir.

1.6.5. Psikolojik Deger

Tiketiciler her zaman finansal veya islevsel degerlere gore hareket etmemektedirler.
Psikolojik deger de satin alma kararini etkilemektedir. Ozellikle baz iiriinler psikolojik
degere dayali olarak satin alimmaktadir. Fiyati ve Ozellikleri ayni olmasina ragmen,
sadece belli bir markayi satin alan miisterilerin zihninde psikolojik deger yer almaktadir.
Ornegin, Coca-cola klasik formiiliinii degistirdiginde miisterilerine test yapmistir ve
miisteriler yeni tadi tercih edilebilir bulmalarina ragmen bu durumun mevcut marka
imajin1 zedeledigini diisiinmislerdir (Torlak ve Altunisik, 2012:153). Miisteriler klasik
tirtintin psikolojik degerinden dolayi, yeni iiriiniin tadin1 begenmelerine ragmen olumsuz
degerlendirmislerdir. Psikolojik degerde markaya ve markanin belli bir iirliniine yonelik

tutum sergilenmektedir.

1.6.6. Durumsal Deger

Durumsal deger; miisterinin satin alma karar1 verirken karsilastigi bir takim durumlar
olarak tanimlanmaktadir. S0z konusu durumlar misterinin iriin ile ilgili
degerlendirmesini etkilemektedir. Bu nedenle bir mal veya hizmet belli bir durumda
fonksiyonel, duygusal veya zaman gibi herhangi bir deger boyutunu igerebilir (Chang,
2008: 332). Baska bir tanima gore durumsal deger, tiiketicilerin karsilastigi bir takim
durumlar veya sartlar nedeni ile yaptigi se¢im ile ilgilidir (Sanchez ve Bonillo, 2007:438).
Durumsal deger, karar vericinin belli bir durumda veya bazi kosullarin sonucu olarak
alternatiflerden elde edinilmis algilanan faydasidir. Ornegin yeni yil kartlar1 gibi bazi
triinler sadece donemsel, gelinlik gibi bazi iriinler hayat boyu, ambulans gibi bazi
hizmetler de anlik olarak degerlidir. Satin alma davranig1 sadece tutum ve niyetle
Olgiilemeyecegi icin durumsal faktorleri tahmin becerisi 6nem arz etmektedir(Sheth
vd.,1991:162).Durumsal deger, hastalik, sosyal statii gibi 6zel sartlar altinda ortaya
¢ikabilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001).
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1.6.7. Finansal (Parasal) Deger

Miisterilerin bir mal veya hizmeti satin alirken, 6dedikleri karsisinda elde ettiklerini
karsilastirmas1 sonucu kalan faydalar1 ifade etmektedir (Whittaker vd., 2007:347).
Miisterinin bir iirlinii kullanmasi1 sonucunda elde edecegi finansal deger ekonomik
degerdir. Ozetle ekonomik deger, miisterinin 6dedigi para karsisinda elde ettigi faydalart

degerlendirmesi sonucunda kalan faydadir.

Farkli markalar arasinda fiyat karsilagtirmasi yapan alici, ekonomik degere gore hareket
etmektedir. Fiyat1 daha diisiik olan bir iirinii tercih eden miisterinin elde ettigi deger,
fiyat1 yiiksek olan {irinle arasindaki fark kadar olacaktir. Baska bir ornekle, fiyati
indirimdeyken alinan bir {iriiniin degeri, normal fiyati arasindaki fark kadardir (Torlak ve
Altumsik, 2012:153). Isletmeler bu asamada rekabet stratejilerini; sunulan degerler - fiyat
> rakibin sundugu degerler - rakibin fiyati denkleme bagli olarak gelistirmelidirler

(Odabasi ve Oyman, 2002: 297).

Tiim tiiketim deger boyutlarimin en iist seviyede tutulmasi arzu edilendir; ancak
misterinin algiladigr tiim degerlerin iist seviyede tutulmasi uygulama acisindan zordur.
Buna ilaveten tiiketiciler bir mal veya hizmeti satin alirken ¢ogunlukla bir deger boyutuna
daha fazla 6nem vermektedirler. Ancak, tiim deger boyutlarindan etkilenen seg¢imler de
s0z konusudur. Bir ev alirken fonksiyonel deger agisindan daha genis olmasi, sosyal deger
acisindan arkadaslarin da ev almasi, duygusal deger agisindan ev sahibi olmanin verdigi
giiven hissi, epistemik deger agisindan yeni bir ev almanin heyecan1 ve durumsal deger
agsindan da aile kurma gibi degerler s6z konusu olabilir (Sheth vd., 1991:163). Onemli
olan tiiketicilerin zihninde satin alma karariin neye bagl olarak verildigini anlamaktir.
Deger boyutlar1 da isletmelere bu konuda yol gostermektedir. Pazarlanacak iiriiniin hedef
kitleye ne tiir deger sunmasi gerektigi ancak degerin tiiketici zihninde algilanis bigimleri

Ogrenilerek anlagilabilir.

Tek boyutlu yaklagim basit bir yapiya sahiptir ve degerin soyut, igsel ve duygusal
etmenlerini g6z ardi1 etmektedir. Ote yandan ¢ok boyutlu yaklasim algilanan degerin
ekonomik, sosyal, hazc1 ve 6zgecil bilesenlerini icermesi agisindan daha elveriglidir.
Ancak, ¢ok boyutlu ve tek boyutlu yaklasimlarin her ikisi de deger caligmalarinda
kullanilabilecek ©nemli yaklagimlardir (Sanchez ve Bonillo, 2007: 441). Mevcut
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calismada degeri 6lgmek amaci ile ¢ok boyutlu yaklasim ile degeri 6lgen, Sweeney ve

Soutar (2001)’in ¢calismasindan faydalanilmaktadir

1.7.ALICI ACISINDAN MUSTERi DEGERI

Miisteri agisindan deger ele alinirken odak nokta miisterinin bir iireticinin mal veya
hizmetleri ile ilgili genel algis1 veya bu mal ve hizmetlerin miisterinin amag ve isteklerini

karsilama durumudur (Graf ve Maas, 2008: 3).

Miisteri kendisine sunulan degerlere gore karar vermektedir. Miisteri i¢in deger, algilanan
yararlar ile algilanan fiyat arasindaki farktir. Bu yiizden daha yiiksek algilanan yararlar
ile daha diisiik algilanan tiriin fiyati, miisteri i¢in daha yiiksek deger yaratacak ve miisteri
nihai karar1 vererek mal veya hizmeti satin alacaktir. Buna ilaveten, sadece miisteriye
sunulan degere odaklanilmamali ayni zamanda, miisterinin bu degere ulasmak igin
nelerden 6diin verdigi de géz 6ntinde bulundurulmalidir. Yaratilan deger miisteri istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda olmalidir. Ancak bu kosullar altinda miisteri degeri, miisteri
tatminine doniisecektir. (Odabasi ve Oyman, 2002: 297). Boylece miisteri degeri
sayesinde, miisterilerin satin alma amaglarina ulasmalar1 kolaylagsmaktadir. Oh (1999:
77)’un yaptig1 calisma sonucuna gore miisteri degeri; misteri tatmini ile satin alma
niyetinin Onciiliidiir. Miisteri degeri ayn1 zamanda tatmin ve tekrar satin alma niyeti

sayesinde dogrudan veya dolayli olarak kulaktan kulaga iletisimi etkilemektedir.

1.8.FIRMA ACISINDAN MUSTERI DEGERI

Miisteri degeri, firma agsindan miisteri merkezliliktir ve amaglanan, bireysel miisterileri
veya misteri gruplarini etkileme yollarimi kesfetmektir. Miisteri odaklilik is diinyasinda
da ilgi goren bir aragtirma konusu haline gelmistir. Miisteri degeri belli miisterilerle karl
is iliskilerini gelistirmek ve siirdiirmek amaciyla 6zellikle iliski pazarlamasi ile birlikte
kullanilmaktadir (Graf ve Maas, 2008: 3). Bunun yani sira, tiiketicilerin bir mal veya
hizmete ne kadar deger verdigini bilmek, isletmelere fiyatlandirma konusunda yol

gosterici olmasi bakimindan 6nemli hale gelmektedir (Torlak ve Altunigik, 2012: 152).
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Misteriye fayda saglayacak firiinlerin gelistirilmesi, rakip isletme {irlinlerine gore
farklilik olusturmasi nedeni ile miisteri tatmini, miisteri sadakatini ve sonrasinda karli
misteri kazanimii saglayabilir. Musteri tatminini saglamak ve miisteri sadakati
olusturmak rekabet edebilme agisindan 6nem kazanmakla birlikte, karli miisterilerin de
kazanilmasi yogun rekabet ortaminda, isletmenin uzun vadede devami igin
vazgecilmezdir. (Altinbasak vd., 2008: 362). Miisteri degeri saglamanin isletmeye
sagladig: yararlar bunlarls sinirli olmayip diger bazi faydalar1 su sekilde siralanmaktadir
(Black, 2004; aktaran; Giiler, 2009: 65):

» Sirekli deger yaratmaya yardimc1 olur

s Isletmenin seffafligi yiikseltir

+ Isletmeyi kiiresellesmis ve kuralsiz pazar ekonomisi i¢inde tutmay1 saglar
* Hissedarlarin ve yoneticilerin karini siraya koyar.

* Yatirimci, danisman ve hissedarlarla iletisimi saglar

* Uygulanan stratejinin sirket i¢i iletigimini saglar.

* Net yonetim Onceliklerini belirler.

* Sermaye hisselerinin degerinin altina diismesini 6nler.

+ Kisa-orta ve uzun vadeli ticari hedeflerin uyumlu olmasina yardime1 olur.
* Deger yaratan yatirimlari tesvik eder.

* Kaynak dagitim planini gelistirir.

* Plan ve biit¢enin daha verimli hale gelmesini saglar.

» Plan ve biitgenin dengelenmesi igin etkili hedefler belirler

+ Isletmelerin birlesmeleri icin menkul degerlerin kullaniminda kolayliklar saglar.
+ Isletmenin tiim hisselerini satin alma teklifine kars1 koruma saglar

* Piyasada bulunan belirsizligi ve riski daha iyi yonetmeye yardimci olur

Isletmeler devamliliklarini saglayabilmek igin rekabet iistiinliigii yaratacak stratejiler
gelistirmek zorundadirlar. Tiiketicilerin merkezde oldugu bir is planinda onlarin
ihtiyaclarma uygun mal ve hizmet gelistirilmesini saglayan, degerin dogru yere
iletilmesini izleyen mekanizma oldugunda deger sistemi olusacaktir. Uriin gelistirme,
iletisim ve tiiketici hizmetleri ile farkindalik yaratip, miisterilere deneyimletme ve tatmin
sonucu tercih edilme ve tekrar satin alan, artan miktarda satin alan ve sadik misteriler

elde edilmesi sonucu isletme cephesinde; ciro, fiyat farki, nakit akisi, sermaye maliyeti
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ve deger ciktilart yer alacaktir. Tiiketiciler kendilerine daha ¢ok deger sunan isletmeleri
tercih edeceklerdir. Bu yiizden rekabet ile basa ¢ikmak isteyen isletmeler yeni iiriin
gelistirmenin yani sira mevcut tirlinlerin iyilestirilmesinde de fark yaratmak i¢in degeri
on plana almalar1 gerekmektedir (Haigh ve llgiiner, 2012: 179,190,191). Giiniimiizde
miisteriler sadece iiriinleri karsilastirmaya dayali satin alma karari vermek yerine,
kendilerine sunulan degerlere gore karar vermektedirler. Isletmeler ise bu noktada

asagidaki sorular cevaplamak durumundadiriar (Odabas1 ve Oyman, 2002: 296).

o Miisteri deger ile ne anlamaktadir?

o Mal veya hizmete uygun fiyat belirlemek icin algilanan deger sayisal olarak nasi!
olciilebilir?

o Miisteriler ve hizmetler arasinda degerin anlami benzer midir?

o Algilanan degere nasil etkide bulunulabilir?

Miisteri odakli bir yaklasim icin; Pazarlar1 tanimak, tiiketici gruplarinin ihtiyaglarini
sayisallagtirmak, ihtiyaclar1 karsilayacak deger onerilerini saptamak, bu deger onerilerini
ilgili gruba iletmek, secilen tiiketici gruplarmin bu deger Onerilerini kabullenmesini
saglamak ve bu kabullenisin gerceklesmesini izlemek asamalarindan olusmaktadir

(Haigh ve Ilgiiner, 2012: 180).

1.9.MUSTERI DEGERINi ETKILEYEN FAKTORLER

Miisteri degerini etkileyen bir¢ok faktér bulunmaktadir. Degerin hangi faktorlerden
etkilendiginin tam olarak anlasilmasi pazarlama stratejileri gelistirme asamasinda

isletmeler i¢in faydali olacaktir.

Bir marka veya {iriiniin miisteri degeri asagidaki faktorlere baglidir (Torlak ve Altunisik,
2012: 152).

o Mal veya hizmetin kullanim durumunun énemi

e Uriin kategorisinin icinde bulunulan durumdaki etkinligi

e Icinde bulunulan durumda markanin nispi etkinligi.

Bu faktorlerden hareketle, miisteri degeri iki farkli deger kavramini ortaya ¢ikarmaktadir.

Ik iki faktor “kategori degeri”’ni digeri ise “marka degeri”’ni gostermektedir.
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Tiiketiciler s6z konusu bu faktorlerden iiriin degerleme siirecinde etkilenebilirler.
Woodall (2003: 15) tiiketici degerleme siirecini; liriin odakli, tiiketici odakli, pazar odakli
ve tiketim siireci odakli yaklasimla smiflandirmistir. Tablo-9’da miisteri degerini
etkileyen faktorler gosterilmektedir. Tabloya gore miisteri ile ilgili faktorler, pazar

etkenleri, tilketim etkenleri ve {iriin etkenleri miisterilerin kararini etkilemektedir.

Tablo 9: Tiiketici Deger Siirecini Etkileyen Faktorler

Miisteri ile ilgili Pazar Tiiketim etkenleri Uriin etkenleri
etkenler etkenleri
Demografik Ulagilabilirlik  Durum Algilanan Parasal
Ozellikler Rekabet Tiiketim Dongii Maliyet
Kisisel Durumlar ~ Misteri Asamasi Algilanan Parasal
Kisi Deger Sistemi  Sermayesi Icsel Kalite Degerleme Olmayan Maliyetler
Deneyimler Orani Algilanan Risk
Uriin Sembolii
Sunum
Uriin Farklilastirma
Tanimlanan Uriin
Ozellikleri

Kaynak: (Woodall, 2003:15)

Tiiketici liriin degerleme siirecine 6rnek olabilecek bir ¢alisma sonuglarina gore, bankanin
pozitif atmosferi, rahatlik ve banka ¢alisanina giiven olusturmasi ve tatmin, duygusal
degerini etkilemektedir. Ote yandan hizmet kalitesi, miisteri algilanan degerini énemli
derecede etkilemektedir. Misteri ile yakin temas kuran ¢alisanlarin
becerileri/yeterlilikleri ~ misterilerin ~ deger  algisim  etkileyen  diger  bir
faktordir(lvanauskiené vd.,2012:85). Pazarlama karmasi elemanlari, algilanan deger ve
tatmin arasindaki iliskinin incelendigi baska bir ¢alismaya gore ise, iirlin, fiyat, dagitim,
tutundurma, siireg, personel ve fiziksel kanitlarin her biri algilanan degeri etkilemektedir.
(Faryabi, Kaviani ve Yasrebdoost, 2012:79,80). Elektronik ticarette marka degeri;
kullanicilarin ¢ekilmesi; ¢ekilen ilginin siirekliliginin saglanmasi, miisteriyi elde tutma,
tercihler hakkinda bilgi edinme, kisisellestirme adimlar ile olusmaktadir. Bu adimlarin
geregi olarak da, sosyal aglarin kullanimi, reklam, kullanim kolayligi ve ilgi ¢ekici
indirimler yapma, anketler, e- posta ve gerezler ile tiiketiciye ulasma, web sitesinde
kalman siireyi arttirma gibi ¢esitli yontemler gelistirilmistir (Doyle, 2000: 607;613). Ote
yandan, miisteriler degeri farkli zamanlarda farkli sekilde algilayabilmektedirler. Uriinii

kullanma sirasinda ve sonrasinda algilanan deger ile {irlinii tekrar satin alma esnasinda
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algilanan deger ayni olmayabilir. Tiiketicinin satin alirken alternatifler ile birlikte
degerlendirme yaparken kullanma sirasinda {iriiniin performansint goéz Oniinde

bulundurmasi bu farkliliga neden olabilmektedir (Woodruff, 1997:141).

Miisteri algisin1 pazardaki rakiplerin teklifleri de etkilemektedir. Ote yandan miisteriler
bir tirtinle ilgili farkli degerler ve maliyetlere dnem verebilirler. Diger bir ifade ile fayda
ve maliyetlerin miisteri algisina dayanmasi, ayni irliniin misteriler tarafindan farkli
sekillerde degerlendirilmesine neden olmaktadir. Ornegin; aksam yemegi icin bir
restorana giden kimi miisteriler, sunulan hizmet degerini 6n planda tutarken kimi
miisteriler ise yemeklerin lezzetli olmasin1 dnemseyebilir. Bu nedenle isletmeler, hedef
pazarin istek ve ihtiyaclarini iyi bir sekilde analiz etmekle kalmayip, algilanan miisteri

degerindeki degisiklikleri de arastirmalidirlar.

1.10. MUSTERi DEGERi YARATMA

Miisteri degeri hedef kitlenin beklentilerinden daha fazla deger sunulmasi ve bu
degerlerin miisteri tarafindan algilanmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri degeri
yaratmak hedef kitlenin isteklerine kisa vadeli ¢oziimler iireterek degil, pazar odakli bir
anlayis ile beklentilere uzun vadeli ve yenilik¢i getiriler saglamaktir (Emir ve Celik,
2010:69,70).

Deger odakli pazarlama stratejisinin temel amaci dogru iiriinii, dogru miisteriye, dogru
fiyatla satarak kar ve biiylimeyi iist diizeye getirmektir. Bu amac1 gergeklestirebilmek
icin, deger odakli stratejiler yolu ile miisteri istek ve ihtiyaclarin1 dogru anlasilmasi ve
rakiplere gére miisterileri daha gok tatmin edilmesi gerekmektedir. Deger odakli strateji

isletmeye fayda saglamak tizere (Gale ve Swire, 2006);

e Isletmenin iistiin ve zayif rekabet 6zelliklerini anlama

e Firsatlar1 tanimlayarak mal ve hizmetleri gelistirme ve gelismelerin dnceliklerini
miisteri ihtiyaclarini1 temel alarak gelistirme

e Ustiin ve zayifliklar1 géz dniinde bulundurarak fiyat belirleme

e Pazarlama mesajin1 netlestirerek tiistiin 6zelliklerin altin1 ¢izme ve miisterilerin
yanlig anlamalarinmi diizeltme

e Yeni iirlin fikirleri deneme, adimlarindan olugsmalidir.
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Debonis vd.(2002: 6,164) isletmelerin varlik amaglarinin rakipler ile miicadele etmek
yerine, se¢ilen miisteri boliimiine deger yaratmak olmasi gerektigini belirtmektedirler.
Miisterilere deger yaratarak, karli miisteri edinilebilir ve sonrasinda isletme kari
saglanabilir. Rakiplerle miicadele etmenin yararsiz olmasinin nedeni ilk olarak; degeri
yargilayan unsurun miisteri olmasidir ve miisteriye deger yaratmanin rakiplerle olan
miicadele kendiliginden avantaj saglayabilmesidir. Diger bir neden de miisteri ile igletme
arasinda harcanan zaman, ekipman ve iligkiler giderek seyreklesmekte ve
degerlenmektedir. Bu yiizden neye daha ¢ok odaklanilmasi gerektiginin bilinmesi iistiin
deger olusturmak i¢in gerekli hale gelmistir. Basarili olmak isteyen isletmeler miisterileri

neyin ilgilendirdigini iyi analiz etmelidirler.

Deger yaratma ile ilgili farkli ¢alismalar ve s6z konusudur. Bu ¢alismalardan bazilarina

kisaca deginilmektedir.

Doyle (2000: 388) yiiksek deger yaratacak stratejileri; marka denkligi (bir markanin
gelecekte yaratacagi nakit akiglarinin net simdiki degeri) yaratmak, deger yaratacak
fiyatlama yapmak, deger temelli iletisim saglamak ve deger temelli internet pazarlamasi

olusturmak seklinde siralamis ve her birini ayrintili olarak acgiklamistir.

Debonis vd. (2002: 6,164) ise Sekil-5’tegosterildigi gibi miisteri deger yaratma adimlarini
dairesel bir dongii ile agiklamaktadirlar. Miisteri, isletme ve pazar ile ilgili 6zelliklerin
zamanla degisebilmesinden dolayr miisteriye deger yaratmak tek seferde miimkiin olan
bir faaliyet degildir. Bu nedenle s6z konusu adimlar birbirini izleyen ve siirekli gézden

gecirilmesi gereken adimlar olmasi nedeni ile dairesel bir sekilde gosterilmektedir.
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Musteri Deger Baghhk
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Yapmak Yerlestirme/Populate

NX—

Sekil 5: Miisteri Degeri Yaratma
Kaynak: (DeBonis, Balinski ve Allen, 2002:164)

Whittaker vd. (2007: 347)’ne gore tiikketici deger algisini olusturmak igin, isletmelerin
harekete gegmeden once algilari olusturan sonuglar, algilar1 olusturan iliskiler, atmosfer
ile ilgili algilar ve Ozveriler ile ilgili algilar gibi bazi temel miisteri algilarin
degerlendirmeleri gerekmektedirler. Slater (1997:164) ise deger yaratma stratejilerini

asagidaki adimlarla gostermektedir:

e Uygun Pazar amaglarinin belirlenmesi

e Belli bir Pazar boliimiiniin secilmesi

e Rekabet avantaj1 saglayacak deger Onerisi yaratilmasi

e Miisteri ihtiyaglarin1 anlayacak ve vaat edilen degeri yerine getirecek yetenekleri

gelistirilmesi.

Miisteri deger yaratma siirecinde firmalarin cevabini bulmalari gereken sorular1 ve

yontemleri Soman ve Marandi (2010: 6,7) bes adimda 6zetlemektedir.

e Isletme basarinin gdstergelerinden hangisini en {ist seviyede tutmasi gerektigini
anlamalidir. Firma kisa donem gelirlerini mi uzun donem degerlerini mi arttirmayi
hedeflemektedir? Firma gelirini mi yoksa pazar payini mi en iist seviyede tutmay1

hedeflemektedir?
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o Gostergeleri  yonetilebilir, gerceklestirilebilir  sekilde kiigiiltmelidir.  Bir
miisteriden elde edilen gelirler en uygun seviyeye getirilebilecek ii¢ gostergeye
ayrilmalidir. Bir magazay1 ziyaret eden miisteri sayisi ilk gosterge, ikincisi
magazadan satin alanlarin orani, iiglinciisii ise satin alma miktaridir.

e Deger zinciri kurmak. Firma miisterilerin satin alma kararindaki davranigsal veya
tutumsal asamalarin durumlarin belirleyebilir mi? Miisterinin anlik davranisi,
magazay1 ziyaret nedeni ile mi, bir liriinii almak i¢in mi, ilk alimdan 6tesi mi?
Bunu anlamak miisteri deger zinciri ile s6z konusudur.

e Degeri modelleme. Deger zinciri kurulduktan sonra, firma bazi teknikler
kullanarak miisteri degerini tahmin edebilir.

e Strateji, yontem ve uygulama planmi gelistirme. Firma miisteri degerini yonetmek
amaci ile fiyat miidahale veya sadakat programlari gelistirme gibi eylemler
gerceklestirebilir (Soman ve Marandi, 2010).

Brooks (2008) miisteri degeri yaratmanin 6 adimini agiklamaktadir. Adimlardan ilki
miisteriye odaklanmaktir. Bu adimda miisterinin iiriin satin alirken hangi faydalar
alacagin1 ve hangi maliyetlere katlanacagini Olgerek karar verdigini belirtmekte ve
isletmelerin tiiketicinin alacag faydalara odaklanmasini 6nermektedir. ikinci adim ise
fiyatla degil sunulan degerler ile rekabet edilmesi gerektigidir. Maliyetlere odaklanmak
isletmenin karini kisitlayabilir ve basarili strateji i¢in yontem; daha diisitk maliyet ile daha
fazla fayday: (ancak en diisiik fiyatla degil) miisterilere saglamak olmalidir. Diger adim
ise misterinin gozii ile bakmak. Bagka bir ifade ile deger, miisterilerin zihninde
oldugundan, isletmeler ¢evrelerine tiiketicilerin baktig1 sekilde bakmalidirlar. Bu sayede
miisterilerin gercekte ne istedigi anlagilabilmektedir. Bir sonraki adim, miisterilerin
basarili olmasinin saglanmasidir. Bu adimda miisterileri sadece tatmin etmek degil
onlarin diinyasina girerek neyi basarmaya calistiklarin1  kesfederek bu amaca
odaklanmaktir. Miisteri, basarisinin bir pargasi olarak gérmesi durumunda isletme ile olan
iliskisine devam edebilir. Besinci adim maliyetleri azaltmaktir. S6z konusu maliyetler
sadece fiyat degil miisterinin algiladigt zaman, c¢aba ve kaygi gibi maliyetleri de
icermektedir. Son adim ise miisteriye fazladan bir sey sunmaktir. Miisteriye deger
saglamak miisterileri mutlu ederken, rakiplerin de Oniine gecilmesini saglayabilir.
Miisterilerin  elde edebilecegi degerler ve katlanmasi gereken maliyetler

degisebilmektedir.
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Sekil 6: Algilanan Miisteri Degeri
Kaynak: (Kotler, 2010: 35)

Miisterilerin elde edebilecegi degerler ve katlandigi maliyetleri Kotler (2010:36) Sekil-
6’da gosterildigi gibi siniflandirmaktadir. Miisteriler bir veya birden fazla deger elde
etmek amaci ile bir mal veya hizmet satin alabilir. Dolayisiyla, miisterinin elde ettigi
degerin tiimii toplam miisteri degeri, katlandig1 maliyetler ise toplam miisteri maliyetidir.
Miisteriler, algiladiklari toplam maliyetler ile toplam degerleri kiyas ederek, kendilerine
daha cok deger teklifinde bulunan firmay1 tercih etmektedirler. Bu nedenle isletmeler,
toplam miisteri degerini giigclendirmeye ve arttirmaya calisirken toplam miisteri
maliyetini en aza indirmek i¢in fiyat ve miisteri maliyetini azaltmak, {irlin sunumu ve
teslimi siireglerini basitlestirmek veya ¢esitli garantilerle alicilarin riskini en aza indirmek

gibi bir takim yontemler uygulamalidirlar.

1.11. MUSTERIi DEGER YONETIMIi

Miisteri degeri yaratmak firma agisindan yeterli olmayip, degerin dogru bir sekilde
yonetilmesi ve devaminin saglanmasi, isletme uzun vadeli amaglarinin gergeklestirilmesi
icin vazgecilmez hale gelmektedir. Miisteri deger yonetimi hakkinda literatiirde farkli
yontemler yer almaktadir. Mevcut calisma kapsaminda s6z konusu yontemlere kisaca

deginilmektedir.

Miisteri deger yonetimi; rekabet edebilmek i¢in isletmelere; miisterilerin, araci ve dagitim

saglayanlarin ve son kullanicilarin beklenti ve ihtiyaglarini nasil daha iyi anlayacaklarini,
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tanimlamay1 saglayan siireglerdir. Isletmeler daha 6nceleri basariy1 degerlendirmek igin
misteri  tatminini  kullanirken, glinimiizde miisteri ihtiyag ve isteklerine
odaklanmaktadirlar. Bu nedenle, miisteri deger yonetimi rakiplere gére konumu
sistematik bir sekilde degerlendirebilme imkani sunmaktadir (Hafiz ve Hendricks,
2001:7,14). Misteri deger yonetimi, farkli miisteri bolimlerine uygun deger olusturmayz,
pazarlama stratejisi ve planlama hazirlayarak pazarlama faaliyetlerinin verimliligini ile

isletme karliligin1 arttirmay1 amaglamaktadir (Evans, 2002:134,135).

Miisteri deger yonetiminin ilk adimi; mal ve hizmetlerle ilgili miisteriler tarafindan
algilanan degeri 6lgmek ve daha sonra bu verileri iiriin gelisimi icin kullanmaktir. Ikincisi
de belli miisterilerin veya miisteri bdliimlerinin degerini 6lgmek ve bu degerleri
pazarlama faaliyetlerinde kullanmaktir. Miisteri deger yonetimini degerlendirmek i¢in
stratejik onemi olan iiriin ve pazar tanimlanmali daha sonra da iiriin ve pazar ile ilgili
miisteri i¢in neyin dnemli oldugu anlasilmalidir. Deger yonetiminin temeli, miisteri
tatmini Ol¢limiinlin gelistirilmesine dayanmaktadir. Ayrica, deger yonetiminde isletme
mal ve hizmetlerinin miisteride yarattig1 deger algisin1 6lgmek, gercek fotografi gérmek
icin yeterli degildir. Bunun yam sira rakiplerin miisteri deger algisinin da Olgiilmesi
gerekmektedir. Bunu saglamak i¢in pazardaki rakip teklifler arasindan hangisinin
misterinin degerini etkiledigini, organizasyonlara ait temel faktorlerin miisteri tarafindan
nasil degerlendirildigini ve miisteri deger bilesenlerinin her birinin goreceli oneminin ne
oldugu sorularinin cevaplanmasi gerekmektedir. Bu baglamda veri madenciligi mevcut

ve potansiyel miisterilerin davranislarini anlamak tizere kullanilabilecek yontemlerden

biridir (Evans, 2002:134,135).

Diger bir yaklasima gore, stratejik deger yonetimi yaklagimindaki adimlar su sekilde

siralanmaktadir ( Hafiz ve Hendricks, 2001:7,14);

e Miisterilerin satin almasini ve tekrar satin almasini saglayan nedenin ne oldugunu
anlamak

e Potansiyel ve mevcut miisterilerin satin alma davranigini tahmin etmek

e Tahminleri yoneterek gelecekteki satin alma davranisimi en {ist diizeye

cikarmaktir.
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DeBonis, Balinski ve Allen (2002:162) miisteri deger yonetiminin bes adimini
aciklamaktadir. Bu adimlar: kesfetmek, tanimlamak, miisteri degeri yaratmak,
degerlendirmek, gelistirmek. Kesfetmek; miisterilerin beklentilerini anlamak, miisteri
boliimlerini ayit ederek hangi boliimii hedef kitle olarak tanimlanacagini belirlemek,
pazari 6zelliklerini arastirmak gibi yontemlerden olusmaktadir. Tanimlamak bolimleme
yapilan miisterilere uygulanacak pazarlama stratejisini tanimlamak, iist diizey teklifler
sunmak, isletme i¢i ve isletme dis1 iletisim saglamak gibi adimlardan olugmaktadir.
Miisteri degeri yaratmada; miisteri deger siireci planlamak, adimlarin neler olacaginm
belirlemek, belirlenen miisteri degerinin uygulanmasi gibi siirecler s6z konusudur.
Degerlendirmek; miisteri geri bildirimi saglanmasi, miisteri sorunlarini ¢oziilmesi,
miisteri beklentilerine gore performans olusturulmasi vb faaliyetler ile yapilmaktadir. Son
olarak gelistirmek; miisterileri daha iyi anlamak, miisteri degerini arttirmak, degisiklikleri

tahmin etmek ve miisteri degerini yeniden tanimlamak gibi adimlar ile yapilabilmektedir.

Miisteri degeri boliimiinde, deger kavrami, 6nemi, isletme ve miisteri agisindan faydasi,
deger siireci, deger 6l¢iim yaklagimlari, deger boyutlari, degeri etkileyen faktorler, deger
yaratma ve deger yonetimi konular1 agiklanmaya c¢alisilmig, miisteri degeri konusunda
yapilan bircok aragtirma sonuglarina yer verilmistir. Buradan hareketle, miisteri
degerinin, firma ile miisteri arasindaki iliskiyi etkiledigi ve bu ag¢idan firmalar i¢in
vazgecilmez bir unsur oldugu anlasilmaktadir. Miisteri degeri olusturmak, miisteri yani
sira firma amaclarinin gergeklestirilmesini saglamasi1 bakimindan 6nemlidir. Deger
olusturma siirecinde ise tiiketici bir takim faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorler
literatlirde sik¢a aragtirma konusu olmaktadir. Algilanan risk ise, miisteri degerini
etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Ozellikle hizmetlerde, mallara gore daha fazla
risk s6z konusu olmaktadir. Hizmetlerin kendine has 6zellikleri miisterilerin algiladiklar1
riski artirabilmektedir. Bu nedenle mevcut ¢alisma kapsaminda bir sonraki boliimde,

algilanan risk kavrami hakkinda agiklamalara yer verilmektedir.
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2. BOLUM: ALGILANAN RiSK

2.1.ALGILANAN RiSK KAVRAMI

Algilanan risk kavrami, bazi arastirmacilara gore miisteri degeri ile birlikte incelenmesi
gereken bir kavramdir (Flint vd, 2002:103). Nitekim algilanan risk miisteride satin
almaya yonelik psikolojik bir bask1 olusturabilecegi i¢in satin alma asamasinda da géz
oniinde bulundurulmasi gereken bir olgu olarak ele alinmaktadir. Bu nedenle mevcut
calismada algilanan risk kavramimin gelisimi, tanimi1 ve algilanan riskin boyutlaria

ayrintili olarak deginilmektedir.

Bauer tiiketiciyi risk alan olarak ifade ederek tiiketici davranisi literatiiriine ilk kez bu
kavrami kazandirmistir (Rodgers, 1966). Bu nedenle algilanan risk, daha ¢ok tiiketici
aragtirmalarinda kullanilan bir kavramdir. Tiiketici bakis acistyla algilanan risk; bir tirtinii
satin alma durumunda ortaya ¢ikan belirsizlik ve negatif sonuglarin gerceklesecegine dair
algidir. Diger bir ifade ile algilanan risk, kotii tercihin olumsuz sonuglari ve bu sonuglarin
gerceklesme ihtimalinin ¢ok boyutlu fonksiyondur (Ring, Shriber ve Horton, 1980:256).
Ayni zamanda algilanan risk potansiyel negatif ve pozitif sonuglari igeren segim

durumunu ifade etmektedir (Stone ve Gronhaug, 1993:40).

Solomon vd. (2010: 328) algilanan riski, iiriinii kullanma veya kullanmama sonucunda
ortaya cikabilecek potansiyel negatif sonuglara olan inanis olarak tanimlamaktadirlar.
Cabuk ve Yagc1 (2003)’ya gore ise algilanan risk, iirtiniinden beklenen performansi
karsilamamasi ihtimali ile ilgili algilamadir. Algilanan risk, tiiketicinin belirli bir iiriin
satin alma karar verirken algiladig: riskin niteligi ve miktarini belirtir. Algilanan risk
kavraminin temelinde satin alma amaclari vardir. Diger bir ifade ile miisteri muhtemelen
bir takim amaglar nedeni ile satin almaya giidiilenmektedir (Cox ve Rich, 1964:33). Sz
konusu amagclarin gergeklesemeyecegine dair inanis tiiketicide psikolojik bir baskiya
neden olabilir. Buna bagli olarak da miisteri, Uriin satin alma konusunda risk

algilayabilmektedir.
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2.2. ALGILANAN RiSKiN ONEMi

Algilanan risk kavrami ilk kez Bauer tarafindan kullanildigindan bu yana yaygin bir
bigimde arastirma konusu olmaktadir. Algilanan riskin ilgi gormesinin nedenlerinden ilki,
iireticilerin gevrelerini tiiketici gdzii ile gdrmelerini saglayabilmesidir. Ikincisi ¢ok genis
bir {iriin yelpazesinde ortaya ¢ikabilmesi ve lgiinciisii tiiketicilerin ¢ogunlukla iiriin
faydasin1 gozetmekten ¢ok hata yapmaktan kagmaya c¢alistiklart i¢in algilanan riskin,
tilketici davramisini agiklamada etkili olabilmesidir. Ayrica risk algisi ¢aligmalari,
pazarlama kaynak dagilimi kararlarinda kullanilabilmektedir ve yeni iriin fikirlerinin
olusmasimi saglayabilmektedir (Mitchell, 1999). Algilanan riskin ozellikle tiiketici
davraniginda 6nemli olmasinin nedeni, sonuglari ancak gelecekte bilinebileceginden
tiiketicinin satin alma siirecinin dnemli sorunlarindan birinin se¢im olmasi ve bu asamada
tilketicinin belirsizlik veya risk ile kars1 karsiya kalmasidir (Taylor, 1974). Bununla
birlikte tiiketicilerin algiladiklari riskin derecesinin, satin alma kararmi etkileyebilen
onemli bir faktor olmasidir (Cox, 1967). Algilanan risk, tiiketicinin karar vermesini
zorlastirmasi ve tliketici lizerinde bir baski olusturmasi sonucu ile satin alma kararini
etkilemektedir. Boylece tiiketicilerin yani sira igletmeler de algilanan riskten kaynakli
olarak zarar gormektedir. Dolayisiyla, isletmeler algilanan risk kavramini, risk azaltma
yontemleri gelistirmede, yeni iirlin gelistirmede veya iiriin degisikliginde, boliimleme
araglarinda veya kisisel satis arttirma gibi alanlarda kullanabilirler (Mitchell V.-W. ,
1999).

Bauer (1974:47)’ a gore satin alma kararina iliskin olumsuz sonuglara olan inanis tiikketici
davranigin1 negatif yonde etkileyebilmektedir. Tiiketiciler kisith bir biitgeye ve liiriin,
firma, marka hakkinda yetersiz bilgiye sahip olmasi nedeni ile karmasa i¢indedirler (Ring
vd.,1980:256). Bu nedenle risk miktarinin fazlaligi, tiiketici zihnindeki karmasiklig
artirabilir (Islamoglu ve Altumigik, 2010).

Tiiketiciler satin alma sonucu hakkinda emin olamadiklarindan dolayr bir rahatsizlik
hissederler. Bu nedenle algilanan riskin miktar tiiketicinin kararini gézden gegirmesine,
kararin1 ertelemesine veya kararindan vazge¢mesine neden olabilir. Algilanan riskin
miktar1 satin alma durumundaki harcanacak paranin, tiiketici 6zgliveninin ve iiriin

Ozelliklerinin belirsizlik miktarina gore degisebilmektedir (Tyagi ve Kumar, 2004).
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Ayrica algilanan riskin miktar1 ve tiirii, farkli satin alma durumlarina ve farkl tiikketicilere
gore (Cox ve Rich, 1964:38), iiriin kategorisine, iiriin 6zelliklerine ve bireylere gore
farklilik gosterebilir (Cunningham, 1967:108). Ornegin; dayanikli tiiketim mallarinda
daha ¢ok finansal risk, dayaniksiz tiiketim mallarinda ise daha ¢ok fiziksel risk yiiksek
olabilmektedir (Derbaix, 1983).

Algilanan riskin, tizerinde durulan kismi yanlis bir kararin ekonomik maliyetidir. Ancak
bu riskin tek sonucu olmadig: gibi en énemlisi de olmayabilir. Ornegin; telefonla siparis
veren kadinlar arasinda yapilan bir arastirmada, katilimcilarin iiriinii iade edebildikleri
durumda ekonomik bir risk hissetmemelerine ragmen, zaman kaybi riski ve satin alma
amagclarina ulagsamama riski gibi ¢esitli riskler algilayabildikleri ortaya konmustur (Cox
ve Rich, 1964:33-34). Bireyin satin almay1 disiindiigi iriinle ilgili algiladigi risk onun
zihninde bir takim diisiincelere neden olmaktadir. Ornegin; deterjan satin alma ile ilgili
risk onun kiyafetleri etkili bir bigimde temizlemiyor olmasi veya makineye zarar vermesi
gibi sonugclar olabilir. Bununla birlikte araba satin almak isteyen birinin algiladig1 risk;
arabanin kaliteli bir sekilde yapilmamis olmasi veya komsularinin arabayi para kaybi

olarak gormesi gibi sonuglar olabilir (Rodgers, 1966).

2.3.RiSK ALGISININ NEDENLERI

Tiim satin alma durumlarinda az veya cok miktarda risk s6z konusudur (Islamoglu ve
Altunisik, 2010) Ancak risk algisi tiiketicilere, yasam tarzina ve ge¢mis deneyimlerine
gore degisebilmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2013:589).Tiiketicilerin neden risk

algiladigini, ¢esitli arastirmacilar su sekilde agiklamaktadirlar:

Bir mal veya hizmet satin alma siirecinde, sonuglar ve ihtimaller belirgin degildir.
(Dowling ve Staelin, 1994:119)Uriinlerin belirsizlik igermesi, negatif sonuglara neden
olabilmesi ve satin alma sonucu tiiketici i¢in bir takim kayiplara(sosyal maliyet, finansal
maliyet, zaman maliyeti, ¢aba maliyeti ve fiziksel maliyet gibi) mal olabilmesi nedeni ile
tiiketiciler, satin alma siirecinde risk algilamaktadirlar. Buna ilaveten séz konusu
belirsizlik, tiiketicilerin bir {iriinii satin alma konusunda siklikla ikilem yasamalarina
neden olmaktadir (Bauer, 1967; Roselius, 1971).Tiketicilerin ikilemde kalmalarinin

nedeni ise; satin alma siirecinde birden fazla sonug iizerinde diisiinmeleridir. Bu sonuglar,
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tilkketicinin mutsuz hissetmesine, sikint1 yagamasina, 6zgiiven kaybetmesine, baskalarinin
giivenini kaybetmesine neden olabilir, ayn1 zamanda tiiketicilerin islerine ve hatta

yasantilarina zarar verme ihtimali s6z konusudur (Bauer, 1974).

Ote yandan, algilanan risk tiiketicilerin bir iiriinii satin alirken daha az arzu ettikleri
sonuglarin gergeklesecegini diisiindiikleri durumda ortaya ¢ikarmaktadir ve daha yiiksek
fiyatl tirlin ve karmagik iiriin alirken riskin daha fazla olma ihtimali artmaktadir (Evans,
Jamal ve Foxall, 2010: 506). Tiiketiciler verdikleri kararin, tahmin edemeyecekleri
sonuglara yol agabilecegini diislindiikleri i¢in tedirginlik duymaktadirlar (Cabuk ve
Yagci, 2003).

Riskin ortaya ¢ikmasi, alici ile ilgili bir takim nedenlere bagli olabilir. Bunlardan bazilari

(Cox, 1967:5);

e Tiiketici satin alma amacinin ne oldugu konusunda tam emin olmayabilir.

e Tiiketici satin alma amaclarin1 en iyi karsilayacak satin alma kararinin ( {iriin,
marka, model, beden vb.) ne oldugu konusunda emin olmayabilir.

e Tiiketici satin alma sonrasinda olasi olumsuz sonugclar ile karsilagsacagini ve satin

alma amagclarinin tatmin edilmeyecegini algiliyor olabilir

Algilanan risk; finansal, zaman, performans, sosyal ve psikolojik risk olarak ortaya
¢ikabilir ve hizmet satin alirken mallara gore daha fazla hissedilebilir. Bunun nedeni de;
hizmetlerin kendine has 6zelliklerinin (soyutluk, ayrilmazlik, degiskenlik, dayaniksizlik)
olmasidir. Diger bir ifade ile farklilik tiiketicilerin hizmetlerle 1ilgili daha az
deneyimlerinin olmasi, satin almadan Once deneme imkaninin olmamasi, hizmette
standardin saglanmasinin ¢ok zor olmasi ve tiiketicinin sonuglar konusunda tahmin
yapmakta mallara gore daha fazla zorlanmasi gibi nedenlerden kaynaklanmaktadir
(Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2009). Buna ilaveten algilanan risk belli durumlara gore
farklilasabilmektedir. Ornegin, bir kutlama i¢in icecek satin alirken algilanan risk, evde
tiiketmek icin alinan duruma gore ve flriinle ilgili deneyim olmadiginda daha fazla
olabilmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2013:530). Isletmeler bu noktada
misterilerin algiladiklar1 riski azaltacak stratejiler gelistirmelidirler. Risk azaltma

yontemlerine daha sonra deginilecektir.
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2.4, ALGILANAN RiSK TURLERIi VE BOYUTLARI

Tiiketiciler bir mal veya hizmetle ilgili kisitli bilgiye sahiptir veya her zaman tam bilgiye
ulagamayabilirler. Bunun yani sira tiiketiciler 6nceki aligveris deneyimleri ile ilgili her
seyi hatirlayamayabilirler. Ote yandan daha &nce hi¢ karsilasmadiklar1 bir iiriin almak
isteyebilirler. Bu nedenle tiiketicilerin riski kesin olarak degerlendirebilmesi ¢ok zor
olmakla birlikte 6zneldir. Bir takim arastirmacilar riskin 6znel oldugunu savunurken,
Olgtilebilir nesnel risk olabilecegini savunan arastirmacilar da mevcuttur (Mitchell,
1999:166). Bauer (1967) ise ayn1 sekilde riskin 6znel oldugunu ve gergeklikte objektif

riskten s6z edilemeyecegini savunmaktadir.

Risk ile ilgili ¢aligmalarda iizerinde durulan konulardan biri de riskin nasil dlgiilecegidir.
Bettman (1972:3 94)algilanan riskin 6lgiilebilecegini ve risk 6l¢iimii i¢in dncelikle farkl
iki risk ayriminin yapilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Battman bu amagla, igsel ve
katlanilan risk ayrrmmi tanimlamaktadir. Uriin kategorisinin tiiketicide dogal olarak
yarattig1 risk derecesi, iirlin smifinin miisteride olusturdugu gizli risk igsel risktir.
Tiiketicinin iirtin sinifindan bir marka tercih ettiginde s6z konusu iriin sinifi ile ilgili
hissettigi olagan satin alma durumumdaki ¢eliski miktari ise katlamilan risktir. Diger bir
ifade ile belli satin alma durumunda miisterinin bir {iriin sinifindan bir marka segtiginde
ortaya ¢ikan celiski miktaridir. Katlanilan risk bilgi arayis1 ve risk azaltma siireglerini
icermektedir. Olgiim sorulari bu iki risk tiirii i¢in farklidir. Bettman ¢alismasinda igsel
riski 6lgmek i¢in tiiketiciden marka adi ve fiyati olmadan bir magazadaki hangi {iriin
tiiriiniin digerlerine gére daha riskli oldugunu siniflandirmasini istemektedir. Katlanilan
riski 6lgmek i¢in ise; tiiketicinin bildigi bir magazadaki hangi iiriin tlirlinlin digerlerine
gore daha riskli oldugu sorulmaktadir. Arastirma sonucunda igsel ve katlanilan risk

algilama oranlarinin iiriin tiirlerine gore farklilastig1 bulunmustur.

Dowling ve Staelin (1994)’e gore algilanan risk, toplam risk olarak incelenmektedir ve
bilesenleri olan i¢sel ve katlanilan risk birgok calismada birlikte ele alinmaktadir. I¢sel
risk herhangi bir iiriinii bir iiriin kategorisinden satin alma riskini ifade etmektedir.
Ornegin; A kisisi kendi bilgisi, tecriibesi dahilinde daha ¢ok buzdolabi almanin riskli
oldugunu diisiiniirken, B kisisi boyle bir alisverisin risk icermedigini algilayabilir. I¢sel

risk arastirmacilar tarafindan Kisisel iiriin kategori riski olarak da ifade edilmektedir.
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Ikincisi; belirli (spesifik) iiriin riskidir ve belli bir markanin iiriin tiirlerine gore yapilan
ayrim olarak tanimlanmaktadir. Bir {irlin tlirtindeki bazi iirlinler riskli olabilirken,
digerleri giivenli olabilir. Toplam riskin tiglincii bileseni; kabul edilebilir risktir. Kabul
edilebilir risk iirlinlerin yiiksek diizeyde risk igermesi (motor yarisi, hava dalis1 gibi) ve

satin almak i¢in kabul edilemez diizeyde risk igermesi seklinde iki tiirde olabilir.

Literatiirde, risk kavraminin gelisimi 6ncesinde, riskin dlgiilmesinin ¢ok zor olduguna
dair goriisler yaygin olsa da, sonralar1 boyutlarinin bulunmasi ile algilanan riskin, daha
kolay ol¢iilebilecegine dair inanislar artmis ve risk boyutlar1 hakkinda gesitli ¢aligmalar
yapilmistir (Stone ve Gronhaug, 1993;41) ve boyutlar arastirmacilar tarafindan farkli
sekillerde ele alinmaktadir. Algilanan risk, satin alinan {iriin ve tiiketici 6zelliklerine gore
farklilasabilir. Tiiketici bir satin alma durumunda, s6z konusu risk boyutlarinin tamami
ile karsilasilabilecegi gibi, biri veya birkagi ile de karsilasilabilir. Roselius’a (1971) gore
tiiketici, satin alma davranigi sonunda birbirinden ¢ok farkli ve genel olarak dort risk
cesidi ile karsilasabilir. Bunlar; zaman kaybu, fiziksel kayip, ego kayb1 ve para kaybidir.
Jacoby ve Kaplan (1972) ise finansal risk, performans riski, fiziksel risk psikolojik risk,
sosyal risk ve toplam algilanan risk seklinde alti farkli algilanan risk boyunu ele
almigladir. Karalar, Barig ve Velioglu (2006) algilanan risk boyutlarini; parasal risk,
islevsel risk, fiziksel risk, toplumsal risk ve psikolojik risk olmak tizere bes farkli boyutta
aciklamiglardir. Stone ve Gronhaug (1993, s.46) toplam riski 6l¢mek i¢in finansal, sosyal,
zaman, performans, psikolojik ve fiziksel risk boyutlarmi ele almislardir. Calisma
sonucuna gore risk boyutlarinin toplam riske etkisi farkli bulunmustur. Bunun sebebi
olarak da satin alma durumu gosterilmistir. Ayrica, finansal ve psikolojik risk en etkili
faktor olarak agiklanmistir. Solomon vd. (2010:330) algilanan risk tiirlerini finansal,
fonksiyonel, fiziksel, sosyal ve psikolojik risk olarak agiklamiglardir. Mitchell (2001:
167) calismasinda magaza ozellikleri ve aligveris nedenleri ile algilanan risk arasindaki
iliskiyi kavramsal olarak inceledigi ¢alismasinda riskin finansal, zaman, psikolojik ve
fiziksel boyutlarini ele almistir. Mitchell’e gore s6z konusu dort boyut aligveris nedenleri
(motives) ve magaza 6zellikleri degiskenleri ile daha ¢ok iligkisi olabilecek boyutlardir.
Tsiros ve Heilman (2004) fonksiyonel risk, performans riski, fiziksel risk, psikolojik risk,
sosyal risk ve finansal riski algilanan risk boyutlari olarak agiklamiglardir. Zhang vd.
(2012:10) ise; sosyal risk, ekonomik risk, kisisel gizlilik riski, zaman riski, kalite riski,

saglik riski, teslimat riski, satis sonrasi risk olmak {izere sekiz farkli risk boyutunu ele
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almiglardir. Bu ¢aligmada algilanan risk boyutlarinin g¢evrimigi tiiketici satin alma
davranigina etkisini incelemislerdir ve sosyal risk ekonomik risk ve kisisel gizlilik riski
disinda diger boyutlarin satin alma davramisini negatif yonde etkiledigi sonucunu
bulmuslardir. Cases (2002; 378)’¢ gore elektronik aligveriste potansiyel dort farkli risk
kaynag1 vardir. Bunlar; iiriin ile ilgili risk, uzaktan aligveristen kaynaklanan risk, satin
alma tiirli olarak interneti kullanma riski, aligveris isleminin gerceklestigi site ile ilgili
risktir. S6z konusu kaynaklarla ilgili elektronik satin almada sekiz farkli risk boyutu
(finansal, fiziksel, psikolojik, sosyal risk, giivenlik, 6deme, kaynak, teslimat zaman riski)

ele alinmaktadir.

Risk boyutlar1 satin aliman {irlin ve satin alma durumu gibi faktorlere gore
degisebilmektedir. Ornegin, corap satin almak finansal ve sosyal risk igermeyebilir ancak,
kiictik bir hediye finansal bir risk icermeyebilirken, yiiksek seviyede sosyal risk igerebilir.
Bilgisayar ekonomik risk igerirken, sosyal risk icermeyebilir. Ancak, araba satin almak
finansal ve sosyal risk boyutlarmin her ikisini de igerebilmektedir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2013:589). Isletmeler bu noktada, satis hacmini artirabilmek amaci ile
hedef pazara sunduklar iirlinlerin hangi risk boyutlarini icerdigini analiz ederek, s6z
konusu riskleri azaltacak stratejiler gelistirmelidirler. Risk azaltmada uygulanabilecek

yontemlere daha sonra deginilmektedir.

Asagida algilanan risk boyutlar1 agiklanmaya caligilmistir.

2.4.1. Zaman Riski

Zaman riski, misterilerin yanlis bir satin alma karar1 sonucunda, iiriin hakkinda bilgi
aragtirma ve satin alma siirecinde, iirlinii kullanmay1 6grenme siirecinde veya iirliniin
beklenen performans: géstermemesi nedeni ile iiriinii degistirme siirecinde karsilasacagi
potansiyel zaman kaybidir (Featherman ve Pavlou, 2003: 455). Kotler ve Keller (2006:
198) zaman riskini, {iriiniin basarisizligi nedeni ile ortaya ¢ikan ve kagirilan diger
tatminkar firsatlarin alternatif maliyeti olarak tanimlamislardir. Bu kapsamda, satin alinan
tirtin beklenen performansi gostermediginde, uygun iiriinii alirken, tamir ettirirken veya

degistirirken kisi zaman kaybedebilir (Roselius, 1971).
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Zaman riskine hizmetlerde 6rnek olarak, ¢evrimigi bankaciligi kullanmay1 6grenmede
harcanilan zaman ve ¢evrimigi bankaciligi kullanmaktan kaynakli karsilasilan problemin

¢Oziimii icin gerekli islemden kaynakli zaman kayb1 gibi riskler gosterilebilir

(Hanafizadeh ve Khedmatgozar, 2012).

Zaman riski, risk kaynagi ve elektronik ticaret bakimindan degerlendirildiginde uzaktan
aligveris ile ortaya ¢ikan ve kotii tercih yaparak bir {iriinii satin alirken harcanan zamandir
(Cases, 2002:379). Yapilan ¢aligmalara gére zaman riski daha ¢ok online aligverislerde
ortaya ¢ikmaktadir (Simonian vd.,2012: 326). Bunun nedeni ise tiiketicilerin zamandan
tasarruf etmek amaci veya halihazirda aktif aligveris i¢in uygun zamanlarinin olmamasi
nedeni ile ¢evrimi¢i aligveris Yyolunu tercih etmeleri olabilmektedir. Bu durum
tiikketicilerin olumsuz sonug alacagina yonelik algisina baski olusturarak, algilanan zaman

riskini artirabilmektedir.

2.4.2. Finansal Risk

Finansal risk, bir mal veya hizmeti edinmenin parasal maliyetinin yani sira, bu {iriinii
kullanmaktan kaynaklanan potansiyel giderlerdir (Featherman ve Pavlou, 2003: 455).
Diger bir tanima gore finansal risk, iirlin performansinin, 6denen fiyat1 karsilamadiginda
tiiketici agisindan kaybedilen seyin para olmasidir (Roselius,1971) veya iiriiniin 6denen
fiyata degmemesidir (Kotler ve Keller, 2006:198). Garner’a gore (Ko vd., 2004) finansal
risk algisi, belli bir miktar paranin kaybedilme olasilig1 veya iirlinlin dogru ¢alismasi i¢in
gerekli olan para miktaridir. Cases (2002:379) finansal riski, kotii tercih sonucu satin
alinan bir iriliniin degisim veya iadesi i¢in 6denen ek iicretler sonucu kaybedilen para

olarak tanimlamistir. Finansal risk, olas1t maddi kayipla ilgili algidir (Demir, 2011:268)

Tiketiciler, bir tiriinii satin alma durumunda karsilasabilecekleri olumsuz sonuglardan
dolay1 kaybedecekleri paranin miktar1 hakkinda endise duymaktadirlar. S6z konusu
maddi kayip tiriiniin kendi maliyetinin yan1 sira, seyahat maliyeti, aligveristeki yemegin
maliyeti veya lriine gerektiginden fazla 6denmesi de, diger finansal kayiplar olarak
algilanabilir. Buna ilaveten magazanin fiyat diizeyi, lirliniin parasal degeri, 6zel tekliflerin
varligi (indirim, kupon, kredi kartt kullanma ve taksit imkani gibi) finansal riski

etkileyebilmektedir (Mitchell,1998:173).Tiiketicilerin {irlinii tercih etmedeki temel
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kriterlerden biri de disiik fiyat, yiiksek kalitedir (Zhang vd.,2012).Bu durum tiiketicilerin
s6z konusu kritere uygun iiriine ulasamadiginda fedakarlik yaparak, yiiksek fiyatli ve
kaliteli oldugunu diistindiikleri iirtinleri tercih ettiklerini gostermektedir. Sonug¢ olarak

yiiksek fiyatli tiriinlerin algilanan finansal riski daha fazla olabilecektir.

Ornegin; yemek igin pahali olan et satin alan bir ev kadmninin algiladig1 sosyal risk
azalirken, finansal riski artmaktadir ancak misafir i¢in satin aldiginda finansal risk

azalirken sosyal risk artmaktadir (Jacoby ve Kaplan:1972).

2.4.3. Sosyal Risk

Sosyal risk, triiniin bagkalar: tarafindan degerlendirilme sonucunda satin alan kisiye
utang yaratmasidir (Kotler ve Keller, 2006). Bir mal veya hizmetin kullanilmasi
durumunda, diger insanlarin tiikketici hakkinda olumsuz distinmeleri riskidir (Demir,
2011:268). Sosyal risk tiiketicinin verdigi satin alma karari karsisinda baskalarmin
kendisi hakkindaki diisiince ve davranislari ile ilgili olumsuz algilanma riskidir. Ancak
tiiketici bir Uriin satin alip, bundan kimseye bahsetmediginde sosyal risk s6z konusu
olmayacaktir (Jacoby ve Kaplan, 1972). Ornegin; sa¢ bakim iiriinleri satin alirken dogru
markay1 segmek hangi referans gurubuna ait olundugunu gosterdigi i¢in birgok tiiketici

sosyal riskle kargilagsmaktadir (Fen, May ve Ghee, 2011).

Sosyal risk ve psikolojik risk bazen tek bir bashk altinda gosterilmektedir. Ornegin;
Mitchell (1998: 173) sosyal ve psikolojik risk boyutlarini birlikte ele almaktadir ve su
sekilde ifade etmektedir: Bir mal veya hizmet, satin alacak ve kullanacak kisi bakimidan
miikkemmel bir tercih iken, diger kisiler tarafindan degerlendirilis bigimi olumsuz olabilir.
Sosyal agidan olumsuz degerlendirilme iiriiniin kendisi hakkinda oldugu gibi nereden
alindigi ile ilgili de olabilir. Ayrica sosyal risk, ait olunan sosyal ¢evrenin {iriiniin olumsuz
sonuclar1 hakkinda bilgisi olmadig1 zaman da algilanabilmektedir. Firmanin ¢evreye kars1
duyarli olmasi, geri donilistimlii {irtinler satmasi, sosyal faaliyetlerde bulunmasi gibi
ozellikleri de tiiketici sosyal risk algisini etkileyebilmektedir. Bireyin ait oldugu sosyal
cevrenin duyarli isletmelerden satin aliyor olmasi bunun bir nedeni olabilir. Ote yandan,
tiikketicinin satin alma sonucu hayal kirikligina ugramasi kendine olan giivenin kirilmasi

veya triiniin kiginin tarzina uymamasi gibi durumlar psikososyal risk icermektedir.
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Internetten aligveriste de sosyal risk algis1 s6z konusu olabilmektedir. Bir arastirmada bu
risk algisi, risk kaynagi agisindan degerlendirilmektedir ve sosyal risk tanimi su sekilde
yapilmaktadir: Sosyal risk, aile ve arkadaslarin aligveris kaynagi olarak internet kullanma
konusunda verecegi tepkiden korkudur (Cases, 2002:379). Ayni iiriiniin alinmasina
ragmen farkli amag icin satin almak bile sosyal risk algilanmasina neden olabilir. Birini
etkilemek icin hediye alirken hissedilen sosyal risk, zorunluluk nedeni ile hediye alirken
hissedilenden ¢ok daha fazla olabilmektedir (Solomon vd., 2010:195). Sosyal riski
genellikle, satin alma durumuna bagl olarak degismektedir. Diger bir ifade ile bir mal

veya hizmetin hangi amagla ve ne sekilde satin alindig1 sosyal riski etkilemektedir.

2.4.4. Psikolojik Risk

Psikolojik risk; tiiketicinin 6zgiivenini yitirmesi, {irliniin sahibi olmaktan veya iiriinii
kullanmaktan memnun olmamasiyla ilgili endiseleridir (Demir, 2011:268). Bir diger
tanima gore psikolojik risk, satin alma amacina ulasgamamanin yarattig1 hayal kiriklig
nedeni ile kisinin 6z saygisinin zedelenmesi (ego kaybma ugrama) olasiligidir
(Featherman ve Pavlou, 2003: 455). Psikolojik risk, tiiketicinin kendisi hakkindaki
algilamasimi ifade etmektedir. Diger bir deyisle, birey bir {iriin satin aldigi zaman bu
davranis1 neticesinde kendisi hakkindaki diislincesi (6zgiiveni, 6zsaygisi) etkilenebilir
(Jacoby ve Kaplan, 1972). Bu nedenle tiiketici, bir satin alma durumunda psikolojik risk
algilayabilir. Psikolojik ve sosyal risk bireyin ego ve referans grup etkisi ile ilgilidir
(Murphy ve Enis, 1986). Uriinii kullanan kisinin ruhsal saghgna zarar vermesi
durumunda psikolojik risk ortaya ¢ikmaktadir (Kotler ve Keller, 2006:198). Mitchell
(2001:171) g¢alisanlarin algilanan risk kavraminin 6nemini anlamasinin empati kurma
yeteneklerini gelistirecegini ve bdylece miisterilerin korkularin1 kendi yetenekleri ile
azaltma ihtimalini arttirabileceklerini belirtmistir. Calisanlarin bu yetenege sahip olmasi
miisterilerin istek ve ihtiyaclarini anlamak i¢in 6nem arz etmektedir ¢linkli miisteriye
nasil davranacagimi bilmeyen ve ona yardimci olmayan, bir ¢alisan, psikolojik risk ile

ilgili olarak miisterinin daha az 6zel hissetmesine neden olabilir.
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2.45. Fiziksel Risk

Fiziksel risk, tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin alirken algiladigi, lirtinii kullanmaktan
kaynaklanabilecek, saglikla veya fiziksel durumlarla ilgili risktir (Demir, 2011:268).
Uriiniin kullanicinin sagligma zarar vermesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Kotler ve
Keller, 2006:198). Roselius (1971) fiziksel riski, iirinlin basarisiz olmasi durumunda
sagliksiz olarak nitelendirilmesi veya kullanilmasinin kisiye zarar vermesi nedeni ile
tehlikeli olarak algilanmasi seklinde agiklamigtir. Jacoby ve Kaplan (1972)’a gore ise
fiziksel risk; benzer sekilde bilinmeyen bir markanin giivenli olmama ihtimali ile tiriiniin
kotii veya sagliga zararli olmasidir. Bir iiriin satin alirken tiiketiciler, {iriiniin zararh
madde icerme veya {riinii kullanmanin herhangi bir yan etkiye neden olmasi ihtimali
izerine diisinmektedirler. Bu kapsamda Mitchell (1998:172) fiziksel riski, aligveris
sonucu lirliniin tiikketicinin sagligina veya fiziksel goriinlimiine kars1 bir tehdit icermesi ve
bunun yani sira triinii kullanirken ¢ok fazla ¢aba harcanmasi ile triiniin kullanish
olmayis1 nedeni ile kullanim zorlugu yaratma riski olarak tanimlanmaktadir. Aligveris
sirasinda veya Uriinii kullanma sirasindaki herhangi ruhsal veya fiziksel ¢aba kazanimi
(tiiketicilerin iiriinii alma ve kullanmak i¢in harcadiklart enerji), algilanan fiziksel riski
azaltabilmektedir. Mitchell (1998:172) miisterilerin bir iiriinii satin alirken harcadiklar
cabanin azaltilmasini, isgiicii kazanimi kavrami ile ifade etmektedir ve isgiicli kazanimi
harcanilan ¢abay1 azaltmasinin yani sira, zamandan tasarruf etmesi yonii ile de elveris
olarak ifade edilmektedir. Elverislilik ise ilk olarak aligveris esnasinda veya triiniin
istenilen zamanda bulunabilmesi ile daha az fiziksel veya ruhsal ¢aba harcanmasi ve
ikinci olarak da karar verme, satin alma, hazirlanma, tiikketim ve temizleme gibi
asamalardan olusmaktadir. Ornegin, perakendeciler alisverisi miisterilere daha elverisli
hale getirebilmek {izere, ¢ocuklara 6zel oyun alanlari, kres olanaklar1 ve arabalar igin

sayica yeterli park alanlar1 gibi hizmetler gelistirmektedirler (Mitchell, 1998:172).

2.4.6. Performans Riski/ Fonksiyonel Risk

Performans riski; bir {iriinlin arizali olmasi, tasarlandigi ve reklami yapildigi sekilde
performans gostermemesi nedeni ile beklenen faydayr saglayamama olasiligidir

(Featherman ve Pavlou, 2003: 455). Cox (1967) performans riskini satin alinan iiriiniin
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beklenen performans: gostermemesi olarak tanimlamakta ve performans riskini;
ekonomik, zamansal ve g¢aba olarak ii¢ tiire ayirmaktadir (aktaran; Ko vd., 2004).
Performans riski, iiriiniin miisteriyi tatmin etmemesi ile ilgilidir (Kotler ve Keller,
2006:198) ve Demir (2011: 268) ise bu riski; tirliniin performansi ile ilgili oldugunu ifade
ederek, tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin alirken s6z konusu iiriinden elde edecegi
fayda hakkinda endise duymasi olarak tanimlamistir. Jacoby ve Kaplan (1972)’a gore
performans riski, iiriin ile ilgili bir takim seylerin hatali olmas1 veya bu iirliniin diizgiin
sekilde calismamasi nedeni ile duyulan endisedir. Kisaca tiiketicinin bir iiriinii giivenli

kullanma konusunda algiladig risktir (Murphy ve Enis, 1986).

Performans riskinde satin alinan kanaldan daha ¢ok, {iriniin kendisi ile ilgili risk s6z
konusudur. Diger bir ifade ile performans riski, lirliniin magazadan veya internetten
alinmasi gibi durumlardan daha fazla satin alinan iriin ile ilgilidir. (Ko vd., 2004).
Performans riski iki sekilde ele almabilir. Ilki iiriin veya magazanin arzu edilen
performansi gostermediginde veya s6z verilen faydalar saglamadigi durum ile ilgilidir.
Perakendeci baska biri tarafindan iretilen {irlinii satiyor ise iiriiniin kusuru iriine 6zgi
risk (Product-specific risk) olarak tanimlanmaktadir ve perakendeci tarafindan
performans riskini azaltmak zor olabilmektedir. Bu tiir iiriinler perakendeciyi de olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. Ikincisi ise performans riski diger kayiplarin birlesimi sonucu
toplam riskin yerine gectigi durumlarla karsilagilabilir. Ornegin bir siipermarket miisteriyi

tatmin edemediginde, birkag veya tiim kayip tiirleri ile karsilasabilir (Mitchell, 1998:172).

2.4.7. Toplam Risk

Toplam risk bir {iriinii satin alma durumunda karsilasilabilecek risklerin toplamini ifade
etmektedir. Toplam risk varsayilan finansal, performans, fiziksel, sosyal ve psikolojik
risk boyutlari ile iyi bir sekilde tahmin edilebilir (Jacoby ve Kaplan, 1972). Toplam risk
diger risk boyutlarinin bilesimidir ve igerigi satin alinacak olan mal veya hizmete gore
degisebilir (Stone ve Gronhaug, 1993). Diger bir deyisle toplam risk, tiiketicinin bir mal
veya hizmet ile ilgili algiladig: farkli risk boyutlarmin toplamini ifade etmektedir. Ote
yandan ayni risk boyutlarini igeren iki {iriiniin toplam riskini olusturan risk boyutlarinin

oranlar1 farklilik gosterebilir. Ornegin bir magazadan bluz almanin finansal riskinin
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toplam riske orani ile kaban almanin finansal riskinin toplam riske orani farkli

olabilmektedir.

2.4.8. Diger Risk Boyutlari

Literattirde siklikla yer alan risk boyutlarinin agiklanmasina yer verilmistir ancak s6z
konusu risk boyutlar1 disinda farkli boyutlar ¢alismalarda yer almaktadir. Ozellikle
geleneksel satin alma yontemleri disindaki yontemlerin (Or: internetten aligveris )
yayginlagmasi, farkli risk boyutlarinin incelenmesini zorunlu hale getirmektedir.

Literatiirde en fazla yer alan bu boyutlar asagida aciklanmaktadir.

2.4.8.1. Kigisel Gizlilik (Mahremiyet) Riski

Kisisel gizlilik riski tiiketicinin 6zel hayatinin gizliligi ile ilgili ihlali belirtmektedir
(Cases, 2002:379). Kisisel bilgilerin izin almaksizin kullanilmasi durumunda ortaya
cikacak potansiyel kontrol kaybi kisisel gizlilik riskidir (Zhang vd., 2012:9). Kisisel
gizlilik riski daha ¢ok internet iizerinden yapilan aligverislere yonelik ¢calismalarda risk
boyutu olarak ele alinmaktadir. Bunu nedeni ise tiiketicilerin online aligverislerde kredi
kart1, banka karti, kisisel bilgiler, adres bilgileri gibi 6zel bilgilerini isletme ile paylasmak

zorunda olmasidir.

2.4.8.2.Ego Riski

Bazen bir iriin satin alindiginda kusurlu/zararli ¢iktigi durumlarda kisi koti ya da
kandirilmis hissedebilir veya ¢evresindeki insanlar kotii hissetmesine neden olabilirler
(Roselius, 1971). Ego riski iiriinden performans alinamadiginda, {iriiniin bozuk ¢ikmasi
durumunda veya insanlarin alinan karardan dolay1 elestiri yapmasi neticesi ile bireyin

kendisini kotii hissetme riskidir.
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2.4.8.3.8Sanis Sonrast Riski

Satis sonras1 hizmetler, tiriiniin diger markalar ile ayni1 kalitede, fiyatta ve benzer 6zellikte
olmas1 durumunda iiriinii digerinden ayiracak 6nemli 6zellikler olmaktadir. Gilintimiizde
firmalarin rekabet avantaj1 olarak kullanmasindan dolay1 satig sonrasi hizmetlere verilen

Oonem giderek artmaktadir.

Uriinii satin alma sonras: ticari anlasmazlik, hizmet garantisi, iiriin ile ilgili sorunlarin
olmas1 gibi ¢ikabilecek potansiyel problemlerin algilanmasi satis sonrasi risktir (Zhang
vd, 2012). Baska bir deyisle, tiiketiciler satin almay1 diisiindiikleri {irlinlerini gelecekte
yaratabilecekleri problemleri diisiinerek karar verebilirler. Ortaya ¢ikabilecek problemler
sonucunda tiiketici, iirliniin sorunlardan ayiklanmasini, yenisi ile degistirilmesini veya
tirlinii iade alinmasini isteyebilir. Boyle bir durumda tiiketici satin alacagi perakendecinin
satig sonrasi hizmetlerini goz oniinde bulundurabilir. Bunun bir sonucu olarak da, ayni
trtinii farkli perakendeciden daha fazla 6denerek satin alinabilir. S6z konusu fiyat
farkliliginda bile tiiketici sirf garanti 6zelliklerinden dolay: yiiksek fiyatli {iriinii tercih

edebilir.

2.4.8.4.Teslimat Riski

Teslimat riski literatiirde daha ¢ok cevrimig¢i satin alma durumunda ele alinan bir
boyuttur. Teslimat riski internetten satin almada, tliketicinin iriinii zamaninda teslim
alamama veya uzun bekleme siiresi konusundaki korkusudur (Cases, 2002:379).
Tiketiciler ¢ok uzun siire bekleme konusunda sabirsizdirlar. Bu nedenle teslimat
stiresinin artmast, bir¢ok uyarana maruz kalan tiiketicinin, liriine olan ilgisinin azalmasina
veya kaybolmasina neden olabilir ve tiiketici g¢evrimi¢i satin alma niyetinden
vazgegebilir. Internetten satin almanin disinda, alicinin {iriinii kendi imkaniyla teslim
alamadig1 veya firma tarafindan teslim edilecek durumlarda da ayni sorunlar ortaya
cikabilir. Tiketici Uriiniin yanlis yere teslimi, dagitim sirasinda zarar gormesi veya
kaybolmas1 ile satis sonrast hizmet almada karsilasabilecegi potansiyel sorunlar
algiladiginda, satin alma kararindan vazgegebilir (Zhang vd., 2012:13). Teslimat riskinde
irlinlin ne kadar stirede teslim edilecegi tiiketici i¢cin olduk¢a 6nemlidir. Buna ilaveten,

tagima sirasinda {iriiniin hasar gormesi, yanlis veya eksik iirlin teslimatinin yapilmast,
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tirtiniin yanlis yere teslim edilmesi gibi konularda tereddiit yasayabilir. Bu gibi riskler

tiiketici zihninde tirtine kars1 olumsuz degerlendirmelere neden olabilmektedir.

Mevcut ¢alisma kapsaminda, literatiirde sikca iizerinde durulan, risk boyutlar1 ayrintili
bir sekilde agiklanmistir; ancak s6z konusu risk boyutlarindan farkli risk boyutlar1 da

arastirmacilar tarafindan incelenmektedir.

2.5, ALGILANAN RiSKi ETKILEYEN FAKTORLER

Algilanan risk pek ¢ok faktor tarafindan sekillenebilir. Bunun nedeni tiiketicinin ¢ok fazla
uyarici tarafindan etkileniyor olmasimin yani sira, ireticilerin de zengin mal ve hizmet
secenekleri sunmast olabilmektedir. Riskin yogunlugu ve tiirii, tliketicinin bir {iriin ile
ilgili diisiince ve davranislarini etkileyeceginden, s6z konusu faktorlerin bilinmesi ve
incelenmesi Pazarlama stratejileri gelistirilmesi agisindan Onem kazanmaktadir.
Algilanan riski etkileyen faktorler literatiirde sikca lizerinde durulan bir konu olmaktadir.
Yapilan caligmalara gore; tliketici Ozelliklerine, {irlin Ozelliklerine ve satin alma
durumuna gore farkli risk diizeyi soz konusu olabilmektedir. Algilanan riski etkileyen
faktorler literatiirde; kisisel faktorler (Roselius, 1971; Dowling ve Staelin, 1994; Mitchell,
1998;McCluskey ve Rausser, 2001:45), iiriin ile ilgili faktorler (Solomon vd., 2010;
Simonian vd., 2012; Mitchell,1998) ve durumsal faktorler (Dowling ve Staelin, 1994;
Mitchell,1998)basliklar1 altinda ele alinmaktadir.

Roselius (1971:59)’e gore her tiiketicinin belli bir {irlin ile ilgili karsilastig1 risk diizeyi
her zaman ayn1 degildir. Belli durumlara gore algilanan risk diizeyi degisebilmektedir.
Tiiketicinin satin almaya ilgilenim diizeyi ile tiiketicinin i¢inde bulundugu psikolojik
durum algiladig risk diizeyini etkileyen faktorlerdendir (Dowling ve Staelin, 1994:120).
Algilanan riski etkileyen faktorlerin incelendigi bir bagka calismaya gore ise, kisisel
faktorler; yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik simif, psikolojik o6zellikler ve {ilkelerarasi
farklardan olugmaktadir. Bu ¢alisamaya gore, yasi biiyiik insanlar daha fazla aligveris
deneyimine sahip olmalarina karsin daha cok risk algilamaktadirlar. Ayrica farklh
cinsiyetteki tiiketicilerin risk algilama oranlart ve algiladiklar1 risk tiirleri farkli
olabilmektedir. Buna ilaveten turizm ve uluslararasi ticaret, giderek iilke vatandasi

olmayanlarin tiiketim miktarlarini arttirmaktadir ve lilke vatandasi olmayan tiiketicilerin
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mal veya hizmet aliminda iilke vatandasi olan tiiketicilere gore daha fazla risk algiladigini

gosteren ¢aligma mevceuttur (Mitchell, 1998: 179).

Algilanan risk gozlenemez ve zaman gore degisebilir. Diger bir ifade ile tiiketicinin
algiladig1 riskin diizeyini disaridan yapilan gozlemler ile anlamak miimkiin olmamakla
birlikte, ayni tirtin ile ilgili algilanan risk diizeyleri farkli zamana gére degisebilmektedir.
Bu degisiklige bir takim cevresel faktorler neden olabilir. Nitekim {iriin ile ilgili
tilketicinin mevcut bilgileri biiylik oranla medya kaynaklidir ve medyadaki bilgilerin
degismesi ile tiiketicinin risk algis1 tekrar sekillenebilir (McCluskey ve Rausser, 2001:
45). Dolayisiyla, tiiketici ile ilgili pek ¢ok degisken satin alma durumunda algilayacagi
riski etkileyebilir. Kisinin ekonomik durumu, sosyal statiisii, yast, cinsiyeti, egitim diizeyi
gibi demografik 6zellikler ve marka bilgisi, {irin bilgisi, lirine duyulan ihtiya¢ miktari,
tilketici  bilgi kaynaklart tiiketicinin algilayacagi risk diizeyini etkileyebilen
faktorlerdendir.

Algilanan risk iiriin fiyatinin yiiksek, tiriiniin karmagsik olmasi veya markanin bilinmedigi
durumlarda daha fazla olabilir. Buna ilaveten markanin bilinmedigi durumda, tiiketici ruh
hali tiriine olan tutum ve algilanan riski daha giiclii olabilmektedir. Algilanan risk, iiriin
bagkalarinin gorebilecegi bi¢imde oldugu zaman iirlin se¢imini etkilemektedir ve bu
nedenle miisteri yanlis se¢cim yapmaktan kaynaklanan utang/rahatsizlik riski ile
karsilasabilmektedir (Solomon vd., 2010:328). Algilanan risk {irin kategorisi veya
tirlinlin satis kanallarina gore degisebilir (Simonian vd., 2012:326).Liiks irtinlerin risk
algisi, kolayda ftriinlere gore daha fazla olabilir ve genellikle internetten aligveris,
magazadan aligverise gore daha riskli algilanabilmektedir. Mitchell (1998:177) iiriin ile
ilgili faktorleri dagitim kanali riski, markasiz (generic), markali iriin riski (branded
product risk), tiriinii kullanim zamani, mal/ hizmet riski ve iilke basliklar1 altinda ifade
etmistir. Michell’in alt basliklarini kisaca 6zetlemek gerekirse: Dagitim kanali tiikketicinin
algiladigr riski etkilemektedir. Tiiketici satin aldig1 magazanin tiiriine gore (siipermarket,
market, manav vs) farkl sekillerde risk algilayabilir. Ancak dagitim kanal riski {iriine de
baglidir. Tiiketiciler markasiz iiriinlerde daha ¢ok performans riski algilarken markali
iiriinlerde finansal risk 6n plana ¢ikmaktadir. Uriinii kullanma siiresinin algilanan riske
etkisi tizerine yapilan arastirmalar, aralarinda dogru orantili bir iliski oldugunu

gostermektedir. Hizmetlerin mallara gore daha fazla risk algilamasina neden olduguna
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dair birgok ¢alisma s6z konusudur. Bunun en 6nemli nedeni hizmetlerin kendine has
ozelliklerinin olmasidir bu nedenle bir iiriiniin hizmet unsuru igerme orani arttikca

algilanan riski de artabilecektir.
Baska bir ¢alisamaya gore; toplam risk bir takim durumlara gore degiskenlik gosterebilir.

e  Uriin ile ilgili belli 6zelliklerin derecesi (fiyat, kalite gibi)

e Olumsuz sonuglar olacagi ihtimalinin derecesi

e Tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin alma amaglar ( iiriinii kendisi i¢in veya
hediye olarak satin aliyor olmasi)

e Diger faktorler (iiriiniin katalogla veya perakende magazasinda satiliyor

olmasi gibi) (Dowling ve Staelin, 1994:120).

Mitchell (1998: 179), baskalari ile tartisma ve tiriin ilgilenimini durumsal faktorler olarak
nitelendirmistir ve yapilan ¢alismalarin diisiik riskli tiriinlerde grup gorlismesinin riski
arttirirken  yiiksek riskli tiriinlerde algilanan riski azalttigini belirterek isletmelerin
licretsiz deneme iriinleri dagitarak tiiketicilerin arkadaglarina tiriinlerin hakkinda fikir
ahigverisi saglamaya c¢alistiklarin1 drneklemistir. Ote yandan iiriin ilgilenimi arttik¢a
magazalarin tiiketicinin algiladigi riski azaltmak icin daha ¢ok capa gostermesi
gerekmektedir. Beden sagligi i¢in ne yedigine dikkat eden tiiketiciler ve paralarini nasil
harcayacaklarina 6zen gosteren tiiketiciler bu duruma 6rnek olarak ilk akla gelen tiiketici

gruplaridir.

2.6.ALGILANAN RiSKi AZALTMA YONTEMLERI

Literatiirde risk azaltma strateji/yontemleri ile ilgili bir¢ok arastirma s6z konusudur. Risk
azaltma yontemlerini tiiketicilerin yani sira igletmeler de uygulamaktadirlar. Bu nedenle
literatiirdeki ¢alismalar tiiketici ve isletme acgisindan olmak tiizere iki baslik altinda ele

alinmaya ¢alisilmistir.

2.6.1. Tiiketicilerin Risk Azaltma Yontemleri

Tiiketici bir markay1 kullanmanin neden oldugu sonuglari degistirememekte ancak,

sonuglar konusundaki belirsizligi degistirebilmektedir. Birgok risk-alma teorilerine gore
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tiikketici belirli bir {iriin satin alma siirecinde bir miktar belirsizlik altinda kalmaktadir. Bu
nedenle algiladig riski azaltmak amaci ile gesitli yollara basvurmaktadir (Sheth ve
Venkatesan, 1968).

Tiketicinin satin alma karar1 iizerinde etkili olan risk, isletmeler ve pazarlama
arastirmacilar1 tarafindan sik¢a iizerinde durulan bir konudur. Yapilan c¢aligsmalar
tiikketicilerin algiladiklari riski azaltmak i¢in ¢esitli yontemlerin oldugunu gostermektedir.
Algilanan risk, iiriin ¢esidine ve satin alma yontemine gore farklilik gosterebilir. Bu
nedenle farkli iiriinlere ve farkli satin alma yontemlerine gore farkli risk azaltma
yontemleri mevcuttur. Tiketiciler bir mal veya hizmeti satin alma konusunda ikilem
yasadiklar1 zaman, marka hakkinda Onceki deneyime gilivenme, firiinle ilgili test
sonuclarint gozden gecirme, arkadaslardan tavsiye alma veya numune deneme gibi bazi
risk azaltma yoOntemlerine basvururlar (Roselius, 1971). Buna ilaveten, tiiketiciler
algiladiklar1 riski azaltmak icin iyi bilinen bir markayi, iyi bilinen bir perakendeciden
alma egiliminde olmaktadirlar. Marka tiiketicinin kararinda dnemli etkiye sahiptir. Bunun
nedeni ise, marka imajinin kaliteyi isaret eden bir uyarict olmasidir ve marka imaj1 ile

magaza imajinin da bu nedenle riski etkiledigi beklenmektedir (Simonian vd.,2012: 326).

Dowling ve Staelin (1994:121) iki farkli risk azaltma yontemini belirtmislerdir. Ilk
yontem, tiiketicilerin iiriin kategorisi hakkinda genel bilgi edinmek {izere, bilgi arayigina
bagvurmalari. Diger yontem ise belli bir iiriine dair algilanan riski kabul edilebilir risk
seviyesine indirgemektir. Ikinci yéntem dahilinde tiiketiciler s6z konusu iiriin ile ilgili
farkli kaynaklardan bilgi toplamaya calisabilir veya se¢cim grubundan farkli bir iirlin
tercih edebilir. Bu yontemler dahilinde tiiketiciler, g¢evrelerinde iiriinii daha Once
kullanmis olan birisine sorabilmekte, iyi bilinen markalar arasindan tercih yapabilmekte

yada {irlinii satin almadan 6nce deneyebilmektedirler.

Tiiketiciler satin alma siirecinde risk algiladiklarinda, genelde dort temel risk azaltma

stratejilerinden birini izlemektedirler (Roselius, 1971: 56).

e Satin alma sonucunun olumsuz olma ihtimalini veya satin alma sonucunda
gerceklesecek kayiplarin 6nem derecesini azaltmak.
e Digerlerine gore daha fazla toleransl olunacak kayb1 géze alma

e Satin almayi erteleme, bir risk boyutundan digerine gegme
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e Satin alma ve gerceklesebilecek riskleri goze alma

Roselius (1971: 57), risk giderici (risk reliever) olarak birgok kavrami agiklamistir.
Dogrulama; Reklamlari onaylanmis, baska kisi, tinlii veya uzmanlar tarafindan test
edilmis markay1 satin alma. Marka Sadakati: Daha once kullanilan ve tatmin olunan
markay1 satin alma. Biiyiik Marka Imaji: Iyi bilinen biiyiik markalardan satin alma ve
markanin iiniine giivenme. Ozel Test: Ozel olarak test edilmis ve onaylanmis bir
markanin iiriiniinii satin alma. Magaza Imaji: Giivenilir bir magazadan satin alma ve
magazanin uniine glivenme. Ucretsiz Ornek: Satin almadan 6nce iiriiniin iicretsiz
ornegini deneme. Para fade Garantisi: Para iade garantisi veren bir markanin iiriiniinii
tercih etme. Devlet Testi: Resmi bir kurum tarafindan test edilmis ve onaylanmis bir
markanin iirlinlinii tercih etme. Ahlgveris: Bilinen yerlerde aligveris yapma ve iiriin
ozelliklerini farkli marka ve magazalar ile karsilastirma. Yiiksek Fiyat Modeli: Uriiniin
en pahali modelini satin alma. WOM (Kulaktan Kulaga iletisim): Uriin hakkinda aile

ve arkadaslarin tavsiyesini alma.

Ote yandan tiiketicinin satin alma siirecinde bilgi arayisi risk azaltmada onemli bir
kavram olmaktadir. Tiiketiciler algilanan riski azaltabilmek i¢in asagidaki yaklagimlari

kullanabilecegi lizerine bir ¢aligsma yapilmistir (Ring vd.,1980: 256);

e Marka hakkinda daha fazla bilgi edinme
e Bilgi edinme siirecine ayrilan toplam zamani arttirma

e lyi bilinen bir isletmeye ait markayi tercih etme

Algilanan risk yiiksek oldugunda tiiketiciler bilgi arayisi siirecine daha fazla zaman
ayirmaktadirlar. Ayrica algilanan risk arttikca miisterilerin bilinen bir markay1 tercih etme

orani artmaktadir (Ring vd., 1980).

2.6.2. Isletmelerin Risk Azaltma Yontemleri

Tiiketicilerin gerginligi, alacaklart karar 6nemli oldugunda daha fazla artmaktadir. Ciinkii
verilecek hatali kararin 6nemli finansal ve sosyal kayiplar yaratmasi s6z konusudur.
Cikolata veya dergi gibi iirtinlerde yanlis karar almak énemli bir sorun olmayabilir ancak

cogu iiriinde karar vermek icin zaman gerekmektedir. Ote yandan bireyler zenginlestikce
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zamana verdikleri deger atmaktadir. “Marka” bu asamada tiiketicilerin {irlin satin almak
icin harcayacagi zamani kisaltan ve bu nedenle algilanan riski azaltan faktorlerden biri
olmaktadir (Doyle, 2000: 397). Genel olarak riskin katlanilabilir diizeye indirilebilecegi
yontemler iki kavram {izerinden gelistirilmektedir. Ilki miisterilerin hissedebilecegi hile
miktarm (Stake) azaltmak, ikincisi ise a¢ikhigi/kesinligi arttirmaktir (Ross, 1975:1).
Beneke vd. (2013: 218)’ne gore risk tiiketici karar siirecinde etkilidir ve optimal
perakende hizmet kalitesi ve miisteri garantisi ile en aza indirgenebilir. Daha ¢ok bilinen
yontemlerden birisi de miisteri sadakati olusturmaktir. Giliven olusturma da risk azaltma

yontemi olarak kullanilabilecek 6nemli bir aragtir (Mitchell, 1999: 173,174).

Mai (2001:45,48) calismasinda Mail ile gida siparisi verirken, algilanan riski azaltacak
faktorlerin neler olabilecegine dair yaptig1 arastirmasinda 15 farkl risk gidericiyi test
etmistir. Bunlar; para iade garantisi, rekabetci fiyat, 6zel teklifler, iyi kalite, benzersizlik,
1yi bilinen marka/iiriin, saygin iiretici, iirlin ile ilgili deneyim, isletme ile ilgili deneyim,
iriiniin sadece e-mail ile satisinin olmasi, iiriinlin tanidik biri tarafindan tavsiye edilmis
olmast, toplum tarafindan tavsiye edilmesi, brosiir veya katalogda iiriiniin teshir edilmesi,
ucretsiz deneme imkani ve numune olmasi, resmi olarak kalite standart sertifikasi
olmasidir. Caligma sonucuna gore aktif miisteriler aktif olmayanlara gore daha fazla risk
algilamakta ve iyi kalite, para iade garantisi, saygin iretici, isletme ve driin ile ilgili
deneyim degiskenlerinin, risk azaltmada diger degiskenlere oranla daha fazla etkiye sahip

oldugu bulunmustur.

Mitchell (1998: 171)’e gore isletmeler tiiketicilerin taleplerini tatmin edebilmek igin
algiladiklar1 riski en aza indirgemeye calismaktadirlar. Ornegin zaman riskini azaltmak
tizere igletmeler iiriin ¢esidini ve magazalarin biiylikligiinii arttirmaktadirlar, hazir gida
ve hazir yemek olanaklar1 sunmaktadirlar. Buna ilaveten bankalar, petrol istasyonlari,
kuru temizlemeciler, restoranlar da riski azaltmak tizere ¢esitli imkanlar sunmaktadirlar.
Ote yandan fiziksel ve psikolojik riski azaltmak icin, daha az kolesterol iceren ve daha
fazla lif kaynagi olan taze gida iiriinleri (deniz Urlinleri ve unlu mamuller gibi)

sunulmaktadir.

Glinlimiizde internet lizerinden yapilan aligveris miktart giderek artmaktadir ancak,
aligverisler i¢in harcanan toplam para miktar1 heniiz diisiiktiir. Bunun nedeni internetten

satin alma sonucu ortaya ¢ikabilen teslimat, degisim sartlari, ek {icretler gibi sorunlardir



83

ve bu sorunlar internetten satin alma miktarinin artmasina engel olmaktadir (Cases,
2002:375). Cases yaptig1 arastirma sonucu internetten aligveriste kisisel gizlilik riskinin
en fazla etkili oldugunu ve internette tiiketicilerin giivenlik ve giivenilirlik problemi ile
kars1 karsiya kaldiklarin1 ortaya koymustur. Literatiirdeki sonuglarin aksine marka
sadakati ve iyi bilinen marka tercihinin risk giderici olarak daha az kullanilirken 6deme
giivenligi, para iade garantisi, lriin degisim imkani, iirlinii inceleyebilme, Tiriinii
magazada gorebilme imkani, fiyat gibi faktorlerin {ist siralarda yer aldigii ortaya
koymustur. Yazar elektronik aligveriste ortaya ¢ikan risk gidericileri, risk kaynagina gore

Tablo-10’da gosterildigi gibi gruplandirtlmistir.

Tablo 10: Risk Kaynagina Gore Risk Azaltic1 Faktorler

Risk kaynagi Risk-giderici (reliever)

Uriin e Uriin temini hakkinda bilgi (information from
merchandising

Fiyat bilgisi

Uriinle ilgili gegmis deneyim

Uriin karsilastirmasi

Uriinii iyi bir sekilde gorebilme

Iyi bilinen bir markay1 alma, marka sadakati

Uzaktan aligveris (remote

transaction) o Uriinii degistirebilme ihtimali

e Paraiade garantisi

e Bolgesel perakendecinin varligi (paket teslim noktasi,
magaza)

e Satis personeli ile telefonla goriisebilme

Internet

e Odeme Giivenligi

e Kulaktan kulaga iletisim

e Uzaktan iletisim (e-mail, web kamera vb.)
Web Sitesi

e Web sitesinin linii/bilinirligi
e (Gegmis deneyim, web sitesine aginaligin olmast

Kaynak: (Cases, 2002:375).

2.7.MUSTERI DEGERI VE ALGILANAN RiSK

Algilanan risk ile miisteri degeri arasindaki iligkinin incelendigi ¢aligmalarin 6nemi,

yatirim yaparken isletme yoneticilerine, misterilerinin algiladiklari riskini azaltmalar1
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konusunda yardimei olabilmesidir. Algilanan riskin miisteri degerine etkisi oldugu hizmet
sektoriinde bilinmektedir. Bunun yani sira miisterilerin algiladiklart riski azaltmak
hizmetleri somutlagtirmay1 saglamaktadir ve miisteri degeri de satin alma kararini
etkilemektedir. Ozellikle otel hizmetlerinde riskin az olmasi miisteri degerinin daha

yiiksek olmasini saglamaktadir (Chang, 2008:325).

Literatiirde algilanan risk genellikle miisteri degerini etkileyen bir degisken olarak ele
alinmaktadir (Wood ve Scheer, 1996; Dodds ve Monroe, 1985) Ote yandan algilanan
riski, algilanan miisteri degerinin diger bir boyutu olarak ele alan ¢alismalar da mevcuttur
(Flint vd, 2002:103). Sweeney vd. (1999) ile Snoj, Korda ve Mumel (2004) ise, algilanan
riskin, misteri degeri ve kalite arasinda, araci degisken oldugunu belirtmekte ve buna
ilaveten finansal ve performans riskin miisteri degerine olan etkisinin fiyat ve iirlin
kalitesine gore daha fazla oldugunu savunmaktadirlar. Diger bir ¢alismaya gore, fiziksel
risk kalite algisin1 negatif yonde etkiledigi gibi satin alma istekliligini de etkilemektedir
(Fen, May ve Ghee, 2011). Graff ve Maas (2008:7)’a gore bazi arastirmacilar algilanan
riski ile iirtin odakli miisteri degerini gelistirmektedirler ve bu aragtirmacilara gore risk,
miisterinin  kabul etmek zorunda oldugu satin alma Oncesi ve sonrasindaki
belirsizliklerdir. Literatiirde algilanan risk ve miisteri degeri arasindaki iligskinin
incelendigi, pek ¢ok c¢alisma mevcuttur. Bu calismalardan bazilar1 Tablo-11’de
gosterilmektedir ve buna ilaveten so6z konusu g¢alismalara yonelik agiklamalara da yer

verilmektedir.
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Tablo 11: Miisteri Degeri, Algilanan Risk Iligkisini Inceleyen Bazi Cahsmalar ve Diger Degiskenlerle

Deger Arasindaki Iliski

Deger Algilanan Risk Diger Degiskenler
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Tablo- 11’in devam

McCluskey ve
Rausser ( 2001)

*: Algilanan risk ile deger arasinda iligki yok (hipotez dogrulanmamuistir).

x: Algilanan deger algilanan risk ve satin alma ihtimali arasinda araci degiskendir.

*: Degiskenler arasinda iliski yoktur

Sweeney, Soutar, ve Johnson (1999) kalite- deger iliskisinde riskin rolii incelenmis,
sadece finansal ve fonksiyonel risk degiskeni ele alinmistir. Elektronik cihazlari satin alan
aktif tiiketicilere anket yapilmistir. Risk, algilanan teknik ve fonksiyonel hizmet kalitesi,
tiriin kalitesi ve algilanan fiyata gore degeri daha fazla oranda etkilemektedir. Risk, {iriin

kalitesi-deger iligkisinde arac1 degiskendir.

Chen ve Dubinsky (2003) algilanan firiin Kkalitesi, algilanan risk iriin fiyati
degiskenlerinin ve diger bazi degiskenlerin ¢evrimigi tiiketicilerinin deger algisini nasil
etkiledigini incelemek amaciyla yapilmistir. Kitap, CD, bilgisayar, kiyafet, ve seyahat
driinlerini, online satin alan Ogrencilere yapilan anket sonucu algilanan risk- deger
arasinda anlaml bir iliski bulunamamustir. Risk degiskenini bir soru ile dl¢iilmiistiir ve
algilanan fonksiyonel riski 6lgmeye yoneliktir. Sonuglara gore, algilanan risk, sik

alinmayan veya pahali olan iirlinlerde, miisteri degerini etkilemede daha etkili olmaktadir.

Snoj, Korda, ve Mumel (2004)’in ¢aligmas: algilanan deger, algilanan {irlin kalitesi,
algilanan fiyat ve algilanan risk arasindaki iliskiyi modellemek amaciyla yapilmistir. Cep
telefonu kullanan 6grencilere anket yapilmistir. Algilanan risk, algilanan degeri giiglii bir
sekilde negatif yonde etkilemektedir. Risk olmadiginda deger ve kalite arasindaki iliski
azaldigindan algilanan risk; algilanan kalite ve algilanan deger arasinda araci (mediator)

degisken olarak bulunmustur.

Chang (2008)’ 1n ¢alismasinda ise algilanan risk ile tiiketici degeri arasinda nasil bir iligki
oldugunu incelemek amaciyla yapilmistir. Sonugta, miisteri degeri arttikca, algilanan

riskin azaldigi bulunmustur.

Agarwal ve Teas (2001) Algilanan risk ve diger baz1 degiskenlerin algilanan tiiketici iiriin
degerine olan etkisini arastirmak amaciyla ¢alisma yapmislardir. Calismada performans
riskinin, algilanan kalite-deger iliskisinde birincil arac1 degisken iken algilanan maliyet-

deger iliskisinde finansal riskin birincil arac1 degisken oldugu ileri siirtilmiistiir. 530 lisans
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Ogrencisi Orneklemine yapilan anket sonucu algilanan performans ve finansal risk,
algilanan kalite ve maliyet ile algilanan deger arasindaki iliskide arac1 degiskenler olarak
bulunmustur. Ayrica {iriin kalite algis1 yiiksek oldugunda, algilanan deger arttirilarak,
algilanan performans ve finansal riskin azaltilabilecegi arastirma sonucu ortaya
konmustur. Algilanan finansal risk maliyet- deger iligkisinde ve algilanan fonksiyonel

risk; kalite-deger iliskisinde araci degiskendir.

Agarwal ve Teas (2004)’m bu g¢alismasi Agarwal ve Teas (2001) tarafindan ABD’de
uygulanan ve tiiketicinin algiladigi degeri tahmine yoOnelik modelin {ilkelerarasi
genellenebilirligini test etmek amaciyla yapilmistir. Model ABD gibi gelismis bir iilke
olan Isveg’te yapilmistir. Calisma yéneticilere tiiketicilerin algiladiklari riski etkileyerek,
algilanan degeri arttirma yolunu gostermesi agisindan énemlidir. Calisma i¢in yiiksek ve
diisiik imajlara sahip iki {iriin, iki magaza, iki iilke 6rnegi ve yliksek, orta ve diisiik fiyat
gruplar1 verilen Ogrencilere anket yapilmustir. iki modelde uyumlu sonuclar elde
edilmistir. Yapilan bu calismaya gore tiiketicinin algiladig1 deger, satin alinan {iriinle ilgili
olarak algilanan finansal ve fonksiyonel risk degerlemesine baglidir. Algilanan finansal
risk maliyet- deger iliskisinde ve algilanan fonksiyonel risk; kalite-deger iliskisinde aract

degiskendir.

Chang ve Hsiao (2008) calismalarini hizmet telafisi, algilanan adalet, algilanan risk ve
miisteri degeri arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla yapmigslardir. Algilana risk Stone
ve Gronhaug (1993)’un yaptigi calismasindan alinan anket uyarlanarak, algilanan deger
Sheth, Newman ve Gross (1991)’in yaptig1 calismadan faydalanilarak 6l¢iilmiistiir. Anket
20 otelde 600 miisteriye uygulanmistir. Veriler LISREL kullanilarak analiz edilmistir.
Analiz sonucuna gore miisteri degeri, algilanan riskten etkilenmektedir. Algilanan deger
ve risk arasinda ters iligki bulunmustur. Algilanan degerin arttirilmasi i¢in algilanan riskin

en aza indirilmesi gerektigi sonucuna varilmaistir.

Chang ve Tseng (2013) ‘in algilanan deger, magaza imaj1 ve satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi incelemek amaciyla yaptiklari arastirmada algilanan riskin, satin alma niyetine ve
algilanan degeri azaltmaya etkisi {izerinde durulmustu. Algilanan degerin
(hedonic,utilitarian value) iki boyut ile satin alma niyetine etkisini, algilanan risk araci
degisken olarak modellenmistir. Arastirma sonucunda algilanan riskin deger-satin alma

niyeti iligkisinde araci degisen olarak bir etkisi olmadig1 ortaya konmustur ve bu sonug
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internetten seyahat ve bilisim triinleri satin alan 6rneklemin, uygulama yapilan internet

magazasi Yahoo tizerinden daha 6nce satin almig olabileceklerine baglanmistir.

Ryals ve Knox (2005)’un uluslararasi bir sigorta sirketine uygulanan bu ¢aligmalarinda,
tiikketici yasam boyu degeri ve ekonomik degerin nasil hesaplanacagini géstermek ve
bunun firma iliski pazarlamasi stratejisi ile hissedarlar degerine etkisini incelemislerdir.
Sigorta sirketinin miisterilerinden biri otel digeri yardim vakfi olmak iizere iki sirketi
tiketici yasam boyu degeri ve ekonomik degeri 4 yillik olarak hesaplanmistir.
Hesaplamada gelir-maliyet- risk tahminleri ve simdiki deger kullanilarak yapilmistir. Bu
degiskenler kullanilarak Carson vd. (2001)’den alinan model kurulmustur. Modelde
ekonomik deger; miisteri gelir akisi degisimindeki risk degerlendirilmesinin tiiketici
yasam boyu degeri hesaplamasi yolu ile elde edilir. Risk miisterinin gelecekteki gelir
degisikligi ile ilgili olarak disiiniilebilir. Risk miisterilerin ge¢cmis deneyimleri ve
gelecekte satin alacaklari tiriinlerin tahmini ile hesaplanmistir. Model testine gore miisteri
riski ekonomik degeri belirlemede etkili olabilen bir faktor olarak ortaya konmustur. Otel
icin hesaplanan risk vakfa gore daha az ¢ikmistir. Bunun nedeni vakfin risk yonetim

birimi olmamasi olarak gosterilmistir.

2.8.MUSTERI SATIN ALMA DAVRANISINA ALGILANAN RiSK VE
ALGILANAN DEGERIN ETKIiSi

Isletmelerin temel amaci siiphesiz, hedef miisteri kitlesinin satin alma ihtimalini
arttrmaktir.  Tiketicilerin  satin alma kararin1 etkileyen bir¢ok faktér vardir.
Arastirmacilar bu faktorleri algilanan {in, algilanan risk, kullanim kolayligi, algilanan
miktar, algilanan sistem giivenligi ve algilanan kisisel bilgi gizliligi olarak
siralamaktadirlar (Chen ve Li, 2010). Ancak bu gibi faktorlerin tamami her mal veya
hizmet i¢in ve farkli tiiketiciler i¢in gecerli olmayabilir. Uriiniin 6zellikleri, tiiketici
ozellikleri, pazarin 6zellikleri gibi degiskenler de miisterinin satin alma karar siirecinde
etkili olabilecek diger faktorlerdir. Tiiketiciler satin alma karar1 verirken isletmelerin
kendilerine para, statii, kisilik ve hayat tarzi agisindan sunduklari degeri gdzden

gecireceklerdir (Yee, San ve Khoon,2011).
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Agarwal ve Teas(2001)’a gore pazarlama literatiiriinde hedef kitleyi ikna etmenin yolu
hakkinda farkli iki yaklastm mevcuttur. Ilki Zeithaml (1988)’in yaklasimi olan ve
miisterilerin kendilerine en fazla deger sunan mal veya hizmetleri satin aldigini 6ne siiren
ve digeri en az risk igeren iriinlerin miisteriler tarafindan satin alindigin1 savunan

Bauer(1960)’e aittir.

Ote yandan daha sonraki yillarda bu konu iizerinde birgok ¢alisma yapilmistir. Fiyat,
marka ve magaza (store) degiskenlerinin {irtin kalitesi, deger ve miisteri satin alma
niyetine ve iiriin degerlendirmesine etkisini incelemek amaciyla bir ¢alisma yapilmistir.
Dodds vd. (1991)’nin yaptig1 ¢alismada fiyat, marka ad1 ve magaza bilgisi digsal/somut
kanitlar olarak ifade edilmis, fiyatin algilanan kaliteye pozitif yonde etki yaptigini, ancak
algilanan deger ve satin alma niyetini negatif yonde etkiledigi ¢alisma sonucu ortaya
konmustur. Ote yandan algilanan deger, kalite ve satin alma niyeti ile marka bilgisini
pozitif yonde etkilemektedir (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991:307). Bu ¢alisma fiyatin
miisteri degerini olumsuz etkiledigini gostermesi agisindan énemlidir. Kiiresellesme ve
teknolojik ilerleme ile birlikte tiiketicilerin iiriinlere erisim, alternatif ve firsatlara ulagsma
imkani artarken, liriin veya magaza sadakatleri azalmaktadir. Bunun sonucu olarak deger
Pazarda rekabet i¢in onemli bir ara¢ olarak ortaya c¢ikmaktadir. Deger, tiiketicileri
firmanin misterileri yapmaktayken, yiiksek deger olusturmak ise sadik miisteriler elde
edilmesini saglamaktadir (Li ve Green, 2011:8,9). Uzkurt (2007) degerin ve tatminin
miisteri satin alma sonras1 egilimleri iizerine etkisi oldugunu ancak yaptigi calisma
sonucu dogrudan ve dolayli modeli test ederek, deger ve satin alma sonrasi davranislar
arasinda aract degisken olarak tatminin yer almasi daha yiiksek bir etki yarattigini ortaya
koymaktadir. Alicilar sadece akilci karalarla satin alamamakta, fonksiyonel, duygusal ve
sosyal faktorlerin pozitif ve negatif elementleri algilanan degeri etkileyerek karar verme
stirecinde Onemli rol oynamaktadirlar. Bu bakis agisiyla algilanan deger dogrudan

gozlenememektedir (Fiol vd. 2011, s. 139).

Algilanan risk ve algilanan iin misteri satin alma diizeyini etkilemektedir (Chen ve Li,
2010) Algilanan iiriin kalitesi ve risk arasinda negatif iliski oldugunu gosteren bagka bir
calisma ise, deger algis1 yaratmanin satin alma niyeti {izerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu  gostermektedir  (Beneke  vd.,2013:218).  Internetten  havayolu

rezervasyonlarinda satin alma siirecindeki algilanan riski arastiran bir diger calisma
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sonucuna gore ise, tim satin alma karar siireci asamalarinda algilanan risk ortaya
cikmaktadir. Tiiketici bilgi arama siirecinde algilanan risk azalmaktadir fakat alternatif
arama asamasinda risk artmaktadir. Satin alma sonrasi risk tekrar azalmaktadir
(Cunningham vd., 2005:367). Zhang vd. (2012: 8) Algilanan risk boyutlarinin online
tiketici satin alma davranisina etkisini inceledikleri ¢alismalarinda, risk online
tilkketicilerin satin alma davranisini etkileyen énemli bir faktordiir. Calisma sonucunda
algilanan risk boyutlarinin tiiketici satin alma davranisi ile tiiketicilerin yapisal iligkilerini
etkiledigi ifade edilmektedir. Algilanan kisisel gizlilik (mahremiyet) ve algilanan sosyal
risk ise, diger boyutlara gore tiiketici satin alma davranisina daha az etkilemektedir.
Sosyal risk ekonomik risk ve kisisel gizlilik riski disinda diger boyutlarin satin alma
davranigini negatif yonde etkiledigi sonucunu bulmuslardir. Yee vd. (2011)’nin algilanan
kalite, risk ve degerin satin alma kararina etkisinin incelendikleri ¢alismaya gore
algilanan kalite, risk ve deger ile satin alma karar1 arasinda énemli dl¢lide pozitif yonde
iligki vardir. Calisma sonucunda risk ile satin alma karar1 arasinda pozitif yonde iligki
cikmasinin nedeni olarak, katilimcilara risk ile ilgili pozitif sorular sorulmus olmasi
gosterilmektedir. Kotler ve Keller (2006:198)’a gore algilanan risk tiikketicinin satin alma
kararin1 degistirmesi, ertelemesi veya satin almaktan vazgegmesini etkileyen onemli bir

faktordiir.
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3. ALGILANAN RiSK VE ALGILANAN DEGER ARASINDAKIi
ILISKILERIN OTEL MUSTERILERI UZERINDE
INCELENMESI

Daha 6nceki boliimlerde algilanan miisteri degeri ve algilanan risk kavramlar1 hakkinda
literatiirden elde edilen bilgilere yer verilmistir. Bu boliimde mevcut arastirmanin 6nemi,
kapsami, arastirmada kullanilan yontemler, arastirma hipotezleri, modeli, yapilan

analizler ve sonuglara yer almaktadir.

3.1.ARASTIRMANIN KAPSAMI, AMACI, ONEMIi VE HIPOTEZLER

Miisteri degeri kavrami pazarlama, ekonomi, egitim gibi farkli disiplinlerde artan bir
Oonemle arastirma konusu olmaktadir. Mevcut ¢alisma ise, miisteri degeri kavraminin
turizm sektoriinde incelenmesine yoneliktir. Turizm sektoriinde sunulan {iriinlerin
Ozellikleri, isletmelerin miisteri degeri konusuna daha fazla Onem vermesini
gerektirmektedir. Bunun nedeni de miisterilerin degerlendirmeye esas alacaklari
gostergelerin ¢ogunlukla soyut olmasi ve miisterilerin s6z konusu {iriin 6zelliklerini tespit

etmekte, degerlendirmekte ve tanimlamakta mallara gore daha fazla zorlanmasidir.

Miisteri degeri, misteri tatmini, olumlu yonde kulaktan kulaga iletisimi, sadik ve baglilig
yiiksek miisteri kazanimi Saglayabilmektedir. Dolayisiyla, karli miisteri iliskileri
gelistirmek isteyen isletmeler miisteri degeri yaratmalidirlar. Bu isletmelerin
miisterilerini tatmin etmek ve hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarina yonelik deger
yaratabilmek i¢in sunduklart iiriinlerden miisterilerin ne gibi faydalar algiladiklarini
bilmeleri gerekmektedir. Ote yandan, bir mal veya hizmet satin alma siirecinde algilanan
riskin, miisteri davranigini olumsuz yonde etkiledigi bilinmektedir. Hizmetlerin kendine
has ozellikleri ise miisterilerin risk algisinin, mallara gére daha fazla olmasina neden
olabilmektedir. Hizmet sunumunun yogun oldugu turizm sektoriinde ise algilanan risk,

miisteri degerini etkileyebilecek 6nemli bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Turizm sektoriinde, algilanan risk ve miisteri degeri konusunda aragtirmalar mevcut

olmakla birlikte otel hizmetleri ile ilgili, miisteri degeri ve algilanan risk arasindaki etkiyi
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yerli ve yabanci miisteriler agisindan incelenen calismalar olduk¢a kisitlidir. Buna
ilaveten, bazi aragtirmacilar, miisteri degerini ve algilanan riski, ¢ok boyutlu yaklagimla
ela alirken bazi arastirmacilar ise, miisteri degerini ve algilanan riski tek boyutlu
yaklasimla ele almaktadirlar. Dolayisiyla, miisteri degeri ile algilanan risk kavramini ¢ok
boyutlu ve tek boyutlu yaklasimla birlikte ele alan ve turizm sektoriinde yapilan
calismalar, gelecekte bu konu iizerinde ¢aligma yapacak arastirmacilara yol gostermesi
bakimindan énemli olabilir. Ote yandan, miisteri degeri, algilanan risk, miisteri tatmini
ve davranigsal niyet kavramlarinin literatiirde sikca birlikte modellenen kavramlar oldugu
tespit edilmistir. Bu nedenle calisma kapsaminda kavramsal c¢ergeve so6z konusu
degiskenlerden olusmaktadir ve algilanan toplam risk, algilanan toplam deger, ¢ok
boyutlu yaklagimli miisteri degeri ile algilanan risk, miisteri tatmini ve davranissal niyet

kavramlar1 arasindaki iligkiler test edilmektedir.

Bu baglamda mevcut ¢caligmanin amaci; otel hizmetlerine yonelik olarak miisteri degeri,
algilanan risk ve davranigsal niyet arasindaki iliskilerin incelenmesidir. Literatiirde tek
boyutlu veya ¢ok boyutlu yaklagimlar benimsenerek, algilanan risk ve miisteri degeri
Olctimii yapilmakla birlikte, hangi yaklasimin etkisinin daha fazla oldugu konusundaki
arastirmalar, olduk¢a kisithidir. S6z konusu etkilerin tespit edilebilmesi i¢in mevcut
calismada, bir arastirma modeli gelistirilerek, bu model dahilinde algilanan risk, miisteri
degeri, davranigsal niyet ve miisteri tatmini arasindaki iliskiler analiz edilecektir. Bu

kapsamda, arastirmanin yan amagclari su sekilde siralanmaktadir:

e Miisteri degeri ve algilanan riskin, otel hizmetlerine yonelik olarak ¢ok boyutlu
yaklasimla ol¢iilebilirliginin test edilmesi. Buna ilaveten, epistemik ve itibar
deger boyutlarinin ¢ok boyutlu yaklagimla ele alinan miisteri degeri dlgegine
eklenerek, giivenilirlik ve gegerlilik analizlerinin yapilmasi.

e Finansal, zaman, sosyal, fizyolojik vb. gibi ¢ok boyutlu ve tek boyutlu olarak
Olctilen algilanan risk yaklasimlarindan hangisinin, miisteri degerini daha fazla
etkilediginin tespit edilmesi.

e Sosyal, epistemik, Kkalite, finansal vb. gibi ¢ok boyutlu ve tek boyutlu olarak
Olctlilen miisteri degeri yaklasimlarindan hangisinin, davranigsal niyet, daha fazla

etkilediginin tespit edilmesi.
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e Miisteri tatmininin davranigsal niyete etkisinin tespit edilerek, miisteri tatmini ve
miisteri degeri degiskenlerinden hangisinin, davramigsal niyeti daha fazla
etkilediginin aragtirilmasi.

e Yerli ve yabanci miisterilerin, deger ve risk boyutlar1 algilarindaki olasi

farkliliklar1 analiz edilmesi.
Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

Literatiirde algilanan risk ve miisteri degeri arasindaki iliskinin incelendigi pek c¢ok
calisma mevcuttur. Chen ve Dubinsky (2003), Chang (2008), Chang ve Hsiao (2008)
arastirmalart sonucunda algilanan riskin, degeri etkiledigini bulmuslardir. Literatiirde
miisteri degeri ile algilanan risk boyutlar1 arasinda yapilan c¢alismalar da mevcuttur.
Ormegin; Chang (2008) sosyal riskin, sosyal miisteri degerini negatif yonde etkiledigini
ve algilanan risk arttik¢a, miisteri degerinin azaldigini bulmustur. Chang ve Hsiao (2008)
risk boyutlar1 ve miisteri degeri boyutlar1 arasindaki iliskiyi inceledikleri ¢alismada
benzer bir sekilde riskin, algilanan misteri degerini negatif yonde etkiledigi sonucuna
ulagmislardir. Agarwal ve Teas (2001) ise algilanan kalitenin, performans riskini negatif,
performans ve finansal riskin de algilanan degeri negatif yonde etkiledigini bulmuslardir.
Bir diger ¢calisma sonuglarina gore, algilanan sosyal risk, fonksiyonel, duygusal, finansal
ve sosyal degeri negatif yonde, etkilemektedir (Akturan, 2007). Petrick (2004)
caligmasinda, itibar1 miisteri degerinin bir boyutu olarak ele almaktadir. Bununla birlikte,
itibar pek cok calismaya gore algilanan risk ile iligkilidir. Cogu zaman risk azaltilmasi
konusunda itibar degeri ele alinmaktadir (Cases, 2002). Sheth vd. (1991),Ledden, vd.
(2007), Otto ve Ritchie (1996), Gallarza ve Gill (2008), Wang vd., (2004) gibi
aragtirmacilar ise, epistemik deger boyutunu ¢aligmalarinda miisteri degerinin bir diger
boyutu olarak Olgmektedirler. Turizm sektoriinde epistemik deger boyutunun 6nem
kazandigr ve bu nedenle, turizm sektoriinde yapilan caligmalarda epistemik deger
boyutunun Sl¢iilmesi gerektigi savunulmaktadir (Gallarza ve Gill, 2008). S6z konusu

calismalardan yola ¢ikilarak, 1. Hipotez kurulmustur.
H1. Algilanan risk, miisteri degerini negatif yonde etkilemektedir.

Miisteri degeri bir takim faktorleri etkileyebilmektedir. Dodds vd. (1991:307) algilanan

miisteri degerinin, davranissal niyeti pozitif yonde etkiledigini bulmustur. Petrick ve
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Backman (2002)  miisteri degerini ¢ok boyutlu olarak ele almislardir ve miisteri
degerinin, tekrar satin alma niyetini etkiledigini arastirmalari sonucunda ortaya
koymuslardir. Buna ilaveten, William ve Soutar (2009) miisteri degerinin, davranigsal
niyet ve miisteri tatminine etkisinin oldugunu arastirmalar1 sonucunda bulmuslardir.
Miisteri degerinin incelendigi diger bir ¢alismada, algilanan toplam deger ile miisteri
tatminin, davranigsal niyeti pozitif yonde etkiledigi hipotezi test edilmistir. Arastirma
sonucunda miisteri degeri ve miisteri tatmininin, davranigsal niyeti pozitif yonde
etkiledigi bulunmustur (Cronin vd., 2000). Ryu vd (2010)¢alismalarinda, miisteri tatmini
ile davranigsal niyet arasindaki iligkiyi test etmislerdir. Sonugta miisteri tatminin,
davranigsal niyeti pozitif yonde etkiledigini bulmuglardir. Duman ve Matilla (2005)
yaptiklar1 calismada da miisteri tatmininin davranigsal niyeti pozitif yonde etkiledigin
bulunmustur. Ote yandan, miisteri degerini etkileyen faktdrlerin tespit edilmesi amaciyla
yapilan ¢aligmalardan Chang ve Hsiao, (2008), Ryals ve Knox, (2005) ve
Rotchanakitumnuai (2008) gibi arastirmacilar; algilanan toplam riskin, miisteri degerini
negatif yonde etkiledigini bulmuslardir. Bu calismalardan yola c¢ikilarak gelistirilen
hipotezler su sekildedir:

H2. Miisteri degeri, davramigsal niyeti pozitif yonde etkilemektedir.

H3. Toplam algilanan risk, miisteri degerini negatif yonde etkilemektedir.

H4. Miisteri tatmini, davranigsal niyeti pozitif yonde etkilemektedir.

H5. Toplam miisteri degeri, davranissal niyeti pozitif yonde etkilemektedir.
Aragtirma kapsaminda yanitlanmaya calisilacak arastirma sorulari ise su sekildedir:

1. Cok boyutlu ve tek boyutlu 6lgiilen, algilanan risk yaklasimlarindan hangisinin
miisteri degerine etkisi daha fazladir?

2. Cok boyutlu olarak dlgiilen miisteri degeri ile toplam miisteri degeri arasindan
hangisi, davranissal niyeti daha fazla etkilemektedir?

3. Miisteri tatmini ve miisteri degeri degiskenlerinden hangisi, davranigsal niyeti
daha fazla etkilemektedir?

4. Algilanan risk, yerli ve yabanci miisterilere gore farkli midir?

5. Algilanan miisteri degeri, yerli ve yabanci miisterilere gore farkli midir?
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3.2.ARASTIRMA MODELI

Alan aragtirmasindan elde edilen bilgiler 1s18inda gelistirilen hipotezler ve arastirma

sorularina iligskin gelistirilen model, Sekil-7’de gosterildigi gibidir.

Sosyal Risk Kalite Degeri
Toplam Risk
Finansal Risk Duygusal Deger
Zaman Riski Finansal Deger
Algilanan Risk ;@ Degeri
Fiziksel Risk Sosyal Deger
Performans Riski Epistemik Deger
Toplam Deger Davranigsal Niyet

Psikolojik Risk Itibar Degeri

Sekil 7: Arastirma Modeli

Arastirma kapsaminda, Sekil 7°de ¢ok boyutlu algilanan risk, toplam risk, ¢ok boyutlu
algilanan deger, algilanan toplam deger, miisteri tatmini ve davranissal niyet kavramlar1
arasindaki iliskiler verilmistir. Cok boyutlu yaklagimla ele alinan miisteri degeri; finansal
deger, sosyal deger, epistemik deger, itibar degeri, duygusal deger ve kalite degeri olmak
tizere alt1 boyutla dl¢lilmektedir. Cok boyutlu yaklasimla ele alinan algilanan risk ise,
sosyal risk, finansal risk, zaman riski, fiziksel risk, performans riski ve psikolojik risk
olmak iizere alt1 boyutla 6l¢iilmektedir. Toplam miisteri degeri bes ifade, toplam risk ii¢
ifade ile misteri tatmini ti¢ ifade ile ve son olarak davranigsal niyet ii¢ ifade ile
Ol¢iilmektedir. Aragtirma modelinde, ¢ok boyutlu yaklagimla 6lgiilen algilanan risk (H1)
ve toplam riskin (H3), misteri degerini negatif yonde etkiledigi, diger degiskenler
arasindaki iliskilerin (H2, H4, H5) ise pozitif yonde oldugu ongorilmektedir
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3.3.EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin evreni, Tirkiye genelindeki otellerde konaklayan yerli ve yabanci
miisteriler olarak belirlenmistir. Evreninin tamamindan veri toplanma imkaninin zaman
ve maddi anlamda miimkiin olmamasi nedeni ile arastirma evrenini temsil edebilecek bir
orneklem ve orneklem g¢ergevesinin belirlenmesi gerekmektedir (Kavak, 2008: 194).
Tiirkiye genelinde, otellerde konaklayan kisi sayisina ulagilmasinin miimkiin olmamasi
nedeni ile 6rneklem ¢ergevesi belirlenememistir. Bu nedenle, arastirmanin érnekleminin
belirlenmesinde olasilikli olmayan Ornekleme yontemlerinden, kolayda ornekleme
secilmigtir. Buna gore arastirma dahilinde, Tiirkiye genelinde farkli otellerde
konaklamakta olan yerli ve yabanci miisteriler (Burada otel yonetiminin ve katilimcilarin
anket uygulamay: kabul etmeleri esas alinmaktadir.), ¢esitli 6ren yerlerinde seyahat
etmekte olan yerli ve yabanci turistler ile Son bir yil i¢erisinde otel deneyimi olanlardan

veri toplanmastir.

Sosyoloji, psikoloji, pazarlama ve egitim bilimlerinde, degiskenler arasindaki iligkilerin
degerlendirilmesinde ve kavramsal modellerin sinanmasinda yaygin olarak kullanilmasi
nedeni ile arastirma modeli testinde, yapisal esitlik modelleme programlardan biri olan
LISREL (Linear Structural Relations) kullanilmaktadir (Cagatan ve Akat, 2010:4).
Yapisal esitlik modelleri, 6rneklem hacmine duyarli oldugu i¢in, genellikle 100°den az
orneklem hacmi kiiciik, 100-200 aras1 orta ve 200 den fazla 6rneklem hacmi ise, biiyiik
orneklem hacmi olarak tanimlanmaktadir. Buna ilaveten, literatiirde 10-15 degisken i¢in
200-400 ile 100-200 aras1 6rneklem hacmi kullanilmast gerektigi savunulan ¢alismalar
mevcuttur (Bayram, 2013: 51).Schumacker ve Lomax (2010:42)yapisal esitlik modelleri
icin Onerilen azami veri sayisinin 400 oldugunu arastirmalarda ¢ogunlukla 250 ve 500

arasinda veri ile analiz yapildigini belirtmektedirler.

Arastirma modeli kapsaminda toplam dort bagimsiz degisken (algilanan risk 20 ifade ile,
toplam algilanan risk 3 ifade ile, miisteri tatmini 3 ifade ile ve toplam deger 5 ifade ile)
ve iki bagimli degisken (davranigsal niyet 3 ifade ile ve misteri degeri 28 ifade ile) s6z
konusudur. Bagimsiz degiskenlerin tamamui 31 ifade ile 6l¢iilmektedir. Orneklem hacmi

hesaplamasinda Tabachnick ve Fidell (2001)’in asagidaki formiilii kullanilmistir.

N= Orneklem Hacmi
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m= Bagimsiz Degisken olmak iizere
N> 50 +8m formiilii kullanilmistir.

Formiilden elde edilen 6rneklem hacmi: 50+8*31= 298 olarak belirlenmistir. Bulunan
orneklem hacmi, calismanin analizinde kullanilacak olan LISREL programinin

gerektirdigi asgari 6rneklem hacmine de uyum saglamaktadir.

3.4 ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmanin amacina uygun olmasi ve hipotezlerin test edilmesi igin birincil veri
toplama yontemlerinden olan anket yontemi ile soru kagidi hazirlanmistir. Uygulamaya
gecilmeden once Hacettepe Universitesi Etik Kuruluna gerekli izinlerin almmasina
iliskin bagvuru yapilmigtir. Bagvurunun olumlu sonuglanmasi sonrasinda Vveri
toplanilmasi siirecine gecilmistir. Soru kagidi, arastirmaya goniillii olarak katilmay1 kabul
edenlere uygulanmistir. Soru kagitlarindan bir kismi kisisel goriisme anket yontemi ile
toplanmistir. Bir kismi i¢in ise dagit, topla anket toplama yontemi kullanilmistir. Buna
ilaveten, internet lizerinden otel deneyimi olan tiiketicilere ulagilmaya ¢alisilmigtir. Bu
amagla veri toplamada yaygin bir sekilde kullanilan http://anketform.com/tr/web

sitesinden faydalanilmistir.

Soru kagidinin hazirlanmasinda literatiirdeki ¢esitli calismalardan faydalanilmistir. Daha
once pek ¢ok arastirmaci tarafindan kullanilmis ve test edilmis olmasi nedeni ile algilanan
riski 6lgmek tizere, Stone ve Gronhaug (1993)’nun gelistirdigi 6lgek kullanilmigtir.
Algilanan riskin boyutlari; sosyal risk, zaman riski, finansal risk, fizyolojik risk,
performans riski ve psikolojik risktir. Miisteri degerini 6l¢mek {izere, Sweeney ve Soutar
(2001) tarafindan gelistirilen PERVAL 6lgegi kullanilmistir. S6z konusu dlgekte miisteri
degeri, fonksiyonel-kalite, fonksiyonel-parasal, duygusal ve sosyal deger olmak {izere
dort boyut ile dl¢lilmektedir. Literatiirde epistemik deger, turistik iiriinlerde oldugu gibi
yeni deneyim yasamayi saglayan iriinler i¢in dlgiilen bir boyut olarak yer almaktadir.
Dolayisiyla, epistemik deger boyutu Williams ve Soutar (2009)’un c¢alismasindaki
ifadelerle 6l¢iilmiistiir. Buna ilaveten literatiirden elde edilen bilgiler 1s18inda otel itibari
da miisteri degerinin bir diger boyutu olarak alinmistir ve bes ifade ile Petrick (2004)’in

calismasindan faydalanilarak 6l¢iilmiistiir. Toplam deger 6l¢iimii i¢in, Duman ve Mattila
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(2005)’1in  galismasindan faydalanilmigtir. Miisteri tatmini ve davranigsal niyet

degiskenleri ti¢ ifade ile Cronin vd. (2000)’nin ¢alismasindan faydalanilarak 6l¢iilmiistiir.

Soru kagidinda katilimcilar1 tanimlayabilmek iizere bir takim demografik 6zelliklerin
O0grenilmesine yonelik ifadeler de yer almaktadir. S6z konusu ifadeler, ¢oktan se¢cmeli
olarak hazirlanmistir. Soru kagidi ile ilgili ayrintili agiklamalara daha sonra

deginilecektir.

3.5.VERI TOPLAMA KAGIDININ HAZIRLANMASI

Soru kagidi hazirlanmadan Once literatiir taramasi yapilmistir. Elde edilen bilgiler
1s1g¢inda, turistik dirlinlerin miisteri degerin OSlgiimiinde ¢ok boyutlu modellerinin
kullanilmasi gerektigi (Gallarza ve Gill, 2008) yoniinde egilim s6z konusu oldugu i¢in
oncelikli olarak ¢ok boyutlu yaklagim benimsenmistir. Literatiirde miisteri degeri ile
iligkisi incelenen degiskenlerden biri de algilanan risktir. Algilanan risk 6zellikle hizmet
sektoriinde yaygin bir sekilde kullanilan bir degisken olarak gézlenmektedir. Bu nedenle
mevcut ¢aligmada algilanan risk boyutu hakkindaki literatiire genis bir yer verilmis ve
buradan hareketle algilanan riskin de ¢ok boyutlu olarak ele alinmasi gerektigi kanaatine
varilmistir. Buna ilaveten hizmet kalitesi, otel itibar1, miisteri tatmini ve davranigsal niyet

calisma kapsaminda Slgiilen degiskenlerdir.

Soru kagidinda bulunan ifadeler oncelikle Ingilizce’den Tiirkce’ye ¢evrilmistir. Daha
sonra uzman kisilerden yardim alinarak Tiirkge’den Ingilizce’ye tekrar gevirisi yapilip
ifadelerin dogrulugu ve karsilastirilabilirligi test edilmistir. Esas uygulamaya gegmeden
once, Ol¢tim i¢in kullanilan ifadelerin katilimcilar tarafindan anlasilabilirligini test etmek
amact ile Hacettepe Universitesi’nde ¢alisan 22 Ogretim Elemanlari ile yapilan yiiz yiize
gdriisme sonrasinda ifadelerde gerekli degisiklikler yapilmstir. Olgekle ilgili gerekli
degisiklikler yapildiktan sonra ingilizce ve Tiirkge olarak hazirlanan veri toplama formu

ile on test yapilmustir. On teste iliskin ayrintilara daha sonra deginilecektir.
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3.5.1. Veri Toplama Kagidinda Katihmcilarin Konaklama Amagclarina iliskin
ifade

Soru kagidmin ilk olarak katilimcilarin konaklama amaglara iliskin ifade yer

almaktadir.

Katilimeilarm otelde konaklama nedeni TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu)* web sitesinde
yer alan segeneklerle sorulmustur ve ¢oktan se¢meli bu maddeler asagidaki gibi
siralanmistir;

— Gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel faaliyetler,
— Akraba ve arkadas ziyareti

— Egitim-Staj

— Saglik ve Tibbi nedenler

— Dini/Hac

— Aligveris

— Transit

— Is Amach

3.5.2. Veri Toplama Kagidinda Bulunan Miisteri Degerine iliskin ifadeler

Soru kdgidinin ikinci béliimiinde miisteri degeri, miisteri tatmini, otel itibar1 ve algilanan
risk ifadeleri yer almaktadir. Miisteri degerini 6lgen ¢ok boyutlu ¢alismalar arasindan,
daha 6nce pek ¢ok arastirmaci tarafindan giivenilirlik ve gegerliligi test edilmis ve miisteri
deger boyutlarinin 6l¢timiinde yaygin bir sekilde kullanilan Sweeney ve Soutar(2001)’1n
gelistirdigi 6l¢ek kullanilmigtir. S6z konusu 6lgek degerin kalite, duygusal, parasal ve
sosyal deger boyutlarin1 kapsamaktadir. Epistemik deger boyutu ise Williams ve Soutar
(2009)’un galismasindaki ifadeler kullanilarak olgiilmiistiir. Katilimcilarin ifadeleril
“Kesinlikle Katilmiyorum, 2 “Katilmiyorum”, 3 “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, 4
“Katiliyorum” ve 5 “Kesinlikle Katiliyorum” olmak iizere 5°1i Likert tipi 6lgegine gore

puanlamalar1 istenmistir. S6z konusu ifadeler Tablo 12°de gosterilmektedir.

Thttp://tuikapp.tuik.gov.tr/turizmapp/menuturizm.zul, 15.02.14 Tiirkiye Istatistik Kurumu



Tablo 12: Veri Toplama Kagidinda Bulunan Miisteri Degerine iliskin Boyutlar,

ifadeler ve Kullanilan (")lg:ekler

Boyut
Kalite

Duygusal

Finansal

Sosyal

Epistemik

itibar

ifadeler

Sunulan hizmetin kalitesi tutarlidir

Hizmetleri iyi planlanmigtir

Kabul edilebilir kalite standartlarina sahiptir

Genel olarak otel calisanlarinin sundugu hizmet
kalitesi diigiiktiir

Otel calisanlar1 taahhiit edilen hizmetleri s6z verdigi
zamanda ve dogru sekilde yerine getirmez

Istikrarl1 bir sekilde hizmet sunar

Bu otelin hizmetlerinden keyif alirim

Bu otel bende kalma istegi yaratir

Hizmetleri kullanma konusunda rahat hissettirir

Bu otelde kalmak iyi hissettirir

Beni memnun eder

Hizmetler uygun fiyatlandirilmistir

Degeri 6denen paraya goredir

Odedigim paraya gore iyi oteldi

Ekonomiktir

Bagkalar1 tarafindan kabul goriildiiglimii hissetmemi
saglar

Baskalar tarafindan olumlu algilanmami destekler
Baskalar1 lizerinde iyi bir izlenim olusturmami saglar
Bu otelden hizmet almak g¢evremden onay almami
saglar

Bu otelde kalmak macera yasadigimi hissettirir
Merak duygumu tatmin eder

Bana otantik bir deneyim yasatir

Bu otelde yapabilecegim ¢ok sey var

Bu otelin itibar1 yiiksektir

Saygin bir oteldir

Hizmetleri 1yi diisliniilerek tasarlanmistir

Otelin statiisti vardir

Bu otel itibarhidir

Olcek

Sweeney ve
Soutar (2001)

Sweeney ve
Soutar 2001)

Sweeney ve
Soutar 2001)

Sweeney ve

Soutar (2001)

Williams ve

Soutar (2009)

Petrick (2004)
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3.5.3. Veri Toplama Kagidinda Bulunan Toplam Miisteri Degeri, Miisteri
Tatminine Iliskin ifadeler

Algilanan toplam deger, miisteri tatmini ve otel itibari ile ilgili 6l¢ekler de Tablo 13’te
gosterilmektedir. Katilimcilarin ifadeleri 1 “Kesinlikle Katilmiyorum, 2 “Katilmiyorum”,
3 “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, 4 “Katiliyorum” ve 5 “Kesinlikle Katiliyorum”

olmak tizere 5’li Likert tipi 6lgegine gore degerlendirmeleri istenmistir.

Tablo 13: Veri Toplama Kagidinda Bulunan Toplam Miisteri Degeri, Miisteri

Tatminine Iliskin ifadeler ve Kullanilan Olcekler

Boyut ifadeler Olcek
Toplam Harcadigim para, zaman ve caba ile kiyasladigimda Duman ve
Deger aldigim hizmete deger Mattila (2005)
Bu otelde konaklamak harcadigim para ve zamana
deger

Genel olarak bu otelde kalmak dogru bir satin almayda.
Bu otelde konaklamak beklenti ve ihtiyaglarimi uygun
bir fiyatla karsiladigi i¢in degerlidir

Tiim hizmet 6zelliklerini diisiindiiglimde harcadigim
para, zaman ve ¢abaya gore 1yi bir deneyimdir.

Miisteri Bu otel se¢imim benim i¢in akillica oldu Cronin vd.
Tatmini  Bu hizmeti almakla dogru olan1 yaptim (2000)
Otelin olanaklar1 hizmetleri sunmak i¢in tam olmasi
gerektigi gibiydi

3.5.4. Veri Toplama Kagidinda Bulunan Algilanan Riske iliskin ifadeler

Benzer bir sekilde algilanan riski 6l¢mek tizere literatiirdeki ¢calismalar arasindan yaygin
bir sekilde benimsenmis olan ve Stone ve Gronhaug (1993) tarafindan gelistirilen risk
6lgegi kullanilmistir. Bu ¢alismada risk; toplam riskin yaninda, sosyal risk, zaman riski,
finansal risk, fiziksel risk, performans riski, psikolojik risk olmak iizere 6 boyutla
Olclilmektedir. Ayrica finansal risk boyunu 6lgerken Fuchs ve Reichel(2006) 6lgeginden
de faydalanilmistir. Toplamda 23 ifade Tablol4’te yer almakla birlikte s6z konusu

Olgiimde 1 “Kesinlikle Katilmiyorum, 2 “Katilmiyorum”, 3 “Ne Katiliyorum Ne
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Katilmiyorum”, 4 “Katiliyorum” ve 5 “Kesinlikle Katiliyorum” olmak tizere 5°1i Likert

tipi 6l¢ek kullanilmustir.

Tablo 14: Veri Toplama Kagidinda Bulunan Algilanan Risk ve Toplam Riske

Iliskin Boyutlar, ifadeler ve Kullamlan Olgekler

Boyut
Toplam

Sosyal

Zaman

Finansal

Fiziksel

ifadeler

Bu otelin hizmetlerini almig olmak genel olarak
benim i¢in bir kayiptir

Hata yaptigimi diisiindiiriir

Otel hizmetlerini almak i¢in bir takim problemler
yasadim

Bu otelden hizmet aldigim i¢in arkadaslarim arasinda
itibarim artar

Bazi arkadaslarimin gosteris yaptigimi diisiinebilir
Deger verdigim kisiler akilsizca davrandigimi
diisiinebilir

Otel hizmetlerinin kullanim seklini 6grenmek c¢ok
zaman alir

Bilgi aragtirma ve satin alma siiregleri ¢cok fazla vakit
kaybina neden olur

Hizmet siireleri ¢ok uzun olmasi nedeniyle vakit
kaybidir (giris, ¢ikis, yemek servisi gibi)

Bu otelden hizmet alarak parami bosa harcadim

Bu otel hizmetlerine para 6demek akillica degildir
Otel hizmetleri 6dedigim paranin karsiligin1 vermez
Bu otelde kalmanin bana ek maliyete neden
olacagindan endiselenirim

Diger otellerden daha pahali  olmasindan
endiselenirim

Otel hizmetlerinin giivenli olmadigindan
endiselenirim

Otel hizmetlerinin fizyolojik rahatsizliklara (bas
agrisi, gerginlik, uyku bozuklugu gibi) neden
olmasindan endiselenirim

Oteldeki potansiyel fiziksel riskler konusunda
endiselenirim

Olcek
Stone ve

Gronhaug
(1993)

Stone ve
Gronhaug
(1993)

Stone ve
Gronhaug
(1993)

Stone ve
Gronhaug
(1993)

Fuchs ve
Reichel (2006)

Stone ve
Gronhaug
(1993)
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Tablo-14 Devam
Performans Bekledigim hizmet performansini sunamayacagi Stone ve

konusunda endiselenirim Gronhaug
Bekledigim faydanin saglanmayacagi konusunda (1993)
endiselenirim

Hizmetlerin ne kadar giivenli ve emniyetli oldugu
konusunda endiselenirim

Psikolojik ~ Bu otelden hizmet alirken psikolojik olarak Stone ve
rahatsizlik duyarim Gronhaug
Bu otelden hizmet alirken huzursuz hissederim (1993)
Bu otelden hizmet alirken gergin hissederim

3.5.5. Veri Toplama Kagidinda Bulunan Davramssal Niyete Iligkin Ifadeler

Davranigsal niyet Cronin vd. (2000)’nin ¢aligmasindan faydalanilarak olgiilmistiir.
Olgiimde davranissal niyet 3 ifade ve 1 “Cok Diisiik”, 2 “Diisiik", 3 “Orta”, 4 “Yiiksek”
ve 5 “Cok Yiiksek™ 5°1i Likert tipi 6lgek kullanilmustir. Tablo 15°te s6z konusu ifadeler

gosterilmektedir.

Tablo 15: Veri Toplama Kagidinda Bulunan Davramssal Niyete iliskin ifadeler

ve Kullanilan Olgek
Boyut Ifadeler Olcek
Davramigsal Bu otelde tekrar konaklama ihtimalim Cronin vd. (2000)
Niyet Bu oteli arkadaglarima tavsiye etme ihtimalim

Tekrar secim yapacak olsaydim ayni oteli

secerdim

3.5.6. Veri Toplama Kagidinda Bulunan Demografik Ozelliklere iliskin ifadeler

Son boliimde, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemesi ve bu niteliklerin diger
degiskenleri etkileyebilecek unsurlar olarak analiz edilmesi amac1 ile dogum tarihi (y1l),
cinsiyet, gelir diizeyi ve egitim durumuna iliskin 4 ifade yer almaktadir. ifadelerin
Olctimiinde dogum yil1 agik uglu diger ifadeler ¢goktan segmeli olmak {izere, nominal 6l¢ek
kullanilmistir. Buna ilaveten, yabanci turistlerin hangi iilkeden geldikleri ingilizce olarak

hazirlanan soru kagidinda yer alan diger bir ifadedir ve agik uclu olarak sorulmustur.
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3.6. ON TEST

Esas uygulamaya geg¢ilmeden Once elde edilen 122 veri ile on test uygulanmistir. Elde
edilen veri ile asagidaki analizler yapilmistir. Ik olarak katilimcilarn ifadeleri
birbirinden ne kadar ayit edebildiklerini test etmek amaci ile (Kavak,2008, 224) SPSS
IBM 20 programinda Ki-Kare testi yapilmistir. Soru formunda yer alan ifadelere iliskin
Ki-Kare ve Cronbach’s Alpha degerleri Tablo-16’da gosterilmektedir. Ki-Kare
sonuclarina gore; p degeri ,000 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore katilimcilar,
degiskenlere iliskin ifadelerin 6nem derecelerini birbirinden ayirt edebilmislerdir. Buna
ilaveten soru kagidindaki ifadelerin giivenilirlik sonuglari Cronbach’s Alpha degerlerine
gore yorumlanmigtir. Algilanan risk ve algilanan deger ve toplam deger i¢in%99
giivenilirlik diizeyinde anlamlidir. Tablo-16’da Ki-Kare ve giivenilirlik bulgular

gosterilmektedir.

Tablo 16: Ki-Kare Testi ve Giivenilirlik Testi (Cronbach’s Alpha ) Sonuglari

. ) Cronbach’s

Boyut Ifadeler Ki-Kare (p)*
Alpha

Kalite Sunulan hizmetin kalitesi 158,246 ,000 0,93
Degeri tutarlidir 109,066 ,000

Hizmetleri iyi planlanmigtir 115,951 ,000

Kabul edilebilir kalite

standartlarina sahiptir 79,885 ,000

Genel olarak otel g¢alisanlarinin
sundugu hizmet kalitesi diisiiktiir 62,672 ,000
Otel calisanlar1 taahhiit edilen 164,393 ,000
hizmetleri s6z verdigi zamanda ve
dogru sekilde yerine getirmez
Istikrarli bir sekilde hizmet sunar
Duygusal Bu otelin hizmetlerinden keyif 91,689 ,000 0,94
Deger alirrm 71,689 ,000
Bu otel bende kalma istegi yaratir 71,197 ,000
Hizmetleri kullanma konusunda
rahat hissettirir 78,246 ,000
Bu otelde kalmak iyi hissettirir 72,016 ,000
Beni memnun eder
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. Cronbach’s

Boyut Ifadeler Ki-Kare (p)* -
Alpha

Parasal Hizmetler uygun fiyatlandirtlmistir - 85,869 ,000 0,91
Deger Degeri 6denen paraya goredir 75,131 ,000

Odedigim paraya gére iyi oteldi 80,049 ,000

Ekonomiktir 51,607 ,000
Sosyal Baskalari tarafindan kabul 43,984 ,000 0,94
Deger goriildiiglimii hissetmemi saglar

Baskalari tarafindan olumlu 47,016 ,000

algilanmami destekler

Bagkalar iizerinde iyi bir izlenim 53,902 ,000

olusturmami saglar

Bu otelden hizmet almak 45,131 ,000

cevremden onay almami saglar
Epistemik Bu otelde kalmak macera 48,902 ,000 0,88
Deger yasadigimi hissettirir

Merak duygumu tatmin eder 45,705 ,000

Bana otantik bir deneyim yasatir 39,230 ,000

Bu otelde yapabilecegim ¢ok sey 43,656 ,000

var
itibar Bu otelin itibar yiiksektir 73,000 ,000 0,94
Degeri Saygin bir oteldir 63,656 ,000

Hizmetleri iyi diistintilerek 89,885 ,000

tasarlanmigtir

Otelin statiisii vardir 62,836 ,000

Bu otel itibarlidir 72,508 ,000
Toplam Harcadigim para, zaman ve ¢abaile 116,279 ,000 0,91
Deger kiyasladigimda aldigim hizmete

deger 88,984 ,000

Bu otelde konaklamak harcadigim

para ve zamana deger 111,197 ,000

Genel olarak bu otelde kalmak

dogru bir satin almaydi. 92,754 ,000

Bu otelde konaklamak beklenti ve

ithtiyaglarimi  uygun bir fiyatla

kargiladigi i¢in degerlidir 118,902 ,000

Tim hizmet ozelliklerini
disiindiigimde harcadigim para,
zaman ve c¢abaya gore iyi bir
deneyimdir.
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Boyut

ifadeler

Ki-Kare

(p)*

Cronbach’s

Alpha

Sosyal Risk

Zaman
Riski

Finansal
Risk

Fiziksel
Risk

Bu otelden hizmet aldigim i¢in
arkadaslarim arasinda itibarim
artar

Baz1 arkadaglarimin  gosteris
yaptigimi diislinebilir

Deger verdigim kisiler akilsizca
davrandigimi diisiinebilir

Otel  hizmetlerinin  kullanim
seklini 6grenmek ¢ok zaman alir

Bilgi aragtirma ve satin alma
stirecleri ¢cok fazla vakit kaybina
neden olur

Hizmet siireleri ¢ok uzun olmasi
nedeniyle vakit kaybidir (giris,
cikis, yemek servisi gibi)

Bu otelden hizmet alarak parami
bosa harcadim

Bu otel hizmetlerine para 6demek
akillica degildir

Otel hizmetleri 6dedigim paranin
karsiligini vermez

Bu otelde kalmanin bana ek
maliyete neden olacagindan
endiselenirim

Diger otellerden daha pahali
olmasindan endiselenirim

Otel  hizmetlerinin  giivenli
olmadigindan endiselenirim

Otel hizmetlerinin  fizyolojik
rahatsizliklara (bas agrisi,
gerginlik, uyku bozuklugu gibi)
neden olmasindan endiselenirim

Oteldeki  potansiyel  fiziksel
riskler konusunda endiselenirim

106,361

64,803

60,623

80,623

92,426

84,475

78,902

109,066

86,689

89,311

94,066

105,049

75,459

68,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

0,83

0,88

0,94

0,93
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. Cronbach’s

Boyut Ifadeler Ki-Kare (p)* -
Alpha

Performans Bekledigim hizmet performansint 66,934 ,000 0,96
Riski sunamayacagi konusunda

endiselenirim

Bekledigim faydanin 72,590 ,000

saglanmayacagi konusunda

endiselenirim 71,279 ,000

Hizmetlerin ne kadar giivenli ve

emniyetli  oldugu konusunda

endiselenirim
Psikolojik Bu otelden hizmet alirken 83,738 ,000 0,94
Risk psikolojik  olarak  rahatsizlik

duyarim 75,869 ,000

Bu otelden hizmet alirken

huzursuz hissederim 76,607 ,000

Bu otelden hizmet alirken gergin

hissederim
Toplam Bu otelin hizmetlerini almig 109,885 ,000 0,90
Risk olmak genel olarak benim igin bir

kayiptir 102,262 ,000

Hata yaptigimi diistindiiriir 90,705 ,000

Otel hizmetlerini almak i¢in bir

takim problemler yasadim
Miisteri Bu otel se¢imim benim i¢in 83,984 ,000 0,87
Tatmini akillica oldu

Bu hizmeti almakla dogru olanm1 112,508 ,000

yaptim

Otelin  olanaklar1t  hizmetleri 90,705a ,000

sunmak i¢in tam olmas1 gerektigi

gibiydi
Davramissal Bu otelde tekrar konaklama 51,361 ,000 0,94
Niyet ihtimalim 54,721 ,000

Bu oteli arkadaslarima tavsiye

etme ihtimalim 50,049 ,000

Tekrar se¢im yapacak olsaydim
ayni oteli secerdim

*p <0.05
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3.7.VERI TOPLAMA

Caligmanin amacina uygun olarak, birincil veri toplama yontemlerinden, anket yontemi
ile veriler elde edilmistir. Arastirma kapsaminda Ankara, Nevsehir, Kayseri, Diizce,
Konya, Istanbul, Sakarya basta olmak iizere Tiirkiye genelinde gesitli sehirlerdeki
otellerden, bazi Oren yerlerinden, internet iizerinden veri toplanmustir. Verilerin
toplanabilmesi amaci ile 750 adet soru kagidi basilarak, dagitimi yapilmistir. Basimi
yapilan soru kagitlarindan 516 adet geri doniis elde edilmistir. Basili anket geri doniis
orani ise %68,8 olarak hesaplanmigtir. Buna ilaveten internet tizerinden toplanan veri
sayist 272°dir. Cevrimi¢i anket geri doniis oraninin hesaplanmasi, ulasilan tam kisi
sayisinin tespit edilememesinden dolayr hesaplanamamistir. Sonug olarak, yerli
miisterilerden elde edilen toplam veri sayis1 460°dir. Bu verilerden bir kismi eksik bilgi
icermesi nedeni ile kullanilmamistir ve analize dahil edilen veri sayis1 442°dir. Yabanci
miisterilerden elde edilen toplam veri sayis1 328’dir ancak bazi anketlerin gecersiz olmasi
nedeni ile analize dahil edilen veri sayis1 305°tir. Toplamda elde edilen veri sayisi ise,
747 dir.

3.8.0N ANALIZLER

Veriler toplandiktan sonra kullanilamayacak durumda olan verilerin tespit edilip
cikartilmistir ve veri kodlamasi yapilmistir. Daha sonra, hipotez testlerinin yapilabilmesi
icin veri ile ilgili bazi analizler yapilmistir. Bu amagclarla sosyal bilimlerde temel
istatistiksel analiz programlarindan biri olan SPSS (Statistical Program for Social
Sciences) ile yapisal esitlik modelleme programlardan biri olan LISREL (Linear

Structural Relations) programlari kullanilmistir.

3.9.VERININ KODLANMASI VE TANIMLAYICI iSTATISTIiKLER

Verilerin kodlanmasi i¢in her bir degisken SPSS programinda tanimlanmistir. Kodlama
islemi Dbittikten sonra Oncelikle eksik veri kontrolii yapilmistir. Eksik verilerin

ortalamalari incelenerek, oranin %5’ten kiigiik oldugu tespit edilmistir. Tamamlama
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islemlerinde siklikla kullanilan yontemlerden serinin ortalamasini atama yontemi (Hair

vd., 2005)ile eksik veriler tamamlanmustir.

Ikinci adim olarak soru kagidinda yer alan tiim ifadeler igin siklik analizi yapilmistir.
Siklik analizi sonucunda tiim ifadeler i¢in veri girisi sirasinda yapilan hatalar (6r: 1 yerine

11 veya 4 yerine 44 vb.) tespit edilerek diizeltilmistir.

Son olarak soru kagidinda yer alan ters sorulmus ifadelerin diizeltilmesi yapilmistir. Bu
amagla SPSS programinda ters ifadeler i¢cin yeniden kodlanma islemi yapilmistir. S6z
konusu ifadelerden; “Bu otelden hizmet aldigim i¢in arkadaslarim arasinda itibarim artar”
ifadesi algilanan risk 6lgegindeki bir ifade ve “Genel olarak otel ¢aliganlarinin sundugu
hizmet kalitesi diistiktiir” ile “Otel calisanlar1 taahhiit edilen hizmetleri s6z verdigi
zamanda ve dogru sekilde yerine getirmez” ifadeleri algilanan deger ol¢egindeki

ifadelerdir.

3.10. KATILIMCILAR iLE iLGIiLi BULGULAR

Soru kagidinda arastirma kapsaminda verilerin toplandigi katilimeilarin yas, cinsiyet,
gelir gibi Ozelliklerini tanimlamaya yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelerle elde
edilen bulgularin analizleri yapilarak 6rneklem hakkinda genel bir degerlendirilme
yapilmas: amaclanmaktadir. Tablo-17’dekatilimcilarin cinsiyet, yas, gelir ve egitim

diizeyinden olusan demografik 6zellikler gosterilmektedir.
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Tablo 17: Katiimeilara iliskin Demografik Ozellikler

1.Grup Degisken Katilmer Yiizde 2.Grup  Degisken Katilime Yiizde

Sayisi (%) 1Sayist (%)
Yerli Cinsiyet Yabanci  Cinsiyet
Kadin 246 55,7 Kadin 151 50,5
Erkek 196 44,3 Erkek 154 49,5
Toplam 442 100 Toplam 305 100
Yerli Egitim Yabanca1 Egitim
[Ikogretim - - [Ikogretim 4 1,31
Lise 36 8,1 Lise 57 18,69
Onlisans 26 5,9 Onlisans 30 9,84
Lisans 256 57,9 Lisans 147 48,20
Lisansiuisti 124 28,1 Lisansiisti 67 22
Toplam 442 100 Toplam 305 100
Yerli Gelir Yabanc1 Gelir
Cok Diisiik 11 2,5 Cok Diisiik 7 2,3
Diisiik 23 5,2 Diisiik 25 8,2
Orta 345 78,1 Orta 213 69,8
Yiiksek 55 12,4 Yiiksek 48 15,7
Cok 8 1,8 Cok 12
Yiiksek Yiiksek 3,9
Toplam 442 100 Toplam 305 100
Yerli Yas Yabanc1 Yas
18-24 119 26,9 18-24 139 45,6
25-34 240 54,3 25-34 81 26,4
35-44 59 13,3 35-44 33 10,8
45-... 24 54 45-... 52 17
Toplam 442 100 Toplam 305 100

Katilimcilarin ~ demografik  6zelliklerinin ~ gosterildigi  Tablo-17 incelendiginde,
katilimcilar arasinda (yerli, yabanci) benzer 0&zelliklerin s6z konusu oldugu
goriilmektedir. Cinsiyet degiskeni agisindan, kadin katilimcilar, erkek katilimcilardan
daha fazladir. Oransal olarak degerlendirildiginde, yerli miisterileri grubunda (1.Grup)
kadin katilimc1 oraninin, yabanci katilimcilardan (2.Grup) %5,2 daha fazla oldugu tespit
edilmektedir. Buna ilaveten her iki gruptaki katilimeilarin egitim durumu en yiiksek
oranla (%57,9 - %48,20) lisans diizeyindedir. Bu orani lisansiistii, lise, on lisans ve

ilkogretim izlemektedir. Yabancilarda 18-24 yas araligindaki katilimcilarin orani
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%45,6’iken yerli katilimcilarda s6z konusu yas araligindaki oran %26,9 ve 25-34 yas
araligindaki katilimcilarin oran1 %54,3’tiir. Bu bulguya gore yabancilarda katilimeilarin
cogunu gengler olusturmakta ve yerli katilimcilarin ¢ogu 25 yas ve iizeri kisilerdir. Bu
bulgulardan hareketle, yabanci katilimcilarin daha ¢ok Ogrencilerden veya heniiz
calismaya hayatina baglamamis kisilerden olusabilecegi, yerli katilimcilarin ise daha ¢ok

calisan kisilerden olusabilecegi diisiiniilebilir.

Tablo 18: Gelinen Ulkeye Gore Yabanc1 Katihmeilar

Ulke Say1 Yiizde Ulke Say1 Yiizde
Afganistan 1 0,3 Kirgizistan 1 0,3
Almanya 28 9,2 Kore 14 4.6
Amerika 19 6,2 Kosova 2 0,7
Arnavutluk 4 1,3 Liibnan 1 0,3
Avustralya 5 1,6 Makedonya 1 0,3
Avusturya 1 03 Meksika 7 2,3
Azerbaycan 7 2,3 Misir 1 0,3
gosn_z'il Hersek 4 13 Mogolistan 2 0,7

rezi
Buelga?/iztan g ;'3 Moldova 1 0,3
. Montenegro 1 0,3
Cezayir 1 0,3 ..
Cin 19 39 Nijer 2 0,7
Etiyopya 1 0.3 Norveg.: 2 0,7
Fas 5 0.7 Portekiz 3 1
Fransa 12 3.9 Romanya 2 0,7
Giircistan 2 0,7 Rusya 24 79
Hirvatistan 1 0,3 Sirbistan 3 1
Hollanda 3 1 Singapur 4 1,3
Ingiltere 20 6,6 Slovenya 1 0,3
Iran 24 79 Suriye 5 1,6
Ispanya 9 3 Tacikistan 1 0,3
1sve<; 6 2 Tayland 6 2
Italya 14 4,6 Tunus 1 0,3
Japonya 24 7.9 Urdiin 1 03
Kanada 6 2 Yeni Zelanda 3 1
TOPLAM 305

Demografik sorulara ilaveten Ingilizce olarak hazirlanan soru formunda yabanci
katilimcilara gelinen iilke sorulmustur. Gelen turistlerin iilkelerine gore dagilimlar

Tablo-18’de gosterilmektedir. Bulgular, %9,2 ile en fazla Almanya’dan gelen turistlerin
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katiliminin oldugunu gostermektedir. Almanya’y1, %7,9’luk oranla iran, Japonya, Rusya
izlemektedir. ingiltere (%6,6), Amerika (%6,2), Italya (%4,6) ve Kore (%4,6) ise diger

oransal olarak agirlikta olan iilkelerdir.

3.11. VERILERIN NORMAL DAGILIMINA iLiSKiN BULGULAR

Verilerin dagilim o6zellikleri incelenirken, normallik testlerinin de yapilmasi oldukca
onemlidir. Normallik testi, verilerin arastirilan konu agisindan geneli yansitabilecek
ozellikte oldugunun bir gostergesidir. Bu nedenle verilerin normalliginin test edilmesi

icin tanimlayici analizlerden, carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir.

Tabachnick ve Fidell (2001)’e gore carpiklik katsayisi +2 ile -2 ya da +3 ile -3 arasinda
olmas1 verinin normal dagildigin1 bir gostergesi olarak kabul edilmektedir. Basiklik
degerinde de +2 ile -2 arasindaki degerler normal kabul edilmektedir. Tablo-19’da
verilerin ortalama, standart sapma, basiklik ve carpiklik degerleri yer almaktadir.

Bulgular, verilerin normal dagilim 6zelliginde oldugunu gostermektedir

Tablo 19. Soru Kagidinda Kullamlan ifadelerin Normal Dagihmina iliskin
Bulgular

ifadeler Ortalama Standart Carpikhk Basikhik
- — —  Sapma
.= Sunulan  hizmetin  kalitesi 3,8072 ,90740 -,884 921
]
)éan tutarlidir
£ Hizmetleri iyi planlanmigtir 3,7697 91341 -661 ,219
Q Kabul edilebilir kalite 3,8005 ,93723 -,828 ,524
standartlarina sahiptir
Genel olarak otel ¢alisanlarinin  3,7269 ,91626 -, 702 337
sundugu hizmet kalitesi
diistiktiir
Otel calisanlar taahhiit edilen 3,6787 ,99253 -,568 ,027

hizmetleri s6z verdigi zamanda

ve dogru sekilde yerine

getirmez

Istikrarli bir sekilde hizmet 3,6600 ,96008 -,497 -,019
sunar
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Tablo-19 Devami

ifadeler Ortalama S0dart - oikik  Basiklik
Sapma
5 Bu otelin hizmetlerinden keyif 3,7497 ,97570 -,654 -,044
Y alinm
S Bu otel bende kalma istegi 37202 102157 -644 -,046
Eo yaratir
z> Hizmetleri kullanma  3,7537 96499  -568 -,147
R konusunda rahat hissettirir
Bu otelde kalmak iyi hissettirir ~ 3,7242 ,99543 -,612 -,145
Beni memnun eder 3,7711 ,97134 -,611 -,052
x Hizmetler uygun 3,5502 1,00593 -,538 -,090
%” fiyatlandirilmistir
= Degeri 6denen paraya goredir 3,5756 1,02154 -,568 -,135
g Odedigimparaya gore iyi oteldi  3,5997 1,02209 -,603 -,056
L Ekonomiktir 3,3387 1,09796 -,365 -,587
= Baskalar1  tarafindan  kabul 3,1272 1,10259  -,157 -,644
Y goriildiigimii hissetmemi
% saglar
%‘ Baskalar1 tarafindan olumlu 3,1191 1,11196 -,154 -,663
@« algilanmami destekler
Bagkalar1 iizerinde iyi bir 3,0736 1,10988 -,110 -,670
izlenim olusturmami saglar
Bu otelden hizmet almak 2,9612 1,11405 -,052 -,698
cevremden onay almami saglar
5 Bu otelde kalmak macera 2,9598 1,15012 ,052 -,850
@ yasadigimi hissettirir
_QE Merak duygumu tatmin eder 2,9853 1,15596 -,008 -,833
E Bana otantik bir deneyim 3,0094 1,16065 -,008 -,906
-2 yasatir
= Bu otelde yapabilecegim ¢ok 3,1272 1,11709 -,102 -, 147

sey var
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ifadeler Ortalama standart Carpikhk Basikhk
- - Sapma
T Bu otelin itibar1 yliksektir 3,5007 1,03605 -,390 -,396
%ﬂ Saygin bir oteldir 3,56315 1,04331 -,371 -,505
§ Hizmetleri iyi disiiniilerek 3,5315 ,98106 -,447 -,217
£ tasarlanmigtir
Otelin statiist vardir 3,4886 1,06784 -,480 -,412
Bu otel itibarlidir 3,4525 1,09903 -,371 -,609
5 Harcadigim para, zaman ve 3,5489 ,99393 -,604 -,101
&’ ¢aba ile kiyasladigimda aldigim
2 hizmete deger
% Bu otelde konaklamak 3,5863 1,00213 -,631 -,037
& harcadifim para ve zamana
deger
Genel olarak bu otelde kalmak 3,6801 ,98278 -, 752 ,260
dogru bir satin almaydi.
Bu otelde konaklamak beklenti 3,5368 ,97951 -,605 ,000
ve ihtiyaglarbmi uygun bir
fiyatla karsiladig1 icin
degerlidir
Tim  hizmet  Ozelliklerini  3,5957 ,95467 -,664 ,046
diisiindiigiimde harcadigim
para, zaman ve ¢abaya gore 1y1
bir deneyimdir.
£ Bu otelden hizmet aldigim i¢in 2,3882 97517 455 -,072
¥ arkadaslarim arasinda itibarim
S artar
§ Bazi arkadaslarimin gosteris  2,2691 1,05918 ,648 -, 136
yaptigim diisiinebilir
Deger verdigim kisiler akilsizca 2,2236 1,02624 587 -,298

davrandigimi diistinebilir
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Tablo-19 Devami

. Standart
Ifadeler Ortalama = — Carpikhk Basikhik
EE— —  Sapma

Otel hizmetlerinin  kullanom 2,2410 1,03078 ,676 -,093
seklini 6grenmek cok zaman

alir

Bilgi arastirma ve satin alma 2,3052 1,02542 634 -,132
sirecleri ¢ok fazla vakit

kaybina neden olur

Hizmet siireleri ¢ok uzun 2,2624 1,06276 725 -,081
olmasi nedeniyle vakit kaybidir

(giris, ¢cikig, yemek servisi gibi)

Bu otelden hizmet alarak 2,1593 1,07122  ,788 -,072
parami1 bosa harcadim

Bu otel hizmetlerine para 2,1874 1,04955 729 -,099
O6demek akillica degildir

Otel  hizmetleri  ddedigim 2,2356 1,08890 721 -,152
paranin karsiligini vermez

Bu otelde kalmanin bana ek 2,3614 1,10107 ,602 -394
maliyete neden olacagindan

endiselenirim

Diger otellerden daha pahali 2,3909 1,05089 523 -,380
olmasindan endiselenirim

Otel hizmetlerinin  giivenli 2,2999 1,07421 ,689 -,192
olmadigindan endiselenirim

Otel hizmetlerinin fizyolojik 2,2303 1,07892 727 -,160
rahatsizliklara  (bas  agrisi,

gerginlik, uyku bozuklugu gibi)

neden olmasindan

endiselenirim

Oteldeki potansiyel fiziksel 2,2276 1,07076  ,726 -,164
riskler konusunda

endiselenirim

Zaman Riski

Finansal Risk

Fiziksel Risk
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ifadeler Ortalama S200Art - o ikhk  Basiklik
Sapma
-z Bekledigim hizmet 2,3815 1,08503 ,480 -,532
§ performansini  sunamayacagi
@ konusunda endiselenirim
g Bekledigim faydanin 2,4230 1,09735 ,453 -,599
§ saglanmayacagi konusunda
E endiselenirim
Hizmetlerin ne kadar giivenli ve 2,3842 1,10369 547 -,461
emniyetli oldugu konusunda
endiselenirim
X Bu otelden hizmet alirken 2,0924 1,03597 910 ,306
¥ psikolojik olarak rahatsizlik
é duyarim
% Bu otelden hizmet alirken 2,1191 1,05759 ,865 , 154
% huzursuz hissederim
o Bu otelden hizmet alirken 2,1017 1,06751 935 319
gergin hissederim
X Bu otelin hizmetlerini almis 2,2570 1,08404 ,698 -,238
¥ olmak genel olarak benim igin
£ bir kayiptir
2 Hata yaptigim distindiiriir 2,1901 1,09899 ,809 -,074
= Otel hizmetlerini almak icin bir 2,2490 1,09084 749 =172
takim problemler yasadim
= Bu otel se¢cimim benim igin 3,6466 ,98698 - 722 ,220
é akillica oldu
5 Bu hizmeti almakla dogru olan1  3,6359 ,99257 -, 705 ,152
'S yaptim
g Otelin olanaklar1 hizmetleri 3,5047 ,98564 - 556 -,047
= sunmak icin tam olmasi
gerektigi gibiydi
= Bu otelde tekrar konaklama 3,5502 1,16866  -,629 -,327
=" ihtimalim
= Bu oteli arkadaglarima tavsiye 3,6158 1,17431 -,683 -,315
2 etme ihtimalim
g Tekrar se¢im yapacak olsaydim 3,5315 1,19652 -,623 -,390
=
=

ayni oteli secerdim
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Tablo-19°dan da gozlenecegi iizere, soru kagidinda yer alan ifadelerin standart sapmalari

birbirine yakin, ¢carpiklik ve basiklik degerleri de normal dagilimi1 destekler niteliktedir.

3.12. OLCEKLERIN GUVENILIRLiGi

Soru kagidinin giivenilirligini test etmek amaci ile, SPSS programinda, giivenilirlik

analizi yapilarak, Cronbach Alpha degerleri incelendmistir. Her bir degisken icin ayri

hesaplanan Cronbach Alpha degerleri Tablo-20’de gosterilmektedir.

Tablo 20: Ol¢eklerin Giivenilirligi

Boyut Ifadeler Cikartildiginda CA
Miisteri Degeri Olcegi
Kalite Sunulan hizmetin kalitesi tutarlidir 0,85
Degeri Hizmetleri iyi planlanmistir 0,85
Kabul edilebilir kalite standartlarina sahiptir 0,86
Genel olarak otel ¢alisanlarinin sundugu hizmet kalitesi disiiktir 0,87
Otel ¢alisanlar1 taahhiit edilen hizmetleri s6z verdigi zamandave 0,87
dogru sekilde yerine getirmez
Istikrarl1 bir sekilde hizmet sunar 0,87
Boyut Cronbach’s Alpha Degeri 0,88
Duygusal  Bu otelin hizmetlerinden keyif alirim 0,92
Deger Bu otel bende kalma istegi yaratir 0,92
Hizmetleri kullanma konusunda rahat hissettirir 0,93
Bu otelde kalmak iyi hissettirir 0,92
Beni memnun eder 0,92
Boyut Cronbach’s Alpha Degeri 0,94
Parasal Hizmetler uygun fiyatlandirilmigtir 0,82
Deger Degeri 6denen paraya goredir 0,82
Odedigim paraya gore iyi oteldi 0,83
Ekonomiktir 0,87
Boyut Cronbach’s Alpha Degeri 0,87
Sosyal Bagkalar1 tarafindan kabul goriildiigiimii hissetmemi saglar 0,92
Deger Bagkalar1 tarafindan olumlu algilanmami destekler 0,89
Bagkalar1 lizerinde iyi bir izlenim olusturmami saglar 0,89
Bu otelden hizmet almak ¢evremden onay almami saglar 0,91

Boyut Cronbach’s Alpha Degeri 0,93
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Tablo-20 Devami

Boyut Ifadeler Cikartildiginda CA
Epistemik Bu otelde kalmak macera yasadigimi hissettirir 0,80
Deger Merak duygumu tatmin eder 0,78

Bana otantik bir deneyim yasatir 0,80

Bu otelde yapabilecegim ¢ok sey var 0,77

Boyut Cronbach’s Alpha Degeri 0,86

itibar Bu otelin itibar1 yiiksektir 0,92

Degeri Saygin bir oteldir 0,92

Hizmetleri iyi diisiiniilerek tasarlanmistir 0,94

Otelin statiisii vardir 0,92

Bu otel itibarlidir 0,92

Boyut Cronbach’s Alpha Degeri 0,94

Toplam Harcadigim para, zaman ve caba ile kiyasladigimda aldigim 0,92
Deger hizmete deger

Bu otelde konaklamak harcadigim para ve zamana deger 0,92

Genel olarak bu otelde kalmak dogru bir satin almaydi. 0,92

Bu otelde konaklamak beklenti ve ihtiyaclarimi uygun bir fiyatla 0,92
karsiladig1 icin degerlidir

Tiim hizmet oOzelliklerini diisiindiiglimde harcadigim para, 0,92
zaman ve ¢abaya gore 1yi bir deneyimdir.

Boyut Cronbach’s Alpha Degeri 0,93

Algilanan Risk Olcegi

Sosyal Bu otelden hizmet aldigim icin arkadaglarim arasinda itibarim 0,85
Risk artar
Bazi arkadaslarimin gosteris yaptigimi diigiinebilir 0,67
Deger verdigim kisiler akilsizca davrandigimi diisiinebilir 0,76
Boyut Cronbach’s Alpha Degeri 0,83
Zaman Otel hizmetlerinin kullanim seklini 6grenmek ¢ok zaman alir 0,84
Riski Bilgi arastirma ve satin alma siirecleri ¢ok fazla vakit kaybina 0,79
neden olur

Hizmet siireleri ¢cok uzun olmasi nedeniyle vakit kaybidir (giris, 0,81
cikis, yemek servisi gibi)
Boyut Cronbach’s Alpha Degeri 0,87
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Boyut Ifadeler Cikartildiginda CA
Finansal Bu otelden hizmet alarak parami bosa harcadim 0,89
Risk Bu otel hizmetlerine para 6demek akillica degildir 0,89

Otel hizmetleri 6dedigim paranin karsiligini vermez 0,89
Bu otelde kalmanin bana ek maliyete neden olacagindan 0,90
endiselenirim
Diger otellerden daha pahali olmasindan endiselenirim 0,91
Boyut Cronbach’s Alpha Degeri 0,92
Fiziksel Otel hizmetlerinin giivenli olmadigindan endiselenirim 0,87
Risk Otel hizmetlerinin fizyolojik rahatsizliklara (bas agrisi, 0,82
gerginlik, uyku bozuklugu gibi) neden olmasindan endiselenirim
Oteldeki potansiyel fiziksel riskler konusunda endiselenirim 0,85
Boyut Cronbach’s Alpha Degeri 0,89
Performa Bekledigim hizmet performansini sunamayacagi konusunda 0.90
ns Riski endiselenirim ’
Bekledigim faydanin saglanmayacagi konusunda endiselenirim 0.86
Hizmetlerin ne kadar giivenli ve emniyetli oldugu konusunda O, o1
endiselenirim '
Boyut Cronbach’s Alpha Degeri 0.92
Psikolojik Bu otelden hizmet alirken psikolojik olarak rahatsizlik duyarim 0,94
Risk Bu otelden hizmet alirken huzursuz hissederim 0,91
Bu otelden hizmet alirken gergin hissederim 0,93
Boyut Cronbach’s Alpha Degeri 0,95
Toplam Bu otelin hizmetlerini almis olmak genel olarak benim i¢in bir 0,84
Risk kayiptir
Hata yaptigimi diistindiiriir 0,80
Otel hizmetlerini almak i¢in bir takim problemler yasadim 0,88
Boyut Cronbach’s Alpha Degeri 0,89
Miisteri Tatmini Olcegi
Miisteri Bu otel se¢imim benim i¢in akillica oldu 0,80
Tatmini Bu hizmeti almakla dogru olan1 yaptim 0,78
Otelin olanaklar1 hizmetleri sunmak igin tam olmasi1 gerektigi 0,88
gibiydi
Boyut Cronbach’s Alpha Degeri 0,87
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Tablo-20 Devami

Ifade
Boyut ifadeler ClkartlldTgmda CA
Davramssal Niyet Olcegi
Davramigs Bu otelde tekrar konaklama ihtimalim 0,94
al Niyet Bu oteli arkadaglarima tavsiye etme ihtimalim 0,91
Tekrar se¢im yapacak olsaydim ayni oteli segerdim 0,92
Boyut Cronbach’s Alpha Degeri 0,95

Olgeklerin giivenilirligine iliskin bulgular Tablo-20’de gosterilmektedir. Buna gore,
miisteri degeri 6l¢eginde yer alan, kalite degeri %88, duygusal deger %94, finansal deger
%87, sosyal deger %93epistemik deger %86 ve son olarak itibar degeri % 94 boyutlarinin
givenilirliginin % 70’in lizerinde olmasi nedeni ile (Hair vd., 2005)yiiksek oldugu
sonucuna varilmaktadir. Miisteri degeri 6l¢eginin boyutlardaki ifadelerin herhangi birinin
¢ikartilmasi sonucunda, Cronbach’s Alpha degerinde bir yiikselme tespit edilememistir.
Dolayisiyla, s6z konusu mevcut ifadeler ile analizlere devam edilebilecegi sonucuna
varilmistir. Benzer sonuglar davranissal niyet 6lgegi i¢in de gegerli olmaktadir. Miisteri
tatmini Olgegindeki “Otelin olanaklar1 hizmetleri sunmak i¢in tam olmasi1 gerektigi
gibiydi.” ifadelerinin ¢ikartilmasi sonucunda ise; Cronbach’s Alpha degeri%87’den
%88’¢e yiikselmektedir. Buna ilaveten algilanan sosyal risk boyutunda ise “Bu otelden
hizmet aldigim ic¢in arkadaslarim arasinda itibarim artar.” ifadelerinin c¢ikartilmasi
sonucunda ise Cronbach’s Alpha degerinde %83’ten %85’e¢ olmak {izere az miktarda
yiikselme olsa da mevcut degerler yiiksek oldugu i¢in ifadeler ¢ikartilmamis ve analizlere

devam edilmistir.

3.13. DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi

Dogrulayici faktor analizinde bir teorik model esas alinmakta ve faktor sayilari, faktorler
arast korelasyonlar ve gozlenen degiskenlerin hangi faktorler ile ol¢tldigi

belirlenmektedir (Schumacker ve Lomax, 2010:164).

Bu ¢alismada, yerli ve yabanci miisteriler olmak {izere, iki farkli veri grubu yer

almaktadir. Coklu grup calismalarinda, verilerin birlestirilerek analiz yapilabilmesi i¢in,
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“faktor yapilarmin esitligi” ni test eden dogrulayici faktor analizi yapilmaktadir. So6z
konusu analiz, kullanilan Olgegin her iki grupta da ayni olup olmadigini ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte, arastirma modelinin ayn1 yapida olup olmadiginin testi
yapilmaktadir (Simsek,2007:151). Ayrica, gruplar arasinda anlamli karsilastirmalar
yapilabilmesi i¢in, dlgme araglarinin ayni yapida olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde,

karsilastirma yapilmasi miimkiin olmayacaktir (Basusta, 2010:58).

Bu nedenle, mevcut ¢alismada miisteri degeri ve algilanan risk 6lgeklerinin dogrulayici
faktor analizleri, yapisal esitlik modelleme programlarindan LISREL 8.80 programi
kullanilarak yapilmaktadir.

3.13.1. Yerli ve Yabanc1 Miisterileri Gruplarina iliskin, Miisteri Degeri Olceginin,

Dogrulayic1 Faktor Analizi

Verilerin, LISREL programinda dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmasi sonucu,
program bir diyagram ile sonu¢ ekrani vermektedir. Tablo 21’de sonu¢ ekranindaki
degerlerin hangi araliklarda tam uyum, iyi uyum ve kabul edilebilir uyum o6zelligi
tasidigina iliskin, arastirmacilar tarafindan sik¢a g6z onilinde bulundurulan degerler

gosterilmektedir.

Tablo 21: Onerilen Degerler

Tam Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir

12 0<y2<2df 2df <y2 <3df

p value . 05<p=<1.00 01<p=<.05

x2/df 0<y2/df<2 2<y2/df<5

RMSEA .0<RMSEA <.05 .05 <RMSEA <.10

p degeri (RMSEA < .05) 10<p<1.00 05<p=.10

(CI) RMSEA degerine yakin RMSEA  degerine
Cl1=.00 yakin

SRMR .0<SRMR <.05 .05<SRMR <.10
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Tablo -21 Devam

Tam Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir
NFI .95 <NFI<1.00 90 <NFI < .95
NNFI .97 < NNFI<1.00 .95 <NNFI < .97
CFl 97 <CFI<1.00 95 <CFI<.97
GFlI 95 <GFI<1.00 90 < GFI < .95
AGFI .90 < AGFI £ 1.00, .85 < AGFI <.90,
GFI degerine yakin GFI degerine yakin

Kaynak: Engel, Moosbrugger, ve Miiller (2003:52)

Literatlirde s6z konusu degerler ile ilgili, farkli goriisler yer almaktadir. 2 degerinin
kabul edilebilir araligin1 Simsek (2007): 2df < 2 < 5df olarak gostermektedir. HU ve
Bentler (1999: 6)‘c gore RMSEA degeri ise, 6rneklem biiyiikliigiine ve modelin
karmagikligina gore degisebilmektedir ve Steiger (1989), Browne ve Mels (1990) ve
Browne ve Cudeck (1993) gibi arastirmacilar, RMSEA degerinin 0,05’ten kiigiik olmas1
durumunda modelin tam uyuma yakin, 0,05 ile. 0,08 arasinda olmasi kabul edilebilir
uyum ve 0,10 ve tizeri deger ise zayif uyuma isaret ettigini kabul etmektedirler.
Maccallum, Browne ve Sugawara (1996:134) ise 0,08 ve. 0,10 arasindaki RMSEA

degerini vasat uyum olarak degerlendirmektedirler.

Ote yandan, Cheung ve Rensvold (2002)’a gére ¢ok gruplu faktdr analizinde, verinin
modele uyum saglamasina iligkin degerlendirmelerin yapilmasinda, literatiirde sikca GFI
degerinin kullanilmaktadir. Bu nedenle, GFI degerinin ¢esitli modellerde degisimini
analiz ederek, cok gruplu dogrulayict faktér analizi sonuglarinda GFI degerinin
kullaniminin ne kadar gecerli oldugunu test etmek amaciyla bir aragtirma yapmislardir.
Arastirma sonuglarina gore, cok gruplu faktor analizinde, GFI degerinden daha cok,
“CFI”, “Gamma hat” veya McDonald’in NCI degerinin kullanilarak, model uyumu

hakkinda yorum yapilmasinin daha dogru olacagini ifade etmektedirler.

Olgme modelinin, iki veya daha fazla grupta benzer yapiya sahip olmasi, arastirmada
kullanilan 6lcekteki ifadelerin; faktor yliklerinin, faktorler arasi korelasyonlarin ve hata

miktarlart acisindan, gruplar arasinda bir farkliligin olmamasi anlamina gelmektedir.
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Arastirma modeli veriye uyum saglamadiginda, basvurulan yontemlerden birisi; faktor
yik degerleri ile hata degerlerinin farkli hesaplanmasina izin verilen durumdur

(Simsek,2007:153).

Bu bilgilerden hareketle, arastirma kapsaminda elde edilen verilerin, birlestirilebilirligini
test etmek tizere, cok gruplu dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Tiim gostergelerin
(faktor yiik degerlerinin, hata degerlerinin ve faktorler arasi korelasyonlarin) her iki
grupta da ayn1 kabul edildigi durumda, model veriye uyum gostermedigi i¢in (Simsek;
2007:154), faktor yikk degerlerinin ve hata degerlerinin farkli hesaplanmasina izin

verilerek analiz yapilmistir. Sekil-8’de analize iliskin t degerleri gosterilmektedir.

v
10.75 EPV20
8.09 EPV21
?6/.
12.14 EPV22 28.
?/I/.
11.90
10.82 1TB33 ///

Chi-Square=3529.77, df=685, P-value=0.00000, RMSEA=0.106
Sekil 8: Verilerin Birlestirilmesinden Once Miisteri Degeri Olcegine Iliskin Dogrulayict
Faktor Analizi t Degerleri

Modelin anlagilabilmesi i¢in sekilde yer alan sembollerin hangi anlama geldiginin
aciklanmas1 gerekmektedir. Elips sekli, gozlenemeyen ortiik faktorii, dikdortgen

gbzlenen maddeyi, tek yonlii ok bir degiskenin diger degisken lizerindeki etkisini ve iki
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yonlii ok degiskenler arasindaki kovaryans ve korelasyonlart gostermektedir (Byrne,
2001:24).

Miisteri degeri dlgeginin DFA analiz sonuc ekranindaki bazi degerlerin “Onerilen
Degerler” tablosunda (Tablo-21), verilen araliklara uyumlu oldugu gézlenmektedir.
Bulgular ise su sekildedir: y2 /df degeri 5,1 olarak hesaplanmistir ve uyum araliginda
degildir. RMSEA 0,106 degeri kabul edilebilir diizeydedir. NFI 0,94 ile kabul edilebilir
uyum araligindadir. CFI 0,95 ile kabul edilebilir uyum araligindadir. Bu bulgulardan
hareketle, modelin bazi degerler agisindan kabul edilebilir uyum gosterdigini, bazi
degerler agisindan ise, onerilen degerlerin disinda oldugu gozlenmektedir. Bu nedenle
diizletme Onerileri uygulanarak, elde edilen uyum degerleri iyilestirilmeye ¢aligiimistir.

Sekil-9’da diizeltme Onerileri sonras1 t degerleri gosterilmektedir.
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Chi-Square=2929.04, df=673, P-value=0.00000, RMSEA=0.095

Sekil 9: Diizeltme Onerileri Sonras1 Miisteri Degeri Olcegine Iliskin Dogrulayic
Faktor Analizi t Degerleri

Uyum araliginda olmayan degerler diizeltme Onerileri ile iyilestirilebilmektedir.
Diizeltme 6nerileri iki sekilde yapilabilmektedir. Ilk olarak &rtiik degiskenler ile gdzlenen
degiskenler arasindaki iliskileri yeniden tanimlayarak yapilmaktadir. Ancak boyle bir
diizeltme Onerisinin yapilabilmesi i¢in, kuramsal olarak bir gerekcesinin olmasi
gereklidir. lkinci diizeltme onerisinde, gozlenen degiskenlerin hatalar1 arasinda
kovaryans tanimlanmasina iliskin Oneriler yapilmaktadir (Simsek, 2007:89-90). Bu
bilgilerden hareketle sonu¢ ekraninda verilen diizeltme Onerileri uygulanarak uyum

araliginda olmayan degerlerin iyilestirilmesine caligilmistir. Diizeltme Onerilerinden
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ikinci Oneri kullanilmigtir. Diizeltme Onerilerine goére: DUY VS8 (Bu otel bende kalma
istegi yaratir) ile DUYV7 (Bu otelin hizmetlerinden keyif alirim); DUYV11 (Beni
memnun eder) ile DUYV10 (Bu otelde kalmak iyi hissettirir); FIV14 (Odedigim paraya
gore 1yi oteldi) ile FIV12 (Hizmetler uygun fiyatlandirilmistir); SOSV19 (Bu otelden
hizmet almak ¢evremden onay almami saglar) ile SOSV18 (Baskalar1 iizerinde iyi bir
izlenim olusturmami saglar); EPV21 (Merak duygumu tatmin eder) ile EPV20 (Bu otelde
kalmak macera yasadigimi hissettirir); REP 33 (Saygin bir oteldir) ile REP32 (Bu otelin
itibar1 yliksektir)ve REP35 (Otelin statiisii vardir) ile REP36 (Bu otel itibarlidir) gézlenen
degiskenlerinin hatalarin iligkili, olduguna dair diizeltme Onerileri yapilmistir.
Diizeltme onerileri iliskilendirilen maddelerin bagimsiz olmadiklari, birbirleri ile iligkili

olduklar1 anlamina gelmektedir.

Diizeltme Onerileri sonrasi elde edilen degerler ise su sekildedir: x2 /df degeri 4,38 ile
kabul edilebilir uyum araligindadir. RMSEA 0,095 degeri kabul edilebilir diizeydedir.
NFI 0,95 ile iyi uyum araligindadir. CFI 0,96 ile kabul edilebilir uyum araligindadir.
Cheung ve Rensvold (2002)’in arastirmalarina gore, CFI degeri, ¢ok gruplu faktor
analizinde, model uyumu hakkinda, kullanilmasi daha uygun gériilen deger olmasi nedeni
ile modelin veriye kabul edilebilir uyum gosterdigi sdylenebilir. Sonuglara gore, miisteri
degeri 6l¢egindeki ifadeler, iki grupta da benzer sekilde algilanmistir. Dolayisiyla, veriler

birlestirilebilir 6zelliktedir.
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3.13.2. Verilerin Birlestirilebilmesi Oncesinde Algilanan Risk Ol¢eginin
Dogrulayic1 Faktor Analizi

Algilanan risk Olgegi i¢in de, faktor yiikk degerleri ile hata degerlerinin farkl
hesaplanmasina izin verilen durum kullanilarak, ¢ok gruplu dogrulayici faktor analizi

yapilmistir ve elde edilen t degerleri sekil-10’da gosterilmektedir.
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Chi-Square=1145.07, df=325, P-value=0.00000, EMSEA=0.124
Sekil 10: Verilerin Birlestirilebilmesi Oncesinde Algilanan Risk Olcegine liskin

[}

Dogrulayic1 Faktor Analizi t Degerleri

Algilanan risk 6lgeginin, DFA analiz sonug¢ ekranindaki bulgular su sekildedir: 2 /df
degeri 3,52 ile kabul edilebilir uyum araligindadir. RMSEA 0,124 degeri uyum
araliginda degildir. NFI 0,93 ile kabul edilebilir uyum araligindadir. CFI 0,95 ile kabul

edilebilir uyum araligindadir. Bu bulgulardan hareketle, modelin baz1 degerler agisindan
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kabul edilebilir uyum gosterdigini, bazi degerler agisindan ise, 6nerilen degerlerin disinda
oldugu gozlenmektedir. Bu nedenle diizletme Onerileri uygulanarak, elde edilen uyum
degerleri iyilestirilmeye ¢alisilmistir. Sekil-11°de diizeltme Onerileri sonrasi t degerleri

gosterilmektedir.
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Chi-Square=882.83, df=321, P-value=0.00000, RMSEA=0.103

Sekil 11: Diizeltme Onerileri Sonrasi1 Miisteri Degeri Olgegine iliskin Dogrulayic
Faktor Analizi t Degerleri

Algilanan risk 6l¢eginin dogrulayici faktor analizi sonug¢ ekraninda verilen, diizeltme
Onerileri uygulanarak uyum araliginda olmayan degerlerin iyilestirilmesine ¢alisilmistir.
Diizeltme Onerilerine gore: FINR49 (Bu otelde kalmanin bana ek maliyete neden
olacagindan endiselenirim) ile FINRS50 (Diger otellerden daha pahali olmasindan
endiselenirim); FINR47 (Bu otel hizmetlerine para 6demek akillica degildir) ile FINR46
(Bu otelden hizmet alarak parami bosa harcadim); ZAMR44 (Bilgi arastirma ve satin
alma siirecleri ¢ok fazla vakit kaybina neden olur) ile ZAMR43 (Otel hizmetlerinin
kullanim seklini 6grenmek ¢ok zaman alir); gézlenen degiskenlerinin hatalarinin iliskili,

olduguna dair diizeltme onerileri yapilmistir.
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Diizeltme Onerileri sonrasi elde edilen degerler ise su sekildedir: ¥2 /df degeri 2,75 ile
kabul edilebilir uyum araligindadir. RMSEA 0,10 degeri kabul edilebilir diizeydedir.
NFI 0,94 ile kabul edilebilir uyum araligindadir. CFI 0,96 ile kabul edilebilir uyum
araligindadir. Bu bulgulardan hareketle, model iyi uyum gostermemekle birlikte, kabul
edilebilirdir. Bu bulgulara gore; algilanan risk dl¢egindeki ifadeler, iki grupta da benzer

sekilde algilanmistir. Dolayisiyla, veriler birlestirilebilir 6zelliktedir.

3.13.3. Verilerin Birlestirilmesi Sonras1 Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi, literatiirde genellikle, kesifsel faktor analizi sonrasinda yaygin
olarak kullanilan bir yontemdir. Ancak bdyle bir uygulama, verilerin agiklayici faktor
analizi yolu ile belirlenen yapilarin dogrulayici faktor analizine tabi tutulmasi nedeni ile
yapisal esitlik modellemeleri ile ¢elisebilmektedir. Genel olarak dogrulayici faktor
analizi, belirlenmis bir modelin elde edilen veriler tarafindan dogrulanip,

dogrulanmadigini test etmek amaci ile yapilmaktadir (Simsek, 2007:3-4).

3.13.4. Miisteri Degeri Ol¢eginin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Miisteri degeri Olcegi alt1 farkli boyut olmak {izere 28 ifadeden olugmaktadir. Miisteri
degeri Ol¢eginin boyutlari, kalite degeri, duygusal deger, finansal deger, sosyal deger,
epistemik deger ve itibar degeridir. Miisteri degerinin dogrulayict faktor analizi, daha
once literatiirde tanimlanmis olmast nedeni ile birinci diizey dogrulayici faktor analizi
yontemi kullanilarak yapilmistir. Analiz  sonuglar1 Tablo-22 ve Sekil-12°de

gosterilmektedir.
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Tablo 22: Miisteri Degeri Olcegi Gozlenen Degisenlerine Iliskin Degerler

Ortiik Gozlenen Aciklanan .. Standart
Degiskenler Degiskenler Varyans R? Ldegert Yiik 2
Kalite Degeri KALV1 0,77 29,52 0,88
KALV?2 0,79 30,32 0,89
KALV3 0,61 24,72 0,78
KALV4 0,094 8,25 0,31
KALV5 0,086 7,83 0,29
KALV6 0,45 20,13 0,67
Duygusal DUY7 0,74 29,16 0,86
Deger DUY8 0,72 28,45 0,85
DUY9 0,71 28,29 0,84
DUY10 0,82 31,85 0,91
DUY11 0,75 29,52 0,87
Finansal Deger FINV12 0,67 26,17 0,82
FINV13 0,72 27,80 0,85
FINV14 0,70 27,02 0,83
FINV15 0,45 19,88 0,67
Sosyal Deger SOSV16 0,69 2,44 0,83
SOSV17 0,80 31,06 0,90
SOSV18 0,83 32,05 0,91
SOSV19 0,72 28,30 0,85
Epistemik EPV20 0,69 26,65 0,83
Deger EPV22 0,76 28,74 0,87
EPV23 0,63 25,08 0,79
EPV24 0,38 17,77 0,62
Itibar Degeri REP32 0,76 29,86 0,87
REP33 0,77 30,22 0,88
REP34 0,68 27,19 0,82
REP35 0,72 28,51 0,85
REP36 0,75 29,29 0,86

Tablo 22’ de dogrulayici faktdr analizi sonucu, gdzlenen degiskenlere iliskin, R?, t ve

standart yiik degerlerini gosterilmektedir.

Miisteri degeri olgeginin sonug¢ ekranindaki bazi degerlerin  “Onerilen Degerler”
tablosunda verilen araliklara uyumlu oldugu gézlenmektedir. Bulgular ise su sekildedir:
y2 /df degeri 5 olarak hesaplanmistir ve Simsek (2007) ‘in 6nerdigi (2df < y2 < 5df)
araliktadir. RMSEA 0,075 degeri kabul edilebilir diizeydedir. SRMR 0,069 ile kabul
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edilebilir diizeydedir. NFI 0,96 ile iyi uyum araligindadir. CFI 0,97 ile iyi uyum
araligindadir. GFI 0,86 ile AGFI 0,83 ise Onerilen uyum araliklar1 digindadir. Bu
bulgulardan hareketle, modelin bazi degerler agisindan iyi uyum gosterdigini, bazi
degerler agisindan kabul edilebilir oldugunu ancak GFI, AGFI 6nerilen degerlerin disinda
oldugu gozlenmektedir. Bu nedenle diizletme Onerileri uygulanarak, elde edilen uyum

degerleri iyilestirilmeye ¢alisilmistir.
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Chi-Square=1741.59, df=335, P-value=0.00000, RMSEA=0.075

Sekil 12: Miisteri Degeri Olcme Modeline iliskin t Degerleri
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Sonug¢ ekraninda verilen diizeltme Onerileri uygulanarak uyum aralifinda olmayan
degerlerin iyilestirilmesine ¢alistlmistir. Diizeltme Onerilerinden ikinci Oneri
kullanilmistir. Diizeltme Onerilerine gore: KALVS (Otel ¢alisanlari, taahhiit edilen
hizmetleri, s6z verilen zamanda ve dogru sekilde yerine getirmez) ile KALV4 (Genel
olarak otel calisanlarinin sundugu hizmet kalitelidir) ; DUY VS8 (Bu otel bende kalma
istegi yaratir) ile DUYV7 (Bu otelin hizmetlerinden keyif alirnm); DUYV11 (Beni
memnun eder) ile DUYV10 (Bu otelde kalmak iyi hissettirir); FIV14 (Odedigim paraya
gore iyi oteldi) ile FIV12 (Hizmetler uygun fiyatlandirilmistir); SOSV19 (Bu otelden
hizmet almak ¢evremden onay almami saglar) ile SOSV18 (Baskalari lizerinde iyi bir
izlenim olusturmamai saglar); EPV21 (Merak duygumu tatmin eder) ile EPV20 (Bu otelde
kalmak macera yasadigimi hissettirir) ve REP35 (Otelin statiisii vardir) ile REP36 (Bu
otel itibarlidir) gozlenen degiskenlerinin hatalarinin iligkili, olduguna dair diizeltme
Onerileri yapilmistir. Diizeltme Onerileri iliskilendirilen maddelerin bagimsiz olmadiklari,

birbirleri ile iliskili olduklar1 anlamina gelmektedir.
Diizeltme Onerileri sonrasinda elde edilen degerler ise Tablo23’te gdsterilmektedir.

Tablo 23: Diizeltme Sonras1 Miisteri Degeri Olcegi Gozlenen Degiskenlerine
fliskin Degerler

Ortiik Gozlenen Aciklanan oo Standart
Degiskenler Degiskenler Varyans R? tdegeri Yiik 2
Kalite Degeri KALV1 0,77 29,63 0,88
KALV2 0,79 30,31 0,89
KALV3 0,61 24,74 0,78
KALV4 0,083 7,70 0,29
KALV5 0,074 7,26 0,27
KALV6 0,45 20,17 0,67
Duygusal DUY7 0,75 29,09 0,87
Deger DUY8 0,72 28,17 0,85
DUY9 0,73 28,67 0,85
DUY10 0,78 30,21 0,88
DUY11 0,70 27,51 0,84
Finansal FINV12 0,77 28,16 0,88
Deger FINV13 0,65 25,96 0,81
FINV14 0,80 29,21 0,90

FINV15 0,44 20,10 0,67




133

Tablo-23 Devamu

Ortiik Gozlenen Aciklanan L. Standart
Degiskenler Degiskenler Varyans R? Ldegert Yiik 2
Sosyal Deger SOSV16 0,73 28,53 0,85
SOSV17 0,86 32,69 0,93
SOSV18 0,76 29,30 0,87
SOSV19 0,62 24,99 0,79
Epistemik EPV20 0,57 22,18 0,75
Deger EPV22 0,65 24,65 0,81
EPV23 0,68 25,55 0,82
EPV24 0,45 19,32 0,67
Itibar Degeri REP32 0,78 30,41 0,88
REP33 0,79 30,66 0,89
REP34 0,68 27,05 0,82
REP35 0,78 27,13 0,82
REP36 0,71 28,00 0,84

Miisteri degeri 6l¢egi, agiklanan varyans, t degeri ve standart yiik degerleri agisindan
incelendiginde, tiim iligkilerin anlamli oldugu sonucuna varilmaktadir. Tablo 23’de R?
degeri, faktorlerin agiklanan varyanslarini gostermektedir. Her bir boyut i¢in incelenecek
olunursa; kalite deger boyutunda KALV?2 “Hizmetleri iyi planlanmistir” ifadesinin diger
ifadelere gore daha yiiksek degere sahip oldugu goriilmektedir. Diger bir ifade ile kalite
boyutunda degiskenligin en ¢cok KALV2 (0,79) en az KALV 5 (0,074- Otel calisanlari
taahhiit edilen hizmetleri s6z verdigi zamanda ve dogru sekilde yapmaz) agiklanmistir.
Duygusal deger boyutunda, degiskenligin en cok DUYV10 (0,78- Bu otelde kalmak iyi
hissettirir) en az DUYV11 (0,70-Beni memnun eder)’de agiklanmistir. Finansal deger
boyutunda degiskenligin FIV14 (0,80- Odedigim paraya gore iyi oteldi)’de en ¢ok, FIV15
(0,44- Ekonomikti)’de en az agiklanmistir. Sosyal deger boyutunda degiskenligin en ¢ok
SOSV17 (0,86-Baskalar tarafindan olumlu algilanmami destekler)’de ve en az SOSV19
(0,62- Bu otelden hizmet almak ¢evremden onay almami saglar)’da en az agiklanmustir.
Epistemik deger boyutunda degiskenligin en cok EPV23 ( 0,68- Bu otelde yapabilecegim
cok sey var)’de ve en az EPV24 (0,45- Bu otelin itibar1 yiiksektir)’te agiklanmustir. Itibar
deger boyutunda degiskenligin en ¢cok REP33 ( 0,79- Bu otelin itibar1 yiiksektir)’de ve
en az REP34 (0,68- Bu otel itibarlidir.)’te agiklanmugtir.



134

Olgme modeline iliskin diizletme 6nerileri yapildiktan sonra, modeli iliskin t degerleri,
Sekil-9’da gosterildigi sekildedir. Diger uyum gostergeleri ise su sekildedir: 2 /df degeri
ise 2,94 olarak hesaplanmistir ve uyum araligindadir. RMSEA 0,05 degeri iyi uyum
diizeyindedir. SRMR 0,05 ile iyi uyum araligindadir. NFI 0,98 ile iyi uyum araligindadir.
CFI1 0,99 ile iyi uyum araligindadir. GFI 0,92 kabul edilebilir uyum araligindadir. AGFI
0, 90 iyi uyum araligindadir.
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Sekil 13: Diizletme Onerileri Uygulamasi Sonrasi Miisteri Degeri Olgme Modeline
fliskin t Degerleri
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Misteri degeri 6l¢eginin, dogrulayici faktdr analizine iliskin t degerleri Sekil 13’te
gosterilmektedir. Bulgulardan hareketle t degerleri ve diger tim degerler géz oniinde
bulunduruldugunda, 6l¢gme modelinin, 6nerilen deger araliklarinda olmasindan dolay1

kabul edilebilir oldugu ifade edilebilir.

3.13.5. Algilanan Risk Ol¢eginin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Algilanan risk 6l¢egi alt1 farkli boyut olmak iizere 20 ifadeden olugsmaktadir. Algilana
risk dlceginin boyutlari, sosyal risk, zaman riski, finansal risk, fiziksel risk, performans
riski ve psikolojik risktir. Algilanan risk 6lgeginin dogrulayici faktor analizi, daha 6nce
literatiirde tanimlanmis olmasi nedeni ile birinci diizey dogrulayici faktdr analizi yontemi

kullanilarak yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 24’te gdsterilmektedir.

Tablo 24: Algillanan Risk Olcegi Gozlenen Degiskenlere iliskin Degerler

Ortik Gozlenen Aciklanan .. Standart
Degiskenler Degiskenler Varyans R? tdegeri Yiik 2
Sosyal Risk SOSR40 0,78 29.81 0,88
SOSR41 0,81 30.65 0,90
SOSR42 0,60 24.32 0,77
Zaman Riski ZAMR43 0,75 20.6 0,87
ZAMR44 0,72 20.27 0,85
ZAMR45 0,060 6.26 0,24
Finansal Risk  FINR46 0,074 29.02 0,86
FINR47 0,71 28.32 0,85
FINR48 0,71 28.17 0,84
FINR49 0,83 31.95 0,91
FINR50 0,76 29.68 0,87
Fiziksel Risk FIZR51 0,63 24.76 0,79
FIZR52 0,77 28.52 0,88
FIZR53 0,67 25.96 0,82
Performans PER54 0,13 9.83 0,36
Risk PER55 0,74 28.85 0,86
PER56 0,86 32.38 0,93
Psikolojik Risk  PISR57 0,88 33.31 0,94
PISR58 0,75 29.32 0,87

PISR59 0,34 16.91 0,58
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Olgme modeline iliskin degerlere Tablo 24 ve Sekil-14'te incelendiginde bulgular su
sekilde gozlenmektedir. 2 /df degeri 7ve RMSEA 0,09 degeri uyum araliginda degildir.
SRMR 0, 12 ile iyi uyum araliginda degildir.. NFI 0,95 ile iyi uyum araligindadir. CFI
0,95 ile kabul edilebilir uyum araligindadir. GFI 0,87 ve AGFI 0,83 deger ile uyum
araliginda degildir. Bulgular baz1 degerlerin uyum araliginda oldugunu, bazi degerlerin
ise uyum araliginda olmadigin1 géstermektedir. Bu nedenle modelde 6nerilen diizeltmeler

yapilmustir.
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Sekil 14: Algilanan Risk Olgcme Modeline Iligkin t Degerleri
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Algilanan risk dl¢eginin dogrulayict faktdr analizi sonug ekraninda verilen, diizeltme
Onerileri uygulanarak uyum araliginda olmayan degerlerin iyilestirilmesine galigilmistir.
Diizeltme Onerilerine gore: FIZR52 (Otel hizmetlerinin fizyolojik rahatsizliklara (bas
agrisi, gerginlik, uyku bozuklugu gibi) neden olmasindan endiselenirim) ile FIZR51(Otel
hizmetlerinin giivenli olmadigindan endiselenirim); FINR49 (Bu otelde kalmanin bana
ek maliyete neden olacagindan endiselenirim) ile FINR50 (Diger otellerden daha pahali
olmasindan endiselenirim); FINR47 (Bu otel hizmetlerine para 6demek akillica degildir)
ile FINR46 (Bu otelden hizmet alarak parami bosa harcadim) ve ZAMR44 (Bilgi
aragtirma ve satin alma stirecleri ¢ok fazla vakit kaybina neden olur) ile ZAMR43 (Otel
hizmetlerinin kullanim seklini 6grenmek ¢ok zaman alir) gozlenen degiskenlerinin
hatalarinin iliskili, olduguna dair diizeltme oOnerileri yapilmistir. Diizeltme Onerileri
iliskilendirilen maddelerin bagimsiz olmadiklari, birbirleri ile iliskili olduklari anlamina

gelmektedir.
Diizeltme o6nerileri sonrasinda elde edilen degerler ise su sekildedir.

Tablo 25: Diizletme Onerilerinden Sonra Algilanan Risk Olcegi Gozlenen
Degiskenlere iliskin Degerler

Ortiik Gozlenen Aciklanan oo Standart
Degiskenler Degiskenler Varyans R? tdegert Yiik 2
Sosyal Risk SOSR40 0,78 29,89 0,88
SOSR41 0,80 30,56 0,90
SOSR4?2 0,60 24,58 0,78
Zaman Riski ZAMRA43 0,077 6,78 0,28
ZAMR44 0,067 6,42 0,26
ZAMRA45 0,42 11,59 0,65
Finansal Risk  FINR46 0,76 29,26 0,87
FINR47 0,72 28,08 0,85
FINR48 0,73 28,54 0,85
FINR49 0,78 30,15 0,88
FINR50 0,70 27,44 0,73
Fiziksel Risk FIZR51 0,48 19,09 0,69
FIZR52 0,61 22,24 0,78
FIZR53 0,84 29,69 0,91
Performans PER54 0,13 9,89 0,36
Risk PER55 0,74 28,87 0,86

PER56 0,86 32,34 0,93
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Tablo-25 Devami

Ortiik Gozlenen Aciklanan .. Standart

Degiskenler Degiskenler Varyans R? Ldegert Yiik 2

Psikolojik Risk  PISR57 0,88 33,31 0,94
PISR58 0,75 29,32 0,87
PISR59 0,34 16,89 0,58

Algilana risk 6lgegi, aciklanan varyans, t degeri ve standart yiik degerleri acisindan
incelendiginde, tiim iliskilerin anlamli oldugu sonucuna varilmaktadir. Tablo-25’te R?
degeri, faktorlerin agiklanan varyanslarin1 gdstermektedir. Her bir boyut i¢in incelenecek
olunursa; sosyal risk boyutunda degiskenligin en ¢ok SOSR41 “Bazi arkadaslarimin
gosteris yaptigimi diisiinebilir” (0,80)’de en az SOSR42 (0,074- Deger verdigim kisiler
akilsizca davrandigimi diistinebilir)’de aciklanmigtir. Zaman riski boyutunda,
degiskenligin en ¢cok ZAM45 (0,42- Hizmet siireleri ¢ok uzun olmasi nedeniyle vakit
kaybidir (giris, ¢ikis, yemek servisi gibi) en az ZAMR44 (0,067- Bilgi arastirma ve satin
alma stiregleri ¢ok fazla vakit kaybina neden olur)’de agiklanmistir. Finansal risk
boyutunda degiskenligin FINR49 (0,78- Bu otelde kalmanin bana ek maliyete neden
olacagindan endiselenirim)’da en ¢ok, FINR47 (0,72- Bu otel hizmetlerine para 6demek

akillica degildir)’de en az aciklanmstir.

Fiziksel risk boyutunda degiskenligin en ¢ok FIZR53 (0,84- Oteldeki potansiyel fiziksel
riskler konusunda endiselenirim)’te ve en az FIZR51 (0,48- Otel hizmetlerinin glivenli
olmadigindan endiselenirim)’de en az agiklanmistir. Performans risk boyutunda
degiskenligin en cok PER56 (0,86- Hizmetlerin ne kadar giivenli ve emniyetli oldugu
konusunda endiselenirim)’de ve en az PER54 (0,13- Bu otelin itibar1 yiiksektir)’te
aciklanmustir. Psikolojik risk boyutunda degiskenligin en ¢ok PISR57 ( 0,88- Bu otelden
hizmet alirken psikolojik olarak rahatsizlik duyarim)’de ve en az PISR59 (0,34- Bu

otelden hizmet alirken gergin hissederim)’da agiklanmustir.
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Chi-Square=657.33, df=151, P-value=0.00000, RMSEA=0.067

Sekil 15: Diizletme Onerileri Uygulamasi Sonras1 Algilanan Risk Olcme Modeline
Iliskin t Degerleri

Olgme modeline iliskin diizletme onerileri yapildiktan sonra, modeli iliskin t degerleri,
Sekil-15’te gosterildigi gibidir. Diger uyum gostergeleri ise su sekildedir: %2 /df degeri
ise 4,41 olarak hesaplanmistir ve uyum araligindadir. RMSEA 0,07 degeri ile kabul
edilebilir uyum diizeyindedir. SRMR 0,06 ile iyi uyum araligindadir. NFI 0,97 ile iyi
uyum araligindadir. CFI 0,98 ile iyi uyum araligindadir. GFI 0,92 kabul edilebilir uyum
araligindadir. AGFI0, 89 kabul edilebilir iyi uyum araligindadir. Olgme modeline iliskin
diizeltme oOnerileri sonrasinda, tiim gostergelerin Onerilen uyum araliklarinda oldugu

tespit edilmistir.
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3.14. YAPISAL MODEL TESTI

Algilanan risk ve miisteri degeri Olgeklerine DFA (Dogrulayict Faktor Analizi)
yapilmistir. Diizeltme Onerileri uygulandiktan sonra, uyum degerleri ve faktor ytkleri,
Onerilen uyum araliklarina ulagsmistir. Dolayisiyla, gézlenen degiskenler ile bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskilerin incelenerek, yapisal modele iliskin kurulan hipotez test
edilebilir durumdadir. Yapisal model testi LISREL programinda yapilmistir. Sekil 16 ‘de
model testine iliskin t degerleri gosterilmektedir. Modelde OSOSR; ortalama sosyal riski,
OZAM,; ortalama zaman riskini, OFIN; ortalama finansal riski, OFIZ, ortalama fiziksel
riski, OPER; ortalama performans riski, OPIS; ortalama psikolojik riski gostermektedir.
OKAL; ortalama kalite degerini, ODUY; ortalama duygusal degeri, OFIV; ortalama
finansal degeri, OSOSV; ortalama sosyal degeri, OEPV; ortalama epistemik degeri,
OREP; ise ortalama itibar degerini gostermektedir. Buna ilaveten, tat; miisteri tatminini,
int; davranigsal niyeti, VALUE; ¢ok boyutlu 6lgiilen miisteri degerini, RISK; ¢ok boyutlu
Olciilen algilanan riski, toprisk; toplam riski ve son olarak topdeger ise, toplam degeri

ifade etmektedir.
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Sekil 16: Yapisal Model Testi

Modelde uyum degerlerine incelendiginde, degerler: RMSEA =0,113, y2 /df= 10,48
NFI=0,93 NNFI = 0,91 CFI=0,93 SRMR= 0,09 GFI= 0,85 ve AGFI= 0,79 olarak
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bulunmustur. Dolayisiyla Onerilen degerler tablosuna gore yorumlandiginda, mevcut
degerlerden bazilarinin uyum araliginda olmakla birlikte bazi degerler agisindan
(RMSEA, %2 /df, SRMR, GFI, AGFI ) modelin uyumlu olmadig1 sonucuna varilmstir.
Sonug ¢iktisinda yer alan diizeltme Onerileri dikkate alinarak, uyum araliginda olmayan
degerlerin iyilestirilmesine ¢aligilmigtir. Diizeltme Onerilerine gore: OZAM (Zaman
Riski) ile OSOSR ( Sosyal Risk); OEPV (Epistemik Deger) ile OSOSV (Sosyal Deger);
ODUY (Duygusal Deger) ile OKAL (Kalite Degeri); OFIZ (Fiziksel Risk) ile OSOSR
(Sosyal Risk); OFIZ (Fiziksel Risk) ile OPER (Performans Risk) gozlenen
degiskenlerinin hatalarin iligkili, olduguna dair diizeltme Onerileri yapilmistir.
Diizeltme 6nerileri iliskilendirilen maddelerin bagimsiz olmadiklari, birbirleri ile iliskili
olduklart anlamina gelmektedir. Diger bir ifade ile zaman riski ile sosyal risk algisi,
epistemik deger ile sosyal deger algisi, duygusal deger ile kalite deger algisi, fiziksel risk
ile sosyal risk algisi, fiziksel risk ile performans risk algisi katilimcilar tarafindan ayri bir
boyut olarak degil birlikte degerlendirilmektedir. Miisteri degeri boyutlarindan kalite
degeri ile duygusal deger ve epistemik deger ile sosyal deger birlikte degerlendirilmistir.

Yapilan diizeltme Onerileri sonrasinda, uyum gostergelerinde iyilesme olmustur.
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Chi-Square=620.53, df=104, P-value=0.00000, RMSEA=0.082

Sekil 17: Diizeltme Onerileri Sonras1 Yapisal Model
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Yapisal modele iliskin diizletme Onerileri yapildiktan sonra, modelin t degerleri, Sekil-
17°de gosterilmektedir. Toplam riskten, miisteri degerine giden yol (20,06), algilanan
toplam riskten, miisteri degerine giden yol (2,84), toplam degerden, davranissal niyete
giden yol (6,75), tatminden davranigsal niyete giden yol (15,64) ve son olarak miisteri
degerinden davranigsal niyete giden yol (4,25) %99 giiven araliginda +1.96
(Simsek,2007) diizeyinde anlamlidir. Diger uyum gostergeleri ise bir 6nceki modelle
kiyaslanabilmesi amaci1 ile Tablo-26’da gosterilmektedir. Modelin  gozlenen
degiskenlerle ne kadar aciklandigini anlasilabilmesi icin R? degerlerinin incelenmesi
gerekmektedir (Byrne,2001).

Tablo 26: Yapisal Modele iliskin Uyum Degerleri

Gostergeler Iyi Uyum Kabul Edilebilir Diizeltme Diizeltme
Oncesi Sonrasi
¥2 0<y2<2df 2df <y2 <3df 1143,31 620,53
p value . 05<p<1.00 0l <p<.05 0,00 0,00
df 109 104
x2/df 0<y2/df<2 2 <y2/df<3 10,48 5,96*
RMSEA 0 < RMSEA < 05 < RMSEA < 0,113 0,082*
.05 .08
SRMR 0<SRMR <.05 05<SRMR<.10 0,093 0,08*
NFI O95<NFI<1.00 90<NFI<.95 0,93 0,96**
NNFI 97 < NNFI < 95<NNFI<.97 0,91 0,95*
CFlI 1.00 95<CFI<.97¢ 0,93 0,97**
GFI 97<CFI<1.00 .90<GFI<.95 0,85 0,91*
AGFI 95<GFI<1.00 .85<AGFI<90 0,79 0,87*
90 < AGFI <
1.00

*kabul edilebilir uyum / **iyi uyum

Uyum iyiligi gostergeleri kaynagi: Engel, Moosbrugger ve Miiller(2003).

Tablo-26 incelendiginde, diizeltme sonrasi modelle, x2/serbestlik derecesi degeri

disindaki degerlerin uyum araliklarinda oldugu goriilmektedir. y2/df degeri orneklem
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sayisina bagli olarak degisebilmektedir (Byrne, 2001). 2 degeri, olusturulan modelin,

toplanan veri ile ne kadar uyumlu oldugunu gostermektedir.

RMSEA degeri ise Orneklem biiyiikliigline ve modelin karmasikliina gore
degisebilmektedir ve ¢esitli arastirmacilar bu degeri %90 giiven araliginda 0,05 ile 0,10
‘a kadar kabul etmektedirler. RMSEA degerinin0.05’ten kiigiik olmasi durumunda
modelin tam uyuma yakin, 0,05 ile 0,08 arasinda olmasi kabul edilebilir uyum ve 0.10 ve

tizeri deger ise zayif uyuma isaret etmektedir (Hu ve Bentler, 1999).

GFI degeri modelin  uygunlugunu orneklem sayisindan bagimsiz  olarak
degerlendirmekte, modelin Orneklemdeki varyans kovaryans matrisini ne oranda
ol¢tiigiinii ve modelin agikladigi 6rneklem varyansi gostergesidir. GFI ve AGFI degeri
benzer 6zelliktedir ve 0 ile 1 arasinda deger alarak, 1’e yakinlik modelin uyum iyiligini
gostermektedir. Artmali uyum indeksleri, degiskenler arasinda bir iligkinin olmadig:
varsayillan modelle karsilastirilmaktadir. Bu gostergelerden biri CFI degeridir. CFI
degerine alternatif olarak gelistirilen NFI ve NNFI degerleri Ki-Kare dagiliminin
gerektirdigi varsayimlar1 géz ardi ederek karsilastirma yapmaktadir (Eroglu, 2003).

Model, uyum gostergeleri acisindan degerlendirildiginde, baz1 degiskenlerin iyi uyum
araliginda, bazi degiskenlerin de kabul edilebilir uyum araliginda olmasi nedeni ile
modelin kabul edilebilir bir model oldugu sonucuna varilmaktadir. Kabul edilen modele

iliskin degerler Tablo-27’de gdsterilmektedir.

Tablo 27: Yapisal Modelin Yol Analizi Sonuclar

t Standardize
Yol Degerleri  Deger A R?
Algilanan Risk—Miisteri Degeri 20,06 0,8
Algilanan Toplam Risk —Miisteri Degeri 2,84 0,08
Algilanan Deger—Davranigsal Niyet 4,25 0,13
Toplam Miisteri Degeri—Davranigsal Niyet 6,75 021
Miisteri Tatmini— Davranigsal Niyet 15,64 0,53
Miisteri Degeri + Miisteri Tatmini + Toplam Deger = Davranigsal Niyet 0,55
Algilanan Risk + Algilanan Toplam Risk = Miisteri Degeri 0,69

P<005
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Tablo-27 yapisal esit modellemesine ait tim degerleri gostermektedir. Buna gore t
degerleri, %95 giiven araliginda £1.96 diizeyinde (Simsek,2007) anlamli olmakla birlikte
tablodaki gosterilen yollarin t degerlerinin, degiskenler arasinda tanimlanan yollarin
anlamli oldugu goriilmektedir. Tablodaki standardize yiik degerleri, ortiilk degiskenin,
gozlenen degisken tarafindan ne derecede acgiklandigini géstermesinin yaninda, faktorler

arasindaki korelasyonlar1 da agiklamaktadir.

Buna ilaveten standardize edilmis yol katsayilarmin degerlendirilmesinde kullanilan
derece araliklar1 Kline (1998; aktaran Simsek, 2007)’a gore su sekildedir; 0,10°dan az
degerler kiiciik etkiye, %30 civarindaki degerler orta diizeyde etkiye, %50 ve lizeri
degerler ise yiiksek diizeydeki etkileri ifade etmektedir. Dolayisiyla, algilanan risk,
miisteri degerini 0,8 oraninda etkilemektedir. Algilanan toplam risk ise, miisteri degerini
0,08 oraninda etkilemektedir. Dolayisiyla, ¢ok boyutlu yaklasimla ele alinan risk, miisteri
degerini, tek boyutlu yaklasimla ele alinan riskten daha fazla etkilemektedir. Davranigsal
niyeti, algilanan miisteri degerinin etkileme diizeyi 0,13 toplam miisteri degerinin
etkileme diizeyi ise 0,21°dir. Buna gore toplam miisteri degeri, davranigsal niyeti, boyutlu
olarak ele almman miisteri degerinden daha fazla etkilemektedir. Miisteri tatmininin,
davranigsal niyeti etkileme diizeyi ise 0,53 olarak bulunmustur. Bu sonuglara ilaveten,
LISREL sonug ekraninda, bagimsiz degiskenlerin toplamda bagimli degiskeni ne kadar
etkiledigi de gosterilmektedir. Tablo-27’de bu deger R? ile gosterilmektedir. Sonuca gore;
misteri degeri, toplam miisteri degeri ve miisteri tatmini bagimsiz degiskenlerinin,
davranigsal niyeti etkileme diizeyi 0,55’tir. Algilanan risk ve toplam algilanan risk

bagimsiz degiskenlerinin miisteri degerini etkileme diizeyi ise 0,69’dur.

3.15. BAGIMSIZ iKi ORNEK T- TESTI

Sosyal bilimlerde, birden fazla wveri setinin, karsilastirilabilmesi i¢in Oncelikle
“Karsilastirilabilirlik Analizi” yapilmalidir (Kavak, 2008:238).Verilerin karsilastirmaya
uygunlugunun anlasilabilmesi ve iki grup arasindaki miisteri degeri ve risk boyutlari
algilarindaki farkliliklara dair arastirma sorularinin cevaplanabilmesi i¢in “independent

samples t-testi ’yapilmustir.
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Tablo 28: Bagimsiz iki Ornek t Testi Sonuclari

Esit
Levene Esit olmayan
Testi varyans varyans Sig.2-

Boyutlar Grup Ort Sig. Varsayinit Varsaymimt tailed
Kalite Degeri 1 3,6290  ,000 -1,827 -1,737 ,068

2 3,7257 ,083
Duygusal 1 3,7267  ,856 -,637 -,639 524
Deger 2 3,7685 ,523
Finansal 1 3,4440 521 -2,703 -2,696 ,007
Deger 2 3,6205 ,007
Sosyal Deger 1 2,9576 537 -3,725 -3,716 ,000

2 3,2336 ,000
Epistemik 1 2,8773 357 -4,998 -5,025 ,000
Deger 2 3,2279 ,000
Itibar Degeri 13,4824 025 -,654 -,667 513

2 3,5279 ,505
Sosyal Risk 1 2,2707 323 -,851 -,868 ,395

2 2,3268 ,386
Zaman Riski 1 2,2602 134 -,332 -,328 ,740

2 2,2831 743
Finansal Risk 1 2,2674 357 ,017 ,017 ,986

2 2,2662 ,986
Fiziksel Risk 1 2,2496 279 -,099 -,099 ,921

2 2,2568 ,921
Performans 1 2,4186 ,846 , 719 717 AT2
Risk 2 2,3639 474
Psikolojik 1 2,0732  ,042 -1,027 -1,015 ,305
Risk 2 2,1497 ,310
Toplam Risk 1 2,1931 0,818 -1,301 -1,302 ,194

2 2,2885 ,193
Toplam Deger 1 3,5484 0,101 -1,552 -1,576 121

2 3,6492 116
Miisteri 1 3,5739 0,637 -0,812 -1,152 417
Tatmini 2 3,6273 418
Davramssal 1 3,5271 0,086 -1,133 -1,133 ,258
Niyet 2 3,6219 ,250

Bagimsiz iki ornek t testi, farkli iki Orneklemin ortalamalarim1 karsilastirmaktadir
(Kalayci, 2010, s. 76). Bu nedenle algilanan miisteri degeri ile algilanan risk ortalamalari
arasinda, yabanci ve yerli miisteri katilimcilart agisindan anlamli bir fark olup olmadigini,
aragtirmak iizere “bagimsiz iki 6rnek t testi” yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo-28’de

gosterilmektedir.
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Analiz sonuglarinda Levene testi gruplar arasindaki dagilimlarda, 6nemli derece fark
olmast durumunda esit olmayan varyans varsayimi, gruplar arasindaki fark Onemli
olmadiginda ise esit varyans varsayimi kullanilarak yorumlanmaktadir (Kalayci, 2010, s.
76). Buna gore kalite deger boyutunda, yerli ve yabanci katilimcilarin esit olmayan
varyansa sahip oldugu goriilmektedir (t=-1,737, p < 0,05). Esit olmayan varyans dagilimi
incelendiginde, yerli ve yabanci katilimcilarin kalite deger algis1 arasinda anlamli bir fark

bulunamamustir.

Duygusal deger boyutunda, Levene testinde significance degerinin 0,05 ten biiylik olmasi
(,856) gruplar arasi1 varyansin esit oldugunu gostermektedir. Bu nedenle esit varyans
dagilimin1 incelendiginde (t= 0,637, p < 0,05) gruplar arast anlamli bir fark

bulunamamastir.

Finansal deger boyutunda da Levene testinde significance degerinin 0,05’ten biiyiik
olmasi (,521) gruplar arasi varyansin esit oldugu varsayimini dogrulamaktadir. Esit
varyans dagilimdan gruplar arasinda anlamli bir fark oldugu (t= -2,703, p < 0,05)
gozlenmektedir. Ortalamalar1 arasindaki fark ise (3,6205-3,444) 0,18°dir. Yabanci

katilimeilar, yerli katilimcilara oranla daha fazla finansal deger algilamaktadirlar.

Sosyal deger boyutunda da Levene testinde significance degerinin 0,05 ten biiyiik olmasi
(,537) gruplar arasi varyansin esit oldugu varsayimini dogrulamaktadir. Esit varyans
degerine gore (t= -3,725, p < 0,05) algilanan sosyal deger boyutunda gruplar arasinda
anlaml1 bir fark vardir. Ortalamalar1 arasindaki fark ise 0,28’dir. Yabanci katilimeilar,

yerli katilimcilara oranla daha fazla sosyal deger algilamaktadirlar.

Epistemik deger boyutunda gruplarin varyansinin (Levene = ,357, p > 0,05) esit oldugu
gorilmektedir. Esit varyans dagilimdan gruplar arasinda anlamli bir fark oldugu (t= -
4,998, p < 0,05) gozlenmektedir. Ortalamalar1 arasindaki fark ise 0,28’dir. Yabanci

katilimcilar, yerli katilimcilara oranla daha fazla epistemik deger algilamaktadirlar.

Itibar deger boyutunda da Levene testinde significance degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi
(,025) nedeni ile gruplar arasi varyansin esit olmadig1 degere incelenmistir. (t=-,667, p <

0,05). Itibar degeri boyutunda, gruplar arasinda anlamli bir fark yoktur.
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Sosyal risk boyutunda da Levene testinde significance degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi
(,323) gruplar arasi varyansin esit oldugunu gostermektedir Esit varyans degerine gore
(t=-,851, p < 0,05) algilanan sosyal risk boyutunda gruplar arasinda anlamli bir fark
yoktur.

Zaman risk boyutunda da Levene testinde significance degerinin 0,05’ten biiyiik olmas1
(,134) gruplar aras1 varyansin esit oldugunu gostermektedir. Esit varyans degerine gore
(t=-,332, p < 0,05) algilanan zaman risk boyutunda gruplar arasinda anlamli bir fark
yoktur. Finansal risk boyutunda da Levene testinde significance degerinin 0,05 ten biiyiik
olmas1 (,357) gruplar arast varyansin esit oldugunu gdstermektedir esit oldugu
varsayimini dogrulamaktadir. Esit varyans degerine gore (t=-,017 p < 0,05) algilanan

finansal risk boyutunda gruplar arasinda anlamli bir fark yoktur.

Fiziksel risk boyutunda da Levene testinde significance degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi
(,279) gruplar arasi varyansin esit oldugunu gostermektedir. Esit varyans degerine gore
(t=-,099, 332, p <0,05) algilanan fiziksel risk boyutunda gruplar arasinda anlamli bir fark
yoktur.

Performans risk boyutunda da Levene testinde significance degerinin 0,05’ten biiyiik
olmasi (,846) gruplar aras1 varyansin esit oldugunu gostermektedir. Esit varyans degerine
gore (t=-,719, p <0,05) algilanan performans risk boyutunda gruplar arasinda anlamli bir

fark yoktur.

Psikolojik risk boyutunda da Levene testinde significance degerinin 0,05’ten kiigiik
olmast (,042) gruplar aras1 varyansin esit olmadigin1 gostermektedir. Esit olmayan
varyans degerine gore (t=--1,015, p < 0,05) algilanan psikolojik risk boyutunda gruplar

arasinda anlamli bir fark yoktur.

Ortalamalar incelendiginde, 1.Grup (Yerli) ve 2.Grup (Yabanci) ortalamalarinin birbirine
benzer oldugu goriilmektedir. Sosyal deger, finansal ve epistemik deger boyutlari
arasinda, diger boyutlara gore daha fazla fark olmakla birlikte, diger tiim boyutlarin
ortalamalar1 iki grupta da benzerdir. Buna ilaveten, yerli ve yabanci miisterilerin
algiladiklar1 miisteri degeri orta diizeydeyken, risk algilar1 diisiiktiir. Yabanci
katilimcilarin algiladiklari, epistemik, sosyal ve finansal deger, yerli katilimcilara gore

daha fazladir. Bulgular, yerli ve yabanci katilimcilara gore, finansal, sosyal ve epistemik
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deger arasinda anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. Yabanci katilimeilarin finansal
deger algilarindaki fark, yerli katilimcilara gore daha fazla olup bulunana sonug
istatistiksel olarak anlamlidir. Sonug olarak iki grup arasindaki en biiyiik istatistiki
farkliliklar sadece sosyal, epistemik ve finansal deger boyutlarindadir. Algilanan risk
boyutlar1 agisindan yerli ve yabanci katilimcilar arasindaki farkin istatistiksel olarak

anlamli kabul edilebilecek diizeyde olmadigi bulunmustur.

3.16. ARASTIRMANIN GENEL SONUCLARI VE TARTISMA

Sonuglar ve tartisma kisminda, hipotezlerin dogrulanmalarina iliskin sonuglar, sonuglarin
yorumlanmasi, ¢alismanin literatiire katkisi, ¢alismanin kisitlar1 ve gelecek ¢alismalar

icin Oneriler yer almaktadir.

3.16.1. Sonuclar

Bu ¢alismanin amaci; otel hizmetlerine yonelik olarak miisteri degeri, algilanan risk ve
davranigsal niyet arasindaki iligkilerin incelenmesidir. Literatiirde tek boyutlu veya ¢ok
boyutlu yaklagimlar benimsenerek, algilanan risk ve miisteri degeri 6l¢iimii yapilmakla
birlikte, hangi yaklasimin etkisinin daha fazla oldugu konusundaki aragtirmalar, oldukca
kisithdir. S6z konusu etkilerin tespit edilebilmesi i¢in mevcut ¢alismada, bir arastirma
modeli gelistirilerek, bu model dahilinde algilanan risk, miisteri degeri, davranigsal niyet
ve miisteri tatmini arasindaki iliskiler analiz edilecektir. Bu kapsamda, arastirmanin yan

amaclar su sekilde siralanmaktadir:

e Miisteri degeri ve algilanan riskin, otel hizmetlerine yonelik olarak ¢ok boyutlu
yaklasimla oOlgiilebilirliginin test edilmesi. Buna ilaveten, epistemik ve itibar
deger boyutlarinin ¢ok boyutlu yaklagimla ele alinan miisteri degeri dlgegine
eklenerek, giivenilirlik ve gecerlilik analizlerinin yapilmasi.

e Finansal, zaman, sosyal, fizyolojik vb. gibi ¢ok boyutlu yaklasimla &lgiilen
algilanan risk ile tek boyutlu olarak oOlglilen (toplam risk) algilanan risk
yaklasimlarindan hangisinin, miisteri degerini daha fazla etkilediginin tespit

edilmesi.
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e Sosyal, epistemik, kalite, finansal vb. gibi ¢ok boyutlu ve tek boyutlu (toplam
deger) yaklasimla Olclilen misteri degeri yaklasimlarindan hangisinin,
davranigsal niyeti, daha fazla etkilediginin tespit edilmesi.

e Miisteri tatmininin davranigsal niyete etkisinin tespit edilerek, miisteri tatmini ve
miusteri degeri degiskenlerinden hangisinin, davranigsal niyeti daha fazla
etkilediginin arastirilmasi.

e Yerli ve yabanct miisterilerin, deger ve risk boyutlar1 algilarindaki olasi

farkliliklar analiz edilmesi.

Miisteri deger boyutlarinin dl¢iimiinde Sweeney ve Soutar(2001)’1n gelistirdigi PERVAL
Olgegi kullanilmistir. Buna ilaveten Williams ve Soutar (2009)’un ¢alismasindan
epistemik deger 6l¢egi ve Petrick (2004)’in itibar deger 6l¢egi kullanilmistir. Toplam
miisteri degerinin 6l¢limiinde Duman ve Matilla (2005)’nin 6lgegi, miisteri tatmini ve
davranigsal niyetin Ol¢iimiinde Cronin vd. (2000)’nin d6lgegi, toplam risk ve risk
boyutlarinin  dl¢limiinde ise Stone ve Grounhaug (1993)’un gelistirdigi 6l¢ek
kullanilmistir. S6z konusu 6lgeklerin 6n testi yapilmis ve kullanilabilir oldugu sonucuna

ulasilarak esas uygulamaya gecilmistir.

Calismada, Tirkiye genelinde farkli otellerde konaklamakta olan miisterilerden, ¢esitli
oren yerlerinde seyahat etmekte olan yerli ve yabanci turistler ile Son bir yil igerisinde
otel deneyimi olanlardan veri toplanmistir. Uygulama sonrasinda analize dahil edilen
toplam veri sayisi 747°dir. Verilerin analizi asamasinda, oncelikle verilere iliskin
tanimlayici istatistik analizleri yapilmistir. Bulgulara gore katilimcilarin % 53,1’s1 kadin,
%46,9’1 erkektir. Katilimcilarin, gelir diizeyi incelendiginde, % 74,7’sinin orta,
%13,2’sinin yiiksek, %6,4’linlin diisiik, %2,7’sinin ¢ok yiiksek ve %2,4’linlin ¢ok diisiik
gelir diizeyinde olduklari tespit edilmistir. Katilimcilarin %54,31’inin lisans diizeyinde
egitim aldigi, %25, 74’lniin lisansiistii, % 19,95’inin 6n lisans, lisans ve ilkdgretim
diizeyinde egitim aldiklar1 tespit edilmistir. Katilicilarin %34,77’sinin  18-24 yas
araliginda, %43,26’s1nin 25-34 yas araliginda, %21,97’sinin ise 35 yas ve listiinde oldugu
tespit edilmistir. Katilimcilarin uyruguna gore inceleme yapildiginda, yerli %59,2 (442)
ve %40,8 (305) yabanci katilimeinin oldugu tespit edilmistir.

Miisteri degeri ve algilanan risk boyutlarint 6lgme durumunun degerlendirilmesi amaci

ile yapisal esitlik modellemelerinden, LISREL programi kullanilarak dogrulayici faktor
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analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore, otellerde sunulan hizmetlerde algilanan risk
ve miisteri degeri ¢cok boyutlu olarak olgiilebilmektedir ve miisteri degeri; sosyal,
duygusal, epistemik, finansal, itibar ve kalite olmak iizere alt1 boyutla, algilanan risk ise;
sosyal, zaman, finansal, fiziksel, performans ve psikolojik olmak iizere alt1 boyutla
Ol¢ciilebilmektedir. Boylece, turizm igletmelerine yonelik miisteri degeri 6lceginde,
Sweeney ve Soutar(2001)’1n gelistirdigi PERVAL 6lgegindeki; kalite, duygusal, finansal,
sosyal boyutlarin yaninda, itibar ve epistemik deger boyutlarimin da ilave edilmesi

gerektigi calisma sonucunda bulunmustur.

Arastirma modelinde yer alan, ¢ok boyutlu miisteri degeri, toplam deger, ¢cok boyutlu
algilanan risk, algilanan toplam risk, miisteri tatmini ve davranigsal niyet degiskenleri
arasindaki iliskilere yonelik olan hipotez testleri icin LISREL programi kullanilmistir.
Ikinci adimda, miisteri degeri ve algilanan riskin, yerli ve yabanci miisterilere gore
farklilasmasina yonelik arastirma sorularinin cevaplanabilmesi i¢in bagimsiz iki
orneklem t- testi yapilmustir. Elde edilen séz konusu analiz sonuglar1 Tablo 31°de

gosterilmektedir.

Tablo 29: Calisma Kapsaminda Gelistirilen Hipotezlerin Testi Sonuglar:

Hipotezler Durum

H1. Algilanan risk, miisteri degerini negatif yonde etkilemektedir. Reddedildi
H2. Misteri degeri, davranigsal niyeti pozitif yonde etkilemektedir Kabul Edildi
H3. Toplam algilanan risk, miisteri degerini negatif yonde Reddedildi
etkilemektedir

H4. Miisteri tatmini, davranigsal niyeti pozitif yonde etkilemektedir Kabul Edildi
H5. Toplam misteri degeri, davramigsal niyeti pozitif yonde Kabul Edildi
etkilemektedir.

Analiz sonuglarina gore, ¢cok boyutlu yaklagimla 6lgiilen algilanan risk ve toplam risk,
miisteri degerini pozitif yonde etkilemektedir. Diger bir ifade ile miisterilerin otel
hizmetleri ile ilgili algiladiklar risk, algiladiklar1 degere olumlu yonde etkilemektedir ve
risk algis1 arttik¢a, miisterilerin algiladiklar1 deger artmaktadir. Bu sonuca gore H1 ve H3
reddedilmistir. Katilicilarin, otelde konaklamalarinin bagkalar1 goéziinde gosteris

yaptigina iligkin algiladiklari risk, otel hizmet performansi, beklenen faydanin



151

allmamayacag1 ve otelin giivenligi konusunda algiladiklar1 risk, miisteriler d6dedikleri
paranin karsiligindaki hizmeti alamayacaklarina, oteldeki hizmetlerin kullanim seklini
ogrenmelerine, bilgi arastirma ve satin alma isleminin uzun siirmesi, hizmet siirelerinin
uzun olmasina, otel hizmetleri ile ilgili huzursuzluk, gerginlik veya rahatsizlik
hissetmeleri ve hizmetlerin miisterilerde fizyolojik rahatsizliklara neden olmasina iliskin
potansiyel riskler, miisterilerin deger algilarini olumlu etkilemektedir. Sonuglar, yabanci
miisteriler agisindan degerlendirildiginde; farkli bir {ilkede seyahat etmek, bu iilkede bir
otelde kalmak, farkl kiiltiirii deneyimi elde etmek, bir risk arz edebilmektedir. Tatillerini
Tiirkiye’de bir otelde konaklayarak gecirecek olan miisterilerin bu bakis agistyla risk
algilamalar1 olagan bir durumdur. Ancak katilimcilarin %45,6 oraninda 25 yas alt1 ve
muhtemelen, o6grencilerden veya is hayatina heniiz baslamayip ailesiyle yasayan
bireylerden olusmasi dolayisiyla risk tolerans diizeyinin yiiksek olmasina neden olabilir.
Ote yandan katilimcilarin yas ortalamalarmin geng olmasi, otel hizmetleriyle ilgili
deneyimlerinin azalmasina ve dolayisiyla risk algisina ragmen algilanan degerin
artmasina neden olabilir. Sonug¢ yerli katilimcilarin agisindan degerlendirildiginde,
katilimcilarin gelir diizeyinin ¢gogunlukla orta (%78,1) ve yiiksek (%12,4) gelir diizeyinin
olmasi, bu gruptaki kisilerin daha yiiksek fiyatli otelleri tercih etmesine neden olabilir.
Ancak, 6denen paranin fazla olmasi miisterilerin aldiklari finansal riski artirabilir. Bir mal
veya hizmetin fiyatinin artmasi ise, algilanan kalite degeri de artirabilir. Diger bir ifade
ile yiikksek gelirli katihimcilarin tercih ettigi oteller yiiksek fiyat ve kalitede olabilir ve
kaliteli otel tercihi, artan risk algisina ragmen algilanan degeri artirabilir. Buna ilaveten,
turistik Urtinler gibi, likks tiiketim olarak goriilen irlinlerin risk algist daha fazla
olabilmektedir ve artan risk algisi ise katilimcilarin aldiklari hizmetler karsisinda

degerlendirmelerinin daha olumlu yonde olmasina neden olmus olabilir.

Ote yandan, internetin yaygin kullanimi sayesinde, miisteriler gesitli web siteleri araciligi
ile konakladiklar tesisler hakkindaki deneyimlerini paylagmaktadirlar. Isletmelerin
kontrolii disinda elde edilen bu bilgilerden akilda kalanlar daha ¢ok olumsuz yonde
olanlardir. Dolaysiyla, satin alma siirecinde bu gibi sitelerden bilgi edinmek risk algini
artirabilir. Ancak, bir isletmenin tiim miisterilerinin biitiin taleplerini karsilayacak ve
tatmin edecek mal veya hizmet iiretiminin ¢ok zor olmasi nedeni ile s6z konusu olumsuz
yorumlarin ger¢ekle ne kadar ortiistiigli siiphe gotiirmektedir. Boylece, internetten bilgi

edinilmesi, miisterilerde risk algisini artirmasina ragmen, konaklama tesisinin belli
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faydalar1 mdsterilerine sunmasi, deger algisini artirabilir. Ayrica, giiniimiiz ¢aligma
kosullari, stresli ig hayati bireylerin kendilerine ayirdiklari zamani giderek azaltmaktadir.
Bu nedenle, yogun is temposuna ara vererek ¢esitli amaglarla (dinlenme, eglenme, akraba
ziyareti) seyahat eden miisterilerin tatillerine ayirdiklar1 zaman, para vb. giderek 6nem
kazanmakta ve risk algisin1 artirmaktadir ancak miisterilerin otellerden elde ettikleri

herhangi bir fayda, algiladiklari degerin artmasini saglayabilir.

Cok boyutlu ve tek boyutlu risk 6l¢iim yaklagimlarindan hangisinin, miisteri degerini
daha fazla etkiledigine yonelik 1. arastirma sorusunun cevabi; ¢ok boyutlu yaklagimla

olgiilen algilanan risk, misteri degerini, tek boyutlu riskten daha fazla etkilemektedir.

Yerli ve yabanci katilimcilarin deger ve risk algilar arasindaki farkliliga yonelik olan
arastirma sorusu 4 Ve arastirma sorusu 5, yapilan bagimsiz iki 6rneklem t testi ile analiz
edilmistir. Sonuglara gore, miisteri deger algisinda, yerli ve yabanci katilimcilara gore,
finansal, sosyal ve epistemik deger arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.
Algilanan risk boyutlar1 agisindan yerli ve yabanci katilimcilar arasinda bir fark
bulunamamaistir. Bulunan sonug, katilimecilarin miisteri deger boyutlarini kismen farkli
algilamalarina ragmen, risk boyutlarin1 benzer sekilde algiladiklarini gostermektedir.
genel olarak gruplarin miisteri degeri ve risk boyutlarini algilamalar arasinda biiytik bir
oranda farklilik s6z konusu degildir. Diger bir ifade ile misteriler, otelde duygusal olarak
rahat hissetme, otel hizmetlerinden keyif alma, otelden genel olarak memnun kalma gibi
degerler ile otelin genel olarak kaliteli hizmet sunmasi, s6z verilen hizmetlerin yerine
getirmesi gibi degerler ve otelin miisteriye otantik bir deneyim yasatmasi, merak
duygusunu tatmin etmesi ve otelin miisterilere c¢esitli faaliyet secenekleri sunmasi
degerleri miisteriler tarafindan farkli sekilde degerlendirildigini gdstermektedir. Diger
taraftan, harcadiklar1 paranin karsiligini alma, otelin ekonomik olmasi, 6denene paraya
gore iyi otel olmasi1 degerleri ile otelde kalmaktan dolayr baskalar1 tarafindan olumlu
algilanma, otelin kisilere ¢evrelerince iyi izlenim olusturmalarin1 sagmasi degerleri ve
otelin itibariin olmasi, saygin bir otel olmasi, hizmetlerinin iyi tasarlanmis olmasi gibi
degerler yerli ve yabanci miisterilere gore benzer sekilde degerlendirilmektedir.
Katilimcilarin, otel hizmetleri ile ilgili risk algilart benzerdir. Ancak, yabanci
katilimcilarin algiladiklar epistemik, sosyal ve finansal deger algisi, yerli katilimcilara

gore daha fazladir. Dolayisiyla, hedef kitlesi yabanci miisteriler olan isletmelerin,
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miisterilerine deger sunabilmeleri i¢in Oncelikle s6z konusu deger boyutlarina 6nem
vermeleri gerekmektedir. Yerli ve yabanci miisteriler arasinda, “Hizmetler uygun
fiyatlandirilmistir.” “Degeri ddenen paraya goredir.” “Odedigim paraya gore iyi oteldi.”
“Ekonomiktir.” “Baskalar1 tarafindan kabul goriildiigiimii hissetmemi saglar.” “Baskalari
tarafindan olumlu algilanmami destekler.” ‘“Baskalar1 iizerinde iyi bir izlenim
olusturmami saglar.” “Bu otelden hizmet almak ¢evremden onay almami saglar.” “Bu
otelde kalmak macera yasadigimi hissettirir.” “Merak duygumu tatmin eder.” “Bana
otantik bir deneyim yasatir.” “Bu otelde yapabilecegim ¢ok sey var.” ifadeleri

bakimindan farklilik s6z konusudur.

Yapisal modelin diger bir sonucu, ise algilanan toplam miisteri degeri ile ¢cok boyutlu
miisteri degerinin, davranigsal niyetini pozitif yonde etkiledigidir. Bu sonuca gore, H2 ve
H5 kabul edilmistir. Sonuca gore; otel hizmetlerinin, harcanilan zaman, para ile
kiyaslandiginda degmesi, otelde konaklamanin dogru bir satin alma olmasi, otelin
beklenti ve ihtiyaglari uygun fiyatla karsilamasi, miisteriye iyi bir deneyim yasatmasi gibi
ozellikleri; miisterilerde tekrar kalma, baskalarina tavsiye etme istegi yaratmaktadir.
Miisterilerin  davranigssal niyetini, toplam olarak ele alinan deger daha fazla
etkilemektedir. Miisteriler, otelde tekrar konaklama, arkadaslarina tavsiye etme gibi,
gelecekteki davranislarinin belirleyicisi daha ¢ok, konakladiklari otelden elde ettikleri
toplam deger olmaktadir. Miisteriler, otel hizmetlerini toplamda algiladiklar1 degere gore
degerlendirmektedirler. Bu sonuca gore ¢ok boyutlu ve toplam miisteri degeri
yaklagimlart arasindan hangisinin, davranigsal niyeti daha fazla etkiledigine yonelik olan
2. arastirma sorusunun cevabi ise, toplam misteri degeridir. Bu sonucun nedeni,
otellerdeki her hizmet sunum siirecinin degerlendirilmesi ve hatirlanmasinin misteri
acisindan miimkiin olmayabilir ve dolayisiyla edinilen hizmet degerlerinin ayri/boyutlu
degerlendirerek davranigsal niyette bulunulmasi zor olabilmektedir. Miisteriler genel

olarak aldiklar1 degeri hatirlayarak bir degerlendirmede bulunmus olabilirler.

Yapisal modeldeki son iligki, miisteri tatmini ve davranigsal niyet arasindadir. Sonuca
gOre, miisteri tatmini, davranissal niyeti pozitif yonde etkilemektedir. Bu nedenle H4 da
kabul edilmistir. Miisterilerin otelle ilgili akillica ve dogru bir se¢im oldugu, hizmetlerin

beklenildigi gibi oldugunu diistinmeleri, miisterilerde tekrar kalma, baskalarina tavsiye
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etme istegi yaratmaktadir. Bu sonuctan hareketle, 3. arastirma sorusunun cevabi, miisteri

tatmini davranissal niyeti, miisteri degerinden daha fazla etkiledigidir.

3.16.2. Arastirmanin Katkilari

Bu ¢alisma, literatiire katkisinin yaninda, uygulamada turizm sektériine de Onemli

katkilar saglamaktadir.

Arastirma sonucunda; miisteri degerinin, kalite, sosyal, finansal, duygusal, itibar ve
epistemik deger boyutlari ile dlgiilebilecegi bulunmustur. Sweeney ve Soutar (2001)’un
gelistirdigi PERVAL 6l¢egi, turizm isletmelerinde sunulan hizmetlere uyarlanmistir.
Ancak, bazi aragtirmacilara gore, turistik mal veya hizmetler icin miisteri degeri
Olclimiinde, epistemik ve itibar deger boyutlarinin da Olciilmesi gerekmektedir. Bu
bilgilerden hareketle, bu ¢alismada PERVAL o6lgegindeki, duygusal, sosyal, finansal,
kalite deger boyutlarina ilaveten, epistemik ve itibar deger boyutlari da olgiilmiistiir.
Analiz sonuglarinda, itibar ve epistemik miisteri deger boyutlarin gecerli ve giivenilir
sonuglar vermesi, arastirmanin literatiir yaninda, turizm sektdriine katkisidir. Oyle ki, bu
konuda gelecekte calisacak arastirmacilara, miisteri degeri Ol¢limii konusunda yol
gostermektedir. Ote yandan, sektdrde faaliyet gosteren isletmelerin miisteri degeri
saglayabilmeleri i¢in gbz onilinde bulundurmalar1 gereken faktdrler ortaya konmustur.
Buna gore, otel yoneticileri; merak uyandiracak, macera ve otantik deneyim yasatacak
cesitli mal veya hizmetlerin yaninda, farkli secenekteki faaliyetleri de miisterilerine
sunmalar1 gerekmektedir. Buna ilaveten, otelin saygin, itibarli olmasi ve statii sahibi olan

bir otel olmasi, hizmetlerinin iyi diisiiniilerek tasarlanmasi1 gerekmektedir.

Literatiirde bir¢ok arastirmaci, algilanan risk ve deger konusunda aragtirma yapmaktadir.
Bazi arastirmacilar bu degiskenleri cok boyutlu olarak, bazi arastirmacilar ise tek boyutlu
(toplam) olarak ele almaktadir. Ancak algilanan risk ve algilanan degeri, her iki
yaklasimla da Olgerek, etkilerinin incelendigi calismalar olduk¢a kisithdir. Miisteri
degerini ve riski ¢ok boyutlu olarak ele almak, katilimcilarin yaninda, zaman, ¢aba ve
uygulama agisindan arastirmacinin da zorluklar yasamasina neden olmaktadir. Boyutlu
degiskenler ¢ok fazla ifade ile katilimcilarin daha fazla zamanin1 almakla birlikte, ifade

sayisinin artmasi arastirmaya katilma istekliligini olumsuz yonde etkileyebilmekte,
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verilen cevaplarin giivenilirligini azaltabilmekte ve bazen de soru kagidinin yarim
birakilmasina neden olabilmektedir. Ote yandan, uygulamacinin da veri toplama ve
analiz yapma siireglerini olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu nedenlerle, mevcut
arastirmada miisteri degeri ve algilanan risk, ¢ok boyutlu ve tek boyutlu olarak ele
alinarak, hangi yaklasimin kurulan iliskilerde daha etkili oldugu sorusu cevaplanmaya

calisilmigtir.

Bir diger arastirma sonucuna gore, ¢cok boyutlu yaklasimla dlgiilen algilanan risk, miisteri
degerini, tek boyutlu riskten daha fazla etkilemektedir. Dolayisiyla, otel hizmetlerinde
yonelik olarak, miisteri degeri-algilanan risk konusunda aragtirma yapilirken, riskin ¢ok
boyutlu yaklagimla 6lgiilmesi daha etkili sonuglar alinmasini saglayabilir. Ote yandan, bu
sonug igletmecilere, miisterilerin algiladiklar1 riskleri ayirt edebildiklerini ve algiladiklar
deger ve risk iligkisinin daha ayrintili bir sekilde ele alinmasi gerektigini gostermektedir.
Diger bir ifade ile yoneticiler, miisterilerinin otel hizmetleri ile ilgili algiladiklar riskleri
tek tek belirleyerek, bu risklere yonelik farkl: stratejileri kendi isletmelerine 6zel olarak
gelistirmeleri gerekmektedir. Ornegin, miisterilerin finansal risk algiladig tespit edilen
bir otelde, risk algisini azaltacak genel uygulamalar yerine, para iade garantisi, erken
rezervasyon firsatlar1 gibi miisterilerinin algiladigi finansal risk boyutuna yonelik

uygulamalar yapilabilir.

Diger bir arastirma sonucundan hareketle, tek boyutlu misteri degerinin davranigsal
niyete etkisi daha fazladir. Bu sonug gelecekte miisteri degeri-davranissal niyet iliskisi
konusunda ¢alisacak arastirmacilara 6l¢iim yaklasimi konusunda yol gostermektedir.
Nitekim; miisteri degerinin, ¢ok boyutlu yaklasimla olgiilmesi, ifade sayilarinin fazla
olmasi, katilimcilarin boyutlar1 ayirt edememesi gibi nedenlerde uygulama agisindan
daha zor olabilmektedir. Mevcut ¢alismanin sonuglarindan yola ¢ikilarak, toplam miisteri
degeri yaklasimimnin benimsenmesi, arastirmacilara 6l¢iim kolayligi ve daha gecgerli

sonuglar alinmasi bakimindan fayda saglayabilir.

Uygulama sonuglar1 ve ayrintili olarak aktarilan alan arastirmasi gelecekte bu konuda
calisma yapacak olan arastirmacilara ve sirketlere hangi yaklagimi benimsemeleri

gerektigi konusunda yol gostermesi bakimindan oldukca dnemlidir.
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Calismanin bir diger katkisi, miisteri degeri ve algilanan risk Olgeklerinin, turizm
sektoriine uyarlanmasi1 ve giivenilirlik ile gegerliliklerinin bakimindan kullanilabilir
dlgekler oldugunun tespit edilmesidir. Ote yandan, otel hizmetleri igin, algilanan risk ve
algilanan degerin ¢ok boyutlu bir yapida oldugu dogrulayici faktér analizi sonucunda
bulunmustur. Buna gore otel hizmetlerinde miisterilerin algiladiklar1 deger boyutlari,
sosyal deger, kalite degeri, duygusal deger, finansal deger, epistemik deger ve itibar
degeridir. Miisteri degeri boyutlarindan, epistemik ve itibar deger boyutlarinin turizm
sektorli i¢in gegerli boyutlar oldugu arastirma sonucunda bulunmustur ve turizm
sektoriinde s6z konusu bu boyutlarin misteri degeri boyutlarina ilave edilmesi gerektigi
dogrulanmustir. Ote yandan algilanan risk boyutlari, finansal risk, sosyal risk, fiziksel

risk, performans riski, psikolojik risk ve zaman riskidir.

Calismada kurulan model, miisterilerin algiladiklar1 riskin, algiladiklar1 degeri pozitif
yonde etkiledigini gostermektedir. Elde edilen sonug, yoneticilere, miisterilerine deger
yaratma konusunda yol gosterebilmektedir. Nitekim turistik tirlinlerin kendine has
Ozellikleri miisterilerin risk algilamalarina neden olmaktadir. Arastirma sonuglari,
isletmelerin, algilanan riskten daha ¢ok, miisterilerine yaratacaklar1 degere odaklanmalari
gerektigini gostermektedir. Nitekim risk algisi, mevcut ¢alisma sonucunda miisteri degeri

ile olumlu yonde bir etkiye sahiptir.

Miisteri degeri, sadik miisterileri saglayabilmesi nedeni ile isletmelerin iizerinde
durmalar1 gereken bir kavram olarak ele alinmaktadir. (Kotler ve Armstrong, 2010).
Calisma modelinde de, miisteri degerinin davranigsal niyeti 6nemli derece etkiledigi
bulunmustur. Buna ilaveten, tek boyutlu miisteri degeri, davranigsal niyeti, ¢ok boyutlu
ele aliman miisteri degerinden daha fazla etkilemektedir. Bu agidan incelendiginde
isletmelerin miisterilerini elinde tutabilmeleri, miisterilerinin ¢evrelerine isletmeyi
tavsiye etmelerini saglayabilmesi i¢in miisteri degerini bir biitiin olarak ele alarak,
pazarlama faaliyetlerini bu yonde gelistirmeleri ve miisterilere toplamda bir deger

yaratmalar1 gerektigini agikca gostermektedir.

Miisteri degeri, yabanci ve yerli katilimcilar agisindan degerlendirildiginde, finansal,
sosyal ve epistemik deger algilarinin yabanci katilimcilarda daha yiiksek ortalamaya
sahip oldugu arastirma sonucunda tespit edilmisti. Bu nedenle hedef kitlesi yabanci

miisteriler olan igletmelerin, uygun fiyatli hizmet, ddetilen paraya gore deger, ekonomik,
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hizmeti alana sosyal statii ve sosyal kabul saglayan, farkli alternatifle sunan, konaklayana
otantik deneyim yasatan, merak duygusunu tatmin eden unsurlar1 hizmetlerine eklemeleri

gerekmektedir.

Isletmeciler, miisterilerinin, otelde tekrar kalma ihtimallerini artirmak, oteli arkadaslarina
tavsiye etmelerini saglamak ve otelin miisteriler icin tercih edilen bir tesis olmasini
saglayabilmek i¢in, misterilerine toplamda bir deger sunmalar1 gerekmektedir. Diger bir
ifade ile otelin miisterilerine, harcanilan zaman, ¢aba ve paraya gore bir otel deneyimi
yasatmasi, otelin satin almak i¢in dogru bir tercih oldugunun diisiindiirmesi, beklenti ve
ihtiyaglart dogru bir sekilde karsilamasi gerekmektedir. Buna ilaveten, isletmeler,
miisterilerin davranigsal niyetini giidiileyebilmek icin sayica fazla deger sunulmasindan

daha ¢ok ve genel olarak iyi bir deneyim yasatmasi gerekmektedir.

3.16.3. Oneri ve Arastirmanin Kisitlari

Bu caligmada, algilanan risk, algilanan miisteri degeri, miisteri tatmini, davranissal niyet
kavramlari, otel hizmetleri kapsaminda degerlendirilmistir. Dolayisiyla kavramlarin
etkileri turizm alaninda farklt mal veya hizmetler i¢in (6rnegin, Seyahat acentalari,
Havayolu sirketleri) uygulanmasi, farkli sonucglar elde edilmesini saglayabilir. Buna
ilaveten, risk ve deger algilarinin etkileri, isletmenin, uluslararasi zincir otel- yerel otel
olmasi veya sehir oteli ile kiy1 oteli olmasina gore incelenerek karsilagtirma yapilabilir.
Bunun yaninda, turistlerin gelis amaclarina (tatil, is, akraba ziyareti vb. gibi), yas veya
cinsiyetlerine, gelir diizeylerine, gelinen iilkeye gore, deger ve risk algisi farklilasabilir.
Bu kapsamda, risk ve miisteri degeri kavramlari, turistlerin gelis amaglarina, iilkelerine,
cinsiyetlerine, gelir diizeylerine veya yaslarina gore karsilagtirma yapilarak agiklanabilir.
Bu dogrultuda, isletmelerin hedef Kitlelerine gore, nasil bir pazarlama strateji
gelistirmeleri gerektigi konusunda, bilgiler elde edilebilir. Son olarak, farkli 6rneklemle

farkli sonuglar elde edilebilir.
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EKLER

EK-1. ARASTIRMADA KULLANILAN TURKCE SORU KAGIDI

Degerli Katilime1, bu ¢alisma Hacettepe Universitesi adina Yiiksek Lisans Tez ¢alismasi

kapsaminda Otel hizmetlerinde miisterilerin algiladiklart degeri 6lgmek amact ile

yapilmaktadir. Katkilariniz igin tesekkiir ederim.

Bu arastirmaya goniillii olarak katilmayi kabul ediyor musunuz?

tJ
tJ

Evet
Hayir

Liitfen, asagida yer alan sorular1 son seyahatinizi diisiinerek cevaplayiniz

1. Seyahat nedeni?

a

O o o 0O

Gezi, Eglence, Sportif ve Kiiltiirel O Alsveris
Faaliyetler _
Akraba ve Arkadas Ziyareti O Transit
Egitim-Staj O Is Amagh
O Diger (Belirtiniz)...........

Saglik ve Tibbi Nedenler

Dini/Hac

2. Liitfen asagida yer alan sorulari en son kaldiginiz oteli diisiinerek cevaplayiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle Katiliyorum
Kesinlikle Katilmiyorum (1) Kesinlikle Katiliyorum (5)

Sunulan hizmetin kalitesi tutarlidir 1 2 3 4 5

Hizmetleri iyi planlanmistir

1 2
Kabul edilebilir kalite standartlarina sahiptir 1 2
Genel olarak otel ¢alisanlarinin sundugu hizmet kalitesi diistiktir 1 2

1 2

Otel ¢alisanlar1 taahhiit edilen hizmetleri s6z verdigi zamanda ve dogru

sekilde yerine getirmez

Istikrarl bir sekilde hizmet sunar 1 2 3 45

Bu otelin hizmetlerinden keyif alirim 1 2 3 45

Bu otel bende kalma istegi yaratir 1 2 3 45



10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27

28

29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40

Hizmetleri kullanma konusunda rahat hissettirir

Bu otelde kalmak iyi hissettirir

Beni memnun eder

Hizmetler uygun fiyatlandirilmistir

Degeri 6denen paraya goredir

Odedigim paraya gore iyi oteldi

Ekonomiktir

Bagkalari tarafindan kabul goriildiigiimii hissetmemi saglar

Bagskalar tarafindan olumlu algilanmami destekler

Bagkalari iizerinde iyi bir izlenim olusturmami saglar

Bu otelden hizmet almak ¢evremden onay almami saglar

Bu otelde kalmak macera yasadigimi hissettirir

Merak duygumu tatmin eder

Bana otantik bir deneyim yasatir

Bu otelde yapabilecegim ¢ok sey var

Harcadigim para, zaman ve ¢aba ile kiyasladigimda aldigim hizmete deger
Bu otelde konaklamak harcadigim para ve zamana deger

Genel olarak bu otelde kalmak dogru bir satin almaydi.

Bu otelde konaklamak beklenti ve ihtiyaglarimi uygun bir fiyatla karsiladigi
icin degerlidir

Tiim hizmet 6zelliklerini diigiindiiglimde harcadigim para, zaman ve ¢abaya
gore iyi bir deneyimdir.

Bu otel se¢gimim benim igin akillica oldu

Bu hizmeti almakla dogru olani yaptim

Otelin olanaklar1 hizmetleri sunmak i¢in tam olmasi gerektigi gibiydi
Bu otelin itibar1 yiiksektir

Saygin bir oteldir

Hizmetleri iyi diisiiniilerek tasarlanmistir

Otelin statiisii vardir

Bu otel itibarlidir

Bu otelin hizmetlerini almis olmak genel olarak benim i¢in bir kayiptir
Hata yaptigim diistindiriir

Otel hizmetlerini almak i¢in bir takim problemler yasadim

Bu otelden hizmet aldigim igin arkadaslarim arasinda itibarim artar
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=

Baz1 arkadaslarimin gosteris yaptigim diistinebilir

Deger verdigim kisiler akilsizca davrandigimi diigiinebilir

Otel hizmetlerinin kullanim seklini 6grenmek ¢ok zaman alir

Bilgi arastirma ve satin alma siirecleri ¢ok fazla vakit kaybina neden olur
Hizmet siireleri ¢ok uzun olmasi nedeniyle vakit kaybidir (giris, ¢ikis,
yemek servisi gibi)

Bu otelden hizmet alarak parami bosa harcadim

Bu otel hizmetlerine para 6demek akillica degildir

Otel hizmetleri 6dedigim paranin karsiligini vermez

Bu otelde kalmanin bana ek maliyete neden olacagindan endiselenirim
Diger otellerden daha pahali olmasindan endiselenirim

Otel hizmetlerinin giivenli olmadigindan endiselenirim

Otel hizmetlerinin fizyolojik rahatsizliklara (bas agrisi, gerginlik, uyku
bozuklugu gibi) neden olmasindan endiselenirim

Oteldeki potansiyel fiziksel riskler konusunda endiselenirim

Bekledigim hizmet performansini sunamayacagi konusunda endiselenirim
Bekledigim faydanin saglanmayacagi konusunda endiselenirim
Hizmetlerin ne kadar giivenli ve emniyetli oldugu konusunda endiselenirim
Bu otelden hizmet alirken psikolojik olarak rahatsizlik duyarim

Bu otelden hizmet alirken huzursuz hissederim

Bu otelden hizmet alirken gergin hissederim

Asagidaki sorulari en son kaldigimiz oteli diisiinerek cevaplayimz.
1- Cok Diisiik

2- Diisiik

3- Orta

4-Yiiksek

5-Cok Yiiksek
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1 2 3 45
1 2 3 45
1 2 3 45
1 2 3 45
1 2 3 45
1 2 3 45
1 2 3 45
1 2 3 45
1 2 3 45
1 2 3 45
1 2 3 45
1 2 3 45
1 2 3 45
1 2 3 45
1 2 3 45
1 2 3 45
1 2 3 45
1 2 3 45
1 2 3 45

Cok diisiik (1) Cok Yiiksek (5)

Bu otelde tekrar konaklama ihtimalim
Bu oteli arkadaslarima tavsiye etme ihtimalim

Tekrar se¢im yapacak olsaydim ayni oteli segerdim

4. Dogum tarihiniz (Yi)? .....ccocceevveccscnnccnns

12 345
12 345
12 345
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5. Cinsiyetiniz?

[1 Erkek
[0 Kadin

6. Geliriniz?

Cok Diistik
Diistik

Orta
Yiiksek

Cok Yiiksek

O o o o

J

7. Egitim Durumunuz?

[ [lkogretim ) On lisans [l Lisansiistii

[] Lise [] Lisans
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EK-2. ARASTIRMADA KULLANILAN iNGIiLiZCE SORU KAGIDI

Dear respondent, thank you for your willingness to complete this survey. This study is
conducted on behalf of Hacettepe University for requirements of a Master’s Thesis. The

purpose of this study is to evaluate your perception of value on your hotel experience

Thank you very much for your time.

Do you agree to participate voluntarily in the survey? O Yes

Please answer the questions by considering your last vacation

1. Purpose of vacation?

L] Travel, Entertainment, O
Sportive or Cultural []
Activities O Shopping
1 Visiting Relatives and | Transit
Friends .
1 Business
H

| Education, Training

2. Please answer the questions by considering your last hotel-stay

1: Strongly disagree 2: Disagree 3: Neutral 4: Agree 5: Strongly agree

Religion / Pilgrimage

Other (Please Specity)

No
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Health or Medical Reasons

Strongly Disagree (1) Strongly Agree (5)
1 2 345
1 2 345

The hotel had consistent quality of services

The hotel services were well organized

The hotel had an acceptable standard of quality

In general, the service quality offered by employees at the hotel was poor
The willingness of the hotel to help customers and provide prompt service
was poor

The hotel provided services consistently

I enjoyed services provided by the hotel

The hotel made me want to stay there again

The hotel made me feel comfortable to use its services

The hotel services made me feel good

The hotel services gave me pleasure

1

1
1

N N Y

2
2

N DD N N NN DN

3
3

W W W W w w

4
4

A A B B B b

5
5
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19
20
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22
23
24

25
26
27

28

29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39

40
41

The hotel was reasonably priced

Offered value for money

The hotel was good for the price

The hotel’s price was economical

Staying at this hotel helped me to feel acceptable

It improved the way | am perceived

I made a good impression on other people by staying at this hotel

I am socially more approved by staying at this hotel

This hotel made me feel adventurous

This hotel satisfied my curiosity

Staying at this hotel was an authentic experience

The hotel offered a variety of things/activities to do.

Compared to the price | paid, time and effort | spent, | think | have received
good value.

| felt that my last hotel-stay was worth the money and time | spent.

Overall, my last hotel-stay was a good buy.

I valued my stay at this hotel because it met my needs and expectations for a
reasonable price.

I think that given whole service features, my experience was a good value for
the money, time and effort | spent.

My choice to purchase this service was a wise one

I did the right thing when | purchased this service

Hotel’s facilities were exactly what was needed for the services

The hotel had a good reputation

It was a well-respected hotel

All the services of the hotel were well thought of

The hotel had status

The hotel was reputable

Overall, caused me to be concerned with experiencing some kind of losses
All things considered I think | made a mistake by staying at this hotel

When all is said and done I really felt that it posed problems for me that | just
didn’t need

I think I may be held in higher esteem by my friends by staying at this hotel.

Some friends may think | was just showing off by staying at this hotel

[ e e T e N N G SN

N N = N N S T S

[E=Y

N DD NN DD NN DD DN DD DD DD

N DD D NN NN NN DD NN NN DNDDN

W W W W W W W W W W w w w
~ &~ B B BB BB BB B D>

W W W W W w w w w w w
~ A B A B B BB BB BB B>

I

SN

182

o o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 O O

on o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 O



42

43
44
45

46
47
48
49

50
51

52

53

54

55

56

57

58
59

Staying at this hotel caused me to be thought of as being foolish by some
people whose opinion | value

It spent too much time to learn how to use services in this hotel

Buying services caused even more time pressures on me that [ didn’t need
Having services took too much time in the hotel (check-in- check- out,
restaurant etc.)

I wasted my money by purchasing services from this hotel

Financial investment | made for this hotel services wasn’t wise

I didn’t get my money’s worth from services provided by this hotel

| worried that staying at this hotel would involve unexpected extra expenses
(such as changes in exchange rates, extra costs in hotels).

I worried that it would be more expensive than other hotels

When | purchased hotel services, | worried about the safety of the hotel
services

I worried that the hotel services would lead to some uncomfortable physical
side-effects such as bad sleeping/sleeplessness, backaches, and the like.

I worried about potential physical risk associated with hotel services

I worried whether the hotel provides services as well as they are supposed to
I worried that it would not provide the level of benefits that | expected
Caused me to concern for how really dependable and reliable the services
would be

The thought of purchasing a service made me feel psychologically
uncomfortable

The thought of purchasing a service gave me a feeling of unwanted anxiety
The thought of purchasing a service caused me to experience unnecessary

tension

3. Please answer the questions about quality by considering your last hotel-stay
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o1 o1 o1 o1

o1 o1 o1 o1

Very Low (1) Very High (5)
1 2 345
1 2 345
1 2 345

The probability that | will stay in this hotel again
The likelihood that | would recommend this hotel to a friend

If I had to do it over again, | would make the same choice.


http://tureng.com/search/sleeplessness

4. What is your birth date? (Please specify)

5. What is your gender? O Male

6. What is your household income level?

a
a
a
a
a

Very Low
Low
Medium
High
Very High

7. What is the highest level of education you’ve completed?

[]
[
[
[
[

High school
Associate Degree
Undergraduate
Graduate

Other (Please specify)......

8. Country of origin? (Please Specify)

O Female
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