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Algilanan Fayda ve Fedakarlik Bilesenlerinin
Algilanan Miisteri Degeri Uzerindeki Etkisi

The Effect of Perceived Benefit and Sacrifice Components on Perceived Customer Value

Umit BASARAN', Ramazan AKSOY'

OZET

Bu calisma, algilanan fayda ve fedakarlik bilesenleri ile algilanan
musteri degderi arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Calismanin
amaci, sehirlerarasi kara yolu yolcu tasimaciligi alaninda
tiiketiciler tarafindan algilanan misteri degeri tzerinde etkili
olan faktorleri fayda ve fedakarlik bilesenleri cercevesinde
analiz etmektir. Algilanan miisteri degerinin fayda ve fedakarlik
bilesenleri cercevesinde kavramsallastirlmasinin  teoriye ve
uygulamaya onemli katkilar saglayacagi distinilmektedir. Bu
amag kapsaminda calisma, Zonguldak ili sehirlerarasi kara yolu
yolcu tasimaciligi alaninda faaliyet gosteren isletmelerden
hizmet satin almig 552 tiketici Gzerinde gerceklestirilmistir.
Analiz sonucunda, belirtilen isletmelerden hizmet satin almis
tiiketicilerin algiladiklart misteri degeri Gzerinde algilanan fayda
bilesenleri kapsaminda fonksiyonel, duygusal ve sosyal faydanin,
fedakarlik bilesenleri kapsaminda ise parasal maliyetin etkili
oldugu belirlenmistir. Buna karsilik, zaman/caba maliyetinin
algilanan mdsteri degeri Uzerindeki etkisinin anlamsiz oldugu
tespit edilmistir. Bu sonuclar ¢ercevesinde musterileri tarafindan
algilanan degeri artirmak isteyen isletmelerin, tiiketicilere
sunulan fayda unsurlarina odaklanarak, bu unsurlar tzerinde
iyilestirmeler yapmasi gerekmektedir. Bununla birlikte, fedakarlik
unsurlari cercevesinde dzellikle fiyatlama politika ve stratejilerine
6nem vermeleri 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan musteri degeri, algilanan fayda,
algilanan fedakarlik.

1. GiRIS

Faaliyetlerini kiresel bir sekilde stirdiren islet-
melerin Uriin ve hizmetlerinde teknolojide yasanan
gelismelerin de etkisiyle sirekli yenilik yaptigi goril-
mektedir. Bu Uriin ve hizmetleri farkli ve kendileri icin
yeni olan diinya pazarlarina sunmalari ise glinimiiz
pazarlama cevresinde rekabetin yogun bir sekilde
yasanmasina yol agmaktadir. Kiiresellesmenin ve ona
bagl olarak rekabetin yogun olarak yasandigi giini-
miiz pazarlama cevresinde tlketicilerin istek ve ihti-
yaclari da hizli bir sekilde farklilagsmaktadir. Tiketiciler
artik sadece kalitesi yliksek veya fiyati dustik Griinlere
yonelmemekte, daha farkli arayislar icine girmektedir.
Ornegin, bir Griin veya hizmeti kendini iyi hissettirdi-
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This study investigates the relationships between perceived
benefit and sacrifice components and perceived customer
value. The purpose of the study is to analyze the factors that
affect the perceived customer value within the scope of ben-
efit and sacrifice components in the field of intercity passen-
ger transportation. It is supposed to contribute to theory and
practice through conceptualizing of the perceived customer
value within the scope of benefit and sacrifice components.
For this purpose, empirical evidence was gathered from 552
consumers that purchased services from the companies op-
erating in the field of intercity passenger transportation in
Zonguldak. The results show that within the scope of benefit
components functional, emotional and social benefits have a
significant effect on perceived customer value and within the
scope of sacrifice components monetary cost has a significant
effect on perceived customer value. On the other hand, it has
been determined that time/effort cost has an insignificant
effect on perceived customer value. In the context of these
results, it is supposed that the companies which want to in-
crease perceived customer value should focus on the benefit
factors and make improvements on them. Also, as a part of
sacrifice factors they should give importance particularly to
the pricing policies and strategies.
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gi, eglendirdigi, keyif verdigi veya sosyal cevresi agI-
sindan itibarini artirdidi icin satin alabilmektedir. Boy-
le bir ortamda varhgini siirdirmek isteyen isletmele-
rin rekabet avantajina sahip olmasi gerekmektedir.
Glnimiz yogun rekabet ortaminda rekabet avan-
taji saglayabilmek icin isletmelerin uygulayabilecegi
stratejilerden bir tanesinin de farkhlastirma stratejisi
oldugu duasinilmektedir. Farkhlastirma stratejisinin
temeli, isletmenin faaliyet gosterdigi sektorde tiketi-
cilerin degerli olarak algiladigi, benzersiz bir sunum
saglamasina dayanmaktadir. Bir tlketim deneyimi
ile tUketicilerin sagladigi faydalarin ve katlandigi fe-
dakarliklarin belirlenerek bunlar sonucunda elde et-
tikleri degere yonelik degerlendirmelerinin saptan-
masi onemli gorlilmektedir. Dolayisiyla musterilere
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sunulacak Ustuin degerin, rekabet avantaji saglayarak
varligini daha karli bir sekilde siirdiirme konusunda
isletmelere buyuk katki saglayacagi dngorilmektedir.

Algilanan musteri degerine yonelik olarak Zeit-
haml (1988) tarafindan yapilan kavramsallastirma
cercevesinde kavram, bir Urlin veya hizmetin satin
alimi ile tuketiciler tarafindan elde edilenler ve bu
unsurlari elde edebilmek icin katlanilanlar arasinda-
ki karsilastirma olarak belirtilmektedir. Dolayisiyla bu
kavramsallastirma algilanan musteri degerinin fayda
ve fedakarlik bilesenlerinden olusan bir yapida oldu-
gunuileri sirmektedir. Bu kapsamda fayda bilesenleri
olarak, Giriin veya hizmetin icsel ve dissal 6zellikleri,
algilanan kalite ve fonksiyonellik veya sosyal acidan
prestij saglama gibi ylksek seviyeli soyutlamalar gos-
terilmektedir. Fedakarlik bilesenleri olarak ise, parasal
maliyet kapsaminda fiyat, parasal olmayan maliyet
kapsaminda da zaman ve ¢aba maliyetleri ele alin-
maktadir (Zeithaml, 1988:14). Dolayisiyla bu tanim-
lamaya gore algilanan musteri degeri, bir Griin veya
hizmetin tlketicilere saglayacagi faydalar ile bu fay-
dalari elde edebilmek icin katlanilmasi gereken feda-
karliklar arasindaki karsilastirma ve degerlendirmeler
sonucunda elde edilen yararlilik olarak ele alinmakta-
dir.

Bu calisma da, algilanan miisteri degerinin kav-
ramsallastirlmasina odaklanmaktadir. Literatiirde
Zeithaml (1988) tarafindan gerceklestirilen kavram-
sallastirmadan yola c¢ikilarak algilanan misteri dege-
ri Uizerinde etkili olan fayda ve fedakarlik bilesenleri
analiz edilmeye calisilmaktadir. Bu amagla algilanan
fayda bilesenleri olarak fonksiyonel, duygusal ve sos-
yal fayda ele alinirken, algilanan fedakarlik bilesenle-
ri olarak ise parasal maliyet ile zaman/caba maliyeti
ele alinmaktadir. Bu bakis agisi ile algilanan misteri
degeri farkl fayda ve fedakarlik bilesenlerinden olu-
san ¢ok degiskenli bir yapi olarak analiz edilmektedir.
Dolayisiyla ¢alismanin amaci, tiketiciler tarafindan
algilanan misteri degeri tizerinde etkili olan fayda ve
fedakarlik bilesenlerini belirlemektir.

Literatlir incelendiginde algilanan misteri dege-
rine yonelik calismalarin genellikle hizmet sektorleri
kapsaminda gerceklestirildigi gorilmektedir. Bu sek-
torlerin ise cogunlukla, konaklama (De Ruyter vd.,
1997; Chang ve Hsiao, 2008), bankacilik (Roig vd.,
2006; Chang ve Tseng, 2010; Khan vd., 2010), resto-
ran (Al-Sabbahy vd. 2004; Tam, 2004; Ashton vd.,
2010; Sanchez-Fernandez vd., 2009), seyahat (Petrick,
2002; Petrick 2004a; Chen, 2008) ve online alisveris
(Mathwick vd., 2001; Lin vd., 2005; Gallarza ve Saura,
2006; Steenkamp ve Geyskens, 2006; Ozen, 2011) gibi
hizmetlerden olustugu goriilmektedir. Buna karsilik,
kara yolu ulasimini tercih eden yolcularin algiladiklari

musteri degerine yonelik olarak gerceklestirilmis cok
fazla calisma olmadigi saptanmistir (Jen vd., 2011).
Dolayisiyla calismanin amaci ¢ergevesinde, uygula-
manin Zonguldak ili sehirlerarasi kara yolu yolcu ta-
simaciligi alaninda faaliyet gosteren isletmelerden
hizmet satin almis tlketiciler Gzerinde gergeklestiril-
mesine karar verilmistir. Bu cercevede belirtilen islet-
melerden son alti ay icerisinde hizmet satin almis ve
18 yas lizerinde bulunan tiiketiciler ana kitle igerisin-
de yer almaktadir.

Bu sekilde gerceklestirilecek bir calismanin, dnce-
likli olarak, algilanan misteri degerinin kavramsallas-
tinlmasina yonelik olarak literatlrde var olan calisma-
larin gelistirilmesine katki saglayacagi distnulmek-
tedir. Ayrica ¢alismanin sehirlerarasi kara yolu yolcu
tasimaciligi alaninda musterileri tarafindan algilanan
degeri ylkseltmek veya musterilerine daha fazla de-
ger sunmak isteyen isletmelere bunun gerceklestiril-
mesi konusunda yol gosterecegi 6ngorilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Algilanan Fayda ve Fedakarlik

Tuketicilerin bir Grlin veya hizmeti satin alma ve
kullanma sonrasinda elde etmis olduklari birtakim
pozitif ve negatif sonuglar bulunmaktadir. Bu sonug-
lar, faydalar ve fedakarliklar olarak da tanimlanmakta-
dir. Tiketicilerin bir Griin veya hizmetin satin alma ka-
rari agsamasinda, tiiketimi sirasinda veya sonucunda
elde edecegi faydalari arttiracak ve katlanmak zorun-
da oldugu fedakarliklar azaltacak yonde secimlerde
bulundugu distnulmektedir.

Fayda, bir Griin veya hizmetin saglamis oldugu
performans sonucunda tiiketicinin elde etigi avan-
taj veya kazanim olarak tanimlanmaktadir (Lovelock
ve Wright, 2002:6). Bir baska tanima gore, bir Uriin
veya hizmetin fiziksel 6zelliklerinin disinda, tuketici-
nin yasam kalitesini artiracak belirli 6zelliklerin elde
edilmesi olarak ifade edilmektedir (Ivanovic ve Collin,
2003:22, Khan ve Khan, 2006:46). Algilanan fayda kav-
rami ise, Urlin veya hizmetin sagladigi belirli islevle-
rin veya 6zelliklerin kullanimi sonucunda, tiketicinin
elde etmis oldugu algilanan kazanc¢ olarak belirtil-
mektedir (Park vd., 2011:166).

isletmelerin pazarda yer alan tiiketicilere yénelik
olarak gerceklestirdikleri fayda bolimlendirmesin-
de, degiskenler olarak uygunluk, sosyal agidan kabul
gorme, uzun dmirli olma, ekonomiklik gibi unsurlar
kullanilmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004:54). Reka-
bet¢i pazar ortaminda, Uriin ve hizmetlerin tiiketici-
lere saglamis olduklari temel faydalara ek olarak, stil,
sembolizm, devamlilik, kalite veya iliskili hizmetler
gibi bircok farkh 6zelligi de icermesi gerekmektedir
(Lai, 1995:383).
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Algilanan fedakarlik kavrami ise, tiiketicinin bir
Uriin veya hizmeti elde edebilmek icin vazgegmek
zorunda kaldigi tim unsurlan ifade etmek icin kulla-
nilmaktadir (Zeithaml ve Bitner, 1996:501). Algilanan
fedakarliklar, bir tiiketicinin satin alma islemini yapar-
ken karsilastigi tum maliyetleri icermektedir. Bunlar,
fiyat, tasima, devralma, yiikleme, bakim, onarim ve
kotl performans riski gibi cesitli unsurlardan olus-
maktadir (Payne ve Holt, 2001:168).

Algilanan misteri dederinin olusumunda, algila-
nan faydayi elde etme maliyetleri genelde tuketici-
lerin temel ilgi konulari olmaktadir ve misteriler bir
alimi degerlendirmek icin temel fayda maliyet analizi
ilkelerini uygulamaktadir. Maliyetler parasal maliyet,
zaman maliyeti, arastirma maliyeti, 6grenme maliyeti,
duygusal maliyet ve fiziksel cabayla birlikte finansal,
sosyal ve psikolojik riskleri de icermektedir (Huber
vd., 2001:45). Bunlara ek olarak, tiiketicinin bir Giriin
veya hizmeti elde edebilmek icin katlandigi tedirgin-
lik veya cektigi sikinti da maliyetler icinde yer almak-
tadir (Antonides ve Raaij, 1998:507).

2.2. Algilanan Miisteri Degeri

Tuketicilerin satin alma davranislari tizerine yapi-
lan ¢alismalar genellikle algilanan kalite ile satin alma
niyeti arasindaki iliskiye odaklanmaktadir (Zeithaml
vd., 1996; Bou-Llusar vd., 2001; Park vd., 2004). Fakat
bu bir ikilemin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Cunki tlketicilerin her zaman en yuksek kaliteli Griin
veya hizmeti satin almayi tercih etmedigi bilinmekte-
dir. Maliyet faktorlerinin talebin énemli bir belirleyi-
cisi olarak gorildigu durumlarda da benzer sekilde,
tlketicilerin her zaman en disuk maliyete sahip Griin
veya hizmeti satin almadigi gorilmektedir (Cronin
vd., 1997:375). Bu noktada tiketicilerin degerlendir-
meleri agisindan algilanan misteri degeri kavraminin
Onemi ortaya ¢ikmaktadir.

Tuketicilerin Uriin ve hizmetlere yonelik algilama-
lari acisindan bakildiginda algilanan kalite, algilanan
fiyat, algilanan risk, algilanan fayda, algilanan feda-
karhk gibi kavramlardan s6z edilmektedir. Tim bu
kavramlarin ise, algilanan misteri degerinin olusu-
munda etkili oldugu disiintlmektedir. Tuketicilerin
bir Griin veya hizmetin kalitesi, fiyati, yaratmis oldugu
fayda ve risk unsurlari ile s6z konusu Griin veya hiz-
mete sahip olmak icin katlandiklari fedakarhklar hak-
kindaki degerlendirmeleri, o irlin veya hizmetin algi-
lanan degeri Uzerinde etkili olmaktadir (Al-Sabbahy
vd., 2004:226).

Algilanan deger tiiketicilerin Urlin veya hizmetin
kendilerine saglamis oldugu deger ile ilgili degerlen-
dirmelerinden olugmaktadir. Bu degerlendirme ise,
neleri elde edebilmek icin nelerin verildigi ile ilgili
algilamalarina dayanmaktadir. Nelerin elde edildigi

ve verildigi tiiketiciden tiiketiciye degismektedir. Or-
negin, elde edilenler kapsaminda bazilari trlinin fi-
ziksel 6zellikleri ile ilgilenirken, bazilari yiksek kalite
istemekte, bazilari ise kullanisliiga 6nem vermekte-
dir. Verilenler kapsaminda ise, bazi tiiketiciler sadece
odedikleri para ile ilgilenirken, digerleri harcadiklari
zaman ve caba ile ilgilenebilmektedir. Deger genel
olarak, elde edilen ve verilen bilesenler arasindaki de-
gis tokusu temsil etmektedir (Zeithaml 1988:14).

Literatiirde algilanan deger kavramina yonelik
olarak yapilan calismalar incelendiginde, temel ola-
rak ayni kavrami ifade etmek amaciyla farkli terim-
lerin kullanildigi goérilmektedir. Bu terimler algila-
nan mdsteri degeri (Sinha ve DeSarbo, 1998; Chen ve
Dubinsky, 2003), algilanan deger (Gallarza ve Saura,
2006; Kwon vd., 2007; Merle vd., 2008), miisteri degeri
(Holbrook, 1994; Butz ve Goodstein, 1996; Wang vd.,
2004), tiiketici degeri (Kim, 2002; Yang ve Jolly, 2006;
Jensen ve Hansen, 2007), tiiketim degeri (Sheth vd.,
1991; Finch vd., 1998; Xiao ve Kim, 2009); hizmet dege-
ri (Jayanti ve Ghosh, 1996; Cronin vd., 1997) seklinde
siralanmaktadir. Bu ifadeler kapsaminda genel olarak
algilanan mdsteri degeri, satici tarafindan belirlenen
bir kavram olmaktan ziyade, tiketici tarafindan algi-
lanan bir yapi olarak distintilmektedir. Bu algilamalar
ise, tiiketicinin kalite, fayda ve deger gibi elde ettikleri
ile GriinG elde etmek ve kullanmak icin fiyat, fedakar-
lik ve maliyet gibi verdikleri arasinda bir degis tokusu
(mubadele) temsil etmektedir (Woodruff, 1997:141).

3. LITERATUR TARAMASI VE HIiPOTEZ-
LERIN OLUSTURULMASI

Literatlirde algilanan misteri degeriile ilgili olarak
yapilan calismalar incelendiginde, Zeithaml (1988)
tarafindan yapilan tanimlama sonrasinda tiketicile-
rin satin alma kararlarinda etkili olan faktorleri analiz
eden calismalarda algilanan musteri degerinin yogun
bir sekilde kullanildigi gorilmektedir. Tiiketicilerin
satin alma kararlarinda algilanan mdusteri degerinin
onemli bir etkiye sahip oldugunun tespit edilmesi ile
birlikte, algilanan musteri degeri lizerinde etkili olan
faktorlerin belirlenmesi de arastirmacilar tarafindan
ilgi ceken bir konu haline gelmistir. Bu amacla yapi-
lan calismalarda Zeithaml (1988) tarafindan yapilan
yorumdan da yola cikilarak algilanan musteri dege-
rinin elde edilenler ve verilenler cercevesinde algila-
nan kalite ile algilanan fiyat arasindaki karsilastirma-
dan meydana geldigi 6ne suriilmektedir (Doods vd.,
1991; Cronin vd., 1997; Grewal vd., 1998; Kashyap ve
Bojanic, 2000).

Bu yaklasimi algilanan musteri degeri lizerinde fi-
yat disinda baska maliyetlerin ve fedakarliklarin da et-
kili oldugunu 6neren calismalarin izledigi gorilmek-
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tedir. Literatlirde gerceklestirilen calismalar incelen-
diginde, algilanan musteri degerini etkileyen faktor-
leri analiz etmek amaciyla, algilanan kalite, algilanan
fiyat, algilanan zaman ve ¢aba maliyeti, algilanan risk,
duygusal fayda, sosyal fayda, fonksiyonel fayda gibi
unsurlarin g6z 6nlinde bulunduruldugu goérilmekte-
dir (Dodds ve Monroe, 1985; Sweeney vd., 1997; Swe-
eney vd., 1999; Kashyap ve Bojanic, 2000; Baker vd.,
2002; Oh ve Jeong, 2004; Petrick, 2004b; Tam, 2004;
Duman ve Mattila, 2005; Wu ve Hsing, 2006; Gallarza
ve Saura, 2006; Zhao, 2006; Kim vd., 2007; Turel vd.,
2007; Gupta ve Kim, 2010; Lu ve Shiu, 2011; Ozen,
2011; Beneke, 2012; Lu ve Lin, 2012; Rajh, 2012; Ho
vd., 2013; Papista ve Krystallis; 2013; Vieira, 2013; Ye
vd., 2014; Riviere, 2015).

Tuketicilerin bir satin alma islemi ile elde ettikleri
faydalarin algilanan musteri degeri lizerindeki etkile-
rini analiz edebilmek icin gerceklestirilen ¢alismalar-
da, kalite, uygunluk, kullanishhk gibi fonksiyonel un-
surlara yonelik faydalar ile keyif alma, hedoniklik ve
eglenebilirlik gibi duygusal unsurlara yonelik fayda-
larin algilanan misteri degeri ile pozitif iligkili oldugu
tespit edilmistir. Ayni sekilde tlketicilerin sosyal ¢ev-
releriile olan iliskilerine olumlu katki saglayan sembo-
lik ve sosyal faydalarin da algilanan musteri degerini
artirici yonde etkili oldugu cesitli calismalar ile ortaya
konulmustur (Petrick, 2004b: 403; Duman ve Mattila,
2005:319; Lin vd., 2005:332; Wu ve Hsing, 2006:130;
Gallarza ve Saura, 2006:447; Zhao, 2006:137; Chu
ve Lu, 2007:149; Kim vd., 2007:120; Turel vd., 2007;
Ruiz vd., 2008:1283; Gupta ve Kim, 2010:29; Riviere,
2015:15). DolayistylaH,, H, ve H, hipotezleri asagidaki
sekilde kurulmustur.

Algilanan Fayda ve
Fedakarlik Bilesenleri

Algilanan Faydalar

Fonksiyonel Fayda

Duygusal Fayda

Sosyal Fayda

Alailanan Fedakarhklar

Parasal Maliyet

Zaman/Caba Maliyeti

H.: Fonksiyonel faydanin algilanan misteri degeri
Uzerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.

H,: Duyqusal faydanin algilanan misteri degeri
Uzerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.

H,: Sosyal faydanin algilanan musteri degeri lize-
rinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Bununla birlikte, cesitli calismalar tarafindan algi-
lanan fiyat ile algilanan mdisteri degeri arasinda ne-
gatif yonli bir iliski oldugu saptanmistir (Oh, 1999:76;
Oh, 2000:151; Oh ve Jeong, 2004:354; Chu ve Lu,
2007:149; Kim vd., 2007:119; Gupta ve Kim, 2010:29;
Ozen, 2011:132; Ye vd., 2014:31). Algilanan fiyat ile
benzer sekilde, algilanan fedakarliklar kapsaminda
zaman ve ¢aba maliyetlerinin veya davranissal fiyatin
da algilanan musteri degeri Uizerinde negatif etkiye
sahip oldugu belirlenmistir (Cronin vd., 1997:384;
Petrick, 2004b: 403; Tam, 2004:908; Gallarza ve Saura,
2006:447; Zhao, 2006:137; Ruiz vd., 2008:1283; Lee,
2010:9; Lu ve Lin, 2012:245; Ho vd., 2013:1042). Dola-
yistyla H, ve H, hipotezleri asagidaki gibi kurulmustur.

H,: Parasal maliyetin algilanan misteri degeri lize-
rinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

H,: Zaman/caba maliyetinin algilanan musteri de-
geri Gzerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Kurulan hipotezler ¢ercevesinde olusturulan calis-
ma modeli Sekil 1'de yer almaktadir. Sekil 1'de goril-
dugi gibi, calismada fonksiyonel, duygusal ve sosyal
faydaile parasal maliyet ve zaman/caba maliyetinden
olusan bilesenlerin algilanan miusteri degeri Gzerin-
deki etkileri arastinimaktadir.

Algilanan Miisteri

Degeri

Sekil 1: Calismanin Modeli
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4. METODOLOJI
4.1. Olcekler

Algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerini 6l¢ebil-
mek icin literatlirde yer alan farkli calismalardan ya-
rarlaniimistir. Fayda bilesenleri kapsaminda, fonksiyo-
nel fayda 6lcegi icin Wang vd. (2004), Roig vd. (2006),
Ruiz vd. (2008) tarafindan gergeklestirilen calismalar-
da kullanilan 6lceklerden yararlanilmistir. Duygusal
fayda ve sosyal fayda 6lcekleri icin ise Sweeney ve So-
utar (2001) tarafindan gerceklestirilen calismada kul-
lanilan olceklerden faydalanilmistir. Fedakarlik bile-
senleri kapsaminda, parasal maliyet 6lcedi, Chapman
ve Wahlers (1999), Tam (2004), Chu ve Lu (2007) tara-
findan gerceklestirilen calismalarda kullanilan olcek-
lerden uyarlanmistir. Zaman/caba maliyeti dlcedi ise,
Baker vd. (2002) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada
kullanilan 6l¢ekten yararlanilarak olusturulmustur.

Fonksiyonel fayda 6lcegdi yedi ifadeden, duygusal
fayda olcegi bes ifadeden, sosyal fayda 6lcegi dort ifa-
deden, parasal maliyet 6lcegi bes ifadeden ve zaman/
caba maliyeti 6l¢egi lic ifadeden olusmaktadir.

Fonksiyonel fayda 6lcedi, isletmenin sunmus ol-
dugu hizmetin tlketicilerin beklentilerine uygunlu-
gu, glivenilirligi, kalitesi veya mikemmelligine iligkin
ifadelerden meydana gelmektedir. Duygusal fayda
Olceginde, tuketicilerin isletmeden almis olduklari
hizmet dolayisiyla keyif almalari, memnun olmalari
veya kendilerini iyi hissetmeleri ile ilgili ifadeler yer al-
maktadir. Sosyal fayda 6lcedi, tiiketicilerin isletmeden
hizmet alimlarinin, sosyal cevreleri tarafindan kabul
goérmelerine veya imajlarina katkida bulunmasina y6-
nelik ifadelerden olusmaktadir. Parasal maliyet 6lce-
gi, tuketicilerin almis olduklari hizmet icin isletmeye
odedikleri fiyatin ylUksekligine, makulligline veya pa-
halihgina yonelik ifadeleri icermektedir. Zaman/caba
maliyeti Olcedi ise, tlketicilerin seyahat hizmetini
alabilmek icin harcadiklari zaman, fiziksel caba veya
zihinsel olarak sarf ettikleri enerjiyle ilgili ifadelerden
meydana gelmektedir.

Tuketiciler tarafindan algilanan mdisteri degeri-
ni olgebilmek icin Sirdeshmukh vd. (2002), Kim vd.
(2007) tarafindan gerceklestirilen ¢alismalarda kulla-
nilan dlceklerden yararlaniimistir. Algilanan musteri
degerine iliskin Olcek dort ifadeden olusmaktadir.
Olcekte tiiketicilerin almis olduklari seyahat hizmeti-
nin 6dedikleri fiyat, sarf ettikleri caba ve harcadiklari
zaman ile karsilastirnldiginda kendilerine sagladigi
deger ile ilgili ifadelerin yani sira genel degerlendir-
melerine yonelik bir ifade yer almaktadir.

Olceklerde yer alan tiim ifadeler besli likert ola-
rak anket formunda yer almaktadir. Olcek maddeleri
“1= Kesinlikle Katilmiyorum’, “2= Katilmiyorum?’, “3=
Kararsizim”, “4= Katiliyorum” ve “5= Kesinlikle Katiliyo-

rum” araliginda degisen cevaplari icermektedir.

4.2, Ana Kiitle ve Orneklem

Calismanin ana kutlesini, Zonguldak ilinde bulu-
nan ve sehirlerarasi kara yolu yolcu tasimaciligr ala-
ninda faaliyet gosteren isletmelerden hizmet satin
alan tuiketiciler olusturmaktadir. Bu cercevede belirti-
len isletmelerden son alti ay icerisinde hizmet satin
almig ve 18 yas lizerinde bulunan tuketiciler ana kutle
icerisinde yer almaktadir. Sehirlerarasi kara yolu yol-
cu tasimaciligi kapsaminda Zonguldak ilinde faaliyet
gosteren isletmelerden hizmet satin alan tiketicilerin
sayisinin belirlenmesindeki zorluklar nedeniyle ana
kitlenin tam sayisi tespit edilememistir. Dolayisiy-
la 6rneklem sayisinin belirlenmesinde yapisal esitlik
modellemeleri i¢in 6nerilen 6rneklem biydkligu kri-
terleri dikkate alinmustir.

Calismada kullanilan gozlenen degisken sayisi 28
oldugundan, bu sayinin on kati olan 280 sayisi en az
orneklem biylkligu olarak belirlenmistir (Hair vd.,
1998:604; Grace, 2006:283; Schreiber vd., 2006:326;
Hair vd., 2011:144; Kline, 2011:12). Bu kapsamda tesa-
difi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda or-
nekleme yontemi ile secilen 585 kisiden veriler anket
yontemi kullanilarak elde edilmistir. Toplanan anket-
ler Gizerinde yapilan inceleme sonucunda 33 anketin
gecersiz oldugu tespit edilmis ve bu anketler analiz
disinda birakilmistir. Sonug olarak analizler 552 anket
lzerinden gerceklestirilmistir.

4.3. Analiz Yontemi

Calismada kullanilan oOlgeklerin yapi gecerliligini
test edebilmek icin 6lcek maddelerine ilk olarak agik-
layici faktor analizi, ardinda da dogrulayici faktor ana-
lizi uygulanmistir. Gegerlilik analizleri cercevesinde
gerceklestirilen aciklayici ve dogrulayici faktor analiz-
lerine ek olarak tiim dlceklere glivenilirlik analizleri uy-
gulanmistir. Calismada yer alan hipotezlerin test edil-
mesinde ise yapisal esitlik modellemesi kullaniimistir.
Yapisal esitlik modellemesi ile elde edilecek bulgula-
rin, gozlenen degiskenler aracilidi ile gerceklestirile-
cek bir analiz sonucunda elde edilecek bulgulardan
daha guvenilir sonuclar saglayacagi dustiniilmektedir
(Meydan ve Sesen, 2011:31). Gergeklestirilen agiklayici
faktor analizi ve giivenilirlik analizleri icin SPSS progra-
mindan, dogrulayici faktor analizi ve yol analizi igin ise
AMOS programindan yararlaniimistir.

5.BULGULAR
5.1. Demografik Bilgiler

Calismaya katilan tuketicilerin demografik 6zel-
likleri cercevesinde, cinsiyet, yas, medeni durum,
o6grenim durumu, meslek ve aylik ortalama gelir de-
giskenlerine iliskin bilgiler elde edilmistir. Cinsiyet
acisindan sonuglar incelendiginde, katilimcilarin 287
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(9%52)'sinin kadinlardan, 265 (%48)'inin ise erkekler-
den meydana geldigi goriilmektedir. Yas degiskenine
iliskin sonuclar incelendiginde, 6rneklemin biyuk ¢o-
gunlugunun (465 kisi - %84,2) 18 ile 49 yas arasindaki
tlketicilerden olustugu tespit edilmistir. Bununla bir-
likte, calismaya katilanlarin yas araligi 18 ile 79 arasin-
da degismektedir. Medeni durum sonuclarina gore,
katilimcilarin 331 (%60)’inin evli ve 221 (%40)'inin
bekar oldugu belirlenmistir. Ogrenim durumu cerce-
vesinde sonuclar degerlendirildiginde, katihmcilarin
346 (%62,7) kisi gibi blylk bir cogunlugunun lisans
ve lise mezunlarindan meydana geldigi goriilmekte-
dir. Bu orani sirastyla 70 (%12,7) kisi ile 6n lisans, 50
(%9,1) kisi ile doktora ve 43 (%7,7) kisi ile ylksek lisans
mezunlari takip etmektedir. Katilimcilar icerisinde il-
kokul, ortaokul ve ilkdgretim mezunlarinin toplam
orani ise %7,8 olarak belirlenmistir. Aylik ortalama
gelir agisindan sonuglar incelendiginde, érneklemin
335 kisi (%60,7) gibi buyik bir cogunlugunun ayhk
ortalama gelirinin 1.000 TL ile 3.000 TL arasinda oldu-
gu belirlenmistir. Daha sonra sirasiyla 102 (%18,5) kisi
ile ayhk ortalama geliri 1.000 TL'nin altinda olanlar, 65
(%11,8) kisi ile 3.001-4.000 TL arasinda olanlar ve 38
(%6,9) kisi ile 4.001-5.000 TL arasinda olanlar gelmek-
tedir. Katilimcilar icerisinde aylik ortalama geliri 5.000
TL'nin Gzerinde olan tiiketicilerin sayisiise 9 (%1,6) kisi

ile en diistik olarak tespit edilmistir. Meslek degiskeni
cercevesinde sonugclar degerlendirildiginde, katihm-
cilarin 104 (%18,8) kisi ile en biiylik cogunlugunu me-
murlarin olusturdugu belirlenmistir. Diger cogunluk
gruplarina bakildiginda, bunu sirasiyla 59 (%10,7) kisi
ile 6grencilerin, 56 (%10,2) kisi ile bankacilarin ve 46
(%8,3) kisi ile doktorlarin takip ettigi tespit edilmistir.

5.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Calismada algilanan fayda ve fedakarlik bilesen-
lerine ve algilanan misteri degerine iliskin iki farkli
dlcek kullanilmistir. Olceklerin olusturulmasinda ce-
sitli arastirmalardan (Wang vd., 2004; Roig vd., 2006;
Ruiz vd., 2008; Sweeney ve Soutar, 2001; Chapman ve
Wabhlers, 1999; Tam, 2004; Chu ve Lu, 2007; Baker vd.,
2002; Sirdeshmukh vd., 2002; Kim vd., 2007) yararla-
nilmis olmasi nedeniyle, boyutsal yapilarini ortaya ko-
yabilmek ve gecerliliklerini test edebilmek icin dlcek-
lere aciklayici faktor analizi ve ardinda da dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir.

ik olarak fonksiyonel fayda, duygusal fayda, sos-
yal fayda, parasal maliyet ve zaman/caba maliyetin-
den olusan algilanan fayda ve fedakarlik bilesenleri
Olcegi icin gerceklestirilen agiklayici faktor analizine
iliskin sonuglar Tablo 1'de sunulmaktadir.

Tablo 1: Algilanan Fayda ve Fedakarlik Bilesenlerine iliskin Aciklayici Faktér Analizi Sonuclari

Olcek Maddeleri 1 2 3 4 5
1. X firmasi Gstin nitelikli bir seyahat hizmeti sunmaktadir. ,770 ,305 ,243 -312 -,243
2. X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti yiiksek kalitelidir. ,757 ,288 ,308 -,296 -216
s 3 X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmetinin kalitesi 735 302 256 -200 218
> istikrarhdir.
% 4. X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti gtvenilirdir. ,744 ,267 ,268 -,253 -,264
c
9 5. Xfirmasiile yapmis oldugum seyahatler her zaman kusursuz bir
> N -
L sekilde gergeklesmistir. 729 288 231 310 246
c
©  6.Genel olarak, X firmasinin iyi bir seyahat hizmeti sundugunu 740 290 308 _277 235
dustintyorum. ’ . , s )
7. X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti beklentilerime 732 353 234 =278 259
uygundur. ! ’ ! ! !
8. X firmasi ile seyahat etmek bana keyif vermektedir. ,343 ,779 ,170 -235 -,206
s 9. X firmasinin sunmus oldugu hizmet bende seyahat etme istegi 277 821 236 274 144
> yaratmaktadir.
L. . .
3 10. X firmasi ile sueyahat etmek sorun ve sikintilarimdan 239 811 254 -275 173
3 uzaklagsmami saglamaktadir.
g 1 1;X firmasi ile seyahat etmek kendimi iyi hissetmemi 301 815 232 -245 -183
saglamaktadir.
12. X firmasi ile seyahat etmek beni memnun etmektedir. ,324 ,789 ,233 -,263 -,240
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13. X firmasi sosyal cevrem (aile, arkadaslar, yakinlar, vb.) tarafindan

tercih edilen bir seyahat isletmesidir. 329 236 1767 232 232
© . .
k4 14. X firmasi sosyal ge:vrem (al!e, arkaqa§lar, yakl!'mlar, vb.).ta.lrafmdan 304 263 780 _257 221
\®  algilanisimi olumlu yénde etkileyen bir seyahat isletmesidir.
® ) . B
> 15X firmasi |.I.e se.yaha.t gtmgk so:syal cevrem (alle,varkada§lar, 253 1285 ,768 -,286 5211
S yakinlar, vb.) izerinde iyi bir izlenim birakmami saglamaktadir.
16',X fl.rma5|.sosyal ge\{rem (allg, .arkada§|ar, yakinlar, vb.) tarafindan 322 232 768 -303 -195
begenilen bir seyahat isletmesidir.
1-7. X.ﬁ.rmasmln.sg.nmw oIdugEJ seya.haf h.|.zmet| karsihginda istedigi -318 277 2232 753 244
fiyat icin fazla bir 6deme yaptigimi distiniyorum.
= 18 X flrma5|n|n sunmus oldugu seyahat hizmeti icin 6dedigim -355 -263 -205 734 200
> ylksektir.
§ 19. Genel olarak, X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmetinin -330 -300 298 719 231
®  bana ok pahaliya mal oldugunu distinGyorum. ’ ’ ’ ! !
©
S 2-0. X ﬁrmasmlrj.su.nmU§ oldugu seyahat hizmeti karsiliginda istedigi -305 344 249 737 226
fiyat makul degildir.
2.1, X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti karsihginda istedigi -321 -303 -279 757 217
fiyat pahalidir.
22. X firmasi ile seyahat edebilmek icin harcadigim zamanin (bilet
%  alirken beklemek, terminalde beklemek, kalkis icin beklemek, servis -272 -,198 -,230 253 ,815
%‘ araclarini beklemek, vb.) cok fazla oldugunu distuniyorum.
5 23 Xfirmasiile seyahat edebilmek icin cok fa.zjg f|.2|k:5e.l. g:iba (bilet -208 213 2233 244 807
2 satig noktasina, terminale ulagim, vb.) sarf ettigimi diistintyorum.
o)
E 24. X firmasi ile seyahat edebilmek icin ¢ok fazla arastirma yapmak
g zorunda k{:ﬂdlgll’.nl d"ug.unuyorum. (Firma taraflndan.re.zervasyon, 314 -265 -227 219 779
N kalkis saati, servis glizergahlari, vb. konularda net bilgiler
verilmemesi gibi).
Ozdegerler 16,180 1,494 1,071 1,180 1,042
Varyansi Aciklama Orani (%) 67,417 6,226 4,464 4918 4,340
Kiimiilatif Varyansi Aciklama Orani (%) 67,417 73,643 78,107 83,025 87,365
KMO Uygunluk Olgiitii = 0,974 Barlett Kiiresellik Testi ¥2=17514,217 sd=276 p=0,001 |

Tablo 1'de yer alan bilgiler incelendiginde, gercek-
lestirilen faktor analizi sonucunda varyansi aciklama
ylizdesi birden bulyik olan bes faktor belirlendigi ve
bu bes faktoriin toplam degiskenligin %87,365'ini
aciklama yetenegine sahip oldugu goérilmektedir. Bu
kapsamda birinci faktor (7 madde) fonksiyonel fayda-
ya, ikinci faktor (5 madde) duygusal faydaya, t¢linci
faktor (4 madde) sosyal faydaya, dérdiinct faktor (5
madde) parasal maliyete ve besinci faktor (3 madde)
zaman/caba maliyetine iliskin ifadeleri icermekte-
dir. Barlett kuresellik testi sonucuna bakildiginda, x2

istatistiginin 17514,217 (p degeri=0,001) olarak he-
saplandigi gorilmektedir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
uygunluk 6l¢itl ise 0,974 olarak tespit edilmistir. Bu
sonuclar verilerin faktor analizine uygun oldugunu
goOstermektedir.

Faktorlerin belirlenmesinin ardindan guvenilirlik
analizleri gerceklestirilmistir. Glvenilirlik degerleri,
her bir faktore iliskin Cronbach Alfa (a) istatistiklerinin
hesaplanmasi ile belirlenmistir. Elde edilen glivenilir-
lik degerleri Tablo 2'de yer almaktadir.
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Tablo 2: Algilanan Fayda ve Fedakarlik Bilesenlerine iliskin Giivenilirlik Degerleri

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

Tablo 2 incelendiginde, her bir faktore iliskin elde
edilen guvenilirlik degerlerinin 0,70'in lzerinde ol-
dugu gorilmektedir. Dolayisiyla algilanan fayda ve
fedakarlik bilesenlerine yonelik olarak kullanilan 6l-
cegin yapisal olarak gegerli ve glivenilir oldugu tespit

edilmistir (Nunnally ve Bernstein, 1994:265; Tavsancil,
2010:29).

ikinci olarak, algilanan musteri degeri 6lcegi icin
gerceklestirilen aciklayici faktor analizine iligkin so-
nuclar Tablo 3'de yer almaktadir.

Tablo 3: Algilanan Miisteri Degerine iliskin Aciklayici Faktér Analizi Sonuclari

Olcek Maddeleri 1

= 25.0dedigim fiyat ile karsilastirdigimda, X firmasinin bana iyi bir deger sundugunu diisiiniiyorum. ,932

E ’g’ 26. Sarf ettigim caba ile karsilastirdigimda, X firmasi ile seyahat etmenin bana fayda sagladigini diistintiyorum. ,933
'—c-‘:, '§ 27 I".ialicadlélm zaman ile karsilastirdigimda, X firmasi ile seyahat etmenin bana deger sagladigini 940
< % disndyorum. !

2 28 Genel olarak, X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmetinin bana iyi bir deger sagladigini diistiniiyorum. ,943
Ozdegerler 3,513
Varyansi Aciklama Orani (%) 87,813
Kiimiilatif Varyansi Aciklama Orani (%) 87,813

KMO Uygunluk Olgiitii = 0,874  Barlett Kiiresellik Testi

X2 =2312,747

sd=6 p=0,001

Tablo 3'de yer alan bilgiler incelendiginde, gercek-
lestirilen faktor analizi sonucunda 6lcegin tek faktorla
yapisinin dogrulandigi goérilmektedir. Tek faktorin
toplam degiskenligin %87,813’Unu acgiklama yete-
negine sahip oldugu belirlenmistir. Barlett kiiresellik
testi sonucuna bakildiginda, x2 istatistiginin 2312,747
(p degeri=0,001) olarak hesaplandigi gorilmektedir.
KMO uygunluk 6lgiti ise 0,874 olarak tespit edilmis-
tir. Bu sonuclar verilerin faktor analizine uygun oldu-
gunu gostermektedir. Gergeklestirilen guvenilirlik
analizi sonucunda 6l¢egin Cronbach Alfa () istatistigi
0,954 olarak saptanmistir. Dolayisiyla algilanan mus-

teri degeri 6lceginin yapisal olarak gegerli ve guvenilir
oldugu tespit edilmistir.

5.3. Degiskenler Arasi iliskiler

Hipotezlerin test edilmesinden 6nce, calisma kap-
saminda incelenen degiskenler arasindaki karsilikli
iliskilerin ortaya cikariimasi gerekmektedir. Bu amacla
fonksiyonel fayda, duygusal fayda, sosyal fayda, para-
sal maliyet, zaman/caba maliyeti ve algilanan musteri
degeri degiskenleri korelasyon analizine tabi tutul-
mustur. Gerceklestirilen korelasyon analizi sonuglari
Tablo 4'de yer almaktadir.
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Tablo 4: Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Degerleri

Ortalama  Std. Sapma 1 2 3 4 5 6
1 Fonksiyonel Fayda 3,35 1,06 1
2  Duygusal Fayda 3,21 1,20 0,74* 1
3 Sosyal Fayda 3,38 1,12 0,74* 0,66* 1
4  Parasal Maliyet 2,70 117 -0,78* -0,72% -0,73* 1
5 Zaman/Gaba Maliyeti 2,59 1,09 -0,70* -0,60* -0,64* 0,66* 1
6 Algilanan Miisteri Degeri 3,35 1,20 0,83* 0,78% 0,76* -0,83* -0,67* 1

*p<0,001

Tablo 4'de yer alan bilgiler incelendiginde, calis-
mada kullanilan tim degiskenler arasindaki karsilikh
iliskilerin anlamli (p<0,001) ve beklenen yénde oldu-
gu gorilmektedir. Dolayisiyla elde edilen bu anlamli
iliskiler, degiskenler arasindaki hipotezlestirilmis etki-
lerin incelenebilmesine olanak tanimaktadir.

5.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

Calismanin hipotezlerini test edebilmek icin ya-
pisal esitlik modellemesinden yararlaniimistir. Yapi-
sal esitlik modellemesi birbiriyle iliskili iki asamadan
meydana gelmektedir. ilk asamada gézlenen degis-
kenler ile gizil degiskenler arasindaki iliskileri goste-
ren Ol¢iim modeli (dogrulayic faktér analizi), ikinci
asamada ise gizil degiskenler arasindaki etkilerin ana-
liz edildigi yapisal model (yol analizi) gerceklestiril-
mektedir (Anderson ve Gerbing, 1988:418). Dolayisiy-
la hipotezleri test etmeden 6nce calismada gizil de-

gisken olarak kullanilan degiskenlerin 6lcim modeli
aracihgiyla gecerliliginin dogrulanmasi gerekmekte-
dir. Bu amacla 6l¢ciim modeli cercevesinde gizil degis-
kenlere iliskin faktor ylkleri ortaya konularak, her bir
gozlenen degiskenin gizil degiskeni temsil glici be-
lirlenmektedir. Calismada kullanilan gizil degiskenler
fonksiyonel fayda, duygusal fayda, sosyal fayda, para-
sal maliyet, zaman/caba maliyeti ve algilanan musteri
degerinden olusmaktadir. ilk olarak fonksiyonel fay-
da, duygusal fayda, sosyal fayda, parasal maliyet ve
zaman/caba maliyetinden olusan algilanan fayda ve
fedakarlik bilesenleri 6lcegi icin gerceklestirilen dog-
rulayici faktor analizine iliskin sonuglar Sekil 2'de su-
nulmaktadir. Gerceklestirilen dogrulayici faktor ana-
lizi sonucunda 6l¢cim modelinde yiksek dizeltme
indeksleri kullanilarak diizeltmeler yapilmis ve model
iyilestirilmistir.
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Sekil 2: Algilanan Fayda ve Fedakarlik Bilesenlerine iliskin Olciim Modeli
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Sekil 2'de yer alan 6l¢ciim modeli, her bir gizil degiskenin gozlenen degiskenler ile iliskisini gostermektedir.
Her bir gizil degiskenden gozlenen degiskenlere dogru cizilen tek yonlu oklar, her bir gozlenen degiskenin
kendi gizil degiskenini ne derece iyi temsil ettigini (faktor yiikl) belirtmektedir. Bu cercevede standardize edil-
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mis degerler incelendiginde, gizil degiskenlere iliskin
faktor yuklerinin fonksiyonel fayda icin 0,891 ile 0,937
arasinda, duygusal fayda icin 0,910 ile 0,948 arasinda,
sosyal fayda icin 0,880 ile 0,925 arasinda, parasal ma-
liyet icin 0,898 ile 0,933 arasinda ve zaman/¢aba ma-
liyeti icin 0,899 ile 0,928 arasinda oldugu gorilmek-
tedir. Gozlenen degiskenlerin her birine soldan saga
dogru cizilen oklar ise 6l¢im hatasini (hata terimi)
ifade etmektedir. Bu hata terimleri 6lcim modelinde

aciklanamayan bir 6zelligin var oldugunu belirtmek-
tedir. Gizil degiskenler arasindaki ¢ift yonlu oklar ise
bu degiskenler arasindaki korelasyonlari ifade etmek-
tedir.

Algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerine yone-
lik 6lcim modeli icin elde edilen standardize edilme-
mis ve standardize edilmis degerler, standart hatalar,
t-degerleri ve karesi alinmis ¢oklu korelasyon (R?) de-
gerleri Tablo 5'de sunulmaktadir.

Tablo 5: Algilanan Fayda ve Fedakarlik Bilesenlerine Yénelik Olciim Modeline iliskin Degerler

Standardize

Standardize

Degisken Edilmemis Edilmis SENE LI t-degerleri R?
- - Hatalar
Degerler Degerler

Fonksiyonel Fayda

FF1 X firmasi Gstin nitelikli  bir seyahat hizmeti 1,000 0,037 ) . 0,877
sunmaktadir.

FF2 X f!rm.asllnln sunmus oldugu seyahat hizmeti yiiksek 1,018 0,924 0,020 50,276 0,854
kalitelidir.

FF3 X .firn"\z?\5|'n|n sunmus oldugu seyahat hizmetinin 0,041 0,893 0,026 36,662 0,798
kalitesi istikrarlidir.

FFa X" flrrtn.a5|_n|n sunmus oldugu seyahat hizmeti 0,039 0,891 0,026 36315 0,793
guvenilirdir.

FF5 X firmasi ||.e yapmis oldugum s_e)_/ahatler her zaman 0,944 0,900 0,025 37.499 0,810
kusursuz bir sekilde gerceklesmistir.

FF6 Genel “olarak," X f!_rmasmln iyi bir seyahat hizmeti 0977 0913 0,025 39,438 0,834
sundugunu disiniyorum.

FE7 X firmgsmm sunmus oldugu seyahat hizmeti 0,985 0,915 0,025 39,732 0,838
beklentilerime uygundur.

Duygusal Fayda

DF1 X firmasi ile seyahat etmek bana keyif vermektedir. 1,000 0,924 - - 0,854

DF2 X flrrqa5|rv1|.n sunmus oldugu hizmet bende seyahat 1,020 0,925 0,026 39,302 0,856
etme istegi yaratmaktadir.

DF3 X firmasi ile seyflhat etmek sorun ve sikintilarimdan 1,006 0,910 0,027 37.229 0,829
uzaklasmami saglamaktadir.

DF4 X flrma5| ile seyahat etmek kendimi iyi hissetmemi 1015 0,038 0,025 21212 0,879
saglamaktadir.

DF5 X firmasi ile seyahat etmek beni memnun etmektedir. 1,063 0,948 0,025 42,888 0,899

Sosyal Fayda
X firmasi sosyal ¢cevrem (aile, arkadaslar, yakinlar, vb.) _ _

SF1 tarafindan tercih edilen bir seyahat isletmesidir. 1,000 0,906 0821
X firmasi sosyal cevrem (aile, arkadaslar, yakinlar, vb.)

SF2 tarafindan algilanisimi olumlu yonde etkileyen bir 1,009 0,904 0,030 33,417 0818
seyahat isletmesidir.
X firmasi ile seyahat etmek sosyal cevrem (aile,

SF3 arkadaslar, yakinlar, vb.) (zerinde iyi bir izlenim 0,966 0,880 0,031 31,129 0,774
birakmami saglamaktadir.

SF4 X firmasi sosyual gevrem (aile, arKada§Iar, .ygklnlar, vb.) 1017 0,925 0,028 35689 0,856
tarafindan begenilen bir seyahat isletmesidir.

Parasal Maliyet

PM1 X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti 1,000 0,898 - - 0,807
karsiliginda istedigi fiyat icin fazla bir 5deme yaptigimi
distniyorum.

PM2 X firmasinin sunmus oldugu seyahat hizmeti icin 1,056 0,906 0,031 33,785 0,820

odedigim ylksektir.
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PM3 Genel olarak, X firmasinin sunmus oldugu seyahat
hizmetinin bana c¢ok pahaliya mal oldugunu

distniyorum.

1,095 0,911 0,032 34,323 0,830

PM4 X firmasinin  sunmus oldugu seyahat hizmeti

karsiliginda istedigi fiyat makul degildir.

1,066 0,912 0,031 34,392 0,832

PM5 X firmasinin  sunmus oldugu hizmeti

karsiliginda istedigi fiyat pahahdir.

seyahat

1,091 0,933 0,030 36,658 0,871

Zaman/Caba Maliyeti

ZCM1 X firmasi ile seyahat edebilmek icin harcadigim
zamanin (bilet alirken beklemek, terminalde
beklemek, kalkis icin beklemek, servis araglarini

beklemek, vb.) cok fazla oldugunu dustintiyorum.

1,000 0,911 - - 0,830

ZCM2 X firmasi ile seyahat edebilmek icin cok fazla fiziksel
caba (bilet satis noktasina, terminale ulasim, vb.) sarf

ettigimi distintyorum.

0,971 0,928 0,027 35,761 0,861

ZMC3 X firmasiile seyahat edebilmek icin cok fazla
arastirma yapmak zorunda kaldigimi distintyorum.
(Firma tarafindan rezervasyon, kalkis saati, servis
glizergahlari, vb. konularda net bilgiler verilmemesi

gibi).

0,950 0,899 0,029 33,220 0,809

Ol¢iim modelinin analizinde dncelikle gézlenen
degiskenlere iliskin t-degerlerinin anlamlilik diizey-
leri kontrol edilmektedir. Bu ¢ercevede t-degerlerinin
1,96'dan buyik olmasi gozlenen degiskenin gizil de-
giskeni istatistiki olarak aciklama durumunun 0,05
onemlilik diizeyinde anlamli oldugunu, 2,56'dan
blyuk olmasi ise 0,01 dnemlilik diizeyinde anlamli
oldugunu gostermektedir (Schumacker ve Lomax,
2004:366). Tablo 5'de yer alan bilgiler incelendiginde
hesaplanan butiln t-degerlerinin 2,56'dan buyik ol-

dugu gorulmektedir (en disik t-degeri: SF3=31,129).
Dolayisiyla gizil degiskenler ile gézlenen degiskenler
arasindaki tim iliskilerin anlaml oldugu tespit edil-
mistir.

Yapisal esitlik modellemesi cercevesinde bir mo-
delin biitlinsel olarak kabul edilebilmesi icin cesitli
uyum iyiligi degerlerine de bakilmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerine
yonelik 6lcim modeli icin hesaplanan uyum iyiligi de-
gerleri Tablo 6'da verilmektedir.

Tablo 6: Algilanan Fayda ve Fedakarlik Bilesenlerine Yénelik Olciim Modeline iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Kabul Edilebilir

Uyum lyiligi Kriterleri Uyum lyiligi Degeri iyi Uyum Sarti Uyum Sarts
Ki-Kare Uyum Testi (x2/sd) (400,90/239) <3 <5
1,68

Standardize Edilmis Hatalarin Karekoki (SRMR) 0,02 < 0,05 <0,08
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,94 >0,95 >0,90
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) 0,93 > 0,95 > 0,90
Normlandirilmis Uyum indeksi (NFI) 0,98 >0,95 > 0,90
Tucker-Lewis indeksi (TLI) 0,99 > 0,95 >0,90
Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI) 0,99 > 0,97 >0,95
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekoki (RMSEA) 0,03 <0,05 <0,08

Tablo 6'da yer alan uyum iyiligi degerleri modelde-
ki iliskilerin 6rneklem verisi ile ne derece tutarli oldu-
gunu gosteren bilgiyi icermektedir. Uyum iyiligine ilis-
kin kriterler incelendiginde bazi degerlerin iyi uyum
sinirlan igerisinde oldugu (x2/sd=1,68, SRMR=0,02,
NFI=0,98, TLI=0,99, CFI=0,99, RMSEA=0,03), bazi de-
gerlerin kabul edilebilir uyum sinirlari icerisinde oldu-
gu (GFI=0,94, AGFI=0,93) tespit edilmistir. Dolayisiyla

uyum iyiligi kriterleri cercevesinde modeldeki iliskile-
rin 6rneklem verisi ile yliksek derecede tutarli oldugu
soylenebilmektedir.

Cahsma kapsaminda ikinci olarak, algilanan mus-
teri degeri degiskenine iliskin 6lcim modeli gercek-
lestirilmistir. Algilanan musteri degeri cercevesinde
gerceklestirilen 6lcim modeli Sekil 3'de yer almakta-
dir.
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Sekil 3: Algilanan Miisteri Degerine iliskin Olctim Modeli

D
—> AMDZ  [e—

—» AMD3 4——————-"0’922
\hle

_> AMDA4 /

Sekil 3'de yer alan 6lcim modeli incelendiginde, dardize edilmis degerler, standart hatalar, t-degerleri
faktor yuklerinin 0,907 ile 0,926 arasinda oldugu be-  ve karesi alinmis ¢coklu korelasyon (R?) degerleri Tablo
lirlenmistir. Algilanan misteri degerine yonelik 6lcim  7'de sunulmaktadir.
modeliicin elde edilen standardize edilmemis ve stan-

Algilanan Miisteri
Degeri

Tablo 7: Algilanan Miisteri Degerine Yénelik Olciim Modeline iliskin Degerler

Standardize  Standardize Standart

.. . . ot e . 9
Degisken Ed|I[nem|§ Edjlm|§ Hatalar t-degerleri R
Degerler Degerler
Algilanan Miisteri Degeri
AMD1 Oded!g.lm.ﬁyatvlle kargllav§t|rd|g|[nc.i.a,")( firmasinin 1,000 0,907 ) ) 0,822
bana iyi bir deger sundugunu distintiyorum.
Sarf ettigim caba ile karsilastirdigimda, X firmasi
AMD2 ile seyahat etmenin bana fayda sagladigini 1,041 0,908 0,030 34,355 0,824

distniyorum.

Harcadigim zaman ile karsilastirdigimda,
AMD3 X firmasi ile seyahat etmenin bana deger 1,091 0,920 0,031 35,617 0,847
sagladigini digtintyorum.

Genel olarak, X firmasinin sunmus oldugu
AMD4  seyahat hizmetinin bana iyi bir deger sagladigini 1,097 0,926 0,030 36,188 0,857
distniyorum.

Tablo 7'de yer alan bilgiler incelendiginde hesap- arasindaki tim iliskilerin anlamh oldugu tespit edil-
lanan butln t-degerlerinin 2,56'dan biylk oldugu  mistir.
gorulmektedir (en duslk t-degeri: AMD2=34,355).
Dolayisiyla algilanan misteri degerine yonelik 6l¢lim
modeli icin gizil degiskenler ile gézlenen degiskenler

Algilanan musteri degerine yonelik 6lcim modeli
icin hesaplanan uyum iyiligi degerleri Tablo 8'de ve-
rilmektedir.

Tablo 8: Algilanan Miisteri Degerine Yénelik Olciim Modeline iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uyum lyiligi Degeri iyi Uyum Sarti Kabul Edilebilir Uyum

Sarti

Ki-Kare Uyum Testi (x2/sd) (5.:64/2) <3 <5
2,82

Standardize Edilmis Hatalarin Karekoki (SRMR) 0,01 <0,05 <0,08
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,99 >0,95 >0,90
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) 0,97 > 0,95 > 0,90
Normlandirlmis Uyum indeksi (NFI) 0,99 >0,95 >0,90
Tucker-Lewis indeksi (TLI) 0,99 > 0,95 > 0,90
Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI) 0,99 >0,97 >0,95
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekoki (RMSEA) 0,05 <0,05 <0,08
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Tablo 8'de yer alan bilgiler incelendiginde, tim kri-
terlerin iyi uyum sinirlari icerisinde oldugu gorilmek-
tedir (x2/sd=2,82, SRMR=0,01, GFI=0,99, AGFI=0,97,
NFI=0,99, TLI=0,99, CFI=0,99, RMSEA=0,05). DolayI-
styla uyum iyiligi kriterleri cercevesinde modeldeki
iliskilerin 6rneklem verisi ile yiiksek derecede tutarh
oldugu soylenebilmektedir.

Algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerinin algila-
nan miusteri degeri Uzerindeki etkilerini test edebil-
mek icin bes farkli hipotez gelistirilmistir. Calismada
yer alan hipotezleri test edebilmek icin yol analizin-
den yararlanilmistir. Gergeklestirilen yol analizine ilis-
kin sonuclar Sekil 4'de yer almaktadir.

Sekil 4: Algilanan Fayda ve Fedakarlik Bilesenlerinin Algilanan Miisteri Degeri Uzerindeki Etkilerine Yénelik Yol Diyagrami

( FF1
FF2

FF3

FF4

FF5

FFo6

FF7

DF1

DF2
( DF3
DF4
DF5

SF1

SF2

SF3

SF4

PM1
PM2

PM3

PM4

PMS5

ZCM1 9,
ZCM2 [€—0,928 Zamal}/Ca{ba

499 Maliyeti
ZCM3 ;

* p<0,001

Sekil 4'de yer alan yol diyagrami incelendiginde,
algilanan fayda ve fedakarlik bilesenlerinden sade-
ce zaman/caba maliyetinin algilanan misteri degeri
Uzerindeki etkisinin anlamsiz oldugu gorilmektedir
(p>0,05). Diger etkilerin ise 0,001 6nemlilik diizeyinde
anlamh oldugu saptanmistir. Bu bulgu c¢ercevesinde
sehirlerarasi kara yolu yolcu tasimacihgr alaninda ti-
keticiler tarafindan algilanan musteri degeri Gizerinde
algilanan fayda bilesenleri kapsaminda fonksiyonel,
duygusal ve sosyal faydanin, algilanan fedakarlik bile-
senleri kapsaminda ise parasal maliyetin etkili oldugu
belirlenmistir.

0,220*

.9

o, 0,172
L9035

0.881 X Sosyal Fayda

oI

0,285*

R’=0,860

Algilanan
ilisteri Degeri

AMD1

3 04— AMD2

AMD3

AMD4

——» Anlamh Yol

— — — — % Anlamsiz Yol

Bununla birlikte Sekil 4 incelendiginde, olusturu-
lan model cercevesinde, algilanan musteri degerine
iliskin varyans aciklama oraninin %86 (R?=0,860) ol-
dugu gorilmektedir. Dolayisiyla algilanan fayda ve
fedakarlik bilesenlerinin algilanan misteri degerinde
meydana gelen degisimin %86’lik kismini aciklama
yetenegine sahip oldugu tespit edilmistir.

Yol analizi kapsaminda test edilen ilk iki hipoteze
iliskin standardize edilmis degerler, standart hatalar,
t-degerleri ve p degerleri Tablo 9'da sunulmaktadir.
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Tablo 9: Algilanan Fayda ve Fedakarlik Bilesenlerinin Algilanan Misteri Degeri Uzerindeki Etkilerine Yonelik Yol Analizine

iliskin Degerler

Hipotezler ?ta[\darc!ize S LC t-degerleri p degerleri
Edilmis Degerler Hatalar
H1  Fonksiyonel Fayda Algilanan Musteri Degeri 0,285* 0,044 6,664 0,001
H2 Duygusal Fayda Algilanan Misteri Degeri 0,220* 0,032 6,550 0,001
H3  Sosyal Fayda Algilanan Misteri Degeri 0,172* 0,037 4,740 0,001
H4  Parasal Maliyet Algilanan Musteri Degeri -0,340% 0,042 -8,371 0,001
H5 Zaman/Caba Maliyeti Algilanan Misteri Degeri -0,003 0,033 -0,098 0,922
* p<0,001

Sekil 4'de yer alan yol diyagrami ve Tablo 9da yer
alan degerler incelendiginde, algilanan fayda kapsa-
minda fonksiyonel faydanin algilanan mdisteri degeri
Uzerinde pozitif yonli ve anlaml bir etkisinin bulun-
dugu gorilmektedir (H,: =0,285, p=0,001). Ayni se-
kilde, duygusal faydanin (H,: 3=0,220, p=0,001) ve
sosyal faydanin da (H,: B=0,172, p=0,001) algilanan
mdsteri dederi lzerinde pozitif yonli ve anlamli bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla H,, H, ve
H, hipotezleri kabul edilmistir.

Algilanan fedakarlik kapsaminda ise parasal mali-

yetin algilanan musteri degeri tGzerinde negatif yon-
I ve anlamli bir etkisinin bulundugu belirlenirken
(H,: B= -0,340, p=0,001), zaman/caba maliyetinin
algilanan misteri degeri Uzerindeki negatif etkisi-
nin anlamsiz oldugu tespit edilmistir (H,: 3= -0,003,
p=0,922). Dolayisiyla, H, hipotezi kabul edilirken, H,
hipotezi reddedilmistir.

Yapisal modelin biittinsel olarak anlamliligr icin yol
analizine iliskin uyum iyiligi degerlerinin de incelen-
mesi gerekmektedir. Gergeklestirilen yol analizine ilig-
kin uyum iyiligi degerleri Tablo 10'da sunulmaktadir.

Tablo 10: Algilanan Fayda ve Fedakarlik Bilesenlerinin Algilanan Misteri Degeri Uzerindeki Etkilerine Yonelik

Yol Analizine iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Kabul Edilebilir Uyum

Uyum lyiligi Kriterleri Uyum lyiligi Degeri iyi Uyum Sarti sarti
Ki-Kare Uyum Testi (x2/sd) (529,85/332) <3 <5
1,60

Standardize Edilmis Hatalarin Karekdkd (SRMR) 0,02 <0,05 < 0,08
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,94 >0,95 >0,90
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) 0,92 >0,95 >0,90
Normlandirlmis Uyum indeksi (NFI) 0,97 =095 >0,90
Tucker-Lewis indeksi (TLI) 0,99 >0,95 > 0,90
Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI) 0,99 > 0,97 >0,95
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekoki (RMSEA) 0,03 <0,05 < 0,08

Tablo 10 incelendiginde, GFI (0,94) ve AGFI
(0,92) kriterlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisin-
de oldugu, bunlarin disindaki tum kriterlerin iyi
uyum sinirlari icerisinde oldugu gorilmektedir (x2/
sd=1,60, SRMR=0,02, NFI=0,97, TLI=0,99, CFI=0,99,
RMSEA=0,03). Dolayisiyla uyum iyiligi degerleri, mo-
deldeki iliskilerin 6rneklem verisi ile yliksek derecede
tutarh oldugunu ve modelin bitilinsel olarak gecerli
oldugunu ortaya koymaktadir.

6. SONUC ve ONERILER

Calismada algilanan fayda ve fedakarlik bilesenleri
ile algilanan musteri deg@eri arasindaki iliskiler arasti-
rilmaktadir. Bu cercevede calismanin amaci, sehirlera-

rasi kara yolu yolcu tagimaciligi alaninda tiiketiciler ta-
rafindan algilanan musteri degeri Gizerinde etkili olan
faktorleri fayda ve fedakarlik bilesenleri cercevesinde
analiz etmektir. Belirtilen amag ¢ercevesinde calisma,
Zonguldak ili sehirlerarasi kara yolu yolcu tasimacihdi
alaninda faaliyet gosteren isletmelerden hizmet satin
almis tuiketiciler Gizerinde gerceklestirilmistir. Calisma-
nin kapsami, belirtilen isletmelerden son alti ay iceri-
sinde hizmet satin almis ve 18 yas lizerinde bulunan
tiketicilerden meydana gelmektedir. Calisma cerce-
vesinde kullanilan veriler belirtilen kriterlere uyan ve
kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen 552 tiiketici-
den anket yontemi ile elde edilmistir.
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Verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular
degerlendirildiginde, fonksiyonel, duygusal ve sosyal
faydanin algilanan musteri degeri lizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu so-
nuclar, Duman ve Mattila (2005), Lin vd. (2005), Wu ve
Hsing (2006), Gallarza ve Saura (2006), Zhao (2006),
Chu ve Lu (2007), Kim vd. (2007), Turel vd. (2007),
Ruiz vd. (2008), Gupta ve Kim (2010), Riviere (2015)
tarafindan gerceklestirilen calismalarin sonuclar ile
uyum gostermektedir. Parasal maliyetin de algilanan
mdsteri degeri lGzerinde negatif ve anlamli bir etki-
sinin bulundugu belirlenmistir. Bu sonug, Oh (1999),
Oh (2000), Oh ve Jeong (2004), Chu ve Lu (2007), Kim
vd. (2007), Gupta ve Kim (2010), Ozen (2011), Ye vd.
(2014) tarafindan gerceklestirilen ¢calismalarin sonuc-
lariile uyumludur.

Bu sonuglardan yola cikilarak, yolcularin seyahat-
leri stiresince aldiklar hizmetin kalitesinin yuksek,
istikrarli ve beklentilerine uygun olarak gerceklesme-
sinin algilanan musteri degeri Gizerinde artirici ydnde
etkili oldugu distinilmektedir. Fonksiyonel faydanin
artirilabilmesi icin de, otobusun i¢ diizeni ve temizli-
gi, havalandirma ve koku gibi unsurlarda iyilestirme-
ler yapilmasi gerekmektedir. Ayrica koltuklarin rahat,
konforlu ve ergonomik olmasi, personelin nazik, gu-
ler yiizli ve yolcularin istek ve ihtiyaclarina hizli cevap
verebilecek sekilde egitilmesi nemli olmaktadir. Bu-
nunla birlikte seyahat sirasinda yolcularin kendilerini
glivende hissetmeleri icin gerekli 6nlemlerin alinmis
olmasi da fonksiyonel faydanin artirilmasi icin dnemli
bir unsur olarak gértlmektedir.

Yolcularin seyahatleri boyunca sikilmadan, hos-
ca vakit gecirmelerinin saglanmasi da yine algilanan
mdsteri degerinin artirilmasi yoniinde etkili olacaktir.
Duygusal faydanin artirilabilmesi icin de, yiyecek ve
icecek ikramlarinin cesitliligi, tazeligi gibi unsurlara
onem verilmesi gerekmektedir. Ayrica film, muzik ve
radyo-televizyon yayinlarinin farkli zevk ve begeni-
lere sahip kisilere hitap edebilecek cesitlilikte olmasi
ve mola saatlerinin ve mekanlarinin titizlikle belirlen-
mesi dnemli bir unsur olarak goriilmektedir. Bununla
birlikte, seyahat siiresince yolcularin yararlanabilece-
gi farkl turlerde kitap, dergi ve gazete gibi yayinla-
rin, ayrica kesintisiz ve hizli bir internet baglantisinin
saglanmasi da duygusal fayda Uzerinde artirici ydnde
etkili olacaktir.

Yolcularin sosyal cevreleri tarafindan tercih edilen
ve begenilen bir isletme olmanin ve misterilere imaj
acisindan prestij saglamanin da algilanan misteri de-
gerini artirdigi belirlenmistir. Sosyal faydanin artirila-
bilmesi icin de, yolcularin sosyal ¢evrelerinde bulu-
nan aile, arkadas, akraba gibi 6nem verdikleri kisilerle
birlikte seyahat etmelerini kolaylastirici veya onlarin-

da isletmeye cekilmesini saglayici bir takim faaliyet-
lerin gergeklestirilmesi 6nemli olarak gorilmektedir.
Ayrica yolcu kartlari ve firmanin internet sitesine Uye-
lik gibi yolcularin daha yakindan taninmasini ve iz-
lenmesini saglayici uygulamalarin gerceklestirilmesi
gerekmektedir. Bununla birlikte, masterilerin 6zel
glinlerini hatirlayarak mail veya kisa mesaj yoluyla
tebriklerde bulunulmasi da yine sosyal faydayi artirici
uygulamalar olarak isletmelere 6nerilmektedir.

Yolcularin aldiklar hizmet karsiliginda makul bir
odeme yaptiklarini distinmelerinin de algiladiklari
misteri degerini arttirdidi tespit edilmistir. Bu sonug
sehirlerarasi kara yolu yolcu tasimaciligi alaninda faa-
liyet gosteren isletmelerin fiyatlama yontemlerine ve
stratejilerine bliylik Snem vermesi gerektigini goster-
mektedir. Dolayisiyla fiyatlama yonteminin seciminde
rakiplerin fiyatlarinin ve isletmenin pazardaki rekabet
pozisyonunun g6z 6niinde bulundurulmasi gerek-
mektedir. Ayrica fiyatlandirma konusunda tuketici
beklentilerine uygunluk da énemli olarak gorilmek-
tedir. Bununla birlikte, yolculara saglanan yolcu kart-
lari vasitasiyla toplanan puanlar, 6zel glinlerde sagla-
nan promosyonlar ve toplu olarak yapilan seyahatler-
de gerceklestirilen fiyat indirimleri gibi uygulamalar
ile de parasal maliyetin azaltilmasi saglanabilecektir.

Fedakarlik bilesenleri kapsaminda, zaman/caba
maliyetinin algilanan musteri degeri izerindeki nega-
tif etkisinin anlamsiz oldugu saptanmistir. Bu sonug,
Cronin vd. (1997), Tam (2004), Gallarza ve Saura (2006),
Zhao (2006), Ruiz vd. (2008), Lee (2010), Pi vd. (2010),
Lu ve Lin (2012), Ho vd. (2013) tarafindan gerceklestiri-
len calismalarin sonugclari ile uyum géstermemektedir.
Zonguldak'in kiicuik bir sehir olmasi, yolcu servislerine
cok fazla ihtiya¢ duyulmamasi, sehrin merkezi nok-
talarinda satig subelerinin bulunmasi ve sehirlerarasi
yolcu terminalinin de sehrin merkezi bir bolgesinde
konumlanmis olmasi tuketicilerin cok fazla zaman/
caba maliyeti algilamamalarina neden olabilmektedir.
Ayrica glinimizde internet teknolojisinde meydana
gelen hizh degisimler, sehirlerarasi kara yolu yolcu
tasimaciligr alaninda faaliyet gosteren isletmelerin de
aktif bir sekilde hizmet veren internet sitelerine sahip
olmasini gerekli kilmistir. Dolayisiyla bilet satin alimla-
rini ve herhangi bir bilgiye yonelik sorgulamalarini bu
siteler aracihgiyla kolaylikla gerceklestirebilen tiiketi-
cilerin zaman/caba maliyetini bir deger unsuru olarak
gormedikleri distintilmektedir.

Gerceklestirilen calisma literatlre ve uygulamaya
yonelik bir takim katkilara sahiptir. Literatur incelen-
diginde algilanan musteri degerinin 6ncilleri ve bo-
yutlari cercevesinde kavramsallastirilmasina yonelik
farkli yaklagimlarin oldugu gorilmektedir. Bu durum
algilanan musteri degerinin kavramsallastiriimasi ile
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ilgili olarak farkl sektorler kapsaminda ve farkli or-
neklemler Gizerinde degisik calismalarin gerceklesti-
rilmesini gerekli kilmaktadir. Dolayisiyla ¢alismanin
algilanan musteri degeri Gzerinde etkili olan fayda ve
fedakarlik bilesenlerini analiz edebilmek icin, sehir-
lerarasi kara yolu yolcu tasimaciligi alaninda faaliyet
gosteren isletmelerden hizmet satin alan tuketiciler
Uzerinde gergeklestirilmis olmasinin literatiirde yer
alan bosluklarin doldurulmasina katki saglayacag:
ongorilmektedir. Bununla birlikte, calismanin uygu-
lamaya yonelik olarak, sehirlerarasi kara yolu yolcu
tasimaciligi alaninda musterileri tarafindan algilanan
degeri yikseltmek veya misterilerine daha Ustln
deger sunmak isteyen isletmelere bunun gerceklesti-
rilmesi konusunda yol gosterici olacagi diistintilmek-
tedir.

Calismanin bir takim kisitlari bulunmaktadir. ilk
olarak, calisma sehirlerarasi kara yolu yolcu tasimaci-
igi alaninda faaliyet gosteren isletmelerden hizmet
satin almis tiketiciler lizerinde gergeklestirilmistir.
Gelecekte yapilacak calismalarda farkli Griin ve hiz-

met sektorlerinin ele alinmasi ve sonuglarin karsi-
lastirlmasi etkilerin daha ayrintili olarak incelenme-
sine olanak verecektir. ikinci olarak, calisma sadece
Zonguldak ilinde faaliyet gosteren isletmeleri ve bu
il cercevesinde hizmet satin almis tiiketicileri kapsa-
maktadir. Ayrica veriler kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilarak toplanmistir. Dolayisiyla tesadifi 6rnekle-
me yontemleri ile secilmis farkli drneklemler tizerinde
gerceklestirilecek calismalar sonuglarin genellene-
bilirligine katki saglayacaktir. Son olarak ¢alismada,
algilanan miusteri degeri lizerinde etkili olan fayda
bilesenleri olarak fonksiyonel, duygusal ve sosyal
fayda, fedakarlik bilesenleri olarak ise parasal mali-
yet ve zaman/caba maliyeti ele alinmistir. Gelecekte
farkli 6rneklemler ile farkh Grlin ve hizmet sektorleri
Uzerinde gerceklestirilecek calismalarda, durumsal
fayda, yenilik faydasi, estetik faydasi gibi farkh fayda
unsurlari ile algilanan risk gibi farkli fedakarlik unsur-
larinin da analize katilmasi ¢calismanin gelistirilmesine
olanak saglayacaktir.
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