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Ozet — Rekabetteki artis, basari igin miisteriye deger sunma anlayisini giindeme
getirmistir. Bu anlayisla birlikte miisteriye sunulan degerin yonetilmesi ¢abalari
onem kazanmistir. Caligmada deger sunum siirecinin yonetimi i¢in fayda ve
maliye boyutlarinin etkilesimli olarak ele alinmasinin gerekliligine vurgu
yapilmistir. Bu amagla tiiketicilerin otomobil tercihine iliskin uygulanan alan
arastirmasi ile elde edilen veriler analiz edilmistir. Ulasilan sonuglar, beklenen
fayda boyutlart i¢in katlanilan maliyet boyutlarinin farklilastigini ve maliyet
boyutunun sadece parasal maliyet olmadigini ortaya koymustur. Beklenen fayda
ve Kkatlanilacak maliyet boyutlarinin sosyo-demografik degiskenlere gore
farklilagabildigi ise diger 6nemli bulgulardandir.
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Analysis of Benefit and Cost Interaction in Customer Value Perception-

Sample on Automobile Preference

Abstract — Rise in competition brought up the value submission concept for the
achievement. Value management efforts became important with this concept. In
the current study it was emphasized that benefit and cost dimensions had to be
discussed interactively to manage them value submitting process. For this
purpose data which were gathered through a survey related to consumers’
automobile preference were analyzed. Findings were executed that endured cost
dimensions vary for excepted benefit and the cost dimension is not just monetary
cost. One of other important findings was that expected utility and endured cost
dimensions may differentiate by the socio-demographic variables.
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1. Giris

Artan rekabet ortaminda isletmelerin basari saglamak i¢in miisteriye odaklanmaya
yoneldikleri bilinmektedir. Bu yonelimin dayandigi temel anlayisin “miisteri kendisi i¢in
degerli olmayan seyi tercih etmez” diislincesi oldugunu sdylemek hatali olmayacaktir.
Ciinkii artan rekabet ortaminda farkli {iriinler i¢in tam ikame ve eksik ikame saglayan
alternatiflerin  zenginligi dikkate degerdir. Alternatif bollugunda miisteri tercihinin,
kendisine sunulana verdigi anlama ve degere gore sekillendigi agiktir. Dolayisiyla
rekabetin asil kaynaginin miisteriye sunulan deger olacagi kabul edilerek zaman igerinsen
bir doniisiim yasanmistir. Donilisiimiin rekabette tistiinliikten kaynaklandigint Woodruff’tan
su sekilde Ozetlemek miimkiindiir. “Kalite yoOnetiminin gilincel olmasiyla birlikte
yoneticiler; i¢ Orglitsel siireglerinin ve {riinlerinin kalitesinin nasil artirilacagin
O0grenmislerdir ve bu caba performansta énemli bir artis saglasa da ironik bir sekilde
genellikle i¢e yonelmeye yol agmustir. Bir¢ok kalite gelistirme araci, i¢ siireglerin ve
tiriinlerin gelismesine katki saglamistir. Ancak bu araglarla birlikte basarili olan olunan
gelismenin yoniine karar vermek temel sorunlardan biri haline gelmistir. Yoneticiler ne tiir
gelismelere yonelmeleri gerektigine karar verirken miisterileri dikkate almaya yonelmisler
ve bu konuda miisteri tatmini 6lgiimleri miisterinin sesi olarak giindeme gelmistir. Ancak
bu siirecte rekabeti saglayan seyin bash basina kalite olmadigi, ¢iinkii bu bakis acisinin
pazar ve misteri odakli bir anlayisa dayanmadigi, rekabet iistiinliiglinliin ancak miisteriye
bir deger sunma ile miimkiin olabileceginin farkina varilmistir (Woodruff, 1997)”.

Kavram olarak pazarlamada degerin yer almasi; degerin ne oldugu, nelerden olustugu,
misteri tarafindan nasil algilandigi, tiiketici kararina nasil ve ne kadar etki ettigi gibi
konularin O6nemini artirmistir. Bu ampirik calismada deger kavrami ve kavramin
pazarlamadaki yeri lizerinde durularak degerin tanimindaki yapi taslari olan fayda ve
maliyet boyutlarmin nasil etkilesebildigi tiiketicilerin otomobil tercihi iizerinden nicel
olarak incelenmistir.

2. Teorik Cerceve
2.1 Miisteri Degeri Kavram

Deger kelimesinin sozliik karsiligi “Bir seyin 6nemini belirlemeye yarayan soyut 6l¢ii; bir
seyin degdigi karsilik; kiymet, para ile dlgiilebilen karsilik, bedel, paha, valor; istiin nitelik,
meziyet” (www.tdk.gov.tr [25.11.2013]) seklinde sirlanmaktadir. Pazarlama agisindan
“arzu edilen bir hedef hakkindaki 6zel konumlarda baskin olan ve davranis segimine
rehberlik eden inanis (Solomon vd., 2006)” seklinde  tanimlanabilen deger kavramiu,
rekabetteki degisimle birlikte pazarlamanin merkezine yerlesen kavramlardan biri
olmustur. Deger kavrami AMA’nin (American Marketing Association -Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin) pazarlama tanimimda 2000°’li yillardan itibaren yer bulmaya
baglamistir. AMA’nin 2013 yili temmuz ayinda giincellenen tanimina gore pazarlama
“Miisteriler, alicilar, ortaklar ve en genis kapsamda toplum i¢in degerli olan tekliflerin
yaratilip iletisimlerinin, dagitimlarinin ve degisimlerinin saglanmasi i¢in gerceklestirilen
faaliyet, uygulama ve siiregler biitiintidiir. http://www.marketingpower.com/AboutAMA
/Pages/DefinitionofMarketing.aspx [15.08.2013]” Bu tanmimdan da anlasilabilecegi gibi
artitk pazarlamanin esas konularindan biri olan miibadeledeki basari, ancak ve ancak
miisteri i¢in degerli oldugu diisiiniilen bir 6neri lizerinden gergeklesebilecektir.
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Pazarlamada degere odaklanildiginda karsilasilan 6nemli sorunlardan biri de§erin ne
oldugu ve nasil tanimlandigidir. Bu amagla yapilan arastirmalarda dogal olarak soru
tiikketiciye yoneltilmis ve karsiliginda “1- diisiik fiyattir, 2- bir iiriinden beklenilenlerdir, 3-
O0denen fiyat karsiliginda alinan kalitedir, 4- verilenler karsiliginda elde edilenlerdir
(Zeithaml, 1988)” cevaplar1 alinmistir. Miisterilerin yaptig1 bu tanimlarin her biri anlaml
olup isletmecilik ve pazarlama i¢in dnemli ipuglart tasiyor olsa da, islevsel olmadiklar
aciktir. Cilinkii Parasuraman’in (1997) da belirgin sekilde vurgu yaptigi lizere, degerin
sadece fayda, paha, yarar, kalite gibi tanimlar iizerinden ele alinmasi daha dar bir
perspektifin yansimasidir. Bu agidan pazarlama yon verebilecek islevsel ve kapsamli bir
tanimlama migsteri degeri kavrami iizerinden yapilmaya c¢alisilmistir. Pazarlama
literatiiriindeki en genel sekliyle “miisterinin bir triintin sahipligi ve kullanimi {izerinden
elde ettigi degerler ile iirlinii elde etmek i¢in katlanilan maliyetlerin farki (Khan ve Khan,
2006)” olarak ele alinabilecek kavramin farkli bazi tanimlar su seklidedir:

» Deger, miisterinin ne alip karsiliginda ne verildiginin algilanmasi ¢ercevesinde bir
tirtiniin yararlari ile ilgili toplam degerlendirmedir. (Zeithaml, 1988)

» Satin alanlarin deger algisi; satin alinan tirlintin kalite ve faydasi ile fiyat1 fiyatina
bagli olarak algiladiklari fedakarligin dengesini ifade etmektedir. (Monroe, 1990)

»  Miisteri, bir belirli bir mal veya hizmetini kullanip iriiniin ilave deger sundugunu
kabul ettikten sonra miisteri ile liretici (satic1) arasinda olusan duygusal bagdir
(Butz ve Goodstein, 1996)

» Kullanima bagli olarak miisterinin amag ve gayelerine ulagsmasina yardimer olacak
(veya engelleyecek) sonuglarin iriinle iliskilendirilenlerin veya iirline atfedilen
performansin ve sonuclarin algisal tercihi ve degerlendirilmesidir. (Woodruff,
1997)

» Misteri i¢in elde edilen deger, bir iiriinle ilgili sunulan 6nerinin toplam yaralariyla

toplam maliyetlerinin farkin1 ve algiladigi diger alternatifleri degerlendirmesidir.
(Kotler ve Keller, 2006)

Miisteri degeri Orgiitlerin ulasmak istedigi bir amag, farkhilastirilmis konumlandirmada
basar1 i¢in temel anahtar, miisteri tatmini ve sadakati i¢in 6n kosul olarak kabul
edilmektedir (Smith ve Colgate, 2007). Ancak bu Onkosulu dikkate alarak pazarlama
faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in degerin Uzkurt tarafindan siralanan 6zelliklerini dikkate
almak gerekmektedir:

=  Miisteri degeri, miisteri tarafindan algilanan degerdir.

* Misteri degeri, toplam fayda ve toplam maliyetlerin miisteri tarafindan oransal
algilanmasidir.

* Miisteri degerinin olugsmasinda faydalarin artirilmasi kadar maliyetlerin minimize
edilmesi de 6nemli rol oynar.

* Misterilerin deger algis1 gorecelidir.

=  Miisteri degeri; liriin ve hizmetin 6zellikleriyle birlikte sunulus sekliyle ve miisteri
iliskileriyle de ilgilidir. (Uzkurt, 2007)
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2.2 Miisteri Degeri Modelleri Ve Degerin Boyutlar:

Degerin 6zellikleri konusunda bir uzlasma olsa da, kavramin ve kavrami olugsumuna etki
ettigi varsayilan bilesenlerinin soyutlugu miisteri degerinin agiklanmasinda farkli bakis
acilarma yol agmustir. Farkli bakis acgisina sahip tanimlarin gruplandirildigi 4 farkl
modelden bahsedilebilmektedir (Simova, 2009; Khalifa, 2004):

Deger Bilesenleri Modelleri: Miisterinin satin alma kararin1 vermesi ve alim sonrasi
tatminin belirlenmesi, degere iliskin bilesenlerin degerlendirilmesi {izerinden yapilir.
Miisteri degeri bilesenleri temel degerler kapsaminda ele alnmaktadir. Ornegin bu grupta
yer alan bir modele gore miisteri degeri; saygi degeri, degisim degeri ve ihtiyagtan
olusabilmektedir. Baska bir modele gore deger; gerekli temel 6zellikler, performans ve
saglanan hazza bagli olarak olugmaktadir.

Amag-Ara¢ Modelleri: Misteriler segtikleri tiriinleri arzuladiklari bir amaca ulagmak igin
kullanmaktadirlar. Bu nedenle miisteriler mal ve hizmetleri ara¢ olarak goriip bu araclar
tizerinden kendileri i¢cin Onemli olan bir degere ulagmak istemektedirler. Bu yapiya
dayanan modellere gore iki baglant1 oldukga 6nemli kabul edilmektedir: 1-Uriine yiiklenen
anlam ile iirlinlin tiikketimiyle ulasilan sonug¢ arasindaki iligki, 2- iiriine yliklenen anlam ile
miisterinin kararinda etkili olan degerlerin iliskisi.

Fayda-Maliyet Oranina Dayanan Modeller: Misteri degeri fayda maliyet etkilesimi ile
ortaya cikar ve bu etkilesim faydalar ile maliyetlerin farkina veya oranina dayanmaktadir.
Katlanilan maliyetler ve elde edilen faydalar hem somut hem de soyut unsurlari
barindirmaktadir. Bu anlamda fayda sadece kullanim faydasindan olugsmamakta, iiriiniin
imaj faydasi, sosyal, psikolojik fayda vb. farkli bilesenleri de igermektedir. Maliyet ise,
mala veya hizmete 6denen parasal maliyetin yani sira, zaman maliyeti, arastirma maliyeti,
o0grenme maliyeti, duygusal maliyet ile mali, sosyal ve psikolojik riski barindan biligsel ve
fiziksel caba vb. gibi bir¢cok maliyeti de kapsamaktadir.

Birlestirilmis Miisteri Degeri Modelleri: Deger miibadelesini (fayda i¢in maliyete
katlanma), deger yaratmayi1 (isletme faaliyetleri iizerinden deger yaratmayi) ve miisteri
deger dinamiklerini (miisteri kararma etki edecek degiskenler ile bu degiskenlerin etki
diizey ve sekillerini) bir arada kullanan modellerdir.

Miisteri degeriyle ilgili calismalarda karsilasilan en 6nemli sorun, degerin farkli soyut
unsurlara gore tanmimlanmasi ve belirlenmesidir (Fortuin ve Omta, 2007). Bu zorluga
ragmen degerin, genel egilim itibariyle elde edilen fayda ve katlanilan maliyetler veya
fedakarlik boyutlarmin etkilesimiyle tanimlandigi agiktir. Bu ¢ergevede Kotler ve
Keller’inde vurgu yaptig1 gibi toplam miisteri degeri, sunulan bir iriinden beklenen
ekonomik, islevsel ve psikolojik faydalar demetinin algilanan parasal degeridir. Toplam
misteri maliyeti ise sunulan bir pazarlama Onerisinin degerlendirilmesi, elde edilmesi,
kullanim1 ve tekrar elden c¢ikarilmasinda karsilagmasi gerektigi diisliniilen maliyetler
biitiiniidir (Kotler ve Keller, 2006). Benzer bir perspektifle yiiriitiilen ¢alismalarinda Smith
ve Colgate (2007) deger ve fedakarlik boyutlarinin neler olabilecegini kapsamli bir literatiir
taramasi ile ortaya koymuslardir. Arastirmacilarin ¢alismasi baz alinarak en temel deger
boyutlari; fonksiyonel veya islevsel degerleri, deneyimsel veya hedonik degerler ile
sembolik deger seklinde ele alinarak her birinin kaynaginin farkli olabilecegi ve hedef kitle
ile etkilesimlerinin degisebilecegi ortaya konulmustur. Benzer sekilde feragat konusu
olarak algilanabilecek unsurlarda siralanarak (ekonomik risk, psikolojik risk, kisisel
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cabalarla ilgili riskler vb.) bunlarin kaynaklar1 ve miisteri ile olas1 etkilesim sekilleri
stralanmustir.

2.3 Miisterinin Algiladig1 Deger ve Tiiketici Tercihi

Pazarlama ve pazarlama iletisimi ¢abalar1 aktarilan ve aktarilmaya ¢alisilanlarin hedef kitle
tarafindan farkli sekilde anlasilmasi dogaldir. Bu durum bir iiriinden beklenenler ile
saglanan faydada da benzer durumdadir. Farkin kaynaginin sosyal, psikolojik, kiiltiirel ve
ekonomik faktorlere gore insanlarin algilama diizeylerindeki degisime dayandigi
bilinmektedir. Benzer sekilde algisal farklilagma miisterilerin herhangi bir {iriinle
bictigi/Ongordiigii/arzu ettigi degeri de etkileyebilmektedir. Ciinkii algilananin degeri veya
anlami, sadece iletilmek istenenle degil, iletilenin nasil algilandigiyla da alakali olarak
kabul edilmektedir. Khalifa bu durumu miisteri degeri {izerinden su sckilde izah
etmektedir: “ Misteri degeri, arz edenlerin (isletmelerin veya orgiitlerin) tasarlamalari ve
varsayimlari tarafindan degil, miisterilerin algilar tarafindan tanimlanmaktadir. Bu nedenle
deger, tretenin sundugu degil, tiiketicinin bu sunulandan aldigi ve anladig ile alakalidir
(Khalifa, 2004).” Algisal farklilasma ve alginin 6nemi dikkate alinarak algilanan miisteri
degeri kavramina vurgu yapilmaktadir.

Algilanan deger, miisterinin mamuliin faydasini toplam olarak degerlendirmesidir ve bu
algilama fiyat, kalite, fayda, harcama kavramlarinin hepsini i¢ine almaktadir (Altintas,
2000). Miisterinin algiladigr deger ilgili trlinlerin yer aldigi sektordeki alisilagelmis
standartlar ve miisterinin degerle 1ilgi arzular1 temelinde, {i¢ farkli seviyede
gerceklesebilmektedir (Butz ve Goodstein, 1996; Altintas, 2001):

Beklenen Deger: Scktoriin 6zelligine bagli olarak sunulan normal ve alisilagelmis deger
seviyesidir.

Arzulanan Deger: Sektoriin veya firmanin standart 6zelliklerinden otiirii 6tiirti tiiketici
tarafindan arzu edilen ancak arzu edilmesini ragmen beklenmeyenlerin sunumunda
gerceklesen deger algisidir.

Umulmayan Deger: Sektoriin ve firmanin 6zelliklerinden 6tiirii miisterinin beklentilerinin
hatta arzularinin Gtesine gecen sunumlarin yarattigi degerdir.

Miisteri agisindan degerin tanimlanmasindaki en 6nemli noktanin miisteri beklenti ve
istekleri oldugu acgiktir. Ancak yasamin dinamikligi dogal olarak bu beklenti ve istekleri
hem farkli ¢evresel kosullara gére hem de Fortuin ve Omta’nin vurgu yaptigi gibi zamana
gbre hatta iiriiniin kullanimindaki artiga gore farklilasabilmektedir. Ornegin bir {iriiniin
kullanim1 arttik¢a {irtinle ilgili deger katacak olan farkli hizmetlere ve danigmanlik
destegine olan ihtiyaglar azalabilmektedir (Fortuin ve Omta, 2007).

Yukarida siralanan degerin ti¢ farkli seviyesi basgka bir gergekligi daha ortaya koymaktadir.
Bu gergeklik; deger algisimi sekillendiren etkenin sadece sahip olma, kullanim veya
tilketimle yasanacak deneyimlerden degil ayni zamanda deneyim Oncesi algilara da
dayandigidir. Sonug olarak deger yaratma c¢abasi miisterinin arzu ettigi iirlin veya hizmetin
sunumun yani sira beklentilerinde sekillendirilmesine ve yonlendirmesine yonelik bir
pazarlama anlayisini ortaya ¢ikararak degerin yonetilmesi kavramini giindeme tagimistir.



Gaziosmanpaga Bilimsel Aragtirma Dergisi 9 (2014) 26-44 31

2.4 Miisteri Degeri Yonetimi ve Pazarlama

Isletme tarafindan gerceklestirilen sunum hedef aliciya deger katip onu tatmin etmisse
basariya ulasmis demektir. insanlar kendilerine sunulan iiriinler i¢inde en ¢ok deger katani
satin almay1 tercih ederler (Korkmaz vd., 2009). Deger sunumunu temel alan pazarlama
yaklagim tiiketici satin alma karar ve davranisina etki edecek temel faktor olarak degeri
tanimladiklarindan, pazardaki lider ve dominant firmalar pazar paylarini sekillendirmek,
kar1 optimize etmek ve miisterilerini elde tutmak amaciyla siirekli olarak miisterilerine
iistlin deger sunma c¢abasina girerler (Ma vd., 2010.) Miisteri degeri yaratip miisteriye
sunma ¢abasi i¢in Woodruff (1997) tarafindan su temel iki asama 6nerilmektedir:

1- Miisteri Bilgisi Uzerinden Degerin Tamimlanmasi: Miisteri hakkinda bilgi edinmeye
dayanir. Bu a¢idan miisteri odakli bir pazarlama bilgi sistemine ihtiya¢ vardir. Bu sistem,
hedef pazar verisi, satis giicii raporlari, miisteri ziyaret verileri, rakiplerin sunum verileri,
miisteri sikayet verileri, makro cevre verileri ve miisteri degeri tanimlama arastirma
verilerini kaynak olarak kullanir.

2-Miisteri Bilgisinin Deger Sunumuna Doniistiiriilmesi: Degerin sunumu belirlenen strateji
tizerinden uygulanmali ve strateji i¢sel siire¢ ve gereksinimlerine miisteri degeri yaratmaya
uygun hale doniistiirmelidir. Degerin miisteriye aktarimi gercgeklestirilerek daha sonra
sonuclar degerlendirilir.

Rekabettin artik deger yaratma iizerinden yiiriitiilmesi deger sunum siirecinin daha
sistematik olarak yonetilmesini giindeme tagimistir, ¢linkii bu yeni rekabet anlayisina yon
veren ii¢ unsurdan bahsedilmektedir: Farkli misterilerin farkli tiirden degerleri almalar;
deger standartlar1 yiikseldikg¢e, miisteri beklentilerinin de bu duruma bagl olarak artmasi ve
belirli bir degerin essiz bir ¢esidini iiretmek igin istiin bir isletme modeline gereksinim
duyulmasi (Tekin ve Cigek, 2005). Ustiin bir modelin gerekligi miisteri beklentilerindeki ve
degerlendirme sekillerindeki farklilagsmaya dayandirilabilir. Gegmiste miisteriler bir mamul
veya hizmetin degerini kalite ve fiyat kombinasyonuna dayali degerlendirmekteydi,
giinimiliz miisterileri ise tam tersine satin alma, yararlilik ve satis sonrasi servis,
giivenilirlik vb. kavramlari iceren daha genis deger anlayisina sahiptirler (Altintas, 2000).

Isletmede deger yaratilmasi igin yapilan tiim faaliyetlerin olusturdugu siire¢ olan miisteri
deger yonetimi, degerin tanimi ile baslar, deger zincirinin belirlenmesi, deger akisinin
kesintisiz saglanmas1 ve degerin kontrol edilmesi ile son bulur (Ozevren, 2004). Bu
yonetsel siirecin dogru bir sekilde isletilmesi i¢in su sorularin cevaplanmasi gerektir
(Altimisik, 2000):

= Deger kimin i¢in saglanmaktadir?

= Miisteri degeri nasil elde edilecektir?

» [sletmeler mal ve hizmet yoluyla hangi faydalari miisterilerine saglayacaklar?

* Miisteri firmadan ne kadar kazang saglayacak?

* Degerin kaynagi nedir?

* Cikis noktast mamul mii, marka imaj1 m1 yoksa sirket kimligi midir?

» Degere sahip olan mamuliin yapis1 nedir?

* Deger amaglardan mi, fiziki olarak mamulden mi yoksa algilanan mamulden mi
saglanacaktir?

= Eger fiziksel olarak mamulden saglanacak ise, mamuliin hangisi spesifik
elemanlarindan ya da vasiflardan saglanmaktadir?
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= Deger ne zaman ger¢eklesmektedir? Gelecege yonelik bir yapisi olmali midir?

Bu sorulara alinacak cevaplarin anlamli ve islevsel olmasi i¢in degerin se¢imine paralel
olarak hedef kitlenin belirlenmesi ve yaratilmak istenen degerin belirlenen hedef kitleye
yonelik olmas1 gerekir (Uzunoglu, 2007).

Deger sunumu siirecinde net olan, miisteriyi kazanmak ve korumanin, miisterilerin deger
verdiklerinin belirlenmesine ve belirlenen degerin sunulmasina dayanan bir siirece
odaklanmaya bagl oldugudur (Ma vd., 2010). Miisteriler i¢in degerli olanin belirlenmesi
miisteriyi anlamaya ve tanimaya dayanir. Bu amagla sirasiyla sunlar gerceklestirilir: Hedef
miisteri grubunu belirleme; miisteri grubu hakkinda bilgi elde etmek i¢in planlama; bilgi
toplama; deger yaratacak kritik basar1 faktorlerini belirleme, miisteriye deger yaratacak
stratejilerim se¢ilmesi ve uygulanmasi (Butz ve Goodstein, 1996). Belirtilen asamalarda
faaliyetler yiritiiliirken orgiit i¢indeki miisteri odaklilik anlayisi ile bir¢ok faaliyetinde
deger yaratacagi belirtilmektedir. Kotler ve Keller deger yaratma potansiyeli olan bes,
destekleyici dort faaliyete vurgu yaparak temel faaliyetleri; tedarik temini ve nihai
iiriinlerin miisteriye ulastirilmasi i¢i lojistik, hammadde ve yar1 mamullerin nihai iiriine
doniistiiriildiigli islemler ile nihai {riinlerin pazarlanmasi ve ilgili hizmetlerin sunulmasi
seklinde siralamigtir. Destekleyici faaliyetlerin ise tedarik, teknoloji gelistirme, insan
kaynaklar1 yonetimi ve firma altyapist oldugunu belirtmistir (Kotler ve Keller, 2006).
Faaliyetlerin isletme fonksiyonlarindaki dagilimi dikkate alindiginda, miisteri degeri
yonetimi anlayis1 iizerinden kurgulanacak bir Orgiitsel yapinin misteri odakliligi
saglayacag disiintilebilmektedir. Ancak 6rgiit i¢cinde bu yapinin olusturulmasi; miisteriye
deger sunacak stratejinin gelistirilmesi, stratejinin i¢ miisteri degeri yaratma 6zelligi tasiyan
stireclere, yaratilan degerin miisteriye iletilmesi ve performansini 6l¢iimii (Overby, 2005)
noktalarina dayanmaktadir.

3. Arastirma Metodolojisi
3.1 Amacg ve Yontem

Rekabette Ustlinliikk miisteri degeri yaratacak bir siirecin gelistirilmesi ve uygulamasi
isletme agisindan ozellikle deger yaratmaya odakli sistemin tasarlanmasi esnasinda farkli
maliyetleri gerekli kilabilmektedir. Bu doniisiim gergeklestiginde sunumlarin miisteri
tarafindan algilanan degeri, maliyet ve sunulan deger karsilifinda talep edilecek fiyat
degiskenleri lizerinden miisteri ve isletmenin farkli kazanimlarindan bahsedilmektedir. Bu
kazanimlar sekil-1’de izah edildigi gibi ele alinabilir.

Sistem tarafindan sunulan net deger: Miisterinin talep ettigi toplam deger ile sisteminin
bu degeri tiiketiciye sunmak i¢in katlanacagi maliyet arasindaki farktir.

Miisterinin elde etti net deger: Miisterilerin bir tiriinden bekledigi toplam deger ile o lirline
O0demeyi kabullendigi fiyat arasindaki farktir.

Deger yaratanlar elde ettigi net deger: Sunulan deger icin miisterinin 6dedigi fiyat ile bu
degeri yaratmak i¢in katlanilan maliyetler arasindaki farktir.
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Sekil 2. Miisteri, Deger Sistemi ve Isletme I¢in Farklilasan Net Deger (Khalifa, 2004)

Bu sekil ve deger ile aktarilanlar biitiin olarak igletmecilik ve pazarlama perspektifinden ele
alindiginda degerin miisteri tarafindan nasil algilandigi, hangi bilesenler iizerinden
anlamlandirildigr miisteri agisindan olduk¢a onemlidir. Ayn1 konu islemenin hem deger
sunum noktasinda hem de degerin yonetilmesi agisindan da 6nemlidir. Degerin maliyetler
ve faydalar iizerinden tanimlandig: diisiiniildiigiinde degerin sunum siirecinin biitiinciil bir
anlayisla yonetilmesi icin miisterinin katlandigi maliyetler ile bekledigi faydalarin
etkilesimi 6nemli hale gelmektedir. Belirlenen ¢erceve dikkate alinarak aragtirmanin amaci,
miisterinin algiladigi degeri sekillendiren fayda maliyet boyutlari arasindaki etkilesimi
irdelemektir.

Bu amac¢ dogrultusunda Tokat ilinde faaliyet gdsteren sifir kilometre binek arac satisi
yapan otomotiv firmalari ile ikinci el binek ara¢ satis1 yapan oto galerilerinde otomobil
satin almak isteyen insanlara anket uygulamasi ile bir arastirma gergeklestirilmistir.
Aragtirmanin otomobil tercihi iizerinden yapilmasinin farkli nedenleri mevcuttur. Oncelikle
otomobil tercihi i¢in verilen karar parasal maliyetten 6tiirli detayli verilmesi gereken bir
karardir ve bu nedenle 6rneklemin daha duyarli cevap verecegi ongoriilmiistiir. Ayrica
otomobilin {irlin olarak tasidigi 6nemden oOtiirii katlanilan maliyet ve beklenen fayda
boyutlarini ortaya koymak i¢in uygun bir iirlin oldugu diisiincesine yoneltmistir.
Arastirmada anket formu yardimiyla veriler toplanmistir. Kullanilan anket formu iki
bolimden olusturulmus, ilk boliimde demografik 6zellikler (cinsiyet, yas, aile aylik geliri)
ile tercih edilecek araca iligkin genel bilgilere iliskin sorulara (sifir/ikinci el tercihi, mevcut
durumdaki arag¢ sahiplik durumu, arag i¢in ayrilabilecek maksimum biitge) yer verilmistir.
Ikinci boliimde ise deger algisini sekillendirecek 5 fayda ve 3 maliyet boyutuna yer
verilmistir. Otomobile 6denecek miktar karsiliginda dogal olarak kalite beklentisinin
olacag: diistliniilerek ilk boyutun kalite faydasi olmasina karar verilmistir. Bu boyutun
Ol¢ctimii i¢in kullanilan 4 degisken icin Sweeny ve Soutar’in (2001) kalite degeri 6lgeginden
faydalanilmistir. Otomobile sahip olmanin kisinin kendisine saglayacagi bir duygusal
miikafatlandirma olacag1 diisiincesiyle miikafat/6diil boyutuna yer verilerek yine Sweeny
ve Soutar’in (2001) duygusal deger dl¢eginden faydalanilarak 3 degisken belirlenmistir.
Otomobil sahipliginin benligin ifadesini saglayacag: diisiincesi ile Corfman vd.’nin (1991)
benlik degeri Olgeginden faydalanilarak 3 degisken belirlenmistir. Sahip olunacak
otomobilin tiiriine gore belirli bir sosyal statii kazanmak beklentisi dogacag: diisiiniilerek
yine Sweeny ve Soutar’in (2001) sosyal deger oOlgegine bagvurularak 3 degisken
belirlenmistir. Sahip olunan aracin saglayacagi sosyal prestij i¢in de Kirman vd. nin (1999)
prestij onemi Ol¢eginden faydalanilip 3 degisken belirlenmistir.
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Parasal maliyetin ayrilan otomobil i¢in ayrilan biit¢enin tespiti ile Olgiilmesine Kkarar
verilmistir. Otomobilin parasal maliyetinin diger harcama kalemlerinden feragata neden
olacag1 diisiiniilmiis ve bu boyut i¢in (feragat maliyeti) 3 degisken belirlenmistir. Benzer
sekilde otomobile sahip olurken verilen paranin israf ediyor olabilir algist yaratma ihtimali
g6z Ontinde bulundurulup 3 degiskenli israf maliyeti boyutu belirlenmistir. Otomobile
sahip olmak i¢in harcanan para ilizerinden diger insanlarin negatif tepkilerinin de goze
alinabilecegi diisliniilmiis ve 3 degiskenli sosyal dislanma boyutu Olgege eklenmistir.
Feragat, israf algis1 ve sosyal dislanma boyutlarina iligkin kullanilacak gecerliligi ve
giivenilirligi test edilmis Ol¢eklere ulasilamadigi icin bu boyutlarda yer alacak degiskenler
icin konunun uzmani akademisyenlerin de goriisleri alinarak degiskenler belirlenmeye
calistlmistir. Fayda ve maliyet boyutlarini degerlendirmek i¢in belirlenen toplam 25
degiskene bu boliimde yer verilerek veri toplamda kullanilacak anket formu
olusturulmustur. Belirlenen 5 fayda ve 3 maliyet boyutuna ilave olarak ayrilan biit¢e de
parasal maliyet boyutu olarak kabul edilmistir.

3.2 Uygulanan Analizler

Olgiilmeye calisilan fayda ve maliyet boyutlarini dogrulamak igin faktdr analizi
uygulanmistir. Boyutlar arasindaki iliskiyi ortaya koymak i¢in korelayson analizinden
faydalanilmistir. Hangi fayda boyutu i¢in hangi maliyetlere katlandiginin belirlenmesi igin
coklu dogrusal regresyon analizine basvurulmustur. Fayda ve maliyet boyutlarinin sosyo-
demografik degiskenlere gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek igin verilerin
uygunluguna gore t-testi ve varyans analizi uygulanarak analizler gergeklestirilmistir.

3.3 Orneklem

Calismanin amaci ana kiitle hakkinda dngoriilerde bulunmak degil, sadece fayda ve maliyet
boyutlar1 arasindaki muhtemel iliskiyi otomobil tercihi {izerinden incelemek oldugundan,
kolayda 6rneklem yontemi ile veri elde etme yolu tercih edilmistir. Bu cer¢evede 2012
Haziran ayinda Tokat il merkezinde sifir ve ikinci el oto satis1 yapan isletmelerde
goniilliilik esasina gore anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Belirlenen dénemde
cevaplanan anket sayis1 188’dir. Anketler incelendiginde 167 sinin analizlere uygun oldugu
goriilmiistiir. Regresyon analizinde kullanilacak degisken sayisinin maksimum bes (bir
fayda degiskeni bagimli degisken, biri parasal maliyeti belirleyen biitce olmak iizere 4
maliyet boyutundan olusacak bagimsiz degiskenler) olacagi ongoriilmiistiir. Elde edilen
anket sayisi regresyon analizindeki degisken sayisinin minimum 4 kati olmast kriteri
(Albayrak, 2006) saglandigindan anket sayisi1 yeterli bulunmus ve anket uygulama
stiresinin uzatilmasina gerek goriilmemistir. Arastirmanin uygulandigi  6rnekleminin
demografik 6zellikleri Tablo 1’de verilmistir.

Orneklemin %67,1’inin erkek oldugu goriilmektedir. Kadimlarn orani diisiik olarak
goriinse bile Emniyet Genel Miidiirliigi Trafik Hizmetleri Baskanligi’nin 2012 verilerine
gore kadin siiriicii oraniin %20,7 oldugu 6rneklemde bu oranin yiiksek oldugu asikardir.
(www.trafik.gov.tr/Sayfalar/Istatistikler/aracsurucu2.aspx.[10.09.2013]) Bu fark kadinlarin
konuya iligkin anket cevaplamaya daha yatkin olduklar seklinde agiklanabilir. Yasa gore
dagilim incelendiginde 20-49 yas grubunun 6rneklemin %95’ine yakinini olusturdugu ve
en ¢ok katilimcinin 30-39 yas araliginda oldugu (%38,3) goriilmektedir. Gelir dagilimi
incelendiginde katilimcilarin %40,1°inin 1001-2000 TL aylik aile gelirine sahip oldugu
goriilmektedir. Orneklemin %58’i sifir km arag tercih ederken, geriye kalan %42’lik kismi
ikinci el arac tercih ettiklerini belirtmislerdir. Orneklemde yer alanlarmn ortalama 7,7 yildir
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ara¢ kullandiklar1 ve yeni ara¢ satin almak i¢in ortalama 33,1 bin TL biit¢e ayirdiklari
belirlenmistir.

Tablo 1. Orneklemin demografik dzellikleri

n % n %
Cinsiyet Aile Aylik Geliri
Erkek 112 | 67,1 1000 TL’den az 14 | 84
Kadin 55 | 32,9 1001-2000 TL 67 | 40,1
Yas 2001-3000 TL 37 22,2
20-29 55 | 32,9 3001-4000 TL 26 | 15,6
30-39 64 | 38,3 4001-5000 TL 13 |1 78
40-49 39 | 234 5001 TL’den fazla 10 | 6,0
50 ve lizeri 9 54 Talep Edilen Arag Tiirii
Arac Sahipligi Sifir KM 97 | 58,0
Arac1 Yok 40 | 24,0 Ikinci El 70 | 42.0
Arac1 Var 127 | 76,0
Ortalama Ara¢ Kullanim Siiresi | 7,7 Y1l
Ortalama Biitce | 33,1bin TL

3.4 Bulgu ve Analizler

Arastirmada kullanilan 25 degiskenli fayda ve maliyet boyutlarini dogrulamak igin
uygulanan faktor analizi sonucunda arastirmada kullanilan fayda ve maliye boyutlari ile bu
boyutlara iliskin istatistiki veriler Tablo 2’de yer almaktadir.

Faktor analizine fayda ve maliyeti boyutunu kapsadig1 dngdriilen 8 boyut ve 25 degiskenle
baslanmigtir. Faktor yiikii ve dagilimi sorunlu olan 3 degiskenin elenmesi sonucunda
O0zdegeri 1’den biiylik olan fayda ve maliyet boyutlarinin 6 boyut ve 22 degiskenden
olustugu belirlenmistir. Prestij ve sosyal aidiyet boyutlar1 tek boyut altinda toplanmistir.
Benzer sekilde 6diil ve benlik ifade faydasi da tek faktor altinda toplanmistir. Bu ¢ercevede
fayda boyutlari; kalite faydasi, 6diil ve benlik ifade faydasi, presitj ve sosyal aidiyet faydasi
seklinde, maliyet boyutlar: ise; feragat maliyeti, israf maliyeti ve sosyal dislanma maliyeti
seklinde olusmustur. KMO degeri (,786) ile faktor analizi i¢in gerekli olan &rneklem
biiyiikliigiiniin yeterli oldugu ve faktor analizinin anlamli oldugu (Ki-kare=1616,000;
s.d=231; sig= 0,001) belirlenmistir. Olgegin biitiiniiniin giivenilirlik degerinin (,858)
yiiksek oldugu gériilmektedir. Olgek alt boyutlari igin feragat maliyeti haric yeterli diizeyde
giivenilir oldugu tespit edilmistir. Feragat maliyeti boyutu i¢in hesaplanan degerin temel
nedeni bu boyutta yer almasi gereken bir degiskenin faktdr dagilimindaki sorundan otiirii
elenmesidir. Belirlenen faktdr boyutlarinin otomobil tercihine yon veren fayda maliyet
algisindaki degisimi %66,415 oraninda agikladig tespit edilmistir.

Fayda ve maliyet boyutlarina iliskin ortalama degerler incelendiginde en yiiksek fayda
boyutunun kalite oldugu (4,415), bunu sirasiyla 6diil ve benlik faydasinin (3,474) ile prestij
ve sosyal aidiyet faydasinin (2,893) takip ettigi belirlenmistir. Maliyet boyutlaria iliskin
ortalama degerler incelendiginde en fazla katlanilacak maliyetin feragat oldugu (3,853);
bunu sirasiyla israf maliyetinin (2,896) ve dislanma maliyetinin (2,826) takip ettigi
gorilmistiir.
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Tablo 2. Otomobil tercihine iligkin fayda maliyet boyutlarina iliskin veriler

Giivenilirlik Agciklanan
Katsayist Varyans

Kalite Faydasi ,707 9,659 |1,256| 4,415 | ,633
Bekledigim ozelliklere tam olarak sahip olmali
Gelecekte de yiiksek kaliteli olarak kabul edilmeli
Ayn1 markanin diger modelleri de ayn1 sekilde yiiksek kaliteye sahip olmalidir.
Odiil ve Benlik ifade Faydasi 731 11,734 |2545| 3,474 | 828
Insan ruhuna hitap etmelidir.
Insanin kendisi igin bir seyi esirgemediginin bir gostergesi olmalidir.
Sahip olmak, ger¢ek bir deneyim olmalidir.
Kendi ideallerimi ger¢eklestirmeme yardimet olur.
Olmak istedigim kisilige ulasmama yardimci olur.
Presitj ve Sosyal Aidiyet Faydasi .872 16,829 |5,844| 2,893 | 1,009
Kendimi ifade etmeme yardimci olur.
Diger insanlar {izerinde iyi bir etki birakabilir.
Benzerleri ile kiyaslandiginda, toplumda daha klas goriilmemi saglayabilir.
Bir gruba ait oldugumu hissedebilirim
Belirli bir sosyal sinifa ait oldugumu hissedebilirim.
Insanlarin diger insanlara benzemek i¢in sectikleri bir arag olur.

IFayda ve Maliyet Boyutlari Ozdeger| Ort* | Std.Sap.

Feragat Maliyeti ,466 6,454 1,225| 3,853 | ,812
Odeyecegim miktardan 6tiirii diger harcamalardan tasarruf (feragat) etmem
gerekebilir.
Odeyecegim fiyata bagh olarak uzun siire diisiinmem gerekebilir.

israf Maliyeti ,752 11,567 [1,970| 2,896 | 1,025

Satin alinca, diger insanlarin durumunun benim kadar iyi olmadigini diistiniip
vicdan azabi duyabilirim
Satin alinca, gergekten gerekli olup olmadigi konusunda siipheye kapilabilirim
Benzerleriyle kiyaslayip, 6deyecegim fazla miktarin israf oldugunu
diistinebilirim

Dislanma Maliyeti ,788 10,171 |1,772| 2,826 | 1,061
Baskalar tarafindan tuhaf karsilanabilir
Kullananlar, bagkalari tarafindan gosteris meraklisi olarak goriilebilirler.
Benzerleriyle kiyaslandiginda bagka insanlar tarafindan abartili olarak
degerlendirilebilir.

Agiklanan Toplam Varyans 66,415
Tiimi i¢in Giivenilirlik Katsayisi( Cronbach’s Alpha) ,858
KMO ,786
Bartlett Testi
Kikare 1616,000
Serbestlik derecesi 231
Anlamlilik. (Sig) ,000

Cevaplar 5°li Likert Tipi Olgekle “1:Kesinlikle Katilmiyorum ... 5: Kesinlikle Katiliyorum” araliginda almmuistir

Belirlenen maliyet boyutlarina ilaveten parasal maliyeti ortaya koyan maksimum biitce de
dikkate alinarak otomobil tercihinde etkili oldugu belirlenen fayda maliyet boyutlari
arasindaki iliskiyi incelemek etmek i¢in bagvurulan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo-3’te
yer almaktadir.

Tablo 3. Otomobil tercihine y6n veren fayda ve maliyet boyutlar1 arasindaki iligki

1 2 3 4 5 6 7
1- Kalite Faydasi 1
2- Odiil ve Benlik Ifade Faydasi 179" 1
3- Prestij ve Sosyal Aidiyet Faydasi ,123 | ,357™ 1
4- Feragat Maliyeti 135 | 2717 | 2147 | 1
5- Israf Maliyeti 123 | 178" | ,344™ | 160" 1
6- Sosyal Dislanma Maliyeti 136 | ,190" | ,538™ | ,174"| ;3767 | 1
7- Ayrilan Maksimum Biitce ,228™| ,096 | ,165" | ,004 | ,001 |,160"| 1

*0.05 diizeyinde anlamli
** 0.01 diizeyinde anlaml
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Tablo-3’te yer alan sonuglar genel olarak degerlendirildigine, fayda ve maliyet boyutlar
arasinda pozitif bir korelasyonun oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla artan fayda igin
katlanilan maliyetlerde de artis oldugu, faydadaki azalmayla katlanilacak maliyetlerin
azalacag1 yargisina ulasilabilir. Anlamli iligkiler incelendiginde kalite faydasindaki artis
icin biitgcenin daha fazla olmasi gerektigi (sig=0,01; r= 0,228) goriisii hakimdir. Bu
cercevede otomobilin fiyatinin belirlin bir sekilde kalite gostergesi oldugu agiktir. Kalite
faydasindaki artisin ayn1 zamanda benlik ve 6diil faydasi ile zayif da olsa (sig=0,05; r=
0,179) pozitif yonlii iliski i¢inde oldugu belirlenmistir. Odiil ve benlik faydasi ile prestij ve
sosyal aidiyet faydasi arasinda orta diizeyli iliskiden (sig=0,01; r=0,357) bahsedilebilir.
Ayni fayda boyutunun feragat ile iliskisi dogrulansa da iliskinin (sig=0,01; r=0,271) zay1f
oldugu belirlenmistir. Odiil ve benlik faydasi ile israf maliyeti arasinda (sig=0,05; r=0,178)
ve sosyal dislanma maliyeti arasinda (sig=0,05; r=0,190) zay1f diizeyde iliski belirlenmistir.
Odiil ve benlik faydas: ile katlanilan biitce arasindaki iliski dogrulanamamustir. Prestij ve
sosyal aidiyet faydasi feragat maliyeti ile arasinda zayif (sig=0,01; r=0,214); israf maliyeti
arasinda orta (sig=0,01; r=0,344); sosyal dislanma maliyeti arasinda yiiksek (sig=0,01;
r=0,538) ve ayrilan biit¢ce arasinda zayif (sig=0,05; r=0,165) iliski oldugu belirlenmistir.
Feragat maliyeti ile israf maliyeti arasinda zayif (sig=0,01; r=0,160); sosyal dislanma
maliyeti arasinda yine zayif (sig=0,01; r=0,174) iliski belirlenmis olmasina ragmen ayrilan
biite ile iliskisi dogrulanamamustir. Israf maliyeti ile sosyal dislanma maliyeti arasinda
orta diizey iligki (sig=0,01; r=0,376) oldugu, israf maliyeti ile biitcenin iligkili olmadigi
tespit edilmistir. Sosyal diglanma maliyeti ile biitce arasinda anlamli ama zayif bir iliskinin
(sig=0,05; r=0,160) varlig1 ortaya konulmustur.

Sonuglar genel olarak yorumlandiginda prestij ve sosyal aidiyet faydasi ile sosyal diglanma
maliyeti arasindaki iliski, “prestij kazanarak belki de daha klas gériinmek i¢in, ait olunan
sosyal gruptan dislanma ihtimalinin géze alinmasi” seklinde yorumlanabilir. Dolayisiyla
tercih edilecek otomobil daha iist bir sosyal statiiniin sembolii olacak ve bunun i¢in ait
olunan toplumsal smiftan dislanma ihtimali géze aliabilecektir. iliski daha zayif olsa da
benzer bir durum prestij ve sosyal aidiyet faydasi ile israf maliyeti arasinda da vardir.
Prestij ve sosyal aidiyet faydasindaki artis i¢in katlanilan israf algisinin fazla olabilecegi
goriilmektedir.

Fayda ve maliyetle ilgili algilarin otomobil tercihine etki edecek sosyo-demografik
ozelliklere gore degerlendirmesi icin verilerin uygunluguna gore varyans analizinden veya
bagimsiz drneklem t-testinden faydalanilmistir.

Tablo-4’te cinsiyet, otomobil sahipligi ve talep edilen otomobilin sifir veya ikinci el
ayrimimna gore fayda ve maliyet boyutlarina uygulanan t-testi sonuglart verilmistir.
Cinsiyetlere gore fayda ve maliyet boyutlar1 arasindaki fark incelendiginde sadece feragat
maliyetine iliskin ortalamalarin fark yarattig1 (t=-2,483; sig=0,014) belirlenmistir. Anlamh
farkin oldugu feragat maliyetine iliskin degiskenler incelendiginde kadinlarin ortalama
degerinin (4,072), erkeklerin degerinden (3,745) daha yiiksek oldugu dolayisiyla tercih
edecekleri ara¢ icin baska seylerden daha cok feragat edebilecekleri belirlenmistir. Bu
sonucun daha anlamli bir sekilde degerlendirilebilmesi i¢in otomobil sahipliginin cinsiyete
gore fark yaratip yaratmadigini belirlemek i¢in ki-kare analizi uygulanmistir. Analiz
sonucunda drneklemde yer alan erkeklerin %84,4’{iniin arastirma sirasinda otomobil sahibi
oldugu bu oranin kadinlarda ise %58,2 oldugu farkinda istatistiki olarak anlamli oldugu (ki-
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kare= 14,371; p=0,001) goriilmiistiir. Bu sonug¢ kadinlarin otomobil sahibi olmak i¢in daha
cok feragat etmek istediklerini agiklar niteliktedir.

Tablo 4. Sosyo-demografik degiskenlere gore fayda ve maliyet boyutlari-1

| n | ort. [ sStdSap. | t [ Sig.
Cinsiyetlere Gore
Kalite Faydas1 Erkek 112 4,398 614 )
_ i Kadin 55 4,448 673 AT5 | 635
Odiil ve Benlik Ifade Faydas1 Erkek 112 3,491 ,805 373 709
Kadin 55 3,440 ,881 ' '
Prestij ve Sosyal Aidiyet Faydas: | Erkek 112 2,956 1,008 1163 | 246
Kadin 55 2,763 1,008 ' '
Feragat Maliyeti Erkek 112 3,745 ,840 }
Kadin 55 4,072 ,709 2,483 | 014
Israf Maliyeti Erkek 112 2,892 ,988 )
Kadin 55 2,903 1,106 060 | 952
Sosyal Diglanma Maliyeti Erkek 112 2,860 1,042 585 559
Kadin 55 2,757 1,106 ' '
Otomobil Sahipligine Gore
Kalite Faydasi Araci Yok 40 4,433 ,570
] i Araci Var 127 4,409 ,653 ,223 824
Odiil ve Benlik Ifade Faydas1 Araal Yok 40 3,370 ,837 -906 | 368
Arac1 Var 127 3,507 ,826 ' '
Prestij ve Sosyal Aidiyet Faydasi | Araci Yok 40 2,820 1,089 493 624
Araca Var 127 2,916 986 ' '
Feragat Maliyeti Araci Yok 40 4,087 750
Araci Var 127 3,779 ,820 2,213 | 030
Israf Maliyeti Araci Yok 40 2,841 1,195 )
Arac1 Var 127 2,913 970 ,345 731
Sosyal Diglanma Maliyeti Araci Yok 40 2,683 1,072 -970 336
Arac1 Var 127 2,871 1,058 ' '
Otomobilin Sifir/ikinci E1 Olusuna Gore
Kalite Faydasi Sifir Km 97 4,615 534
kinci EI 70 | 4,138 658 | 4992 | oo
Qdiil ve Benlik ifade Faydas: Sifir Km 97 3,620 814
ikinci El 70 3,271 ,810 2,741 | 007
Prestij ve Sosyal Aidiyet Faydas1 | Sifir Km 97 3,025 ,996 2013 046
ikinci El 70 2,709 1,005 ' '
Feragat Maliyeti Sifir Km 97 3,994 741
] ikinci El 70 3,657 ,870 2,630 1,010
Israf Maliyeti Sifir Km 97 2,945 1,020
ikinci El 70 2,828 1,036 21 472
Sosyal Diglanma Maliyeti Sifir Km 97 2,975 1,019
ikinci El 70 2,619 1,090 2,144 034

Fayda ve maliyet boyutlari otomobil sahibi olup olunmadigina gore incelendiginde yine
feragat maliyeti boyutunda anlamli bir farkin oldugu (t=2,213 sig=0,030) goriilmektedir.
Otomobili olmayanlarin feragat maliyeti igin ortalama degerinin (4,087) otomobili
olanlardan (3,779) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla otomobili olmayanlarin
daha ¢ok seyden feragat etmeyi goze aldiklari tespiti erkeleri kapsayacak sekilde de
yapilabilir. Talep edilen otomobilin sifir km. mi yoksa ikinci el mi oldugu ayrimi iizerinden
fayda ve maliyet boyutlar1 incelendiginde israf maliyeti boyutu hari¢ (t=0,7212 sig=0,472)
tim fayda ve maliyet boyutlar1 acisindan anlamli bir farkin oldugu agiktir. Anlaml
sonuglar genel olarak degerlendirildiginde sifir km ara¢ tercih edenlerin anlamli fark olan
fayda maliyet boyutlar1 agisindan daha yiiksek ortalama sahip olduklar1 goriilmektedir.
Sonug olarak sifir km arag tercih edenlerin ikinci el arag tercih edenlerle kiyaslandiklarinda
kalite, 6diil ve benlik ifade faydasi, prestij ve sosyal aidiyet faydalar1 i¢in daha ¢ok feragat
ve sosyal diglanma maliyetlerini kabullenebilecekleri tespit edilmistir.
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Yas ve aylik toplam aile gelirine gore olusturulan gruplar arasinda fayda ve maliyet
boyutlar1 varyans analizi ile degerlendirilerek sonuglar Tablo-5te verilmistir.

Tablo 5. Sosyo-demografik degiskenlere gore fayda ve maliyet boyutlari-2

QOdiil ve Prestij ve Sosyal
Kalite [Benlik ifade| Sosyal Aidiyet| Feragat israf Dislanma
Faydas1 | Faydasi Faydasi Maliyeti Maliyeti Maliyeti
n | Ort. |Ss.| Ort. | S.s. | Ort. Ss. | Ort. | Ss. | Ort. |Ss.|Ort. | S.s.
Yas Gruplar*
20-29 55 | 4,442 |,691) 3,512 | ,971 | 3,042 1,113 |4,081| ,786 | 2,733 |1,095|2,872| 1,143
30-39 64 | 4,463 |,589| 3,409 | ,762 | 2,763 ,981 3,742 | ,801 | 2,817 | ,963|2,770| 1,025
40-49 39 | 4,282 |,614| 3,533 | ,784 | 2,799 959 3,807 | ,783 | 3,136 |1,005| 2,794 | 1,064
50 ve tizeri 9 | 4,481 (,668| 3,444 | 563 | 3,314 ,542 3,444 | 950 | 3,407 | ,909| 3,074 | ,894
Gelir Gruplar**
1000 TL’den az 14 | 4,500 [,466| 3,300 | ,755 | 2,702 1,209 (4,178 540 | 3,571 | ,831|1,158| ,309
1001-2000 TL 67 | 4,283 |,664| 3,417 | ,840 | 2,967 1,019 |3,873 ,760 | 2,945 |1,035| 1,069 | ,130
2001-3000 TL 37 | 4,576 |,494 3,459 | ,865 | 2,806 ,948 | 3,986 ,768 | 2,891 | ,972| 1,024 | ,168
3001-4000 TL 26 | 4,282 (,809| 3,592 | ,806 | 2,980 | 1,020 |3,673 979 | 2,679 |1,072/1,131| ,221
4001-5000 TL 13 | 4,487 |,587| 3,338 | ,745 | 2,717 1,003 | 3,346 ,851 | 2589 | ,829| ,821 | ,227
5001 TL’den fazla 10 | 4,833 [,283| 4,020 | ,808 | 2,983 | 1,016 | 3,900 ,906 | 2,600 |1,245| 1,104 | ,349

* Feragat Maliyetinde 20-29 ile 30-39 ve 20-29 ile 50 ve iizeri yas gruplari arasindaki fark anlamhidir ( F=2,731 sig=0,046)
** Kalite Faydasinda 1001-2000TL ile 2001-3000TL; 1001-2000 TL ile 5001 TL’den fazla ve 3001-4000 TL ile 50001TL’den fazla gelir
gruplari arasindaki fark anlamhdir (F=2,336 Sig=0,044)

Maliyet boyutlar1 ve fayda boyutlar1 agisindan grup ortalamalari incelendiginde yas
gruplart arasinda feragat maliyetine gore anlamli fark oldugu (F=2,731; sig= 0,046) ve
farkin 20-29 yas grubu (4,081) ile 30-39 yas (3,742) ve 50 iizeri (3,444) yas grubu arasinda
oldugu LSD testi ile belirlenmistir. Ortalama degerlere gore 20-29 yas grubunun otomobil
alabilmek i¢in belirtilen iki yas grubundan belirgin sekilde daha ¢ok seyden feragat etmeye
hazir oldugu goériilmektedir.

Fayda ve maliyet boyutlar: ailenin aylik toplam gelirine gore incelendiginde gelir gruplari
arasinda yine anlaml bir fark oldugu (F=2,336; sig=0,044) belirlenmistir. LSD testi ile
farkin kaynaginin 1001-2000 TL geliri olanlar ile 2001-3000TL geliri olanlar arasindaki,
1001-2000TL geliri olanlar ile 5001 TL ve tizeri geliri olanlar arasindaki ve 3001-4000 TL
ile 5001 TL wve iizeri geliri olanlar arasindaki farklardan kaynaklandig1 goriilmiistiir. Farka
neden olan ortalama degerler incelendiginde 5001 TL ve lizeri gelire sahip olanlarin
ortalama degerinin (4,833), 1001-2000 TL geliri olan grubun ortalamasindan (4,283) ve
3001-4000 TL geliri olan grubun ortalamasindan (4,282) belirgin sekilde yiiksek oldugu
goriilmektedir. 2001-3000 TL geliri olan grubun ortalamasinin da (4,576) 1001-2000 TL
geliri olan grubun ortalamasindan (4,283) yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar
gostermektedir ki Ozellikle feragat maliyeti ve kalite faydasi otomobil tercihinde gelir
gruplar arasinda farkliliklara yol agabilmektedir.

Fayda ve maliyet iliskilerinin daha net ortaya konulmasi i¢in ve hangi fayda i¢in ne tiir
maliyetlere katlanildigin1 belirlemek icin regresyon analizinden faydalanilarak sonuglar
takip eden 3 tabloda verilmistir.

Regresyon analizi ile kalite faydasinin igin katlanilacak maliyet boyutlart belirlenmeye
calisilmigtir. Durbin Watson testi degiskenlerin normal dagilimda oldugu ve VIF (Variance
Inflation Factor- Varyans Artis Faktorii) degerleri {izerinden ¢oklu ortak dogrusalliklart test
edilerek coklu bagimliligin olmadig1 dolayusyla degiskenlerin analiz i¢in uygun oldugu
belirlenmigtir. Regresyon analizi modelinin biitiin olarak anlamli oldugu (p=0,007) ve
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kalite faydasi icin katlanilan maliyetlerin kalite faydasindaki degisimin %8,3’iinii
acikladigi tespit edilmistir. Maliyet boyutlarindan sadece ayrilan biitgenin anlamli bir
etkiye sahip oldugu (p=0,005; p= 0,220) belirlenmistir. Sonuglar degerlendirildiginde kalite
faydasinda degisimin siurlt 6l¢iide maliyet boyutlariyla iligkili oldugu ve kalite faydasi i¢in
blitcede artisin gerekli oldugu belirlenmistir.

Tablo 6. Kalite faydasi igin katlanilacak maliyetler

Model Ozeti
Model R R Kare [Diizeltilmis R Kare | Tahmini Standart Hata Durbin Watson
1 ,287 ,083 ,060 ,61391 1,538
ANOVA
Model Kareler Toplam1 df Ort. Karesi F p
1 Regresyon 5,492 4 1,373 3,643 ,007
Katsayilar
Model Standartlandirilmamis | Standartlandiriimig Coklu Bagimlilik
Katsayilar Katsayilar t p Istatistikleri
Std.
B Hata B Tolerans VIF
Sabit 3,620 ,266 13,595 ,000
1 [Feragat Maliyeti ,087 ,060 111 1,449 149 959 1,043
Israf Maliyeti ,054 ,050 ,087 1,066 288 846 1,181
Sosyal Diglanma Maliyeti| 029 ,050 ,049 ,585 ,560| ,820 1,219
Maksimum Biitge ,007 ,002 220 2,878 ,005| 970 1,031

Bagimli Degisken: Kalite Faydasi

Otomobil tercihinde katlanilacak maliyetlerin 6diil ve benlik faydasini ne kadar ve nasil
etkiledigini belirlemek i¢in gerceklestirilen regresyon analizi Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Odiil ve benlik ifade faydasi i¢in katlanilacak maliyetler

Model Ozeti
Model R R Kare |Diizeltilmis R Kare | Tahmini Standart Hata Durbin Watson
1 ,330 ,109 ,087 ,79206 1,776
ANOVA
Model Kareler Toplami df Ort. Karesi F p
1 Regresyon 12,407 4 3,102 4,944 ,001
Katsayilar
Model Standartlandirilmamis | Standartlandirilmig Coklu Bagimlilik
Katsayilar Katsayilar t p Istatistikleri
Std.
B Hata B Tolerans VIF
Sabit 1,980 ,344 5,763 ,000
1 Feragat Maliyeti ,242 ,077 ,237 3,134 ,002 ,959 1,043
Israf Maliyeti ,084 ,065 ,104 1,289 ,199 ,846 1,181
Sosyal Diglanma Maliyeti ,075 ,064 ,097 1,179 ,240 ,820 1,219
Maksimum Biitce ,003 ,003 ,079 1,053 ,294 ,970 1,031

Bagimh Degisken: Odiil ve Benlik ifade Faydasi
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Analizde kullanilan degiskenlerin normal dagilimda oldugu ve aralarinda ¢oklu bagimlilik
iligskisinin analizin yorumlanmasini engelleyecek kadar giiglii olmadigi tespit edilmistir.
Analiz sonuglar1 incelendiginde regresyon modelinin biitlin olarak anlamli oldugu
(p=0,001) ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki degisimin %38,7’sini ac¢ikladigi
goriilmektedir. Odiil ve benlik ifade faydasindaki artis icin feragat faydasinda da artis
olmas1 gerektigi (p=0,002; B= 0,237) belirlenmistir. Odiil ve benlik ifade faydasindaki
degisime israf, sosyal dislanma ve biit¢ce degiskenlerinin etki etmedigi goriilmektedir. Bu
sonuclara gore bir otomobilin saglayacagi 6diil ve benlik ifade faydasinin artmasi i¢in daha
cok seyden feragat edilmesi gerektigi diisiintilmektedir.

Prestij ve aidiyet faydasina etki eden maliyet degiskenlerini irdelemek icin uygulanan
regresyon analizi sonuglart Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Prestij ve sosyal aidiyet faydasi igin katlanilacak maliyetler

Model Ozeti
Model R R Kare | Diizeltilmis R Tahmini Standart Hata Durbin Watson
Kare
1 577 ,333 317 ,83452 1,788
ANOVA
Model Kareler Toplami df Ort. Karesi F p
1 Regregyon 56,413 4 14,103 20,251 ,0001
Katsayilar
Model Standartlandirilmam | Standartlandirtlmi Coklu Bagimlilik
13 Katsayilar s Katsayilar t p Istatistikleri
Std. Toleran
B Hata B S VIF
Sabit ,560 ,362 1,548 12
1 4
Feragat Maliyeti ,138 ,081 111 1,699 ,09 ,959 1,043
1
Israf Maliyeti ,157 ,069 ,160 2,290 ,02 ,846 1,181
3
Sosyal Dislanma 422 ,067 444 6,271 ,00 ,820 1,219
Maliyeti 0
Maksimum Biitce ,005 ,003 ,093 1,431 ,15 ,970 1,031
4

Bagimh Degisken: Prestij ve Sosyal Aidiyet

Analiz i¢in verilerin uygunlugu dogrulandiktan sonra gergeklestirilen regresyon analizinin
biitiin olarak anlamli oldugu (p=0,001), bagimsiz degiskenlerin fayda boyutundaki degisimi
%31,7 oraninda ag¢ikladig1 goriilmiistiir. Prestij ve sosyal aidiyet degiskeni tizerinde israf
maliyetinin (p=0,023; = 0,160) ve sosyal dislanma maliyetinin (p=0,000; 3= 0,444) etkili
olduklar1 belirlenmistir. Dolayisiyla yeni otomobil sahipligi ile elde edilecek olan prestij ve
sosyal aidiyet faydasindaki artis i¢in israf algisinin ve sosyal diglanmanin daha ¢ok goze
alinmasi gerektigi belirlenmistir.

Regresyon analizleri biitiin olarak degerlendirildiginde otomobil i¢in ayrilacak biitgenin
sadece kalite faydasin beklentisiyle ilgili oldugu iizerinde durulmasi gereken ilgi ¢ekici bir
noktadir. Bu sonug aslinda degerin tanimlanmasinda kullanilan maliyet kavraminda sadece
parasal maliyetin yetersizligini ortaya koymasi agisindan olduk¢a dnemlidir.
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4. Sonu¢ ve Degerlendirme

Rekabetin hi¢ olmadig1 kadar yogun yasandig1 ve artarak daha yasanmaya devam edecegi
giiniimiiz ve gelecek isletmecilik diinyasinda “miisteriye iistiin deger sunan basarili olacak”
anlayisinin devam edecegi agiktir. Degerin algisal olusu dikkate alindiginda sunulanin
degerleri olabilmesi i¢in neye deger verileceginin bilinmesi yani miisteri beklentilerinin
nasil oldugunun ortaya konulmasi sarttir. Literatiirdeki ortak kanaat geregince degerin
belirlenmesinde miisteriye saglanacak faydalar ve bu faydalar karsiliginda miisterinin
katlanacagi maliyetler dikkate alinmalidir. Arastirmamizda iste tam bu noktayla ilgili
Oonemli bulgulara ve tespitlere ulasilmistir. “Miisterilerin farkli faydalar icin farkli
maliyetlere katlanabilecekleri” bu bulgularin en &nemlilerindendir. Ilaveten sosyo-
demografik 6zelliklere gore katlanilacak maliyet ve beklenen fayda boyutlarinin anlaml
sekilde farklilasabildigi belirlenmistir.

Bu bulgular her ne kadar belirgin bir marka ismi kullanilmadan tek bir iiriin {izerinden elde
edilmis verilere dayaniyor olsa da, tiim iirlinlerde benzer tespitlerin yapilabilecegini hatta
yapilmas1 gerekliligini ortaya koymaktadir. Ayrica bulgularin  sosyo-demografik
degiskenler iizerinden ve talep edilen arag tiiriiniin sifir km veya ikinci el olmasi lizerinden
farklilasiyor olmasi, deger yaratma siirecinin yonetilmesi gerektigini bir kez daha ortaya
koymaktadir. Ozellikle demografik degiskenler ile iiriin grubu iizerinden elde edilen
sonuglar dikkate alindiginda, degerin yonetiminin belirlenen bir hedef Kitleye yonelik
olmasmin o6nemli hale gelmektedir. Dolayisiyla deger yaratma siirecinin asamalarini
siralarken belirgin sekilde vurgu yapilmayan bu asamaya daha net vurgu yapilmasinin ¢ok
onemli oldugu sdylenebilir.

Faydalar i¢in katlanilan maliyetlerin, faydalardaki degisim oranlarini agiklamada ¢ok ama
cok yeterli olmadigi agiktir. Bu durum herhangi bir deger sunumu igin 6ncelikli olarak
miisterinin beklentileri kadar hangi maliyetlere katlandiginin net bir sekilde ortaya
konulmas1 gerektigine dair énemli bir bulgudur. Dolayisiyla deger sunumu i¢in sadece
miisterinin beklentileri degil de, bu beklentiler i¢in nelerden fedakarlik edecekleri de net bir
sekilde ortaya konulmalidir. Ciinkii teorik cercevede de vurgu yapildig: iizere, algilanan
degerin artirilmas1 sadece fayda algisini artirmakla degil aym1 zamanda maliyet algisini
sekillendirilmesiyle de saglanabilir.

Arastirma sonuglart dikkate alindiginda hem konuya iligkin pratisyenlerin deger yaratma
cabalarina, hem de arastirmaci teorisyenlerin ¢alismalarina faydali olacak su tespitleri
yapmak miimkiindiir:

- Deger sunumu igin diizenli yapilmig bir pazar bolimlendirmesi iizerinden hedef
pazar net bir sekilde belirlenmelidir.

- Deger sunum siirecini yonetmek i¢in sadece miisterilerin tirlinden beklentilerin
degil, ilaveten iriinle ilgili algiladiklart maliyet boyutlarinin ve katlanabilecekleri
maliyet diizeylerinin de belirlenmesi gerekmektedir.

- Deger algisini olusturan maliyet ve fayda iliskisi dikkate alindiginda, deger yonetim
stirecinin daha islevsel olmasi saglanabilecektir.

- Parasal maliyetin, algilanan degerin maliyet kismini agiklamada tek basina yeterli
olmadigr agiktir. Bu nedenle parasal maliyetler disinda kalan maliyetlerinde dikkate
alimarak bu maliyetlere iligkin algisal siireglerin yonetilmesi deger sunumu
tizerinden rekabette {listiin i¢in 6nemli katkilar sunacaktir.
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