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Bu ¢ahismada, tiiketicilerin tirtinleri satin alirken katlandiklan
parasal ve parasal olmayan malivetleri nasil algiladiklarr ve bu
algilarm demografik ozelliklere ve Griin gruplarina gore anlamh
bir sekilde farklilasip farklilagmadigt aragtirlmaktadin Yiiz ylze
anket yoluyla 244 tiiketiciden toplanan verilerin analiz sonuglar
ve bulgularm yorumlart sonu¢ kismmda sunulmugtur, Buna gére,
tiketicilerin dirtinleri satin alirken katlanmak zorunda kaldiklan
zaman ve emek/gabanin algilanan dnem derecelerinin egitim, cinsiyet.
vag ve gelir gibi demografik degiskenler acisindan anlamli bir sekilde
farkhlastigr gozlenirken para ve gerilim agisindan anlamh bir farklihik
goriilmemistir. Ayrica bu maliyet bilesenlermin tiketicilerce algilanan
dnem derecelerinin lirlin gruplarima gére de anlamh bir degisiklik

gosterdigi ortaya ¢ikmistir,
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This study explores how consumers perceive monetary and
non monetary cost in purchasing products and if consumer perceptions
vary in occordance with demographic characteristics and product
groups. Data for the study have been collected through a survey from
244 customers. The findings of research are presented in the conclusion
part of the study. According to the results there are significant differences
between the demographic characteristics such as education, sex, age,
and income and customer perceptions on the importance of time and
effort in purchasing products. Moreover importance level of the cost

components vary significantly by product groups.
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1. GIRIS

Yogun rekabet ortammda faaliyetlerini strdiiren firmalarin en 6nemli
rekabet araclarindan birisi. rekabetei migteri degeri yaratabilme yolunda
atmig olduklart adimlardir. Bu nedenle son donemlerde misteri degeri
kavrami ve miisteri degeri yaratma c¢abalar, ¢ok sayida akademik
calismanin ilgi odagi olmus ve kavrama farkli boyutlar kazandirilmistir
(Eggert ve Ulaga, 2002).

Genel olarak, milgterinin elde etigi fayda ve harcadigi maliyetler arasidaki
iliskinin misteriler tarafindan algilanma bi¢imi olarak tanimlanan miisteri
degerinin, firmalarin pazar yonetimleri ve pazarlama amaglar igin kritik bir
dnemi vardir (Anderson vd., 1993). Ciinkii giiniimiiz tiiketicilerinin satin
alma kararinda iirintin kalitesi, faydalan ve fiyati gibi unsurlarin gerekli
ancak tek baslarina yeterli olmadigi goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle
tiiketiciler bir driint tercih ederken kalitesini, fivatini ve ozelliklerini
tek basina degil, birlikte degerlendirerek bir tercihte bulunmaktadirlar
(Mazumdar, 1993). Dolayisiyla tiketici tarafindan bu faktérlerin birlikte
degerlendirilmesini ifade eden migteri degeri kavramunin, firmalarin
pazar tatmini ve rekabet avantaji iizerindeki kaginilmaz etkisi daha iyi
anlastimaktadir (Lin vd., 2005).

Miigteri defieri kavramint ele alan ¢alismalardan bazilar konuyu firma
agisindan degerlendirirken (Evans, 2002), bazilart da miister1 agisindan
degerlendirmislerdir. Ancak, misteri degerinin firmalar tarafindan degil,
firmalarin miisteriye sunmus oldugu fayda ve maliyet unsurlariin, miisteri
tarafindan  degerlendirilmesi olarak incelenmesi gerektiini savunan
calismalar cogunluktadir (Holbrook, 1999; Woodruftf. 1997; Lapierre, 2000;
Hubert vd.. 2001; Day, 1990). Bu ¢alismalarda, firmanm miisteriye sunmus
oldugu degerlerin ne oldugu degil bu degerleri miisterilerin nasil algiladig
onemle vurgulanmaktadir, Bu nedenle, miisteri degerini artirmanin en
dnemli yolu miisteriye sunulacak Griin ve hizmetlerin dzellik ve faydalarmm
yine, miisteri beklentilerine gore hazirlanmast ve sunulmasidir (Hubert vd.,
2001; Woodruff ve Gardial, 1996), Bu ¢er¢evede, miisteri degeri yaratarak
rekabet tistiinligii saglayacak firmalarin da. miisterilerine sunacaklar deger
bilegsenlerini belirlemede, onlarin beklenti, ihtiyag ve isteklerini dgrenme
ve bu dogrultuda hareket etmeleri kagmilmaz olmaktadir.

Misteri. satin alma Kararim kendisine sunulan faydalar ve bu faydalar
clde etmek igin sarfettigi bedeller arasinda bir degerlendirme yaparak
verdigine gore. misteri degeri yaratmada bu iligkinin unsurlart dnemli hale
gelmektedir. Bu unsurlarm en énemlilerinden biri de satin alma siirecinde
misteri taralindan katlamlan maliyetlerdir. Clinkii, misteriler iiriin ve
hizmetle birlikte sunulan faydalart alirken kargiliginda bir maliyet 6derler.
Bu maliyetler ise temel olarak parasal (liriiniin fiyatr) ve parasal olmayan
(zaman. emek, enerji vb.) maliyetler olarak iki grupta toplanmr (Lapierre,
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2000; Zeithaml, 1988; Butz ve Goodstein, 1996). Bazen bu bedellere satin
alma esnasinda ¢esitli nedenlerden dolayr, miisteride olusabilecek gerilim
gibi psikolojik bedeller de eklenebilir (Hubert vd., 2001; Lapierre, 2000).
Baz1 aragtirmalar miisterinin deger algilamasinda etkin faktoriin, aldi@
faydalara kargilik ddedigi maliyetler konusundaki degerlendirmelerinin
oldugunu ifade etmiglerdir (Lapierre, 2000).

Bir {irlin ve hizmetin satin alma siirecinde katlantlan parasal ve parasal
olmayan maliyet bilegenleri  miisteriden  miisteriye  gore  farklilik
gosterebilecektir (Woodruff ve Gardial, 1996; Zeithaml, 1988). Clnkd farkl:
demografik dzelliklere sahip misterilerin deger bilesenleri algilamalan da
Tarklr olabilecektir. Dolayisiyla bu aragtirmanin temel amaci, yukarida
sdzii edilen farkh algilamalar incelemeye yonelik olacaktir, Bu baglamda
aragtirmanin cevaplamaya calisifi temel soru; mdisterilerin, Griin ve
hizmetleri satin alirken katlanmak zorunda kaldiklart maliyet bilesenlerinin
dnem dereceleriyle ilgili algilama farkliliklars var midir, eger farklilik varsa
bunlarin, msterilerin demografik ézellikleriyle ve {irtin gruplariyla iliskisi
nedir? Baska bir ifadeyle; parasal ve parasal olmayan maliyet bilesenlerinin
tiketicilerce algilanmasi ile demografik 6zellikler ve Griin guruplar arasinda
anlaml bir iligki var midir? Aragtirmayla, konunun bu yontiyle ilgili olarak
literatiire 6nemli bir katki yapilmast ve misteri degeri yaratmak isteyen
firmalara bu konuda énemli ipuglart sunmasi beklenmektedir.

2.MUSTERI DEGERi KAVRAMIVE MUSTERILERINALGILAMA
FARKLILIGI

Deger bilincine sahip giiniimiiz tliketicisi genel olarak, bir {iriin ve hizmet
alma kararint sadece dislik fiyat veya kalite gibi tek bir faktorii dikkate
alarak vermemektedir. Satin alma karar stirecinde 6zellikle, Grtini elde etime
ve titketime stirecinde kendilerine sunulan degerler toplamini birlikte analiz
etmektedir (Mazumdar, 1993). Miisterinin, kendisine sunulan deger ve
maliyet bilesenlerini birlikte degerlendirmesi de genel olarak miteri degeri
kavramiyla agtklanmaktadir. Dolayisiyla miisteri degerini, toplam degerler
ile bu degerleri elde etmek i¢in yapilan toplam fedakarliklarin, misterinin
beklentileri, istek ve ihtiyaglart dogrultusunda karsilastirilmasinm  bir
sonucu olarak tanimlamak muimkindiir (Slater, 1997; Slater ve Narver,
1992; Day, 1990; Zeithaml, 1988).

Miisteri degeriyle ilgili yapilan galismalarda 6zellikle, fayda ve maliyetlerin
miisteri tarafindan algilams bi¢iminin 6énemi {izerinde durulmaktadir
(Day, 1994). Ancak, Hubert vd. (2001), miisteri degeri kavramini sadece,
migterilerin algiladigr faydalar ile algiladiklarr maliyetler arasidaki
oran olarak tammmlamanm, kavrama iliskin bazi ydénlerini  gdzardi
etmeye neden olabilecegini sdylemiglerdir. Dolayisiyla, misteri degeri




kavramimin ¢ercevesini belirlerken, misterilerin. kendilerine sunulan
fayda ve maliyetleri nasil algtladiklarim vurgulamakla birlikte, bu fayda
ve dederlerin neler olabileceginin de belirlenmesi gerekmektedir (Hubert
vd., 2001). Bu baglamda miigteri degeri kavrami, miisterilerin bu siireci
nasi] degerlendirdikleriyle birlikte, deger bilesenlerinin neler oldugunun
belirlemesini de kapsamaktadir (Hubert vd., 2001). Misterilerin deger
bilesenlerini algilama siireci, Griin ve hizmeti elde etme, tiiketme veya
kullanma ve kullanim sonrasi siireglert kapsamaktadir. Yani tiiketici, satin
almaya karar verdigi iiriin ve hizmetin fayda ve maliyetini bu {i¢ agamada
degerlendirecektir. Ciinkii, miisterinin deger algisi, satinalma dncesindeki
beklentileri ile Griin ve hizmetlerin kullanim sonrasmda ortaya ¢ikacak
performansi uyumuna gore sekillenccektir (Huang ve Tai, 2003; Woodrof
1997).

Miisteri degeri yaratma ¢abalart igerisinde, firmalarin miigteriye sunacaklar
fayda ve ozelliklerin neler oldugu konusunda net bir siniflama yapmak
oldukga giigtiir. Ciinkii, Griin ve hizmetlerin 6zelliklerine gore sunulan
bu faydalar degisebilmektedir. Bu ¢ercevede firma tarafindan sunulan ve
miisteri tarafindan degerlendirmeye tabi tutulan faydalar, bazi cahgmalarda
{iriiniin fiziksel yararinin, servis dzelliklerinin ve teknik destegin bir bilegimi
olarak tanimlanirken (Eggert ve Ulaga, 2000) bazi ¢aligmalarda ise triinle
ilgili somut ve soyut faydalar olarak tanimlanmigtir (Gale, 1994). Khalifa
(2004), faydayr iiriiniin kullanim ve fiziki faydasi olarak belirlerken.
Lapierre (2000), ise bu faydalar alternatif ¢oziimler, tirtin kalitesi, triintin
kisisellestirilmesi, cevap verilebilirlik, esneklik, giiven. teknik destek ve
dayanigma olarak belirlemistir ve bunlarin sadece iriinle ilgili olmayip,
{iriintin sunulus sekli ve miisteri iliskileriyle de ilgili oldugunu belirtmistir.
Yukaridaki cahismalar farkli iiriin ve hizmet sektoriinde yapildigr igin farkls
deger boyutlari belirleme yoluna gitmislerdir. Bu da tiriin ve hizmetlerle
birlikte misterive sunulacak faydalarin sektérel olarak farklilasabilece@i
gergegine gotiirmektedir. Ancak, misterilerin kendilerine sunulan bu
degerleri elde etmeleri i¢in katlanacaklar maliyetler parasal ve parasal
olmayan maliyetler olarak iki kategoride incelenmektedir (Zeithaml, 1988).
»arasal maliyetler iiriiniin fiyatmi ifade ederken, parasal olmayan maliyetler
ise, misterinin {ir{in ve hizmeti aragtirma, kullanma ve satin alma i¢in
harcayaca@! zamani, emegi, ¢abayi, enerjiyi ve bu siiregte yasanabilecek
duygusal gerilimi icermektedir (Hubert vd., 2001; Lapierre, 2000). Bu
cercevede Eggert ve Ulaga (2002), miisterinin deger algisint belirleyen en
temel faktérin, misterinin satin alma siirecinde katlanmak zorunda oldugu
bu bedellerin oldugunu vurgulamiglardir,

Miisterinin deger algilamasi 6zellikle kisisel degerlerine, amaclarina
ve beklentilerine gore farklihk gosterebilmektedir (Woodruf ve Gardial,
1996; Zeithaml, 1988). Ozellikle parasal ve parasal olmayan maliyet
bilesenleri her bir miisteri i¢in farkli sekilde algilanabilmektedir. Ciinkii,
miisterinin  ddeyecegi bu bedellerin  degerlendirilmesinde miisterinin,
ekonomik, psikolojik ve demografik ozellikleri rol oynayacak ve
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bunlarla ilgili algilamalar duruma bagh olarak degisim gosterebilecek
ve dolayistyla her bir maliyet bilegeni miisteriden miisteriye gére farkl
anlamalar kazanacaktir (McDougall ve Levesque, 2000). Bununla birlikte
misterilerin, Griin ve hizmetlerin fayda ve maliyetleri konusundaki
algilamalarr diriin grubuna ve Griiniin miisteri igin ifade ettigi anlama gore
farklihlk arzedecek ve bunda da alternatif iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri
onemli rol oynayacaktr (Zeithaml, 1988). Bu gergevede misterinin fayda
ve maliyet algisinin kigisel ve goreceli bir niteliginin oldugunun altinin
¢izilmesi gerekmektedir. Bu nedenle, miisteri degeriyle ilgili daha derin
bir analiz yapabilmek i¢in miisteri degeri bilesenlerinin neler oldugunun
belirlenmesiyle birlikte bu bilesenlerin her bir miisteri i¢in ne anlam
ifade ettiginin belirlenmesiyle ilgili ¢alismalarin da yapilmas: énem arz
etmektedir (Hubert vd., 2001). Bu gergevede, miisteri degerinin en 6nemli
belirleyicisi olan maliyet bilegenlerinden, parasal ve parasal olmayan
maliyetlerin miisteri gruplarinca énem derecelerinin nasil algilandig ve
bu algilamalarin misterilerin demografik ézelliklerine ve irtin gruplarima
gore anlamli bir sekilde farklilagip farkhilagmadiginin ortaya konulmas:
onemli hale gelmektedir. Dolayistyla, ¢alismanin hipotezleri yukaridaki
agtklamalar ve faydalamlan diger aragtirmalarin da bulgulariyla paralel
olarak su sekilde olusturulmustur.

H1.Satmalmasiirecinde tiiketicilerin katlandik lartmaliyet bilesenlerinin
(zaman, emek/gaba, para ve gerilim) algilanan énem dereceleri ile iiriin
gruplari arasida anlamli bir iliski vardir.

HI. hipotezinin alt hipotezleri su sekilde ifade edilmistir.

Hla. Satin alma sirecinde tiiketicilerin harcadigi zamanin algilanan
onem derecesi ile iiriin gruplar arasida anlamlr bir iliski vardr.

HIb. Satn alma sirecinde tiiketicilerin  harcadigi  emek/cabanm
algilanan 6nem derecesi ile {irtin gruplar arasinda anlamh bir iligki
vardr.

H1e. Satin alma siirecinde tiiketicilerin ddedigi paranin algilanan énem
derecesi ile diriin gruplart arasinda anlaml bir iliski vardir,

HId. Satin alma siirecinde tiketicilerin katlandigr gerilimin algilanan
Onem derecesi ile iirliin gruplarr arasinda anlamh bir iliski vardir,

H2. Tiiketicilerin - satn  alma  siirecinde  katlandiklar  maliyet
bilegenlerinin (zaman, emek/gaba, para ve gerilim) algilanan énem
dereceleri ile demografik dzellikler (cinsiyet. yas, medeni durum,
cabisma durumu, egitim, aylik gelir) arasinda anlamli bir iliski vardir.,

H2. hipotezinin alt hipotezleri ise su sekilde ifade edilmistir.
H2aq. Satin alma siirecinde tiiketicilerin harcadigi zamanin algilanan

onem derecesi ile demografik ozellikler arasinda anlamli bir iliski
vardir,




H2b. Satin alma slrecinde tiiketicilerin harcadigi  emek/gabanin
algilanan onem derecesi ile demografik 6zellikler arasmda anlaml bir
ilisk1 vardir.

HZe. Satin alma siirecinde tiiketicilerin 6dedigi paranin algilanan énem
derecesi ile demografik dzellikler arasinda anlamh bir iliski vardir.

H2d. Satin alma siirecinde tliketicilerin katlandig gerilimin algilanan
onem derecesi ile demografik Ozellikler arasinda anlamh bir iliski
vardir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI
3.1. Orneklem Ve Veri Toplama Yontemi

Arastirma verileri, Eskisehir’de ikamet eden tiiketicilerin énemli bir
kismmin tercih ettigi biiylik bir aligveris merkezini ziyaret eden bireylerden
toplannugtit. Ana kiitle tamsayist bilinmedigl icin ana kiitleyi temsil
edebilecek farkh demogralik dzellikler belirlendikten sonra bu dzelliklerin
her birine sahip belirli sayida bireylerin 6rnekleme dahil edilmesine
dikkat edilerek. kolayda 6rneklem yoluyla 18 yas Gizeri 244 cevaplayiciya
ulastinustir. Veriler. daha onceden gerekli egitimin verildigr 5 tniversite
Ogrencisi tarafindan  cevaplama  konusunda istekli olan tiketicilerle
yiiz ylize goriiglilerek anket voluyla toplannistir. Anket uygulamasi,
farkli demografik ozelliklere sahip tiiketicilere ulagabilmek i¢in 15 gin
icerisinde haftanm farkl giin ve saatlerinde, ahgveriy merkezinin girisinde
gergeklestirilmistir. Bu sekilde ana kiitleyt en ivi sekilde temsil edebilecek
bir drneklem olusturulmaya calisilmistir, Bu konudaki benzer ¢alismalar
dikkate alindiginda éreklem sayisimin yeterli oldugu gortilmektedir.

Hazirlanan anket formu iki baélimden olusmaktadir. Birinetr bolimde
cevaplayictlara. dort farkl Griin grubu verilmistiv. Urlin gruplart olarak,
ozellikle birim fivati, kolayda. dzellikli ve begenmeli 6zellikleri dikkate
almarak dort farkh Griin ismi verilmistir. Bunlar: otomobil, cep telefonu,
elbise (puntolon. etek, gomlek. takim vs.) ve mesrubat olarak belirlenmistir.
Cevaplayietlardan. her bir {irtin - grubu igin, satin ablma  siirecinde,
katlanmalarr gercken parasal ve parasal olmayan dort malivet bilesenini,
kendilert icin ilade ettigi dnem derecesine gore sralamalart istenmistir,
Katlanmalar geren maliyet bilegenleri teorik béliimde incelendigi iizere:
zaman, emek/gaba. para ve saticiyla yasanan gerilim seklinde dért kategori
olarak verilmistir. Anket formunda, gerilimin cevaplayicilur taralindan
daha anlagihir olmast agisindan “satin alma esnasinda saticiyla, Griinlerin
denemest ve pazarlik gibi konularda yaganabilecek sikmtilar™ seklinde bir
actklama vaptlnmistr, Emek igin ise “istediginiz triini arastirmak., {riiniin
dzelliklerint, kullanimum 6grenmek ve saticivla bir anlasmaya varmak i¢in
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harcanan gaba™ agiklamast yapilmistir,

Anket formunun ikinci boliiminde cevaplayictlarin  demografik  ve
ekonomik o6zelliklerini belirlemeye yonelik olan sorular yer almaktadir,
Bunlar; cevaplayicilarin cinsiyeti, yast, medeni durumu, ¢aligip ¢alismadigi,
egitim durumu ve ayhk geliridir,

3.2. Bulgu ve Yorumlar

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik profilleri Tablo 1°de
verilmigtir. Tablodan da anlasilacag tizere farkh demografik 6zelliklerin
alt gruplar itibariyle, cevaplayicilarin birbirine yakin yiizdelerle dagildig
gorilmektedir. Bunun da, daha saghkh bir gruplar arasi karsilagtirmanin
yapilabilmesi izerinde olumlu katkisinin olacagr soylenebilir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik OzellikTer Katilimer Sayisi (N=244) Yiizde (%)
Cinsiyet

Kadin 130 53
Erkek 114 47
Yas

20 ve altl 31 13
2130 62 25

31 --40 58 24
41 -- 50 49 20

51 ve listil 44 18
Medeni durum

Evli 118 48
Bekar 126 52
Calisma durumu

Calisan 139 57
Caligmayan 105 43
Egitim

ikogretim 64 20
Lise 81 33
Universite 09 41
Aylik gelir (YTL)

500 ve alu 62 25 §
501 - 1000 90 37 |
1001 - 1500 48 20
1501 ve Gstl 44 18




Tiiketicilerin farklt Griin - gruplarmi satin alirken katlanmak zorunda
kaldiklart parasal ve parasal olmayan maliyet bilesenlerini algiladiklan
onem derecelerinin dagilimlart Tablo 2°de dzetlenmistir. Buna gore paranin
biitiin {irlin gruplarinda birinci derecede 6énemli oldugu goérilmektedir.
Harcanan zamanm onem derecesi otomobil, cep telefonu ve elbise satin
alma siirecinde {i¢iincii derecede tnem arz ederken, mesrubat alirken birinei
derecede dnemli hale gelmektedir. Yani tiiketiciler birim fiyati yiiksek,
ozellikli ve begenmeli lirtinleri satin alirken zaman harcama konusunda
birim fiyati diigiik olan Griinlere gbre daha az hassasiyet gistermektedirler.
Bitiin Griin gruplan i¢in harcanan emek ve c¢abanm ikinci derecede;
gerilimin ise dordiincii derecede 6nemli oldugu gorilmektedir. Maliyet
bilesenlerinin algilanan 6nem dereceleri ile irtin gruplar arasinda anlamh
bir iliskinin olup olmadigini test etmek i¢in ayrica X? analizi yapilmistir,

Maliyet bilegsenlerinin tiketicilerce algilanan 6énem derecelerinin farkl
iriin gruplartyla anlamli bir ilgisinin olup olmadigin test etmek igin
vapilan Ki-kare analizi sonuglart Tablo 3a ve 3b’de 6zetlenmistir, Ki-kare
analizi sonuglarinin yer aldigi tablolarda analiz sonuglarmm tamamini
vermek miimkin olmadign igin X, serbestlik derecesi ve anlamlilik
diizeyini gosteren degerler verilmis ve sonuglarin yorumlanmasinda
ayrintilardan yararlamlmigtir. Tablo 2 ve Tablo 3a.’yr birlikte dikkate
aldigmmizda zamanim algilanan 6nem derecesinin {irlin gruplart arasinda
anlamli bir gekilde farklilagtigr gorilmektedir. Bu farkhhklarin kaynag
ise su sekilde 6zetlenebilir: Zamanin algilanan 6nem derecesi, otomaobil ve
mesrubat alirken karsilagtinldiginda; mesrubat alirken zamant 1, derecede
onemli gérenler otomobil alirken 3. ve 4. derecede 6nemli gérmektedirler.
Mesrubat ve cep telefonu agisindan zamanm 6nemi karsilastirildiginda;
mesrubat i¢in 1. derecede 6nemli iken, cep telefonu i¢in 3. derecede dnemli
gorlilmektedir, Otomobil ve cep telefonu agismdan karsilastinldiginda ise
zaman otomobil satim ahirken 3. derecede. cep telefonu icin 2. ve 3. derecede
onemli goriilmektedir. Mesrubat ve elbise i¢in yapilan karsilastirmada
zaman megrubat icin 1. derecede, elbise i¢in 2. ve 3. derecede dnemli
gorilmektedir.
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Tablo 3a: Zamanm Algilanan Onemi ile Uriin Gruplart Arasindaki iliski

Uriin Gruplar Elhise Cep Telefonu Mesrubat

Ctomobil

37 Fyad 74 Eqns 5O*
X2 (sdl) 827249 124.87%(9) 35.91%(9)

Elbise
X(s.dl) 133.28%(9) 45.99%(9)

Cep Telefonu 59.06%(9)
N (s.d)

s.d o Serbestlik derecesi
ad  Anlaml degil
* CP=0.000, ** P<Q.05

Harcanan emegm algilanan énem derecesi ile tirtin gruplarr arasinda anlaml
bir iliskinin varligim arastiran analiz sonuglart Tablo 3b’de $zetlenmistir.
Tablo 3b"ye gore harcanan emek / gabanim dneminin mesrubat ve otomobil
acisindan anlamh bir sekilde farkhlastigi yvani, mesrubat i¢in emek ve
gabayr 2. derecede énemli olarak algilayan tiiketiciler, otomobil igin 3.
ve 4. derecede dnemli gormektedirler. Cep telefonu ve elbise igin yapilan
karsilagtirmada emek cep telefonu i¢in 2. derecede dnemli iken, elbise icin
3. derecede 6nemli olarak algilanmaktadir. Mesrubat ve elbise i¢in yapilan
karsilagtirmada ise emek mesrubat igin 2., elbise igin 3. derecede dnemli
goriitlmektedir,

Dolayisiyla. satin alma siirecinde titketicilerin harcadigi zamanm ve emegin
algtlanan énem derecesi ile Griin gruplart arasinda anlamh bir iliskisini
tfade eden Hla ve H1b hipotezleri kabul edilir.

Tablo 3b: Emek/Cabanim Algilanan Onemi ile Uriin Gruplar Arasindaki
iliski

Emek/(aba
Uriin Gruplan Libise Cep Telefonu Mesrubat
Otomobil
N (s.d) 52.33*(9) 93.56%(9) 33.87*(9)
Elbise
X(s.d) 24.43%%(9) 46.89%(9)
Cep Telefonn -
‘\'.’ (.\'.d) 4(\“ | ( ))
s.d s Serbestlik derecesi

ad  Anlamh degil

P = 0.000. ** P=<0.05
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Tablo 3c ve 3d’ye gore ise, paranin ve gerilimin algtlanan 6nemi ile Griin
gruplart arasinda anlamli bir iliskinin olmadig: goriilmektedir, Yani, paranm
ve gerilimin algilanan énemini {iriin gruplarina gore dikkate deger anlamh
bir sekilde farklilagmaktadir. Bu sonuca gore Hlc ve H1d reddedilir,

Tablo 3c: Paranin Algilanan Onemi ile Uriin Gruplar Arasindaki iliski

Para

Uriin Gruplan Elbise Cep Telefonu Mesrubat

Otomobil
X (s.d) 79.66'(9) 192.91"(9) 25.13%(9)
Elbise
X(s.d) 122.89%(9) 82.61%(9)

Cep Telefonu

ad
X (5.4) 70.33(9)

s.d : Serbestlik derecesi
ad : Anlaml degil
* P =0.00

Tablo 3d: Gerilimin Algilanan Onemi ile Uriin Gruplan Arasindaki 1liski

Gerilim
Uriin Gruplan Elhise Cep Telefonu Mesrubat
0{”’;:”{5" 101.414(9) 115.174(9) 52.894(9)
i’ﬁ’;‘) 73.03%(9) 37.97°9)
(‘(»1:\ ’Zi:i;jmu 34.774(9)
s.d : Serbestlik dereces:

ad : Anlaml degil
* P=0.00




Tiiketicilerin satin alma siirecinde katlandiklart maliyet bilesenlerinin
(zaman, emek/caba, para ve gerilim) algilanan 6nem dereceleri ile
demografik ozellikler (cinsiyet, yas, medeni durum, cahisma durumu,
egitim, ayhk gelir) arasinda anlamh bir iliski olup olmadigint élgen Ki-kare
analizi sonuglar Tablo 4a.b.c ve d’de dzetlenmektedir, Bu sonuglara gére:
maliyet bilesenlerinden ¢aba/emek ve zamanm algilanan 6nem dereceleri
biitiin {irin gruplarmda, demografik ozelliklere gére anlamh farkhiliklar
gosterirken; para ve gerilimin algilanan dnem derecelerinin demografik
gruplar agisidan - genel olarak anlamh  bir sekilde  farkhlagmadigs
goriilmiistiir. Paramin bitiin driin gruplarmda birinei derecede ve gerilimin
genel olarak dérdiinel derecede dnemli ¢tkmasiin bu sonuglar Gizerinde
etkili oldugu belirtilebilir.

Tablo 4a: Otomobilde Maliyetin Algilanan Onemi ile Demografik
Ozellikler Arasindaki [liski

Otomobil
Demografik . S
- i" Zaman Caba /Emek Para Gerilim
Ozellikler
Cinsiyet 27.92%(3) 22.06%(3) 1.00(3) 9.24%#%(3)
X (s.d)
}’(I.,S' 74.99%(12) A2.30F*%(12) 20.67%(12) 86.459(12)
X(s.d)
Medeni : |
37.56%(3 2004 (3 T AxER] 33.82%(3
durnm HhaePa) ) ! e e el
z\") (S.d)
Calisma B L
9.36%*#(3) 12.77%%%(3) 5174 3) Y.82FFH(T
durumu
X’ (s.d)
[3{""”" 23.36%%(6) S3.33%(6) 11.62°6) 21.25%5(0)
X- (s.d)
Gelir 45.074(12) 49.15%(12) 13.28°(12) 71.35%(12)
X (s.d)
s.d 7 Serbestlik derecesi

a.d  Anlamh degil
* P=0.000_** P=0001*** P<{.05
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Tablo 4b: Cep Telefonunda Maliyetin Algilanan Onemi ile Demografik
Ozellikler Arasindaki iliski

Cep Telefonu
Demografik Caba
2 : Zaman . Para Gerilim
Ozellikler /Emek g
insiyet .
(;,,( Jl) 32.37%(3) 18.94%(3) S.019(3) 16.72%4%(3)
X7 (s.¢
X’}:L}i) 88.41%(12) | 47.18%(12) 2476°(12) | 84.13%12)
2(s5.q
Medeni
i 18.40%(3) 19.69%(3) 4.66%(3) 3R.6(3)
X (s.d)
Calisma
s —— 9.18%%%(3) 6.42% (3) 10.66%%%(3) 2.86°(3)
X (s.d)
E‘éiﬁm 59.00%(¢ 16.45%(6) 25.85(6) 26.40%(6)
5 S9.00%(6) 46.45%(6 25 856 26.40%(6
X (s.d)
X(”?h;) 53.15%(12) 53.39%(12) 48.45%(12) 50.68(12)
X (s,

s.d: Serbestlik derecesi
a.d: Anlamh degil
* P=0.000. ** P=0.001. ***:P<005

Gaba/emek ve zamanm algilanan 6nem dereceleri ile demografik gruplar
arasmdaki iliskinin anlamh olup olmadigmi yorumlamak icin istatistik
sonuglarmin ayrintilarina bakiddigimda ise sunlar gériilmektedir:

= Uriin ve hizmetleri satm alma stirecinde zamanin algifanan énem
derecesi bayanlara gore erkeklerde daha yiiksektir,

- Zamanm algilanan 6nem derecesinin ¢ahsanlar taralindan daha
oncelikli oldugu anlasilnstr,

- Egitim ve gelir diizeyiin artmasiyla birlikte iriin ve hizmet satin
alirken zamanimn da 6nem derecesi artmaktadir.

- Para ve emek maliyetleri acisindan demografik gruplar arasinda
otomobil. cep telefonu ve elbise gibi dirtinleri satm almada
genellenebilecek anlamly bir farklihk gostermedigi soylenebilir,
Ancak mesrubat gibi birim fiyat diistik olan Griinlerde gelir ve egitim
diizeyindeki artiga bagl olarak. paranm 6nemi azalmaktadir.,

Bu sonuglardan hareketle H2a ve H2b kabul edilirken H2¢ ve H2d
reddedi,




Tablo 4¢: Elbisede Maliyetin Algilanan Onemi ile Demografik Ozellikler
Arasindaki iligki

Elbise

Demografik ~ aba /
5 Zanan ¢

Ozellikler Emck Para Gerilim

Cinsiyet

,, 27.81%(3 23.13%(3 15.13%*%(3 11.98%*%(3
b (".d) 3) 3¥(3) i) h (3)

Yay

- 100..84%(12) 86.59%(12) S51:07*¢1 2 54.32%(12)
Xe(s.d) (e

DO Iy JYNNZT A2

Medeni
durum B.50%%%(3) 6.114(3) IL32**%(3) 6.44:3)
X (s.d)

Calisma
durumu 8.60%%%(3) 3.724(3) 12.05%*%(3) 3:127°43)

X (s.d)

Eculm 62, 14%(6 44.81%(¢ 67.59% 26.32
, 2.14* 4.81% S9%(6 26.32%(¢
x\z(.\'.d) N (6) (6) O (6) 0.327%(0)

Gelir

84.22%(12) 34.65%%(12) 49.04%(12) 40.34%(12
X (s.d) :

s.d : Serbestlik derecesi
ad :Anlamh degil
* P =0.000. ** P=0.00]. *¥* P<(005

Tablo 4d: Mesrubatta Malivetin Algilanan Onemi ile Demografik
Ozellikler Arasindaki liski

Mesrubat
DOCTI'?I?I:?: :‘k Zaman CET,,: :k/ Para Gerilim
Cinsiyet
X (s.d) il 20.79%(3) 11.97%4%(3) 4.5993)
Yay '
)\"’(S.d) 115.48(12) 66.26°%(12) 57.18%(12) 75.044(12)
Medeni
durum 16.55%%3) 26.20%%(3) 4.7143) 23.78%(3)
X (s5.d)
Calismia
durumu 2.484(3) 12.14%5%(3) 13.35%%%(3) | 93963
X’ (s.d)
Egitim 82.61%(6) 48.38%(6) 129.02%(6) 42.49%6)
X (s.d)
Gelir 50.91%(12) 39.88%(12) 69.55%(12) 19.7249(12)
X (s.d) o A 5512 72

s.d : Serbesthk derecesi
ad :Anlamh degil
* P=0.000_ ** P=0001. *** P<(05
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4. SONUC

Miisteri degeri varatmada rekabet Gstinligli saglamak i¢in firmalarin
trettikleri {iriin ve hizmetlerdeki deger bilesenlerinin her birinde fayda
yaraticr kararlart almalar kagintlmazdir. Miisteri degerini yiikseltmede, bir
yandan misteri tarafindan kazantlacak faydalart artirirken, diger yandan
da misterinin ddeyecedi parasal ve parasal olmayan maliyetler agisindan
da miisteri lehine belirli avantajlart sunmak faydali olacaktir. Dolayisiyla
tiketicinin Odeyecegi maliyet bilesenlerinin neler oldugu ve bunlarin
tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi 6nemlidir.

Bu ¢alismanin sonuglari, parasal ve parasal olmayan maliyet bilesenlerinin
tilketicilerce algilanan énemi ile hem iirtin gruplar hem de demografik
dzellikler arasinda anlamh  bir iliskiyi géstermektedir.  Dolayisiyla
misterinin bir irlin ve hizmeti satin alirken katlanmak zorunda kaldig
zaman, emek/caba, para ve gerilim gibi maliyet bilesenlerinin her bir
tiiketici igin ifade ettigi 6nem, hem farkl 6zellikteki tiketicilere gére hem
de tiriin gruplarima gore farkl algilanmaktadir. Ornefin zamanmn algilanan
onem derecesi ¢ahisanlarda ¢alismayanlara gore, erkelerde bayanlara
gore daha yiiksek ¢ikarken; degeri distik drtinlerde birim degeri yiiksek
tirtinlerde gore daha disiik ¢ikmustir,

Bu nedenle, maliyet bilegenlerinin tiketiciler acisindan iiriin gruplarina
ve demografik dzelliklere gére algilanan 6neminin bilinmesi bir yandan
misteri degeri kavrammin daha iyi anlagilmasina katkida bulunurken diger
yandan da firmalara miisteri degeri yaratma konusunda 6nemli ipuclan
saglayacaktrr,
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