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0z
Bu ¢alisma ile cep telefonu ve buzdolabi kullanan tiiketicilerin s6z konusu iiriinlere yonelik algiladigi deger esas

alinarak gruplara ayrilarak kisilerin ayirt edici 6zelliklerinin belirlenmesi amaclanmistir. Buna gore; arastirmanin bulgulan cep
telefonu kullanicilarinin ti¢ gruba, diger taraftan buzdolabi kullanicilarini ise bes ayr1 gruba ayrildigini ortaya koymustur.

Genel olarak, cep telefonu ve buzdolabi kullanan tiiketiciler demografik 6zellikler ve marka tercihleri agisindan ¢ok
onemli bir farkliligin olmadig1 goriilmiistiir. Hem cep telefonunda hem de buzdolabindaki her gruptaki tiiketicilerin algilanan
deger acisindan 6nem verdikleri 6zellikler degisiklik gostermektedir.

Anahtar kelimeler: Algilanan deger, PERVAL, tiiketici davranisi,

ABSTRACT

With this study, we aimed to investigate cellular phone and refrigerator users’ differentiated characteristics based on
their value perceptions by clustering the consumers. According to this, research findings indicate that cellular phone consumers
can be clustered in to three groups, on the other hand refrigerator consumers in to five groups.

In general, we can conclude that, there aren’t significant differences between cellular phone and refrigerator
consumers’ demographic characteristics and brand choice decisions. Addition to this, in both cellular phone and refrigerator
consumers groups, the important characteristics are different according to their perceived value.

Keywords: Perceived value, PERVAL, consumer behavior
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GIRiS

Algilanan deger kavrami, isletmelerin rekabet avantaji saglamasi ' ve tiiketicilerin tekrar
satin alimlarinda * belirleyici bir rol oynamaktadir. Giiniimiize kadar algilanan deger kavrami
izerine yapilmis olan calismalarin sayisinin 6zellikle 1990’lardan sonra gittikce arttigt

goriilmektedir.

Woodruff 1 ifadesine gore tiiketici tatmin Olgiimleri, miisteri degeri ve iriin ya da
hizmet degerlendirmelerinde kargilastiklar1 problemlere yonelik derinlemesine bilgi ile
desteklenmedigi siirece yoneticilerin tiiketici isteklerine nasil cevap verecegi konusunda sorunlar
yasayacagim belirtmistir. Tiiketici iiriin ya da hizmetten tatmin oldugunda her zaman bu {iriin
yada hizmetin iyi bir deger sundugu anlamina gelmemektedir. Tiiketicinin {iriin ya da hizmete
yonelik tatmin diizeyi yiiksek olmasina karsin bu iiriin ya da hizmeti elde etmeye yo&nelik
maliyetlerin yiiksek olarak algilanmasindan dolay1 diisiik degere sahip olarak algilama ihtimali
vardir. Bu durumun tam tersi olarak orta diizeyde tatmin olan bir tiiketici 6dedigi fiyata karsilik
iyi fayda saglayacagim diisiiniirse {iiriin ya da hizmetin iyi bir degere sahip oldugunu
diistinebilmektedir.

Algilanan degerin tanimina yonelik literatiirde bircok ¢alisma*™®

olmasina ragmen,
algilanan deger kavramini ilk kez ortaya atan Zeithaml”a gore algilanan deger; tiiketicilerin iiriin
ya da hizmetlere yonelik Odiinlerin ve faydalarin karsilastirmasi sonucundaki genel

degerlendirmelerdir. Zeithaml (1988) calismasinda algilanan degerin dort farkli anlamini

tanimlamistir. Bunlar: 1- Deger diisiik fiyattir. 2- Deger iiriinden istenilen herhangi bir seydir. 3-

! Parasuraman, A. (1997). “Reflections on Gaining Competitive Advantage Through Customer Value,” Journal of the Academy
of Marketing Science, 25(2), 154-161.

% Parasuraman, A. ve Grewal, D. (2000a). The impact of technology on the quality—value-loyalty chain: a research agenda.
Journal of theAcademy of Marketing Science, 28(1), 168-174.

3 Woodruff, Robert B. (1997). “Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage,” Journal of the Academy of
Marketing Science, 25(2), 139—-153.

4 Monroe, K. B. (1990). Pricing: Making Profitable Decisions. New York: McGraw-Hill.

3 Holbrook, M. B. (1999). Consumer value. A framework for analysis and research. London: Routledge

® Woodruff, Robert B. (1997). “Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage,” Journal of the Academy of
Marketing Science, 25(2), 139—-153.

7 Zeithaml, Valarie A. (1988). “Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-End Model and Synthesis of
Evidence,” Journal of Marketing, 52(July), 2-22.
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h N
Deger tiiketicilerin ddedikleri fiyata karsilik aldigi kalitedir. 4- Deger tiiketicilerin verdiklerine
karsilik aldiklaridir. Literatiirde arastirmacilar arasinda dort tanimin agirlikli olarak benimsendigi

gozlenmektedir.>>'*"".

Algilanan degere yonelik yapilan tanimlarda ele alinan ortak noktalardan biri bu yapinin
cok boyutlu olarak ele alinmasidir. Yapilan ¢alismalara bakildiginda algilanan degeri tek boyutlu

olarak Olgmeye calisan simirli sayida ¢alisma bulunsa da (Orn; 1213

) algilanan degerin farkli
boyutlarda ele alindigi goriilmektedir. Algilanan degere yonelik giiniimiize kadar yapilmis
caligmalarda farkli iiriin ve hizmetlere yonelik farkli gruplar i¢in farkli boyutlar elde edilmistir.
Steht ve dig. “calismasinda sosyal deger, duygusal deger, fonksiyonel deger, milli deger,
durumsal deger’dir. Babin ve Kim " faydaci deger, hedonik deger’dir. Hoolbrook '® icsel ve
dissal (Hedonik ve Faydaci gibi), aktif ve reaktif, kisi odakli ve diger odakli. Sarikaya, N.,
Siitiitemiz N., Konuk, F. A.”.; Iki farkli iiriin olarak cep telefonu ve buzdolabi secilerek
algilanan degere yonelik boyutlar ortaya konulmustur. Buna gore; cep telefonunda algilanan
degere yonelik boyutlar sunlardir: iiriin ozellikleri, fiyat bazli deger, kalite ve kolayliktir.

Buzdolabinda algilanan degere yonelik olan boyutlar; estetik deger, iiriin oOzellikleri, sosyal

deger, fiyat bazli deger ve kalitedir.

8 Bojanic, D. C. (1996). Consumer Perceptions of price, value and satisfaction in the hotel industry: an explatory study. Journal
of Hospitality and Leisure Marketing, 4(1), 5-22.

® Dodds, W. B., Monroe, K. B. ve Grewal, D. (1991). Effects of price, brand and store information on buyers’ product
evaluations. Journal of Marketing Research, 28, 307-319.

10 Grewal, D., Monroe, K. B. ve Krishnan, R. (1998). The effects ofprice-comparison advertising on buyers’ perceptions of
acquisition value, transaction value, and behavioural intentions. Journal of Marketing, 62(2), 46-59.

" Petrick, J. R. ve Backman, S. J. (2002). An examination of golf travelers ‘satisfaction, perceived value, loyalty, and intentions
to revisit. Tourism Analysis, 6, 223-237.

12 Dodds, W. B., Monroe, K. B. ve Grewal, D. (1991). Effects of price, brand and store information on buyers’ product
evaluations. Journal of Marketing Research, 28, 307-319.

'3 Yang, Z. ve Peterson, R. T. (2004). Customer perceived value, satisfaction and loyalty: the role of switching costs. Psychology
and Marketing, 21 (10), 799-822.

14 Sheth, Jagdish N., Bruce I. Newman and Barbara L. Gross (1991b). “Why We Buy What We Buy: A Theory of Consumption
Values,” Journal of Business Research, 22(March), 159-170.

15 Babin, B. J. ve Kim, K. (2001). International students travel behaviour: a model of the travel-related consumer/dissatisfaction
process. Journal of Travel and Tourism Marketing, 10(1), 93-106.

'S Holbrook, M. B. (1999). Consumer value. A framework for analysis and research. London: Routledge.

17 Sarikaya, N., Siitiitemiz N., Konuk, F. A. (2006). Algilanan Deger Olcegi Olarak Perval Olceginin Tiirkiye'de
Uygulanabilirliginin Incelenmesi: Sakarya Ve Bursa Tllerinde Pilot Caligma, 12. Pazarlama Kongresi, Tzmir.
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Yakin gecmiste yapilmis olan algilanan deger Olctimleri algilanan degeri Ol¢menin
oldukca zor oldugunu géstermektedirlg. Kantamneni ve Coulson (1996) iiriinlere yonelik
algilanan degeri dlgmeye yonelik cok boyutlu olciim araci gelistirmeye (;ahsmlslardlr19 Bu
Olciimii gerceklestirmek iiriinlerin Olgiilebilir deger boyutlarini tammlamak iizere {iniversitede
isletme lisans Ogrencileri iizerinde arastirma yapmislardir. Sonuglar algilanan degerin sosyal
deger, deneyimsel deger, fonksiyonel deger ve pazar degeri olmak iizere 4 boyutunu ortaya
koymustur. Sosyal deger iiriinlerin topluma fayda ya da yararnt olarak adlandirilmakta,
Deneyimsel deger hissedilen, dokunulan, kokan yada iyi goriinen {iiriinler de ise duyularla
iligkilendirilmis diger taraftan fonksiyonel deger ise {irliniin giivenli olup olmamas: ile
iliskilendirilmistir. Son faktdr olan pazar degeri, iirline O0denilen fiyata karsilik alinan deger

olarak tanimlanmustir.

Algilanan degerin kavramsallastirilmasi ve ol¢iimiine yonelik genis metodolojik destege
sahip Sweeney ve Soutar® tarafindan. PERVAL 6lcegi gelistirilmistir. Baslangi¢ 6lgegi olarak
oncelikle 85 degisken olusturulmustur. Bu 85 degisken elenerek son olgek olarak 14 degiskenden

olusan 6l¢cek meydana getirilmistir. Bu lgekteki degiskenler 4 ana gruba ayrilmistir. Bu gruplar
duygusal deger, sosyal deger, fonksiyonel deger I ( para icin fiyat/deger) ve fonksiyonel deger I1

(tirtintin kalite algisi) olarak ayrilmistir.

Literatiirde gozlendigi gibi algilanan degere bakis acisi acisindan tiiketicilerin degeri
algilamada farkli unsurlara oncelik verdigi gozlenmektedir. Bu calismanin amaci, PERVAL
Olcegi ile ortaya konan spesifik algilanan deger boyutlarim1 benimseyen, tiiketici gruplariin
ozelliklerini ortaya koymaktir. Bagka bir ifadeyle, deger algilamada farkli boyutlara 6nem veren
tiiketici gruplarinin ozelliklerinin (Ornegin: demografik 6zellikler) neler oldugunu belirlemeye

calismak aragtirmanin temelini tegkil etmektedir.

B Semon, T. T. (1998). Existing measures make value hard to quantify. Marketing News, 32 (11),

http://www.ama.org/pubs/article.asp?=1058

19 Katamneni S. P. ve Coulson, K. R. (1996). Measuring Perceived Value: Findings From Preliminary Research.
http://www.sbanet.ucs.edu/does/proceedings/96swm019.txt.

% Sweeney, J. C. ve Soutar, G. N. (2001). Consumer perceived value: The development of a multiple item scale. Journal of
Retailing, 77, 203-220.
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YONTEM

Bu calismada, yukarida da ifade edildigi gibi, PERVAL o6lcegi iki iiriin grubu igin
uyarlanmig ve veri toplama aract olarak anketten yararlanilmigtir. Anketin gelistirilmesinde
Sheth ve dig *' ve Sweeney ve Soutar *’den yararlanilmis, uygulama anketinin gelistirilmesi
siirecinde On test ve cok sayida yiiz yiize miilakatlardan yararlanilarak ve pilot uygulama
yapilarak Olcekte yer almasi gerektigi diisiinillen maddelerin de ilavesiyle ankete son hali

verilmisgtir.

Uriin gruplar buzdolab: ve cep telefonu olarak belirlenmistir. Bu iiriinlerin secilme
nedenleri iiriin 6zellikleri agisindan farkli olmalari, yaygin olarak kullanilmalar ve tiiketicilerin
kolayca degerlendirebilecekleri iirlinler olmasindandir. Arastirma baglaminda, ornekleme
yontemi olarak kolayda ornekleme metodu tercih edilmistir. Ancak, tesadiifiligi arttirmak

amaciyla farkli sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik 6zellikteki bireylere ulagilmaya calisilmistir.

Saha calismasi iki farkli ilde (Sakarya, Bursa), Haziran-Temmuz 2006 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Bu iki ilin secilme nedenleri ise, her iki ilin de ulasim kolayliginin olmasi,
Bursa’nin yogun go¢ almasi nedeniyle ¢ok farkli demografik 6zelliklere sahip insanlarin yasadigi
il olmasi, Sakarya’nin ise 6nemli bir tarim sehri olmasinin yani sira hizla sanayilesen ve dinamik
bir ticari faaliyetin yasandigi il olmasi itibariyle Bursa’dan farkli 6zeliklere sahip olmasidir. Bu
baglamda, 800 kisiden 610 kisinin anketi analiz icin uygun bulunmustur. Anket sayilari, Sakarya

ve Bursa’nin niifus yogunlugu goz Oniine alinarak oransal olarak belirlenmistir. Arastirma

2! Sheth, J. N., Newman, B. I. ve Gross, L. G. (1991a). Consumption values and market choice. Cincinnati, OH: Shouth Western
Publishing.
2 2.9.6.203-220.
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verileri SPSS ortaminda degerlendirilmis olup, frekans dagilimlari, faktdr analizi ve kiimeleme

analizi kullanilarak yorumlanmaya caligilmistir.
BULGULAR ve TARTISMA

Katilimcilarin yaklasik %45°1 kadindir. Yaklasik olarak %70’inin yas1 21-40 arasindadir
ve %20’si 41 yas ve iistiidiir. Meslek gruplarina gore bakildiginda, katilimcilarin %25°i 6grenci,

%20’si memur, yaklasik %141 serbest meslek sahibi, %11°i akademisyen, %10’u ev hanimidir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

F % Kigisel ozellik F %
Kisisel ozellik
Cinsiyet Meslek
Kadin 283 46,4 Isci 30 49
Erkek 327 53,6 Memur 123 20,2
Yas Esnaf 37 6,1
20 ve altl 55 9,0 Tiiccar 6 1,0
21-30 282 46,2 Akademisyen 69 11,3
31-40 152 24,9 Serbest Meslek 83 13,6
41-50 80 13,1 Odrenci 156 25,6
51 ve isti 41 6,7 Ev Haniml 59 9,7
Egitim Durumu Calismiyor 10 1,6
Tko6Gretim 55 9,0 Diger 37 6,1
Lise 126 20,7 Gelir
Yiiksekokul 64 10,5 500 YTL ve alti 42 7,0
Universite 287 47,0 501-1000 YTL 178 29,5
Yiiksek Lisans ve 78 12,8 1001-1500 YTL 129 21,4
Doktora
Aile Biiyiikliigii 1501-2000 YTL 92 15,2
Tek Bagina 49 8,1 2001- 2500 YTL 71 11,8
1 Kisi 61 10,0 2501 ve iistii 92 15,1
2 Kisi 130 21,4 Medeni Durum
3 Kisi 163 26,8 Bekar 313 51,5
i Kisi ve iizeri 204 33,8 Evli 295 48,5

Egitim durumu degerlendirildiginde ise, katilimcilarin yaklasik %60°1min iiniversite ve
izerinde, %21’inin ise lise diizeyinde egitim seviyesine sahip oldugu goriilmektedir. Gelir

acisindan, ankete katilanlarin % 42,1°1 1.501 YTL ve iistii, %57,9’u ise 1500 YTL ve alt1 gelir

148



9 I, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi www.esosder.org
\]“( w Electronic Journal of Social Sciences info@esosder.org
S~ Kis-2008 C.7 S.23 (143-156) ISSN:1304-0278 Winter-2008 V.7 N.23

araligindadir. Katilimcilarin %51,5’1 bekardir. Ankete katilanlarin %33,8'inin aile biiytikliigii 4

kisi ve tizeri, %26,8'inin 3 kisi, %21,4 iiniin 2 kisidir (Tablo.1).

Tiiketici Ozelliklerinin Belirlenmesine Yonelik Kiimeleme Analizi

Tiiketicilerin algiladiklart deger boyutlarii belirlendigi; Sarkaya ve dig., 2006
“Algilanan Deger Olgegi Olarak Perval Olgeginin Tiirkiye’de Uygulanabilirliginin Incelenmesi :
Sakarya Ve Bursa Illerinde Pilot Calisma” isimli calismada PERVAL olcegi uyarlanarak
yapilan faktor analizi sonuglarina gére buzdolabi i¢in bes ve cep telefonu icin dort boyut elde

edilmistir.

Tiiketicilerin cep telefonunda algiladiklar1 deger ile ilgili olan boyutlar1 ortaya koymak
amaci ile, PERVAL 0lcegi uyarlanarak faktor analizi yapilmistir. Analiz neticesinde, KMO
degeri 0.918 bulunmustur. Degerlendirmeler sonucunda, en uygun ¢oziimiin dort faktor ¢oziimii

oldugu goriilmiistiir. Dort faktor, toplam varyansin %63,73iinii agiklamaktadir.

Faktor analizi sonucunda meydana gelen boyutlar sunlardir: Uriin Ozellikli bazli deger,
Fiyat Bazli Deger, Kalite bazli deger ve Kolaylik bazli deger’dir.

Cep telefonu kullanan tiiketicilerin bes faktor boyutu icerisinde hangi gruba ait oldugunu
belirlemek amaciyla Kiimeleme (Cluster) Analizi uygulanmistir. Her bir grubu olusturan
bireylerin sayilar1 Tablo.2’de yer almaktadir. Tablo.3’de de her bir gruba ait bireylerin

demografik ozellikleri ve sosyo-ekonomik yapilar1 ve marka tercihleri goriilmektedir.

Tablo. 2. Cep Telefonu Kullanan Tiiketicilerin Ozelliklerine Gére Dagilimi

GRUPLAR KiSi
SAYISI
1. Grup: Uriin Ozellikleri ve imaja Onem Verenler 211
2. Kaliteye Onem Verenler 148
3. Fiyat Bazhi Degere Onem Verenler 251
TOPLAM 610
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Yukaridaki tablodan da goriildiigii tizere, cep telefonu kullanan tiiketiciler ii¢ gruba
ayrilmakta ve her gruptaki bireylerin dnem verdikleri 6zellikler, demografik 6zellikleri ve marka
tercihleri yer almaktadir. Her bir grup birbirinden farkli ozellikteki bireylerden olusmasina
ragmen marka tercihlerinde belirgin bir fark yoktur. Her grup ¢ogunlukla Nokia markasini tercih

etmektedirler.

Tiiketicilerin alglladiklarl de@er boyutlarinl belirlemek iizere, Oncelikle PERVAL
olceginin buzdolabl i¢in uyarlanan maddelerine varimax dondiirme metodu kullanilarak “temel

bilegenler faktor analizi” uygulanmiStir.

Analiz sonucunda KMO de@eri 0,937 bulunmuStur Elde edilen her boyutun yiikleri
incelenerek ve i¢ tutarlik testleri (Cronbach Alpha) de yapllarak, bu be§ faktor ¢dziimiiniin uygun
oldugu diigiiniilmiigtiir. Tablo 3’te yer alan be§ faktor ¢oziimii toplam varyansin % 66,10 unu

aclklamaktadir.
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Tablo. 3 .Cep telefonuna gore tiiketici gruplar ve oézellikleri

Gruplar CEP | Ozellikler Demografik Marka
TELEFONU) Tercihleri
Sorunsuz bir sekilde %58 erkek, %67’ si %55 Nokia

1- Uriin ozellikleri ve
imaja 6nem verenler

calismasini isterler. Makul
kalite ve uzun 6miirlii
olmasini arzu ederler.
Ozelliklerinin fazla
olmasini isterler. Tyi bir
tiretim isterler. Modelinin
yeni olmasini isterler.
Modern tasarimi onemli.
Estetik 6nemli. Yiiksek
hafiza 6nemli, kullanislilik
onemli. Sosyal statiiye
uygunluk, kisisel imaj

bekar, %64 21-30 yas
arasi, %65 iiniversite
mezunu, gelir diizeyi
501-1500YTL, %46’s1
4 kisi ve iizerinde
yastyorlar. % 50’si
memur, %11 dgrenci.

% 16 Samsung
% 10 Motorola

onemlidir.
. .. Ekran biiyiikliigiinde %61 erkek %64 bekar, | %60 Nokia
%;elliz::;ziye Onem kararsiz, fiyat uygunlugu %54 21-30 yas, %62 | %11 Samsung
onemli degil, Uriin tiniversite , %30 gelir | %10 Sony
ozellikleri 6nemli degil. 501-1000 YTL, %20 | Ericsson
Makul kalite ve sorunsuz 1501-2000 YTL,
calismas1 onemli. gorece yiiksek gelire
sahip, 1/3’1i 3 kisi
yastyor.. mesleki
acidan serbest meslek
ve memur.
Fiyatin uygunlugu ¢ok %45.5°1 kadin, %41 %70 Nokia
onemlidir, verdigi paraya evli, Cogunluk 21-30 | % 11 Siemens
3. Fiyat Bazh Degere | degmesi gerektigini yas, %21°1 31-40

Onem Verenler

diisiiniiyorlar. Fiyatina
gore kalitesinin iyi olmast
gerekiyor. Ozelliklerinin
fazla olmasina 6nem
vermezler. Modelin yeni
olmasi onlar i¢in onemli
degil. Modern tasarim
onemsiz. Estetik onemsiz.
Ekran biiyiikliigii onemsiz,
Yiiksek hafiza 6nemli
degil.

arasi, %50 iiniversite.
%71 orta gelir grubu,
%30 yiiksek gelir
grubu, kalabalik bir
aileye sahiptirler,
memur ve
akademisyenler ve ev
hanimlarindan
olusmaktadirlar.
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Analiz sonucunda, tiiketicilerin buzdolabi i¢in algiladiklar1 deger ile ilgili olarak ulasilan

boyutlar s6yle aciklanabilir: Estetik Deger, Uriin Ozellikleri, Sosyal Deger, Fiyat Bazli Deger ve
Kalitedir.

Buzdolab1 kullanan tiiketicilerin kiimelere gore dagilimi Tablo 4’te, her bir gruptaki

bireylerin 6zellikleri ise Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo. 4. Buzdolabi1 Kullanan Tiiketicilerin Ozelliklerine Gore Dagilim

GRUPLAR KiSi SAYISI
120
1. Grup: Kaliteye 6nem verenler
. 81
2. Grup: Fonksiyonel Degeri Onemli Bulanlar
105
3. Grup: Fiyata Kars1 Hassas Olmayanlar
. 196
4. Grup: llgisizler
.. 108
5. Grup: Mevcut Uriinlerden Hosnut Olmayanlar
610
TOPLAM

Asagidaki tablodan da goriildiigii iizere, buzdolabi kullanan tiiketiciler bes gruba
ayrilmakta ve her gruptaki bireylerin dnem verdikleri 6zellikler, demografik 6zellikleri ve marka
tercihleri yer almaktadir. Her bir grup birbirinden farkli ozellikteki bireylerden olusmasina
ragmen marka tercihlerinde belirgin bir fark yoktur. Her grup ¢ogunlukla Arcelik markasini
tercih etmektedirler, ancak iki ve li¢iincii grupta Argelik markasi ile diger markalar arasinda

belirgin bir fark goriilmemistir.
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Tablo.5. Buzdolabma Gére Tiiketici Gruplar1 Ve Ozellikleri

Gruplar Ozellikler Demografik Marka
(BUZDOLABI) Tercihleri
Sorunsuz bir sekilde %59 erkek, %20 bekar, %63,1 21— %33 Argelik
1- Kaliteye énem caligsmasini isterler. Kalite 30 yas, %69 iiniversite mezunu, %22 AEG
verenler faktoriine 6nem verirler. %40 501-1000 YTL, %62 3 v3 %12 Vestel
Uzun 6miirlii ve iyi bir tizeri yastyor, %25 6grenci, %25 %10 Beko
iiretim isterler. memur, %15 miihendis, %15 %10 Bosch
avukattir.
Sorunsuz bir sekilde %55 erkek, %40 evli, %55 21-30 %40 Arcelik
calismasini isterler. Makul yas, %21 31-40 yas, %70 iiniversite | %17 Bosch
kalitede ve uzun omiirlii ve iizeri egitim, %065 orta ve tizeri %13 Beko
olmasini isterler. Buzdolab:r | gelir diizeyi, kalabalik bir aileye %9 Vestel
kullaniminin rahat olmasin1 | sahipler. %35°1 akademisyen, %25
2- Fonksiyonel Degeri | jsierler. Sessiz alismast memur, % 15 isci ve %10’u
Onemli Bulanlar onemlidir. Kolay ogrenci’den olugmaktadir.
temizlenebilir olmasi,
kullanim kolaylig1 saglayan
ozelikler isterler.
Ekonomiklige 6nem verirler.
Sosyal statiilerine uygun
oldugunu diisiintirler
Fiyatin uygunlugu ve verdigi | %42 kadin, %60 bekar, %56 21-30 | %40 Argelik
. paraya degmesi 6nemli yas, %19 31-40 yas, %69 tiniversite | %18 Bosch
3- Fiyata Kars1 U .. . o
degil, Fiyatina gore ve iizeri, 2/3’1 orta ve lizeri gelir %11 Beko

Hassas Olmayanlar

kalitesinin olmasi 6nemli
degildir. Buzdolabini
kullanmaktan memnun

grubu, kalabalik bir aileye sahiptir.
%40 memur, %15 serbest meslek,
%17 dgrenci, %10 akademisyen.

%11 Vestel

degildirler.
Modelin yeniligine 6nem %56 erkek, %40 evli, %51°1 21-30
vermiyorlar. Modern tasarim | yas, %30’u 3140 yas, %30’u lise, %24 Arcelik
4. igisizler ve estetik agidan giizel %15 yiiksek okul, %15 tiniversite % 14 Beko
olmasi 6nemli degil. Fiyatin | egitimi. Gelir 1/3’1 diisiik, 2/3’ti orta | %10 AEG
uygunluguna dnem ve lizeri, %40 4 kisi ve lizeri
vermiyor. Kullanimdan yastyor. %23 memur, %15 ev
memnun degil. hanimdan olusmaktadir.% 15 serbest
meslek, %30 6grenciden
olusmaktadir.
Ekonomik olmadigini %45 kadin, %60 bekar, %60 21-30 %37 Arcelik
diistiniiyorlar. Uzun 6miirlii yas, %30’u 31 ve lizeri, %72 %21 Bosch
5. Mevcut I . O .
O bulmamaktadirlar. Modern tiniversite ve iizeri egitime sahip, %12 Beko
Uriinlerden Hosnut
Olmayanlar tasarima sahip olmadigini gelir itibari ile esit dagilmis, %40°1

diistiniiyorlar. Estetik acidan
giizel bulmuyorlar.

iki kisi yastyor. %20 serbest meslek,
%10 akademisyen, %15 6grenci,
%15 memur.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Farkli algilanan deger ozelliklerine sahip kisilerin ayirtedici Ozelliklerini belirlemek
amaciyla yapilan bu calismada, 2 iiriin grubu ele alinmis ve iiriin gruplar cep telefonu ve
buzdolab1 olarak belirlenmistir. Cep telefonu kullanan tiiketicilerin ii¢ farkli gruba ayrildig:
goriilmektedir. Bunlar sirasiyla; Uriin Ozellikleri ve Imaja Onem Verenler, Kaliteye Onem

Verenler, Fiyat Bazli Degere Onem Verenler’dir.

1.gruptakileri, iiriin Ozellikleri ve imaja Oonem veren tiiketiciler olusturmaktadir. Bu
gruptaki tiiketicilerin bilyiik cogunlugu geng, bekar iiniversite mezunu erkeklerden olusmaktadir.
Bu gruptaki erkeklerin cep telefonlarinin ¢ok fazla ozellige sahip olmalarmi (Orn: modern
tasarim, yeni model, estetik, yiiksek hafiza, uzun Omiir, sorunsuz ¢aligmasi, makul kalite ve
kullanighlik) istemelerinin yamisira sosyal statiiye, kisisel imaja da O©Onem verdikleri
goriilmektedir. 2. grubu kalite bagimlisi olan tiiketiciler olustururken, bu grubu cogunlukla
bekar, geng-erkek, iiniversite mezunu olusturmaktadir. Bunlar, cep telefonunda makul bir kalite

ve sorunsuz ¢alismaya énem vermektedirler. Fiyatin uygunlugu onlar i¢in énemli degildir.

3. grubu verdigi paraya degmesi gerektigini diisiinen tiiketiciler olusturmaktadir. Bu
tiketiciler i¢in idiriin 6zelliklerinin fazla olmasi Onemli degilken, fiyatin uygunlugu cok
onemlidir. Bunlarin yaklasik yaris1 kadm, evli, liniversite mezunu, genc-orta yas araligi

olusturmaktadir. 1/3’ii ise yiiksek gelir grubunda yer almaktadir.

Bu tiiketicilerin ortak o©zelliklerine baktigimizda; agirhikli olarak Nokia marka cep

telefonunu tercih ettikleri goriilmektedir.

Buzdolabi kullanan tiiketicilerin 5 farkli gruba ayrildig1 goriilmektedir. Bunlar sirasiyla;
Kaliteye énem verenler, Fonksiyonel Degeri Onemli Bulanlar, Fiyata Karst Hassas Olmayanlar,

Ilgisizler, Mevcut Uriinlerden Hosnut Olmayanlar’ dur.
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1.gruptakileri kalite faktoriine onem veren, buzdolabinin sorunsuz bir sekilde ¢aligmasini,
uzun Omiirlil ve iyi bir liretim olmasin isteyen tiiketiciler olusturmaktadir. Bu tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunu evli erkekler ve iiniversite mezunu, miihendisler ve memurlar olusturmaktadir.
2.gruptakiler buzdolabinin hem performansina hem de ekonomik olmasina Onem veren
tilketiciler olup, kullanim kolayligi, sosyal statiiye uygunluk istemektedirler. Yaklasik yarist
erkek ve bilyilk cogunlugu bekar, genc-orta yasli, iiniversite egitimine sahip, iyi gelir

durumundakiler ve akademisyenler olusturmaktadir.

3.gruptakiler fiyata karsi hassas olmayan tiiketicilerdir. Bunlar ig¢in, fiyat Onemli
degildir. Kullandiklar1 buzdolabindan memnun degildirler. Geng-bekar, erkeklerden, iiniversite
mezunu, dgrenci ve memurlardan, 2/3’l orta ve iizeri gelir grubundan olusmaktadirlar. 4. grubu
ise, buzdolabina kars1 ilgisiz davranan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu tiiketiciler igin
buzdolabimin modelinin yeni olmasi, tasarimi ve estetigi, fiyatinin uygunlugu 6nemli degildir.
Bekar erkek, genc-orta yasl, lise mezunlart ve de memurlarla, serbest meslek sahipleri,

ogrenciler cogunlugu olusturmaktadir.

5.gruptakileri ise, buzdolabinda mevcut iirtinlerden hosnut olmayan tiiketiciler
olusturmaktadir. Bu tiiketiciler buzdolaplarini ekonomik ve uzun Omiirlii bulmamaktadirlar.
Buzdolaplarinin modern tasarima sahip olmadigini diisiiniirlerken, estetik acidan da giizel
bulmamaktadirlar. . Bu grubu, bekar, kadin ve erkek tiiketiciler olusturmaktadir. Bu gruptakiler

lisans iistii egitime sahip, serbest meslek, akademisyen, 6grenci ve memurlar olusturmaktadir.

Marka tercihlerinde Arcelik markas1 favori marka iken, 2. ve 3. gruptakiler arasinda

marka tercihleri siralamasinda fark goriilmemektedir.

Genel olarak, cep telefonu ve buzdolabi kullanan tiiketiciler arasinda demografik 6zellikler ve
marka tercihleri agisindan ¢ok 6nemli bir farkliligin olmadig1 goriilmiistiir. Bunun yaninda, hem
cep telefonunda hem de buzdolabindaki her gruptaki tiiketicilerin algilanan deger agisindan

onem verdikleri 6zellikler degisiklik gostermektedir.
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