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TUKETICILERIN DAYANIKLI TUKETIM MADDESI SATIN
ALMA DEGER BOYUTLARI VE TUKETICILERIN CALISMA
VE OGRENCi OLMA DURUMLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

Aysem CALISKUR

0z

Bu arastirmamin amac, tiiketicilerin dayamikl tiiketim maddesi satin alma deger
boyutlart arasindaki iligkinin belirlenmesi ve satin alma degerlerinin calisma durumu
ve ogrenci olma durumlarina gore farkliliklarini incelemektir. Bu arastirmada veriler
(N=140) Istanbul Kiiltiir Universitesi Psikoloji ve Miihendislik boliimii ogrencileri, ii¢
ayrtiiniversitede gorev yapan akademisyenler ve cesitli mesleklerden diger yetiskinlerden
toplanmustir. Arastirmada kullanilan yontem iliskisel tarama yontemidir ve verilerin top-
lanmasinda orneklem grubuna Perceived Value (PERVAL) ve anket formu wygulanmigtir.
Verilerin toplanmast asamasindan sonra elde edilen verilerin istatistiksel ¢oziimlemele-
ri yapilmustir. Satin alma deger boyutlar: arasindaki iligkiyi ve satin alma degerlerinin
calisma durumu ve ogrenci olma durumlarina gore farklarimi sinamak iizere Pearson
Korelasyon Analizi, t Testi kullanilmistir. Sonug olarak; tiiketicilerin satin alma deger
boyutlart arasinda anlamly iligki oldugu, ancak satin alma degerlerinin ¢alisma durumu
ve ogrenci olma degiskenlerine gore farklilasmadigi belirlenmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketicilerin Satin Alma Degerleri, Calisma, Ogrenci.

A Research on Value Dimensions of Consumers’ Durable Goods and Work and
Student Situations

Abstract

The aim of this study is to determine the relationship between value dimensions of
consumers’ durable goods and investigate the differences between these values according
to their status whether they are employed or registered a student. In this research, the
data (N=140) was collected from undergraduate students from Istanbul Kiiltiir University
Psychology and Engineering Departments, academicians from three universities and adults
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Sfrom different job areas. Correlational survey model was used in the study, and the data
was collected by Perceived Value (PERVAL) and survey form. After the data collection,
the data was obtained statistically analyzed. Pearson Correlational Analyze and t Test
were used to examine the relationship between value dimensions of consumers’, and the
differences between these values according to their status whether they are employed or
registered a student. As a result, was found statistically significant relationship between
value dimensions of consumers’. However there was not a significant difference according
to their status whether they are employed or registered a student.

Keywords: Value Dimensions of Consumers’, Work, Student.

Giris

Insan davraniginin bir boyutunu olusturan tiiketim, dogumdan baglayarak yasam boyu
stiregelen ve insanin her caginda var olan bir kavramdir. Tiiketimin sadece gelisim ¢ag-
larina degil ekonomik, sosyolojik, psikolojik vb. etkilesimlerle giiniimiizde daha belirgin
bir sekilde insan tutum ve davraniginda etkili oldugunu gérmek miimkiindiir. Tiiketimin
davranisa sosyopsikolojik anlamdaki yansimalarini, onceligi degisen giidiiler, degerler
ve satin alma istegi, bagkalarina 6zenme, moda, diirtiisel satin alma vb. degiskenler do-
layisiyla belirli bir zamandaki bireysel memnuniyet ve doyum farklar1 veya benzerlikleri
ile ele almak miimkiindiir. Giinlimiizde pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, miisteri
memnuniyeti, tiiketici ihtiyaglarinin saptanmasi ve buna uygun triin ve hizmetler sunul-
masi gibi amaclarla var olan/degisen degerlerden yararlanarak ilerlemek verimliligi ve
topluma hizmeti arttirabilir.

Tiiketici ve Tiiketici Davramsi

“Ttiketici denilince tatmin edilecek ihtiyaci, harcanacak parasi ve harcama istegi olan
kisi ve kurumlar” anlagilmaktadir. Bir bagka tanima gore; “Kisisel istek, arzu ve gerek-
sinimlerini karsilamak tizere pazarlama bilesenlerini alan veya alma kapasitesinde olan
kisidir” (Tek ve Ozgiil, 2005). Tiiketici davranigi; Walters’a gére (1989) “Kisinin 6zel-
likle ekonomik tirtinleri ve hizmetler satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla
ilgili faaliyetleri”dir. Tiiketici davranigi calismalari; bireylerin, gruplarin veya orgtitlerin
tirtinleri secme, elde etme ve kullanma stiregleri ile tiiketici ve toplumun ihtiyaclari
karsilama ve etkilemeye dair fikirlerin arastirilmasidir (Kuester, 2012).

Tiiketici davranigi; geng bir bilim dali olarak bir¢ok disiplinden etkilenmektedir. Solo-
mon, Bamossy ve Askegaard’a gore (1999) tiiketici davranisi ¢alismalart; Mikro (bireysel
bakis) ve Makro (sosyal bakis) odagiyla farkli disiplinler (Psikoloji, Insan-Cevre bilimi,
Ekonomi, Sosyoloji, Gostergebilim, Demografi, Tarih, Kiiltlirel Antropoloji) ¢erceve-
sinde simiflandirilabilir. Mikro yaklasimda arastirmacilar; tiiketici davranigini daha ¢ok
firma basarisi tizerinden incelemektedir; firmanin tiiketicinin ihtiyag¢larinin tatmini, mem-
nuniyeti, degisen tiiketici arayislart gibi konulari 6ncelikli tutarak pazarlama stratejileri
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gelistirmektedirler. Mikro ¢evre; isletmenin tiiketiciye hizmet edebilmesini saglayacak
gliclerini igerir. Makro yaklagimda ise arastirmacilar; toplumun genel ekonomik kaynak-
larinin dagilimi, bu kaynaklarin kullanim olanagi, verimlilik, etkin bir pazar sistemi ve
tiiketicilerin mutlulugunu saglayacak kamu politikalarinin olusturulmasi gibi konulari ele
almaktadir. Farkli disiplinler mikro ve makro diizeydeki ¢aligmalara katkida bulunmak-
tadir. Ornegin; Psikoloji bilimi tiiketici davramiginda kisilik, giidiilenme, ihtiyag, birey-
grup iligkilerinin tiiketim davranist ile iligkisi gibi konulari ele almaktadir (Kotler’dan
aktaran Odabasg1 ve Barig, 2002).

Degerler ve Satin Alma Degerleri

Deger farki disiplinler acisindan (Psikoloji, Sosyoloji, Felsefe, Ekonomi vb.) ele ali-
nabilecek genel bir kavramdir. Psikolojik agidan ele alindiginda; Rokeach’a gore “De-
ger; kisisel veya sosyal bir 6ge olarak zit ya da farkli bir hal veya yasam hedefine karsi
spesifik bir hal veya bir varolus hedefi olarak tercih edilen, siiregiden bir inan¢tir” (Ro-
keach, 1973). Hofstede’ye gore (1980) “Degerler; istekleri, hoslanilan seyleri, zevkleri
arzulanirhik olgtitleriyle iyiye karsi kotii, giizele karsi ¢irkin gibi ikilemler” bigiminde
aciklar. Schwartz’a gore (1992) “Deger; bir kisiye veya sosyal 6geye genis olctide kila-
vuzluk eden arzulanabilir, durumlar Gtesi hedeflerdir”.

Tiiketici davraniglarina dair deger siniflandirmalartyla ilgili olarak cesitli gortsler
vardir, bunlardan en 6nemlileri: 1) Monroe’nun (1979) kazanglar, bedeller ve iglem de-
gerleri baglamindaki yaklagimi. 2) Holbrook ve Hirschman’in (1982) hazc1 ve yararci de-
gerler ikilemi baglamindaki yaklagimi. 3) Sheth, Newman ve Gross’un (1991) algilanan
deger siniflamasi.

1) Monroe'nun (1979) “Kazanglar, Bedeller ve Islem-Degerler Yaklagimi”na gére;
satin alma veya iglem, alici bir {iriin edindigine ve bu tirtin karsiliginda para harcadigina
gore birlesik bir siirectir. Burada bedele kargilik gelen ticret, algilayana ulagan bir uyaran
olarak nesnel bir karakteristiktir; algilayan nesnel iicreti nasil algiliyorsa ve lirliniin kalite
diizeyini nasil degerlendiriyorsa algilanan deger ve alma istegi ona gore sekillenir. Her
aligveriste kazanclar ve bunun i¢in 6denen ticret (bedel) dogrultusunda kayiplar vardir.
Bu kuramin ilgilendigi asil nokta, alicinin bu birlesik stireci nasil kodladig1 ve degerlen-
dirdigidir. Monroe ve Krishnan’in (1985) “Bedel-Algilanan Kalite” kavramsallastirma-
sina gore:

e Algilanan Deger= Algilanan faydalar/ Algilanan kayiplar olarak belirlenmistir.
Algilanan deger bu arastirmacilara gére dogrudan tercih ve se¢meyi etkilemekte-
dir.

Thaler (1985) da algilanan degeri bir sonug olarak ele alan, benzer bir tiiketici tercih
modeli 6ne stirmiistiir; tiiketicinin tercihlerini psikofizik ve biligsel ilkelerle ekonomik
sebepleri harmanlayarak aciklamaya ¢alismistir. Thaler’in “Islem-Yarar Kurami™na gére
alicinin satin alma firsatini 6nce “arz degeri” tizerinden yorumladigini ondan sonra satin
almaya karar verdigini belirtmektedir; ayrica bu stirecte “iirtintin fiyat1” da 6nemli bir role
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sahiptir. Bu dnermeye gore; 1. Insan, goreceli farklara kesin bir diizeye gore daha fazla
yanit verir. 2. Deger fonksiyonu kazanglar icin i¢ biikey, kayiplar i¢in ise dig biikey olarak
farz edilir; yani kazanglar daha kiiciik, kayiplar daha biiyiik algilanir. 3. Grafik lizerinde
gosterilecek olsa, kayip fonksiyonu kazang fonksiyonuna gore daha diktir; yani insanlar
kayip olasiligina kazang olasiligindan daha duyarlidir. Thaler’e gore deger fonksiyonu,
tiiketicinin algiladig1 kazanglar ile kayiplar arasindaki referans noktasi olarak tanimlanir.
Thaler’a gore (1985) ele alinmasi gereken bir bagka deger “kazang degeri”dir; kazang de-
geri Urtintin masrafa kiyasla kendi 6z degeridir. Bir {irtintin algilanan yarar1 veya degeri,
onun algilanan azami kabul edilebilir bedeli ile esdegerdir. Thaler bu gortisler dogrultu-
sunda sdyle bir denklem 6ne stirmiigtiir.

* Algilanan Deger= Kazang degeri + Islem degeri.

Literatiirde tiiketici davranig1 ve degerler ile ilgili caligmalar incelendiginde, “algila-
nan deger” kavraminin sik kullanildig1 goriilmektedir. Bazi arastirmacilara gore “algila-
nan deger”, “diistik fiyat”a karsilik gelir (Hoffman, 1984; Bishop, 1984). Diger bir grup
aragtirmact, “Algilanan deger, tirtinde istenen ne ise odur” goriistinii ileri stirmektedir -ki
Monroe (1979) ve Doyle’a gore (1984) “Algilanan deger, 6denen ticretin karsilig1 olan
kalite”dir. Schecter (1984), tiiketicinin satin alma deneyimini tamamlayan, niteliksel ve
niceliksel, nesnel ve 6znel etmenlerin tiimiini “algilanan deger” olarak tanimlamaktadir.
Zeithaml’a gore (1988) ise “Algilanan deger, verilen ve alinan” dir; algilanan deger, veri-
len ve alman iiriiniin algilanan yararliligina iligkin biitiin bir degerlendirmeye dayanir.

2) Holbrook ve Hirschman’in hazci ve yararct degerler ikilemi baglamindaki yakla-
simina gore (1982) “Deger; etkilesimli, goreceli tercih deneyimi” olarak tanimlanmak-
tadir ve sekiz ayri deger sinifi bulunmaktadir: Bunlar: Yeterlik, milkemmellik (kalite),
oyun (eglence), estetik (giizellik), itibar (taninma), statii (basari, etki), etik, ruhanilik.
Bu degerler kendi i¢inde icsel (hazc1) veya digsal (yararci), aktif—pasif (tliketicinin mad-
de tizerindeki kontroliiniin aktif veya pasif olusu), ben merkezli veya digerleri merkezli
(benimsenen tiiketme faaliyetinin sosyal boyutu) olarak da siniflandirilmaktadir. Yararci
degerler daha cok digsal glidiilenmeye (dis etmen agirlikli) yakin bir kavram iken, hazci
degerler ise i¢sel gilidiilenmeye (i¢ etmen agirlikli) yakindir. Arnold ve Reynolds (2003)
ise hazci giidiiler esasinda, satin alma davraniginda giidiilenmeyi alt1 boyutta ele almistir:
Macera, sosyal, zevk, fikir, rol ve deger boyutu. Bridges ve Florsheim (2008) da yararci
ve hazci degerlerin internetten satin alma davranigina kilavuzluk ettigini belirtmistir.

3) Sheth, Newman ve Gross (1991) tiiketici degerlerini fonksiyonel, sosyal, duy-
gusal, bilgisel, durumsal olarak belirlemistir. Fonksiyonel deger; lirliniin islev, yarar ve
fiziksel performansindan elde edilen yarar algisidir. Sosyal deger; lriiniin bir veya daha
fazla spesifik grubun fikir birliginden edinilen yarar algisidir. Duygusal deger; tirlinden
saglanan spesifik duygularin uyanmasina dayanan yarar algisidir. Bilgisel deger; tirtin
hakkinda merak, yenilik ve bilgi alma istegine dayanan yarar algisidir. Durumsal deger,
tirtintin spesifik bir durum veya kosullar dizisinden edinilen yarar algisidir; durumdaki
tamamlayicilik veya ek katki hallerinde hissedilir. Sheeth, Newman ve Gross, tiiketici-
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lerin karar verme stirecini anlamay1 saglayacak kilit kavramin algilanan deger oldugunu
vurgulamaktadir.

Ayrica Gronross’un (1997) kavramsal ve duygusal deger siniflamasi, de Ruyter, Wet-
zels ve Lemmink ve Mattson’in (1997) mantiksal, duygusal ve fonksiyonel deger sinifla-
malari (aktaran Sariyer, 2008), Sdnchez, Callarisa, Rodriguez ve Moliner (2006) tarafin-
dan gelistirilen deger siniflandirmasi (fonksiyonel-yerlesim, fonksiyonel-profesyonellik,
fonksiyonel-kalite, fonksiyonel-fiyat, duygusal ve sosyal), Sweeney ve Soutar’in (2001)
deger smiflandirmasi (fonksiyonel-kalite, fonksiyonel-fiyat, duygusal ve sosyal) yer al-
maktadir.

Satin Alma Degerleri ve Tiiketici Davrams:

Literatiirde tiiketicilerin sosyodemografik 6zellikleri, yasam tarzi, kisilik 6zellikleri,
cevre ile degiskenlerin ele alindig1 gériilmektedir.

Cesitli aragtirmacilara gore yas ile satin alma davranigi arasinda anlamli bir bag bu-
lunmaktadir; yas ilerledikce biligsel islevler degisir, bilgi isleme siireci yavaglar; buna
bagli olarak yaslandikca satin alma ile ilgili bilgi almaya daha fazla zaman harcanir ve
farklr yollar kullanilir (Norum ve Craeynest’ten aktaran Valkeneers ve Vanhoomissen,
2012). Yas ile baglantili olarak kusak farki da arastirmacilarin inceledigi degiskenlerden
biridir. Kusak Kurami (Cohort Theory) ayni zaman diliminde dogan, benzer ekonomik
iklimde yetisen kisilerin tiiketim ihtiyag, istek ve tutumlarmin de benzer olacagini 6ne
siirmektedir. Bu temelde kugsaklar (i¢ ana grupta ele alinmaktadir: “Baby boomers” ola-
rak anilan, o déonemdeki dogum orani artistyla 6zdes kusak (1945-1964 yillar1 arasinda
doganlar), “X kusag1” (1965-1976 yillar1 arasinda doganlar) ve “Y kusag1” (1977-1994
yillar1 arasinda doganlar) (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong 2003).

Kisilerin meslekleri ve 6grenim diizeyleri de tiiketim davraniglarini etkilemektedir.
Bir iggoren ile bir igverenin giysi ihtiyaci aynit degildir; keza bir miihendis ile bir doktor
mesleklerinin gerektirdigi ayr ara¢ gereclere ihtiyac duyarlar. Ayrica tiiketicilerin 6gre-
nim diizeyleri yiikseldikce ihtiyag ve istekleri de artar (Cemalcilar, 1998).

Ekonomik 6zellikler; kisinin lirlinii ve marka secimini etkileyen etmenlerden biridir.
Kisinin geliri, tasarruf olanaklar1 ve kisisel bor¢ durumu da satin alma davranigini belir-
leyen etmenlerdendir (Yiikselen, 2006). Gelire duyarl: iiriinlerin satiginda bir durgun-
luk varsa firmalar trtinleri yeniden tanimlama, konumlama ve fiyatlayarak tirtin stogunu
azaltmaya calismaktadir (Tek, 1999). Pazarlama arastirmalarinda tiiketicinin sadece gelir
diizeyi degil; geliriyle ne satin aldigi, parasini hangi trtinlere harcadigt ayrica gelirin
kisisel gelir mi yoksa aile geliri mi oldugu, iiriin satin alirken kisisel karar m1 yoksa aile
kararinin mu etkili oldugu bilgisi de dikkate alinmaktadir (Erdem, 2006).

Satin Alma Degerleri ve Sosyodemografik Degiskenler ile Ilgili Arastirmalar

Norum (2003), tiiketicilerin giyim harcamalarinin sosyodemografik degiskenlere gére
farklarini ele aldig1 ¢calismasinda (N=5000) gelir diizeyi arttik¢a ev ici toplam harcamala-
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rin arttigint, aile genisledik¢e harcamalarin arttigini, medeni durum ile harcamalar arasin-
da iligki bulunmadig1 sonuglarini elde etmistir. Ayrica yasli, baby boomers, X kusagi, Y
kusaginin giyim harcamalari karsilastirildiginda X ve Y kusaginin baby boomers kusagi-
na gore daha fazla para harcadigini, en az para harcamasinin ise yasli kusaga ait oldugunu
belirlemistir.

Gallarza ve Saura’nin (2006) iiniversite ogrencilerinin (N=247) turizm hizmetiyle
ilgili deger boyutlar1 arasindaki iligki, algilanan toplam deger, tirtine iligkin doyum ve
triine sadakat aragtirmasinda; satin alma degerlerinin algilanan toplam degeri, ne dlciide
yordadigini belirlemeye ¢alismistir. Sonugta; servis kalitesi, estetik, oyun ve sosyal deger
tiirleri ile algilanan deger arasinda pozitif yonde iliski, zaman ve caba harcama degeri ile
algilanan deger arasinda negatif iligki elde edilmis ve en yiiksek pozitif iligkinin oyun
degeri ile algilanan deger arasinda oldugunu goriilmiistiir. Servis kalitesi, estetik, oyun ve
sosyal degerin algilanan toplam degeri yordadigt sonucu elde edilmisgtir.

Sartyer (2008) arastirmasinda; tiiketicilerin belediye hizmetlerine yo6nelik deger al-
gisin1 Sdnchez, Callarisa, Rodriguez ve Moliner (2006) tarafindan gelistirilen Global
Purchase Perceived Value (GLOVAL) olarak adlandirilan Slcekteki deger siniflandir-
masina dayanan alti deger (fonksiyonel-yerlesim degeri, fonksiyonel-profesyonellik
degeri, fonksiyonel-kalite degeri, fonksiyonel-fiyat degeri, duygusal deger ve sosyal
deger) temelinde Ol¢tilmiistiir. Caligmada (N=248) her bir deger tiirtinlin algilanan de-
geri ne diizeyde agikladigr ve demografik degiskenlere gore (yas, cinsiyet ve medeni
durum) deger tiirlerinin farklilagip farklilagsmadig1 incelenmistir. Yapilan Faktor Analizi
ile GLOVAL daki alt1 deger boyutunun ol¢egi yiiksek oranda agikladigi ayrica dlcegin
glivenilir oldugu saptanmistir. Arastirmada, belediye hizmetlerinin yas, cinsiyet, medeni
durum, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlerine gore algilanan deger boyutlarinin
degerlendirilmesinin anlamli diizeyde farklilastig1 goriilmiigtiir. Ttiketicilerden, 25-34 yas
grubunun deger boyutlarindan fonksiyonel-profesyonellik degeri ve duygusal degere ait
olumlu ifadeleri diger gruplara gére daha dogru buldugu, kadin tiiketicilerin fonksiyonel-
fiyat degerine karsilik gelen olumlu ifadeleri erkek tiiketicilere gore daha dogru gordiigu,
evli tiiketicilerin yine fonksiyonel-fiyat degerine ait olumlu ifadeleri bekar tiiketicilere
daha dogru buldugu sonucu elde edilmistir. Ayrica tiniversite ve Ustii egitim dlizeyindeki
tiiketicilerin diger tiiketicilere gére fonksiyonel-kalite ve fonksiyonel-fiyat degerlerine
ait olumlu ifadeleri daha dogru bulduklari, gelir diizeyi ytiksek tiiketicilerin (1500 TL.
ve listii) fonksiyonel-fiyat degerine ait olumlu ifadeleri daha dogru gordiikleri sonuglari
belirlenmisgtir.

Turan ve Colakoglu’nun (2009) yash tiiketicilerin algilanan marka degeri ve satin
alma niyetini ele aldiklar1 arastirmada (N=202) duygusal, sosyal, fonksiyonel-fiyat ve
fonksiyonel-kalite deger boyutlar1 arasindaki iligki ve bu boyutlarin algilanan toplam de-
geri yordama giicli incelemistir. Arastirmada Regresyon Analizi sonuglarina gore; yash
tiikketicilerde duygusal, sosyal, fonksiyonel-fiyat ve fonksiyonel-kalite deger boyutlarinin
timiiniin algilanan deger degiskenini yiiksek derecede yordadigi sonucu elde edilmis,
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ayrica algilanan deger degiskeninin dort deger boyutu ile davranigsal niyet degiskenleri
arasinda bigimlendirici rolii oldugu belirlenmistir.

Yang ve Jolly (2009) arastirmalarinda, Amerikali ve Kore’li cep telefonu servis miis-
terilerinin (N=400) satin alma degerleri, satin alma tutum ve niyetlerini ele almiglardir.
Dort farkli deger tiirtiniin (sosyal, duygusal, fonksiyonel-fiyat ve fonksiyonel-kalite) satin
alma tutum ve niyetini etkileyip etkilemedigi ve Amerikal1 ve Koreli tiiketicilerin deger
farklar1 6l¢tilmiisttir. Sonucta; hem Koreli hem de Amerikali tiiketicilerde fonksiyonel-
kalite deger tutumu pozitif yonde anlamli olarak etkilemis ve bu yonden gruplar arasi
bir fark goriilmemisgtir. Sosyal degerin satin alma tutumunu anlamli bir diizeyde negatif
yonde etkiledigi ve bu yonden de iki tiiketici grubu arasinda anlamli bir fark olmadigi,
bunun yanisira fonksiyonel-licret degerinin satin alma tutumunu negatif yonde anlaml
olarak etkiledigi bu yonden de iki tiiketici grubu arasinda anlamli bir fark oldugu (Koreli
tiiketicilerin fonksiyonel-ticret degerinin tutumu daha fazla negatif etkiledigi gortilmiis-
tiir), duygusal degerin ise her iki tiiketici grubunda da satin alma tutumunu pozitif yonde
anlaml diizeyde etkiledigi ve iki grup arasinda anlamli bir fark olmadigr goriilmiigtiir.
Ayrica Amerikali tiiketici grubunda 6znel normlarin satin alma niyetini anlamli diizeyde
etkiledigi, Koreli tiiketici grubunda ise anlamli diizeyde etkilemedigi ve her iki tiiketici
grubunda da satin alma tutumunun satin alma niyetini anlaml diizeyde etkiledigi sonucu
elde edilmigtir.

Chi ve Kilduff’un (2011) spor giyim satin alan tiiketicilerin (N=4949) algilanan de-
gerlerini PERVAL 6lceginden yararlanarak inceledigi arastirmada, 6lgekte yer alan dort
degerin de algilanan toplam degeri yordadig1 sonucu elde edilmis; 6zellikle fiyat ve kalite
degerlerinin sosyal ve duygusal degerlere gore algilanan toplam degeri daha fazla etkile-
digi gorilmiigtiir.

Demirel (2012) beyaz yakali ¢aligan tiiketicilerin kisilik 6zellikleri, psikolojik durum-
lar1 ve sosyodemografik degiskenler ile giysi satin alma davraniglari arasindaki iligkiyi
incelemistir. Arastirmada (N=520) giysi satin alma davranigi ile giysi satin alma goriis-
inanc1 bakimindan sosyodemografik degiskenlere gore farklilik elde edilmistir. Satin
alma davranigi ve satin alma inang-goriisiiniin cinsiyet faktoriine gore farklilagtigr (ka-
din tiiketicilerde planlanmamuis satin almanin erkeklerden daha yiiksek, ancak satin alma
inang-gortsii erkeklere gore daha kontrollt) satin alma goriis-inanci ve davraniginin yas
degiskenine gore farklilastigi (yas arttik¢a kontrollii satin alma davranisi artmakta), gelir
diizeyi arttikca planlanmamisg satin alma davraniginin arttigi ama kisinin bundan duydugu
doyumun sosyal iligkileri, kiiltiirel faaliyetleri ve kisisel gelisimini olumsuz yonde etkile-
digi, kisilik 6zellikleri ile satin alma davranis: arasinda iligki oldugu belirlenmistir.

Valkeneers ve Vanhoomissen (2012) arastirmalarinda, satin alma davraniginin yasam
bicimi (moda ilgisi, materyalizm, internet kullanimi ve sagliga iliskin farkindalik boyut-
larinda) kusak, okuldaki egitim diizeyi ve cinsiyet degiskenlerine gore farklilagip fark-
Iilasmadigini ele almistir (N=395). Baby boomers kusagi ile X kusagindan katilimcilar
tizerinde yapilan calismada, kadin tiiketiciler ve X kusag: tiiketicilerinde moda ilgisinin
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diger gruplara gore anlamli diizeyde yiiksek oldugunu, materyalizmin erkek tiiketiciler-
de ve X kusag tiiketicilerde diger gruplara gore anlamli diizeyde yiiksek seyrettigini,
internet kullaniminin erkek tiiketicilerde ve X kusag tiiketicilerinde ve egitim diizeyi
yiiksek tiiketicilerde diger gruplara gore anlamli diizeyde daha yaygin bulundugunu, sag-
ik farkindaliginin ise kadin tiiketicilerde ve baby boomers kusaginda diger gruplara gore
anlamli diizeyde yiiksek oldugu gortilmiistiir.

Chiu, Wang, Fang ve Huang (2014) arastirmalarinda, internet iizerinden aligveris ya-
pan tiiketicilerin (N=782) yararci ve hazc1 satin alma degerleri ile tekrar satin alma niyeti
ve algilanan risk arasindaki iligkileri incelemistir. Sonucta; yararci ve hazci degerlerin
anlamli diizeyde tekrar satin alma niyetini ve algilanan riski etkiledigi, yararci ve hazct
degerlerin algilanan risk degiskeninden ¢ok tekrar satin alma niyeti degiskeninin giiclii
bir yordayicist oldugu bulunmustur.

Arastirmanin Problemi

Bu calismada tiiketicilerin dayanikli tiiketim maddesi satin alma degerlerinin tiiketi-
cilerin ¢aligma durumu ve 6grenci olma durumuna gore farkliliklarinin incelenmesi, satin
alma degerler siralamasinin belirlenmesi, satin alma deger boyutlarinin birbirleriyle ve
algilanan toplam deger arasindaki iligkilerin sinanmas1 amaglanmigtir. Bu amag¢ dogrultu-
sunda asagidaki problemlere yanit aranmaya ¢aligilmigtir:

1. Tiketicilerin dayanikli tiiketim maddesi satin alma degerleri ¢calisma durumuna
gore farklilagmakta midir?

2. Tiiketicilerin dayanikli tiiketim maddesi satin alma degerleri 6grenci olup olma-
masina gore farklilasmakta midir?

3. Tiiketicilerin dayanikli tiikketim maddesi satin alma deger siralamasi nedir?

4. Tiketicilerin dayanikl tiiketim maddesi satin alma deger boyutlar: arasinda iligki
var midir?

5. Tiiketicilerin dayanikli tiiketim maddesi satin alma deger boyutlar1 ile algilanan
toplam deger arasinda bir iligki var midir?

Yontem

Bu boliimde aragtirmanin modeli, evren ve 6rneklem, veri toplama araclari, veri top-
lama iglemi ve verilerin ¢6ziimlenmesinde yararlanilan istatistiksel tekniklere iliskin bil-
giler yer almaktadir. Aragtirmanin modeli “Korelasyon tiirii iliskisel tarama”dr. “Iliskisel
tarama modelleri iki veya daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte degisim varligini
ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma modelleridir” (Karasar, 1999).

Aragtirmanin evreni; Istanbul ili Istanbul Kiiltiir Universitesi Psikoloji ve Miihen-
dislik boliimleri 6grencileri (Bilgisayar Miihendisligi, insaat Miihendisligi ve Elektronik
Miihendisligi), 3 ayri tiniversitede gérev yapan akademisyenler ve Istanbul ilinde ikamet
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eden cesitli mesleklerden yetigkinlerdir (N=140). Arastirmanin 6rneklemini, “Kiime or-
nekleme” (cluster sampling) ile (en az 30 kisilik gruplar olacak sekilde) bu evrenden
Istanbul Kiiltiir Universitesi Psikoloji ve Miihendislik boliimlerinden 6grenciler, 3 ayri
tiniversitede gorev yapan akademisyenler ve cesitli mesleklerden diger yetiskinler olus-
turmaktadir. Arastirmada yas gruplart kusaklar seklinde de diizenlenmistir, bu kugsaklarin
adlar1 ve yag araliklar1 s6yledir: Yash grup (70 yas ve lizeri), baby boomers (50-69 yas
arast), X kusag1 (38-49 yas arasi), Y kusagi (20-37 yas arasi), en geng grup (19 ve alt1).
Kiime 6rnekleme yontemi, arastirmadaki 6rneklemin benzer amagli kiimelerden (eleman-
lar yerine) esit secilme sansina bagl olmasi amacina hizmet eder (Karasar, 1999).

Verilerin Toplanmasi

Bu aragtirmada yararlanilan ilk 6l¢ek; satin alma degerlerini 6lgmek lizere Sweeney
ve Soutar’in (2001) gelistirdigi, orijinal ad1 Perceived Value (PERVAL) olan ve Turan ve
Colakoglu’nun (2009) Tiirkiye giivenirlik ve gecerlik caligmasini yaptig1 6lgektir. Swee-
ney ve Soutar’1n 6l¢ek gelistirme ¢alismasinda, PERVAL’in dort boyut temelinde (sosyal,
duygusal, fonksiyonel-ticret ve fonksiyonel-kalite) yap1 gecerligi 0.71-0.77 degerleri ara-
sindadir; giivenirligi ise 0.82-0.91 degerleri arasindadir. PERVAL’in Tiirkiye giivenirlik
ve gecerlik calismasinda ise, 6l¢gegin boyutlarina karsilik gelen faktorlerin yapr gecerligi
degeri 0.60 ve tstii degerlerdedir; yapilan Faktor Analizi’nde alti faktoriin 6lgegin tiimii-
nii aciklayici giicii %67.70 olarak elde edilmistir. Olcegin i¢ tutarhligini Slgmek iizere
yapilan analizde, her faktorden elde dilen Cronbach Alpha degerleri 0.80 ve iizeridir.
PERVAL dért boyuttan olugsmakta ve bu dort boyuta ait 24 ifade bulunmaktadir. Olgek
5’li Likert Tipi olup, Tamamen katiliyorum (5)’dan Hi¢ katilmiyorum (1) secenegine
dogru siralanmistir. Olgegin orijinali baglangigta 63 item halinde gelistirilmis, daha sonra
item sayis1 azaltilarak arastirmanin lgek dort boyutu temsil eden kisa formlar (item sayi-
st en az 19 itemden olusan) halinde diizenlenmistir (Sweeney ve Soutar, 2001).

Bu arastirmada ikinci olarak; demografik degiskenlere ait bilgileri almak iizere kati-
limecinin yas, cinsiyet, medeni durum, ayrica calisma durumu (calisip ¢alismadigi), 68-
renci olmayan gruptan meslegi, gelir durumu ile ilgili “anket formu”nu yanitlamalari
istenmisgtir.

Uygulama sirasinda; PERVAL’in dort boyuttan olusan Slgegi (27 itemlik kisa form
halinde) ve anket formu katilimcilara biiylik ¢ogunlugu yiiz yiize ve elden az bir kismi
ise elektronik form halinde sunulmustur. PERVAL ve anket formunun uygulanma siiresi
yaklagik 10 dakikadir. Uygulamada 156 katilimciya ulagilmig, ancak eksiklik ve hatasi
bulunan 6l¢ek veya formlar aragtirmadan c¢ikarilmis, sonucta 140 katilimcinin verileri
degerlendirilmistir. Aragtirmada toplanan veriler SPSS 18.0 Programu ile analiz edilmis-
tir. Verilen analizinde; betimleyici istatistikler, t Testi ve Pearson Korelasyon Analizi
uygulanmuisgtir.
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Bulgular

Aragtirmanin amact dogrultusunda toplanan verilere dayanarak yapilan veri ¢6ziim-
leme ile elde edilen sonuclar, demografik 6zellikler ve korelasyon degerleri asagida su-
nulmustur:

Aragtirmada, Psikoloji ve Miihendislik boliimlerinde egitim goren 6grenciler, li¢ ayri
tiniversitede gorev yapan akademisyenler ve farkli meslek gruplarindan ¢alisan/calisma-
yan katilimcilar (N=140) yer almistir. Katilimcilarin genel demografik ozellikleri soyle-
dir: Katilimcilarin 80’1 kadin (%57.1), 60’1 erkek (%42.9), 3’i yash (%2.1), 19°u baby
boomers (%13.6), 19°u X kusagt (%13.6), 93’1 Y kusagi (%66.4), 6’s1 en geng (%4.3)
olmak tizere 5 kusaktan katilimcilar yer almaktadir. Ayrica, katilimeilarin 63’1 ¢aligan
(%45), 77’si calismayan (%55), 47’si evli (%33.6), 93’i bekar (%66.4), 71’1 6grenci
(%50.7), 33’1 akademisyen (%23.6), 36’s1 diger meslek grubu (ev hanimi dahil) (%25.7)
olarak siralanmaktadir. Katilimeilarin 71°1 6grenci (%50.7), 33’t akademisyen (%23.6),
36°s1 diger yetiskin (%25.7) gruptan olusmaktadir; bu durumda 6grenciler disindaki farkli
meslek gruplarindan yetiskin sayist 69 (%49.3) olarak dagilmaktadir. Son olarak kati-
Iimcilari 16°s1 (%11.4) yiiksek, 112°si orta (%80), 12°si (%8.6) diisiik gelir durumuna
sahiptir. Katilimcilarin genel demografik 6zellikleri Tablo 1’de gosterilmektedir:

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Frekans %
Cinsiyet Kadin 80 57.1
Erkek 60 42.9
Yas Yaslh 3 2.1
Baby boomers 19 13.6
X kusagi 19 13.6
Y kusagi 93 66.4
En geng 6 4.3
Calisma durumu Calisan 63 45
Calismayan 77 55
Medeni durum Evli 47 33.6
Bekar 93 66.4
Meslek Ogrenci 71 50.7
Akademisyen 33 23.6
Diger yetigkin 36 25.7
Gelir durumu Yiiksek 16 11.4
Orta 112 80.0

Diisiik 12 8.6
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Aragtirmanin ilk problemi olan tiiketicilerin satin alma degerlerinin ¢alisma durumu
degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigi t Testi’ne gore incelendiginde, Tablo 2
ve Tablo 3’te belirtildigi gibi tiiketicilerin ¢alisma durumuna gore satin alma degerleri
arasinda anlamli bir fark elde edilmemistir (p>.05).

Tablo 2. Tiiketicilerin Satin Alma Degerlerinin Calisma Durumu Degiskenine Gore
t Testi Sonuglarma Ait Grup Istatistik Bilgileri

N Ortalama Std. Sapma
calistyor 63 4,1647 ,65525
Duygusal
caligmiyor 77 4,1851 ,53057
. calistyor 63 4,2127 ,50852
Kalite
caligsmiyor 77 4,1390 ,50736
calistyor 63 3,0794 1,12482
Sosyal
caligmiyor 77 3,0026 97683
. calistyor 63 3,7579 ,82424
Fiyat
caligmiyor 77 3,6331 94031
. caligtyor 63 3,9212 ,54921
Algilanan toplam deger
caligmiyor 77 3,8672 44255

Tablo 3. Tiiketicilerin Satin Alma Degerlerinin Calisma Durumu Degiskenine Gore

t Testi Sonuclari

Deger Boyutlari t p
-,203

Duygusal p>.05

Kalite 316 p>.05

Sosyal ,245 p>.05

Fiyat ,255 p>.05

Algilanan toplam deger ,138 p>.05

Aragtirmanin ikinci problemi dogrultusunda; tiiketicilerin satin alma degerlerinin 6g-
renci olma durumuna gore farklilagip farklilagmadigi sinanmig ve t Testi sonuclart Tablo
4 ve Tablo 5’te sunulmugtur. Tiiketicilerin liniversite 6grencisi olma durumuna gére {ini-
versite 6grencisi ve yetigkin gruplar arasinda satin alma degerleri bakimindan anlamli bir

fark bulunmamistir (p>.05).
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Tablo 4. Tiiketicilerin Satin Alma Degerlerinin Ogrenci Olma Durumuna Gére t
Testi Sonuglarma Ait Grup Istatistik Bilgileri

N Ortalama Std. Sapma

D 1 ogrenci 71 42518 ,45830
uygusa
Ve yetiskin 69 4,0978 69129
Kalit ogrenci 71 4,1296 ,49925
alite
yetiskin 69 42159 59721
S 1 ogrenci 71 2,9465 87110
osya
Y yetiskin 69 3,1304 1,19352
Fivat ogrenci 71 3,5634 97075
a
Y yetiskin 69 3,8188 /78225
. ogrenci 71 3,8628 37470
Algilanan toplam deger o
yetigkin 69 3,9211 ,59085

Tablo 5. Tiiketicilerin Satin Alma Degerlerinin Ogrenci Olma Durumuna Gére t
Testi Sonuglari

Deger Boyutlari t p

Duygusal 1,557 p>.05
Kalite -,929 p>.05
Sosyal -1,044 p>.05
Fiyat -1,712 p>.05
Algilanan toplam deger -,699 p>.05

Aragtirmanin li¢lincli problemi olan tiiketicilerin satin alma degerlerinin siralamasi
yapildiginda; ilk sirada duygusal deger, ikinci sirada kalite degeri, ligtincli sirada fiyat
degeri, dordiincii sirada ise sosyal deger bulunmaktadir. Tiiketicilerin satin alma degeri
ortalama, mod ve medyan degerlerinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Tablo 6’da
degerlerin ortalama, medyan ve mod degerleri betimleyici istatistik olarak sunulmustur.

Tablo 6. Tiiketicilerin Satin Alma Degerleri Siralama Sonuglari

Ortalama Medyan Mod
Duygusal 4,1759 4,25 4,00
Kalite 4,1721 4,15 4,00
Fiyat 3,6893 4,00 4,00

Sosyal 3,0371 3,00 3,40
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Aragtirmanin dordiincii ve besinci problemleri dogrultusunda, tiiketicilerin satin alma
deger boyutlarnin birbirleriyle ve algilanan toplam degerle arasindaki iligkiye dair Pe-
arson Korelasyon Analizi sonuclar1 Tablo 7, Tablo 8, Tablo 9, Tablo 10°da verilmistir.
Analiz sonuglari her deger boyutunda tek tek ele alindiginda; tiiketicilerin duygusal satin
alma degeri kalite degeri ile pozitif yonde anlamlr iligki (r=,531 p<.01), sosyal deger
ile pozitif yonde anlamli iliski (r=,295 p<.01) ve algilanan toplam deger arasinda pozitif
yonde anlamli iligki (r=,694 p<.01) oldugunu gostermektedir. Duygusal degeri ile fiyat
degeri arasinda ise anlamli bir iligki elde edilmemistir. (Tablo 7).

Tablo 7. Tiiketicilerin Duygusal Satin Alma Degeri ile Diger Satin Alma Degerleri

Arasindaki Tligkiler
Deger Boyutlari Pearson Korelasyon (r)
Duygusal Kalite ,531%*
Duygusal Sosyal ,295%*
Duygusal Fiyat 0,02
Duygusal Algilanan toplam deger ,6947+%

N=140 *p<.05 **p<.01

Ttiketicilerin kalite satin alma degeri ile diger satin alma degerleri arasindaki iligkiye
dair Pearson Korelasyon Analizi sonuclart Tablo 8’de verilmistir. Sonuglar; kalite satin
alma degeri ile duygusal deger arasinda pozitif yonde anlamli iligki (r=,531 p<.01), kalite
satin alma degeri ile sosyal satin alma degeri arasinda pozitif yonde anlaml iligki (r=,428
p<.01), kalite satin alma degeri ile fiyat satin alma degeri arasinda pozitif yonde anlaml
iligki (r=,199 p<.05), kalite satin alma degeri ile algilanan toplam deger arasinda pozitif
yonde anlaml iligki (r=,694 p< .01) gostermektedir.

Tablo 8. Tiiketicilerin Kalite Satin Alma Degeri ile Diger Satin Alma Degerleri

Arasindaki Iligkiler
Deger Boyutlari Pearson Korelasyon (1)
Kalite Duygusal ,531%*
Kalite Sosyal LA428%*
Kalite Fiyat ,199%
Kalite Algilanan toplam deger ,822%%%

N=140 *p<.05 **p<.01

Tiiketicilerin sosyal satin alma degeri ile diger satin alma degerleri arasindaki iligki-
ye dair Pearson Korelasyon Analizi sonuclar1 Tablo 9°da verilmistir. Analiz sonug¢laria
gore; tiiketicilerin sosyal satin alma degeri ile duygusal satin alma degeri arasinda pozitif
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yonde anlamli iliski (r=,295 p<.01), sosyal satin alma degeri ile kalite degeri arasinda po-
zitif yonde anlamli iligki (r=,428 p<.01), sosyal satin alma degeri ile fiyat degeri arasinda
pozitif yonde anlamli iligki (r=,261 p<.01), sosyal satin alma degeri ile algilanan toplam
deger arasinda pozitif yonde anlamli iligki (r=,743 p<.01) bulunmaktadir.

Tablo 9. Tiiketicilerin Sosyal Satin Alma Degeri ile Diger Satin Alma Degerleri

Arasindaki Iligkiler
Deger Boyutlari Pearson Korelasyon (r)
Sosyal Duygusal ,205%%
Sosyal Kalite ,A428%*
Sosyal Fiyat ,261%%
Sosyal Algilanan toplam deger ,143%%

N=140 *p<.05 **p<.01

Tiiketicilerin fiyat satin alma degeri ile diger satin alma degerleri arasindaki iligkiye
dair Pearson Korelasyon Analizi sonuglar1 Tablo 10°da verilmistir. Sonuglar; fiyat satin
alma degeri ile kalite degeri arasinda pozitif yonde anlamli iligki (r=,199 p<.01), fiyat
satin alma degeri ile sosyal satin alma degeri arasinda pozitif yonde anlaml iligki (r=
,261 p<.01), fiyat satin alma degeri ile algilanan toplam deger arasinda pozitif yonde
anlaml iligki oldugunu gostermektedir. Daha 6nce Tablo 8’deki sonuclarda da verilmig
olan fiyat satin alma degeri ile duygusal satin alma degeri arasinda ise anlamli bir iligki
bulunmamugtir.

Tablo 10. Tiiketicilerin Fiyat Satin Alma Degeri ile Diger Satin Alma Degerleri

Arasindaki Iligkiler
Deger Boyutlari Pearson Korelasyon (r)
Fiyat Duygusal 0,02
Fiyat Kalite ,199%
Fiyat Sosyal ,201%%
Fiyat Algilanan toplam deger A59%%

N=140 *p<.05 **p<.01

Sonuclar ve Tartisma

Tiiketicilerin dayanikl tiiketim maddesi satin alma degerlerinin ¢aligma durumuna
gore farklilagsmasina dair sonuclar incelendiginde, tiiketicilerin caligip ¢aligmamasina
gore satin alma degerleri bakimindan bir fark goriilmedigi belirlenmistir. Literattirde ca-
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lisma durumu degiskeni ile satin alma degerlerinin birarada incelendigine dair bir arastir-
maya rastlanmamistir. Norum’un (2003) caligsmasinda giyim harcamalarinin ve Sartyer’in
(2008) caligmasinda da belediye hizmetlerinin algilanmasmin gelir diizeyi degiskenine
gore farklilagtigi sonucu elde edilmistir. Bu aragtirmada gelir diizeyi farkliliklar1 incelen-
memistir, ¢clinkli uygulama sirasinda katilimcilarin gelir diizeyinin ¢ogunun orta diizeyde
oldugu belirlenmistir. Ayrica Norum ve Sariyer’in 6rneklem 6zellikleri, 6rneklem biiytik-
liigt, tiiketim maddesi grubu se¢imi de farklidir. Bu yonlerden sozii edilen arastirmalarin
bu aragtirma ile tam ortiismese de calismanin gelir diizeyini arttirdig1 veya diizenli gelir
etmeyi sagladig1 diisiintildiigtinde dolayl bir iligki tizerinden kiyaslanma imkani oldugu
varsayilabilir; buna karsin Norum ve Sariyer’in bulgulari bu aragtirma sonuglarimi des-
teklememektedir.

Tiiketicilerin dayanikl: tiiketim maddesi satin alma degerlerinin tiniversite 6grencisi
olma durumuna gore farklilagip farklilagmadiginin sinanmasina iliskin sonuglarda, tiike-
ticilerin iiniversite 6grencisi olma durumunun satin alma degerleri bakimindan bir fark
gostermedigi belirlenmistir. Literatiirde genellikle satin alma degerleri, tiniversite 6gren-
cileri ile diger yetigkin gruplar1 temelinde ayr1 ayr1 incelenmis olup iki grubun 6grenci
olma durumuna gore bir arada incelendigi bir aragtirmaya rastlanmamugtir.

Tiiketicilerin satin alma deger siralamalarimin belirlenmesiyle ilgili bulgularda ilk
sirada duygusal deger, ikinci sirada kalite degeri, liclincii sirada fiyat degeri, dordiincii
sirada ise sosyal deger bulunmaktadir. Satin alma deger boyutu istatistiksel degerlerinin
birbirine yakin olmasina karsin; aragtirma kapsamindaki tiiketicilerin dayanikli tiiketim
maddesi satin alma egilimlerine dair bir fikir verebilir. S6yle ki; duygusal degerin satin
alma degerleri arasinda ilk sirada bulunmasi dikkat cekicidir; tiiketicilerin dayanikli tii-
ketim maddeleriyle ilgili olumlu veya olumsuz duygularia bagh degerlerinin ayrintili
incelenmesi bu konuda yapilacak ¢aligmalara 1g1k tutabilir.

Aragtirma sonuglari satin alma deger boyutlarinin birbirleriyle ve algilanan toplam
deger ile anlamli diizeyde iligkili oldugunu géstermistir. Bu konuda daha énce yapilan
aragtirmalarda; Gallarza ve Saura (2006), Sartyer (2008), Turan ve Colakoglu (2009),
Yang ve Jolly (2009), Chi ve Kilduff (2011), Chiu, Wang, Fang ve Huang (2014) satin
alma degerlerinin farkli siniflandirmalarla ele alinsa da gerek birbirleriyle gerekse algi-
lanan toplam deger ile iligkili hatta yordayic1 giiciinii gostermektedir. Ozellikle PERVAL
Olgegi’nin esas alindig1 Sweeney ve Soutar (2001), Turan ve Colakoglu (2009), Yang ve
Jolly (2009)’nin aragtirmalar1 bu arastirma sonuglarint desteklemektedir.
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