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Esra GUVEN!
Oz
Tiiketicilerin aligveris tercihlerinin altinda yatan bir¢ok faktor olmakla birlikte, bunlar arasinda en énemlilerinden
birisi tiiketici degerleri olarak kabul edilmektedir. Ozellikle geng¢ yetiskinlerin kendilerini ifade etmede 6nemli bir
arag¢ olarak gordiikleri cep telefonlarinin tercihi ve kullanimlarinda da tiiketici degerlerinin 6nemli oldugu
diistiniilmektedir. Bu ¢aligmanin amact {niversite 6grencilerinin cep telefonu kullanimlarinin altinda yatan hedonik
ve faydact degerleri incelemek ve bu degerlerin 6grencilerin tatmin ve tutumlarindaki belirleyici roliinii aragtirmaktir.
Aragtirmanin amaci kapsaminda faydaci ve hedonik degerler ile miigteri tatmini ve tutum degiskenleri arasindaki

iliskiyi gosteren bir model olusturulmugtur. Bu modele iliskin yapilan analizlerde hem faydact hem de hedonik
degerlerin miisteri tatminini, miisteri tatmininin de tutumu pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
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HEDONIC AND UTILITARIAN CONSUMER VALUES IN THE MOBILE PHONE
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Abstract

While there are a number of factors underlying the shopping preferences of consumers, one of the most important
ones is consumer values. Consumer values are of remarkable importance in the brand preferences and uses of mobile
phones, which particularly the young adults accept as a means of self-expression. The aim of this study is to analyse
the hedonic and utilitarian values underlying the mobile phone preferences of young adults and also research about
the determining roles of these values in the satisfaction and attitudes of students. A model has been established to
indicate the relationship between the hedonic-utilitarian values and consumer satisfaction —consumer attitude.
According to the analysis pertaining to this model, it has been found out that both the hedonic and utililarian values
have an influence on consumer satisfaction, and that consumer satisfaction affects the consumer attitudes.
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Tiiketicilerin Tatmin Ve Tutumlarinin Belirlenmesinde Hedonik Ve Faydaci Degerlerin Rolii: Universite
Ogrencilerinin Cep Telefonu Kullanimlar1 Uzerine Bir Uygulama

GIRIS
Tiiketim kavram igerik ve kapsam yoOniinden son derece zengin ve ayni zamanda disiplinlerarasi
bir kavram olarak dikkat cekmektedir. Gerek altinda yatan sebepler, gerek tiiketim siireci gerekse

de sonuglar1 yoniiyle basta pazarlama olmak iizere sosyoloji, psikoloji, felsefe ve iktisat gibi bir
cok farkl1 disiplin tiikketim kavramini anlamaya ¢alismaktadir.

Konu tiiketim oldugunda bu kavramdan ayri diisiinemeyecegimiz diger bir kavram da tiiketici
kavramidir. Tiiketici ve tiikketim konular1 birbirleriyle iliskileri yoniiyle uzun yillardir pek ¢ok
aragtirmaya konu olmaktadir. Arastirmacilar tliketici davraniglarinin sebepleri ve sonuglarini
anlamak ve bu yolla da marka ya da firmalarin tiiketicilere ulasma konusunda izleyecekleri yolu
ortaya koymaya caligmaktadirlar. Her biri farkli ilgi, algi, deneyim ve kisiliklerden olusan
tiikketicilerin tiikketim davraniglari konusunda da farklilik gostermeleri beklenen bir durum olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu farkliliklar en genel baglamda kiiltiirlerarasi olabildigi gibi bolgeler
arasi, etnik gruplar aras1 da olabilmekte ve daha dar baglamda cinsiyetlerarasi ve yas gruplari
arasina kadar bir¢ok sekilde kendini gosterebilmektedir.

Tiiketiciler arasindaki tiim bu farklilasmalarin en temeline inildiginde ise karsimiza deger ve tutum
kavramlar1 ¢ikmaktadir. Tiiketici degerleri tiiketimin altinda yatan sebepler incelenirken stirekli
bir odak noktast olmus ve bu degerlerin yarattigi tutumlar da tiilketim davranis1 konusunda
belirleyici faktdrlerden birisi olarak kabul edilmistir. Tiiketim davranisinin anlasilabilmesi igin
pekeok calisma yapilmis ve bu caligmalardan 6nemli bir kism1 konuya tiiketici degerleri yoniiyle
yaklagmayi tercih etmislerdir.

Tiiketici degerleri konusundaki literatiiriin temel yapitaslarindan birisi olan caligmalarinda
Hirschman ve Holbrook (1982), Levy’nin (1959) uzun yillar 6nce sdyledigi bir climleyle konuya
giris yapmaktadirlar: ‘Insanlar iiriinleri sadece bu iiriinle yapabilecekleri seyler igin degil , bu
iiriintin kendilerine kattig1 anlam i¢in de satin alirlar.” Bu ciimle, iirlinlerin kullanim amaglari
disinda sembolik degerler tasiyabildikleri noktasinda yol gosterici bir ifade olarak literatiirde
yerini almistir. Bu ¢alisma tiiketici degerleri baglaminda giiniimiizde iki 6nemli boyut olarak ele
alinan hedonik ve faydaci degerler bakis agisinin da altyapisini olusturmaktadir. Sonrasinda bir
cok arastirmaci konu iizerinde arastirmalar yaparak bu degerlere dair literatiiriin olugsmasina katk1
saglamigtir.

Bu arastirmacilardan birisi olan Bloch ve Bruce (1984) aligverisin hem amaca yonelik bir gorev
deneyimini, hem de bu deneyim sirasinda harekete gecen duygular bakimindan hedonik tiiketici
degerini yansittigim dile getirmistir. Ote yandan Batra ve Ahtola (1990:159) da tiiketicilerin {iriin
ve hizmet satin alirken hem duygusal hem de fayda yoniinden bir degerlendirme yaptigini dile
getirmiglerdir. Buradan yola c¢ikan Babin ve arkadaslar (1994) da calismalarinda faydaci ve
hedonik olmak iizere iki tip tiiketici degeri oldugunu ve bu degerlerin tiiketicilerin aligveris
motivasyonlarinin altinda yatan sebepleri agiklamada yararli rol oynayabildiklerini ortaya
koymuslardir. Arastirmacilar tiiketici degerinin Sl¢iimiiniin sadece {iriiniin islevsel faydasindan
cok daha fazlasin1 kapsamasi gerektigini ifade etmisler ve bu amagla yaptiklar1 ¢aligmada yaygin
tilketim deneyimlerinden elde edilen iki tiikketici deger tipini 6lgen bir 6lgek de gelistirmislerdir.

Cep telefonu kullanimi1 da diinyanin bir¢ok yerinde siradisi bir artig gostermektedir. Geng niifusun
coklugu ve tilkenin gelisen ekonomisinden dolay: Tiirkiye de cep telefonu konusunda diinyanin
onemli pazarlarindan birisi olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu 0Ozellik pek cok biiyiik telefon
markasinin Tirkiye pazarma onem vermesini de beraberinde getirmektedir. Cep telefonu
pazarindaki rekabette tiiketicilerin tatmin ve tutumlariin anlasilabilmesi de bu baglamda 6nem
kazanmaktadir. Cep telefonu tiiketicileri arasinda en 6nemli hedef kitleyi olusturan geng yetiskin
tiiketicilerin tatmin ve tutumlarinin altinda yatan hedonik ve rasyonel degerlerin belirlenmesi
pazarlamacilar i¢in yararli olabilecektir. Hedonik ve rasyonel degerlere sahip olmanin tiiketici
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tatmini (Hirschman ve Holbrook, 1982; Chang vd., 2005; Bakirtas vd., 2015) ve tutumunda (Yang
ve Lee, 2010) farkliliklar yaratabilecegi beklenmektedir. Tiiketici tatmini ve tutumu konusunda
hedonik ve rasyonel degerlerin etkisini belirlemek pazarlamacilarin tiiketici motivasyonlarini daha
iyi anlamalarina yardimci olabilecektir.

Ancak tiiketicilerin bu degerlerinin tatmin ve tutuma etkisi konusunda yeterli ¢calisma olmadigi
dikkat cekmektedir. Buradan hareketle bu ¢alismada genel olarak Tiirkiye’deki geng yetiskinlerin
cep telefonu tercih ve kullanimlarinda hedonik ve faydaci degerlerin miisteri tatminine ve
tutumuna etkisi ele alinmaktadir. Bu kapsamda ¢alismada, (1) gen¢ yetiskinlerin hedonik ve
rasyonel tiiketici degerlerini incelemek, (2) bu tiiketici degerlerinin tiiketici tatminine etkisini
belirlemek ve (3) sonugta ortaya ¢ikan bu tatminin cep telefonlarina yonelik tutuma etkisini ortaya
koyabilmek amaglanmaktadir. Bu amaglara ulasmak i¢in, hedonik - faydaci deger, tatmin ve tutum
degiskenleri dikkate alinarak uygun bir model gelistirilmistir.

1. LITERATUR
1.2 Faydaci Deger

Aligverisi bir is mantigiyla yansitan faydac tiiketici degeri, aligverisin temelinde yatan sebepleri
aciklamada yardimci olabilecektir. Arastirmacilar faydaci degeri, bilingli bir sekilde onceden
planlanmis bir aligveris sonucunun pesinde olmak, olarak tanimlayabilmektedirler (Hirschman ve
Holbrook, 1982). Bu sebeple faydaci deger amag merkezli ve rasyonel oldugu gibi, bir is olarak
da diisiliniilebilen bir yapiya isaret etmektedir. Faydaci deger boyutu verimli, amaca 6zel {iriin ya
da hizmetlerin ekonomik yonleriyle de ilgili goriilmektedir (Ryu vd 2010: 419).

Algilanan faydaci tiiketici degeri, aligverisin sonunda aligveris aktivitesini harekete geciren belirli
bir tiiketim ihtiyacinin elde edilip edilmedigine bagli olabilmektedir. Bu da genellikle bir iiriiniin
planl ve verimli sekilde satin alinmasi anlamina gelmektedir. Faydaci degerin geleneksel olarak
fonksiyonel, aragsal ve dogasi geregi de biligsel bir 6zellik tagidigini ifade eden Babin ve
arkadaslar1 (1994:646) yaptiklar1 odak grup calismasinda bir grup katilimcinin aligveriste,
minimum zaman ayirarak aradigi seyi bulmaya calistigini ve buldugunda ise bir gorevi basarmis
hissi yasadigini ifade etmistir. Diger bir grup katilimci ise, bir sey satin almasa bile, bu isten keyif
aldigin yeni fikirler, fiyat bilgisi gibi kazanimlari oldugunu ve bunun bir zaman kayb1 olmadigini
ifade etmislerdir.

Faydaci degerin igerigi konusunda yapilan calismalar genel olarak fonksiyonellik, pratiklik,
verimlilik ve miitkemmellik gibi konulara vurgu yaparken, Sweeney ve Soutar (2001) iirliniin
performansi ve kalitesine vurgu yapan bir faydaciliktan bahsetmektedir. Faydaci deger baglaminda
aligveris davranisinin fonksiyonel ya da islevsel olmasi konusunu agiklamaya c¢alisan diger bazi
caligmalar faydaci tiiketicilerin sadece iirlin performans: ve kalitesi ile ilgilenmediklerini ayn1
zamanda triiniin kullanim kolayligin1 da bir islevsellik olarak algiladiklar1 goriilmektedir (Pura,
2005; Creusen ve Schoormans, 2005). Yine faydaci degerde onemli bir faktor olan bu kullanim
kolayliginin tiiketici tatminine dogrudan ve olumlu etkileri oldugu da elde edilen sonuglardan birisi
olduguna da dikkat ¢ekilmektedir. Tiiketicilerin faydaci deger baglaminda beklentileri arasinda
giivenilirlik, dayaniklilik faktorlerinin yaninda fiyattan da bahsedilmektedir (Sheth vd, 1991).

Ote yandan baz1 arastirmacilar (Treacy ve Wiersima, 1995) bir iiriin hakkinda satin alma karar1
verirken faydaci deger pesindeki tiiketicilerin sadece performans, kalite, fiyat gibi maddi
beklentiler pesinde olmadiklarini, ayn1 zamanda harcanan zaman ve ¢abayr da go&zoniine
aldiklarinm1 ifade etmektedirler. Ayrica bir iiriinli satin alirken, tliketicilerin karsilagtiklar: riskleri
degerlendirmeleri de faydaci deger kapsaminda ele alinmaktadir. Huber ve arkadaslarinin (2001)
caligmasinda tiiketicilerin tiiketim deneyimlerinde belirsizlik ve her tiirlii negatif sonugla ilgili
risklerle karsilastiklar1 vurgulanmaktadir. Arastirmacilar, tiiketicilerin satin alma deneyimleri
oncesi ve sonrasinda karsilastiklar1 finansal, sosyal ve psikolojik risklerin de faydaci tiiketiciler
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acisindan fonksiyonel bir degere sahip olduguna dikkat ¢ekmektedir. Wang ve arkadaslarinin
(2004) caligsmasi da bu risklere dikkat ¢eken bir diger ¢aligma olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.2 Hedonik Deger

Hedonik tiiketici degeri, ‘faydaci degere gore daha kisisel olmasinin yaninda, bir gorevi yerine
getirmekten ¢ok keyif ve eglenme amaci tasimak’ seklinde tanimlanmaktadir. Hedonik degerler
deneysel, duygusal ve genellikle de somut olmayan iiriin 6zellikleriyle ilgili degerlerdir. Bu
degerler onceden belirlenmis bir amaca ulasma isteginin aksine keyif ve eglenceden kaynaklanan
duygusal potansiyeli yansitmaktadir. Hedonik tiiketim ayni zamanda tiiketicilerin {riin
deneyimleri sirasinda bir¢ok duyuya hitap eden tiiketim davranisin1 da kapsamaktadir (Hirschman
ve Holbrook, 1982:93).Burada “birgok duyuya hitap eden” ifadesi tat, ses, koku, dokunma ve
gorsel izlenimleri kapsayan iirlin deneyimlerini kastetmektedir. Aristo’nun iinlii eseri ‘on sense
and sensible’ da da dile getirildigi gibi koku ve deneyimler arasinda ¢ok yakin bir bag
bulunmaktadir. Ornegin bir ortamda rastgele hissedilen bir koku bireylerde sadece bu kokuyu
algilamay1 degil ayni zamanda ge¢miste deneyimlenmis olan birtakim olay ya da anlar da
beraberinde getirmektedir (Konnikova, 2012).

Tiiketim deneyiminin hedonik boyutu bir {iriin ya da hizmetin benzersizligi, sembolik anlami ya
dauyandirdig1 duygusal hazdan kaynaklanmaktadir (Ha ve Jang, 2010:11). Hedonik bakis agisinda
aligveris tiiketicilerin satin alma olsun ya da olmasin tatmin edici bir deneyim yasadiklart olumlu
bir duygusal tecriibe olarak goriilmektedir. Alisverisin hedonik yoniinde heyecan, eglence,
uyarilma, keyif, nese, kacis, fantezi ve macera duygularina dikkat c¢ekilmektedir (Bloch ve
Richins, 1983; Overby ve Lee, 2006). Tiiketicinin kendisi igin satin almadig1 halde baskasi i¢in
yaptig1 aligveristen keyif almasi1 da hedonik bir deger ortaya koyabilmektedir (Maclnnis ve Price,
1987).

Benzer olarak, kompiilsif satin alma miisterileri de elde ettikleri {irlin ya da hizmetin saglayacagi
faydadan dolay1 degil, satin alma eyleminin kendisinden ig¢sel bir deger elde etmektedirler (Faber
ve O'Guinn, 1989:740). Marka tutkunlari (fanlar1) tarafindan yapilan satin alma eylemleri de bir
hedonik tiiketici degeri formu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bloch ve Bruce, 1984:198). Sonug
olarak, hedonik tiiketici degeri aligverisin potansiyel eglence ve duygusal degerini yansitmakta ve
kiginin istek ve arzularinin tatmini ile iligkili bir degeri ifade etmektedir (Bellenger vd, 1978).

Langrehr de hedonik tiiketici degerini anlatirken, bazi insanlarin satin alabilmek i¢in aligveris
yapmaktan ziyade, aligveris yapabilmek icin satin aldiklarina dikkat ¢ekmektedir. Bu acidan
hedonik olarak haz veren alisveris deneyimleri bir is olarak goriilen aligveris duygusuyla farklilik
gostermektedir.  Hedonik tliketim bakis agisindan degerlendirildiginde {irlinler objektif
varliklardan ziyade subjektif semboller olarak goriilmektedir. Burada iiriiniin ger¢ekliginden ¢ok
iirtin imaj1 odak noktadir. Tiiketicide anlamsal bir deneyimlemeden ziyade duygusal tepki temel
kriterdir. Bu agidan da hedonik bakis acis1 geleneksel tiikketim teorilerinin yerini almak i¢in degil,
onlarm uygulanabilirligini artirabilmek igin vardir (Langrehr, 1991:428). Ote yandan aligveris
stirecinin ayni anda hem faydaci hem de hedonik olabilecegi de unutulmamalidir. Yapilan
arastirmalarda birgok aligveris tercihinin hem faydaci hem hedonik degeri birarada tasidiklar ifade
edilmektedir (Batra ve Ahtola, 1990; Babin vd, 1994).

1.3 Ilgili Aragtirmalar

Tiiketici tutumlarinin olusum siirecinde etkili faktorlerden birisi olan tatmin ve tatminsizlik konusu
pazarlama arastirmacilarinin ve markalarin {izerinde 1srarla durduklar1 bir konu olarak dikkat
cekmektedir. Tiim marka ve firmalarin temel amacinin mevcut miisteriyi elde tutmak ve yeni
misterilere ulasmak oldugu diisiiniiliirse, miisterilerin tatmin ya da tatminsizliklerinin bu siireci
yonetmede temel faktorler arasinda olacag: kabul edilecektir. Yapilan ¢alismalarda faydaci ve

160



Hedonic and Utilitarian Consumer Values in the Mobile Phone Preferences of Young Adults

hedonik degerlerin miisteri tatminine ve dolayl olarak davranigsal niyet ve tutumlara etKisi
incelenmistir.

Tiiketici degerlerinde belirleyici faktorlerden birisi olarak kabul edilen cinsiyetin yarattig1 farki
gosteren bir ¢calismada Chang ve arkadaslari (2005:196) tiniversite 6grencilerinin kiyafet tercihleri
ve tatmin duygularmi ele almiglardir. Arastirmada kiz ogrencilerin aligverislerinde hedonik
degerin tatmin iizerinde 6nemli bir araci etkisi oldugu ancak ayni etkinin erkeklerde goriilmedigi
ifade edilmistir. Buradan hareketle aragtirmacilar erkeklerin aligsverislerinde hedonik degerlerden
ziyade faydaci degerlerin etkili oldugu sonucuna ulagmislardir. Calismada dikkat ¢ekilen bir diger
nokta da tatmin konusunda fiziksel ¢evrenin her iki cinsiyet i¢in de tatmin yaratmada son derece
onemli oldugunun gériilmesidir. Ozellikle geng yetiskinlerin deger tiirleri ve bu degerlerin
davraniglara etkisi yoniiyle bakildiginda bu ¢alismanin bulgular1 pazarlamacilar agisinda 6nemli
bir kitle hakkinda yol gosterici bilgiler sunmaktadir.

Benzer olarak, Carpenter ve Fairhurst ( 2005:264) de dinamik bir miisteri kitlesi olarak dikkat
ceken geng yetiskinlerin kiyafet aligverislerini ele almistir. Arastirmacilar tiiketici degerlerinin
tatmin, sadakat ve agizdan agiza pazarlama konusundaki etkisini inceledikleri calismalarinda hem
hedonik hem de faydacin degerlerin bu sonuglarda etkili oldugu bulgusuna ulagmiglardir. Bu
calismada 6zellikle miisteri tatmini {izerinde her iki degerin de 6nemli diizeyde bir pozitif etkisi
olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Benzer bir sonucun Carpenter’in (2008) c¢alismasinda da ortaya
konulmus olmasi1 tliketici davraniglarinin hem hedonik hem de faydaci degerlerden
etkilenebildiklerini bir kere daha gdstermistir.

Tiiketici degerleri konusunda yapilan ¢alismalardan bir digerinde ise, Yang ve Lee (2010:142)
Teknoloji Kabul Modeli (TAM) temelinde bir ¢alisma yapmislar ve tiiketicilerin mobil veri
hizmetlerini kullanma konusunu hedonik ve faydaci degerler yoniinden incelemislerdir. Arastirma
sonucunda bir¢ok diger ¢calismanin da vurguladigi gibi hedonik degerin kadin katilimci grubunda
daha vyiiksek oldugu, faydact degerin ise erkeklerde oOnemli bir belirleyici oldugunu
gostermektedir. Calismanin ortaya koydugu bir diger sonug¢ da her iki tiikketici degerinin miisteri
tutumu iizerinde 6nemli bir etkisi oldugudur. Bu sonuglar hedonik ve faydaci degerlerin iiretim
sektorii kadar hizmet sektoriinde de cinsiyetler arasi bir farklilik gosterdigini ve tutum olusturmada
onemli olduklarina isaret etmektedir.

Konu gencler ve geng yetiskinlerin aligveris davraniglar: olunca 6nemli bir arastirma alani olarak
karsimiza ¢ikan sosyal ag siteleri de bu tiiketici degerleri konusunda yapilan ¢aligmalara konu
olmaktadir. Bu ¢alismalardan birinde Ernst ve arkadaglar1 (2013:2) bireylerin sosyal ag sitelerini
kullanimlarinin altinda yatan degerleri arastirmiglar ve sonucunda sosyal ag sitelerini kullanan
bireylerin hem hedonik hem de faydaci degerlerle motive olduklarini ortaya koymuslardir. Bu
bulgu da dnceki ¢alismalarda (Babin, 1994; Carpenter ve Fairhurst, 2005: Carpenter, 2008) da dile
getirilen tiiketicilerin ayn1 anda hem faydaci hem hedonik degerle harekete gecebildigi bulgusunu
destekler nitelik tasimaktadir.

Ogrenciler ve alisveris aliskanliklarini ele alan bir diger ¢alismada Jones ve arkadaslari (2006:978)
miisteri degerleri ile tatmin ve sadakat arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Calismada her iki
degerin de tatmin iizerinde etkili oldugu ancak hedonik degerin daha yiiksek bir anlamlilik
diizeyine sahip oldugu gériilmiistiir. iki degerden hedonik degerin miisteri sadakati konusunda
faydaci degerden daha yiiksek bir 6nem diizeyine sahip oldugu da elde edilen bulgular arasindadir.
Benzer sonuclar Hanzaee ve Rezayeh’in, (2013:822) calismasinda da dikkat ¢cekmektedir. Bu
calismada fast—food restoran miisterilerinin hedonik degerleri ve miisteri tatmini arasinda 6nemli
bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Calismada faydaci degerin de yiiksek diizeyde olmasa da
tatminle iligkili oldugu goriilmiistiir. Benzer bir 6rneklem {izerinde ¢alisan Nejati ve Parakhodi
Moghaddam (2013: 1590) de hem hedonik hem de faydaci degerlerin miisteri tatmini {izerinde
etkili olduguna ama 6zellikle de faydaci deger ile tatmin arasinda 6énemli diizeyde bir iliskiye
dikkat cekmektedir. Tiiketici degerlerini hizmet sektorii baglaminda ele alan benzer ¢alismalar (Ha
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ve Jang, 2010:11; Ryu vd., 2010:427) miisterilerin tatmin duygularinda faydaci degerin daha etkili
oldugu sonucunu elde etmistir. Yine restoran miisterileri iizerinde yapilan bir ¢alismada Bagaran
ve Bilyiikyilmaz (2015:14) ise farkli olarak hedonik degerin tatmin {lizerinde daha etkili oldugu
sonucuna dikkat ¢ekmistir. Bu sonu¢ da daha onceki diger arastirmalar gibi duygularin hizmet
sektorii aligverislerinde tliketiciler {izerinde 6nemli bir etkisi oldugu fikrini desteklemektedir. Bu
bulgu Bakirtag ve arkadaslarinin (2015:96) faydaci ve hedonik aligveris degerlerinin tatmin ve
niyet lizerine etkisini arastirdiklar1 calismalariyla da desteklenmektedir.

Tiiketici degerleri ve bu degerlerin tatmin ve tutum tizerine etkisini ele alan tiim bu ¢aligmalarin
iizerinde durdugu gibi genglerin yasam tarzlari1 ve tercihleri daha yash insanlara gore her zaman
farkli bir profil sergilemektedir. Bu konudan bahsederken Wilska, (2003: 441) gencler igin
tilketimin klasik iirlin ve hizmet satin almaktan ziyade bir kendini ifade ve bir yaraticilik sergileme
oldugunu ifade etmektedir.

2. Metodoloji

Calismanin cep telefonu pazarinin 6nemli bir hedef kitlesini olusturan geng yetiskinler iizerinde
yapilmasi planlanmustir. Bu sebeple de arastirma evreni Manisa Celal Bayar Universitesi Gordes
Meslek Yiiksekokulu olarak belirlenmis olup, 2016-2017 giiz doneminde 6grenim goren toplam
800 &grenciyi kapsamaktadir. Orneklem biiyiikliigii belirlenirken Cohen ve arkadaslarinin
(2000:94) tablosu kullanilmistir. Bu tabloya gére 800 kisiden olusan evrenler i¢in 260 6rneklem
biiytikliigii yeterli goriilmektedir. Kolayda 6rnekleme yapilarak 350 6grenciye anket uygulanmis
ve toplanan verilerin 38’1 eksiklik oldugu i¢in kullanilamamistir. Sonug olarak 312 §gencinin
anketi analizlere dahil edilmistir.

Anket sorulart 6nceki ¢alismalarda kullanilan maddelere dayanilarak olusturulmustur. Anket,
demografik degiskenler, faydaci degerler (bes soru), hedonik degerler (alt1 soru) (Philstrom, 2007),
tatmin (li¢ soru) (Jones vd, 2006) ve tutum ( dort soru) (Yang ve Lee, 2010) sorularindan olusan
bes boliime sahiptir. Boliimlerdeki tiim maddeler kesinlikle katilmiyorum ve kesinlikle katliyorum
arasinda degisen besli-likert dlcegi ile degerlendirilmistir. Anket uygulanirken, katilimcilardan
halihazirda kullandiklar1 cep telefonu markalarini diigiinerek sorular1 cevaplamalari istenmistir.
Boylelikle tiiketicilerin faydaci-hedonik degerleri, tatminleri ve tutumlar1 kendi kullandiklar
markalara iligkin olarak degerlendirilmistir.

Oncelikle olgeklere iliskin giivenilirlik analizi yapilmis ve giivenilirligi diisiiren sorular
Olgeklerden ¢ikartilarak analizlere devam edilmistir. Faydact ve hedonik degerlerin tatmin ve
tutum tizerindeki etkileri Sekil 1’deki modele gore tasarlanmig yapisal esitlik modeli ile test
edilmistir.

Literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde faydaci ve hedonik degerlerin tatmini (Jones vd.,
2006; Ryu vd.,2010) ve tutumu (Yang ve Lee, 2010) pozitif yonde etkileyebildigi, tatminin ise
tutum iizerinde pozitif etkisinin oldugu (Oliver, 1980; Taylor ve Hunter, 2003) goriilmiistiir.
Buradan hareketle, Sekil 1’deki arastirma modeli test edilmistir.
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Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Faydaci
Degerler (+)
(+)
Tatmin *+) Tutum
(+)
Hedonik (+)
Degerler

Kaynak: Jones vd., 2006; Yang ve Lee, 2010; Bakirtas vd., 2015’den uyarlanmigtir.

Bu modeli test etmek i¢in 5 hipotez kurulmustur: H1 “faydaci degerler tatmini pozitif yonde
etkiler”, H2 “Hedonik degerler tatmini pozitif yonde etkiler”, H3 “Tatmin tutumu pozitif yonde
etkiler”, H4 “Faydaci degerler tutumu pozitif yonde etkiler” ve H5 “Hedonik degerler tutumu
pozitif yonde etkiler.

3. Bulgular
3.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilanlarin % 43,6’s1t MLY béliimiinden, % 37,5’u BY'Y boliimiinden ve % 18,9’u
Hi béliimiindendir. Katilimeilarin % 62,81 kadin, % 37,2’si erkektir. Ogrencilerin % 79,51 20-22
yas grubundadir. Bunu % 9,9 ile 23-25 yas grubu, % 9,3 ile 17-19 yas grubu ve % 1,3 ile 26 yas
ve Ustli grubu izlemektedir. Katilimcilarinin ¢ogunlugunu Samsung (% 39,7) markasini

kullananlar olusturmaktadir. En yaygim kullanilan diger li¢ marka sirasiyla: IPhone (% 16),
General (% 10,6) ve Casper (% 5,8) seklindedir.

3.2.  Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri
3.2.1. Tiiketici Degerleri Olcegi

Olgegin yapisal gegerliligini belirlemek ve faktor yapilarini ortaya ¢ikarmak amaciyla ilk olarak
kesfedici faktor analizi yapilmasi ve ortaya ¢ikan faktor yapilarinin dogrulayici faktor analizi ile
dogrulanmasi planlanmistir. Kesfedici faktdr analizi oncesinde maddeler arasi korelasyonlar
incelenmis ve maddeler arasinda istatistiksel olarak 0,05 ve 0,01diizeyinde anlaml1 korelasyonlar
oldugu goriilmiistiir. Olgege iliskin KMO degeri (0,799) ve Barlett kiiresellik testi sonuglar
(x%2=857,174; p=0,000) 6rneklemin faktdr analizi igin yeterli oldugunu gostermektedir. Kesfedici
faktor analizinde “temel bilesenler analizi” yontemi ve dondiirme i¢in “Varimax” yoOntemi
kullanilmigtir. Faktor analizinde D1(Bu marka telefonun fiyatt makul) Ve D5 (Bu marka telefonu satin almak
para israfi) diisiik ortak varyans, D7 (Bu marka telefon kullanmak keyifli) ve D11 (Bu marka telefon kullanmak
baskalar tarafindan kabul edilmeme yardim ediyor) diisiik faktor yiikleri nedeniyle 6lgekten ¢ikartilmistir.
Ortaya ¢ikan faktorler tablo 1°de gosterilmistir.
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Tablo 1: Tiiketici Degerleri Olgegi I¢in Faktor Analizi Sonuglari
Bilesen
Hedonik Faydaci
Degerler Degerler

D10 (Bu marka telefon bana sosyal bir begeni
0,869
kazandiriyor)

D9 (Bu marka telefon kullanmak diger insanlar
N 0,863
iizerinde iyi bir izlenim birakiyor)

D6 (Bu marka telefon kullandigimda kendimi 0.629
iyi hissediyorum) ' Toplam
D8 (Bu marka telefon bana kullanma istegi
. 0,619
veriyor)
D4 (Bu marka telefonun kullanim amaglarima
o 0,853
uygun olmast benim i¢in degerli)

D3 (Bu marka telefonun kullanma kolayligt

L . 0,850
benim i¢in degerli)
D2 (Ayn iiriin igin baska markalara verecegim 0.599
paraya bu marka telefon daha ¢ok deger) '
Agiklanan Varyans

34,05% 32,84% 66,89%
Cronbach a 0,815 0,718 0,822

Tablo 1’de iki faktor yapisi ortaya c¢iktigi ve bu faktorlerin toplam varyansin % 66,89un
aciklayabildigi goriilmektedir. Ilk faktdr yazina uygun olarak hedonik degerler, ikinci faktor ise
faydaci degerler olarak isimlendirilmistir.Hedonik degerler toplam varyansin % 34,05’ini, faydaci
degerler ise toplam varyansin % 32,84’iinii agiklayabilmektedir. Hedonik degerler ve faydaci
degerler boyutlar1 i¢in hesapanan cronbach a degerleri yeterli goriilmiistiir. Bu faktor yapisini
dogrulamak i¢cin AMOS 21 yazilimi ile DFA modeli olusturulmustur. Test edilen model sekil 2°de,
modelin uyum indeksleri ve yapisal gecerlilik degerleri tablo 2°de gdsterilmistir.
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Sekil 2: Tiiketici Degerlerine Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Modeli

29

D2
B
D3 Faydac
Degerler
.58
.—D D4
51
67
D6
o8
Hedonik
=9 Degerler
ONE
54 25
OnE

Tablo 2: Sekil 2 deki DFA 'ne Iliskin Uyum Indeksleri ve Yapisal Gegerlilik Olciitleri

Referans Deger
' Kabul edilebilir |
Istatistik Deger uyum lyi uyum
X2/ 2360 |<4-5 <3
NFI 0,971 0,94-0,90 > 0,95
NNFI (TLI) 0,967 0,94-0,90 > 0,95
CFI 0,983 > 0,95 > 0,97
RMSEA 0,063 0,06-0,08 < 0,05
GFlI 0,978 0,85-0,89 > 0,90
AGFI 0,944 0,85-0,89 > 0,90
RMR 0,057 0,06-0,08 < 0,05
AVE(Hedonik Degerler) 0,504 = 0,5
AVE(Faydaci Degerler) 0,878 >0,5
CR (Hedonik Degerler) 0,748 =07
CR (Faydaci1 Degerler) 0,805 =07

Tablo 2°de RMR ve RMSEA disindaki tiim uyum indekslerinin iyi uyumu gosterdigi, bu iki
indeksin ise kabul edilebilir uyumu gosterdigi gortilmistiir. Bu durum yapisal esitlik modelini
dogrulamaktadir. Hedonik ve faydaci degerlere iliskin ortalama ayiklanan varyans (AVE) ve
bilesik gilivenilirlik (CR) degerleri de 6l¢iim yapisini dogrulamaktadir. Olusan faktorlerin sorulari
arasinda ¢oklu dogrusal baglanti olup olmadig: test edilmistir. Elde edilen VIF ve toleransa
degerleri tablo 3’de gosterilmistir.
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Tablo 3: Faktérleri Olusturan Sorular Arasindaki Dogrusal Baglanti Istatistikleri

Faktor Degisken | Tolerans | VIF
D2 ,801 1,248
g:ggfl‘:r D3 550 1,788
D4 ,594 1,684
D6 ,585 1,711
Hedonik D8 539 1,855
Degerler D9 ,458 2,185
D10 ,536 1,867

Tablo 3’deki degiskenlere ait tolerans degerleri 0,2’den biiyiik, VIF degeri 10°dan kii¢iiktiir. Bu
durumda degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti problemi olmadig1 sdylenebilir.

Olgegin hesaplanan Cronbach a degeri 0,822’dir. Bu deger Seref Kalayci (2010)’un referans
degerlerine gore oldukea giivenilir oldugu sdylenebilir.

3.2.2. Tatmin Olgegi

Tatmin 6lgegi icin yapilan agiklayici faktor analizinde {i¢ sorunun tamami tek faktor altinda
toplanmistir. Bu nedenle dogrulayici faktor analizine gerek goriilmemistir. Ancak AVE (0,634) ve
CR (0,838) degerleri hesaplanmis modelin l¢iim gegerliligi saglanmistir. Olgegi olusturan sorular
arasinda ¢oklu dogrusal baglant1 problemi olup olmadigini anlamak i¢in hesaplanan tolerans ve
VIF degerleri tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4: Ol¢egi Olusturan Sorular Arasindaki Dogrusal Baglant: Istatistikleri

Degisken Tolerans VIF

TAT1 (Bu marka telefondan memnunun) 492 2,031
TAT?2 (Genel olarak bu marka telefondan memnun degilim) 578 1,731
TAT3 (Bu marka telefondan ne kadar memnunsun) 434 2,304

Tablo 4’deki degiskenlere ait tolerans degerleri 0,2’den biiyiik, VIF degeri 10°dan kiigiiktiir. Bu
durumda degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti problemi olmadig1 sdylenebilir.

Bu olcegin Cronbach o degeri 0,832 olarak hesaplanmistir. Eger 6ge silinirse Cronbach o
degerlerine gore Olcedin giivenilirligini diisiiren bir madde bulunmamaktadir. Olgek yiiksek
derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.

3.2.3. Tutum Ol¢egi

Tutum Olgegi i¢in yapilan agiklayict faktdr analizinde dort sorunun tamamu tek faktor altinda
toplanmistir. Bu nedenle dogrulayict faktér analizine gerek goriilmemistir. Hesaplanan AVE
(0,618) ve CR (0,861) degerleri modelin dl¢liim gegerliligi saglanmistir.

Bu 6lgegin Cronbach o degeri 0,805°dir. Eger 6ge silinirse Cronbach a degerlerine bakarak 6lgegin
ilk sorusu olan “Bu marka telefon kullanmak iyi fikir” ifadesinin giivenilirligi diistirdiigii goriilmiis
ve dlgekten cikartilmistir. Bdylece dort sorudan olusan dlgek ii¢ soruya diisiiriilmiistiir. Olgegin
yeni Cronbach a degeri 0,903 tiir ve yiiksek derecede giivenilir olarak degerlendirilmektedir. Yeni
AVE degeri 0,744 ve CR degeri 0,897 olarak hesaplanmistir.

Olgegi olusturan sorular arasinda ¢oklu dogrusal baglant1 problemi olup omadigini anlamak icin
hesaplanan tolerans ve VIF degerleri tablo 5’de gdsterilmistir.
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Tablo 5: Ol¢egi Olusturan Sorular Arasindaki Dogrusal Baglant: Istatistikleri

Degisken Tolerans VIF
TUT?2 (Bu marka telefonlar favorim) ,330 3,034
TUT3 (Bu marka telefon kullanmak akillica) ,282 3,540

TUT4 (Bu marka telefon kullanma konusunda

pozitif duygulara sahibim) 445 2,247

Tablo 5’deki degiskenlere ait tolerans degerleri 0,2’den biiyiik, VIF degeri 10’dan kiigiiktiir. Bu
durumda degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglant1 problemi olmadig1 sdylenebilir.

3.3. Degiskenlere iliskin Temel Istatistikler ve Korelasyonlar
Degiskenlere iliskin temel istatistikler tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 6: Degiskenlerin Temel Istatistikleri

Standart
Ortalama | Medyan | Mod Carpiklik Basiklik
Sapma

Faydaci 3,818 4,000 4,000 0,791 -0,825| 0,598
Hedonik 3,184 3,250 3,500 0,923| -0,103| -0,395
Tatmin 3,916 4,333 5,000 1,091 -1,035| 0,016

Tutum 3,535 3,667 4,000 1,060 -0,503| -0,477

Tablo 6’da katilimeilarin faydaci degerlerinin (3,818), hedonik degerlerinden (3,184) daha baskin
oldugu goriilmektedir. Faydaci degerlerin yiiksek diizeyde, hedonik degerlerin ise orta diizeyde
oldugu soylenebilir. Yani katilimcilar telefon markasi seciminde daha ¢ok faydaci degerlerine gore
karar vermektedir. Katilimcilarin tatmin diizeylerinin yiiksek oldugu (3,916) ve kullandiklart
markaya yiiksek diizeyde olumlu tutum (3,535) gelistirdikleri sdylenebilir. Degiskenlerin normal
dagilima uygun olup olmadigini belirlemek iizere Kolmogorov-Smirnov hipotez testi yapilmistir
ve sonugclari tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Kolmogorov-Smirnov Testi Sonug¢lar:

Faydaci |Hedonik | Tatmin | Tutum

Normal Ortalama 3,8181 | 3,837 | 13,9157 | 3,5346
Parametreler |Std. Sapma | 79142 | 92286 | 1.00084 | 1,06028

Most Mutlak 159 067 192 150
Extreme Positif 083 051 ,160 ,086
Differences | Negatif -159 -,067 -,192 -,150
Kolmogorov-Smirnov Z 2,336 2,878 1,214 3,485
P (2 uglu) 0,000 ,000 105 ,000

Tablo 7’den tatmin icin verilerin normal dagilima uygun oldugu hipotezi (Ho) kabul edilirken
(P>0,05), faydaci degerler, hedonik degerler ve tutum degiskenleri i¢in verilerin normal dagilima
uygun oldugu hipotezi reddedilmistir (P<0,05). Bu durumda istatistiksel yontemlerden parametrik
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olmayan alternatiflerin kullanilmas1 gereklidir. Bu nedenle spearman sira korelasyonlari
hesaplanmis ve tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8: Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar
Faydaci |Hedonik | Tatmin | Tutum

Faydaci 1,000 ,496™| ,565™| 571"

Hedonik 496™| 1,000| 555 670"

Tatmin ,565™|  ,555™ 1,000 ,666™

Tutum 5717 670" ,666™| 1,000

Tablo 8’de tiim degiskenler arasinda 0,01 diizeyinde ©Onemli korelasyonlar bulundugu
goriilmiistiir. Bu durum degiskenler arasinda giiglii iligkiler oldugunu gostermektedir. Faydaci ve
hedonik degerlerin tatmini ve dolayisiyla tutum olusumunu pozitif yonde etkileyebilecegini
diistinmek miimkiindiir.

3.4. Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 1°deki arastirma modelinin test edilmesi amaciyla tiim anket sorularini igeren bir yapisal
esitlik modeli gelistirilmistir. Bu model sekil 3 ‘te gdsterilmistir.

Sekil 3: Gelistirilen Yapisal Esitlik Modeli

TUT2

TUT3

HOO

TUT4

53

§099007

Bu modele yol analizi uygulanmis ve anlamli olmayan yollar modelden ¢ikartilmistir. Modelin
son hal sekil 4’de gosterilmistir.
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Sekil 4: Yol Analizi Neticesinde Elde Edilen Yapisal Esitlik Modeli
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Gelistirilen yapisal esitlik modelinde modifikasyon indekslerine gore gerekli degisiklikler
yapildiktan sonra hesaplanan uyum indeksleri tablo 9°da gosterilmistir. Veriler normal dagilima
uygun dagilmadigi i¢in uyum fonksiyonu olarak Asimptotik Olarak Dagilimdan Bagimsiz ~ADB
metodu uygulanmaistir.

Tablo 9: Modele Iliskin Uyum Indeksleri

Istatistik Deger
X 2,085
NFI 0,951
NNFI (TLI) 0,965
CFlI 0,974
RMSEA 0,058
GFI 0,947
AGFI 0,916
RMR 0,057

Meydan ve Sesen (2011:37)’in referans degerlerine gore RMR ve RMSEA kabul edilebilir uyumu
gosterirken * ? / sg> NFL NNFI, CFI, GFT ve AGFT indeksleri iyi uyumu gostermektedir. Celik ve

Yilmaz (2013:39)’lin referans degerlerine gore XZ/Sd, NNFI, RMSEA, GFI ve RMR kabul

edilebilir uyumu gosterirken NFI, CFI ve AGFI iyi uyumu gostermektedir. Bu durumda modelin
dogrulandigi s6ylenebilir. Modele iliskin regresyon agirliklari tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10: Modele Iliskin Regresyon Agirliklar:

Gozlem S.H. K.O. P
Tatminl <--- Faydac1_Degerler 0,382 0,128 454910
Tatminl <--- Hedonik Degerler 0,499 0,153 5,318 |0
Tutuml <--- Tatminl 0,411 0,074 5,128 |0
Tutuml <--- Hedonik Degerler 0,507 0,143 5,336 |0

Regresyon agirliklarina gore faydaci ve hedonik degerler tatmini pozitif yonde etkilemektedir.
Faydaci1 degerlerin tatmin tizerindeki etkisinin hedonik degerlerin etkisinden daha az oldugu
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goriilmektedir. Tatminin tutumu pozitif yonde etkiledigi de tablo 10°da goriilmektedir. Biitiin
yollar i¢in hesaplanan regresyon agirliklari istatistiksel agidan anlamlidir.

Degiskenlerin birbirlerine direkt, endirekt ve toplam etkileri tablo 11°de gdsterilmistir.

Tablo 11: Degiskenlerin Direkt, Endirekt ve Toplam Etkileri

Etki Degisken | Hedonik | Faydaci | Tatmin | Tutum
i 0,499 0,382 0 0
Direkt Etkiler |2mmin
Tutum 0,507 0 0,411 0
Endirekt Tatmin 0 0 0 0
Etkiler Tutum 0,205| 0,157 0 0
i 0,499 0,382 0 0
Toplam Etkiler Tatmin
Tutum 0,712 0,157 0,411 0

Tablo 11°de hedonik (0,499) ve faydaci (0,382) degerlerin tatmini dogrudan pozitif olarak
etkiledigi goriilmektedir. Hedonik degerlerin ayrica tutumu da (0,507) dogrudan pozitif yonde
etkiledigi goriilmiistiir. Tutum {izerinde hedonik (0,205) ve faydaci (0,157) degerlerin endirekt
etkisi bulunmamaktir. Tatminin tutumu dogrudan pozitif yonde etkiledigi (0,411) de tablo 11°den
goriilebilir. Toplam etkilere bakildiginda hedonik degerlerin tatmini daha fazla etkiledigi
goriilmektedir. Hedonik degerlerin tutum degiskeni iizerinde Onemli Olglide etki ettigi
goriilmektedir.

4. Sonuc ve Oneriler

Glinlimiiziin her gegen giin artan rekabet ortaminda 6zellikle marka ve firmalar hedef kitlelere
etkin sekilde ulasabilmek icin yogun caba sarfetmektedirler. Marka ve isletmeler tiiketicilerin
satin alma kararlarina etki edebilmek i¢in hedef kitlelerini ¢ok iyi analiz etmek ve tercihlerinin
altinda yatan nedenleri dogru irdelemek durumundadirlar. Bu agidan cep telefonu pazarinin 6nemli
hedef kitleleri arasinda yer alan geng yetiskin bireylerin tatmin ve tutumlarinin olusumunda etkili
olan degerlerin bilinmesi pazarlamacilar i¢in 6nemli rekabet avantaji saglayabilecektir. Bu hedef
kitlenin dinamizmi, cep telefonlarini kullanim ve yenileme sikliklar1 bu kitleyi daha cazip hale
getirmektedir. Pazarlama calismalarinda hedef kitlenin 6zelliklerinin dogru belirlenmesi ve
yapilacak tiim faaliyetlerde bu kitlenin 6zellik ve beklentilerinin odaga alinmasi marka ve firmalar
acisindan son derece dnemli goriilmektedir.

Bu ¢alisma daha 6nceki bazi ¢alismalardaki (Nejati ve Parakhodi Moghaddam, 2013; Ha ve Jang
2010; Ryu vd., 2010) bulgular1 destekler nitelikte sonuglar ortaya koymustur. Elde edilen sonuglar
incelendiginde, ilk olarak hem faydaci hem de hedonik tiiketici degerlerinin miisteri tatminini
pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu sonug geng yetiskin miiteri tatmininin temelinde yatan
sebepler arasinda tiiketici degerlerinin 6nemli bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

Ikinci olarak, geng yetiskinlerin cep telefonuna yonelik tatminlerinde hedonik degerlerin faydaci
degerlere gore daha etkili oldugu ortaya konulmustur. Buradan hareketle faydaci degerler olarak
literatiirde bahsedilen, fiyat, kullanim kolayligi, performans, kullanim 6zellikleri gibi faktorlerin
geng yetigkinlerin cep telefonu tercihlerinde etkili faktorler oldugu sdylenebilecektir. Bu sonug
cep telefonu pazarlama siirecinde belirlenecek stratejiler agisindan yararli olabilecektir.

Ugiincii olarak faydaci ve hedonik degerlerin her ikisinin de miisteri tatminine dogrudan etkili
oldugu, tutum olusumunda ise hedonik degerlerin dogrudan bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Tutum olusumunda miisteri tatmininin dogrudan bir etkisi oldugu elde edilen bulgular arasindadir.
Bu baglamda marka ve {irline yonelik olumlu tutum yaratma c¢abalarinda geng yetiskin bireylerde
misteri tatmininin 6nemli bir faktoér oldugu gézardi edilmemelidir. Ayrica hedonik ve faydaci
degerlerin tutum olusumunda tatmini etkilemek suretiyle de olumlu katkis1 bulunmaktadir.
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Bu aragtirma sonuglart 1s1ginda miisterilerde cep telefonlarma yonelik olumlu tutumlar
yaratabilmek i¢in bir pazarlama siirecinin dogru planlanmasi gerektigi soylenebilecektir. Bu
stirecin ilk asamasinda tiiketici degerlerine agirlik verilmeli ve 6zellikle hedonik degere vurgu
yapilarak miisteri tatmini saglanma c¢abasi i¢inde olunmalidir. Siirecin sonraki asamasinda ise
tirlinden tatmin olan miisterinin bu {iriine yodnelik olumlu tutum gelistirmesi planlanmalidir.
Boylelikle tutum olusumunda etkin olan tiiketici degerleri ve tatmin duygusu pazarlamanin
amacia dogrudan hizmet etmis olacaktir.

Ote yandan hedonik deger diizeyinde olmasa da faydaci degerin de geng yetiskin yas grubu
tizerinde onemli bir etkisi oldugu da gozardi edilmemelidir. Buradan hareketle, cep telefonu
kullanimlarinda hedonik degerlerin son derece etkili oldugu ancak tek basina da yeterli olmayacagi
rahatlikla sOylenebilecektir. Bu agidan yapilacak pazarlama faaliyetlerinde iriiniin tasarimi,
gorselligi, kendini ifade noktasinda bireylere kattigi anlam gibi hedonik faktdrlerin de
vurgulanmasi yapilacak ¢aligmalarin etkinligini artirabilecektir.

Yapilan bu ¢alismanin bulgulari, her ne kadar kisith bir 6rneklem grubundan elde edilmis olsa da,
Tiirkiye’deki geng yetiskin grubun degerleri ve sonrasinda olusan tatmin ve tutumlarina dair 151k
tutucu nitelikte oldugu degerlendirilmektedir. Cep telefonu iireticilerinin dnemli bir hedef kitlesi
olan bu yas grubunda faydaci degerlerin etkili olmasi strateji belirlerken dikkate alinmasi gereken
bir konudur. Bu sebeple de markalarin satis ve pazarlama stratejilerinde {iriiniin kullanim
ozelliklerine vurgu yapmalar1 6nemli hale gelmektedir

Sonug olarak geng yetigkin yas grubuna hitap eden cep telefonu sektoriiniin, bu grubun tiikketim
degerlerini gézoniine almasi, tiiketicilerin tatmin diizeylerini artiracak ve bu da marka ya da
firmaya yonelik tutumlarin olumlu yonde gelismesine katki saglayacaktir. Miisteri tatmini ve
tutumunun hem eldeki miisteriyi tutma hem de yeni miisteriler kazanma ¢abas1 i¢inde olan
markalar i¢in dnemi gozoniine alindiginda, faydaci ve hedonik degerler temelinde yliriitiilecek
faaliyetlerin daha sonu¢ odakli ve daha etkili olacag1 degerlendirilmektedir.

Arastirmanin dar bir evren ilizerinde ve sadece belirli bir okuldaki 6grenciler {izerinde yapilmis
olmasi bir kisit olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kisit tiiketicilere dair yapilabilecek genellemeleri
zayiflatmaktadir. Bu konuda yapilacak sonraki ¢alismalarin daha genel katilimci kitleleriyle
yapilmasinin sonuglarin genellenebilirligini artiracagi degerlendirilmektedir. Buna ek olarak cep
telefonu kullaniminda belirli markalar lizerinden calismalar yapilmasi1 ve markalarin tiiketiciler
tarafindan hedonik ve faydaci acidan algilanma tarzlari da bu alanda yapilacak sonraki
calismalarda ele alinabilecek konular arasinda degerlendirilmektedir.
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