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OZET

Gelismis tilkelerde yash tiiketicilerin satin alma davranislari,
pazarlama arastirmacilarmin ve firma yoOneticilerinin yogun ilgi
gosterdikleri bir konudur. Ciinkii bu iilkelerde yashlarin yasam
standardi1 ve siiresi yiiksektir ve toplumda tiiketimin onemli bir kismi
yaslilarca yapilmaktadir. Yaglhlar1 6nemli bir tiiketici olarak kesfeden
firmalar, yashilarin herhangi bir mali satin alirken, karar verme
siirecinde etkili sosyal, psikolojik, kiiltiirel ve demografik (kisisel)
faktorleri dogru olarak bilmek istemektedirler.

Bu c¢alisma, hakkinda smirli g¢alisma olan Tirk yash
tiikketicilerinin marka degeri algilamalarint belirlemek i¢cin Algilanan
Deger (Perceived Value) 0lgegi kullanilarak ampirik olarak
yapilmistir. Yapisal Esitlik Modelinin kullanildig1 ¢calismada sonuglar
teorik modelin eldeki veri seti ile ¢cok iyi bir sekilde desteklendigini
ortaya koymustur.

Anahtar Sozciikler: Algilanan Deger, Yash Tiiketiciler,
Tiiketim Tercihleri, Yapisal Esitlik Modeli

ABSTRACT

The purchasing behavior of elderly customers have attracted
significant attention of marketing researchers and firm managers in
developed countries, since elderly people have longer life spans and
larger expenses with higher life standards. By re-exploring those
elderly people, firms are trying to identify correctly social,
psychological, cultural and demographic factors influencing elderly
consumers purchasing decision process.
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In this study, elderly Turkish customers’, of whom there is
very limited research, brand value awareness has been determined
empirically by employing Perceived Value (PERVAL) scale. The
Structural Equation Modeling (SEM) Technique has been utilized to
test theoretical model and the results gave strong support to the
underlying theory.

Keyword: Perceive Value, Elderly Customers, Purchasing
Behavior, Structural Equation Modeling
I. GIRIS

Pazardaki miisteri gruplarindan biri olan yash tiiketici {izerine
calismalar, gelismis iilkelerde uzun yillardan beri yogun olarak
yapilmaktadir. Ancak olduk¢a gen¢ bir niifusa sahip olan Tiirkiye’de
yasl tiiketiciler iizerine yapilan caligma sayis1 oldukga sinirlidir. Diger
tiiketici gruplarindan ayrilan Ozellikleri nedeniyle biiyiik bir énem
tastyan, yash tiiketiciler gelecekte, iilke pazarlarimi sekillendiren ¢ok
onemli bir tlketici grubunu olusturacaklardir. Ciinkii yaslilarin
giderek artan sayisi ihtiyaglarina ve yasam tarzlarmna uygun iirin ve
hizmetlerin sunulmasini gerektirecektir.

Bu caligmanin temel amaci Tirk yash tiiketicilerin marka
degeri algilamalarini tespit etmektir. Yash tiiketicilerin tiiketici
pazarindaki yerinin belirlenmesi konusu pazarlamacilar ve
arastirmacilarin uzun zamandir ilgisini ¢ekmistir. Yash tiiketicilerin,
marka algilar1 Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilen
Algilanan Deger (Perceived Value - PERVAL) ile Sheth ve digerleri
(1991)’nin  gelistirdigi Algilanan Deger ve Davranigsal Niyet
(Behavioral Intention) Olgekleri birlestirilerek bir arastrma modeli
gelistirilmistir. Aydin ilinde ikamet eden 202 yaslh tiiketiciden alinan
verilerle s6z konusu model ve arastirma hipotezleri test edilmistir.

II. YASLI TUKETICILER

Algilama, tutum ve tiiketim davraniglar1 bakimindan farklilik
gosteren, elli bes, altmis yagindan hayatin sonuna kadar olan ihtiyarlik
donemini de kapsayan tiiketiciler grubuna yash tiiketici adi
verilmektedir (Marangoz,1998:199). Giiniimiizde diinya niifusu hizli
bir bicimde yaslanmakta, yaslilarla birlikte yaslilarin 6zellikleri de
degismektedir (Tufan,2003:44).
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Yasli tiiketici kavramini agiklamak i¢in bu kavramla 6ne ¢ikan,
Bebek Patlamasi (Baby Boomers), Yashlarin Genglesmesi,
Kadinsallagsmasi ve Tekillesmesini agiklamak gerekmektedir.

Yasl tiiketici pazarmi 6ne ¢ikaran Baby Bommers yeni kusak
yash tiiketicilerdir (Moschis, 2000: 26). 1950'lerden sonra artan
dogum oranlar1 sonucunda ortaya ¢ikan ve yiiksek refah diizeyine
sahip bir ortamda biiyliyen, bireyselligi 6n planda tutan bu kusak
(Ozkan, 2002) dzgiir diisiinmeyi ve bireyin giiciine inanmay1 tesvik
eden bir ortamda biiylimiislerdir. “Ben onemliyim..!” diye diisiinerek
yasayan bu kusak, kendilerine verdikleri onemi bedenlerini geng
tutmaya c¢alisarak da gostermeye caligmaktadirlar. Aromaterapi,
Uzakdogu sporlari, felsefesi, yoga, masajlar, spa'lar bu kusagin
talepleri dogrultusunda gelismis ve devasa bir tliketim pazari
olusmustur. Bugiin Amerika’da sayilar1 78 milyonu bulan Baby
Boomers’lar, ekonominin yoneticileri, tiiketicileri ve genel egilimleri
belirleyen bireylerler (Karahasan, 2004:5).

Ileri yaslardaki insanlarm kendilerini daha gen¢ hissetmelerine
baglh olarak yasamlarinda ortaya ¢ikan degisimler yashligin
genglesmesi olarak tanimlanmaktadir (Tufan, 2003:46-47). Calisma
hayatinin kosullarinda meydana gelen olumlu degismeler ve tip
alanindaki gelismeler sayesinde yashilarin dis goriiniislerinde ve
sagliklarinda fark edilir bir genglesme ve iyilesme saglamistir. Bu
degisim yasam bicimlerine tiiketim aligkanliklarma da yansimaktadir.
Anneler gen¢ kizlarinin spor ayakkabilarmi ve kot pantolonlarini,
babalar da ogullarmin kiyafetlerini giymeye baslamislardir. Bugiin
televizyonda model olarak sunulan yaslari ilerlemesine ragmen bir
geng kizdan farksiz davraniglar1 sergileyen Seda Saym’i, Ajda
Pekkan’1i, Hiilya Avsar’it ekranda izleyen pek cok insan farkinda
olarak ya da olmayarak kendilerini onlar gibi gérmektedir. Toplumda
bulunan bireyler, her seyi genclik heyecani ile yasamakta ve
tiiketmektedir (Sezgin, 2005:5.)

Kadinlarim erkeklerden daha uzun yasiyor olmalar1 yaslilarin
kadmnsallagsmas1 kavramini ortaya c¢ikarmistir. Dolayisiyla yashlik,
kadinin problemi haline gelmistir Yaslilikta ortaya ¢ikan cinsiyetler
arasindaki dengesizligin degisecegini gosteren higcbir belirti yoktur
(Tufan, 2003:52-53). Bu pazarlamacilar i¢in gdzden kagirilmamasi
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gereken onemli bir veridir. Ilerde kadmmn ihtiyaglarma yonelik
iirlinlerin yagh pazarinda daha ¢ok yer alacagini soyleyebiliriz.

Yashiligin tekillesmesi kavrami, yalniz yasayan yaslilarin
sayisindaki artigla ortaya c¢ikmistir. Sosyal giivenlik sisteminin
yardimiyla yashlik bagimsizlik anlamina gelmeye, yalnizlik bir yagsam
bi¢cimi olarak kabul edilmeye baslamistir. Bosanma sayisindaki artig
da yashlik yillarmin yalniz gecirilmesinde biiyiik bir rol oynamaktadir
(Tufan,2003: 56).

Yagl tiiketici sayisi her gecen giin artmaktadir. Niifusun
giderek yaslanmasi nedeniyle isletmeler, yakin bir gelecekte cok daha
fazla yasl insanlarin tiikketim ihtiyaglarini dikkate almak ve yaslanan
pazardaki yaslh tiiketicilerin beklentilerine yanit vermek zorunda
kalacaklardir. Yashlarin yiiksek ekonomik giice sahip bireyler
olmalar1 ve (Marangoz, 1998:54) giderek artan bir pazar biiyiikliigiine
ulasacak olmalar1 gercegi ile onlarin beklenti ve algilarmi anlamak
stirdiirtilebilir rekabette stratejik bir yaklasim olacaktir.

Yash tiiketicilerin satin alma karar siiregleri pazardaki diger
tikketicilerden farklilik gostermektedir. Bir yashi satin alma karari
vermeden oOnce, bilgileri detaylica kontrol etmeyi ve saticilarla
arkadas olmay1 tercih etmekte, iirlinli satin alirken uzun zaman
ayirmay1 sevmektedir (Weaver, 1997). Satin alma konusunda acele
etmemekte, degerlendirmelerinde kendilerine giivenmektedirler.
Abartili  gercekten uzak satis yaklasimlarma karsi  direng
gostermektedirler. Satin aldiklar1 {iriiniin riskini azaltmak amaciyla
satin alma kararmi verdikleri asamada bile denetimi elden
birakmamaktadirlar. Yaghlar tamidiklar1 ve giivenebildikleri kisilerle
alisveris yapmay1 tercih etmektedirler (Marangoz, 1998: 100-101). 50
yas grubu insanlarin standart bir sekle indirilerek marka tutkunu
olmayan ve benzer kiiltiirel kaliplara sahip protipler olarak gérmek
yanlistir. Ozellikle 50-60 yas araligindaki insanlar kazanglarmin
zirvesindedir ve “sandvi¢ nesil” konumundadirlar. Bir tarafta
iiniversitede okuyan ve kendilerine bakimli ¢ocuklar1 ve diger tarafta
bakima muhta¢ ebeveynleri bulundugu icin kendilerini yash olarak
hissetmemektedirler (Morgan ve Levy, 2002:19). Insanlar yaslandikca
daha cok marka tanima sansina sahiptirler, dolayisiyla kararlarinda
dogal olarak kendi tercihlerini yeglemektedirler.
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III. MARKA DEGERI

Marka; isim, sembol, dizayn ve firmanin sundugu {riinleri
rakiplerinden ayiran tiim O6gelerdir (Kirdar, 2007). Tiiketiciyi ve
tikketicinin satin alma karar silirecini etkileyen ve sekillendiren,
ozellikle somut drlinleri birbirinden ayrran marka; pazarlama ve
reklam faaliyetlerinin odak noktasidir. Marka, {ireticilerin ya da
saticilarin mallarmin kimligini belirleyen ve mallarmi rakiplerinden
ayirt eden bir isim, simge, sekil veya bunlarin birlesimidir. Diger bir
ifadeyle mal ya da hizmeti tiiketiciye tanitmayir amaglayan bir isim
veya sembol olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006).
Marka iiriinden daha kapsamli 6zelliklere sahiptir. “Her marka bir
vriindiir ama her iiriin bir marka degildir, tiriin fabrikada tiretilen bir
nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan satin alinan degerdir.”
(Aktuglu, 2004:15). Marka, tiriin 6zelliklerine dayali ve tiiketici ile
iletisimi saglayan 6nemli bir pazarlama aracidir ve tiiketiciye stirekli
ayni Ozelliklerde iirlin sunulacagina dair giiven vermektedir.

Kisisel ya da toplumsal bazda istenen seyler lizerine gelistirilen
fikirlere, baglantilara deger denilmektedir (Franzen, 2002:53).
Tiiketiciler algilarini, mevcut bilgileri ile karsilagtirmakta ve bir fikir
olusturmak amaciyla veriler arasinda baglantilar kurmaktadirlar.
Deger kavramu literatiirde hissedar degeri, miisteri degeri gibi ¢ok
farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Pazarlamada miisteri degerinin 6n
plana ¢ikmasinin nedeni miisterinin, pazarlamanin en temel bileseni
olmasindandir. Deger kavramlarini birbirlerinden aywt etmek dogru
bir yaklasim degildir ¢iinkii marka degeri, finansal marka degerine
zemin olusturmaktadir. Ayrica, tiikketicinin goziindeki gili¢lii bir marka
degeri, tercihleri, satiglar1 kari, pazar payini etkilemekte bu da marka
degerinin etkilenmesi anlamma gelmektedir (Odabas1 ve Oyman,
2002:373). Swenson (2003), miisterilerin bakis agisiyla degeri “arzu,
istek ve gereksinmeleri karsilayan mal ve hizmet niteliklerinin
karsitlarina gore tercih edilmesine neden olan inang” olarak
tanimlamaktadir. Benzer sekilde Porter (1999) “Miisterilerin mal ve
hizmetler icin goniilli olarak 6deme yapmasmi saglayan istek*
seklinde yaptig1 tanimda, degerin, miisterilerin algiladigi yararlar
dizisi oldugu ifade edilmektedir (Akyildiz ve Tuna. 2007:656).
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Bir markanin sahip oldugu degerleri belirtmek i¢in kullanilan
deger kavrammin bir¢ok tanimi vardir. Marka degeri, markanmn
goreceli iirlin ve hizmet kalitesi dahil olmak iizere algilanis bicimi,
finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyet ve markaya
duyulan tam bir sayginin toplamidir. Her sey tiliketici, miisteri,
calisanlar ve hissedarlarin bir marka i¢in hissettikleriyle alakalidir. Bir
markanm degeri denildiginde finansal ve Olgiilebilir bir miktar ile
birlikte marka adiyla iligkilendirilen degerler toplami da akla
gelmektedir (Aktuglu, 2007:142). Ogilvy (1998) marka degerini
tiiketicinin liriin konusundaki diistincesidir seklinde tanimlamistir. Bu
tanim marka degerinin 1ilk ilkesi olarak kabul edilmektedir
(Blackstone, 1992:79). Marka degerinin, satict isletme tarafindan
belirlenen bir deger olmayip miisteri tarafindan algilanan bir deger
oldugudur. Zeithaml’e (1988) gore bu algilama, miisterinin, elde ettigi
yararlar ile {iriin ve hizmetler iizerindeki yararlara ulagabilmek i¢in
katlanmak zorunda kaldiklar1 arasindaki kiyaslamaya dair bir
algilamadir (Kanibir ve Nart, 2006:83). Kotler (1997) miisteri
degerinin iirin degeri, hizmet degeri, calisan degeri ve imaj degerine
dayanarak anlasilabilecegini belirtmistir. Marka degeri ile ilgili diger
tanimlamalar asagida Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Marka Degeri ile Ilgili Arastirmacilar ve Tanimlar

Arastirmalar Tanmmlar

Anderson  ve | Deger, bir miisterinin teknik, ekonomik ve sosyal
Narus (1998) | yararlar karsiliginda 6dedigi paradir. Isletme bu degeri
pazara sundugu iriinlere yapilan 6demelerle kazanir.

Boots ve | Miisteri degeri ile miisterinin iiriin veya hizmeti
Goodstain kullandiktan  sonra  kurulan  duygusal  bag
(1996) anlatilmaktadir.

Carothers  ve | Miisterinin Dbiitiin alternatifleri dislindiikten sonra
Adams (1991) | bekledigi seyi ona digerlerinden daha miikemmel
bicimde saglayacak {irlin veya hizmeti kullanmak icin
katlanacagi fedakarliklar1 hakli ¢ikaran bir kavramdir.

Chen ve | Bir misterinin net deger algilamas1 arzu edilen
Dubinsky yararlar1 ele gecirme maliyeti olarak degisim
(2003) asamasinda kazanilir.

Kaynak: http://www.isgucdergi.org/pdf/cilt9sayid4/berrinyuksel. pdf
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Gilinlimiiz pazarlamasinda 6nemle iizerinde durulan miisteri
degeri kavramu siibjektif bir kavramdir. Dolayisiyla, tiiketicinin iirtin
veya hizmetten memnun olmasi, dogrudan o iiriin veya hizmetin 1yi
oldugu anlammna gelmemektedir (Sarikaya ve digerleri, 2006:192).
Zeithaml’a (1988) gore tiiketiciler, degeri su durumlarda
algilamaktadir: Diisiik fiyat, {irlin veya hizmetten tiiketicinin bekledigi
fayda, 6denen fiyatin karsiliginda beklenen kalite diizeyi, katlanilan
fedakarlik (Varinli ve digerleri, 2006:104). Sheth ve digerleri (1991)
ise tiiketicinin algiladigi deger kavramini; Sosyal deger, Duygusal
deger, Fonksiyonel deger, Ulusal deger ve Durumsal deger olarak
ayirip incelemis ve tiiketicilerin deger algilamalarinin bu basamaklara
gore farklilik gosterdigini dile getirmislerdir. Asagida Tablo 2’de
tiikketicinin deger algilamasi lizerine yapilmis arastirmalari sonucunda
ortaya ¢ikan deger boyutlar1 6zetlenmistir.

Tablo 2: Algilanan deger boyutlarina iliskin literatiir incelemesi

Arastirmalar Algilanan Deger Boyutlan
Sheth, Newman ve Gross | Sosyal deger
(1991) Duygusal deger
Fonksiyonel deger
Ulusal deger

Durumsal deger
Grewal, Monroe, Krishnan | Kazanim degeri

(1998) Degisim degeri
Sweeney,  Soutar  ve | Sosyal deger
Johnson (1999) Duygusal deger

Fonksiyonel deger (fiyat)
Fonksiyonel deger (performans)
Fonksiyonel deger (cok yonliiliik)
Sweeney ve Soutar (2001) | Duygusal deger

Sosyal deger

Parasal deger

Kalite degeri

Sin ve digerleri (2004) Estetik deger

Enstriimantal deger

Sosyal deger

Ulusal deger
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Aile degeri
Toplumsal deger
Kaynak: Sarikaya N, Siitiitemiz N, Konuk A. 2006. “Algilanan Deger
Olcegi Olarak Perval Olceginin Tiirkive'de Uygulanabilirliginin
Incelenmesi: Sakarya ve Bursa Illerinde Pilot Calisma”, 11.Ulusal
Pazarlama Kongresi, Pazarlamada Deger Yaratmak, Bildiri Kitabu,
Izmir.s. 194

IV. ARASTIRMA MODELI VE ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Yagl tiiketicilerin marka degeri algilarinin Olciilecegi bu
calismada, Sweeney ve Soutar (2001)’m yaptiklar1 arastirma temel
almmis ve dayanikli tiiketim mallarmin algilanan degerini 6lgmek
amacityla gelistirdikleri PERVAL  (Perceived Value) 0Olgegi
kullanilmistir. PERVAL, duygusal deger, sosyal deger, parasal deger
ve kalite degeri olmak tizere dort boyuttan olugsmaktadir. Bu boyutlar,
tilkketicinin bir irlinii satin alrken gosterdigi tutum ve davraniglarin
aciklanmasinda Onemli rol oynamaktadirlar. Bu 06l¢ek satin alma
siirecinin her asamasinda uygulanabilmektedir. Olgegi olusturan
faktorlerin genel tanimlar1 asagida Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3: PERVAL Olgegi Faktorleri
Faktor/Boyut Tanim
Duygusal Deger | Uriine karsi ortaya ¢ikan hisler ya da etkili
diger durumlardan kaynaklanan fayda

Sosyal Deger Kendine giiven hissinin artmasini saglayacak
iirlinden kaynaklanan fayda

Parasal Deger Kisa donemde ve daha uzun donemde ortaya
cikan kayiptan kaynaklanan fayda

Kalite Degeri Uriin performansimdan beklenen ve algilanan

kaliteden kaynaklanan fayda
Kaynak: Hall J. E., Shaw M. R., Laschei, J.Victoria, Robertson N.
2000, Gender Differences In A Modified Perceived Value Construct
For Intangible Products. ANZMAC Visionary Marketing for the 21st
Century: Facing the Challenge 457

Sweeney ve Soutar (2001), algilanan deger boyutlarini
srrasiyla kalite, duygusal deger, fiyat ve sosyal de§er olarak
belirlemistir. Bu arastirmada yaslilarin dayanikli tiiketim mallarindaki
marka algilamalar1 benzer siralamayi takip etmekte midir ve yaghlarin
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dayaniklt tiikketim mali tercihi bu faktdrlerden etkilenip,
etkilenmemektedir sorusuna cevap aranacaktir.

Arastirmada ana kiitleyi Aydin’da yasayan 50 yasim iistiindeki
tiikketiciler olusturmaktadir. Anket yontemi ile 202 yash tiiketiciden
veri toplanmis ve Yapisal Esitlik Modeli (Structural Equation
Modeling -SEM) ile degerlendirilmistir. Arastirma modeli ve arastirma
hipotezleri SPSS ve LISREL 8.2 programlar1 kullanilarak test
edilmistir.

Arastirma Modeli ve arastirma hipotezleri asagida Sekil 1°de
sunulmustur.

7 A Y
4 AN
/ \

/ Duygusal Deger \ Hi

1 5 v H2
: Sosyal Deger N He
1 - .
\ Algilanan Deger —— 1 Davranigsal Niyet
Fonksiyonel Deger : H3

(Fiyat)

1

1

1 H4
1

\ Fonksiyonel H5

\ Deger(Kalite/ !

\ [ Performans/Uriin) 7
;

/7
N ./ PERVAL
7

~ e
~ -

Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirma modelini olusturan PERVAL 6lcegi Sweeney ve
Soutar (2001)’dan, Algilanan Deger ve Davranigsal Niyet Sheth ve
digeri (1991)’inden uyarlanmistir. Arastirma hipotezleri asagida
verilmistir.

HI: Yash tiiketicilerin dayanikl tiiketim malina karsi ortaya

ctkan olumlu hisleri, kullanma istekleri, rahatliklar,

memnuniyetleri ve aligkanliklart (Duygusal Deger) soz konusu
mal ile ilgili algiladiklart degerin (Algilanan Deger) yiiksek
olmasina neden olacaktir
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H2: Yash tiiketicilerin dayanikli tiiketim malina sahip olma
durumda hissedecekleri sayginlik ve imaj artisi, olumlu
cevresel tepkiler ve sosyal statii (Sosyal Deger), soz konusu
mal ile ilgili algiladiklart degerin (Algilanan Deger) yiiksek
olmasina neden olacaktir

H3: Yash tiiketicilerin dayanikly tiiketim malina sahip olma
durumunda hissedecekleri maddi kazammlar (Fonksiyonel
Deger - Fiyat), soz konusu mal ile ilgili algiladiklar: degerin
(Algilanan Deger) yiiksek olmasina neden olacaktir

H4: Yash tiiketicilerin dayamikli tiiketim malina karsi olan
giivenleri, olumlu kalite, kullanim ve performans beklentileri
(Fonksiyonel Deger - Kalite/Performans/Uriin), sz konusu
mal ile ilgili algiladiklart degerin (Algilanan Deger) yiiksek
olmasina neden olacaktir

H5: Yash tiiketicilerin dayamikly tiiketim malina karsi olan
giivenleri, olumlu kalite, kullanim ve performans beklentileri
(Fonksiyonel Deger - Kalite/Performans/Uriin), séz konusu
mali almak ve onermek konusunda (Davranissal Niyet) olumlu
diistincelere sahip olmalarina neden olacaktir

H6: Yash tiiketicilerin dayanikli tiiketim malina verdikleri
yiiksek deger (Algilanan Deger), soz konusu mali almak ve
onermek konusunda (Davranigsal Niyet) olumlu diisiincelere
sahip olmalarina neden olacaktir

V. ARASTIRMA BULGULARI

Anket sonucglarmma ait temel bulgular takip eden kisimlarda

sunulmustur. Oncelikle anket katilimcilarina ait demografi veriler ve
anket katilimcilarinin dayanikli tiikketim mali tercihlerine ait bulgular
sunulmus, sonra anketin gecerlilik ve glivenilirlik sonuglari tartigilmis
ve son olarak arastirma hipotezleri ve arastirma modeli test edilmistir.

A. TANIMLAYICI ISTATISTIKLER

Arastirma katilimcilarina ait demografi veriler ve katilimcilarin

tiketim tercihleri asagida yer alan Tablo 4’de sunulmus ve
tartigilmistir.
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Tablo 4: Demografik Ozellikler ve Tiiketim Tercihleri

Karakteristik N % Karakteristik N %
Cinsiyet Buzdolab: Markasi
Kadm 100 49.8 Argelik 58 28.9
Erkek 101 50.2 Bosch 28 13.9
Vestel 39 19.4
Beko 34 16.9
Regal 12 6.0
Elektroliiks 1 0.5
Altus 6 3.0
Diger 23 114
Egitim Buzdolabi Kullanim Siiresi (Y1)
Okur Yazar Degil 10 5.0 0-2 36 17.9
Okur Yazar 24 11.9 3-5 53 26.4
ilkokul 71 353 6-8 39 19.4
Ortaokul 49 244 9-11 32 15.9
Lise 36 17.9 >12 41 20.4
Universite 11 5.5
Medeni Durum Degistirilecek Buzdolab: Markasi
Evli 161 80.1 Argelik 94 46.8
Bekar (Hi¢ Evlenmemis) 3 1.5 Bosch 47 23.4
Dul 30 14.9 Vestel 17 8.5
Bosanmisg 7 3.5 Beko 25 12.4
Gelir (Ay/YTL) Regal 3 1.5
<1.000 98 48.8 Whirpool 3 1.5
1.000 - 1.500 68 33.8 Altus 1 0.5
1.500 - 2.000 23 114 Diger 11 55
>2.000 12 6.0

Arastirmanm amagclar1 dogrultusunda, katilimcilar Aydin’da
ikamet eden yash tiliketici kitlesinden seg¢ilmistir. Bundan dolayi,
katilimcilarin ortalama yasi genel kabul edilen minimum yash sinif
kriteri olan (Bone, 1991), 50’nin iizerinde c¢ikmis (57.15) ve bu
degerin standart sapmasi 6.68 olmustur. Katilimcilar cinsiyet
bakimmdan hemen hemen dengeli dagilmis (%49.8 kadm, %50.2
erkek) ve genel anlami olarak diisiik egitim seviyesine sahip bir kitle
olarak kendilerini gdstermislerdir (katilimcilarm %76.6’s1 orta okul
veya daha az egitim seviyesine sahip). Diisiik egitim diizeyinin temel
nedeninin katilimcilarin yliksek ortalama yaslar1 oldugu diisiiniilebilir.
Katilimcilarin biiyiik bir kismi evli olduklarmi ifade etmis (%80.1),
yaslar1 itibariyle Onemli bir kismi da eslerini kaybettiklerini
belirtmistir (%14.9). Katilimcilari yartya yakinin 1.000 YTL ayhk
gelirden daha az gelir seviyesine sahip olduklar1 belirlenmis ve 2.000
YTL aylik gelirden fazla gelire sahip olanlarin oranmn ¢ok diisiik
oldugu (%6.0) saptanmistir. Buradan anket katilimcilarinin genel
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anlami ile smirli gelire sahip, emekli insanlar olduklar1 kolaylikla
sOylenebilir.

Kendilerine sahip olduklar1 buzdolabr markast soruldugunda,
katilimeilarin 6nemli kismi (%28.9) Argelik markasini kullandiklarini
belirtmiglerdir. Katilimcilarin yariya yakini (%44.3) buzdolaplarmi 5
yildan az bir siliredir kullandiklarmi belirtmislerdir. Dolayisiyla
katilimecilarin  goreceli olarak yeni cihazlara sahip olduklar:
sOylenebilir. Katilimeilarin buzdolabr tercihleri ile ilgili bir diger
onemli soruda, eger bir daha buzdolabi almak durumunda
kaldiklarinda hangi markay1 tercih edecekleri olmustur. Yine
katilimcilarin - yariya yakimi (%46.8), Argelik markasini1 tercih
edeceklerini belirtmislerdir.

B. OLCEKLERIN GECERLILiIGI VE GUVENILIRLIGI

Uygulanan anket daha Once gelistiren, gegerliligi ve
giivenilirligi test edilmis anket sorularimdan olusturulmustur. Model’1
olusturan degiskenler Sweeney ve Soutar (2001)’in PERVAL
Olgeginden ve Sheth ve digerleri (1991)’nin Algilanan Deger ve
Davranissal Niyet Olceginden uyarlanmistir. Bilesen ve Ayirt Eden
gecerlilik (Convergent ve Discriminant Validity) dogrulayict faktor
analizi ile Olgiilmiistiir. Bu amacgla Varimax Rotasyonu ile Temel
Bilesen Analizi (Principal Component Analysis - PCA) yapilmis ve
sonuglar agsagida yer alan Tablo 5’de gosterilmistir. Anket 6l¢eklerinin
Gilivenilirligi  (Reliability) i¢cin  Cronbach Alpha katsayilar1
hesaplanmis ve yine Tablo 5’de sunulmustur.
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Tablo 5: Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuglari

Soru/Olgek Faktor 1 Faktor 2 R Faktor 4 Faktor 5 Faktor 6
. . Faktor 3 . Cronbach
Duygusal Fonksiyonel Deger Sosyal Deger Fonkmyqnel Algilanan Davrflnlssal Alpha

Bu marka buzdolab: (na/nin) Deger (Kalite, Performans) Deger (Fiyat) Deger Niyet
Benim ilk tercihimdir 0.439 0.285 0.550
Benim i¢in alisilmistir 0.538 0.324 0.358
Sahip olmaktan hosnudum 0.746 0.305 0.219
Sahip olmakla kendimi iyi hissediyorum 0.763 0.290 0915
Aldigim i¢in memnunum 0.713 0.442 0.276 ’
Sahip oldugum i¢in mutluyum 0.776 0.322 0.203 0.230
Bana kullanma istegi vermektedir 0.794 0.206
Kullanirken kendimi ¢ok rahat hissediyorum 0.778 0.284 0.227
Siirekli ve giivenilir bir kalitesi vardir 0.288 0.668 0.349
Kolay temizlenebilmektedir 0.608 0.218
Kalitesi yiiksektir 0.342 0.689 0.379
Saglam/dayamkli tiretilmistir 0.709 0.298
Temiz bir goriintiiye sahiptir 0.799 0.920
Kullanim kolaydir 0.618 '
Benzerlerine gore daha iistiin 6zellikleri vardir 0.635 0.239 0.295 0.321
Uzun 6miirliidiir 0.614 0.568
Sorunsuz bir sekilde ¢aligmaktadir 0.268 0.647 0.318 0.266
Uretimi iyidir 0.542 0.227 0.374
Sahip olarak diger insanlarin dikkatini ¢ekiyorum 0.752
Sahip olmak toplum iginde saygmligimi arttirmaktadir 0.793 0.242
Diger insanlar lizerinde olumlu etkiler birakmaktadir 0.233 0.765 0.261 0.835
Diger markalardan farkl: bir imaja sahiptir 0.357 0.652 0.266
Sahip olmak sosyal statiime uygundur 0.224 0.696
Fiyatt uygundur 0.835
Fiyatma gore iyi bir tirlindiir 0.277 0.238 0.611 0.348 0862
Hesaplhdir 0.897 ’
Ekonomiktir 0.865
Fonksiyonel olarak iyi ¢alismaktadir 0.387 0.252 0.596
Sahip olmak i¢imde ¢ok olumlu duygular ve hisler olusturmaktadir 0.396 0.359 0.565
Seviyorum 0.446 0.276 0.224 0.618 0.803
Yakinlarim tarafindan tercih edilip, onaylanmaktadir 0.231 0.686
Sahip olmanin ¢ok olumlu bir sosyal sayginlig: vardir 0.547 0.325
Bir daha aligveris yapsam yine alirim 0.264 0.231 0.401 0.663
Arkadaglarima ve akrabalarima oneririm 0.271 0.286 0.219 0.239 0.735 0.884
ile ilgili herhangi bir sorunum olmasini beklemiyorum 0.294 0.698

Alt1 Faktorlii ¢6ziim verideki toplam %67.70 degisimi agiklamistir
0.30’dan biiyiik faktor yiikleri 6lgekleri olusturmak igin se¢ilmistir
Okunakliligr artirmak igin 0.20°den diisiik faktor yiikleri silinmistir

Afyon Kocatepe Universitesi, I1B.F. Dergisi (C. XIS 1 2009) 289



Tablo 5’den de goriilecegi gibi, alt1 (6) faktorlii ¢6ziim cok 1yi
sonu¢ vermis ve Olgegi/anketi ve arastirma modelini olusturan alti
kavram/faktor (comstruct) kendi iclerinde oldukca yiiksek faktor
yiikleri (genellikle 0.60 ve yukarist) diger 6lcekler ise oldukca diisiik
faktor yiikleri (0.30’dan az) vermistir. Buradan olcegin bilesen ve
ayirt edici gegerlilige sahip oldugu sonucuna varilmistir. Her bir
Olcegi olusturan sorularin Cronbach Alpha degerleri de ¢ok yiiksek
cikmustir (0.80 ve yukarisi). Bu bulgu da, anketi olusturan 6lgeklerin
yiiksek gilivenilirlik degerlerine sahip oldugunu ortaya koymustur
(Nunnally ve Bernstain, 1994).

C. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZ TESTLERI

Arastirma hipotezleri ve modelinin testi i¢cin Yapisal Esitlik
Modeli  (Structural Equation Modeling) teknigi kullanilmistir
(Joreskog, ve Sorbom, 1999). Bu amacgla veriler LISREL 8.2

programinda analiz edilmistir. Genel Model testi sonuclar1 asagida
Sekil 2°de sunulmustur.

/ Duygusal Deger

, ! (0.057)

1 \

! \N
! Sosyal Deger ' (0.050)

0.73%*

(0.075) Davranigsal Niyet

Algilanan Deger
£ £ R?=0.62

R’>=0.56

I .
I 1
1
Fonksiyonel Deger : 0.13*

(Fiyat) 1

0.29*
(0.067)

Model Fit:

0.45*

¥*=13.96 (p=0.256)

\ Fonksiyonel (0.079) ~
\\ Deger(Kalite/ df=3
v|  Performans/Uriin) |7 NFI=0.99
N i CFI=1.00
\ .’ PERVAL GFI=0.99
S e AGFI=0.95
Te-T RMSEA = 0.041

Sekil 2: Model ve Hipotez Testi Sonuclar1

*p < 0.01, ** p < 0.001 (N=197), Standart Hatalar Parantez I¢erisinde Verilmistir
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Yukarida yer alan Sekil 2’den de fark edilebilecegi gibi, model
cok 1y1 uygunluk (fir) degerleri vermis (y2 = 3.96, p=0.256) ve tiim fit
kriterleri (NFI, CFI, GFI, AGFI), Raykov ve Marcoulides (2006)
tarafindan 6nerilen 0.90 smirinm tizerinde ¢ikmistir. RMSEA degeri
0.05’in altinda ¢ikmis ve bu da test edilen arastirma modelinin, analiz
edilen veri setinin kabul edilebilir bir uyarlamasi oldugu ortaya
cikarmistir (Browne ve Cudeck, 1993). Bunun anlami, bu makalede
sunulan ve test edilen arastirma modelinin ¢ok kuvvetli bir sekilde ve
tiimden ampirik olarak eldeki veri seti ile desteklendigidir.

Arastirma modelini olusturan tiim teorik iliskiler (path) yiiksek
anlamhilik derecesinde (p < 0.01, p < 0.001) kabul edilmistir.
Tiiketicinin bir dayanikli tiiketim mal ile ilgili zihninde olusturdugu
ve algiladigi, Duygusal Degerin, Sosyal Degerin, Fiyat Eksenli
Fonksiyonel Degerin ve Kalite ve Performans Eksenli Fonksiyonel
Deger degiskenlerinin olduke¢a yiiksek bir agiklama giicii ile (R =
0.56) Algilanan Deger degiskeninin acikladigi tespit edilmistir.
Tiketicinin zihninde bir dayanikli tiiketim mali ile ilgili olusan
Algilanan Degerin ve Performans ve Kalite Eksenli Fonksiyonel
Degerinde yine oldukga yiiksek bir agiklama giicii ile (R’ = 0.62), bir
dayanikli tiiketim malin1 satin almaya yonelik Davranigsal Niyet’i
onemli Ol¢lide aciklayabildigini ortaya cikarmistir. Boylelikle, tiim
arastrma hipotezleri yliksek anlamlilik seviyesinde ampirik olarak
kabul edilmistir. Sonuglar asagida yer alan Tablo 6’da 6zetlenmistir.

Tablo 6: Hipotez Testi Sonuglar1

Hipo - Regresyon iliskini | A¢iklama

tez lliski (Path) Katsayisi t Yonii Giicii (RY) Sonug

HI g:ggusal Deg. — Algilanan 027 478% | Pozitif Desteklendi

H2 ]S)‘;Sgya‘ Deg. —  Algilanan 0.23 4.58*% | Poxitif Desteklendi

— — 0.56 -

H3 Fonksiyonel Peg. (Fiyat) — 0.13 276 Pozitif Desteklendi
Algilanan Deg.

Ha Fonksiyonel Deg. (Kal./Perf.) 0.29 430* Pozitif Desteklendi
— Algilanan Deg.

Hs Fonksiyonel Deg.. (Kal./Perf.) 0.45 570 Pozitif Desteklendi
— Davramgsal Niyet.

H6 Algilanan Deg. — 073 9.8]** Pozitif 0.62 Kuvvetle
Davranigsal Niyet ) ) Desteklendi

*p < 0.01, *p < 0.00] (N=197)
Tablo 6’dan da goriilebilecegi gibi, tiim arastirma hipotezleri
yiiksek anlamlilik derecesinde (p < 0.01, p < 0.001) desteklenmis ve
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kabul edilmistir. Regresyon katsayilarindan da fark edilebilecegi gibi
tim teorik iligkiler, hipotezlere uygun olarak pozitif yonliidiir.
Regresyon modellerinin ag¢iklama giicii de oldukca yiiksektir (R’ >
0.50).

VI. TARTISMA VE SONUC

Tiiketici satin alma davranislarin1 dogru bir sekilde tahmin
etmek ve tiiketicilerin satin alma stireglerindeki etkili olan faktorleri
bilmek uzun zamandr pazarlama arastirmacilart ve firma
yoneticilerinin yogun ilgi gosterdikleri bir konu olmustur. Firmalar
tiikketicilerin herhangi bir mali satin alirken, karar verme siirecinde
etkili sosyal, psikolojik, kiiltiirel ve demografik (kisisel) faktorleri
dogru olarak bilmek istemektedirler. Bu bilgi, firmalara, tiiketici istek
ve ihtiyaclarmi daha fazla tatmin imkéani, dolayis1 ile yiiksek satislar
ve karlar saglayabilecektir. Ote yandan, isletme arastirmacilar1 da
birer birey olan tiiketicilerin karar verme siirecindeki etkili faktorleri
arastirarak, psikoloji, isletme ve ekonomi bilimleri arasinda bir sinerji
yaratmig ve ortak tabanli teoriler gelistirmistir. Bu modellerden en
onemlisi Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan yakin zamanda
gelistirilen Algilanan Deger (Perceived Value - PERVAL) modeli ve
Olgegidir.

Bu calismada PERVAL 06l¢egine, Sheth ve Digerleri (2001)
tarafindan gelistirilen Algilanan Deger ve Davranigsal Niyet 6lgekleri
de eklenerek, Aydin ilinde ikamet eden 50 yasin {izerindeki yash
tikketicileri, bir dayamkli tiiketim mali (Buzdolabi) satin alma
stireglerinde etkili sosyal, psikolojik, kiiltiirel, demografik faktdrlerin
etkisi ampirik olarak arastirilmistir.  Yapisal Esitlik Modeli
kullanilarak teorik model test edilmis ve sonuglar teorik modelin
eldeki veri seti ile cok 1yi bir sekilde desteklendigini ortaya
koymustur. Ayrica modeli olusturan tiim teorik iliskiler (arastirma
hipotezleri) yiksek anlamlilik seviyesinde ampirik olarak kabul
edilmistir. Bu durum, yash tiiketicileri dayanikli tiiketim malini
kullanmak veya satin almak siirecinde edindikleri veya algiladiklar:
duygusal temelli olumlu hislerin (Duygusal Deger), rahatliklarini,
memnuniyetlerinin, ¢evreden gelen saygmlik/imaj ve sosyal statii
artis1 hisselerinin (Sosyal Deger), maddi veya ekonomik olarak
hissetlikler1 kazanimlarinin (Fonksiyonel Deger - Fiyat), malin
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performansindan  ve  kalitesinden  olan  memnuniyetlerinin
(Fonksiyonel Deger - Performans/Kalite/Uriin), o mala verdikleri
degerin (Algilanan Deger) yiiksek olmasina yol a¢gmaktadir. Bunun
yani sira, yaslh tliketicilerin dayanikli tiiketim malini kullanmak veya
satin almak siirecinde malin kalitesi, performansi ile ilgili edindikleri
olumlu algilar1 ve  disilinceleri  (Fonksiyonel  Fiyat -
Performans/Kalite/Uriin) ve ayrica mala verdikleri deger (Algilanan
Deger), soz konusu mal1 bir daha almalar1 veya yakin ve akrabalarma
onermeleri konusunda (Davranissal Niyet) etkileyici birer faktor
olmaktadir.

Ornek sayismin  sinirli olmasi ve sadece Aydmn ilinde
anketlerin yapilmasi, arastirma sonuglarmin Tiirkiye genelinde
yorumlanmasini gii¢lestirmektedir. Ancak, bu calisma yash tiiketiciler
iizerinde yapilan ve pazarlama literatiiriinde ¢ok Onemli bir teorik
altyapt olan PERVAL modelinin iilkemizde ampirik olarak test
edilmesi acisindan bir ilktir.

Bu calisma daha sonra, Algilanan Deger (Perceived Value)
konusunda yapilacak c¢aligmalara temel olabilecek niteliktedir.
Calisma farkli iirlin veya hizmetler ile ilgili tiiketici algilar1 konusunda
yapilabilecegi gibi, daha farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler
(gengler, kirsal alanda yasayan tiiketiciler vb) yapilmasi da Tiirk
tiiketicisinin tiikketim aligkanliklar1 ve tercihleri konusunda hem
arastirmacilara hem de uygulamacilara 6nemli bilgiler ve ipuclari
verebilecektir.
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