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OZET

Bu arastirmanin amaci Smrnak il merkezinde gorev yapan kamu
personellerinin algilarina gore sahip olduklar1 tiiketici karar verme tarzlarinin, yasam
tarzlari1 yordama diizeyini tespit etmektir. Ayrica kamu personellerinin kisisel
ozelliklerine gore, tiiketici karar verme tarzlart ve yasam tarzlarma iligkin algi
diizeylerinde farklilik olup olmadigin1 tespit etmek amaglanmistir.

Arastirmanin evrenini, 2019-2020 yili icerisinde Sirnak il merkezinde gorev
yapan kamu personelleri; orneklemi ise 620 kamu personeli olusturmaktadir.
Arastirmada kamu personellerinin tiiketici karar verme tarzlarin1 6lgmek amaciyla,
Sproles ve Kendal (1986) tarafindan gelistirilen ve Dursun, Almagik ve Tiimer
Kabaday1 (2013) tarafindan Tiirkceye uyarlanan "Tiiketici Karar Verme Tarzlari
Olgegi"; Hamsioglu(2013) tarafindan gelistirilen "Yasam Tarzlari Olgegi"
kullanilmistir. Olgekler araciligi ile toplanan verilerin ¢dziimlenmesinde istatistiksel
veri programi kullamlmistir. Olgeklerden alinan puanlara ait frekans, aritmetik
ortalama ve yiizde degerleri hesaplanmistir. Ortalama puanlar arasindaki farklarin
anlamliligimni test edebilmek amaciyla, bagimsiz gruplar t- testi ve tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) uygulanmistir. Degiskenlerin yordama diizeyini tespit edebilmek
amactyla coklu regresyon analizi uygulanmigtir. Anlamlilik diizeyi 0,5 olarak
alinmustir.

Arastirma verilerinin analiz edilmesi sonucunda, kamu personellerinin
algilarma gore tliketici karar verme tarzlarinin, yasam tarzlarmin alt boyutlarim
cesitli diizeylerde anlamli bir bi¢gimde yordadigi; kamu personellerinin algilarina
gore, kisisel degiskenlerin tiiketici karar verme tarzlarinin ve yasam tarzlarinin farklh
alt boyutlarinda anlaml farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Tiiketici Tarzlari, Yasam Tarzlar1.
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MAKING OF PUBLIC STAFF INFLUENCING THEIR LIVES (SIRNAK
CiTY EXAMPLE)

Ugur DAYANAN

Sirnak University, Institute of Social Sciences, Department of Economics,
Master Thesis

Advisor of Thesis: Prof. Dr. ibrahim Halil SUGOZU

ABSTRACT

This research aims to determine the level of consumer decision-making styles
and lifestyles that the public personnel working in the Sirnak city center have based
on their perceptions. The study also investigates whether public personnel differ in
their level of perception of consumer decision-making styles and lifestyles based on
their personal characteristics.

The research population consists of public personnel working in the Sirnak
city center in 2019 and 2020, and the research sample involves the 620 public
personnel. In this study, “The Scale of Consumer Decision-Making Styles”
developed by Sproles Kendal (1986) and adapted into Turkish by Dursun, Alniagik,
and Timer Kabaday1 (2013) and “The Scale of Lifestyles” developed by Hamsioglu
(2013) were used to measure the consumer decision-making styles of public
personnel. The statistical analysis software was used in the analysis of the research
data collected through these scales. The frequency, mean rank, and percentage values
acquired from the scales were calculated. Independent samples t-test and one-way
ANOVA tests were performed to determine the significance levels between the mean
ranks. Multiple regression analysis was conducted to identify the predictive power of
the variables. The level of significance was taken as .05.

As a result of the analysis of the research data, it was found out that consumer
decision-making styles based on the perceptions of public personnel significantly
predict the sub-dimensions of their lifestyles at various levels. Furthermore, personal
variables were found to have significant differences in the different sub-dimensions
of consumer decision-making styles and lifestyles based on the perceptions of public
personnel.

Keywords: Consumer, Consumer Styles, Lifestyles.
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GIRIS

Bilgi toplumu olmak, iist diizey medeniyetler seviyesine ulasilabilmesi
acisindan ¢ok biiylik 6nem tagimaktadir. Ekonomik unsurlar basta olmak iizere,
sosyal, kiiltiirel, siyasi ve sanatsal faaliyetlerde bilgili bir toplum ile bilgi seviyesi
diisiik bir toplum arasinda ciddi bir fark oldugu sdylenebilir. Bilingli bireylerden
olusan bir toplumun refah seviyesinin de siiphesiz yliksek olmasi beklenir. Cilinkii
bilen ve arastiran bireyler, kiiltiirel ve sosyal gelismelere aldigi kararlar ile yon
verebilirken, ekonomik anlamda da biitceleme ve planlama gibi hamleler sayesinde
tasarruf, yatinm ve tiikketim gibi makro kalemlere etki edebilmektedir. Ozellikle
bilingli tiiketim kavraminin tam anlami ile toplumda karsilik bulmasi halinde, tilke

ekonomileri igin finansal gostergelerde pozitif artislar gozlemlenmesi beklenebilir.

Tiiketim, bireylerin fiziksel, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik faktdrlerden
olusan ihtiyaglari1 karsilamak suretiyle gerceklestirdikleri eylemler olarak
tanimlanmaktadir. Gelisen teknoloji, degisen yasam kosullar1 ve modern hayat
arzusu, ihtiyaglarin cesitlenmesine sebebiyet verebilir. Satin alinan bir {irlin, yarar
saglamak disinda farkli fonksiyonel ozellikler kazanabilir. O halde tiiketim
kavraminin, farkli boyutlardan olustugu ve genis bir siireci kapsadigi ifade edilebilir.

Tiiketim unsurun en 6nemli pargasi ise tiiketicidir.

Tiiketici, tiiketim eyleminde bulunan kisi veya gruplardir. Tiizel kisiler de
tilketici olabilir. Ancak tiizel kisilerin iiretim amaciyla tiiketim yapmasinin tiiketici
sifatin1 kaybetmelerine neden olacagini bilmekte yarar vardir. Ciinkii tiiketici bir mali
nihai tliketen kisidir. Tiiketiciler, ihtiyaglara gore satin alma eyleminde
bulunduklarindan dolayr bir¢cok faktor tiiketiciyi tiikketim eylemine yonlendirebilir.
Dogal olarak bir tiiketicinin birden fazla iirlin tercihi veya satin alma davranisi s6z

konusu olabilmektedir.

Pazarlama biliminin siklikla inceledigi tiiketici davranist konusu,
giincelligini korumasi, farkli bilimlere hizmet etmesi, giindelik hayatta siirekli yer
almas1 ve ekonomik sonu¢ veya Onermeler dogurmasi sebebi ile birgok bilim
insaninin dikkatini ¢ekebilmis ve bilim insanlarimin bu dogrultudaki ¢alismalarina
yon verebilmistir. Pazarlama faaliyetinde bulunan firmalarda idareciler, oncelikli
amaglar1 olan siirdiiriilebilir karlilik ve giiglii bir gelecek hedefi icin tiiketiciyi
anlamayi, tiiketicinin ne istedigi ile ilgili fikir sahibi olmay:1 ve tiiketicilerin hangi

trlinlere ilgi duydugunu 6nemsemelidir. Firmalar bu yonde sistematik bir dongii



olusturabilir ve tiiketicileri satin alma eylemine yonlendiren unsurlari tespit
edebilirse, minimum maliyetle iriinlerini pazara sunabilir ve bir hedef kitle
olusturabilirler. Firmalar tarafindan ulasilmak istenen bu durum tiiketici davranisi
konusunda c¢aligmalar yapilmasinin en temel nedeni olarak goriilmektedir

(Penpece,2006:1).

Tiiketici karar verme tarzi, tiikketim egiliminde bulunan bireyin satin alma
eyleminden 6nceki duygularindan baslayip bireyin satin aldigi iiriinii elden ¢ikarmasi
ile sonuglanan siireci kapsamaktadir. Bireyin satin alma davraniglarinin saglikli bir
sekilde analiz edilmesi, tiiketici karar verme tarzlarinin belirlenmesine yardimci
olabilir. Pazarlama faaliyetinde bulunan firmalar veya isletmeler, hangi {irlint, kimin
icin, nerede ve nasil iiretecegini bilmek ve bu konuda avantaj saglamak isteyebilir.
Bu nedenle tiiketici karar verme tarzlarinin bilinmesinin de firma veya igletmeler i¢in

biiyiik 6nem arz ettigi sdylenebilir (Kavalci, 2015:3).

Tiiketici davranis1 literatiiriinde karar verme tarzlarini incelemek amaciyla
bircok calisma gerceklesmistir. Sproles ve Kendall’mn (1986) “Tiiketici Tarzi
Envanteri” bu calismalarda siklikla basvurulan bir kaynak olmustur. Ayrica Sproles
ve Kendall’in (1986) calismasint dilimize uyarlayan Dursun, Alniagik ve Tiimer
Kabadayr (2013)’nin 9 faktorli “Tiiketici Karar Verme Tarzlar” 6lg¢egi birgok
calismaya yon verebilmektedir. Olcekte tiiketicilerin satin alma tarzlarmi 6lgen
sorular 9 alt boyutta toplanmaktadir. Bunlar; milkemmeliyetgilik veya yiliksek kalite
odaklilik, marka bilinci, yenilik ve son moda odaklilik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik,
cesit veya bilgi karmasas1t yasamak, aliskin olmak veya marka bagimliligi,
aligveristen kacinma ve kararsizlik alt boyutlaridir. Mitkemmeliyetgilik, tirtinlerden
beklentinin yiiksek olmasini ifade eder. Miikemmeliyet¢i olarak nitelendirilen
tiiketiciler bir {irtinii almadan 6nce ¢ok detayl: bir sekilde aragtirma yapar ve aldiklar
tirlinden iist diizey verim almayi hedeflerler. Marka odaklilik, tiiketimde taninmis
markalarin se¢imi olarak ifade edilmektedir. Marka odakl: tiiketiciler, piyasada ¢ok
iyi bilinen ve kendi sektoriinde dnde gelen markalar1 tercih ederler. Marka odakli
misterilerin fiyat unsurunu goz ardi ettikleri veya goz ardi etmek zorunda kaldiklar
belirtilebilir. Ciinkii bilinen veya c¢ok satilan markalarin emsal iirlinlerine gore
yiiksek fiyatlardan satisa sunuldugu goézlenebilir. Yenilik ve son moda odaklilikta,
sosyal ortamda trend olarak adlandirilan en son tarzda {iretilen {iriin se¢imi 6n

plandadir. Moda odakl tiiketiciler trendi yakalamak adina modayi takip eder ve bu



dogrultuda tiikketim egiliminde bulunurlar. Fiyat odaklilikta, indirim anahtar
kelimedir. Mitkemmeliyet¢i tarza yakin bir profil ¢izen fiyat odakli tiiketicilerin
farki, yeri geldiginde fiyat unsuruna kaliteden daha fazla 6nem vermeleridir. Fiyat
odakl1 tiiketiciler aligveris yapmadan Once iirlinlerin indirimde olup olmamasina
dikkat ederler. Dikkatsizlik, aligveriste plansizligi ifade eder. Bu tarza sahip
tilketiciler aligveris yaparken ani karar verirlerse herhangi bir arastirmada
bulunmadan {iriin se¢imini gerceklestirirler. Cesit- bilgi karmasasinin, gliniimiizde
tiikketicilerin cogunlugunun sahip oldugu bir tarz oldugu belirtilebilir. Bilgi karmasasi
yasayan tiiketiciler iiriinlerin fazlaca 6zelliklerinin bilinmesi nedeni ile alisveriste
secim yaparken zorluk yagamaktadir. Aliskin olmak, bir magaza veya tiriine baglilig
ifade eder. Bu tarza sahip miisteriler sadik miisteriler olarak nitelendirilebilirler.
Aligveristen kaginmay1 tercih eden tiiketiciler igin aligveris sikicit bir aktivitedir
ifadesini kullanmak yanlis olmayacaktir. Ve bilgi karmasasi yasayan tiiketicilere
yakin bir profil ¢izen kararsiz tiiketiciler, bilgi karmasasi yasayan tiiketicilere
nazaran trlinde degil alis veris yapip yapmamak konusunda kararsizlik

yasamaktadirlar (Kavalc1,2015:2).

Yasam tarzi bireyin zaman ve paralarini harcama yonetimindeki 6nemli bir
faktordiir. Bireylerin sahip oldugu yasam tarzi ge¢mis deneyimlerinden, demografik
ozelliklerinden, inan¢ ve tutumlarindan, kisiliginden etkilenmektedir. Ayn1 gelir ve
egitim diizeyine sahip, ayni kiiltiirde yetigsmis bireyler bile farkli yasam tarzina
sahiptir. Bu sebepten dolay1 yasam tarzi, grup 6zelliklerinin belirlenmesine yardimci
olmaktadir. Ciinkii benzer yasam tarzi grubunda olan bireylerin tutumlari, inanclari,
yasama bigimleri, hayat goriisleri, ihtiya¢ ve istekleri benzerdir. Yasam tarzi genis
anlamda bireyin bos zamanini nasil gecirdigi, etrafinda 6nem verdigi seylerin neler
oldugu, diinyadaki olaylar ve kendisi hakkinda neler diisiindiigliniin bir modelidir.

Kisacasi bireyin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve fikirleridir (Can,2006:2)

Pazarlama literatiiriinde yasam tarzlar1 lizerine yapilmis bir¢ok ¢alisma
vardir. Daghfous, Petrof ve Pons (1999) yeni iiriin sunumunda yasam tarzlarinin
etkilerini incelemislerdir. Shao (2002), spor hizmetlerini kullananlarin yasam tarzi
gruplarini tespit etmis ve Witchel (2002), bilgisayar kullanan &gretim iiyelerinin
kisisel oOzelliklerini tespit etmek amaciyla bu degiskeni kullanmistir. Lin (2002),

marka tercihinde demografik ve yasam tarz1 degiskeninin karsilastirmasini yapmaistir.



Kamu kurumlarinda calisan personellerin giinliik yasamlarinda tiiketim
aktivitelerini gergeklestirirken kullandiklar1 karar verme tarzlari ile kendi yasam
stilleri arasinda bir iliskinin olmasi s6z konusu olabilir. Bu nedenle arastirmanin
problemi, "Kamu kurumlarinda gorev yapan personellerin algilarina gore tiiketici
karar verme tarzlar ile yasam stilleri arasinda nasil bir iligki vardir?" seklinde

belirlenmistir.

Aragtirmanin temel amaci, kamu personellerinin algiladiklar1 tiiketici karar verme
tarzlart ile yasam tarzlar1 arasindaki iliskiyi belirlemektir. Bu amaci

gerceklestirebilmek i¢in asagidaki sorulara cevap aranmustir:

1. Kamu kurumlarinda goérev yapan personellerin, kendi yasam tarzlarina

iligskin alg1 diizeyleri nasildir?

2. Kamu kurumlarinda gérev yapan personellerin algilarina goére, kendi yasam

tarzlarna iligkin puanlari;
a. Cinsiyete,
b. Kideme,
c. Medeni duruma,
d. Yasa gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?

3. Kamu kurumlarinda gorev yapan personellerin, tiiketici karar verme

tarzlarina iligkin algi diizeyleri nasildir?

4. Kamu kurumlarinda gorev yapan personellerin, tiiketici karar verme

tarzlarna iligkin puanlari;
a. Cinsiyete,
b. Kideme,
c. Medeni duruma,
d. Yasa gore anlaml1 bir farklilik gostermekte midir?

5. Kamu kurumlarinda gorev yapan personellerin algilarina gore tiiketici karar

verme tarzlari, kendi yasam tarzlarin1 anlamli bir bi¢imde yordamakta midir?

Sirket yoneticilerinin, ticari faaliyetlerin saglikli bir sekilde idame
ettirilmesinde iistlendikleri rol biiyilk ©nem tasir. Yani yoneticiler, sirketi

yonetmedeki yoOnetsel uygulamalar, pazar anlayis1 ve ekonomik kiiltiir, kiiresel



piyasalar ve tiiketiciler, ¢alisanlarin veya personellerin motivesi gibi bir¢ok unsurdan
hem etkilenmekte hem de bu unsurlart etkileyebilmektedir. Yoneticiler, hedefleri
dogrultusunda tiiketim ve iiretim igerikli istatistiki analiz ve yorumlar1 kaynak olarak
kullanabilmektedir. Bu arastirma; bir yoniiyle tiiketicilerin algilarina gore sirket
yoneticilerinin yonetim siirecinde kullandiklar1 kaynaklarin {iretim siirecine nasil

dahil edildigini ele almay1 amaglamaktadir.

Sirket yoneticilerinin, kaynaklarin dogru kullanimi  ve maliyetlerin
minimizasyonu dogrultusunda en etkin program ve ydntemi iyi tespit edip bu
dogrultuda karar almalar1 gerekmektedir. Bu baglamda piyasay1 iyi analiz edip,
pazarlama faaliyetlerini iyi Orgiitleyen; tiiketicilerin {iriin se¢imine yonelik algilarini
Oonemseyen yoneticilerin kendi lehlerine avantaj saglayabilecegi sdylenebilir. Bu
arastirma; bir diger yoniiyle de tiiketicilerin yasam tarzi ve satin alma davranislari alt

boyutlarinda algilarinin kararlarina etki diizeyini ele almay1 amaglamaktadir.

Online satis kanallarinin ¢ogalmasi, tiiketicilerin ihtiyaglarinin gesitlenmesi,
satig veya pazarlama yontemlerinin ¢ogalmasi, pazarlama faaliyetlerinin ve tiikketim
olgusunun sosyal-psikolojik sonuglar dogurmasi sebebi ile tiiketici karar verme
tarzlart ve tiiketim konusu literatiirde bir¢ok arastirmaci tarafindan ayri ayr1 ve farkl
perspektiflerden ele alinmistir. Bu tez ¢alismasina 6zgiinliikk katacak olan unsur ve
tezin temel amaci literatiirde heniiz yeteri kadar ele alinmamis olan “ Kamu
personellerinin algilarina gore tiiketicilerin yasam tarzlar ile satin alma davranislar
veya tiliketici karar verme tarzlari arasindaki iliskiyi incelemek” tir. Bu arastirma;

0zgiin olmasi sebebi ile literatiire katki saglamay1 amaglamaktadir.
VARSAYIMLAR

e Ankete katilan kamu personellerinin verdikleri yanitlar, onlarin gergek algilarini

yansitmaktadir.

e Arastirmaya katilan kamu personellerinin goriisleri, var olan durumu

yansitmaktadir.
e Arastirma igin secilen 6rneklem, evreni temsil giiciine sahiptir.

e Kamu personellerinin tiiketici karar verme tarzlarinin, yasam tarzlarin1 yordadigi

varsayilmaktadir.



SINIRLILIKLAR

e Bu arastirma; kuramsal ¢erceve acgisindan ulasilabilen literatiir ile sinirlidir.
e Bu arastirmada kullanilan veriler, uygulanan 6l¢eklerle sinirli tutulmustur.
e Bu arastirmada elde edilen veriler secilen 6rneklem ile sinirlidir.

e Bu aragtirmada kullanilan veri kaynagi, 2019-2020 yili Sirnak ilinde gorev

yapan kamu personelleri ile siirli tutulmustur.



BIRINCi BOLUM

TUKETIM, TUKETICIi, TUKETiCi DAVRANISLARI VE
TUKETICIi KARAR VERME TARZLARI

1. Tiiketici, Tiiketim ve Tiiketici Davranmis1i Kavramlari

Iktisat biliminin yani sira farkli bilim dallarinda da arastirmalara konu olan
tilketici kavraminin literatiirde bircok tanimina rastlanabilir. En genel anlami ile
tilketici;“mal ve hizmetleri bagska mal ve hizmetlerin iiretimi i¢in degil tamamen
kisisel veya ailesel ihtiyaclar1 i¢cin satin alan, tiiketen, kiralayan kisi ya da hane
halkidir” seklinde tanimlanmaktadir. Bagka bir tanimda ise tiiketici, kisisel ihtiyag ve
istekleri i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesi olan gercek
kisiler olarak ifade edilmistir (Islamoglu, 2003:5; Tek, 1999: 185; Unal, 2008: 3).Dar
anlamda ise tiiketici, bir mal veya hizmetin kullanicisi; bir mal veya hizmetten nihai
faydalanan kisi ya da kurum olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2011: 20;
Tek, 1999: 185).

Literatiirde yer alan bu tanimlara gore tiikketicinin bir mali tiiketmesindeki
amacinin kisisel olmasi ve tiiketime konu olan mal veya hizmetin tamamen ihtiyaci
gidermek icin tiiketilmesi gerektigi soylenebilir(Durmaz, 2008:4). Ayrica tiiketici,
para, zaman ve enerjisini dogru bir sekilde satin alma siirecine ayirmakta, bu
baglamda bireysel talepleri dogrultusunda ilgili T{riine karst farkli fikirler
gelistirebilmekte ve o irilinle ilgili kardinal yaklagim cergevesinde tasarruflarda
bulunabilmektedir (Lantos, 2011:15).

Giliniimiizde ise tiiketici, bir {iriin veya hizmeti, sadece fonksiyonu ve
sagladig1 fayda icin degil, kendisinde farkli ¢agrisimlar olusturdugu i¢in de satin
alabilmektedir. Yani tiiketici aldig1 iiriinde farkli duygular hissedebilir veya anilarimi
o Uriinde bulabilir. Baz1 iriinler tiiketicinin karakterist 6zelligine hitap edebilirken
(sportif iirlinler), bazi trlnler ise tiiketicinin gegmisinden izler tasiyabilir (eski
radyolar). Baz1 tiiketicilerde ise liriine karsi bir sevgi olusmustur (Osmanli motifli

nakiglar). Kimileri i¢in ise alacagi iirlin, kisinin vazgeg¢ilmezi olabilmekte ve



tiiketicide iiriine karsi bir sadakat duygusu olusabilmektedir. Ornegin; Modern
diinyada cep telefonlart ile iletisim yaygin hale gelmis olmasina ve cep telefonlar
iletisim sektoriinde ev telefonlarina alternatif olusturmus olmasina ragmen, ev
telefonu numarasima 6nem veren veya ev telefonunda hatiralarini canli tutan bir ¢ok
miisteri Urtind asil islevi ile kullanmasa dahi ve triiniin belirli bir ticreti olmasina
karsin iiriiniin abonesi olmaya devam edebilmektedir (Solomon, 2006:14; Unal,
2008:4).

Insanlar dogas1 geregi bir takim zaruri veya zaruri olmayan iiriin ve
hizmetlere ihtiyag duyar ve onlara erismek isterler. Insani duygu olan ihtiyag¢ ve
istekler bireyi dogum anindan itibaren sarmaya baslar. Birey her seyden Once
icgiidiisel olarak tiiketmeyi 0grenir. Bunun sonucunda tiiketici rolii bireyin hayati
boyunca tistlendigi rollerden biri olur (Kog,2007:19-21).

Erisilmek istenen istek ve ihtiyaglarin temel amaci yasamsal faaliyeti
saglamak iken giiniimiizde bu amag gelisen teknoloji ile birlikte sosyal, kiiltiirel ve
psikolojik alanlara sirayet edebilmistir.Karsilanmasi1 yasamsal agidan zorunlu olan
mal ve hizmetler ihtiyag grubuna girerken, sosyo-kiiltiirel amaglarla talep edilen iiriin
veya hizmetler istek grubuna girmektedir. Her iki durumda da bir {iriin veya hizmeti
belirli bir amag ile talep etme, satin alma ve tiiketme s6z konusudur. O halde, mal
veya hizmetlerin ihtiya¢ ve isteklerin karsilanmasi amaci ile kullanilmasi tiiketim
olarak tanimlanabilir (Unsal, 2017:5-7). Baska bir deyisle tiiketim; iktisadi mal ve
hizmetlerin insanlarin gereksinimlerini tatmin etmek tizere kullanilmasidir (Tek,
1999: 184).

Tiiketim, insanlarin cari ihtiyac ve isteklerinin tatmini i¢in belirli bir zaman
araliginda kaynaklarn kullanilmas1, seklinde ifade edilmektedir (Unal, 2008:3).
Tiiketimin bir siire¢ olarak diisiiniilmesi gerektigi belirtilen farkli bir caligmada ise
tiketim, belirli bir ihtiyaci, istegi, arzuyu tatmin etmek icin bir irlinli, mali veya
hizmeti aramak, bulmak, satin almak, kullanmak veya tiiketmek olarak
tanimlamaktadir. Bunun yani sira tiiketimin sadece iktisadi anlamda mal ve
hizmetlere sahip olup, tiiketmek olmadigive yine tiikketimin, psikologlarin ifade ettigi
gibi {iriin elde edilmesi ile sona eren bir siire¢ olmadig1 belirtilmektedir (Yaniklar,
2006: 24).

Giliniimiiz kosullar1 géz Oniinde tutularak yapilan tiiketim tanimlarinda, dogal
(fizyolojik) unsurlarin yani sira, psikolojik tatmin, ¢evre ve dis diinya ile kurulan bag

faktorleri goze carpmaktadir (Kog, 2007:19-21; 2013:34). Bu dogrultuda tiiketici



kavraminda oldugu gibi tliketim olgusunun da farkli amagclar barindirdig
sOylenebilir.

Unal (2008)’ a gore; tiiketim, “ bazilarimiz icin bir deneyim (seyahat
etmek), bazilarimiz i¢in sosyal bir grupla — aileyle biitiinlesme araci, bazilarimiz igin
smiflandirma (rolex saat), bazilarimiz i¢in oyun (yumurta ¢ikolata), bazilarimiz igin
sembolik bir ara¢ (bayramlik seker) olarak hayatimizda yer alir. Genel bir
siniflandirma  yapilacak olur ise tiiketimin, duygusal, bilissel ve davranissal
boyutlart vardwr. Duygusal boyut; bireylerin her hangi bir nesneye yonelik
duygularini, hislerini icerir. Kisi bir nesneyi olumlu ya da olumsuz degerlendirip ona
karst duygular besleyebilir ve tiiketimini bu dogrultuda gerceklestirir. Biligsel boyut;
kisinin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglarini icerir. Tiiketime konu olan
tiriin veya markaya iliskin kisinin tim bilgi ve inan¢larimi kapsar. Bu bilgi ve
inanglarin gercek veya dogru olmasi onemli degildir. Fakat ne kadar gercege
dayanir ise o kadar kalict olur. Davranissal boyut; bireyin bir nesneye yonelik
tiiketim eylemini gerceklestirme veya gerceklestirmeme durumudur. Bireyin iiriin,
hizmet, mala karsi tutumu olumlu ise olumlu davranig gosterip tiiketimle destekler.
Fakat iiriin, hizmet, mala karst tutumu olumsuz ise uzaklasma, elestirme ve
tiitketmeme davranisi sergiler” seklinde ifade edilmektedir.

Literatiirde tiiketimin oncelikle iki farkli boyutu oldugu ileri siiriilmektedir.
Bunlardan ilki hedonik tiiketimdir. Toplumda sosyalite olarak tabir edilen eglence,
tecriibe, aksiyon gibi unsurlara yonelik yapilan tliketim hedonik tiiketim olarak
tanimlanmaktadir. Tanimdan da anlasilacag iizere hedonik tiiketim soyut 6zellikleri
ile 6n plana ¢ikmaktadir. Dag sporu yapanlar, sorf ile ugrasanlar, rafting sporcular
gibi genellikle doga sporu ile ugraganlar hedonik tiiketime ornek teskil etmektedir.
Ikinci tiiketim boyutu ise faydaci tiiketimdir. Somut unsurlarm én planda olmasi
sebebi ile faydaci tiiketimdeki amacin belirli bir ihtiyaci karsilamak oldugu
belirtilebilir. Rutin aligverisler, zorunlu alinan ilaglar, bir {iriin olusturmak i¢in alinan
en direkt malzemeler faydaci tiiketimin konusunu olusturmaktadir (Unal,2014:44).

llerleyen yillarda yapilan c¢aligmalardan sonra ihtiyaglarin cesitliligin
artmasindan dolay: tiiketimin farkli boyutlara ulastig1 belirtilmektedir. Bu boyutlar
basit tiiketim ve karmasik tiiketim olarak simiflandirmak miimkiindiir. Hedonik
tikketimin konusunu olusturan unsurlar karmasik tiiketimin temelini olustururken;

faydaci tiiketime konu olan unsurlar basit tiiketim olarak adlandirilabilmektedir.



Farkli olarak basit tiiketim bir nedene dayal: tiikketim olarak tanimlanabilir (Altunisik
ve Call1,2004:235; Enginkaya ve Ozansoy, 2010:142; Odabasi, Baris, 2011:24).

Tiiketim kavramini, sosyoloji ve psikoloji gibi farkli pozitif bilim dallar ile
ele alan ¢alismalara da rastlamak mimkiindiir. Bireylerin bir iste neden ¢alismasi
gerektigi ile ilgili arastirmalarin temelinde ve insanlarla etkilesimin ¢ikis noktasinda
sosyolojik agidan tiikketim olgusunun oldugu varsayilmaktadir (Douglas ve
Isherwo0d,1999:9-10).

Kog¢ (2006) ise bu alanlarda yaptig1 calismalarda; “Sosyoloji kapsaminda
incelenen; kiiltiir, deger, suuf, dil, din kavramlar, tiiketicileri etkileme ve
yonlendirme konusunda olusturulan pazarlama stratejilerinde dikkate alinmaktadir.
Psikoloji bugiinkii miisteriyi anlamak, yeni tiiketiciyi ikna etmek konusunda temel
aliman bilim dallarindan  birisidir. Alsveris yapilan online veya offline
platformlarda, hukuki giivenceyi hissetmek tiiketici agisindan olmazsa olmazdur.
Riski minimize ederek alisveris yapmak, tiiketici agisindan satin alma kararini
etkileyen en onemli unsurlardan biridir. Sosyal antropoloji, tiiketici davraniglarinin
kékenini anlamak ve sonraki stratejileri verimlilik iizerine insa edebilmek agisindan
destek alinmasi gereken bir alandir. Hayatimizi etkileyen teknoloji, pazarlama
alaminda kullanilirken; tiiketicinin degerlerini, iyi-kotii, dogru-yanlis veya estetige
bakis agist ile algisini yonlendirmek icin felsefe alamindan faydalaniimaktadir.
Aligveris swrasinda duygusal 6gelerin on plana gegmesi, markalar: tiiketici ile
aralarinda duygusal bag kurmaya yoneltmistir” seklinde ifadelere yer vermektedir.

Bireylerin daha onceden se¢imini yaptigi (6zellikle iktisadi) iirlinii veya
hizmeti satin almas1 ve bu mal veya hizmeti nasil kullanacagina dair tasarruflarda
bulunmasi tiiketici davranisi olarak tanimlanabilir (Odabasi ve Baris, 2016:29). Bir
baska deyisle birey, tiiketici ya da miisterinin se¢ilmis bir iriinii nasil aldigindan
daha c¢ok nasil ve ne amacla kullanacag, tiiketici davranisini analiz edenlerin
bilimsel olarak inceledigi bir konudur (Hoyer ve Maclnnis,1997:3).

Penpece (2006) ise yaptig1 calismada tiiketici davranist konusunu insan
davranis1 ile birlikte ele alarak; “Kisinin cevre ile olan etkilesim siireci olarak
tammlanabilen insan davranisi, temelde tiiketici davraniginin ana yapisini olusturur.
Insan davranislarint tammlamak amaciyla bircok ¢calisma yapilmistir. Her diigiince,
duygu ya da eylem insan davramginin bir par¢asidr. O halde, tiiketicinin pazar ile
ilgili davranmiglarint da insan davranislar igerisinde incelemek gereklidir. Tiiketici

davramsimin insan davramsimin bir alt boliimii oldugu kabul edilebilir. Bu yiizden,
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konunun anlasilabilmesi icin insan davranmisimin tammi gerekir. Ancak, tiiketici
davranislarimin sumirim, kiginin pazar ile ilgili olan davranmislar: ¢ergevesinde ¢izmek
gerekir. Tiiketici davranislarini inceleyenlerden bazilari, davramisi gozlenebilir
eylemler olarak sinirlamaktadirlar. Ancak, unutmamak gerekir ki tiiketici davranisin
insan davranislarindan ayirmak ve tek boyuta indirgemeye ¢alismak olasi degildir *
seklinde tanimlamalarda bulunmaktadir.

Tiketim esnasinda tiiketicin  bir takim faaliyetlerde bulundugu
gorilmektedir. Bilingli veya rastlantisal olarak gerceklesebilen bu faaliyetleri

asagidaki tabloda gostermek miimkiindiir (Odabasi1 ve Baris, 2003: 33);

Tablo 1.1.Tiiketici Davramslarinda Goriilen Bazi Faaliyetler

Satin alma
Satin alma Gncesi faaliyetleri (Satin Satin alma sonrasi
faaliyetler alma kararmin faaliyetler
verilmesi)
v'  Magazalar v Uriinii kullanima
dolagsma v" Hangi marka? hazirlama
v Internette v Ne kadara? v Uriinii kullanma
dolagma v" Hangi tiir? v" Deneyimini
v" Digerlerini v Hangi iiriin? arttirma
gbzleme v Nereden? v Odemelerde
v Satig elemant ile v Nasil? bulunma
goriisme v Ne zaman? v Bakimin
v" Reklamlar1 gerceklestirilmesi
izleme Uriinii elden
¢ikarma

v" Uriinler hakkinda
diistinme

v Secenekleri
degerlendirme

v Bilgi kazanma

v Onerileri alma

v" Odemeleri
diizenleme

V' Ayrintilari
halletme

v Uriinii temin
etme

v' Nakliye-
Montaj

Aileye, arkadaslara
anlatma

Saticilara sikayet
Bir sonraki satin
almaya hazirlanma

Kaynak: (Odabas1 ve Barig, 2003: 33)
Saglikli bir tiiketici profili olusturup, tliketici davramiglarini dogru bir

sekilde gozlemleyip, gelisigiizel iiretim yerine ihtiya¢ dogrultusunda mal veya
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hizmet liretiminde bulunmak, siiphesiz ki karlilik amaglayan sirketler i¢in atilmasi
gereken en onemli adimlardan biridir. Ciinkii bir sirket hangi {iriinii kimin i¢in ne
kadar tiretmesi gerektigini belirleyebildiginde, s6z konusu sirketin karlilik i¢in biiyiik
sorun teskil eden israf ve maliyet olgusunu Onleyebilecegi soylenebilir (Lake,
2009:1-9).Ayrica, tiiketiciye hitap eden bir {irlin veya hizmet, tiiketicinin 6zel

hissetmesini saglar ve bu durum bir katma deger yaratir.

Biiylik miisteri agina sahip sirketlerde deger yaratmanin siirdirtlebilir
karlilik agisindan temel kriterlerden biri oldugu genel kabul goérmektedir
(Hallumoglu, 2018: 30). Nitekim, internetin hemen hemen her eve girmesi ile birlikte
online aligverig sitelerinin artmasi, istedigi Urlinii aramakta yeteri kadar zamani
olmadigimi belirten miisterilerin sik sik online sitelere bagvurmasi ¢ok yogun bir
rekabet ortaminin yasanmasina neden olmaktadir. Bu derece yogun bir rekabetin
yasandigi ortamda, sirketlerin miisterilerini her an kaybetme riski ile karst karsiya
oldugu, sirketlerin bu rekabette avantaj saglayabilmeleri i¢in ise her giin gelisim
icinde olmanin yani sira i¢ ve dis miisteri memnuniyetini esas alarak faaliyetlerini
stirdlirmesi gerektigi belirtilebilir (Ries ve Trout, 2013: 85).

Hallumoglu (2018) calismasinda; “Bugtiiniin yogun rekabet ortaminda
basarili igletmeler, deger yaratan isletmelerdir. Pazarlama agisindan, tiiketicinin
tercih edecegi bir iiriinii ortaya ¢ikarip bu tiriinii tiiketicinin isteyebilecegi bir
ortamda, isteyebilecegi bir zamanda, arzu edecegi fiyattan ve hatta beklentilerinin
tistiinde sunmak, tiiketici igin deger yaratmaktir. Bireyin yasam bicimi, zamanini ve
parasini nasil harcadigi konusunda yaptigi tercihleri yansitmakla birlikte davranis
kaliplarina temel olan tutum ve degerleri de ifade etmektedir. Dolayisiyla, tiiketim
degerlerini ve davramslarini anlayabilmek ve pazarlama stratejilerini bu yonde
olusturmak, deger yaratmada onemli bir yaklasimdir” ifadeleri ile tliketici davranigi
analizlerinin basariy1 hedefleyen sirketler i¢cin giin gectikce daha fazla 6nem arz
ettigini belirtmektedir.

Durmaz (2008) ise yaptig1 ¢alismada tiiketici davramgini ; “Insanlar giinliik
hayatlarinda c¢esitli iiriinleri satin alirlar. Bu satin alma faaliyetleri sirasinda bir
takim tiiketici davranmiglart ortaya ¢ikmaktadwr. Firmalar bu satin alma faaliyeti
sirasinda ortaya ¢ikan ¢esitli tiiketici davramslarint gézlemleyerek uluslararasi
pivasalarda pazarlama stratejilerini  belirlerler. Uluslararast olgekte faaliyet

gosteren bir¢ok firma tiiketici davraniglarini incelerken bireylerin iiriinleri nereden
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satin almay tercih ettiklerini, nasil satin almayi tercih ettiklerini ve neden satin

almaya ihtiya¢ duyduklarini arastirir” seklinde ifade etmektedir.

1.1. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Firmalar tarafindan {iretilen iiriin veya hizmetlerin miisteri veya tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesi i¢in firmalarin tiiketici davranislarini ¢ok iyi analiz etmesi
gerektigi, O0zellikle piyasalara internet araciligi ile giren online satis kanallarinin da
etkisiyle rekabetin yogun yasandigi, miisterilere aligveris konusunda alternatif
sunuldugu ve bu nedenle miisteri kaybini Onleyebilmek icin miisteri ile etkilesim
kanallarmin siirekli aktif olmas1 gerektigi yukaridaki ifadelerde belirtilmistir. Peki
saglikli bir analiz i¢in atilacak en 6nemli adim nedir? Hangi miisteri neyi nasil tercih
eder? Miisteri tercihlerinde nelerden etkilenir? Bu sorulara cevap bulabilmek igin
miisterilerin etkilendigi faktdrlerin incelenmesi saglikli olabilir (Uniisan ve Sezgin,
2005:4-5).

Tiiketiciler gerek birey olarak gerekse sosyal acidan birgok faktoriin etkisi
altindadir. Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen faktorlerin giiglii etkileri
goriiliir. Bu faktorlerden birincisi sosyo-kiiltiirel ve durumsal faktorlerden olusan
digsal faktorlerdir. Digeri ise psikolojik ve kisisel faktorlerden olusan igsel

faktorlerdir (Mucuk, 2014: 77).

1.1.1. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Digsal Faktorler

Tiketici davramiglarini iyi analiz edebilmek icin tiiketici davraniglarini
etkileyen digsal faktdrlerin gok iyi bilinmesi gerektigi sdylenebilir. Ozellikle aile ve
cevrenin yasam boyunca bireyin gelisimindeki rolii diisiiniildiigiinde tiiketici
davraniglarin1 en ¢ok dissal faktorler etkilemektedir seklinde tahminler s6z konu

olabilir.

Tiketici davraniglan etkileyen digsal faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler ve
durumsal faktorler olmak iizere genel olarak iki baslk altinda asagidaki gibi

incelenecektir.

1.1.1.1. Sosyo- Kiiltiirel Faktorler

Insanlar kendi yasamlarmi sekillendirirken en fazla sosyal ozelliklerinden
faydalanmaktadirlar. Tv basinda ne izleyecegimize karar vermek, hangi takimi
tutacagimiza karar vermek, hoslandigimiz bir spor tiirii, secilecek bir giyim markasi
vb. birgok sosyal konu yasantimizin onemli bir kesitini olusturabilmektedir

(Sentiirk,2008: 223).
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Ailemizde, ig yerimizde, okulda, parklarda veya ¢evremizde sergiledigimiz
birgok tutum ve davranis ilk bakista kendi zevk ve istegimiz gibi goriinse de, yapilan
incelemelerde davranislarimizin, yasadigimiz toplumun sosyo- kiiltiirel 6zelliklerinin
etkisi ile olustugu sodylenmektedir. O halde pazarlamacilarin stratejik olarak
uygulamasi gereken ilk yontem, tiiketicilerin soSyo-kiiltiirel konumunu belirlemektir.
Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen baglica sosyal ve kiiltiirel faktorler ise;
aile, kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal siiflar ve referans gruplar1 olarak siralanmaktadir
(Hallumoglu,2018). Bu faktorleri asagidaki alt basliklar halinde incelemek
miimkiindiir;

e Aile: Bir bireyin sosyallesmeye basladig: ilk ortam ailedir. Bir birey sosyal ve
kiiltiirel bircok unsuru aile i¢inde idrak etmekte ve aileden kazandigi temel
davraniglar1 koruyarak g¢evresi ile sosyal ve kiiltiirel etkilesimde bulunmaktadir. Bu
baglamda bireyin ilk olarak aile icinde tiiketim aligkanligi edindigi sOylenebilir.
Birey neyin tiiketilmesi gerektigi, tilketim konusunda nelere dikkat edilmesi gerektigi
ile ilgili kararlarinda ailesini bir danigma merkezi olarak goérebilmektedir. Firmalar
bu dogal dongii icerisinde aile bireylerine potansiyel miisteri olarak bakmaktadirlar.
Bu nedenle, firmalar ve pazarlamalar acisindan aile unsuru, pazarlama faaliyetinde
Onemli bir yere sahiptir ( Tek, 1997:203).

e  Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Insanlar tarafindan olusturulan ve gelenek olarak goriilen,
toplumca benimsenmis sanat, inanig, yasayis vb. unsurlarin konfigiirasyonu kiiltiir
olarak tanimlanabilir. Bir yorenin halk oyunu, inanisi, damak tadi gibi o yoreye has
ozellikleri kiiltiir kapsaminda degerlendirilebilmektedir. Insan ile kiiltiir arasinda ¢ok
sik1 bir bag oldugu i¢in bir ¢ok istek ve ihtiyacin kiiltiirel etkilerle meydana geldigi
belirtilebilir (Arslan ve Pirtini, 2000:38)

Her kiiltiir iilkeden iilkeye, bolgeden bolgeye, ilden ile hatta yoreden yoreye
farklilik gosterebilir. Ulkemizden Cin iilkesine ziyarette bulunan bir turist icin ilk
defasinda pilav yemek kolay olamayabilir. Ciinkii Cin tilkesinde pilav kasik ile degil
cubuk araciligi ile yenilmektedir. Bu sekilde drnekler incelendiginde kiiltiirlerin bazi
ihtiyaclar dogurdugu sonucuna varilmaktadir. O halde kiiltiirel faaliyetlerin tiikketim
zincirinde yer aldig: belirtilebilir (Lake, 2009 :141).

Alt kiltiir ise, belirli bir kiltiiriin belirli bir kesimce farkli bir bi¢imde
yasanmadir. Ornegin, bir kiinefe veya baklavanin ya da bir kebabin, Adana, Urfa,
Hatay, Erzincan gibi bir¢ok ilde veya bolgede kendine has bir sekilde lanse edilmesi

ve sunulmasi, baklava veya kebap kiiltiiriiniin alt kiiltliriinii olugturmaktadir. Her bir
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alt kiiltiir bu sekilde birleserek bir kiiltiir olusturabilmektedir.Irklar, inanislar, farkli
cografik bolgeler gibi faktorler alt kiiltiirlerin olugsmasina 6nemli etki ederler. Bir
firmanin veya pazarlamaciin siirekli pazar arayisiiginde oldugu disiiniiliirse, alt
kiltlirlerin sayisinin artmasinin iirlin veya hizmet pazarlamasinda onemli bir rol
alacag belirtilebilir(Kotler ve Armstrong, 2010;161).

e  Sosyal Swflar:Her bir birey, vasfina veya gelirine gore degisen sosyal bir
smifin iiyesi olarak goriilebilmektedir. Tarih boyunca toplumlar ve topluluklar resmi
veya gayr resmi bir sekilde sosyal siniflarin olusumuna taniklik etmektedir. Ornegin,
cok 1yi gelire sahip ve genellikle taninmis olan insanlar toplulugu, toplumumuzda
zengin kesim olarak adlandirilirken, diisiik gelir elde eden vatandaslar icin ise dar
gelirli kesim ibaresi kullanilmaktadir. Soylular, asiller, memur kesimi, ig¢i sinifi vb.
sOylemlerle bu oOrnekleri c¢ogaltmak miimkiindiir (Kotler ve Armstrong,
2010:164).Daha 6nce belirli bir kesimde yer alip herhangi bir nedenle sonrasinda
farkli bir smifa gegisler mimkiin olmustur. Cilinkii bu gruplandirma veya
siiflandirmalar, hukuki veya bilimsel boyutta degildir. Pazarlamacilar icin ise bir
bireyin hangi sinifta yer aldigi ekonomik statiisii agisindan 6nem arz etmektedir.
Isletmeler “potansiyel miisteri kitlesi” olarak gordiigii gruplar toplumdaki sosyal
siiflardan olusturur ve bu dogrultuda pazarlama faaliyetinde bulunurlar. O halde
sosyal smiflarin tiiketici davranislarina etki eden 6nemli bir olgu oldugu soylenebilir
(Kotler ve Armstrong, 2010:164).

e  Referans Gruplari:Toplumda belirli bir grubu veya kesimi yonlendirebilme
giicii olan kisiler kanaat onderi olarak adlandirilmaktadir. Kanaat onderleri, bir¢ok
konuda onerilerde bulunabilecegi gibi, pazarlama diinyasinda da {iriin veya hizmete
yonelik bilgi sunan kisi roliine biirlinebilmektedir. Referans veya kanaat Onderi
olarak goriilen kisi bir aile reisi, aile biliyiigii, cok sevilen bir sanat¢1 veya sayginligi
cok yiiksek bir siyaset adami olabilir. Kanaat onderlerinin hitap ettigi referans
gruplarinin etkisinin gili¢lii olmasi, pazarlamacilar veya firmalar i¢in bir firsat
olusturabilir. Sayet pazarlamacilar bir iiriinii kanaat Onderlerine ikna edici bir
yontemle sunabilir ve bu noktada uzlasi saglanirsa, kanaat onderleri {iriintin dogal
pazarlayicist konumuna gelebilir ve grubu bir iiriine yonelik satin alma eyleminde

etkileyebilir (Schiffman ve Kanuk, 2010; Akt: Giiney,2018)
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1.1.1.2 Durumsal Faktorler

Mucuk (2014), calismasinda durumsal faktorlerin tiiketici satin alma
kararlarina etkisini soyle ifade etmistir: “Tiiketicilerin satin alma kararlar: aniden
ortaya ¢tkan bir durumdan kaynaklanabilir. Bir yakiminin 6zel bir giiniinde ziyaret
icin ucak bileti satin almasi veya otomobil almay: planlayan birinin is yerinde
vasadigr problem nedeniyle isini kaybetmesi ve aract almaktan vazge¢mesi; bu
durumun tersine maasina zam yapilsaydi diisiindiigiinden de iyi bir model alma
egilimine girmesine sebep olacaktir.Tiiketicinin satin alma karart bir¢ok durumda

Sfarkliik gosterebilmektedir”.

1.1.2. Tiiketici Davramslarim Etkileyen I¢sel Faktorler

Tiiketici davraniglarini,cevresel ve ailevi faktorleri de i¢inde barindiran
sosyo-kiiltiirel faktorler ve durumsal faktorler kadar etkileyen bircok igsel faktor de
bulunmaktadir. Yasamin her alaninda duygularimiz bir sekilde kararlarimizi olumlu
ya da olumsuz etkileyebilmektedir. Ayrica gérdiigiimiiz egitim, yasimiz veya medeni
durumumuz gibi igsel faktorler birgok kararimizda oldugu gibi tiikketim kararimiza da

yon verebilmektedir.

Psikolojik faktorler ve kigisel faktorler olmak {izere iki ana bdolimde
incelenen tliketici davranisini etkileyen icsel faktorlerin iyi anlasilmasi calisma

acisindan oldukca 6nemlidir. Bu faktorler asagidaki gibi ele alinmistir:

1.1.2.1 Psikolojik Faktorler
Psikolojik faktorleri genel olarak Salt baglik atinda incelemek miimkiindiir.

Bu faktorler; Algilama, giidiileme, tutumlar ve inanglar, kisilik ve 6grenmedir:

e Algillama, c¢evrede ve disarida goriinenleri, sdylenenleri, anlatilanlart ve
duyulanlar1 deneyimleri ile birlikte analiz edip yorumlama veya anlamlandirma
olayidir seklinde ifade edilebilir. Bu dogrultuda algilama siirecini etkileyen bir¢ok
faktor oldugu soylenebilir. Kisisel 6zellikler ve tecriibeler, anlik olaylar, hitabet tarzi

vb. unsurlar algilama olayina etki edebilmektedir (Eren, 2008: 68).

“Algilama fiilin fiziksel ve fizyolojik yanlaridir. Duyumlar, bagimsiz olaylar degildir.
Hemen her duyumla birlikte bir algilama yapiulir. Boylece, psikolojik olaylarin en
valin ogeleri, duyumlar degil algilardwr. Algilama ile son bulmayan bir duyum yok
gibidir. Cevreden gelen etkiler duyu organlarini uyarir, béylece meydana gelen sinir

akimi beyine ulasir ulagmaz duyum olay ile birlikte bir algilamada meydana gelir.
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Ashinda fiziksel ve kimyasal olusumlar olan duyumlarin zihinde algilamaya nasil

doniistiigiinii bilim heniiz ¢ozebilmiy degildir” (Beymur, 1985:124).

Tiketicinin yaptig1 veya yapacagi iiriin se¢imi tiiketicinin markaya olan
algis1 hakkinda ipuglar1 verebilir (Tenekecioglu, 2004:59). Algilama siireci Segici
algilama ve algisal orglitleme olmak iizere iki alt baslikta siniflandirilabilir (Korkmaz
vd., 2009:262);

Secici Algilama: Bireyin algisina hitap eden bir ¢ok unsur bulunmaktadir. Segici
algilamada birey, bu uyaranlardan birine odaklanir. Birgok ¢esit arasindan tiiketicide
farkindalik yaratmak amaciyla tiiketicinin dikkatini belirli bir iiriine ¢ekebilmek
secici algilamaya O0rnek olarak gosterebilir.

Algisal Orgiitleme:Tiiketicide anlam karmagasin1 6nlemek amaciyla benzer iiriinlerin
gruplandirilmas: algisal orgiitleme olarak nitelendirilmektedir. Magazalarda veya
marketlerde benzer tiriinleri ayni reyonda sunmak algisal 6rgiitleme i¢in verilebilecek
giizel bir Ornektir. Algisal orgiitlemede 3 Onemli 6ge s6z konusudur. Bu 0Ogeler
asagidaki gibi 6zetlenebilir (Serife, 2008:533) ;

1) Sekil- zemin iliskisi;goriinen ilk unsur sekil, geri kalan zemindir.

2) Gruplandirma;tamamlayici mallarin  yan yayana olmast ve bu sekilde
algilanmasidir.

3) Tamamlama; tiime varim yontemiyle, tiiketicinin geri kalan pargalari
tamamlayacag1 varsayilarak {irlinlin belirli bir par¢asinin sunulmasidir.

e Giidiilleme, bireylerin davraniglarinin temel ¢ikis noktast olarak goriilen
giidiileme, tliketim konusunda siklikla incelenen bir konudur. Giidiilerin ihtiyaglar
uyaran bir gorevi oldugu ve bircok aligverisin gergeklesmesinde tetikleyici bir rol
iistlendigi savunulmaktadir. Giidiilerin tiiketiciler {izerindeki etkisinin ne kadar giiglii
oldugu, giidiilerin uyardig: ihtiyaglarin karsilanmadig1 anda ortaya ¢ikan eylemlerde
goriilebilir. Ozellikle ¢ok arzulanan bir alisverisi herhangi bir sebeple
gerceklestiremeyen kisi ya da tiiketici bir an igin gerginlesebilir ve olumsuz tavirlar
sergileyebilmektedir. Hatta bu durum aligverisin gergeklesip ihtiyacin giderilmesi
stirecine kadar devam edebilir. Sosyolojide ve psikolojide 6grenme ve davranig
olarak adlandirilan bu davranig zincirlerinin pazarlamacilar acisindan dikkatle ele
alinmas firmaya katki saglayacaktir. Tiiketicileri aligveris yapmak konusunda dogru
bir sekilde harekete gecirebilmek i¢in giidiilleme konusunun ¢ok iyi anlasilmasi ve

uygulanmasi oldukg¢a dnemlidir (Odabasi ve Baris, 2010: 103-106).

17



Motivasyon (giidiileme)’u etkileyen igsel ve dissal g¢esitli faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorleri agiklamaya calisan kuramlar1 agagidaki gibi incelemek
mimkiindiir;

Intiyaclar Kurami: Bu kurama gore kisilerin nasil giidiilendigini tespit edebilmenin
yolu onlarin ihtiyaglarinin bilinmesi ile miimkiindiir. Abraham H. Maslow’ un
ihtiyaglar hiyerarsisi pramidi, tiiketicilerin ihtiyaclarinin neler olabilecegi ile ilgili sik
basvurulan 6nemli bir teoridir. Teoride ihtiyaclar 6nem sirasina gore asagidan
yukartya dogru siralanmaktadir ve ikinci ihtiyacin karsilanabilmesi i¢in birinci
ihtiyacin karsilanmig olmasi gerektigi belirtilmektedir. Tiiketim agisindan piramidin
ilk asamasinda yer alan fizyolojik ihtiyaclarin (nefes almak, yemek, igmek, fizyolojik
tatmin vb.) pazarlamacilar agisindan ele alinmasi gereken ihtiyaglar oldugu
sOylenebilir. Tiiketici davranisina etki eden unsurlar piramidin bu safhasinda ele
alinabilir (Odabasi, Baris,2003:108).

Cevre Kurami: Bu kuramda, ddiillendirme sisteminden faydalanilarak bir kisinin
nelerden etkilendigini veya bireyi tiiketime nelerin sevk edebildigini tespit etmenin
miimkiin olabildigi belirtilmektedir. Ornegin, firmanin iirettigi bir {iriin tiiketicide
karsilik bulabiliyorsa firmanin basarili oldugu belirtilebilir. Bu basari, davranisin
tekrarlanmasini saglar. Boylelikle bir pazarlama dongilisiinlin olusacagi sdylenebilir
(Erdogan, 2009:63)

Etkilesim Kurami: Bu kuram basar1 giidiisii, kabul edilme (ait olma) giidiisii ve gii¢
giidiisli olmak iizere 6grenilmis 3 giidiiniin nemine deginmektedir. Kuramda ayrica
bagar1 tiikketim arasindaki iliskiyi aciklayan bazi bulgulara yer verilmistir. Bulguya
gore ¢ok basarili olmak isteyen tiiketiciler gosterise daha az 6nem verir ve sade bir
yasam tarzini secerler. Bu dogrultuda geleneksel kiyafetler giymek yerine sportif bir
giyimi tercih etmektedirler (Odabasi ve Bar1s,2003:110).

Tutumlar ve Inanclar:Sosyal bir nesneye karsi sistematik olarak (devamlilik arz
eden) gerceklesen tiim duygusal ve bilimsel davramislar tutum olarak
tanimlanmaktadir (ispir ve Suher, 2009:6). Inang¢ ise farkli bilim dallarinda daha
kapsamli incelenmekte olan bir konudur. Inang ve tutum arasinda nedensellik bagi
bulunmaktadir. Bir¢ok tutum (davranis-tepki) inang dolayisiyla
gerceklesebilmektedir. Alinmayan bir {iriin veya israrla tercih edilen bir marka,
tiiketicilerin inanglar1 hakkinda ipuglar1 verebilmektedir. O halde tiiketim olaymnin
tilkketicinin tutum ve inanislarin1 agiga cikarabildigi goriist ileri siiriilebilir (Eren,
2008: 173).
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Kog¢ (2015), yaptigr calismada tutum ve inang ile ilgili, “Tiiketicinin
pivasaya yeni siiriilen bir tirtinii satin almak istemesi, eskiden almis oldugu iiriinii
baska bir tiriinle degistirmesi, kiginin tutum olusturmasi ve degistirmesiyle ilintilidir.
Bir baska ifade ile tutum, bireyin bir durum hakkinda gosterdigi durusu veya his ve
duyguyu ifade eder. Uriinler ile ilgili tutumlar tercih etme veya etmeme olarak
ortaya ¢ikarken, bireyin kendisi ile ilgili tutumu 6z saygi, kendisine verdigi deger ve
kendi imaji ile ilgilidir. Ornegin, iilkeler arasi anlagmazliklar sebebi ile tiiketici
kendisine ve iilkesine zarar verebilecegi diisiincesiyle bu iiriinlere karst negatif tutum
olusturarak iiriinleri satin almayabilir veya c¢evresindekilerin de almasin
engellemeye calisabilir” seklinde ifadelere yer vererek tiikketimde inan¢ ve tutum
iligkisinin 6nemine deginmektedir.

Mucuk (2014), gerceklestirdigi calismasinda tutum ve inanisin tiiketici
davraniglarina etkisini soyle ifade etmektedir: “Tutum, tiiketicilerin iiriine veya
hizmete iligkin olumlu veya olumsuz duygularimi ifade ederek bireyin algi ve
davranislarint birebir etkilemektedir. Tutum ayni zamanda inanglari da etkileyerek
kisisel deneyime iliskin dogru veya yanls bilgileri, goriigleri ve kanilar
kapsamaktadir”.

Kisilik: Tiketici davranis1 incelemesinde kisilikle ilintili iiconemli konu 6n
planagikmaktadir(Schiffman ve Kanuk, 1991:101).

1. Kisisel Farkhliklar:Iinsan dogas: geregi farkl kisisel dzelliklere sahiptir. Dolayisi
ile farkli mizaglar s6z konusu olabilmektedir. Ornegin bazi insanlar aktif ve sosyal
iken bazi insanlar ise ige doniik ve asosyal tutum sergileyebilmektedir. Bu nedenle
bir iirliniin herkese hitap etmesi ¢ok zor bir thtimaldir.

2. Kigilik Tutarli ve Siireklidir:Bir kisinin farkli zamanlarda benzerlik arz eden
durumlarla ilgili tepkimelerinde sabit olmasi yani davramiglarmi degistirmemesi
tutarlilik 6zelligi ile aciklanabilmektedir. Pazarlamada stratejiye 6nem veren firmalar
bu durumu 6nemseler. Ciinkii bu tiir tutarli davranislar sergilemek hangi tirtinii kimin
icin Uretilecegine karar verilmesini kolaylastirabilen bir unsurdur.

3. Kisilik Degisebilir:Daha ¢ok olgunlasma caginda goriilen kisilik degisiklikleri,
kisinin benzer olaylarda farkli reaksiyonlar gdstermeleri olarak agiklanmaktadir.
Kisilik degisiklikleri, 6zellikle kisi psikolojisini etkileyen istenmeyen olaylarin
gerceklesmesi durumunda da cereyan edebilir. Vefat veya dogal afet durumlar

olumsuz anlamda kisilik degisikliklerine sebep olabilirken, giizel bir haber alinmasi
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kisiligi olumlu yonde etkileyebilmektedir. Bu nedenle tiiketici davranislarinda kisilik
degisikliklerinin de oldukga etkili oldugu belirtilebilir.

Ogrenme: Bir insan 6grenme yetenegi sayesinde diger canlilardan {istiin konuma
gelebilir ve kisisel gelisimine ¢ok biiyiik katki saglayabilir. insanlarin ¢ogu yasadig
olaylar1 tecriibe eder ve bir davramis sekli olusturur. Ve bu davranig zamanla
tekrarlayan bir sekilde devam eder. Bu dongiiniin sonucunda davranis kalict hale
gelir ve 6grenme kavrami gerceklesir (Runyon ve Stewart, 1987).

Ogrenmenin taniminda ii¢ 6nemli dge vardir (Odabas1 ve Baris, 2010: 78):

1.  Ogrenme, davranista meydana gelen olumlu veya olumsuz degisiklilerle ilgilidir.
2. Ogrenmenin olusumunda deneyim ve gelisim faktorleri yer alir. Gelisim
faktoriinden kasit olgunluk ¢agidir. Kisiligin bu evresinde 6grenme kaginilmazdir.

3. Ogrenme kavramindan sdz edilebilmesi i¢in 6grenme sonrasinda gerceklesen
davranigin siireklilik arz etmesi gerekmektedir.

Ogrenme, kisilerin bir sonraki adimda neler yapabilecegi ile ilgili, tikketim
konusunda tecriibeler edinip bu dogrultuda nasil kararlar alinabilecegini saglayan bir
olgudur. Kisiligi ¢ok yakindan etkileyebildigi gibi tiiketici davranisi konusunda da
belirleyici bir kavram olabilmektedir(Mucuk, 2014: 80).

Kog¢ (2015), tiiketici davranisi ve 6grenme olgusu arasindaki iligkiyi su
sozlerle ele almistir; “Deneyim sonucu insan davranisinda olusan degisikleri ifade
eden o6grenme, yalnizca bilgilerin zihne kaydedilmesi degil ayni zamanda ogrenme
sonucunda kisinin davranmiglarimin da degismesi demektir. Pazarlama ve tiiketici
davranist agisindan ogrenme, pazarlama iletigimi ile tiiketici kitlesinin 6grendikleri
sonucunda tutumlarint degistirmesi, reklami yapilan iiriinii satin almasi veya daha
stk almasi anlamina gelmektedir. Tiiketici satin aldig iiriinii begenmisse 6grenme
pekistirilmis olur ve o iiriinii almaya devam edebilir. Aksine eger begenmezse o
trtinii almamaya 6zen gosterir bu durumda da 6grenme gergeklesir fakat olumsuz

’

yonde olur.’

1.1.2.2. Kisisel Faktorler

Yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum ve tiiketicinin meslegi (sosyo-
ekonomik konum) gibi kisisel faktorler tiiketimi ve tiiketici satin alma davraniglarini
onemli Olciide etkiler. Bu nedenle tiiketici satin alma kararlarint etkileyen faktorler
incelendiginde, kisisel faktorlerin ayr1 olarak degerlendirilmesi gerektigi
diisiiniilebilir. Satin alma kararlarini etkileyen kisisel faktorleri asagidaki sekilde 5 alt

bagliklara ayirabiliriz (Munnukka, 2008: 189):
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1) Yas: Her bireyin bagl bulundugu bir yas grubu vardir. Ve her bir yas grubunun
kendine has istek ve ihtiyaglart bulunur. Cevremizde veya TV ekranlarinda siklikla
farkl1 yas gruplarina hitap eden bir¢ok Triinliin pazarlanmaya c¢alisildig
gorilmektedir. O halde miisteri odakli ¢alisan birgok firmanin g¢alismalarini yas
grubuna gore sekillendirdigi ifade edilebilir (Tekvar, 2016:1606). Ornegin, yasllarin
saglik problemini g6z oniinde bulunduran bir restaurant, meniisiinde bu yas grubu
i¢in ayr1 bir alternatif olusturmayi tercih edebilir (Tek, 1997: 204).

2) Meslek: Meslek gruplarinda, gelir veya kazanim faktoriiniin oldugu goz Oniine
alindiginda, meslek kavraminin tiiketime etkisinin kaginilmaz oldugu ifade edilebilir.
Bir birey kazandig1 gelir ile tiiketimine yon verebilir veya tiiketimden kaginabilir.
Ayrica ancak bir gelir durumu var ise harcama yapilabilecegi gercegi
unutulmamalhidir (Bocock, 2009: 31). Meslek grubunun tiiketime bir diger etkisi ise
sosyal statii olan iligkisidir. Diisiik gelir elde etse dahi konumu geregi harcama
yapmak zorunda kalinan meslekler oldugu sdylenebilir. Amator bir sanat¢inin veya
bir ressamin meslegini icra edebilmesi icin gerekli olan malzemelerine yapacaklari
yatinm veya yapmak zorunda olduklar1 harcama bu duruma O6rnek olarak
gosterilebilir(Comert ve Durmaz, 2006).

3) Egitim: Yasamin bir¢ok evresinde oldugu gibi tiikketim egiliminde de egitim
faktoriiniin etkilerini gorebilmek miimkiindiir. Bilingli bir tiikketim toplumunun
tilkelerde tiiketime nasil yon verdigini Kdseoglu’ nun (2002) gerceklestirdigi
caligmasinda yer verdigi su ifadelerden ¢ikarabilmek miimkiindiir; “ Tiiketicinin;
bilgi toplumunun geregi olarak, hakkini eskiden daha ¢ok aradig: ve tepkisini net bir
sekilde belli ettigi soylenebilmektedir. 1987 yilinda Cin Tiiketici Dernegi hosnutsuz
aligveriglerden sadece 150 sikayet mektubu almigtir. Simdilerde ise yalnizca yetersiz
hizmetlerle ilgili olarak yilda yarim milyon sikayet alinmaktadir. Ogrenim durumu
yiiksek tiiketici, daha kaliteli ve daha karmasik ve doyurucu itiriin ve hizmetler
istemektedir. Ayrica bilgi toplumu tiiketicisi, markalarda duygusal ogeye onem
vermekle birlikte, satin alma davramsinda sadece bunu olciit almamaktadr. Yeni
tiiketici daha az sadiktir ve marka bagliligi davranisini daha az géstermektedir.
Bagska bir deyisle tiiketici, markanmin degerini bir biitiin olarak algilamakta ve
sozlerin yerine getirilmedigini anladiginda, markaya sirtini donmektedir”.

4) Medeni Durum:Her yas grubuna hitap eden iriinler oldugu gibi evli veya bekar
tilkketici grubuna hitap eden farkli iiriinlerin de oldugu bilinmektedir. Bekar bir

bireyin nispeten daha az bir tiiketim ihtiyac1 s6z konusu iken evlenen bir bireyin
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ugramas1 gereken magaza veya firma sayist degisebilmektedir. Ornegin
tasarimcilarin, mobilya isi ile ugrasanlarin, ziicaciyecilerin, mimarlarin veya ev
dekorasyon isine 6nem veren firmalarin tiriinlerini pazarlamak i¢in evlenen bireyleri
bekar bir bireylerden daha ¢ok hedef aldig1 sdylenebilir. Ayn1 zamanda evli ve cocuk
sahibi bireylerin zorunlu harcamalarinin artacagi diisiiniildiigiinde medeni durum
degisikliginin tiiketimi arttiran bir rol stlendigi savunulabilir.Evli ve evli olmayan
gruplarin farkli yonlerde egilimlerinin bulunmasi sebebi ile bireylerin medeni
durumununtiiketici davraniglarinda en az diger faktorler kadar etkisi oldugu
sOylenebilir (Odabas1 ve Barig, 2003: 253).

5) Cinsiyet:Tiiketimde cinsiyet faktoriiniin ¢ok belirleyici bir etkisinin oldugu
soylenebilir. Ozellikle birgok magazada kadin ve erkek reyonlari gibi ayirict
unsurlarin bulunmasi tiikketimde erkek- kadin ayrimimin en net 6rnegi sayilabilir.
Toplumda olusan deger yargilar1 ve cinsiyete gore rollerin olusumu bu durumun
temel sebebi olarak goriilmektedir (Tatlidil ve Oktav, 1992:45).

Gilinlimiizde bu alginin giderek yerini daha modern bir algiya biraktigi ve
erkekler tarafindan tercih edilen birgok iirlin veya markanin kadinlar tarafindan da
tercih edilebildigi diisiiniilmektedir. Bu sebeple, iiriin ve pazarlama yonetiminde
kategori anlayis1 degismis ve ya bastan olusturulmus olabilir (Odabast ve Baris,
2003: 260)

Cinsiyet faktoriiniin satin alma davraniglarina etkisini Karabacak (1993)’1n
su sozleriyle ifade etmek miimkiindiir:

“Farkly cinsiyetteki tiiketicilerin zevkleri, renkler ve sekillere karst
gosterdikleri hassasiyet de farkli olmaktadir. Pazarlamacilarin mamullere yansimasi
gereken bu ozellikleri iyi izlemesi ve ona gore plan ve programlar gelistirmeleri,

uzun stirede hedeflerini gerceklestirmek bakimindan gerekli olmaktadir”.

1.2. TiiketiciDavranis1 Modelleri
Genel anlamda tiiketici davranislarini tanimlayan model Onerisi Lewin
tarafindan gelistirilmistir. Lewin davranist sdyle formiile etmistir:
D=F(K<CQ()
Baris (2006), ¢alismasinda formiile su sekilde agiklik getirmektedir: “Soz
konusu formiilde D davramsi, K kisisel etkileri, C ise cevre faktorlerini ifade
etmektediv. Bu formiilden hareketle kara kutu modeli (Uyarici Tepki modeli)

gelistivilmistiv.  Tiiketici  bir¢ok wuyarict ile karsilasir, tiiketim  faaliyetini
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gerceklestirirken kisisel etkiler ve ¢evresel faktorlerinden de etkilenerek karsilastig

uyarici ya da uyaricilara ¢esitli tepkiler gosterir”.

UYARICI (ETKI) > KARA KUTU >TEPKI

Sekil 1: Kara Kutu Modeli (Odabas1 ve Baris, 2003: 47).

Kara kutu modeli ile ilgili Odabas1 (1998), su ifadelere yer vermektedir;
“Bu modelde kara kutu olarak isimlendirilen béliim tiiketici acisindan
gozlemlenemeyen etkilerin  olusumunu ifade eder. Bu baglamda tiiketici
davramiglarint anlamak ag¢isindan ti¢ onemli ogenin incelenmesi gerekmektedir
Bunlar;
1. Tiiketiciye etki eden uyaricilar,

2. Tiiketicinin ozellikleri ve bunlarin etkilesimi,

3. Tiiketicinin tepkileri.

1.2.1. Klasik Davramis Modelleri

Giiney (2018)’ e gore klasik davranis modelleri; “Tiiketici davranislarin
giidiiler araciligiyla a¢iklamalart yoniinden ortak ézellige sahip olan bu modeller,
bir iiriin veya hizmetin digerlerine nigin tercih edildigini giidiilere dayanarak
aciklayan modellerdir” seklinde ifade edilmektedir. Isimlerini teorisyenlerin
yazarlarindan alan bu modellerden birkagini asagidaki alt basliklarda gormek

miimkiindiir;

1.2.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Islamoglu (2006) calismasinda Marshall’in ekonomik modelini : “Klasik
iktisatcilar insamin  ekonomik ve rasyonel davranan bir varlik oldugunu
savunmaktadirlar. Bu anlayisa goére tiiketici rasyonel ve ekonomik davranip
kendinden yiiksek tatmini saglayacak sekilde satin alma tercihinde bulunmaktadir.
Bu modelini inceleyenler, bir takim elestiriler yoneltmislerdir. Modelin belirli
varsayumlarla simirli kalmasi ve satin alma kararlarinda etkili olan kiiltiirel,
toplumsal ve psikolojik faktorleri yok saymasi elestirilen konularin basinda
gelmektedir” ifadeleriyle agiklamaktadir.

Gherasim (2013)’e gore Marshall’in ekonomik modeli; “Bu model, satin
alma kararlarimin tiiketicilerin yaptigi rasyonel ekonomik hesaplamalarin sonucu
oldugu marjinal fayda teorisine dayanmaktadir. Bir ihtiyag tatmin edildiginde, daha
iyi ve daha az degere sahip olan bu malin daha biiyiik bir miktar tizerine kuruludur.

Kisaca tiiketim miktart arttikca o mal tiiketiminden elde edilen marjinalfayda azalma



gosterir. Insanlar, harcanan para karsihiginda onlara en fazla tatmin saglayan bu
mallart satin almak icin gelirlerini harcarlar. Oziinde, bu model, bir degiskenin satin
alma stireci iizerindeki etkisine, yani fiyat varsayimina dayanir ve diger degiskenler
sabit kabul edilir ” seklinde agiklanmaktadir.

Her zaman gegerliligi tartigmaya acgik olmak ile birlikte modelin faydali
oldugu diisiiniilen baz1 varsayimlar1 bulunmaktadir ve bu varsayimlar agagidaki gibi
siralamak miimkiindiir (Cubukcu, 1999:79):

* Fiyat diistiikce malin satiglar1 artar.

+ Ikame malin fiyat diistiikce firmanin ve/veya ikame edilen malin satis1 artar.

» Tamamlayicit malin fiyati diistilk¢e, firmanin malinin ve/veya tamamlanan malin
satis1 artar.

* Tiiketici geliri arttikca, mal giffen mal degilse, firmanin malinin satiglar1 artar.

* Tutundurma giderleri arttikca satislarda artar.

* Hammadde fiyati artinca son iiriiniin fiyat1 da artar.

Yayla, (2010) calismasinda modelin elestirebilir yanlar1 da oldugunu
belirterek; “Bu modele yoneltilen elestirilerin temel noktasi, davramisi sadece
rasyonel giidiilerle ac¢iklamasi, satin alma kararini etkileyen diger toplumsal-
kiiltiirel psikolojik faktorleri yok saymasidir. Oysa tiiketici akilct davranabilmek igin
he zaman genis bir se¢me Ozgiirliigiine ve tam bilgiye sahip olamamaktadir”

seklinde ifade etmektedir.

1.2.1.2. Freudian Model

Freud’un davranislar1 kisilige dayandiran Psiko-analitik modelinde insanin
kisiligi ti¢ boliimden olusur (Arpaci1,1992):
e Id:Ortaya cikan bilingsiz davramslarm kaynag: olarak bilinen id, haz temelli
biyolojik ve psikolojik gereksinimlere aninda cevap arar.Id genellikle baski altinda
tutulur ve bu nedenle bilince agik degildir. Genellikle haz odakli diirtiilerin kaynagi
olarak bilinen 1d ¢ok eskilere dayanan bir diirtiidiir.
e Ego: Siiperego ve id arasinda denge kuran bir diirtii olarak bilinir. Ego’da, 1d ye
gore ihtiyaclarin kismen veya tamamen karsilanmasi bakimindan farklilik arz eder.
e Siiperego:Id’nin tam tersi bir diirtiidiir. Isteklerin disipline edilmesi soz

konusudur. Siiperego da toplumda genel geger kabul edilen kurallar dikkate alinir.

Psikolojik ¢oziimlemenin tiiketici davraniglarina getirdigi agiklamaya gore;

“ Bir tiiketicinin yaptig1 satin almalarin bir kismu psikolojiktir. Dolayisiyla, tiiketici
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tercihlerindeki farklilik, onlarin psikolojik tatminsizliklerinden kaynaklanabilir.
Se¢men davranmislart iizerinde yapilan ¢alismalarda, se¢men tercihlerinde psikolojik
etkinin oldukca yiiksek oldugunu gostermektedir” (Islamoglu, 2003: 13).

Freudian teori, insan davranislarinin c¢ogunun, bir kisinin kendi fiziksel
ihtiyaglarini tatmin etme arzusu ile toplumun sorumlu bir tiyesi olarak iglev gérme
zorunlulugu arasindaki temel bir c¢atismadan kaynaklandigi fikrini gelistirmistir
(Solomon vd., 2006).Model,motivasyon arastirmasi gerektirir ki bu, tutumlarin
analizi olan tiiketici davranis1 tizerine yapilan ¢alismayr vurgular.Tutum, akil ve
eylem arasinda yerlestirilen, farkli davraniglarla ifade edilen, dogrudan
gozlenemeyen psikolojik bir degiskendir. Tutumlarin degerlendirilmesi igin
bilinmesi gerekenler sunlardir (Gherasim, 2013: 58):

e Tutumun yonii (pozitif, tarafsiz veya negatif olabilir),
e  Tutumun kuvveti (6lgege gore Ol¢iiliir),
e  Merkeziyet, tutarlilik ve 6zgiilliik,

e  Tutumun ortaya ¢ikisi, bireyin iginde bulundugu ¢evresel taleplerle baglantilidir.

1.2.1.3. Pavlovian Model

Bu model, temelde dort kavrama dayanmaktadir: Diirtli, 6nerme, tepki ve
pekistirme. Pazarlamacilar agisindan bu model ile belirli markalar tiiketicilere,
tekrara dayanan yontemle Ogretilmeye calisilarak onlar1 aligkanlik halinde karar
vermeye yoneltmektedir (Islamoglu, 2006).

Modelde tiiketiciyi harekete gecirecek uyarilar yapilarak onlara satin alma
duygusunu asilamak diisiincesi hakimdir. Tiiketici tercihlerinde 6grenmenin etkili
oldugunu, bir markanin bagka bir markaya tercihinde agiklayict oldugunu
gostermektedir. Ogrenme teorisine dayanan bu model; diirtii, énerme, tepki ve
pekistirme gibi kavramlarla aciklanir. Bunlar asagida agiklanmistir (Gherasim,
2013):

e Diirtiilerin kaynag: bireyi harekete sevk eden gereksinim, mutluluk, 6zlem gibi
gii¢li uyaranlardir. Bunlar; dogustan var olan birincil dirtiiler (aglik, susuzluk,
sogukluk, vb.) ve sonradan kazanilan, sosyal iligkilerden beslenen ikincil
(edinilmis)diirtiiler (korku, utang vb.) seklinde iki ¢esit olabilmektedir.

e Diirtiiler gibi ayn1 zamanda uyaranin sonucu olan dnerme,bireylerin ve ¢evrenin
tepki verme big¢imini belirlemektedir.

e Tepki, deneyim ve uyaranlarin bilesiminden ortaya ¢ikan yanitlar biitiintidiir.
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e  Pekistirme, belli tepkilerin sabit bir bi¢cimde gii¢lendirilmesidir. Bireyin
o0grendigi tepkinin kaynagina bakip tlime varim yontemi ile bu tepkiyi genellemesi
s6z konusu olabilecegi gibi bireyin 6grendigi tepkilerin bireyin algisinda ayrimci

olmasi da miimkiin olabilir.

Solomon (2006) gerceklestirdigi ¢alismasinda, Pavlovian modelde yer alan
su 0rnege yer vermektedir; “ Paviov, kopeklerde salivasyon tepkisine (kurutulmus et
tozunu agizlarina sikarak) neden oldugu bilinen bir uyari ile notr bir uyariyr (¢an)
eslestirerek klasik sartl 6grenmeyi uyandwnustir. Toz, kosulsuz bir uyaricidir ¢inkii
kopekler dogal olarak buna yanit vermeye duyarlidir. Baslangi¢ta c¢an sesi
salivasyona neden olmamis ancak kopekler zili et tozuyla iliskilendirmeyi ogrenince
sadece ¢an sesinde salya tiretmeye baslamislardir ve zamanla ¢an, kosullanmis bir
uyart haline gelmistir. Klasik kosullanma daha karmasik tepkiler icinde benzer
etkilere sahip olabilir. Bir kredi karti ozellikle de tiiketicilerin para harcadig
durumlarda mevcut olan bir tesvik araci (uyarict) oldugundan daha fazla harcamay
tetikleyen sartl bir ipucu haline gelir. Insanlar kredi kartlarini kullamirken daha
biiyiik  miktarda aligverigyapabileceklerini  6grenir ve nakit  kullanirken
vaptiklarindan daha biiyiik alimlar yaparlar. Sonug¢ olarak tekrarlanan davranmslar
zamanla uyarici-tepki iliskilerinin giiciinii arttirir ve hafizada bu iliskilerin

zayiflamasini onler “.

Sonu¢ olarak Ozellikle pazara yeni Triinlerin siiriilmesi veya stratejik

tirlinlerin belirlenmesi hususunda, Pavlovian modelin faydah olacag: diistiniilebilir.

1.2.1.4. Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli

Veblen, insan1 toplumsal bir varlik olarak gérmektedir ve bu varlik sosyal
bir varliktir. Bu nedenle insan gevresinde olup bitene duyarsiz kalamaz. Iginde
bulundugu ortama uyum saglar ve kiiltiirel normlarina ayak uydurur. Genel olarak
bireyin kazandig1 aligkanliklar bireyin i¢inde bulunmak istedigi ortam veya grubun
etkilesimi sonucunda olusmaktadir. Ayrica gereksinim duydugu birgok istek ve arzu

icinde bulundugu sosyal ortam tarafindan belirlenmektedir(Kotler, 1984).

Veblen modelinde ihtiyaclarin karsilanmasi kisisel imaj1 etkilemektedir.
Model ihtiyacin karsilanmasi i¢in gerekli motivasyonun ikinci planda olduguna isaret
etmektedir.Veblen modeline gore tiiketici davranisini etkileyen degiskenler asagidaki

gibi siralanmaktadir (Gherasim, 2013);

e  Kiltiir ve alt kultur,
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e Sosyal simiflar,
e Referans gruplari,
e Gruba ait olma.

Islamoglu  (2006)calismasinda,Veblen modeli ile tiiketici davranist
arasindaki iliskiyi su ifadelerle agiklamaktadir; “insanlar, icinde bulunduklar
grubun standartlarina ve normlarina uymak isterler. Bu nedenle istek ve ihtiyaglart
da biiyiik 6lgiide bu grup ve kiiltiirden etkilenecektir. Son zamanlarda bu yaklasimin
yansimalar: sikca goériilmektedir. Isinde terfi alan bir bireyin gelirindeki artisin
vasam tarzinda, aliskanliklarinda, giyim kusaminda gozle goriiliir bir degisim
vasamasit ornek verilebilir. Bdylelikle tiiketici tercihleri ¢evreleri tarafindan

onaylanan tiiketim formlarini tercih etme yoniinde olacaktir”.

1.2.2. Modern Tiiketici Davramis1 Modelleri

Toplumsal iligkilerin diizeyini, bireylerin davraniglari ve kendi aralarindaki
etkilesimleri belirlemektedir. Sosyal hayatta en sik karsilagilan etkilesim tipinin ise
alig-veris oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle tiiketici davranislart bir¢ok bilim
dalinin ilgi odag1 olabilmistir. Ozellikle gelisen teknolojinin ve gok farkli boyutlara
tasinan sosyal iliskilerin tiiketici davraniglarina yeni bir kimlik kazandirdigi, bu

nedenle ¢ok farkl tiiketici davranislarinin ortaya ¢iktigi belirtilebilir.

Literatiirde modern tiiketici davranislar1 olarak incelenen bu davranmislar

zincirini asagidaki 4 modelde incelemek miimkiindiir:

1.2.2.1 Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

Cubukeu (1999)’ya gore EKB modeli; “Tiiketici davramglart bir karar
islemi olarak ele alinmaktadir. Bu modelin girdisi tiiketicinin duygu organlariyla
algiladigi uyaricilar, ¢iktisi ise davramstir. Modelin en onemli boliimiinii diisiinme
ve bellekten olusan merkez kontrol tinitesi meydana getirmektedir. Yapisal olarak
modelde girdiler, merkez kontrol iinitesi, algilama ve karsilastirma karar safhalart
ver almaktadir. Sosyal ve fiziksel seklinde ayrimi yapilan girdiler, duyu organlar
vasitastyla merkez kontrol iinitesine gelirler. Burada girdiler; bilgi, tecriibe ve inang
faktorlerinin etkisi altinda karsilastirihir ve algilanirlar. Algilamadan sonra gelen
karar islemi swrasiyla bes safhali -problemin tamimlanmasi, alternatiflerin
arastirilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma karart
sonuclari- bir siiregtir. Modelde onemli bir nokta dis ortamdan gelen uyaricinin,

herhangi bir ihtiyact veya gercgegi tatmin edici ise tiiketici tarafindan dikkate

27



alinacagr ve islem gorecegi, karsit durumda ise algilamanin yapilamayacagidir”

seklinde ifade edilmektedir.

1.2.2.2. Howard-Sheth (HS) Modeli

Cubukcu (1999), gerceklestirdigi calismada HS modeli ile ilgili su
tanimlamalara yer vermektedir; “ Howard ve Sheth modellerinde; girdi
degiskenlerini, pazarlama bilesenlerine iligkin olarak anlam ve sembolik ozelligi
yoniinden bir ayrima tabi tutmakta ve girdilere sosyal degiskenleri de
eklemektedirler. Modelde girdiler; modelin kalbi olan kavrama ve ogrenme
ogelerinden farkl olarak ele alinmaktadir. Cikti degiskenlerini temelde satin alma

olusturmaktadr “.

1.2.2.3. Dogal Olaylar1 inceleyen Model

Modele gore, satin alma siireci ile ilgili hassas bir gézlem gerekmektedir.
Gozleme konu olan unsur ise tiiketicin bir {irlin veya markayr satin almasindan
baslayan siirectir.Gézlemde bulunan kisi bu modeli tercih ettiginde, satin alma
siirecini en basindan takip etmeye baslar ve bu siirecle ilgili tiiketiciye sorular
sorarak tiiketicinin {iriinii nasil aldigini tespit etmeye calisir. Gozlemci tiiketicinin
satin aldig1 bir mali nasil aldigin tiiketiciye sorarak olaylar arasindaki baglantiyi
analiz eder ve alacagi cevaplara gore siireci analiz eder.Bu model, satin alma siirecini
tiiketicinin uygulamasma gore ele alip incelemeyi ongdrmektedir (islamoglu,

2006:146).

1.2.2.4. Schwartz Degerler Modeli

Schwartz’in deger teorisinde (Schwartz, 1992, 1996), bireyin kendi
degerlerini olustururken sosyallesme agisindan 6nemli rol oynayan unsurlar boyutsal
olarak ele alinmakta ve bu boyutlar altinda yer alan degerlerin ortak ve farkh
noktalar1 deneysel ¢aligmalara dayanarak aciklanmaya calisilmaktadir. Ayrica teoride
Rokeach degerler sistemi c¢ikis noktasi olarak goriilmektedir(Paez ve Juanas,
2015:195-201). Schwartz, deger sisteminin yapisin1 ii¢ evrensel gereksinime
dayandirmaktadir. Bunlar:
1) Insanoglunun sosyal diinyada ve dogadaki rolii: itaat etmek, uymak veya
bozmak (biyolojik ihtiyaclar),
2) Ozerk ve bagimli grup arasindaki dengeyi saglamak igin birey ve grup emirleri

arasinda kurulan iligkiler,
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3) Bireyleri bagkalarinin refahi ve aralarindaki koordinasyon agisindan 6zendirecek
yollar1 ele alan sosyal sorumluluk davranisi.

Lindeman ve Verkasalo, (2005) gergeklestirdikleri calismada teori ve
teoride yer alan alt boyutlar ile ilgili su ifadelere yer vermektedirler: “Schwartz
(1996), ii¢ evremsel ihtiyactan hareketle, benzer veya farkli giidiisel yapidaki
degerleri icine alan birbiriyle iliskili ve siireklilik gosteren on cesit evrenseldeger
velpazesi, bir dairesel dongii ortaya ¢ikarmaktadr. Giidiisel temeli uyumlu olan
degerler birbirlerine komsu alanlar halinde dizilirken, giidiisel temeli karsit olan
deger tipleri, birbirlerine zit kutuplardaki alanlarda konumlanmaktadir. Bu
uyumluluklar ve zitliklara goére konumlanan on deger tipi dairesel bir dizilim

olusturmaktadir. Bu nedenle dinamik bir sistem olarak kabul edilir”. Bu karakter,

teoriyi temsil eden grafik modeline su sekilde yansimaktadir;

Sekil 2: Schwartz’in modelindeki degerler arasindaki iliski
Kaynak: Schwartz, 1992: 14

Model 4 alt boyut ve 10 temel degerden olusmaktadir. Yenilige agiklik,
O0zaskinlik, Ozgenisletim ve muhafazacilik basliklar1 altinda modeli agiklamak
miimkiindiir;

Yenilige Acikhk:

Yenilige aciklik alt boyutunu olusturan 3 temel deger vardir. Bu degerler
asagidaki gibi 6zetlenebilir;
e Oz-Yonelim (Self-Direction): Oz- yoénelim degerinde diisiince bagimsizdir.
Karar verme ve 6z-yonelim degerinde bir iligki mevcuttur.
e Uyarilma (Stimulation):Bu degerde var olan ana unsurlar kendini onaylama,

yenilik arayis1 ve yasamsal zorluklarin uyarilmasidir. Stimiilasyon degerlerinin



motivasyonel amaci, bireyde alisilmisin disindaki davranislarla heyecan ve aksiyon
duygularini 6n plana ¢ikarmaktir.
e Hazcilik (Hedonism): Bu degerde amacg bireyin tatmin diizeyini yiiksek
tutmaktir. Bu nedenle bireyin pozitif duygusal tecriibeleri aranan bir
unsurdur.(Schwartz, 1992).
Muhafazacihk:

Muhafazacilik alt boyutunu olusturan temel degerler ise giivenlik, uyma ve
geleneksellik degerleri olup bu deger su sekilde 6zetlenebilir:
o  Giivenlik (Security): Bireysel ve toplu ihtiyaglardan kaynaklanan giivenlik
degerinde en onemli unsur istikrardir. Ayrica kisiler ve toplum arasindaki iliskilerin
uyumu ve giivenligi degerin en énemli ozellikleridir.
e Uyma (Conformity): Toplumda birgcok kesimde etkilesimin bir geregi olarak
kirict tarz, tavir veya davranislar soz konusu olabilmektedir. Bazen de birilerini
kirmamak icin susma eylemi tercih edilmektedir. Iste bu susma eyleminin temelinde
uyma degeri yatmaktadir. Uyma degeri giivenlik degerine yakin bir sekilde toplumun
uyum ve huzurunu benimser. Giivenlik degerinden farkli olarak bir katlanma soz
konusudur. Yani zararli davranmiglarin gerceklesmemesi icin taraflardan birinin
alttan alma diye tabir edilen susma eylemine basvurmasi gerekmektedir.
o Geleneksellik (Tradition): Bu degerde grup dayanigsmasi ve Ozgiinlik on
plandadir. Gruplar her yerde ortak tecriibelerini ve kaderlerini temsil eden semboller
ve uygulamalar gelistirir. Bunlar grup tiyeleri tarafindan degerlendirilen gelenekler
ve gorenekler olarak onaylanir. Gelenekler ¢ogunlukla dini ayin, inan¢ ve davranis
normlar1 bi¢imindedir. Gelenek degerinde temel amag¢ din ve kiiltiir kaynakl

fikirlerin hosgorii i¢inde istikrarli bir bigimde kabul edilmesidir. (Schwartz, 1992).
Ozgenisletim:

Basar1 ve gii¢ degerlerinden olusan 6zgenisletim alt boyutunda sosyal statii
ve prestij unsurlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Basari ve giic degerleri ise asagidaki

sekilde 6zetlenebilir:

e Basari (Achievement): Kisisel basart bu degerin temel amacidir. Bireylerin
hayatta kalmasi ve toplumsal etkilesiminin basarili bir sekilde devam edebilmesi
bireyin performansina baghdir. Basar: degerlerinde temel kistas kiiltiirel ve sosyal

yetkinlige sahip olmak ve kisisel girigkenligi on planda tutmaktir.
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e Gii¢ (Power): Gii¢ belirli bir alanda kontrol saglamak demektir. Bu alanlar
sosyal ¢evre ve toplumda farkll bir statii olabilir. Toplumsal kurumlarin isleyisi, bir
sliregten sonra statii ayrimi gerektirmekte ve hem kiiltiirler icinde hem de kiiltiirler

arasi analizde bir egemenlik / itaat boyutu ortaya ¢ikmaktadir(Schwartz, 1992).

Ozaskinlhk:

Ozaskinlik alt boyutunda ise iyilikseverlik ve evrenselcilik degerleri rol

almaktadir. Bu degerleri asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir;

e lyilikseverlik (Benevolence): Giivenlik ve uyma degerine yakin olan bir baska
deger iyilikseverlik degeridir. Temel amact yiiksek ve istikrarli bir refah olan
iyilikseverlik degerinde karsilikli veya karsiliksiz olumlu bir etkilesim onemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle diiriistliik, sevgi, arkadashk ve sadakat gibi duygular bu
degerin onemli parg¢alaridr.

e Evrenselcilik (Universalism): Degerin en onemli unsurlari anlayis, takdir,
hosgorii ve korumadir. Temel amag ise evrensel refahtir. Bu baglamda toplu bir
refahin saglanmasi icin kaynaklarin sosyal adalet ilkesi icerisinde dagiliminin
onemli oldugu vurgulanmaktadir (Schwartz, 1992).

Sigr1, Tabak veErcan (2009), ¢alismalarinda teoride yer alan alt boyutlar ile
ilgili su cikarimlarda bulunmaktadir: “Her bir deger; psikolojik, pratik ve sosyal
sonuglart olan diger degerle uyum ya da zithk icerisinde yer alir. Ornegin, Basari
(Achievement), genellikle Iyilikseverlik (Benevolence) degeri ile catismaktadir. Birisi
kisinin kendi basarisina odaklanmas: anlamina gelmekte iken digeri baskalarinin
basarisimi artirmada araciolmak anlamina gelmektedir. Ayni sekilde Geleneksellik
(Tradition) degeri ile Uyarilma (Hazcilik- Stimulation) degeri catisir. Ote yandan
Dyilikseverlik (Benevolence) ile Uyma (Conformity) degerlerinin her ikisi de grubun
onaymikazanan davranislar oldugu icin benzer degerler olarak nitelendirilirler. Ayni
sekilde, Gii¢ (Power) ve Giivenlik (Security) degerleri de grup iliskileri ve kaynaklari
kontrol etme anlaminda olduklart icin benzer degerler olarak nitelendirilivier”.

Paez ve Juanas (2015), sistemi kisisel degerleri 6lgme acisindan bir arag
olarak gdrmekte ve tespitlerini su agiklamalarla desteklemektedirler: “Schwartz'in
i¢csel olarak verdigi degerler bir ihtiyaci karsilamaktadir, bu nedenle, her birini
iceren motivasyonel i¢erigi bilmek onemlidir. Bu amagla Schwartz, modelde onerilen

on tip degerin yapisini deneye dayali olarak dogrulamaktadir. Bu "Schwartz
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Degerleri Olcegi" insanlarin, degerlerini ve onceliklerini degerlendirmek icgin bir
aractir”.

Demirutku ve Stimer, (2010) ise kendi ¢alismalarinda: “Schwartz in (1996)
deger modelinde onerdigi dinamik sistem, c¢esitli tutumlart veya davraniglar
aciklamak icin deger tiplerini tek tek ele almak yerine, dairesel siralamadaki onem
swralamasini, yani bireysel deger yonelimlerini biitiin olarak sistematik bir iliski
oriintiisti ile aciklamada kullanmaya olanak vermektedir. Bu durumda, belli bir
degiskenle kuramsal olarak en yiiksek iliskive girmesi beklenen deger tipi tespit
edildiginde, degerler ile sonug¢ degiskeni arasindaki iliskilerin giiciiniin, bu deger
tipinden uzaklastikca azalmasi, bu deger tipine yaklastikca artmasi beklenmektedir
(6rn., Schwartz, 1996). Boylece cesitli tutum, tercih veya davraniglarla deger
hiyerarsileri arasindaki iligkilerin bir biitiin olarak incelenmesi miimkiin olmaktadir”
seklinde ifadelere yer vererek teorinin dayandigi sistemin davranig- hiyerarsi ve

tiikketici davranislarin1 boyutunu agiklamaya galigmaktadir.

1.3 Tiiketici Satin Alma Karar Verme Siireci

Bir siire¢ gerektiren karar verme eylemi, yasantimizin 6énemli bir kismina
yon vermektedir. Bir¢ok isletme veya firma iiriin ve hizmetlerini, miisterilerinin
kararlarina gore sunmakta ve bu dogrultuda hangi {iriin veya hizmeti iiretecegine
karar vermektedir. Tiiketicilerin gerceklestirdikleri her tiikketim eylemi onlar i¢in bir
tecriibe olusturmaktadir ve tiiketiciler tecriibeleri sayesinde edindikleri bilgileri yeni
bilgileri ile kombine edip kara verme siirecini gergeklestirebilmektedir (Solomon,
2006:307).

Solomon (2006),tiiketicilerin satin alma karar verme siireci ile su ifadeleri
kullanmaktadir: “Tiiketiciler icin satin alma karar verme siireci, Tiiketicinin satin
alma stirecinde neleri tercih ettigi, nelerden etkilendigi, neye éncelik verdigi, iiriin ya
da hizmet gelistirmesi ag¢isindan igletmelerin dikkat ettigi ve iizerinde genig
arastirmalar yaptig1 bir konudur. Uriiniin nasi konumlandirilacagina, reklamlara,
tiriin geligtirmeye, ambalajlamaya, promosyon kullanimina, pazarlama stratejilerine
varana dek genig bir alant kapsamaktadir. Biitiin bu sebeplere dayanarak karar
verme stirecini etkili kullanmak gerekmektedir”.

Tiiketicilerin satin alma karar verme siireci ile birlikte, {iriinlerin
pazarlanmasi agisindan kritik 6neme sahip bazi soru ve karigik durumlar ¢oziime

kavusabilmektedir. Ornegin bu siireci analiz eden bir firma, miisterilerini siniflara
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ayirabilmekte, hangi iirlinleri neden tercih etmek istediklerine yonelik caligsmalar

gerceklestirip bu dogrultuda hedeflerine ulasabilir ( Dursun vd., 2013:293-304).

Tiketici satin alma karar slireci bes asamadan meydana gelmektedir.

(Dursun vd., 2013:293-304). Bu asamalar;

e ihtiyacin ya da sorunun farkina varilmasi,
e Segencklerin belirlenmesi,

e Seceneklerin degerlendirilmesi,

e Satin alma kararinin verilmesi,

e Satin alma sonrasi degerlendirme olarak nitelendirilmektedir.

1.3.1 Bir ihtiyacin Duyulmasi

Bazi diirtiiler birey iizerinde ¢ok siddetli baski olusturmaktadir. Literatiirde
ihtiya¢ olarak tanimlanan bu baskiyr azaltmak igin tiiketiciler (bireyler) bir takim
yollar arar. Genellikle karsilanmadan giderilemeyen bu baskinin (zorunlu ihtiyaglar)

sonucu tiikketim eylemi olmaktadir (Karafakioglu, 2005: 101).

Lake (2009),calismasinda benzer bir sekilde bireyin tiiketim gereksinimi ile
ilgili; “Bu siire¢ bireyin diisiincelerini, duygularim ve davramgsini icerir. Islem
tamamlandiginda, tiiketici ihtiyact karsilamak igin ger¢eklestirmesi gereken iglemleri
belirleyen tiim bilgileri analiz etme ve sindirme gorevi ile karsi karsiyadir”

ifadelerini kullanmaktadir.

1.3.2 Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi Toplama

Biitiin bireyler yasam boyunca refah seviyelerini en {ist diizeye ¢ikarmak
icin ¢aba sarf ederler. Bu durum bazen bireyi alternatifler iiretmeye sevk edebilir.
Maximum refah ilkesi geregi birey bu seceneklerden kendisi i¢in en uygun olam
segmek durumundadir (Karafakioglu, 2005:101). Benzer sekilde; bir tiiketici bir
thtiyact tespit edebilir ve daha sonra belirli bilgileri (satin alma 6ncesi arama denilen
siirec) bulmak icin pazarda arama yapabilir. Ote yandan, bircok tiiketici, 6zellikle
tecriibeli aligveris yapan kisiler, eglenmek icin dolasmaktan ya da pazardaki
olaylardan haberdar olmaktan keyif almaktadirlar. Bu tip kisiler devam eden aramaya
ilgi duymaktadirlar (Bloch, Sherrell ve Ridgway, 1986, s.119-126, Akt:
Gliney,2018).



1.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Lake (2009), calismasinda bu asamanin se¢im asamasi oldugunu belirterek :
“Bu agsamada, tiiketici bilgiyi islem eder ve kararina varir. Tiiketici istedigi
ozelliklere bakar. Degerlendirmenin derinligi genellikle bireysel tiiketici ve belirli
satin alma durumuna bagli 6nemine baghdir. Satin alma séz konusu oldugunda,
durumlar yalnizca tiiketiciden tiiketiciye degismekle kalmaz aynmi zamanda iiriine
gore de degisebilir. Ornegin, bir tiiketici detayli olarak arastirdigi bir satin alma
islemi yapiyor olabilir; ya ¢ok az diistinerek ya da hi¢ diistintilmeden diirtii iizerine
satin alma yapilabilir. Bu durum, mevcut alternatifler iizerinde degerlendirmenin ne
kadar yapildigin belirleyebilir. Secenekleri degerlendirdikten sonra bir tiiketici ne
istedigini bulursa, bir sonraki adima gecerek kimden satin alacagina ve ne zaman
alacagina karar verir; istedigini bulamazsa, satin alimi geciktirir veya aramasini
surdiirtir ve Asama 2' ye doner.” ifadelerini kullanmaktadir.

Bu asamanin sosyal statii ile yakindan iligkisi oldugunu belirten Kotler
(2000) ise alternatifler degerlendirme asamasini: “Bir tiiketici isini kaybedebilir, bazi
diger alimlar daha acil hale gelebilir veya bir magaza satis elemant kendisini
kapatabilir. Ayrica tiiketiciler karar vermede, arkadaslardan bilgi toplamak ve
ulusal marka isimleri ve garantileri tercih etmek gibi riski azaltmak igin rutinler

gelistirir” seklinde ifade etmektedir.

1.3.4 Satin Alma Kararimnin Verilmesi ve Satin Alma

Tiiketici alternatifleri degerlendirme siirecinden sonra ihtiyacini giderecek
karar1 en nihayetinde vermek zorundadir. Miisterinin tiiketime yonelik karari ya
pozitif ya da negatif olacaktir. Sayet miisterinin karar1 pozitif yonlii ise miisteri
thtiyacina hitap eden tiirliniin 6zellikleri ve piyasa degerine gore satin alma faaliyetini
gerceklestirecektir. Ancak kisith bir biitge s6z konusu ise satin alma faaliyeti sekteye
ugrayabilir. Satin alma faaliyetine yardimci olacak kisi Uriinii pazarlayan firma
olmalidir. Segenekleri en etkileyici bir bicimde tiiketiciye ulastiran (sunan) firma
{iriin satis1 konusunda avantaj saglayabilir. ikinci ihtimal ise miisterinin tiiketime
yonelik kararinin negatif olmasidir. Tiiketici bu ihtimali segerse, siire¢ basa doner ve
yeni bir satin alma karar siireci baslar (Karafakioglu, 2005: 102).

Shebli (2019) ise siireci soyle ifade etmektedir: “Tiiketiciler, dodedigi fiyatla
ilgili olarak baskalariyla karsilastirarak segilen azami fayda veya memnuniyeti
saglayan ve en ¢ekici olan bir iiriinii tercih ederler. Tiiketici, en ¢ok tercih edilen

markayt satin alma fikrini olusturur. Bununla birlikte, tiiketicinin satin alma kararin
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onleme, degistirme veya erteleme karari, ii¢ faktorden etkilenir. Birinci faktér, diger
kisilerin tutumlarimin etkisidir ve tiiketicinin tercih ettigi iiriine ve tiiketicinin diger
kisilerin dileklerini kabul etme derecesine yonelik olumsuz tutumlarinin derecesine
baghdiwr. Ikinci faktér, benzer bir fiyat artisi, aile geliri, is kaybi, tercih edilen
markanin bulunmamasi, biiyiik saglik harcamalart veya benzer faktorler gibi
beklenmeyen durumsal faktorlerdir. Uciincii ve son faktor ise tiiketicinin belirsiz
tutumu, daha nitelikli yeni bir tirtiniin piyasaya stirtilmesi gibi algilanan riskidir. Bu

riskin derecesi, tirtin fiyatina ve kendine giivenmesi vb. faktorlere baghdir”.

1.3.5 Satin Alma Sonrasi1 Duygular

Satin alma karar1 ve bu kararin uygulanmasi kadar 6nem arz eden bir diger
konu, tiiketicinin memnuniyeti olarak ifade edilen satin alma sonrasi duygularidir.
Tiiketicinin Uriinii aldiktan sonra lirlinden memnun kalip kalmayacagi, bu duygu ve
diistincelerini paylasip paylasmayacagi, paylassa dahi kag kisi ile paylasacagi gibi
konular modern ekonomide goz ardi edilemeyecek derecede 6nemlidir. Bu nedenle
satlg sonrast memnuniyeti saglamak adina firmalarin ¢aligmalar gergeklestirdigi ve
misteri elde tutma faaliyetlerini bir takim arglimanlarla artirdigi sdylenebilir.
Miisterinin Urtinle ilgili duygu ve diislinceleri olumlu ise firma bu yondeki faaliyetini
cesitlendirerek devam eder. Eger olumsuz bir izlenim s6z konusu ise firma bunun

nedenlerini arastirir ve dnlem almaya calisir (Mucuk, 1999: 90).

Satin alma sonras1 sonuglar asagidaki {i¢ kategoriden birinde yer alabilir

(Lake 2009: 38):

Sonu¢ 1:Satin alma beklentinin altindadir. Miisteri satin alimini degerlendirme
sonucunda mutlu degildir. Satin alma isleri beklentilerini karsilamamistir. Bu mutsuz
tilketici firmaya geri donilis yaparak durumu dogru yapilmasini bekleyecektir.
Uriiniinii arkadaslarindan, ailesinden veya istirakgcilerinden herhangi birine tavsiye
etmemektedir. Burada miisterinin iirlinii iade etme ve para iadesi veya degisim talep

etme ihtimali ytiksektir.

Sonug¢ 2: Satin alma beklentiyi karsilar. Miisterinin yaptig1 satin alma, sahip oldugu
beklentiye uygundur. Satin alma sonrasi asamasinda, muhtemelen bu miisteriden geri
donlis olmayacaktir. Tiiketici fiyat veya satis kosullariyla deger kazanmadiginmi

diistinebilmektedir.

Sonug 3: Satin alma beklentiyi agmaktadir. Miisteri, satin alimdan isleminden deger

aldigini ve birinci sinif hizmet aldigin1 hissetmektedir. Bu miisteri muhtemelen tekrar
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bir miisteri olma ve agizdan agiza pazarlama ile yeni alicilarin yolunu agma ihtimali

yiiksektir.

1.4 Tiiketici Karar Verme Tarzlan
Tiiketici karar verme tarzlari lizerine arastirmalar yapan Dursun, Alniagik ve
Tiimer Kabadayr (2013), calismalarinda tiiketici karar verme tarzlari ile ilgili

faktorleri asagidaki sekilde agiklamaktadirlar;

1. Miikemmeliyetcilik-yiiksek kalite odakhilik: Bu faktorde amag, tiiketicinin satin
alma esnasinda {irlinlin kalitesine ne kadar odaklandigini1 6lgmektir.

2.  Marka odaklilik-“fiyat =kalite” bilinci: Bu faktor, prestij unsurunun tiiketiciyi
tilketime yonelip yoneltmedigini ve tiiketicinin prestij unsurunu 6n planda tutarak
pahali marka se¢ciminde bulunup bulunmadigini 6lgmektedir.

3. Moda odakhilik: Bu faktor, tiketicinin tiiketim esnasinda modayi takip edip
etmedigini 6l¢mektedir.

4. Fiyat odaklilik: Bu faktor ise ; “tiikketici alig-veris yaparken biitgeleme kistasini
gdz Oniinde tutuyor mu? Ne kadar fiyat arastirmasi yapiyor?”gibi sorularin
cevaplarini aramaktadir.

5. Digiinmeden-dikkatsiz aligveris: Bu faktorde, tiiketicinin planlama ve
biitceleme unsurlarina dikkat edip etmedigi, hizli karar verip vermedigi ve
0zenmeden alig veris yapip yapmadigi ol¢iilmektedir.

6. Bilgi karmasast yagama: Bu faktor, bilgi fazlalig1 ve cesit karmasas1 yasayan
tiikketicinin aligveris esnasinda zihninde yasanan se¢im zorlugunu 6l¢gmeye yoneliktir.
7. Ahskanhk-Marka baghlhig1 odaklhihik: Bu faktor, tliketicilerin belirli favori
markalar tekrar ve diizenli olarak satin alma egilimini 6l¢gmektedir.

8. Algveristen kacinma: Bu faktor, tiiketicilerin sagirtma sorularla aliverisi zaman
kaybr olarak gorlip géormedigini ve ayrica tiiketicinin aligveriste haz odakli olup
olmadigini 6l¢meyi hedeflemektedir.

9. Kararsizhik: Bu faktor hem aligveris yapip yapmama konusunda hem de se¢im

yapma konusunda yasanan kararsizlig1 6l¢gmeye yoneliktir.
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IKiINCi BOLUM

YASAM TARZI PERSPEKTIFINDEN TUKETICI
DAVRANISLARI

2.1 YASAM TARZI KOKENINE AIT BAZI YAKLASIMLAR

Yasam tarzi kokenine ait ¢calismalar, Weber Yaklasimi, Adler yaklagimi ve

Kelly yaklasimi olmak tizere 3 bagslik altinda incelenebilir.

2.1.1 Weber Yaklasimi

Sosyolog olan Weber (1922), Ekonomi ve Toplum’da (Wirtschaft und
Gesellschaft), yasam tarzi (Stilisierung des Lebens) terimini kullanmistir (Weber,
1922: 637). Toplumsal gruplar yasam tarzlan ile ilgili olarak farklilagmaktadirlar.
Farkli yasam tarzlarinin asil belirleyicileri sosyal smiftir, 6zellikle egitim ve
meslektir. Diger yandan, psikolojide yasam tarzi, kisiye 6zgii bir sey olarak kabul

edilmistir (Grunert, Brunso ve Bisp, 1993 :9).

2.1.2 Adler Yaklasimi

Alfred Adler (1929) yasam tarzi (style of life) olarak isimlendirdigi
terimden bahsederken, herhangi bir ¢cam agacinin dagin tepesindeki bir ¢am
agacindan farkli bir sekilde biiyiidiiglinden bahsetmektedir. Bir agacin yasam tarzi,
bir ¢evre igerisinde kendisini sekillendirdigi ve kendisini ifade ettigi bireyselligidir.
S6z konusu durumun insanlar i¢in de ayni oldugunu ileri siirmektedir. Soyle ki;
insanlarin belirli ¢evre sartlar1 altinda yasam tarzini sectigini ve ¢evrenin degismesi
ile birlikte meydana gelen degisikliklerin benimsendigi 6l¢iide yasam tarzinin
mevcut sartlar ile olan iliskisinin incelendigini ileri siirmektedir (Adler, 1929:98-99).
Kelly’nin kisisel yapilar teorisi i¢in de aynis1 gegerlidir (Grunert, Brunso ve Bisp,
1993:9).Ayrica Adler, bir kisinin olumlu bir durum igerisinde oldugu siirece yasam

tarzinin acik bir sekilde secilemedigini; zorluklar ile karsilastigi takdirde yasam
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tarzinin agik ve farkli bir bicimde (belirgin bir bigcimde) belli oldugunu ileri

stirmektedir (Adler, 1929: 99).

Yasam tarzi, bir ama¢ i¢in miicadele etmekten ve yasaminin ilk
evrelerindeki zorluklardan kaynaklanmis olmasindan dolay1 bir biitiindiir. Bir kisinin

gelecegini anlamak i¢in, yasam tarzin1 anlamak gerekmektedir (Adler, 1929 :99)

2.1.3 Kelly Yaklasim

Insan davranisini anlamakta, George A. Kelly nin énemli bir katkis1 oldugu
ileri siiriilmektedir. Oncelikli olarak, kisisel yapilar teorisi iki onemli konu ile
ilgilidir. ilki, kisinin kendi diinyasin1 smiflandirma ve yapilandirmanim yollarin
ortaya koymaktir. ikincisi ise, soz konusu teori kisinin cevresi ile ilgili kavramsal
yapilarmi degistirdigi siirecler ile ilgilidir. Insan davramisinin bahsedilen bu iki yonii

pazarlamacilar i¢in birincil ilgi kaynagidir (Reynolds ve Darden, 1974 :75).

Kelly, kisisel yapilar psikolojisinin temel varsayimi ve sdz konusu teorinin
on bir netice / sonug araciligi ile incelenmesinden bahsetmektedir. Temel varsayim;
bir kisinin hareketleri olaylar1 6ngordiigli yontemler tarafindan psikolojik olarak
yonlendirilmektedir (Kelly, 1991:32). Buradaki yonlendirme ile ifade edilen;
insanlarin hareketleri sekillendirildigi, hareketlere olanak saglandigi, sinirlandirildigi,
siklikla degistirilen ve esnek bir ag vasitasi ile yonetilmektedir. Varsayim igerisinde
gecen yontemler ise, kisinin belirli bir amaca ulasmak i¢in diisiindiigli araclardir. S6z
konusu varsayimda, her bir kisinin kendi hareketlerini yonlendirmekte kullandigi

yontemlerin farkli olabildiginden bahsedilmektedir (Kelly, 1991:34).

Kisisel yapilar olarak nitelendirilen sistemi olusturmak icin temel bir
varsayima dayanma tercih Kelly, kisisel yapilar psikolojisinin temel varsayimi ve s6z
konusu teorinin on bir netice / sonug araciligi ile incelenmesinden bahsetmektedir.
Kisisel yapilar olarak nitelendirilen sistemi olusturmak i¢in temel bir varsayima
dayanma tercih edilmistir ve belirli ifadeler belirtilerek sistem gii¢lendirilmistir. S6z
konusu bu ifadelere gerekce (corollary) denilmektedir. Gerekge, anlamlandirma ve

tekrar etme kavramlarini ortaya ¢ikarmaktadir (Kelly, 1991:35).

Her bireyin kendi g¢evresini 6n gérme ve kontrol etme ile ilgili oldugu
varsayllmaktadir. Her birey ¢evresine sadece yanit vermez; ayni zamanda g¢evresini
ifade etme becerisine sahiptir. insanlar tabiati geregi gerceklesen olaylar1 anlamak
icin olusturdugu yapilar ya da modeller ile gevrelerini ifade etmektedirler. Her birey

olaylar1 6n gormek, kavramsallasgtirmak ve yorumlamak i¢in yapilari ya da modelleri
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kullanir ve kendi dagarciklarini olustururlar. Farkli bireyler ¢evreyi farkli yollarla
anlarlar; bu sebeple bazi bireylerin yapilar1 digerlerine nazaran gergege daha uygun

olmaktadir (Reynolds ve Darden, 1974.75).

Kelly (1991), yap1 sistemi (construction system) ifadesini kullanarak
uyusmazlik ve tutarsizliklarin en az diizeye indirgendigi unsurlarin gruplanmasini
ifade etmektedir. S6z konusu unsurlar kisinin olusturdugu ve cevresindeki olaylari
kapsayan agik modeller, kisisel yapilardir. Bu unsurlar kisinin yasam tarzini

yasayabilmesi ic¢in belirli bir davranis yoni planlamasma olanak saglamaktadir

(Reynolds ve Darden, 1974:83).

Reynolds ve Darden (1974)’e gore, yetistirilmeleri ve c¢evrelerindeki
benzerliklere gore insanlarin gruplandirildiklarinda ortak yonlerinin olmast,
insanlarin ayn1 bakacaklarint ya da aym sekilde davranacaklarini garanti
etmemektedir. Bu sebeple yasam tarzi yapisinda yapi sistemlerinin benzerlikleri
acisindan alt kiiltiirlerin gelisimine onem verilmesi gerekmektedir (Reynolds ve

Darden, 1974: 84).

Yasam tarzi kavraminin ii¢ kokeni, yasam tarzi kavraminin ii¢ temel
unsuruna vurgu yapmaktadir. Sosyolojik yaklagim igerisinde ¢evresel kisitlamalar ya
da belirleyicilere vurgu yapilmaktadir. Mental yapilar (bazen kognitif / bilissel tarz
olarak da ifade edilir) ¢evre, bireysel amaclar ve degerler, planlanan davranisin
algilanmasi ile ilgili zihinsel siirecleri ifade eder. Son olarak da esas davranis, yanit

(tepki) bigimi olarak da ifade edilmektedir (Grunert, Brunso ve Bisp, 1993:9).

Yasam tarzi ile ilgili teoriler, insan davranisinin psikolojik ve sosyolojik
degiskenlerin bir fonksiyonu ile ongoriilebildigini ve ifade edilebildigini kabul

etmektedir (Yu, 2011:216).

Yasam tarzi kavrami, insanlarin g¢evrelerini yorumladigi, ongordiigii ve
kontrol etmesi icin yapilar gelistirdikleri sosyal psikoloji teorisi {izerine insa

edilmektedir (Gunter ve Furnham, 1992: 70-71).

2.1. Yasam Tarzlar

Yasam tarzi kavramiile ilgili ilk olarak Max Weber tarafindan fikirler
tretildigi diisiinlilmektedir. Sosyal gruplar arasindaki farkliliklar ile yasam tarzi
arasinda bir bag kuran Weber, ayrica arastirmalarinda yasam tarzi kavrami ile statii

kavramini iligkilendirmektedir (Kesi¢ ve Rajh, 2003:162).

39



Yasam tarz1 terimi genellikle benzer karakterlere ve benzer inanclara sahip
insanlar1 gruplandirmak igin kullamlir. Ornegin “Cift maash ¢cocuksuz” tanimlamasi
ile eslerin her ikisi de calisan ve cocugu olmayan aileler anlatilmaktadir. Bu
kavramin genis bir kullanom alan1 vardir ve Ozellikle psikoloji, sosyoloji ve
pazarlama alaninda kullanilmaktadir. Pazarlama alaninda, pazar bdoliimlerini
belirlemeye, tiiketicilerin degerlerinin neler oldugunu ve nasil davrandiklarini
anlamaya yardimci olmaktadir. Yasam tarzi arastirmasinin en 6nemli gorevi, satin
alma davranisini anlama ve tiiketici davraniglarini tahmin etme imkani saglamasidir

(Lin, 2003:1).
2.1.1. Yasam Tarz1 Kavrami ve Tanimi

Yasam tarzi kisinin bulundugu c¢evre ile degerleri arasindaki etkilesim
sonucu ortaya ¢ikan bir kavram olarak tamimlanabilir. Tiiketicilerin kisisel
degerlerinin yavas degistigi varsayimina karsilik, ¢cevre kosullarinin siirekli degistigi
sOylenebilir. Buna gore yasam tarzi, kisinin degisen ¢evre kosullarina uyum saglama
siirecinde degerlerini gerceklestirecek davraniglart ortaya koymasiyla sekillenir.
Boylesi bir yap1 yasam tarzlarinda da degisimi beraberinde getirir. Sonug¢ olarak

farklilasacak yasam tarzlar1 incelenmeye deger bir konu haline gelir (Grunert, 2006).

Yasam tarzi kavrami, insanlarin kendilerini veya bir baskasini ifade ederken
kullandig1 terimlerden biridir. Bu baglamda toplumsal yapinin anlagilmasinda yasam

tarz1 kavramina siklikla bagvurulabilir. (Uztug, 2002: 103)

Hawkins (1998) yasam tarzini kisisel 6zelliklere gore yorumlayarak ve su
ifadeleri kullanmaktadir: “Yasam tarzi pek ¢ok yonden kisinin kisisel ozelliklerinin
disa yansimasidir. Diger bir deyisle kisinin segcecegi yasam bi¢imi, gelir ve yetenek
gibi kisitlar dahilinde sahip oldugu ya da olmak istedigi sahsi ozelliklere gére

sekillenir”.

Yasam tarzini kisisel 6zellikler acisindan ele bir bagka ¢alismada ise Mowen
ve Minor (1997): “Belli kisilik ozellikleri gosteren bir tiiketici, bu ozellikleri
cergevesinde oturan bir yasam bi¢imine yonelecektir. Yalnizligi seven, riskten kagan
tirkek bir kisi, hichir zaman yeni seriivenler pesinde kosan, spor arabalar kullanan,
riskten korkmayan bir grubun yasam bicimini benimsemeyecektir. Bu anlamda kisilik

ile yasam tarzi arasinda siki bir iliski vardir” seklinde ifade etmektedirler.
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Sosyal tabakalagmanin sonuglarindan sayilan yasam tarzi ¢ok yonli ve
karmagik bir yapiya sahiptir. Yasam alanlari, evlenme yasi, hobiler, sosyal
etkilesimler, giyim tarzlari, biitiin diger egilim ve tutumlar yasam tarzinin bazi
karmasik yonlerine O0rnek teskil edebilir. Bir ilin farkli bolgelerinde hatta farkl
semtlerde farkli tabakalarin yogunlagsmasi s6z konusu olabilmektedir. Ayrica bu
yogunlagma sonucunda gergeklestirilen sportif faaliyetler, saglik faaliyetleri, gazete
okumak, tiyatroya gitmek gibi sanatsal faaliyetler yasam tarzina ait bazi degisken

faktorlerdir (Kemerlioglu, 1990; Akt: Kahraman, 2009).

Hane halkinin geliri yasam tarzini sinirlayan bir unsurdur. Ciinkii tiiketim
gelire bagl bir fonksiyondur. Buna ragmen gelir kistasi bireyin sosyal statiisiiniin
belirlenmesi agisindan bir 6lgiit sayllmamaktadir. Gelir kistasinin yani sira maddi
olmayan unsurlar da birey ve ailelerin sosyal tabakalagma sistemi i¢cindeki yerlerinin
dikey ve sosyal hareketliligine yon verebilmektedir. Bu durum yasam tarzinin maddi
olmayan boyutunun bir sonucudur. Ornegin, hizl1 gelir artis1 olan bir birey veya aile
bu zenginlesmenin sonucu bir st tabakanin yasam tarzini benimseyip
benimsememekonusunda kararsizlik yasayacaktir. Bu durum yasam tarzi ile gelir
diizeyi arasinda basit bir nedensellik bagi olmadigini, yasam tarzi ile gelir arasinda

degisken bir bag bulundugunu gosterir (Dikegligil, 1980:101-105).

I3

Kahraman(2009), c¢alismasinda: Sonug¢ olarak yagsam tarzi, ¢esitli
unsurlarin birlegimini ifade eden genis kapsamli bir kavramdir. Bu kavrami,
metodolojik agidan bir tahlil aract olarak kullanabilmek igin yasam tarzini
somutlastirmak gerekmektedir. Arastirmamizda konu olan akademisyenler, barinma,
beslenme, egitim, giyim, saglk, eglence, haberlesme-ulagsim ve bos zamandan olusan

yasama unsurlart dogrultusunda incelenmistir” seklinde ifade etmektedir.
2.1.2. Yasam Tarzim Etkileyen Faktorler

Zorlu,( 2006) yasam tarzin1 etkiyen faktorler ile ilgili calismasinda su
ifadeleri kullanmaktadir; “ Yasam tarzi, tiiketici davranmisi literatiiriinde; insanin
nasil yasadigini, zamamni ve parasim nasi harcadigina dair kaliplarla birlikte
faaliyetlerini, ilgilerini ve fikirlerini icermektedir. Yasam tarzini etkileyen etmenler,
demografik, sosyal sinif, gelir, aile yasam egrisi, giidiiler, kisilik, heyecanlar,

degerler, yasam evreleri, kiiltiir, gegmis deneyimler olarak siralanabilmektedir”.

Yasam tarz1 birgok faktore bagli olarak degisim gosterebilir. Bu faktdrlerden
bazilarin1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir; (Islamoglu, 2003:149).
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e Kadin ve erkegin ailede zamanla iistlendigi roller
e  Toplumsal bakis acisinda meydana gelen degismeler,
e Toplumsal anlayis kavramlarinda meydana gelen degismeler,
e Ekonomik durumdaki degismelerden kaynaklanan tasarruf ve harcama
egilimindeki degismeler.
Yasam tarzi pazarlama uzmanlar i¢in iki dnemli 6zellige sahiptir (Odabasi

ve Barig, 2002:223):

1) Yasam tarzi; Satin alma ve kullanma faaliyetlerinin motive edici unsurudur.
2) Zaman ve dgrenme olgusu sonucunda degisebilen yasam tarzi her zaman yeni

pazarlar yaratmaya aciktir.

2.1.3. Yasam Tarz Belirleyicileri

Yasam tarzinin kendine has 6zellikleri vardir. Bunlar (Islamoglu, 2003:148):

e Yasam tarzi tek ve essizdir.
e Yasam tarzi degiskendir.
e  Yasam tarzi grup kimligi olarak diisiiniiliir.

e Yasam tazi analizleri, tiiketicileri genis bir boliimlendirmeye tabi tutar.

Tiiketicilerin yasam tarzlari, kiiltiirel yap1 ya da degerler ve ihtiyaglarla
iligkili olan tiiketici davranislarii etkileyen kiiltiir, sosyal siif, referans gruplari,
ekonomik kosullar vb. faktorlerin etkisiyle sekillenir (Perez vd., 2007:4).Bir diger
deyisle gelmis gecmis deneyimlerimiz ve su anki durumumuz, kiiltiiriimiiz,
demografik oOzelliklerimiz, ekonomik kosullarimiz ve psikolojik yapimiz

stirdiirdiigiimiiz yasam bigimini etkiler (Odabas1 ve Barig, 2004; Akt. Bilir, 2009).
2.1.4. Bashca Yasam Tarz1 Analizleri

Yasam tarzi analizlerini tek tek ele almadan once psikografi kavramindan
bahsetmek gerekmektedir. 1ki farkli tiiketici, aymi demografik ozellikleri
paylasmalarina ragmen yine de birbirlerinden ¢ok farkli kisiler olabilirler. Bu
yilizden, pazarlamacilar iirtinleri ve hizmetleri i¢in bir dizi tercih paylasacak tiiketici
boliimlerini tanimlamak, anlamak ve hedeflemek icin demografik verilere "hayat
vermenin" bir yolunu bulmak zorundadirlar. Kisilik degiskenleri yasam tarzi
secimlerinin bilinmesiyle bir araya geldiginde, pazarlamacilar tiiketici boliimlerini
gorintiileyebilecek bir araca sahip olurlar. Bu ara¢ “psikografi” olarak bilinir.

Cogunlukla degerler, inanglar ve tutumlar gibi psikolojik ve sosyal psikolojik
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faktorlere dayal1 olarak tiiketicilerin tanimlanmasini kapsar ve bu tiiketicilerin neden
belirli irlinleri veya markalar1 tiikketmeye, belirli hizmetleri kullanmaya, belirli
faaliyetlere zaman ayirmaya ve belirli ortamlari kullanmaya egilimli olduklarini

aciklamak i¢in kullanilir (Solomon, Bamossy ve Askegaard, 2002: 506).

Psikografik bdoliimlendirme c¢esitli sekillerde kullanilabilir (Solomon,

Bamossy ve Askegaard, 2002: 508):

e Hedef kitleyi tanimlamak icin; bu bilgi, pazarlamacinin basit demografik
verilerinin veya {iriin kullanimi tanimlariin 6tesine gegmesine imkan verir (6rnegin
orta yash erkekler veya sik kullanicilar).

e Piyasayla ilgili yeni bir bakis olusturmak igin;bazen pazarlamacilar stratejilerini
akillarindaki "tipik" bir tiiketiciye gore olustururlar. Bu stereotip dogru olmayabilir,
clinkii gergek tiiketici bu varsayimlara uymayabilir. Ornegin, pazarlamacilar
kadinlarin kullandiklart yiiz kreminin hedef kitlelerinin geng kisiler olmadiklarini
aksine yasli kisilerden olustugunu gordiiklerinde sasirmislardir.

e Uriinii konumlandirmak icin;psikografik bilgiler pazarlamacinmn, bir kisinin
yasam tarzina uyan iriin 6zelliklerini vurgulamasina olanak saglar. Yasam tarzi
profilleri diger insanlarin etrafinda olmayr biiyiik Olgiide gerektiren insanlar
hedefleyen {irtinlerde, bu sosyal ihtiyacin karsilanmasina yardim etme yetenegine
odaklanilabilir.

e  Uriin niteliklerini daha iyi aktarmak icin; psikografik bilgiler, iiriin hakkinda bir
seyler aktarmak zorunda olan reklamcilik dehalarina ¢ok faydali veriler sunabilir.
Sanat¢1 ya da yazar, tiiketici hakkinda istatistiklerden elde edebileceginden ¢ok daha
zengin bir zihinsel goriintiiyii bu bilgilerden elde edebilir ve bu anlayis da o
tiikketicinin "konusma" yetenegini gelistirir. Ornegin, Amerika'da bir bira markast i¢in
yiiriitiilen bir ¢alismada, ¢ok bira i¢en kisilerin hayatin zevklerinin ¢ok az ve nadir
oldugunu diislindiigiinii bulmustur. Bu icicilere "Sadece bir kere diinyaya
geliyorsunuz, bu ylizden miimkiin oldugu kadar zevke ulasin." diyen temay1 kullanan
reklamlar gelistirilmistir.

e Ayrmntili strateji gelistirmek i¢in;bir iiriiniin tiiketicilerin yagam tarzina nasil
uydugunu ya da uymadigim1i anlamak, pazarlamacinin yeni {irlin firsatlar
belirlemesine, medya stratejileri hazirlamasina ve bu tiikketim kaliplari i¢in en uygun

ve uyumlu ortamlari olusturmasina olanak verir.
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e Sosyal ve siyasal konular1 pazarlamak i¢in;psikografik boliimlendirme, siyasal
kampanyalarda 6nemli bir arag¢ olabilir; uyusturucu kullanimi ve asir1 kumar gibi
zararli davraniglarda bulunan tiiketici tipleri arasindaki benzerlikleri bulmak i¢in

faydalanilabilir.
2.1.4.1. Faaliyetleri, Tlgi Alanlar1 ve Fikirler (FIF-AlO)

Yasam tarz1 modelinde en ¢ok kullanilan yaklasim tarzi FIF dir(etkinlikler,
ilgiler ve diislinceler). Yasam tarzi boliimlendirme arastirmalarinin dlgiileri insanlarin
aktivitelerini 6lgmesi acisindan kullanilir. Insanlar zamanlarmi nasil harciyorlar,
ilgileri neler, bireylerin kendileri, ¢evresindekiler ve gelecek hakkindaki goriisleri
neler, yasam ¢emberinde hangi seviyedeler, gelir, egitim ve yasadiklar1 yer gibi
bilgiler bulunmaktadir (Plummer, 1974:33).Bu yontem pazarlama alaninda,
bireylerin benzer ilgi, faaliyet ve fikirlerini inceleyerek tiiketici profillerini
belirlemek (Wells, 1975; Gonzales ve Bello, 2002; Kesi¢c ve Rajh, 2003) ve {iiriin
kullanim modelleri gelistirmek amaciyla kullanilmistir (Solomon, 1996:585). Yasam
tarzlarinin tespit edilmesi icin kullanilacak Olgegi olusturmak amaciyla da bu

yontemden yararlanilmistir (Kabake1, 2001 :12).
2.1.4.2. Rokeach Degerler Sistemi

Milton Rokeach tarafindan, 1973 yilinda yapilan arastirmada; aragsal ve
amacsal olmak tizere iki tlir degerden soz edilir (East, 1997; Akt: Odabas1 ve Baris,
2002:213):

1) Aracsal deger; Diiriistlik, samimiyet ve cana yakinlik gibi tercih edilen

davranislar biitiiniidiir. Aragsal degerler sonuca gétiiriir. Uriinler ile aragsal degerler
arasinda insanlarin degerlerine uygun davranmaya yardimci olmasi agisindan
benzerlik vardir.

2) Amagsal degerler; Arzu edilen, varilmak istenen durumlar bitiintidiir. Toplumsal

degerlere baglilik s6z konusudur (Odabas1 ve Barig, 2002:214).

Schwartz ve Bilsky (1987) yaptiklar1 arastirmada Rokeach amagsal ve
aracsal degerleri yedi kategoride altinda birlestirmislerdir. Bu kategoriler sunlardir;
olgunluk, giivenlik, sosyallik, toplumsallik, mutluluk, basart ve kendini

yonlendirmedir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 410).

Rokeach Degerler Sistemi tiiketici davranislarini inceleme, reklam

stratejilerini belirleme ve 6zellikle kiiltiirler aras1 karsilagtirmalarda kullanilmaktadir
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(Shao, 2002:21). Bunun yaninda, tiiketicilerin degerlerinde, faaliyetlerinde ve
davraniglarindaki degisimleri tespit etmek amaciyla yapilan ¢aligmalarda mevcuttur
(Lin, 2003:10). Ornegin; Zhao, He ve Lovrich (1998) polis memurlar1 arasindaki

bireysel deger tercihlerini tespit etmek i¢in bu deger yonteminden yararlanmistirlar.
2.1.4.3. Degerler Listesi ( LOV)

Pazarlama alaninda rahat uygulanabilmesi amaciyla gelistirilen LOV’da
sekiz deger yer almaktadir (Beatty ve dig., 1985; Akt: Unal ve Ercis, 2006:28).

Bunlar;

e Ait olma degeri; Sosyal ¢evresi ve ailesi tarafindan 6nemsenmeyi ifade eder.

e Kendine saygi duyma degeri; bireyin yaptiklari ile 6viinmesini ifade eder.

e Giivende olma degeri: bireyin kendini giivenli bir ortamda hissetmesini ifade

eder.

e Hayattan zevk alma degeri; bireyin mutlu olmasini ifade eder.

e  Sicak iligkiler kurma degeri; bireyin arkadaslari tarafindan aranan biri olmasini

ve bireyin arkadag canlis1 biri olmasini ifade eder.

e Baskalarindan saygi gérme degeri; insanlar tarafindan saygi duyulan ve kabul

goren birisi olmay1 ifade eder.

e Basarili olma degeri;bireyin istedigi hedeflere ulagabilmesini ifade eder.

o Kisisel gelisim saglama degeri; kendisiyle barisik ve yeteneklerini en iy1 sekilde

kullandigini diisiinen birisi olmayi ifade eder.

Bu degerler daha sonra yapilan ¢aligmalar ile igsel odakli degerler ve digsal
odakli degerler olmak {izere iki grupta ele alinmistir. Bu degerleri asagidaki sekilde

ozetlenebilir: (Beatty ve dig., 1986; Akt: Unal ve Ercis, 2006:29).

e Icsel odakli degerler; Bireyde motive edici ve haz odakli duygularin 6n plana
ciktig1 degerlerdir. Kisisel gelisim, dost canlist arkadasliklar ve basarili olma gibi
unsurlar igsel odakli degerleri olusturur.

e Dagsal odakli degerler; Bireyin sosyal ortamdaki konumunun 6n planda oldugu,

giiven, aidiyet duygusu ve 6nemsenme gibi duygulari ifade eden degerler biitiiniidiir.

Can, (2006) calismasinda su arastirmalara yer vermektedir; “Degerler
listesinin tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla birgok
calisma yapilmistir. Ornegin; Lin (2003) otel miisterilerinin pazar bdliimlemesini

yapmig ve U¢ grup otel miisterisi oldugunu tespit etmistir. Bu gruplar eglence
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severler, giivenlige 6nem verenler ve aileye bagh gruplardir. Kropp, Lavock ve
Slivera (2005) farkl: tilkelerdeki reklam stratejilerini tespit etmek amaciyla yaptiklar
calismada promosyonun ve agizdan agza iletisimin Kore’ de daha etkili oldugunu
tespit etmislerdir. Kim, Forsythe, Gu ve Moon (2002) marka bagimlilig1 iizerine
yaptiklar1 arastirmada Cin tiiketicisinin Kore tiiketicisinden daha fazla marka

sadakatinin oldugu sonucuna ulasmiglardir”.
2.1.4.4. Degerler ve Yasam Tarzlar1 (VALS)

Degerler ve Yasam Tarzi (Values and Life Style-VALS) sistemi toplumla
ilgili degismelerin dinamiklerini daha iyi a¢iklamak icin olusturulmustur; ama daha
¢ok pazarlama aract olarak hizli bir sekilde kabul gormiistiir. 1980'li yillarda deger
arastirmalar tiiketici davraniglar1 alaninda 6nemli bir konu haline gelmistir.Yasam
tarziyla ilgili en etkili ¢alisma olan Degerler ve Yasam Tarz1 (VALS) Arnold Mitchel
tarafindan yapilmistir. 1978'de SRI (Uluslararast Standart Arastirma Enstitiisii)
tarafindan uygulanmaya baslayan bu o0l¢cek yasam tarzinin iki boyutunu
incelemektedir. Birincisi Moslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi, ikincisi ise Reisman'in ice

doniik ve disa doniik insan tiplemesiyle ilgilidir (Odabasi, 1996:100).

Maslow'un teorisine gore birey kendini ger¢eklestirme dogrultusundaki
ilgiler ve faaliyetleriyle ilgilenmeden Once belirli temel fiziksel ihtiyaclarim
karsilamak zorundadir, buna goére insan en alttaki ihtiyaglarin karsilanmasinin

ardindan bir Ustteki ihtiyaglar kategorisine dogru yonelmektedir (Karafakioglu,
2005:91).

Arastirmacilar, hem genel hem de 6zel tutum ifadeleriyle ve demografik
unsurlarla ilgili sorulari, 1980'de e-posta yoluyla yapilan bir anket i¢in rastgele
Amerikalilara gondermislerdir. Toplanan verileri kullanarak, Maslow'un insan
ithtiyaclarmin hiyerarsik modeline (en temel fizyolojik ihtiyaglardan en soyut kendini
gerceklestirme ihtiyaclarina kadar) ve Reisman'in i¢ veya dis temel hedef odaklarina
dayali olarak, pazar1 dokuz gruba veya VALS boliimiine ayirmislardir (Arould, Price

ve Zinkhan,2004: 448).

1980'lerin  sonlarinda VALS  kullanighligi  siiresini  doldurmustur.
Siiflandirmalarin ¢ok soyut ve genel oldugu, elestiriler arasinda bulunmaktadir.
VALS modeline yonelik elestirilerin yan1 sira, ekonomik ve demografik degisimlere
karsilik olarak, sistemi gelistirenler sistemi giincellemeye karar vermislerdir.

Degisiklikler, global bir ekonominin gelisimi ve {riinlerde ve medyada artan
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cesitliligin, yasam tarzlarinin daha ¢ok pargaya ayrilmasina sebep olmasidir
(Solomon, Bamossy ve Askegaard, 2002:514). Buna ek olarak, gelisim
psikolojisindeki ~ kokleri  tiikketici  pazarlarinda  6zellikle  uygulanabilir
gorinmemektedir. Sonug olarak, gruplar arasinda bir¢cok benzerlik ve ¢ok az farklilik
bulunmaktadir. Ayrica pazar boliimleri arasindaki boyut dengesizligi g6z Oniine
alindiginda bu sistem pazarlar1 tanimlamak i¢in kullanigh degildir (Arould, Price ve

Zinkhan, 2004: 448).

2.1.4.5. Degerler ve Yasam Tarzlar1 2 (VALS2)

Ilk VALS sisteminin agirlikli olarak yirmi ve otuzlardaki Amerikan halkini
temsil etmesi, 1989 yilina gelindiginde ise bu yas grubundaki tiiketicilerin yaslanmis
olmasi ve buna bagli olarak VALS'In temsil yeteneginin azalmast VALS2 modelinin
gelistirilmesini gerekli kilmistir. Ornegin yapilan arastirmalarda "ait olanlar"
siifinin toplumun degisen anlayigina paralel olarak eskiye gore kararlarini daha az
geleneksel degerler ve daha ¢ok kisisel deneyimleri 1s18inda aldiklar1 goriilmiistiir

(Riche, 1989; Akt: Saray 2007: 47).

Amerika Birlesik Devletleri’nde Stanford Arastirma Enstitiisii tarafindan
gelistirilen VALS2 sisteminde, tiiketici davranislarinin daha iyi analiz edilmesi
amaglanmistir ve bu baglamda bireysel tercihlerin, bireysel se¢imlerin ve bireylerin
belli bagli yasam tarzlarmin bulundugu sekiz kategori olusturulmustur. Bunlar
gerceklestirenler, yerine getirenler, basarililar, deneyimliler, inananlar, yapicilar,
gayret edenler ve miicadele edenlerdir (Piirto, 1991; Akt: Ercis ve dig., 2008:37). Bu

kategorileri agsagidaki sekilde aciklamak miimkiindiir;

e Yenilikgiler (Gergeklestirenler):Bu grup arastirmaci, basarili, kiiltiirlii, aktif ve
lider ruhlu bireylerin bulundugu bir gruptur. Bu bireyler kendilerini ifade ederken,
prensipli davraniglarin yani sira farkindalik yaratan tarz ve davraniglar sergilerler.
Ust sosyal smifin 6zelliklerini yansitan iiriin ve hizmetler bilhassa bu gruba hitap
eder. Bu nedenle bu grubun hiper aktif tiiketici grubuna girdigi
sOylenebilir.Karakterist yapilarina uygun olmasi agisindan bu gruptaki bireyler
prestij kavramini Onemserler. Bu bireyler igin prestij, Ozgiirlik ve kisiligin
semboliidiir (Berkowitz ve dig., 1997, akt. Firat, 2003:110).

e Diisiiniirler (Yerine Getirenler): Bu grubun iiyeleri, kalabaliktan uzak,
sempatik, bilgi odakl1 bir yasam tarzin1 benimserler. On yargidan uzak olmak ve bir

olay hakkinda fikir beyan etmeden once o olay hakkinda bir takim arastirmalar
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yapmak bu grubun iiyeleri i¢in ¢ok 6nemlidir. Evrensel olaylar1 gelisim firsat1 olarak
goriirler. Otoriter yapiya saygi duymakla beraber her zaman yeni fikirlere acik
olmay1r benimserler. Tiiketici karar verme tarzlarindan miikemmeliyetgilik alt
boyutunun hitap ettigi bir gruptur. Ciinkii, gelisigiizel bir aligveristen kacginip,
aligveriste mantikli ve tutarli davraniglar sergilemeyi tercih ederler.

e Basarililar:Bu grubun iiyeleri profesyonel yasam tarzlarini severler. Sivil
hayatlarinda ve sosyal yasamlarinda kariyer ve basar1 kavramlarinin 6nemi biiytiktiir.
Geleneksel ve otoriter yapidadirlar. Bu nedenle risk almayi sevmezler. Temkinli
tutumlari nedeni ile ikili ve samimi iligkilerden uzak kalmay1 tercih ederler.

e Deneyimliler:Bu grubun iiyelerinde fevri davranislar s6z konusudur. Yenilik¢i
ve sira dis1 bir yasam tarzin1 benimsemektedirler. Dolayisiyla bu grubun {iyelerinin
sosyal yasamlarinda bol aksiyonlu ve eglenceli aktivitelere rastlamak olasidir. Bu
grup ayni zamanda g¢ok cabuk sikilan bir yapida olduklari i¢in hazir iiriin ve
hizmetleri tercih etmekten hoslanirlar ve biitcelerini bu dogrultuda kullanirlar
(Staples, 2000; Akt: Firat, 2003: 110).

e Inananlar: Bilindik ve muhafazakar bir yasam tarzini benimseyen inananlar
grubunun temel 6zelligi gelenek ve goreneklere bagliliktir. Dini inanislar toplumsal
yagamin belirleyicisidir ve biitlin aktiviteler dinin gereklerine bagli olarak
gerceklesir. Kisisel ve ailevi ihtiyaglarin disindaki harcamalar bu gruba gore
fuzulidir.

e Yapialar: Yapicilar grubunda yer alan bireyler, inanlar grubunun iyelerine
benzer sekilde geleneklere bagli bir yasam tarzi siirerler ve deneyimlilerin aksine
hazirciliga kars1 bir tutum sergilerler. Pratiklik bu grup i¢in 6nemli bir kavramdir ve
kendi islerini kendileri yapmak isterler. Ciftcilik, tamirat ve ebeveynlik bu grubun
temel hobi veya aktivitesi sayilabilir. Ozgiirliik alanlarma sirayet etmedikce otoriter
diizene saygi duyarlar. Yeni fikirlere kars1 siiphecidirler. Bir {iriinii hazir olarak
almak yerine miimkiin oldugunca onu liretmeyi tercih ederler.

e Gayret Edenler:Bu grupta yer alan bireyler moda ve haz odaklidir. Yetersiz
biitceleri sebebi ile yonlendirmeye aciktirlar. Bu gruba gore basarmin kistasi para
kazanmaktir. Maddi Olgiitlerden dolay1 istedikleri markalara ulasamasalar dahi {ist
sosyal smifa 6zenti s6z konusu oldugu i¢in bu markalara benzeyen iiriinleri tercih
ederler.

e Miicadele Edenler:Gelir skalasinin en altinda yer alan gruptur. Maddi agidan

yetersiz olmalar1 sebebi ile asgari ge¢im ¢abasi iginde bir yasam tarzina sahiptirler.
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Gilnliik ihtiyacin disindaki her tiirlii aligveris veya aktivite liikks tiiketim olarak

goriiliir.

Pazarlamacilarin durum veya eylem odakli kisilere karst prensip odakli
kisileri ele alirken farkli yaklasimlar benimsemeleri tavsiye edilmektedir. Prensip
odakli kisiler entellektiiel meseleler tarafindan yonlendirilirler. Prensip odakli
boliimler nail olanlar ve inananlar olarak adlandirilir. Durum odakli kisiler
cevrelerine uyum saglamak, onemli referans gruplarinin ve bireylerin onayin
kazanmak i¢in davraniglarimi degistirirler. Durum odakli iki grup, basarililar ve
gayret edenler olarak adlandirilir. Bu iki boliim arasindaki fark, eldeki kaynaklarin
miktaridir. Basarililar gayret edenlerden daha ¢ok kaynaga ulasabilirler. Eylem
odakli kisiler yeni sosyal veya psikolojik faaliyetlerde basarilidirlar. Bu iki bdliim
deneyimliler ve yapicilardir. VALS 2, finansal ve psikolojik birgok kisitlamanin, bir
insanin degerlerinin yasam tarzlarim1 serbestce ifade edebilmesini engellediginin
farkindadir. Sekilde gosterildigi gibi, yiikselen kaynaklarla, kendilerine odakli olma
durumunu tiiketme yoluyla yerine getirme yetenegi arasinda baglanti kurulmustur

(Arnould, Price ve Zinkhan, 2004:449).
2.1.4.6. PRIZM

PRIZM (Posta Kodlarina Gore Belirlenmis Potansiyel Pazar Degerlendirme
Endeksi), bolgesel yasam tarzlariyla mikro diizeyde ilgilenen bir yasam tarzi
boliimlendirme sistemidir. Benzer yasam tarzina sahip insanlarin birbirlerine yakin
yasama egiliminde oldugu varsayimina dayalidir. PRIZM sistemi Claritas Inc. (San
Diego, California'da bir pazar arastirma firmasi) tarafindan kesfedilen bir sistemdir.
ABD'deki her muhiti niifus sayimi verilerine, tiiketici anketlerine ve diger metotlara
dayanarak, 62 farkli kiime olarak tanimlar. Ozetle, kiimeler aligveris aliskanliklari ve

medya kaliplar1 agisindan tanimlanir (Arnould, Price ve Zinkhan, 2004: 458).

Gilincel PRIZM olciitiinde on dort sosyal grup ve almisg alti bolim
bulunmaktadir. Diger bir deyisle on bes grup toplam altmis iki gruba ayrilir. Bu
gruplar pek ¢ok sinifi kapsamaktadir.

PRIZM pazarlamacilar igin faydalidir, ¢ilinkii ortalama seviyelerde ya da
daha {izerinde iriin satin alimlar1 gergeklestiren tiiketici gruplarini tespit edebilir.
PRIZM mevcut tiiketicilerin yasadigi muhitleri tespit eder ve olasi tiiketicilerin

nerelerde bulunabilecegini tahmin etmek i¢in kullanilabilir. PRIZM tarafindan
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tiretilen raporlar, Hedeflerim kim? Nasillar? Onlar1 nerede bulabilirim? gibi sorulari

yanitlamak i¢in kullanilabilir (Arnould, Price ve Zinkhan, 2004: 458).
2.1.4.7. Global Scan

Global Scan, Backer Spielvogel Bates Worldwide tarafindan gelistirilen bir
sistemdir. Global Scan on dort iilkede 15.000 kisi tizerinde yapilan bir 6l¢timdiir. 250
deger ve tutum Olgiilmiistiir. Yasam tarzi ve satin alma verilerinin kombinasyonu
sonucu bes tane global tiikketici grubu bulunmustur. Bunlar; gayret edenler,
basarililar, uyanlar, gelenekseller, baskililardir. Her grubun kendine ait 6zellikleri

vardir. Bunlar (Hawkins, Best ve Coney, 1992:338-339):

e Gayret edenler, calisan gen¢ insanlardir. Maddecidirler. Memnuniyete 6nem
verirler. Enerji, para ve zaman kisitindan yasamlarinin her asamasinda kolayligi
arastirirlar.

e Basarililar, gayret edenlerden yasca biiyiiklerdir fakat ¢ok yash degillerdir.
Zengindirler, davraniglar1 agirdir, diisiince liderleridirler ve toplumda 6nde olmayi
severler.

e Baskililar, her yas grubundan kadinlarin olusturdugu bir gruptur. Ekonomiklik
ve aile gibi konulara 6nem verirler.

e Uyanlar, yash kalabaliklardir. Kendilerinden ve yasamdan hosnutturlar. Yeni
goriislere saygilidirlar.

o  Gelenekseller, yasadiklar1 bolgenin yash kesimini temsil ederler. Tutucudurlar

ve gegmise bagli yasarlar.
2.1.5. Yasam Tarz1 Olcme Yontemlerinin Karsilastiriimasi

Yasam tarzi 6lgme yontemlerinin sayist her gecen giin artmaktadir. Bu
sebepletestin uygulanabilirligini 6lgmek igin ya kargilastirma yontemiya dabirden
fazla  yontemin aym1 anda  kullanilmasi  suretiyle yeni  c¢aligmalar

gerceklestirilmektedir (Can,2006).

Todd ve Lawson, (2001) kullanilan 6lgme yontemlerinin avantajli ve
dezavantajli yonlerini su sekilde oOzetlemektedirler: “Faaliyetler, ilgi alanlar: ve
fikirler daha ¢ok yasam tarzi olgeklerini gelistirmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu
amag¢ dogrultusunda ¢ok fazla sayida ifadenin hazirlanmasi gerekmekte ve

hazirlanan olgek genellestirilememektedir”.
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Kamakura ve Novak, (1992) ise; “Rokeach Degerler Sistemi Maslow un
Ihtiyaglar Hiyerarsisi temel alinarak hazirlanmistir. Bu yontemde, 18 degerin, 1’den
18°e kadar listelenmesi istenmektedir. Bu da cevap vericilerin ¢eligkili cevaplar
vermesine sebep olmaktadir "seklinde ifadelerde bulunarak yontemin gelistirilmesi
gereken yonleri olduguna vurgu yapmaktadir.

S6z konusu yontemlerin, tiiketici davranmiglarini tahmin etmede yetersiz
kaldigin1 belirten Beatty, Kahle, Homer ve Misra (1985) yaptiklar1 calismada,
Degerler Listesi yonteminin, cevaplayicilardan 9 degerden en ¢ok onem verdigini
se¢mesini istedigini, bu durumun sistemin kullanisli olmasina imkan tanidigini ancak
yasam tarzi gruplarini yeterince agiklayamadigini belirtmektedirler (Kahle ve
digerleri, 1986:406; Akt: Can, 2006).

VALS yonetiminin ticari amaglar i¢in gelistirildigini ve bu nedenle nadir
kullanildigint belirten bir baska c¢alismada,yontemin 1970°li yillardan sonra
olusturuldugu icin belirli bir yas grubuna hitap ettigini ve bu yas grubunun
davraniglar1 hakkinda bilgi vermekten ziyade tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim
tahmin etmeye yonelik oldugu vurgulanmaktadir (Novak ve Macevoy, 1990:109).

VALS sisteminin eksikliklerini gidermek amaci ile olusturulan VALS2,
tiriin hakkinda ¢ok daha fazla bilgi edinilmesine imkan tanimakta ve stratejik agidan
yasam tarzlarin1 lgme yontemlerinde daha faydali oldugu diisiiniilmektedir (Riche,
1989:26). VALS2 yontemi, psikolojik faktorleri dikkate alarak tiiketicileri bu
dogrultuda gruplandirirken, VALS yonteminde tiiketiciler ilgi terimi cevresinde
gruplandirilmaktadir (Kesi¢ ve Rajh, 2003 :163). Ayrica tiiketici satin alma
davraniglar1 ve tiiketici faaliyetleri arasindaki iliskiyi daha iyi aciklamasi sebebi
ileVALS2 yonteminin tiiketici satin alma davranigsini en iyi 6lgen yontem oldugu
diistiniilmektedir (Piirto, 1991:6). Bu nedenle bu arastirmanin, yasam tarzlar1 6lgme

yontemlerinden VALS2 yontemi ile analizinin daha saglikli olacagi sOylenebilir.
2.2. Tiiketici Davramisim Etkileyen Bir Faktor Olarak Yasam Tarzi

Tiiketici davranigt aragtirmalarinda, demografik ozellikler pazarla ilgili
genel bilgiler verir. Yasam tarzi Ozellikleri ise, tliketicilerin ni¢in satin aldiginin
cevabini verir (Solomon, 1996:584). Bu sebeple yasam tarzi tiiketicinin satin alma
kararlarin1 etkileyen Onemli faktorlerden birisini olusturmaktadir. Tiiketicinin
tecriibeleri, kiiltlirli, demografik 06zellikleri, ekonomik kosullar1 ve degerleri

yasantisint etkileyebilmektedir. So6zii edilen bu faktorlerin etkisiyle tiiketicinin;
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faaliyetleri, tutumlari, ilgileri ve beklentileri yasam tarzini olusturmaktadir.
Tiiketicide olusan bu yasam tarzi ise onun satin alma duygusunu ve tliketimini

etkilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2002: 218).

Tiketici davramigin1  yonlendiren faktorlerden bir digeri, tiiketicilerin
tiketim davraniglarini ve aligkanliklarini etkileyen yasam tarzidir. Bireyin yasam
tarz1 ile davranislart arasinda siirekli bir etkilesim s6z konusudur. Yasam tarzi,
insanin bos zamanini nasil gegirdigi, etrafindaki konulara ne kadar 6nem verdigi,
diinya ve kendi hakkindaki goriislerini nasil yansittigini i¢ceren olgular biitiinii olarak
goriilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017:167).

Tiiketicilerin zamanlarini ve paralarini nasil ve neden harcadiklari onlarin
yasam bi¢iminin temelini olusturmaktadir. Tiketicilerin hangi kitaplar1 okuduklar
veya kitap okuyup okumamalari, hangi tiir miizikleri tercih ettikleri, nerede yemek
yedikleri ve buna benzer bir¢cok unsur onlarin yasam tarzlart hakkinda bilgiler
vermektedir. Ayrica tiiketicilerin gelir durumlar1 ayn1 olsa bile farkli yasam tarzlari
ve farkli harcama aligkanliklar1 oldugunu unutmamak gerekir. Pazarlamacilarda
buradan hareketle pazarlama iletisiminde hedef kitle ile yasam bigimi ile pazarlama
bilesenleri arasinda uyum yakalamak zorundadirlar. Ornegin; Rolex saat reklaminda
hedef kitle i¢in sunulan yasam tarzi reklamdaki kisinin goriiniisii, kullandigi
tirtinlerle uyum ig¢inde olmalidir (Kog,2016:382-384).

Yasam tarzi, insanlarin neler yaptiklarini, yaptiklari seyleri nicin yaptiklarini
ve bunu yapmanin kendileri ve bagkalar1 i¢in ne anlama geldigini anlatmaya
yardimet olabilmektedir (Chaney, 1996:14). Kisacasi, “Biri nasil yasar?” sorusunun
detayli cevabr yasam tarzinin dolayli tanimidir ve insanin nasil yasadigini, parasini
nasil harcadigin1 ve zamanini nasil degerlendirdigini bilmeye yardimci olmaktadir
(Mowen, 1993: 236).

Yukaridaki tanimlardan anlasilacagr Tlizere yasam tarzi, insanlarin
zamanlarini nasil degerlendirdiklerini, ilgi alanlarinin ve degerlerinin neler oldugunu
ortaya koyar (Lin, 2003:7). Bu ylizden yasam tarzi arastirmalari, pazari
boliimlendirme, {iriin konumlandirma ve reklam stratejilerinin belirlenmesinde ¢ok

sik olarak kullanilmaktadir (Solomon, 1986 : 579).
2.3. Yasam Tarzinin Pazarlama Stratejilerini Belirlemedeki Yeri ve Onemi

Brown, Turley, (1997) calismalarinda yasam tarzinin stratejik dnemini soyle

ifade etmektedirler: “Yasam bi¢imi pazarlama arastirmalarinda ¢ok kullanilan ve
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alisildik bir yapidir. Aslinda yoneticilerin farkli tiiketici gruplarini tanimlama,
anlamak i¢in uyguladiklart yasam bi¢cimi analiz formlar tiiketici davranislarina
muhtemelen en goriiniir katkiyr yapan caligmalardir. Yasam tarzi pazarlama bakis
acisi, kisilerin yapmay1 sevdikleri seylere, bos zamanlarin1 nasil harcadiklarina ve
gelirlerini nasil harcadiklarina goére gruplara ayrilmalar1 {izerine kuruldugu

sOylenebilir”.

Yasam tarzina gore boliimlendirmenin temel avantaji dogrudan satin alma
karariyla iligkili olmasidir. Pazarlamanin yasam tarzi dagittigi sdylenir. Bir diger
deyisle tiiketicilere sectikleri yasam tarzini degerlendirerek bakmak mantiklidir
(Blytthe vd., 2005)

Gilinlimiiziin gozde tiiketim mekanlar1 olarak algilanan aligveris merkezleri,
farkli yasam bicimlerini benimsemis pek cok tiketicinin ugrak yeri olmasi
bakimindan yasam tarzi arastirmalari i¢in uygun yerler olarak diisiiniilmektedir.
Yasam tarzi pazarlamada cesitli alanlarda kullanilmaktadir. Yasam tarzinin
pazarlamada kullanildig1 alanlar sunlardir (Solomon vd., 1985:163):

1) Hedef Pazari Tanimlamak: Pazarlamaciya sadece demografik veriler tiriin
kullanim bilgilerinin 6tesine gecen bilgiler verir.

2) Pazarlama Diinyasinda Yeni Bir Bakis A¢isina Sahip Olmak: Bazen pazarlama
uzmanlari, stratejilerini akillarindaki miisteri tiplerine gore yaparlar. Bu yaklasim her
zaman dogru olmayabilir. Ciinkii gercek tiiketici bu dzelliklere uymayabilir.

3) Uriin Konumlandirma: Psikografik veriler, tiiketicilerin yasam bigimlerine uyum
saglayacak {triinlerin gelistirilmesine olanak tanir. Psikografik boliimlendirmede
tiketiciler kisilik ve yasam tarzlari temelinde farkli gruplara boéliiniirler. Aym
demografik kosullarda olan tiiketiciler farkli psikografik profilde olabilirler. Buna
gore, sirketler farkli psikografik-yasam tarzi boliimiinde olan tiiketicilere gore farkl
tirlin iireterek pazarlama firsati yaratma yoluna gidebilirler (Feng-Lin, 2002)

4) Uriin Ogzelliklerinin Daha 1Iyi Tanitilmasi: Psikografik bilgiler (iiriiniin
tilketicilere lansmaninda kullanilacak yaratict ¢aligmalar igin ¢ok faydali bilgiler
saglar. Sadece demografik bilgilerin verecegi bilgilerden ¢ok daha fazlasini saglayan
psikografik veriler, Uiriinlin miisteriye tanitilmasinda kilit noktalarin yakalanmasi ve
kullanilmasina yol acar.

5) Genel Strateji Gelistirmek: Uriiniin tiiketici yasam tarzlarina uyan ya da
uymayan yonlerini anlamak, pazarlama faaliyeti ile ugrasanlara yeni {irlin

firsatlarinin yaratilmasinda faydali olabilir.
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6) Sosyal ve Siyasal Konular1 Pazarlamak: Psikografik boliimlendirme siyasal
kampanyalarda ve sosyal konularda (uyusturucu, trafik, ¢cevre gibi) 6nemli bir arag
olarak kullanilabilir.

Perakendeci igletmeler, tiiketici pazarlarindaki tiiketicilerin demografik( yas,
egitim, gelir, meslek, cinsiyet, medeni durum, hareketlilik, yasam yerleri vb.)
ozellikleri ve yasam stilleri (tliketicilerin faaliyetleri, ilgi alanlari, fikirleri ve buna
paralel olarak demografik 6zellikleri) hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmalidir.50 Bu
anlamda “sayilar1 diinyada ve tlilkemizde gittikge artan aligveris merkezleri ve biliyiik
marketler gibi perakendeci kuruluslarda yiiriitilen c¢alismalarin artmasi, hatta
uygulanan  anketlerin ~ %20’sinden  fazlasinin  aligveris  merkezlerinde
gerceklestirilmesi”, boylesi bilgilere ulasmak icin atilan adimlar olarak tanimlanabilir
(Nakip, 2006:218).

Yapilan calismalar neticesinde, yasam tarzlarinin bireysel davraniglar ile
tiiketici davraniglart arasinda sosyo ekonomik bir bag kurdugu, yasam tarzlar ile
ilgili calismalarin bircok sirketin pazarlama stratejilerinde yer aldigi ve sirketler
acisindan post- modern ekonomide miisteri memnuniyeti saglamanin yani sira
sektorel basar1 elde edebilmek icin yasam tarzlari perspektifinden tiiketici

davraniglarinin yakindan incelenmesi gereken bir konu oldugu belirtilebilir.
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UCUNCUBOLUM

YONTEM
Bu béliimde arastirmanin modeli, evren ve drneklemi, verilerin toplanmasi

ve verilerin analizinde kullanilan teknikler agiklanmustir.
3.Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada kullanilan model iliskisel tarama modelidir. Biiytik kitlelerin
goriislerini ve 6zelliklerini betimlemeyi amaglayan tarama modelleri,ge¢miste veya
hala var olan durumlar1 oldugu sekliyle betimlemeyi amaclayan  arastirma

modelleridir (Biiyiikoztirk vd., 2014).
3.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, 2019-2020 yilinda Sirnak ili merkezinde resmi
kurumlarda gérev yapan kamu personelleri olusturmaktadir. Orneklem, basit tesadiifi
orneklem alma  yontemiyle Swnak il  merkezinde  bulunan  resmi
kurumlardan950kamu personeli olarak segilmistir. Olcekler secilen ornekleme
arastirmaci tarafindan ulastirilmistir. Ancak Ol¢eklerden 748 doniit alinabilmistir.
Doniit alinan 6l¢eklerden 128 tanesi eksik veya hatali isaretleme nedeniyle gegersiz

sayillmistir. Boylece 6rneklem 620kamu personelinden olusmustur.
3.2. Verilerin Toplanmasi

Aragtirma verileri, ti¢ boliimden olusan bir 6l¢cek formuyla toplanmustir.
Olgek formunun ilk bdliimiinde katilimcilarin kisisel bilgileri yer almaktadir. Ikinci
bolimiinde kamu personellerinin  algilarina goére hangi yasam tarzin

benimsediklerini belirlemeyi amaglayan "Yasam Tarzlart Olgegi", iigiincii boliimde
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ise yine kamu personellerinin algilarina gore tiiketici olarak karar verme egilimlerini

dlgmeyi amaglayan "Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi" yer almaktadur.

Yasam Tarzlari Olgegi:Hamsio8lu (2013) tarafindan gelistirilmistir. Olgek besli
likert tipindedir. Arastirmada kullanilan degiskenlerin ve alt degiskenlerin
birbirleriyle uyumlu olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla arastirmaci tarafindan,
acimlayici faktdr analizi uygulanmistir. Degiskenlerin faktdr analizine sokulmasi
sonucu 0z degeri 1’den biiyiik 6 faktor elde edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve {lizeri
faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Faktor yiikleri 0,40 altinda olan 11 degisken
de analizde dikkate alinmayarak toplam 24 degisken analize dahil edilmistir. Bu
faktorler toplam varyansin %57,598sini agiklamaktadir. (KMO 6rneklem yeterlilik
Olciitii %92,7 Barlett Kiiresellik testi: 9974,602 p<,000). Bu faktorler "deneyimciler,
yapicilar, inananlar, gayret edenler, basarililar ve diisiintirler" seklindedir. Kullanilan

6lcegin Cronhbach Alfa Katsayisi 0,86 olarak tespit edilmistir.

Tiiketici Karar Verme Tarzlari Olgegi;Sproles ve Kendal (1986) tarafindan
gelistirilmis, Dursun, Agikalin ve Tiimer Kabadayr (2013) tarafindan Tiirkgeye
uyarlanmistir. Olgegin uyarlama g¢aligmasinda, orijinal TTE’nin 40 soru ve sekiz
faktorliik yapisinin testi icin dogrulayici faktdr analizi (DFA) uygulanmistir. Bu ve
daha sonraki asamalarda DFA i¢in AMOS 4.01 paket programinda en yiiksek
olabilirlik (maximium likelithood) hesaplama teknigi kullanilmistir. Orijinal TTE ne
uygulanan DFA sonucunda ulasilan ki-kare istatistigi [ 2(712) 2085.176 p<0.01] ve
uyum iyiligi gostergeleri [GFI= 0.78, NFI= 0.62, CFI= 0.71, RMSEA=0.07] verinin
orijinal TTE ile yeterli uyumu saglamadigini gostermistir. Orijinal TTE o6l¢iim
modeli ile ilgili sorunlarin belirlenmesi amaci ile incelenen faktor yiikleri, standart
hata kovaryans degerleri ve modifikasyon gostergeleri, sorular ile orijinal
yapidakinden farkli faktorler arasindaki giiglii iliskilere dikkati ¢gekmistir. Bu durum
diger iilkelerde yapilan TTE arastirmalarinda bazi sorularin farkli faktorlere
yiiklendigi dogrultusundaki genel sorunla benzerlik gostermektedir. Tiirk tiiketicisi
karar verme Ozelliklerini temsil eden daha kesin faktor yapilarini gérmek amaciyla
aragtirmacilar tarafindan temel bilesenler analizi ve varimax rotasyon yontemi
kullanilarak kesifsel faktor analizi (KFA) uygulanmis, boylece farkli soru ve faktor
sayilarina sahip alternatif 6l¢iim modellerine ulasilmistir. Daha sonraki asamada her
alternatif model i¢in ilerlemeli bir siire¢ takip edilerek faktor yiliklerinde sorun tespit

edilen sorular modellerden ¢ikarilmistir. Soru temizleme asamasinin ardindan
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tilketici karar verme Ozelliklerini en iyi yansitan modelin se¢imi i¢in alternatif
modellerin her biri DFA’ne tabi tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda 6lgek,
besli likert tipinde22 maddeden ve 9 alt boyuttan olusacak sekilde diizenlenmistir.Bu
boyutlar, " Miikkemmeliyet¢ilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat odaklilik,
diisinmeden aligverig, bilgi karmasasi yasama, aligkanlik-marka bagimliligi,
aligveristen kaginma ve kararsizlik" olarak smiflandirilmistir(Dursun, Agikalin ve

Timer Kabaday1, 2013).
3.3. Veri Toplama Siireci

Arastirma siirecinde, resmi kurum idarecilerinden izin almarak anketler
goniillilik  esasmma  dayali  olarak,kurumlarda  gérev ~ yapan  kamu
personellerinearastirmact  tarafindan  dagitilmistir.  Olgeklere iliskin  gerekli
aciklamalar hem idarecilere hem de kamu personellerine anlatilarak arastirmaya
katilimin &nemi vurgulanmistir. Olgekler dagitildiktan sonra katilimeilarin Slgekleri
saglikli bir bicimde doldurabilmelerine olanak taniyabilmek amaciyla Olgekler
dagitildiktan bir giin sonra toplanmistir. Uygulama yaklasik olarak bir ay stirmiistir.
Toplanan 6l¢eklerdeki cevaplar gbzden gecirilmistir. Eksik doldurulan veya bos iade
edilen 6lgekler gegersiz sayildiktan sonra kalan 6lgeklerde yer alan cevaplar istatiksel

analiz programina girilerek analiz edilmistir.
3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada yer alan veriler, kamu personellerine uygulanmis olan

Olgeklerden elde edilmistir. Bu verilerin analizi, istatistiksel analiz progran
kullanilarak gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler istatistiksel analiz programina
islenirken Olcekte yer alan her bir madde 1-5 arasinda kodlanarak islem
gerceklestirilmistir. Kodlamalarda olumlu yanittan baslanarak olumsuz yanita dogru
5,4,3,2,1 seklinde derecelendirme yapilmistir. Olgeklerde yer alan ters maddeler ise
ifade edilenin tersi seklinde kodlama yapilarak gergeklestirilmistir. Arastirmada
verilere normallik testi uygulanmistir. Veriler normal dagilim gosterdiginden verilere
parametrik testler uygulanmistir. Veriler c¢oziimlenirken Oncelikle bagimsiz
degiskenlere iliskin say1 (N), aritmetik ortalama (X) ve standart sapma (ss) degerleri
hesaplanmistir. Bagimsiz ortalamalar arasindaki farki test etmek icin “t” testi
kullanilmigtir. Ikiden fazla bagimsiz ortalamalar arasindaki farkin test edilebilmesi
icin de “ANOVA” testi kullamilmistir. Arastirmada alt problemlerin

¢coziimlenebilmesi i¢in her bir alt 6l¢ekte yer alan maddelerin aritmetik ortalama
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degerleri belirlenerek o faktor icin bir puan hesaplanmistir. Analizler bu faktor
puanlart iizerinden yapilmistir. Anlamlilik testlerinde (p<,05) anlamlilik diizeyi esas
alinmistir. Her bir veriye ait tablo olusturulmustur. Tablolara ait yorumlar ise
tablonun altinda verilmistir. Degiskenler arasindaki iligkilerin hesaplanmasindagoklu
regresyon analizinden yararlanilmistir.Olgegin uygulanmasindan sonra elde edilen
verilerin giivenirlik analizi, Cronbach's Alpha katsayisi ile hesaplandiginda
Olgeklerin toplamina ve alt boyutlarina ait glivenirlik degerleri tablo 3.1. ve tablo 3.2

deverilmistir.

3.1. Yasam Tarzlar1 Ol¢eginin Giivenilirlik Degerleri

Alt Boyutlar a degerleri
Toplam 75
Diistintirler ,67
Deneyimciler ,70
Yapicilar 71
Inananlar 73
Gayret_Edenler 73
Basarililar 71

Tablo 3.1’de goriildiigli lizere yasam tarzlari Olgeginin  giivenirlik analizi
sonucundadlgegin toplam giivenirligi a=.75 olarak bulunmustur. Bu deger uygulanan
dlgegin orta diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir. Olgegin alt boyutlarina ait
giivenirlik  degerleri  incelendiginde ise diislinlirleralt boyutunda 0=.67,
deneyimcileralt boyutunda o=.70, yapicilar alt boyutunda «=.71, inananlar alt
boyutunda 0=.73, gayret edenler alt boyutunda a=.73 ve basarililar alt boyutunda ise
a=.71 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar genel olarak alt boyutlara ait giivenirligin
orta diizeyde oldugunu (0,70< a <0,80)ifade etmektedir. Olgegin diisiiniirler alt
boyutunda 0=.67 bulunmasi 6l¢egin bu boyutundaki giivenirlik degerinin diisiik

ancak gegerli diizeyde oldugunu gostermektedir.
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3.2. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olceginin Giivenilirlik Degerleri

Alt Boyutlar a degerleri
Toplam ,70
Miikemmeliyetcilik ,65
Marka Odaklilik ,64
Moda Odakiilik ,65
Fiyat Odaklilik ,68
Diisiinmeden Alisveris ,68
Marka Bagimlilig ,64
Bilgi Karmasasi1 Yasama ,64
Aligveristen Kacinma 73
Kararsizlik ,67

Tablo 3.2' de goriildigi gibi,tiikketici karar verme tarzlari Olgegine ait toplam
giivenirlik degeri 0=.70 bulunmustur. Bu deger 6l¢egin orta diizeyde bir giivenirlige sahip
oldugunu ifade etmektedir. Olgegin alt boyutlarma ait giivenirlik degerlerinde ise
miikemmeliyetgilik ve moda odaklilik alt boyutlarinda a=.65, marka odaklilik, marka
bagimhiligit ve bilgi karmasasi yasama alt boyutlarinda o=.64, fiyat odaklilik ve
diisinmeden aligveris alt boyutlarindao=.68 ve kararsizlik alt boyutunda a=.67 olarak
bulunmasi bu alt boyutlarin giivenirlik degerlerinin diisiik ama gegerli diizeyde oldugunu
gostermektedir. Aligveristen kaginma alt boyutunda ise o =.73 olmasi giivenirlik degerinin

orta diizeyde oldugunu gostermektedir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR

4 BULGULAR VE YORUMLAR

Bu béliimde, katilimcilara ait kisisel bulgular ve bu bulgulara iliskin yorumlar yer
almaktadir. Ayrica arastirmanin amacit ve alt amagclart dogrultusunda olusturulan
problemlere iliskin bulgular analiz edilerek tablolar halinde sunulmaktadir. Sonuglar bu

bulgulara gore yorumlanmaktadir.
4.1. Kamu Personellerinin Kisisel Bilgilerine iliskin Bulgular

Aragtirmaya  katilmis  olan,kamu  kurumlarinda  gérev = yapan  kamu
personellerininkisisel bilgilerine iligskin veriler tablolastirilmistir. Verilerin yer aldig iliskin

bilgiler Tablo 4.1' de verilmistir.



Tablo 4.1:Kamu personellerinin Kisisel bilgilerine iliskin frekans ve yiizde
degerleri

.. Frekans Yiizde
Degiskenler
(f) (%)
Kadin 273 44,0
Cinsiyet
Erkek 347 56,0
20-24 150 24,2
25-29 145 23,4
Yas 30-34 164 26,5
35-39 39 6,3
40+ yas 122 19,7
Evli 306 49,4
Medeni Durum
Bekar 314 50,6
1-3yil 224 36,1
4-6 yil 145 23,4
Kidem
7-9 yil 98 15,8
10 yil ve iistii 153 24,7

Tablo 4.1' de gortldigi gibi arastirmaya katilan kamu personellerinin %44' i
kadin, %56' s1 ise erkektir. Arastirmaya katilan kamu personellerinin %24,2' si 20-
24 yas, %23,4' i 25-29 yas, %26,5' 1 30-34 yas, %6,3" ii 35-39 yas ve %19,7' si
ise 40 yas ve lizerinde olduklari; arastirmaya katilan kamu personellerinin%49,4
tintinevli ve %50,6' sinin bekar oldugu belirlenmistir. Ayrica arastirmaya katilan
kamu personellerinin%36,1" inin 1-3 yil, %23,4' Giniin 4-6 y1l, %15,8" inin 7-9 yil,
%24,7" sinin 10 y1l ve iistii kideme sahip olduklar tespit edilmistir.

4.2.Yasam Tarzlar (")l‘;egine Iliskin Puanlarin Bagimsiz Degiskenlere Gore

Analizi

Yasam tarzlaridlgegi puanlarinin katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum
ve kidemlerine gore yapilan istatistiksel islemler ele alinarak incelenmistir. Her

bir degiskene ait veriler tablolar seklinde sunulmustur.
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4.2.1. Yasam Tarzlar1 Olcegi Puanlarimin Cinsiyet Degiskenine iliskin

Bulgular

Yasam tarzlart Olgegi puanlarmin cinsiyet degiskenineiliskin istatistiksel

islemler sonucunda, yasam tarzlar 6l¢eginin;yapicilar, inanalar ve gayret edenler

alt boyutlarinda anlamli bir farklilik oldugu (p<,05) tespit edilmis ve elde edilen

diger veriler ile birlikte tablolastirilmistir. Yasam tarzlar1 6lgegi puanlarinin

cinsiyet degiskenine iliskin bulgular tablo 4.2' de verilmistir.

Tablo 4.2: Yasam TarzlariOlgegi t-Testi Puanlarimin Cinsiyete Gore Analizi
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Boyut Cinsiyet N X Ss T P
Kadin 273 3,452 16,99 -1,948 052
Diiguiniirler
Erkek 347 3,586 17,13 -1,969
Kadin 273 3,503 20,98 ,812
Deneyimciler ,417
Erkek 347 3,449 18,55 ,810
Kadin 273 3,092 20,85 -3,575
,000*
Yapicilar
*
Erkek 347 3,337 21,14 -3,685
Kadin 273 3,298 20,90 -3,820
inananlar ,O
¥k
Erkek 347 3,547 21,62 -3,827
Kadin 273 3,566 25,21 6,144
Gayret ,000*
edenler *
Erkek 347 3,171 23,58 6,035
Kadin 273 3,051 25,21 1,557
Basarililar ,120
Erkek 347 2,954 23,58 1,565

* p<,05, **p<,001

Tablo 4.2' de goriildiigii gibi yapicilar alt boyutunda (X=3,337)ve inananlar

alt boyutunda (X=3,547) erkek kamu personelleri lehine, p<,05 diizeyinde anlamli

bir farklilik oldugu goriilmektedir. Gayret edenler alt boyutunda ise (X=3,566)kadin

kamu personelleri lehine anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Diger bir deyisle erkek

kamu personelleri, yasam tarzi olarak yapici ve inangli bir tutuma sahip iken kadin

kamu personellerinin yasantilar1 icerisinde gayret etme egiliminde olduklar



sOylenebilir. Bu durum tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden biri olan
kiiltiirel etki ile agiklanabilir. Insanlar yasadigi toplumun kiiltiir ve inanislarindan
bagimsiz kalamazlar. Tablo 4.2 dikkate alinarak, kiltir faktoriniin, tiiketici

davraniglarini etkiledigi gibi yasam tarzini da etkileyebildigi sdylenebilir.

4.2.2. Yasam Tarzlar1 Olcegi Puanlarimin Kidem Degiskenine iliskin Bulgular

Yasam tarzlar1 Olge8i puanlarinin kidem degiskenine iliskin yapilan
istatistiksel islemler sonucunda, kidem degiskeninin yasam tarzlari dlgeginin; alt
boyutlarinin tamaminda anlamli bir farklilik oldugu (p<,05) tespit edilmis ve elde
edilen diger veriler ile birlikte tablolagtirllmigtir. Yasam tarzlar1 dlgegi puanlarinin
kidem degiskenine iligskin bulgular Tablo 4.3' de verilmistir.

Tablo 4.3: Kamu Personellerinin Algilarina Gore Yasam Tarzlar1 Olcegi Anova
Testi Puanlarimin Kideme Gore Analizi
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Boyut Kidem N X Ss F P
1-3yil 224 3,539 ,8745
4-6 yil 145 3,310 ,8789
Diisiiniirler 6,74 ,000*
7-9 yil 98 3,479 ,9294
10+ yil 153 3,745 ,6826
1-3yil 224 3,592 ,7843
4-6 yil 145 3,624 ,9790
Deneyimciler 8,42 ,000*
7-9yil 98 3,311 ,7807
10+ yil 153 3,258 ,6219
1-3 yil 224 3,231 ,7204
4-6 yil 145 2,981 1,0576
Yapicilar 6,60 ,000*
7-9yil 98 3,351 1,0497
10+ yil 153 3,384 ,5985
13yl 224 3,226 ,7453
4-6 yil 145 3,281 ,8057
inananlar 23,11 ,000*
7-9 yil 98 3,486 ,8736

10+ yil 153 3,865 ,7239




64

1-3yil 224 3,354 ,7357
Gayret 4-6 yil 145 3,441 ,7681
| 5,80 ,001*
edenler 7-9 yil 98 3,518 1,2325
10+ yil 153 3,129 ,5801
13yl 224 3,122 ,6264
4-6 yil 145 2,908 ,8857
Basarililar 3,33 ,019*
7-9 yil 98 2,893 ,9208
10+ yil 153 2,966 ,7106

*p<,05, **p<,001

Tablo 4.3' de goriildigii gibi alt boyutlarin tamaminda, p<,05 diizeyinde
anlamli bir farklibik oldugu goriilmektedir. Diisiiniirler ( X =3,745), yapicilar
(X=3,384) ve inananlar (X=3,865) alt boyutlarinda 10 yil ve iizeri kideme sahip
personeller lehine, deneyimciler (X =3,624)alt boyutunda 4-6 yil kideme sahip
personeller lehine, gayret edenler (X=3,354) ve basarililar (X=3,122)alt boyutunda 1-
3 yil kideme sahip personeller lehine anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Tabloya
gore, arastirmaya katilan katilimeilardan 1-3 yil kideme sahip personellerin yasam
tarzi olarak basarili olma ve gayret etme egiliminde olduklari, 4-6 yil kideme sahip
personellerin deneyim egiliminde olduklari, 10 yil ve iizer1 kideme sahip
personellerin ise diisliniir, yapici ve inangli bir yagam tarzina sahip olma egilimde
olduklar1 ifade edilebilir. Tablo 4.3’ten ¢ikan sonucun beklenen bir sonu¢ oldugu
belirtilebilir. Ciinkii, ekonomik durumdaki degismelerden kaynaklanan tasarruf ve
harcama egilimindeki degismeler yasam tarzimi etkileyen faktorlerdir. Ayrica 10 yil
ve lizeri kideme sahip personellerin yapict ve inangli bir yasam tarzina sahip olma
egilimi, Tablo 4.2 ‘de oldugu gibi, kiiltiirel etkinin bir sonucu olarak yorumlanabilir.
4.2.3. Yasam Tarzlar1 Ol¢egi Puanlarimin Medeni Durum Degiskenine iliskin
Bulgular

Yasam tarzlar1 Ol¢egi puanlarimin medeni durumdegiskenine iliskin yapilan
istatistiksel islemler sonucunda, medeni durum degiskeninin yasam tarzlar
6l¢eginin; alt boyutlarmin tamaminda anlamli bir farklilik oldugu (p<,05) tespit

edilmis ve elde edilen diger veriler ile birlikte tablolagtirillmigtir. Yasam tarzlari



Olgegi puanlarmin medeni durum degiskenine iliskin bulgular Tablo 4.4' de

verilmigtir.

Tablo 4.4: Yasam Tarzlan Olcegi t-Testi Puanlarmin Medeni Duruma Gére
Analizi
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Boyut Medeni N X Ss t P
Durum
Evli 306 3,600 ,892 2,118 ,035*
Diigliniirler
Bekar 314 3,455 ,808 2,116
Evli 306 3,269 ,740 -6,344 ,000**
Deneyimciler
Bekar 314 3,671 ,832 -6,354
Evli 306 3,313 ,819 2,417 ,016*
Yapicilar
Bekar 314 3,148 ,881 2,419
. Evli 306 3,647 ,805 6,511 ,000%*
Inananlar
Bekar 314 3,233 ,776 6,508
Evli 306 3,246 ,894 -2,992 ,003*
Gayret edenler
Bekar 314 3,441 ,728 -2,984
Evli 306 2,922 ,798 -2,402 ,017*
Basarililar
Bekar 314 3,070 ,732 -2,400

* p<,05, **p<,001

Tablo 4.4' de goriildiigii gibi alt boyutlarin tamaminda, p<,05 diizeyinde anlamli
bir farkhilik oldugu gériilmektedir. Diisiiniirler (X=3,600), yapicilar(X=3,313),
inananlar(X=3,647) alt boyutlarinda evli personeller lehine; deneyimciler(X=3,671),
gayret edenler(X=3,441) ve basarililar(X=3,070) alt boyutlarinda bekar personeller
lehine anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu bulguya gore, evli personellerin yasam
tarz1 algilar1 diisiiniir, yapicit ve inangh olma egiliminde iken bekar personellerin
deneyimci, gayret eden ve basarili bir yasam tarzina sahip olma egiliminde olduklar1
diistintilebilir. Tablo 4.4 incelendiginde, kadmin, erkegin ve ailenin toplumsal

yapidaki roliiniin yagam tarzini etkiledigi sonucuna varilabilir.



4.2.4Yasam Tarzlar1 Olcegi Puanlarinin Yas Degiskenine Iliskin Bulgular

Yasam tarzlar1 6l¢egi puanlarinin yas degiskenine iliskin yapilan istatistiksel
islemler sonucunda, yas degiskeninin yasam tarzlar1 Ol¢eginin; deneyimciler,
yapicilar, inananlar, gayret edenler ve basarililar alt boyutlarinda anlamli farkliliklar
oldugu (p<,05) ile birlikte

tablolastirilmistir. Yasam tarzlar1 6lgegi puanlarinin yas degiskenine iliskin bulgular

tespit

tablo 4.5' de verilmistir.

Tablo 4.5: Yasam Tarzlar1 Ol¢eginin Anova Testi Puanlarinin Yasa Gore

edilmis ve elde edilen diger

veriler

Analizi
Boyut Yas N X Ss F P
20-24 150 3,398 ,7054
25-29 145 3,597 ,8677
Dusunirler 30-34 164 3,502 ,8059 2,29 ,059
35-39 39 3,402 1,394
40+ yas 122 3,675 ,8226
20-24 150 3,675 ,7617
25-29 145 3,519 ,8873
Deneyimciler 30-34 164 3,616 ,7834 13,3 ,000**
35-39 39 3,164 ,9698
40+ yas 122 3,076 ,5811
20-24 150 3,125 ,6895
25-29 145 3,432 ,8458
Yapicilar 30-34 164 3,138 ,9741 3,30 ,011%*
35-39 39 3,338 1,409
40+ yas 122 3,205 ,5654
20-24 150 3,171 ,6697
inananlar 25-29 145 3,411 ,8388 13,4 ,000**
30-34 164 3,471 ,7309
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35-39 39 3,171 1,0226
40+ yas 122 3,836 ,8367
20-24 150 3,425 ,6828
25-29 145 3,374 ,7134
Gayret
30-34 164 3,613 1,0255 14,4 ,000**
edenler
35-39 39 3,021 ,8667
40+ yas 122 2,954 ,5549
20-24 150 3,092 ,5483
25-29 145 3,289 ,7942
Basarililar 30-34 164 2,851 ,9023 11,8 ,000**
35-39 39 3,000 ,8922
40+ yas 122 2,729 ,5799

* p<,05, **p<,001

Tablo 4.5' de goriildiigii tizere diigtiniirler alt boyutunda herhangi bir anlaml
farklilik tespit edilmemistir. Deneyimciler (X=3,675) alt boyutunda 20-24 yasa sahip
personeller lehine; yapicilar(X=3,432) ve basarililar (X=3,289) alt boyutunda 25-29
yasa sahip personeller lehine; inananlar (X=3,836)alt boyutunda40 yas ve iizeri
personeller lehine, gayret edenler (X=3,613) alt boyutunda 30-34 yasa sahip
personeller lehine anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Elde edilen bulguya goére, 20-
24 yas grubundaki personeller deneyimci, 25-29 yas grubundaki personeller yapici
ve basarili, 30-34 yas grubundaki personeller gayret eden ve 40 yas iizeri personeller
ise inanan bir yasam tarzini benimseme egilimine diger gruptaki personellere oranla
daha fazla sahip olduklar1 soylenebilir. Sirnak ilinin sosyo kiiltiirel yapisi incelenecek
olursa, deneyimliler alt boyutunda 20-24 yas grubu lehine anlamli bir farkliligin
olmasi sira dist olarak yorumlanabilir. Ciinkii Sirnak ilinde sanatsal ve kiiltiirel
faaliyetlerin istenilen diizeyde olmadigi varsayildiginda, genglerin hazir giyim,
miizik, sinema gibi alanlarda ¢ok yiiksek diizeyde harcama yapmasi1 beklenemez.
Ancak, gelisen teknoloji ve bir ¢ok alis-veris sitesine online erisim imkani, genglerin

hizli tiiketimde yolunu agan bir faktor olarak goriilebilir. Bu nedenle ilgili yas grubu
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lehine deneyimliler alt grubunda anlamli farkliliklar goriilebilir. Tablo 4.5’te ¢ikan

diger sonuclarin ise olagan oldugu sdylenebilir.

4.3. TKVTO’ ne Iliskin Puanlarin Bagimsiz Degiskenlere Gore Analizi
Tiiketici  Karar  Verme  Tarzlandlgegi  puanlarimin  katilimeilarin
cinsiyet,kidem,medeni durum ve yas degiskenlerine gore yapilan istatistiksel islemler

ele alinarak incelenmistir. Her bir de8iskene ait veriler tablolar seklinde sunulmustur.

4.3.1. TKVTO Puanlarinin Cinsiyet Degiskenine Iliskin Bulgular

Tiiketici Karar Verme Tarzlar 6l¢egi puanlarinin cinsiyet degiskenine iliskin
yapilan istatistiksel islemler sonucunda, cinsiyet degiskeninin Tiiketici Karar Verme
Tarzlar1 6lgeginin; marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat odaklilik, diistinmeden
aligveris, marka bagimliligi ve aligveristen kag¢inma alt boyutlarinda anlamli
farkliliklar oldugu (p<,05) tespit edilmis ve elde edilen diger veriler ile birlikte
tablolagtirllmigtir. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 6l¢egi puanlarmin cinsiyet
degiskenine iligskin bulgular Tablo 4.6' da verilmistir.

Tablo 4.6: Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi t-Testi Puanlarinin Cinsiyete
Gore Analizi
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Boyut Cinsiyet N X Ss t P

Kadin 273 3,71 ,9303 ,066 ,948
Miikemmeliyetgilik

Erkek 347 3,71 ,9355 ,066

Kadin 273 3,010 1,008 4,192 ,000**
Marka odaklhilik

Erkek 347 2,666 1,017 4,196

Kadin 273 3,163 1,073 4,107 ,000**
Moda odakhlik

Erkek 347 2,791 1,155 4,143

Kadin 273 3,170 ,9536 -3,356 ,001*
Fiyat odakhlik

Erkek 347 3,422 ,9066 -3,336

N Kadin 273 2,798 1,052 3,900 ,000%**

Diisiinmeden
ahsveris Erkek 347 2,467 1,050 3,900

Kadin 273 3,445 1,046 3,635 ,000**

Marka bagimlihgi
Erkek 347 3,124 1,126 3,668
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- Kadin 273 3,353 1,012 1,644 ,101

Bilgi karmasasi
yasama Erkek 347 3,219 1,009 1,644

Kadin 273 2,544 1,006 -7,529 ,000%*
Alhsveristen kaginma

Erkek 347 3,213 1,166 -7,662

Kadin 273 3,419 1,571 2,090 ,470
Kararsizlik

Erkek 347 3,198 1,047 1,996

* p<,05, **p<,001

Tablo 4.6' da goriildiigli gibi tiiketici karar verme tarzlar1 dlgeginin marka
odaklilik (X=3,010), moda odaklilik (X=3,163), diisiinmeden alisveris (X=2,798) ve
marka bagimhiligi (X =3,445) alt boyutlarinda kadm personellerinin lehine; fiyat
odaklilik (X=3,422) ve alisveristen kacinma (X =3,213) alt boyutlarinda ise erkek
personeller lehine anlamli farklilik tespit edilmistir. Bu bulguya goére, kadin
personellerin tiiketim faaliyetlerindeki algilarinda moda odaklilik, marka odaklilik,
diistinmeden aligveris yapmak ve marka bagimlilig1 faktorlerinin erkek personellere
gore degiskenlik gosterdigi sOylenebilir. Ayrica erkek personellerin tiiketim
faaliyetlerindeki algilarinin ise fiyat odaklilik ve aligveristen kac¢inma faktorlerinin
kadin personellere gore degiskenlik gostermesi, elde edilen bulgunun sonucu bir sonucu
olarak ifade edilebilir. Bir birey olarak kadin personellerin kisisel ihtiyaclarinin erkek
personellere gore nispeten daha fazla ve ¢esitli oldugu varsayilirsa, Tablo 4.6’ da ortaya
cikan anlaml farkliligin, zaruri ve kisisel ihtiyaclarin bireyden bireye degigsmesinden

kaynaklandig1 sdylenebilir.

4.3.2.TKVTO Puanlarinin Kidem Degiskenine iliskin Bulgular

Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 6l¢egi puanlarinin kidem degiskenine iliskin
yapilan istatistiksel islemler sonucunda, Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 6lgeginin; alt
boyutlarmin biitiiniinde anlamli farkliliklar oldugu (p<,05) tespit edilmis ve elde edilen
diger veriler ile birlikte tablolastirilmistir. Tiiketici Karar Verme Tarzlarnn 06lgegi

puanlarinin kidem degiskenine iliskin bulgular tablo 4.7' de verilmistir.

Tablo 4.7: Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olcegi Anova Testi Puanlarinin
KidemGore Analizi

Boyut Kidem N X Ss F P

Miikemmeliyetgilik 1-3 224 3,688 ,9494 4,608 ,003*




4-6 145 3,612 1,0176
7-9 98 3,551 ,9705
10+ 153 3,936 ,7475
1-3 224 2,985 1,048
4-6 145 3,043 1,093
Marka odakhlik 11,233 ,000%*
7-9 98 2,594 ,8723
10+ 153 2,502 ,9165
1-3 224 3,152 1,103
4-6 145 3,345 1,241
Moda odaklilik 20,998 ,000**
7-9 98 2,684 ,9399
10+ 153 2,471 ,9703
1-3 224 3,221 1,047
6,129
4-6 145 3,238 1,017
Fiyat odakhlik ,000**
7-9 98 3,194 ,8268
10+ 153 3,588 ,6567
1-3 224 2,471 ,9900
Diisiinmeden 4-6 145 2,976 ,9918 22,163
heveri ,000%*
alisverly 7-9 98 3,046 1,041
10+ 153 2,199 1,045
1-3 224 3,468 1,029
4-6 145 3,544 1,088 15,362
Marka bagimhhig ,000%*
7-9 98 3,041 1,074
10+ 153 2,846 1,093
1-3 224 3,411 ,9616 16,686
Bilgi karmasasi
4-6 145 2,838 1,097 ,000%**
yasama
7-9 98 3,153 ,9563




10+ 153 3,582 ,8819
1-3 224 2,752 1,097
4-6 145 2,689 1,302 23,973
Aligveristen kaginma ,000%**
7-9 98 2,633 ,9753
10+ 153 3,562 ,9056
1-3 224 3,406 1,006
4-6 145 2,948 1,144
Kararsizlik 5,526 ,001*
7-9 98 3,224 2,211
10+ 153 3,509 ,9690

* p<,05, **p<,001

Tablo 4.7' de gorildigi gibi tiiketici karar verme tarzlari Olgeginin
miikemmeliyetcilik ( X =3,936), fiyat odaklilk ( X =3,588), bilgi karmasasi
yasama(X=3,582), alisveristen kacinma (X=3,562) ve kararsizihik (X=3,509) alt
boyutlarinda 10 yil ve {izeri kideme sahip personeller lehine; marka odaklilik
(X =3,043), moda odaklilik (X =3,345) ve marka bagimlihg (X =3,544) alt
boyutlarinda 4-6 yil kideme sahip personellerin lehine; diisiinmeden aligveris
(X =3,046) alt boyutunda ise 7-9 yil kideme sahip personeller lehine anlaml
farkliliklar tespit edilmistir. Bu bulguya gore, 10 yil ve fiizeri kideme sahip
personellerin tiiketim faaliyetlerindeki algilarinin mitkemmeliyetcilik, fiyat odaklilik,
bilgi karmasas1 yasama, aligveristen kacinma ve kararsizlik faktorlerinin diger kidem
gruplarina gore degiskenlik gosterdigi ifade edilebilir.4-6 yil kideme sahip
personellerin tiiketim ile ilgili algilarinin marka odaklilik, moda odaklilik ve marka
bagimlilig1 faktorlerinde; 7-9 yil kideme sahip bireylerin algilarinin ise diistinmeden
aligveris yapma faktoriinde, diger kidem gruplarina gore degiskenlik gosterdigi
sOylenebilir. Tiiketimde digsal faktorlerin, tiikketici davraniglarini ¢ok etkiledigi ifade
edilmisti (Bkz. Sayfa,13). Sosyal ortamda belirli bir alanda yaratilan bir akim, aninda
toplumun biitiiniine yayilabilmektedir. Moda olarak nitelendiren bu durumun, ilk
yankilarmin tiiketimde hissedildigi ifade edilebilir. Tablo 4.7° de, 4-6 yil kideme
sahip personellerin moda odaklilik ve marka bagimlilig1 alt boyutlarinda algilarinin

yiiksek olmas1 bu varsayima dayandirilabilir. Katilimcilardan 10 yi1l ve iistii kideme
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sahip personellerin milkemmeliyetgilik alt boyutunda algilarinin yiiksek olmast ise,

katilimcilarin tiiketimde fayda- maliyet yaklasimimin benimsenmesi ile agiklanabilir.

4.3.3. TKVTO Puanlarinin Medeni Durum Degiskenine Iliskin Bulgular

Tiiketici Karar Verme Tarzlart 06lgegi puanlarinin  medeni  durum
degiskenine iliskin yapilan istatistiksel islemler sonucunda, Tiketici Karar Verme
Tarzlar Olgeginin; alt boyutlariin biitiinlinde anlamli farkliliklar oldugu (p<,05)
tespit edilmis ve elde edilen diger veriler ile birlikte tablolastirilmistir. Tiiketici Karar
Verme Tarzlar 6lgegi puanlarinin medeni durum degiskenine iliskin bulgular Tablo
4.8' de verilmistir.

Tablo 4.8: Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi t-Testi Puanlarimin Medeni
Duruma Gore Analizi
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Boyut Medeni N X Ss t P
Durum
Evli 306 3,717 ,9512 ,066 ,948
Miikemmeliyetcilik
Bekar 314 3,703 ,9153 ,066
Evli 306 2,569 ,9520 4,192 ,000**
Marka odaklilik
Bekar 314 3,059 1,040 4,196
Evli 306 2,588 9677 4,107 ,000**
Moda odakhlik
Bekar 314 3,312 1,170 4,143
Evli 306 3,430 ,8697 -3,356 ,001*
Fiyat odakhlik
Bekar 314 3,196 ,9826 -3,336
Diisiinmeden Evli 306 2,578 1,147 3,900 ,000**
ahsveris Bekar 314 2,646 9753 3,900
Evli 306 2,980 1,127 3,635 ,000**
Marka bagimlihig
Bekar 314 3,543 1,004 3,668
Bilgi karmasasi Evli 306 3,323 ,9572 1,644 ,101
yasama Bekar 314 3,234 1,063 1,644
Evli 306 3,237 1,044 -7,529 ,000**

Aligveristen kaginma

Bekar 314 2,608 1,159 -7,662
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Evli 306 3,339 1,515 2,090 470
Kararsizlik

Bekar 314 3,253 1,069 1,996

* p<,05, **p<,001

Tablo 4.8' de goriildiigii gibi tiiketici karar verme tarzlari Ol¢eginin
miikemmeliyetcilik ve bilgi karmasasi yagama alt boyutlarina anlamli farklilik tespit
edilmemisken, kararsizlik alt boyutunda evli personellerin algilarinda bekar
personellere oranla diisiik diizeyde bir anlamli farklilik tespit edilmistir. Bunun yani
sira, marka odaklilik (X=3,059), moda odaklilik (X=3,312), diisiinmeden alisveris
(X=2,646) ve marka bagimlilig: (X=3,543) alt boyutlarinda bekar personeller lehing;
fiyat odaklilik (X=3,430), alisveristen kacinma (X=3,237) ve kararsizlik (X=3,339)
alt boyutlarinda ise evli personeller lehine anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu
bulguya gore, bekar personellerin tiiketim faaliyetlerindeki algilarinin  marka
odaklilik, moda odaklilik, diisinmeden aligveris ve marka bagimlilig1 faktorlerinde
evli personellerin algilana gore degiskenlik gdsterdigi; evli personellerin tiikketim
faaliyetlerindeki algilarimin fiyat odaklilik, aligveristen kacinma ve kararsizlik
faktorlerinde bekar personellerin algilarina gore degiskenlik gosterdigi ifade
edilebilir. Diistinmeden aligveris alt boyutunun, tiiketicinin biitgeleme veya planlama
yapip yapmadigmi Olgen bir faktdr oldugu belirtilmisti (Bkz. Sayfa, 37). Tablo
4.8°de, katilimcilardan bekar personellerin diisiinmeden aligveris, marka odaklilik ve
moda odaklilik alt boyutlarinda algilarinin yiliksek olmasi, evli personellere gore
harcama kalemlerinin daha az olmasindan, nispeten biitgelemeye daha az ihtiyag
duymasindan ve evli personellere gore ¢ok daha farkli tiiketim egilimi iginde

olmalarindan kaynaklandigi diistiniilebilir.

4.3.4. TKVTO Puanlarinin Yas Degiskenine iliskin Bulgular

Tiiketici karar verme tarzlart Olgegi puanlarmin yas degiskenine iliskin
yapilan istatistiksel islemler sonucunda, tiiketici karar verme tarzlari Olgeginin;
marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat odaklilik, diisiinmeden aligveris, marka
bagimliligi, bilgi karmasasi yasama, aligveristen kaginma ve kararsizlik alt
boyutlarinda anlamli farkliliklar oldugu (p<,05) tespit edilmis ve elde edilen diger
veriler ile birlikte tablolastirilmistir. Tiiketici Karar Verme Tarzlart 6lgegi

puanlarinin yas degiskenine iliskin bulgular tablo 4.9' da verilmistir.



Tablo 4.9: Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olcegi Anova Testi Puanlarinin Yasa

Gore Analizi
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Boyut Yas N X Ss F p
20-24 150 3,690 ,9103
25-29 145 3,652 1,047
Miikemmeliyetcilik 30-34 164 3,713 ,8652 1,780 ,131
35-39 39 3,468 1,127
40+ yas 122 3,875 ,8145
20-24 150 3,167 1,002
25-29 145 2,907 1,059
Marka odakhihk 30-34 164 2,823 1,022 13,142 ,000**
35-39 39 2,712 9776
40+ yas 122 2,309 ,8295
20-24 150 3,337 1,0158
25-29 145 3,024 1,1416
Moda odaklilik 30-34 164 3,079 1,206 17,436  ,000**
35-39 39 2,807 1,184
40+ yas 122 2,283 8282
20-24 150 3,030 1,005
25-29 145 3,510 1,058
Fiyat odakhihk 30-34 164 3,207 ,8005 7,576  ,000**
35-39 39 3,423 1,073
40+ yas 122 3,525 ,6798
20-24 150 2,437 ,9818
Diisiinmeden 25-29 145 2,965 1,048
23,838 ,000**
ahsveris 30-34 164 2,915 9619
35-39 39 2,807 1,311
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40+ yas 122 1,943 ,8508
20-24 150 3,490 ,9718
25-29 145 3,631 1,105
Marka bagimhihg 30-34 164 3,262 1,0398 19,68  ,000**
35-39 39 3,218 1,191
40+ yas 122 2,574 ,9972
20-24 150 3,510 ,9076
25-29 145 3,300 1,1402
Bilgi karmasasi
30-34 164 2,927 9222 10,087 ,000**
yasama
35-39 39 3,000 1,1528
40+ yas 122 3,528 ,8914
20-24 150 2,523 1,0254
25-29 145 2,993 1,2090
Aligveristen
30-34 164 2,732 1,1675 16,161 ,000**
kacinma
35-39 39 3,000 1,0821
40+ yas 122 3,541 ,9239
20-24 150 3,440 ,9726
25-29 145 3,262 1,1336
Kararsizhk 30-34 164 3,043 1,8381 3,173 ,014*
35-39 39 3,179 1,0418
40+ yag 122 3,537 ,9941

* p<,05, **p<,001

Tablo 4.9' da goriildiigii gibi tiiketici karar verme tarzlari 6lgeginin marka
odaklilik (X=3,167) ve moda odaklilik (X=3,337) alt boyutlarinda 20-24 yasa sahip
personeller lehine, diisiinmeden alisveris (X=2,965) ve marka bagimlilhig (X=3,631)
alt boyutlarinda 25-29 yasa sahip personeller lehine, fiyat odaklilik (X=3,525), bilgi
karmasas1 yasama (X =3,528), alisveristen kaginma (X =3,541) ve karasizlik
(X =3,537) alt boyutlarinda ise 40 yas ve iizerindeki personeller lehine anlamli



farkliliklar tespit edilmistir. Bu bulguya gore, 20-24 yas grubunda bulunan
personellerin tiikketim faaliyetlerindeki algilarinda moda odaklilik ve marka odaklilik,
25-29 yas grubunda diistinmeden aligveris yapma ve marka bagimlilig faktorlerinin,
fiyat odaklilik, bilgi karmasasi yasama, aligveristen kag¢inma ve Kkararsizlik
faktorlerinin diger yas grubundaki personellere oranla degiskenlik gosterdigi
bulgulanmistir. Tablo 4.9 incelendiginde, 20-24 yas grubunda ¢ikmasi beklenen
diistinmeden aligveris alt boyutunda alg1 yiiksekliginin, 25-29 yas grubunda ¢ikmasi,
tiketici  profillerinde  kismen  degismelerin  yasandigim1i  gostermektedir.
Katilimcilardan ¢ok geng olarak tabir edilen 20-24 yas grubunun, satin alma giiciinde
diisiis yasama korkusunu veya ekonomik konjonktiirel dalgalanmalari géz Oniine
alarak gelecek kaygisi yasamasi, bu yas grubundaki tiiketicileri gelisigiizel bir
harcama yapmaktan alikoyabilen bir unsur olabilir. Ayrica, ayn1 yas grubunda marka
odaklilik ve moda odaklilik alt boyutlarinda anlamli farkliliklar goriilmesi de,
diisiinmeden alig-veris alt boyutunun yiiksek ¢ikmasini engelleyen bir faktdr olarak
goriilebilir. 25-29 yas grubundaki katilimcilarin diisiinmeden aligveris alt boyutunda
algilarinin  yliksek c¢ikmasi ise, istthdama ancak bu yasta katilabilmelerinin ve
nispeten gec elde edilen gelirin tiikketim diirtiilerini kuvvetlendirmesinin bir sonucu

olarak agiklanabilir.

4.4 TKVT’ nin Yasam Tarzlarim Yordama Diizeyine iliskin Bulgular

Resmi kamu kurumlarinda gorev yapan personellerin sahip olduklar
tilketici karar verme tarzlarinin, yasam tarzlart alt boyutlarini1 yordama diizeyine
iligkin veri elde edilebilmesi icin ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Coklu

regresyon analizine iligkin veriler tablolastirilarak sunulmustur.

4.4.1. TKVT nin Diisiiniirler Alt Boyutunu Yordama Diizeyine iliskin Bulgular
Resmi kamu kurumlarinda gorev yapan personellerin algilarina gore tiiketici
karar verme tarzlarinin,"diistiniirler” yasam tarzin1 yordama diizeyine iliskin yapilan

¢oklu regresyon analizinden elde edilmis olan veriler tablo 4.10' da verilmistir.
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Tablo 4.10:TKVT’nin Yasam Tarzlarindan Diisiiniirler Alt Boyutunu Yordama
Diizeyine Iliskin Coklu Regresyon Analizi

77

Diigiiniirler
B Ss t p

Sabit 2,301 ,185 12,464 ,000%*
Miikemmeliyetgilik ,242 ,039 6,171 ,000**
Marka odaklilik -,215 ,048 -4,478 ,000%*
Moda odaklilik ,013 ,043 ,300 ,764
Fiyat odaklhilik ,125 ,039 3,190 ,001%*
Diisiinmeden -,031 ,033 -,929 ,353
alisveris

Marka bagimhiligi ,017 ,037 ,470 ,638
Bilgi karmasasi ,159 ,040 4,015 ,000%*
yasama

Alisveristen kaginma -,029 ,034 -,857 ,392
Kararsizlik ,020 ,028 ,715 ,475

*R=,42; R°=,17 *p<,05, **p<,001

Tablo 4.10' da goriildiigii gibi kamu personellerinin algilarina gore tiiketici karar
verme tarzlarinin, diisiiniirler yasam tarzini yordanmasina iliskin ¢oklu regresyon
analizi  sonuclart  incelendiginde,  tiikketici  karar verme  tarzlarindan
miikemmeliyetgilik (t=6,171; p<,001), marka odaklilik (t=-4,478; p<,001), fiyat
odaklilik (t=3,190; p<,05) ve bilgi karmasasi yasama(t=4,015; p<,001) alt
boyutlarinin "diigiiniirler” tarzim1 (R=,42; R%= ,17)anlamli bir bigimde yordadigi
goriilmektedir. Bu yordayicit degisken, personellerin algilarina gore diisiiniirler
yasam tarzi, toplam varyansin %17'siniagiklamaktadir.Tabloda verilen degerler
incelendiginde regresyon katsayisina (B) gore, yordayici degisken olan tiiketici karar
verme tarzlarinin, disiliniirler yasam tarzi {izerindeki Onem  sirasinin;
miikkemmeliyet¢ilik, bilgi karmasasi yasama ve fiyat odaklilik icin pozitif yonli,
marka odaklilik icin ise negatif yonlii oldugu goriilmektedir. Etki degerleri iginde t
puanlarina bakildiginda en fazla agiklayicilik degerine sahip boyutlar sirasiyla

miikkemmeliyet¢ilik (B=,242; t=6,171),marka odaklilik (B=-,215; t=-4,478), bilgi
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karmasgasi yasama (B=,159; t=4,015) ve fiyat odaklilik (B=,125; t=3,190) seklinde
oldugu goriilmektedir. Diisiiniirler (Yerine Getirenler), yasam tarzi olarak sakin,
olgun, arastirmaci ve tutarli insanlar1 kapsayan bir grup olarak ifade edilebilir. Bu
nedenle diisiiniirler yasam tarzina sahip katilimcilarin, diizensiz bir aligveristen uzak,
ihtiyaca yonelik, fiyatinin hakkini veren ve faydaci bir aligveris kiiltiiriini
benimsedikleri sdylenebilir. Aligveris yapmadan once iiriin hakkinda ¢ok fazla ve
detayli arastirma yapmalari, bilgi karmasas1 yasama alt boyutunda da pozitif yonli
bir alg1 olusmasinin sonucu olarak goriilebilir.

4.4.2. TKVT’ nin Yasam Tarzlarindan Deneyimciler Alt Boyutunu Yordama
Diizeyine Iliskin Bulgular
Resmi kamu kurumlarinda gdrev yapan personellerin algilarina gore tiiketici karar
verme tarzlarinin,"deneyimciler" yasam tarzini yordama diizeyine iliskin yapilan
¢oklu regresyon analizinden elde edilmis olan veriler Tablo 4.11' de verilmistir.

Tablo 4.11: TKVT’ nin, Yasam Tarzlarindan Deneyimciler Alt Boyutunu
Yordama Diizeyine iliskin Coklu Regresyon Analizi

Deneyimciler

B Ss t P
Sabit 2,192 ,170 12,897 ,000%*
Miikemmeliyetgilik ,094 ,036 2,596 ,010*
Marka odaklilik ,155 ,044 3,518 ,000%*
Moda odaklilik ,091 ,039 2,310 ,021*
Fiyat odakhilik ,035 ,036 ,960 ,338
Distinmeden -,070 ,031 2,282 ,023*
aligveris
Marka bagimliligi ,134 ,034 4,002 ,000%**
Bilgi karmasasi -,005 ,036 -,149 ,882
yasama
Alisveristen -,061 ,031 -1,988 ,047*
kaginma
Kararsizlik ,016 ,026 ,617 ,538

R=,48; R?= 23; *p<,05, **p< ,001



Tablo 4.11'de goriildiigii gibi kamu personellerinin algilaria gore tliketici karar
verme tarzlarinin, deneyimciler yasam tarzini yordanmasina iligkin ¢oklu regresyon
analizi  sonuglar1  incelendiginde, tiiketici  karar verme  tarzlarindan
miikkemmeliyet¢ilik (t=2,596; p<,05), marka odaklilik (t=3,518; p<,001), moda
odaklilik (t=2,310; p<,05), disinmeden aligveris (t=-2,282; p<,05), marka
bagimliligt (t=4,002; p<,001) ve aligveristen ka¢inma (t=-1,988; p<,001) alt
boyutlarinin "deneyimciler" tarzimi (R=,48; R*= ,23) anlamli bir bi¢imde yordadig
goriilmektedir. Bu yordayici degisken, personellerin algilarina gére deneyimciler
yasam tarzi, toplam varyansin %23' {inii aciklamaktadir. Tabloda verilen degerler
incelendiginde regresyon katsayisina (B) gore, yordayici degisken olan tiiketici karar
verme tarzlarinin deneyimciler yasam tarzi {izerindeki Onem sirasinin; marka
odaklilik, marka bagimliligi, miikkemmeliyet¢ilik, moda odaklilik i¢in pozitif yonlii,
disinmeden aligveris ve aligveristen kagcinma igin ise negatif yonlii oldugu
goriilmektedir. Etki degerleri i¢inde t puanlarna bakildiginda en fazla agiklayicilik
degerine sahip boyutlar sirasiyla marka odaklililk (B=,155; t=3,518), marka
bagimlhihgr (B=,134; t=4,002), miikemmeliyetcilik (B=,094; t=2,596), moda
odaklilik(B=,091; t=2,310), diistinmeden alisveris (B=-,070; t=-2,282) ve aligveristen
kaginma (B=-,061; t=-1,988)seklinde oldugu goriilmektedir. Yasam tarzi olarak
deneyimciler grubunda bulunan katilimcilarin, gelirlerinin biiyiik bir kismini hazir
giyim, miizik, spor, sinema gibi kiiltlirel faaliyetlerde harcamayi tercih eden bir
tiiketici profiline sahip oldugu varsayilabilir. Bu nedenle marka odaklilik, moda
odaklilik, miikemmeliyetcilik, marka bagimliligi alt boyutlarinda deneyimciler
yasam tarzini benimseyenler i¢in pozitif yonlii bir etkiden sz edilebilir.
4.4.3. TKYT’ nin Yasam Tarzlarindan YapicilarAlt Boyutunu Yordama
Diizeyine Iliskin Coklu Regresyon Analizi

Resmi kamu kurumlarinda gérev yapan personellerin algilarma gore tiiketici
karar verme tarzlarinin,"yapicilar" yasam tarzini yordama diizeyine iligkin yapilan

coklu regresyon analizinden elde edilmis olan veriler Tablo 4.12' de verilmistir.
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Tablo 4.12: Tiiketici Karar Verme Tarzlarmn, Yasam Tarzlarindan Yapicilar
Alt Boyutunu Yordama Diizeyine Iliskin Coklu Regresyon Analizi
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Yapicilar
B Ss T p

Sabit 1,685 ,179 9,390 ,000**
Miikemmeliyetgilik ,006 ,038 ,158 ,875
Marka odaklilik ,011 ,047 ,246 ,806
Moda odakiilik -,127 ,041 -3,058 ,002*
Fiyat odakiilik ,202 ,038 5,304 ,000%*
R medg -,041 ,032 1,257 ,209
alisveris
Marka bagimlihigi ,140 ,035 3,955 ,000**
Bilgi karmasasi 091 038 2372 018*
yasama
Ahsveristen 148 ,033 4,545 ,000%*
ka¢inma
Kararsizlik ,034 ,028 1,221 ,223

R=,47; R?= ,22; *p<,05, **p< ,001

Tablo 4.12'de goriildigi gibi kamu personellerinin algilarina gore tiiketici
karar verme tarzlarinin, yapicilar yasam tarzini yordanmasina iliskin ¢oklu regresyon
analizi sonugclar1 incelendiginde, tiiketici karar verme tarzlarindan moda odaklilik
(t=-3,058; p<,05), fiyat odaklilik (t=5,304; p<,05), marka bagimliligi (t=3,955;
p<,001), bilgi karmasas1 yasama (t=2,372; p<,05) ve aligveristen kaginma (t=4,545;
p<,001) alt boyutlarmin "yapicilar" tarzim1 (R=,47; R?*= 22) anlamli bir bigimde
yordadig1 goriilmektedir. Bu yordayici degisken, personellerin algilarina gore
yapicilar yasam tarzi, toplam varyansin %22' sini agiklamaktadir. Tabloda verilen
degerler incelendiginde regresyon katsayisina (B) gore, yordayici degisken olan
tiiketici karar verme tarzlarinin, yapicilar yasam tarzi tizerindeki 6nem sirasinin; fiyat
odaklilik, aligveristen kacinma, marka bagimliligi, bilgi karmasasi yasama igin
pozitif yonlii;moda odaklilik i¢in ise negatif yonlii oldugu goriilmektedir. Etki
degerleri i¢inde t puanlarima bakildiginda en fazla aciklayicilik degerine sahip

boyutlar sirasiyla fiyat odaklilik (B=,202; t=5,304), alisveristen kacinma (B=148;



t=4,545), marka bagimliligi (B=,140; t=3,955), bilgi karmasasi yasama (B=,091,
t=2,372) ve moda odaklilik (B=-,127; t=-3,058) seklinde oldugu goriilmektedir.
Yapicilar, bir {irlin veya hizmeti hazir almaktan ziyade, kendi alternatiflerini
yaratmayl benimseyen, tiiketimde ihtiyac1 kadar olami tiikketen ve iiretim
faaliyetlerine hitap eden meslekleri tercih eden bir yasam tarzina sahip olduklari
belirtilebilir. Bu nedenle, Tablo 4.12 incelendiginde yapicilar yasam tarzina hitap
eden fiyat odaklilik alt boyutu, aligveristen kacinma alt boyutu gibi tiiketici karar
verme tarzlarinda pozitif yonli, moda odaklilik alt boyutunda negatif yonli algi
olusmasi olagan karsilanabilir. Sirnak ilinde sosyo-kiiltiirel ve ekonomik yapr itibari
ile hazir tiiketime sicak bakilmadig1 veya hazir tiikketime ayrilacak biitgenin her evde
istenilen diizeyde olmadig1 varsayimi, tiiketicileri yapici yasam tarzina yonlendiren
farkl bir etken olarak goriilebilir.
4.44. TKVT’ nin Yasam Tarzlarindan Inananlar Alt Boyutunu Yordama
Diizeyine Iliskin Bulgular

Resmi kamu kurumlarinda gérev yapan personellerin algilarina gore tiiketici
karar verme tarzlarinin,"inananlar” yasam tarzini yordama diizeyine iligkin yapilan

coklu regresyon analizinden elde edilmis olan veriler Tablo 4.13' de verilmistir.

Tablo 4.13: TKVT’ nin Yasam Tarzlarindan Jnananlar Alt Boyutunu Yordama
Diizeyine iliskin Coklu Regresyon Analizi

inananlar
B Ss T P

Sabit 2,189 ,173 12,623 ,000%*
Miikemmeliyetgilik ,266 ,037 7,218 ,000**
Marka odaklilik -,084 ,045 -1,857 ,064
Moda odaklilik -,011 ,040 -,264 ,792
Fiyat odaklilik ,063 ,037 1,718 ,086
Distinmeden ,039 ,031 1,250 212
alisveris

Marka bagimhiigi -159 ,034 -4,621 ,000%*
Bilgi karmasasi ,104 ,037 2,788 ,005*

yasama
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Aligveristen 113 032 3573 000%*
kaginma
Kararsizlik ,020 ,027 , 754 ,451

R=,45; R?= ,21; *p<,05, **p< ,001

Tablo 4.13'de goriildiigii gibi kamu personellerinin algilarina gore tiiketici
karar verme tarzlarinin, inananlar yagam tarzini yordanmasina iligkin ¢oklu
regresyon analizi sonuglari incelendiginde, tiiketici karar verme tarzlarindan
miitkemmeliyetgilik (t=7,218; p<,001), marka bagimlilig: (t=-4,621; p<,001), bilgi
karmasas1 yasama (t=2,788; p<,05) ve aligveristen kaginma (t=3,573; p<,001) alt
boyutlarinin, "inananlar" tarzini (R=,45; R%= ,21) anlamli bir bigimde yordadigi
goriilmektedir. Bu yordayici degisken, personellerin algilarina gére inananlar yasam
tarzi, toplam varyansin %21' ini agiklamaktadir. Tabloda verilen degerler
incelendiginde regresyon katsayisina (B) gore, yordayict degisken olan tiiketici karar
verme tarzlarimin  inananlar yasam tarzi  {lizerindeki Onem  sirasinin;
mitkemmeliyetgilik, aligveristen kaginma, bilgi karmasasi yasama i¢in pozitif yonlii;
marka bagimliligi i¢in ise negatif yonli oldugu goriilmektedir. Etki degerleri i¢inde t
puanlarina bakildiginda en fazla aciklayicilik degerine sahip boyutlar sirasiyla;
milkemmeliyetgilik(B=,266; t=7,218), marka bagimliligi (B=-,159; t==-4,621),
aligveristen kaginma (B=113; t=3,573) ve bilgi karmasas1 yasama (B=,104; t=2,788)
seklinde oldugu goriilmektedir. Inananlarin, muhafazakar yaklasimi ve tiiketimde
tutumlu bir yasam tarzini benimsedigi diisiiniilebilir. Inan¢ ve tutum arasinda
nedensellik bagi bulundugu ve bir¢ok tutumun inan¢ dolayisi ile gerceklestigi
varsayildiginda, tiiketici karar verme tarzlarindan 6zellikle miikemmeliyetcilik ve
alis veristen kaginma alt boyutlarinin inanlar yasam tarzini pozitif yonde etkiledigi
ifade edilebilir.

4.45TKVT’ nin Yasam Tarzlarindan Gayret Edenler Alt Boyutunu Yordama
Diizeyine liskin Bulgular

Resmi kamu kurumlarinda gorev yapan personellerin algilarina gore tiiketici
karar verme tarzlarinin,"gayret edenler”" yasam tarzin1 yordama diizeyine iliskin
yapilan ¢oklu regresyon analizinden elde edilmis olan veriler Tablo 4.14' de

verilmistir.
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Tablo 4.14: TKVT’ nin Yasam Tarzlarindan Gayret Edenler Alt Boyutunu
Yordama Diizeyine Iliskin Coklu Regresyon Analizi

Gayret Edenler

B Ss t P
Sabit 1,992 ,168 11,846 ,000%*
Miikemmeliyetgilik /119 ,036 3,331 ,001*
Marka odaklilik ,064 ,044 1,472 ,142
Moda odaklilik ,215 ,039 5,538 ,000**
Fiyat odakhilik ,001 ,036 ,029 ,977
i meden 064 ,030 2,115 ,035*
alisveris
Marka bagimhihgi -,030 ,033 -,893 ,372
Bilgi karmasasi 041 036 1136 256
yasama
Ahsveristen -,094 ,031 -3,079 ,002*
kaginma
Kararsizlik ,049 ,026 1,900 ,058

R=,51; R?= ,26; *p<,05, **p< ,001

Tablo 4.14'de goriildigi gibi kamu personellerinin algilarina gore tiiketici
karar verme tarzlarinin, gayret edenler yasam tarzini yordanmasima iliskin c¢oklu
regresyon analizi sonuglarit incelendiginde, tiliketici karar verme tarzlarindan;
mitkemmeliyetcilik  (t=3,331; p<,05), moda odaklilik (t=5,538; p<,001),
diistinmeden aligveris (t=2,115; p<,05) ve aligveristen kaginma (t=-3,079; p<,05) alt
boyutlarinin, "gayret edenler" tarzin1 (R=,51,; R?= ,26) anlamh bir bigimde yordadigi
goriilmektedir. Bu yordayict degisken, personellerin algilarina gore gayret edenler
yasam tarzi, toplam varyansin %26' sini1 agiklamaktadir. Tabloda verilen degerler
incelendiginde regresyon katsayisina (B) gore, yordayict degisken olan tiiketici karar
verme tarzlarinin, gayret edenler yasam tarzi lizerindeki Onem sirasinin; moda
odaklilik, miitkemmeliyet¢ilik ve diisiinmeden aligveris yapma icin pozitif yonli;
aligveristen kaginma icin ise negatif yonlii oldugu goriilmektedir. Etki degerleri
icinde t puanlarma bakildiginda en fazla agiklayicilik degerine sahip boyutlar
sirastyla; moda odaklilik (B=,215; t=5,538), miikemmeliyetcilik (B=,119; t=3,331),
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aligveristen ka¢inma (B=-,094; t=-3,079) ve diisiinmeden aligveris (B=,064; t=2,115)
seklinde oldugu gorillmektedir. Yasam tarzi olarak gayret edenler grubunda
bulunanlarin gelir anlaminda istenilen diizeyde olmadigi, siirekli bir markaya
0zendikleri ve bu markaya ulagsmak icin ¢aba sarf ettikleri, ulasilan bir {iriin veya
hizmetten ise ¢ok ¢abuk sikilabildikleri diistiniilmektedir Bu varsayim altinda, Sirnak
ilinde, tiiketici karar verme tarzlarindan 6zellikle moda odaklilik alt boyutunun
gayret edenler yasam tarzin1 benimseyen tiiketiciler i¢in pozitif yonlii olmasi dogal

karsilanabilir.
4.4.6. TKVT’ nin Yasam Tarzlarindan Basarihlar Alt Boyutunu Yordama
Diizeyine liskin Bulgular

Resmi kamu kurumlarinda gérev yapan personellerin algilarina gore tiiketici
karar verme tarzlarinin,"basarililar" yasam tarzim1 yordama diizeyine iliskin yapilan
¢oklu regresyon analizinden elde edilmis olan veriler tablo 4.15' de verilmistir.

Tablo 4.15: TKVT’nin Yasam Tarzlarindan Basariilar Alt Boyutunu Yordama
Diizeyine fliskin Coklu Regresyon Analizi

Basarililar
B Ss T P
10 2 5,312 000**
Sabit 74 02 ! ’
Miikemmeliyet ) 0
cilik 04 ' 1,065 287
43
6
,06 ,0
Marka 1,172 ,242
odaklilik 2 52
Moda odaklilik . 0
,02 ’ -,621 ,535
47
9
H ,18 IO
Fiyat odaklilik 4,173 ,000**
0 43
o~ ,02 ,0
Diisiinmeden ,726 ,468
aligveris 6 36
,33 ,0
Marka 8,248 ,000**

bagimiihgi 0 40




Bilgi karmagasi

,0

asama ,01 -,355 ,723
yas 43

5

: ,07 ,0

Alisveristen 2,072 ,039*
kaginma 6 37
,01 ,0

Kararsizlik 612 ,541
9 31

R=,46; R*= 21; *p<,05, **p< ,001

Tablo 4.15'de goriildigi gibi kamu personellerinin algilarina gore tiiketici
karar verme tarzlarinin, basarililar yasam tarzin1 yordanmasina iliskin ¢oklu
regresyon analizi sonuglari incelendiginde, tiiketici karar verme tarzlarindan;fiyat
odaklhilik (t=4,173; p<,001), marka bagimliligi (t=8,248; p<,001) ve aligveristen
kagmma (t=2,072; p<,05) alt boyutlarnin, "basarililar" tarzim (R=,46; R*= ,21)
anlaml bir bicimde yordadigi goriilmektedir. Bu yordayici1 degisken, personellerin
algilarina gore basarililar yasam tarzi, toplam varyansin %26' sin1 agiklamaktadir.
Tabloda verilen degerler incelendiginde regresyon katsayisina (B) gore, yordayici
degisken olan tiiketici karar verme tarzlarinin,basarililar yasam tarzi iizerindeki 6nem
sirasinin; marka bagimliligi, fiyat odaklilik ve aligveristen kaginma alt boyutu igin
pozitif yonlii oldugu goriilmektedir. Etki degerleri i¢inde t puanlarina bakildiginda en
fazla agiklayicilik degerine sahip boyutlar sirasiyla; marka bagimliligi(B=,330;
t=8,248), fiyat odaklilik(B=,180; t=4,173) ve aligveristen kaginma (B=,076; t=2,072)
seklinde oldugu goriilmektedir. Sirnak ilinde sosyal aktivite sayisinin az olmasi,
turizm etkinliklerinin yeterince gelismemesi ve ulasim imkanlarinin istenilen
diizeyde olmamasi, katilimcr personellerin kariyer ve aile bazli bir yasam tarzi
siirmelerine sebep olabilmektedir. Boyle bir durumda tiiketicilerin, alis veris i¢in ¢ok
fazla zaman harcamamayi, isinde basartya odaklanarak kariyer planlamayzi,
geleneklere bagli bir hayat siirmeyi ve aile temelli bir aligveris kiiltiiriinii tercih
ettikleri belirtilebilir. Tablo 4.15” te ortaya ¢ikan sonucun bu varsayima dayandigi

sOylenebilir.

TARTISMA
Bu calismada kamu personellerinin tiiketici karar verme tarzlar1 ve yagam
tarzlart agisindan katilimeilarin sosyal ve demografik 6zellikleri arasindaki farklar
incelendiginde, daha Once bu alanda yapilan bazi c¢alismalar ile benzer, bazi

caligmalarla ise farkli sonuglara ulagildig: belirlenmistir.
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Binkanat (2019), calismasinda tiiketicilerin karar verme tarzlarinda
cinsiyet,yas ve medeni durum degiskenlerinde anlamli bir farklilik olmadig:
sonucuna ulagmistir. Ayrica ¢alismada tiiketici karar verme tarzlarinin tiiketici satin
alma tercihleri lzerinde etkili oldugu belirtilmektedir. Tiiketici karar verme
tarzlarinin biitiin degiskenlerinde anlamli farkliligin tespit edildigi bu c¢alismada,
yazarin c¢aligmasina benzer olarak tiiketici karar verme tarzlarimin satin alma

tercihleri {izerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir.

Kavalc1t (2015) ise calismasinda, tiiketici satin alma tarzlarmi y ve z
kusaklar1 {izerinden analiz etmis; miikemmeliyetcilik, marka bagimliligi, moda
odaklilik,eglence odaklilik,diisiinmeden aligveris,bilgi karmasasi ve marka sadakati
olmak tiizere 7 farkli boyutta anlamli farkliliklar tespit edilirken yas sebebi ile fiyat
odaklilik alt boyutunun devre dis1 kaldig1 sonucuna ulagsmistir. Yapilan bu ¢alismada,
farkli olarak, fiyat odaklilik alt boyutunda da anlamli farkliliklar bulgulanmis olup,

diger faktorlerde ise benzer sonuglara ulagilmistir.

Tiiketici satin alma davranisi ile tiiketici algis1 arasinda anlamli bir iligki
oldugu tespit edilen yurtdis1 kaynakli farkli bir ¢aligmada Shebli (2019), Trablusgarb
Universitesinde 6grenim goren, ¢ogunlugu 16-24 yas grubunda olan tiiketicilerin
goriiglerine bagvurarak televizyonun hayati bir 6neme sahip oldugu ve bu nedenle
kiiltlir, duygusallik vb. Onemli motiflerin reklamlarda is etigine uygun olarak
verilmesinin firma ve tiiketiciler acgisindan goz Oniinde bulundurulmas: gerektigi
sonucuna ulagmistir. Bu calismada, tiiketici davraniglarini etkileyen digsal faktorler
baslikli calismada yer alan, “tv izlerken ne izleyecegimize karar vermek, yasantimizin
onemli bir kesitini olusturabilmektedir (Sentiirk, 2008)” ifadelerinin, yazarin elde

ettigi bulgular1 destekledigi sdylenebilir.

Bayus (1985) ise arastirmasinda, marka sadakati veya marka bagimlilig
boyutunda firmalara biyiikk sorumluluklar distiigini, glinliimiiz misterilerinin
memnuniyet konusunda c¢ok hassas oldugunu ve memnun miisterilerin iiriinlerin
dogal pazarlamacisi konumunda oldugunu tespit etmistir. Miisteri memnuniyetinin
sirketlerin siirdiiriilebilir karlilig1 acisindan ¢ok 6nemli bir unsur oldugu belirtilen bu
calismanin, yazarin bulgusunu destekledigi belirtilebilir. Nitekim, Ries ve
Trout(2013), yaptiklar1 ¢alismada, sirketlerin rekabette avantaj saglayabilmeleri igin
her giin gelisim i¢inde olmanin yani sira i¢ ve dis miisteri memnuniyetini esas alarak

faaliyetlerini siirdiirmesi gerektigini ifade etmektedirler.
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Gliney (2018), Marmara iiniversitesi Ogrencilerini evren olarak sectigi
aragtirmasinda dikkatsizlik ve bilgisizlik boyutlarinda anlaml farkliliklar tespit etmis
ve pismanlik duygusunun tiiketici satin alma davranis1 iizerinde etkili oldugu
sonucuna ulagmistir. Bu calismada, yazarin c¢alismasima benzer olarak pismanlik
duygusunun tiiketici satin alma davranigini etkiledigi, Lake (2009)’in ¢alismasinda
yer alan su sozlerle ifade edilmektedir: “Mutsuz miisteri mutsuzlugunu ailesi, ¢evresi
ve arkadaslariyla paylasabilmektedir. Cevresinde yer alan tiiketicilere, iiriin
hakkindaki olumsuz duygularimi anlatarak onlarin satin alma davranmiglarin

etkileyebilmektedir”.

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde kiiltlir ve tiiketici davranisi iliskisini
analiz eden Odabas (2018), calismasinda kiiltiir faktoriiniin tiiketici davranigina
etkisinin kaginilmaz oldugu sonucuna ulasmistir. Kiiltiir faktoriiniin, tiiketici
davranigini etkileyen en onemli faktorlerden biri oldugu belirtilen bu g¢alismada,
yazarin bulgularina ¢ok yakin sonuglar elde edilmistir. Hallumoglu’ nun (2018)
calismasinda ifade ettigi, “pazarlamacilarin stratejik olarak uygulamas: gereken ilk
yontem, tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel konumunu belirlemektir ” sdzlerinin, elde edilen

bulgular1 destekler nitelikte oldugu sdylenebilir.

Yasam tarzinin satin alma siirecine etkisini analiz eden sinirli sayidaki
caligmalarda; Can (2006), ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda hosnutsuzluk ve bikkinlik gibi
psikolojik faktorlerin etkili oldugu ve yeniligin yeni ihtiyaclar ortaya ¢ikardigi
sonucuna varmaistir.

Yazict (2009), calismasinda tiiketicileri yasam tarzi gruplarma ayirarak
tilketicilerin yasam tarzi ile {irliniin ambalaj rengi tercihi arasindaki iligskiyi analiz
etmis ve lirlinlin ambalaj renklerinin tiiketici yasam tarzi ve satin alma tercihleri
arasinda anlamli farkliliklar olustugu sonucuna ulagmstir.

Yasam tarzinin, tiiketici karar verme tarzlarini etkileyen onemli bir faktor
oldugu belirtilen bu calismada, her iki ¢alismaya benzer sonuglara varilmistir. Elde
edilen bulgulart su ifadeler ile desteklemek mimkiindiir: “Yasam tarzi, insanlarin
zamanlarmmi nasil degerlendirdiklerini, ilgi alanlarmmin ve degerlerinin neler
oldugunu ortaya koyar (Lin, 2003:7). Bu yiizden yasam tarzi arastirmalari, pazari
boliimlendirme, tiriin konumlandirma ve reklam stratejilerinin belirlenmesinde ¢ok

stk olarak kullanilmaktadir (Solomon, 1986:579)”
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SONUC
Aragtirmanin amaglar1 ve alt amaglarina aranan cevaplar dogrultusunda elde

edilen verilere gore asagidaki sonuclara ulagilmistir:

1. Elde edilen verilere gore arastirmaya katilan kamu personellerinden kadin ve
erkek calisanlarin sayilari birbirine ¢ok yakindir. Bu durum katilimcilarin cinsiyet
degiskenine gore normal dagilim gosterdikleri goriilmektedir.

2. Arastirmaya katilan kamu personellerinin yasa gore dagilimi gbéz Oniine
alindiginda, kamu personellerinin yas gruplarindan az bir kismmin 35-39 yas
grubunda oldugu, diger yas gruplarinin birbirine yakin ve ¢gogunlugunun 1-5 yil arasi
bir kideme sahip olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

3. Arastirmaya katilan kamu personellerinin %24,2' si 20-24 yas, %23,4" i 25-29
yas, %26,5' 1 30-34 yas, %6,3" i 35-39 yas ve %19,7' si ise 40 yas ve lizerinde
olduklart; arastirmaya katilan kamu personellerinin %49,4 iiniin evli ve %50,6' sinin
bekar oldugu belirlenmistir. Ayrica arastirmaya katilan kamu personellerinin %36,1'
inin 1-3 yil, %23,4' Giniin 4-6 yil, %15,8" inin 7-9 yil, %24,7' sinin 10 y1l ve isti
kideme sahip olduklar tespit edilmistir.

4. Aragtirmaya katilan kamu personellerinin algilarina gore, yapicilar alt boyutunda
ve inananlar alt boyutunda, erkek kamu personelleri lehine anlamli bir farklilik
oldugu; gayret edenler alt boyutunda ise kadin kamu personelleri lehine anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir.

5. Elde edilen verilere gore diisiiniirler, yapicilar ve inananlar alt boyutlarinda 10
yil ve ilizeri kideme sahip personeller lehine, deneyimciler alt boyutunda 4-6 yil
kideme sahip personeller lehine, gayret edenler ve basarililar alt boyutunda 1-3 yil
kideme sahip personeller lehine anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

6. Medeni durum degiskenine gore, disliniirler, yapicilar, inananlar alt
boyutlarinda evli personeller lehine;deneyimciler, gayret edenlerve basarililar alt
boyutlarinda bekar personeller lehine anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

7. Yas degiskenine gore, deneyimciler alt boyutunda 20-24 yasa sahip personeller
lehine; yapicilar ve basarililar alt boyutunda 25-29 yasa sahip personeller lehine;
inananlar alt boyutunda40 yas ve iizeri personeller lehine, gayret edenler alt
boyutunda 30-34 yasa sahip personeller lehine anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

8. Tiketici karar verme tarzlart Olceginin marka odaklilik, moda odaklilik,

diisinmeden aligveris ve marka bagimliligi alt boyutlarinda kadin personellerin

88



lehine; fiyat odaklilik ve aligveristen kaginma alt boyutlarinda ise erkek personeller
lehine anlamli farklilik tespit edilmistir.

9. Tiiketici karar verme tarzlar1 6lgeginin miikkemmeliyetgilik, fiyat odaklilik, bilgi
karmasasi yasam, aligveristen kacinma ve kararsizlik alt boyutlarinda 10 y1l ve tizeri
kideme sahip personeller lehine; marka odaklilik, moda odaklilik ve marka
bagimlilig1 alt boyutlarinda 4-6 yil kideme sahip personellerin lehine; diisiinmeden
aligveris alt boyutunda ise 7-9 yil kideme sahip personeller lehine anlamli farkliliklar
tespit edilmistir.

10. Tiketici karar verme tarzlari 6lgeginin miikkemmeliyetcilik ve bilgi karmasasi
yasama alt boyutlarina anlamli farklilik tespit edilmemisken, kararsizlik alt
boyutunda evli personellerin algilarinda bekar personellere oranla diisiik diizeyde bir
anlamli farklilik tespit edilmistir. Bunun yan1 sira, marka odaklilik, moda odaklilik,
diisiinmeden aligveris ve marka bagimlilig1 alt boyutlarinda bekar personeller lehine;
fiyat odaklilik, aligveristen kaginmave kararsizlik alt boyutlarinda ise evli personeller
lehine anlaml1 farkliliklar tespit edilmistir.

11. Tiketici karar verme tarzlar1 dlgeginin marka odaklilik ve moda odaklilik alt
boyutlarinda 20-24 yasa sahip personeller lehine, diisiinmeden aligveris ve marka
bagimlilig: alt boyutlarinda 25-29 yasa sahip personeller lehine, fiyat odaklilik, bilgi
karmasas1 yasama, aligveristen kacinma ve karasizlik alt boyutlarinda ise 40 yas ve
tizerindeki personeller lehine anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

12. Kamu personellerinin algilarina goére diisliniirler yasam tarzini tiiketici karar
verme tarzlarindan miikemmeliyetcilik, marka odaklilik, fiyat odaklilik ve bilgi
karmasasi yasama alt boyutlarinda anlamli bir bi¢imde yordamaktadir.

13. Kamu personellerinin algilarma gére deneyimciler yasam tarzini tiiketici karar
verme tarzlarindan miikemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda odaklilik,
diistinmeden aligveris, marka bagimlilig1 ve aligveristen kaginma alt boyutlar
anlamli bir bigimde yordamaktadir.

14. Kamu personellerinin algilarina gore yapicilar yasam tarzini tiiketici karar verme
tarzlarindan moda odaklilik, fiyat odaklilik, marka bagimliligi, bilgi karmasasi
yasama Ve aligveristen kaginma alt boyutlar1 anlamli bir bigimde yordamaktadir.

15. Kamu personellerinin algilarina gore inananlar yasam tarzini tiiketici karar
verme tarzlarindan miikemmeliyetcilik, marka bagimliligi, bilgi karmagsasi yasama

ve aligverigten kacinma alt boyutlart anlamli bir bicimde yordamaktadir.
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16. Kamu personellerinin algilarina gore gayret edenler yasam tarzini tiiketici karar
verme tarzlarindan; miikemmeliyetcilik, moda odaklilik, diisiinmeden aligveris ve
aligveristen kaginma alt boyutlar1 anlamli bir bi¢imde yordamaktadir.

17. Kamu personellerinin algilarina gore basarililar yasam tarzini tiiketici karar
verme tarzlarindan; fiyat odaklilik, marka bagimliligi ve aligveristen kaginma alt

boyutlari, anlamli bir bi¢imde yordamaktadir.

ONERILER
Aragtirma sonucu elde edilen bulgular dogrultusunda uygulayicilar ve

arastirmacilar i¢in sunulan oneriler asagida yer almaktadir;

Saglikli bir sekilde biliylimeyi hedefleyen sirket ve kurumlarin elindeki
kaynaklar1 ¢ok iyi bir sekilde degerlendirmesi énem arz etmektedir. Bu nedenle
iktisadi meselenin temel unsuru olan "ne, nasil, kimler i¢in" iretilecek sorusunun
cevaplanmasina yardimci olabilecek calismalardan birisi de tiiketici karar verme

tarzlari ile ilgili bilgiler iceren ¢alismalardir.

Nitekim bu galisma, ticari kurum ve Kkuruluslarin yoneticileri tarafindan
stratejik acidan devamliligi olan miisterilerin tespit edilmesi( marka bagimlilig: alt
boyutundaki miisteriler i¢in), yeni miisteri kazanimi agisindan miisteri taleplerinin
anlasilmas1 (miikemmeliyetgilik, fiyat odaklilik, marka odaklilik alt boyutlarindaki
miisteriler i¢in) ve etkili bir pazar bdliimlendirmesi yolu ile bu yonde iiretimin
saglanmasi, farkindalik yaratacak faaliyetlerle sirkete sempati saglanmasi
(kararsizlik, alisveristen kag¢inma alt boyutundaki tiiketiciler igin) ve sirketin
stirdiiriilebilir karliligin1 olumlu yonde etkileyecek adimlara destek olabilir. Karlilig
saglayabilen bir sirket ise yapacagi yatirimlarla istihdam yaratabilir ve iiretim yolu

ile yerel ekonomik biit¢elere katki saglayabilir.
Bu galismanin arastirmacilara onerilerini su sekilde siralamak miimkiindiir;

1. Tiiketici karar verme tarzlar ile yasam tarzlar1 arasindaki iliskiyi konu alan
caligmalar oldukca sinirlidir. Bu konular1 ele alan daha fazla arastirma yapilip
bulgular zenginlestirilebilir. Boylece arastirma sonuglari kiyaslanarak saha saglikli
¢ikarimlarda bulunulabilir.

2. Benzer arastirmalar farkli il ve ilgelerde, farkli evren ve orneklem gruplarinda
yer alan farkli meslek gruplarini kapsayacak sekilde gerceklestirilerek arastirma

sonuglar1 karsilagtirilabilir.
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3. Bu aragtirmada tiiketici karar verme tarzlar ile yasam tarzlar1 arasindaki iliski
incelenirken katilimcilarin kisisel o6zelliklerini igeren degiskenler sinirhi diizeyde
tutulmustur. Benzer aragtirmalar katilimcilarin egitim durumlari, bulunduklar1 sosyo-
ekonomik ¢evre vb. degiskenler goz onilinde bulundurularak gerceklestirilebilir.

4. Bu arastirmadan elde edilen veriler, nicel arastirma yontemlerinden iligkisel
tarama modeli kullanilarak ve 6lgekler araciligi ile edinilmistir. Benzer aragtirmalar
hem nicel hem de nitel arastirma yontemleri kullanilarak gergeklestirilebilir ve daha

giivenilir sonuglar elde edilebilir.
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TUKETICIi KARAR VERME TARZLARI OLCEGI

OLCEK MADDELERI

katilmiyorum

az
katiliyorum

kararsizim

katiliyorum

¢ok
katiliyorum

1. Aldigim firtinlerin kalitelerinin yiiksek olmas1 benim
icin ¢ok nemlidir

1

2

4

5

2. Konu bir {irlin satin almak olunca, en iyisini ya da en
kusursuz olanini satin almaya ¢alisirim

3. Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan tiriinii
almaya
caligirim

4. Satin aldigim firiinlere yonelik standartlarim ve
beklentilerim oldukga yiiksektir

5. Genellikle daha pahali markalari tercih ederim

6. En c¢ok satilan markalar1 almayi tercih ederim

7. Bir {irlin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir

8. Sik magaza ve diikkanlar bana en iyi iirlinii sunarlar.
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9. Siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun
olarak yenilerim.

10. Tarzimin modaya uygun ve ¢ekici olmasi benim i¢in
¢ok onemlidir.

~

11. Cogunlukla indirimde olan iiriinleri satin alirim

12. Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim

13. Aligveris yaparken diistinmeden karar veririm

14. Sonrasida pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz
aligveris yapmigimdir

I
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15. Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar
vardir

16. Hosuma giden bir iiriin ya da marka buldugum zaman,
onu kolay kolay birakmam

17. Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey 6grenirsem
aralarindan se¢im yapmak da o kadar zorlaniyorum

18. Farkl tiriinlerle ilgili edindigim bilgiler kafami
karigmasina yol agiyor

19. Aligveris yapmak benim igin zevkli bir aktivite
degildir

20. Magaza magaza dolagarak aligveris yapmak zaman
kaybidir.

21. Cok fazla marka segenegi olmasindan dolay1 se¢im
yaparken aklim karigiyor.

22. Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar
vermem zor oluyor
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ANALIZ VE SONUC

Bu aragtirmada Sproles & Kendall (1986) tarafindan tiiketicilerin sekiz temel karar verme 6zelliginin
Olciimii icin gelistirilen ve daha Once bir ¢ok iilkede genellenebilirligi test edilen Tiiketici Tarzlar
Envanteri’nin Tiirk tiiketicilerinden olusan bir 6rneklem iizerinde gegerlilik ve giivenilirliginin test
edilmesi ve bu ¢ergevede uyarlanmis bir 6l¢lim modeli olusturarak, bu 6l¢iim modelinin gegerlilik ve
giivenilirliginin sinanmas1 amaglanmistir. Analiz sonuglari, 6rneklemde yer alan tiiketicilerin karar
verme tarzlarim daha iyi yansitan 22 sorudan olusan 9 faktorlii bir 6l¢ciim modelini
ortaya ¢ikarmustir.

OLCEGIN ALT BOYUTLARI

Kesif ve Test Orneklemi DFA Standart Faktor Yiikleri

DFA Standart Faktor Yiikleri

Kesif | Test

Faktorl- Miikemmeliyetcilik/ yiiksek kalite odaklilik

TTE1-Aldigim iirtinlerin kalitelerinin yiliksek olmasi benim | 0,74a 0,78a
i¢in ¢ok nemlidir

TTE2-Konu bir iiriin satin almak olunca, en iyisini ya da en | 0,82a 0,85a
kusursuz olanini satin almaya ¢aligirim

TTE3-Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan {iriinii | 0,82a 0,84a
almaya caligirim

TTEG-Satin aldigim iiriinlere yonelik standartlarim ve 0,52a 0,53a

beklentilerim oldukca yiiksektir

Faktor2- Marka odakhhk- Fiyat=Kalite bilinci

TTE10-Genellikle daha pahali markalari tercih ederim 0,68a 0,72a
TTE11-Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir 0,78a 0,74a
TTE12-S1k magaza ve diikkkanlar bana en iyi tirlinii 0,78a 0,75a
sunarlar.

TTE13-En ¢ok satilan markalari1 almay1 tercih ederim 0,58a 0,60a
Faktor3- Moda odakhhik

TTE16-Siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun | 0,90a 0,88a
olarak yenilerim.

TTE17-Tarzimim modaya uygun ve ¢ekici olmasi benim 0,64a 0,69a

i¢cin ¢ok onemlidir.

Faktor4- Fiyat odakhilhik

TTE25-Cogunlukla indirimde olan iirlinleri satin alirnm 0,39 0,28a
TTE32-Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat 0,79a 0,57a
ederim (a)

FaktorS- Diisiinmeden ahsveris, dikkatsizlik

TTE29-Aligveris yaparken diisiinmeden karar veririm 0,79a 0,74a
TTE30-Sonrasinda pigsman oldugum pek c¢ok dikkatsiz 0,43a 0,44a

aligveris yapmisimdir

Faktor6- Ahskanhk, marka baghhg odakhlik

TTE37-Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar 0,71a 0,80a
vardir
TTE38-Hosuma giden bir iiriin ya da marka buldugum 0,74a 0,64a

zaman, onu kolay kolay birakmam

Faktor7- Bilgi karmasa yasama
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TTE35-Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey Ogrenirsem 0,79 0,79
aralarindan se¢im yapmak da o kadar zorlaniyorum

TTE36-Farkl iirtinlerle ilgili edindigim bilgiler kafami 0,85a 0,84a
karigmasina yol agiyor

Faktor8- Ahsveristen kacinma

TTE20-Aligveris yapmak benim i¢in zevkli bir aktivite 0,42a 0,67 a
degildir

TTE22-Magaza magaza dolasarak aligveris yapmak zaman | 0,97a 0,49 a
kaybidir.

Faktor9- Kararsizhik

TTE33-Cok fazla marka se¢enegi olmasindan dolay1 se¢im | 0,80a 0,71a
yaparken aklim karistyor.

TTE34-Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima 0,78a 0,78a

karar vermem zor oluyor

ap<0,01
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EK 2 (3 SAYFA) TUKETiCi KARAR VERME TARZLARI OLCEK KULLANIM IZNi

M Gma“ ugur dayanan <ugurdayanan5@gmail.com>

OLCEK KULLANIM izNi
5 ileti

ugur dayanan <ugurdayanan5@gmail.com> 25 Ocak 2019 19:53

Alici: "incidursun@gtu.edu.tr" <incidursun@gtu.edu.tr>

MERHABA HOCAM,

SIRNAK UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU IKTISAT ANABILIM DALI YUKSEK LISANS
OGRENCISIi UGUR DAYANAN.

2013 YILINDA UMIT ALNIACIK VE EBRU TUMER KABADAY! iLE BERABER TURKCE'YE UYARLAMIS
OLDUGUNUZ TUKETICI KARAR VERME TARZLARI OLCEGINI TEZ CALISMAMDA KULLANABILMEK ICIN
iZNINiZi ISTIYORUM.

VE UYGUN GORURSENIZ ORNEKLEMIME UYGULAYABILMEM ICIN OLCEK FORMUNUN BIR ORNEGIN
TALEP EDIYORUM.

SAYGILARIMLA.

inci DURSUN <incidursun@gtu.edu.tr> 26 Ocak 2019 08:18

Alici: ugur dayanan <ugurdayanan5@gmail.com>

Ugur Bey merhaba,

Kaynak gostererek olgedi kullanmanizda higbir sikinti yok. Yalniz ¢calisma eski, o sebeple makaledeki dlgek
maddelerinin disida elimizde bir anket yok maalesef.

Ama olgegin gelistirildigi orijinal makaleye ulagsmak da mimkun.
Calismalarinizda basarilar, kolayliklar diliyorum.

inci Dursun

iOS icin Outlook uygulamasini edinin


https://aka.ms/o0ukef
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Kimden: ugur dayanan <ugurdayanan5@gmail.com>
Gonderme tarihi: Cuma, Ocak 25, 2019 8:53 OS

Kime: inci DURSUN

Konu: OLCEK KULLANIM iZNi

[Alintilanan metin gizlendi]

ugur dayanan <ugurdayanan5@gmail.com> 26 Ocak 2019 10:49

Alici: inci DURSUN <incidursun@gtu.edu.tr>

Merhaba Hocam,

Atifta bulunarak kullanacagim élgeginizi. ilginiz igin cok tesekkr ediyorum.

Saygilarimla.

26 Oca 2019 Cmt, saat 09:18 tarihinde inci DURSUN <incidursun@gtu.edu.tr> sunu yazdi:

[Alintilanan metin gizlendi]

ugur dayanan <ugurdayanan5@gmail.com> 3 Nisan 2019 15:43

Alici: "incidursun@gtu.edu.tr" <incidursun@gtu.edu.tr>

MERHABA HOCAM,

DAHA ONCE TEZIMDE KULLANABILMEK iCiN izNIiNi ISTEDIGIM OLGEGIN HER BIR MADDE
DERECELENDIRILMESI 1-2-3-4-5 SEKLINDE Mi YAPILDI?

MADDE DERECELENDIRMESI ILE ILGILI BILGILENDIRIRSENiZ OLGEGI DAHA SAGLIKLI BiR SEKILDE
KULLANABILECEGIM.

SAYGILARIMLA...


mailto:ugurdayanan5@gmail.com
mailto:incidursun@gtu.edu.tr
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ugur dayanan <ugurdayanan5@agmail.com>, 25 Oca 2019 Cum, 20:53 tarihinde sunu yazdi:

[Alintilanan metin gizlendi]

inci DURSUN <incidursun@gtu.edu.tr> 3 Nisan 2019 18:32

Alici: ugur dayanan <ugurdayanan5@gmail.com>

tekrar merhaba Ugur, evet aralikli likert dlgekler kullanildi. 1 kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle
katilyorum olarak

Basarilar diliyorum

Gonderen: ugur dayanan <ugurdayanan5@gmail.com>
Gonderildi: 3 Nisan 2019 Carsamba 15:43

Kime: inci DURSUN

Konu: Re: OLCEK KULLANIM iZNi

[Alintilanan metin gizlendi]


mailto:ugurdayanan5@gmail.com
mailto:ugurdayanan5@gmail.com
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EK 3 (3SAYFA) YASAM TARZLARI OLCEGI

YASAM TARZLARI OLCEGI

1.Teorilerle sik sik i|gi|enirim' katiimiyorum az katiliyorum kararsizim katiliyorum ¢ok katiliyorum
2. Siradisi insan ve seylerden 1 2 3 4 5
hoslanirim.

3.Hayatimda ¢ok fazla gesitlilik 1 2 3 4 5
olmasindan

hoslanirim.

4. Her giin kullanabilecegim seyleri 1 2 3 4 5
yapmayi

severim.

5.En son moda ve trendleri takip 1 2 3 4 5
ederim.

6. Kuran’ da soylendigi gibi diinya 1 2 3 4 5

tam anlamiylaalti glinde yaratildi.

7. Bir grubun sorumlusu olmaktan 1 2 3 4 5
hoslanirim.
8. Sanat, kulttr ve tarih hakkinda 1 2 3 4 5

bilgi edinmekten hoslanirim.

9. Cogu zaman heyecan ararim. 1 2 3 4 5
10.Sadece birkag seyle ilgilenirim. 1 2 3 4 5
11. Ben bir seyi satin almaktan ¢ok 1 2 3 4 5

onu yapmayitercih ederim.

12. Cogu insandan daha fazla 1 2 3 4 5
modaya uygun

giyinirim

13. Huktimet, devlet okullarinda 1 2 3 4 5

ibadeti tesviketmelidir.

14. Cogu insandan daha fazla 1 2 3 4 5

yetenegim var
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15. Kendimi bir entelektiel olarak
goruyorum.

16. Gosteris yapmaktan hoslandigimi
kabul

etmeliyim

17. Yeni seyleri denemekten
hoslanirim

18. Motorlar gibi mekanik seylerin
nasil calistigikonusunda gok ilgiliyim

19. En son moda giyinmekten
hoslanirim

20. Bugiin televizyonda ¢ok fazla
cinsellik var

21. Digerlerine onclilik etmekten
hoslanirim

22. Yabanci bir tilkede bir yil veya
daha fazla

kalmak isterdim

23. Hayatimda ¢ok fazla heyecan
olmasindan

hoslanirim

24. ilgi alanlarimin biraz dar ve sinirh
oldugunukabul etmeliyim

25. Agag, metal ve diger bu tiir
maddelerden bir seyler yapmaktan
hoslanirim

26. Modaya uydugumun
dislntlmesini isterim

27. Bir kadin ancak ailesi igin mutlu
bir yuva

saglarsa hayati basarili olmustur

28. Daha 6nce yapmadigim bir seyi
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yapmaya

kalkismaktan hoglanirim

29. Hicbir zaman bana faydasi
olmayan seylerhakkinda bile bilgi
sahibi olmak hosuma gider

30 .Ellerimle bir seyler yapmaktan
hoslanirim

31. Her zaman blylik heyecan ararim

32. Yeni ve farkl seyleri yapmaktan
hoslanirim

33. Hirdavat veya otomotiv
diikkanlarini gezmek

hosuma gider.

34.Evrenin naslil calistigl hakkinda
daha fazla bilgisahibi olmak isterdim

35.Hayatimin haftadan haftaya
gittikce daha iyiolmasini isterim.
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EK 4 (2 SAYFA) YASAM TARZLARI OLCEGi KULLANIM iZNi)

M Gma” ugur dayanan <ugurdayanan5@gmail.com>

olcek kullanim izni
4 ileti

Ahmet Bugra HAMSIOGLU <abhamsioglu@mehmetakif.edu.tr> 26 Ocak 2019 14:53

Alici: ugur dayanan <ugurdayanan5@gmail.com>

Sevgili Ugur DAYANAN, calismamda kullandigim 6lgedi sana génderiyorum galismanda kullanabilirsin. Sadece
etik kurallara dikkat ederek kullan. Makalemi incelersen sana yol gosterir makalede yapilan faktoér analizinde de
anket sorularini bulabilirsin.

Umarim faydali olur tez calismanda

iyi calismalar dilerim

sevgilerimle

Dr.Ogr.Uyesi A.Bugra HAMSIOGLU MAKU IIBF igletme

Bu e-posta mesaji ve iceridi kisiye 6zel ve gizli bilgiler icerebilir. E§er mesajin muhatabi veya muhataba
iletmekle yikumlu yetkili temsilcisi siz degilseniz, bu mesaji cogaltmak, dagitmak, aciklamak dahil olmak Uzere
herhangi bir suretle kullanmamaniz gerektigini, aksine davranisinizin hukuka aykirilik teskil edebilecegini
bildiririz. E§er bu mesaji yanlislikla aldiysaniz, lutfen géndericiye e-posta ile bildirerek siliniz.

This email and its contents may contain information that is privileged and confidential. If you are not an
intended recipient,or the agent responsible for delivering this email to the intended recipient, you are hereby
notified that any use, dissemination, distribution, or copying of this communication is strictly prohibited and may
be unlawful. If you received this email in error, please notify the sender by replying to this email and delete the
email sent in error.

@ anket vals2.doc
32K

ugur dayanan <ugurdayanan5@gmail.com> 26 Ocak 2019 15:55

Alici: Ahmet Bugra HAMSIOGLU <abhamsioglu@mehmetakif.edu.tr>

Merhaba Hocam,


https://mail.google.com/mail/u/0?ui=2&ik=c2558e65b7&view=att&th=1688a3902a16278f&attid=0.1&disp=attd&safe=1&zw
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Olgeginizi etik kurallara dikkat ederek kullanacagim. ilginiz beni gok mutlu etti. Cok tesekkiir ediyorum.

Saygilarimla.

26 Oca 2019 Cmt, saat 15:53 tarihinde Ahmet Bugra HAMSIOGLU <abhamsioglu@mehmetakif.edu.tr> sunu
yazdi:

[Alintilanan metin gizlendi]

ugur dayanan <ugurdayanan5@gmail.com> 3 Nisan 2019 15:44

Alici: Ahmet Bugra HAMSIOGLU <abhamsioglu@mehmetakif.edu.tr>

MERHABA HOCAM,

DAHA ONCE TEZIMDE KULLANABILMEK iCiN izNiNi ISTEDIGIM OLGEGIN HER BiR MADDE
DERECELENDIRILMESI 1-2-3-4-5 SEKLINDE Mi YAPILDI?

MADDE DERECELENDIRMESI ILE iLGILI BILGILENDIRIRSENiZ OLGEGIi DAHA SAGLIKLI BiR SEKILDE
KULLANABILECEGIM.

SAYGILARIMLA...

ugur dayanan <ugurdayanan5@gmail.com>, 26 Oca 2019 Cmt, 16:55 tarihinde sunu yazdi:

[Alintilanan metin gizlendi]

Ahmet Bugra HAMSIOGLU <abhamsioglu@mehmetakif.edu.tr> 3 Nisan 2019 18:31

Alici: ugur dayanan <ugurdayanan5@gmail.com>

Sevgili ugur, anket formu olusturulurken 5'li likert 6l¢egdi kullanildi (5=kesinlikle katiliyorum....1=kesinlikle
katiimiyorum) seklinde olusturuldu. makaleyi okuduysan ¢alismanin arastirma yontemi kisminda oOlgekle ilgili
bilgi mevcut.

kolay gelsin
iyi calismalar

[Alintilanan metin gizlendi]


mailto:abhamsioglu@mehmetakif.edu.tr
mailto:ugurdayanan5@gmail.com
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