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Ozet

Tiiketici satin alma davranist oldukca karmasik bir siirectir. Satin alma eylemini
gerceklestirirken tiiketici, bircok i¢ ve dig etkenin istiraki ile kararlarini alir. Tiiketicinin
problem ¢ozme sekli ve sectigi yontem bir tarz gelistirmesini saglar. Gelistirilen bu tarz,
tiiketicinin temel satin alma kararina yonelik tutumlarini agiklar ve istikrarlidir. Tiiketicinin
satin alma tarzinin gelismesinde kisiliginin, yasam seklinin, degerlerinin dnemli katkisi
vardir. Kiginin hayatinin her déneminde ve her boyutunda davranislarina yon veren bir gii¢
olarak ifade edilen degerler, giinliikk hayatin1 bigimlendirirken, tiiketici olarak karar alma
stirecini de belirlemektedir. Bu 6zellikleri dolayisiyla kisisel degerler ve satin alma tarzlari,
tilketici davranisim etkileyen 6nemli degiskenler olarak ifade edilmektedir.

Bu c¢alismada tiiketiciler, kisisel degerleri ve satin alma tarzlari1 agisindan homojen
alt gruplara ayrilmaya ve benzer satin alma tarzi ve kisilik degerlerine sahip segmentler
tanimlanmaya c¢aligilmistir. Arastirmanin ana kitlesini Erzurum merkez ilgede yasayan
tilketiciler olugturmugtur. Yapilan analiz sonucu tiiketicilerin satin alma tarzlar1 ve kisisel
degerleri agisindan bes gruba ayrildiklar: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Satin alma tarzi, Kisisel degerler, Pazar boliimleme

Abstract

The purchasing behavior of the consumer is a quite complex process. The
consumer makes a decision with the participation of some internal and external factors.
The consumer’s problem solving way provide his/her to develop a style. This style explains
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the attitudes of consumer towards his/her basic purchasing decisions and it is stable. In the
development of the decision-making style of consumer, personality, life style and values
have important contributions. The values, which are expressed as a source leading the
behaviors of individual in all life periods and dimensions, shape daily life. Moreover these
values determine the decision-making process of the consumer. Because of these
properties, values and decision-making styles are stated as important variables which
affect consumer behavior.

In this study, it is aimed to divide consumers into segments in terms of values and
decision-making styles. The consumers who live in the Erzurum constitute the population of
the study. As a result of the analysis consumers are divided into five distinct and
meaningful segments.

L.Giris

Pazarlamanin amaci tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek ve
karsilamaktir. Bu amaci gergeklestirebilmek igin yapilmasi gereken ilk sey tiiketici
davraniglarini analiz etmektir. Yani mal, hizmet ve diisiinceleri nasil, nerden ve nigin satin
aldigi, kullandig1 ve elden ¢ikardig: arastiriimalidir. Tiiketici davranisi anlagilmadan ya da
tilketiciler taninmadan asla istek ve ihtiyaglar belirlenemez ve onlart motive eden
degiskenler teshis edilemez. Dolayisiyla pazarlamacilar hedef tiiketicilerin isteklerini,
algilarini, tercihlerini, aligveris ve satin alma davraniglarini siirekli analiz etmeli ve biitiin
stratejik kararlarini bu bilgiler {izerine bina etmelidir.

Bilindigi gibi pazar, birbirinden farkli 6zelliklere sahip, istek ve ihtiyaglari olan
tilketicilerden olusur. Farkli tiiketici segmentleri ile etkin bir iletisim i¢in tiiketicilerin
degerlerinin, kisiliklerinin, tutumlarinin, yasam tarzlarinin incelenip degerlendirilmesi
gerekir.

Pazar boliimleme, heterojen olan pazarin homojen dilimlere ayrilmasi anlamina
gelir. Bu dilimlerin her birine ayr1 pazarlama karmasi ile hitap edilmelidir. Genel egilim
firmanin amaglarina gore bunlardan birini ya da bir kagin1 segip, lizerinde yogunlagmasidir.

Etkin bir pazar boliimlemede, stratejik amaglara uygun, anlamli ve kullanilabilir
degiskenler gereklidir. Tiiketici pazarlart demografik, psikografik ve davranigsal
degiskenler esas alinarak boliimlendirilir. Demografik bdliimlendirme en kolay olamidir.
Ancak tiiketici tercihlerinin neden ya da nigin yapildigim izah etmez. Psikografik
bolimlemede {irlin  6zellikleri  belirlenebilir, ancak pazarlama degiskenleri ile
iligkilendirilmesi kolay degildir. Davranigsal boliimleme sekilleri igerisinde en etkin olani
fayda boliimlemesidir. Davranigsal bolimleme, tiiketici davraniglarini ne derece
Olgebildiginize baghdir (6rn.medya kullanimi, magaza ve marka se¢imi vbg.). Gegmis
davraniglart esas almasi nedeni ile bu boliimlemenin de stratejik yararlart sinirlidir (Yim ve
Kanan, 1999: 75; Segal ve Giacobbe, 1994: 38-48; Cahil, 1997: 10-13; Kotler, 1997: 3).

Mevcut boéliimleme kriterlerinin zayif yonleri olmast dolayisiyla gidilecek en iyi
yol, amaca gdre karar verme tarzinin, geleneksel demografik, psikografik, davranissal
kriterlerin bir ya da birkac1 ile birlikte degerlendirilip, boliimleme yapilmasidir. Her ne
kadar karar verme tarzi bize uygulanabilir pratik bilgiler verse de boliimleme kriterleri ile
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birlikte kullanilmasi daha faydalidir. Bu sekilde pazarlama kararlarinin etkinligi ve
anlamlilig1 artirilabilir.

Sproles ve Kendal’a gdre (1986) karar verme tarzi istikrarlidir. Tiiketicinin temel
satin alma kararina yonelik tutumlarini agiklar. Bunlar mal ve hizmetleri satin alirken
olusturduklar1 genel egilimdir. Satin alma tarzi (karar verme) tiiketicinin satin alma
kararlarinda siirekli ve kalici etkiye sahip olan akilct ve biligsel yonelimler olarak
tanimlanir. Bu tarz hemen hemen tiim iiriin ve hizmet se¢imlerinde etkilidir. Bireyin
kisiliginin de bu tarza 6nemli katkilar1 vardir. Literatiirde tiiketiciler satin alma tarzlarina
gore gruplara ayrilmistir. Bunlar; bilgi arayanlar, milkemmeli arayanlar, yenilik ve moda
arayanlar, fiyata duyarli olanlar, yiiksek kalite ve marka bilinci olanlar, aligkin veya marka
sadakati olanlar, kafasi karisanlar ve benzerleridir. Tiiketicinin tiriin ve hizmet segiminde bu
tarzlarm bir veya birkagi etkilidir ve bu etki uzun dénemlidir.

Psikografik kriterlerin bir alt degiskeni olan degerler, tutumlardan daha dnemlidir.
Ciinkii davranis ve tutumlarin tayin edicisidir. Kigisel degerlerin olugmasinda kiiltiiriin ve
toplumsal normlarin biiylik rolii bulunmaktadir. Birey, degerlerini iginde yasadigi
toplumdan 6grenmektedir. Aslinda her toplum ya da kiiltiirde ayn1 degerler vardir. Ancak,
kisinin psikolojik diinyas1 ve sosyal cevresinin etkisiyle degerlerin yansimasi farkli
olmaktadir. Kisisel degerleri giivenlik, sayginlik arama, toplumsal konumunu koruma ya da
yiikseltme, bagkalariyla sicak uyumlu iligkiler kurma, hayattan zevk alma, basarili olma,
toplum tarafindan aranan istenen birisi olma ve benzeri degiskenler olusturmaktadir. Bu
yoni ile davranigin hem sebebi hem de sonucu olmaktadir. Sonug olarak degerler
tutumlara, davraniglara ve yargilara rehberlik eder ve etkiler.

Pazarlama literatiiriinde, klasik boliimleme kriterlerinin ve satin alma tarzinin ayr1
ayr1 ele alinip boliimlemenin yapildigi ¢alismalar vardir (McDonald, 1993; Mitchell, Bates,
1998; Walsh ve digerleri, 2001). Ancak tiiketici davranisinin ydnlendiricisi olarak kabul
ettigimiz degerler ve satin alma tarzinin birlikte kullanilarak boélimlemenin yapildig
calismaya rastlanmamustir. Bu degigkenlerin pazari netlestirme ve stratejik pazarlama
kararlarini vermedeki 6nemi ve bu konunun ele alinmamig olmasi, aragtirmay: yapmamiza
neden olmustur.

Kisisel degerler ve tiiketici satin alma tarzi agisindan pazari alt gruplara ayirmayi
amaglayan bu ¢aligma iki boliimden olusmaktadir. Ik boliimde, tiiketici satin alma tarz1 ve
kisisel degerler konusunda teorik bilgiler verilmektedir. ikinci béliimde ise Erzurum
merkez ilgede yasayan tiiketicilere yonelik arastirmanin verileri, bu verilerin analizleri,
sonug ve yorumlar yer almaktadir.

IL.Teorik Cerceve

Pazar, satin alma niyeti ve istegi ile bunu gergeklestirecek satin alma giicii olan
tilketicilerden meydana gelen bir topluluk olarak tanimlanir (Lovelock, 1996: 164). Bunun
nedeni, rakiplerin boy gdstermesi ve pazarlarla ilgili olarak alinan kararlarin isletmelerin
devamliliklarini  siirdiirmede 6nemli rol oynamasidir. Isletme hedef sectigi pazarin
ozelligini ve pazardaki tiiketicileri iyi tanidig1 siirece, dogru kararlar alacak ve uygulamaya
gecirecektir.
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Pazarlar olusturan tiiketiciler istekleri, satin alma tutum ve davraniglar agisindan
heterojen bir yapiya sahip olmalari nedeniyle her bir tiiketici ayr1 bir pazar olarak
diistintilebilir. Ancak isletmelerin birbirinden ayr1 6zellikler gosteren bu pazarlarin her biri
icin ayr1 pazarlama karmasi gelistirmesi zordur. Bu yiizden isletmeler pazarlarini
bdliimlerler. Pazar1 boliimleme ise, genellikle demografik, psikografik ve davranigsal olmak
iizere li¢ temel degisken dikkate alinir. Davranigsal degiskenlerden en ¢ok kullanilanlari,
fayda ve kullamim hacmi bolinmesidir (Tek, 1999: 321-322; Yim ve Kanan, 1999: 75;
Segal ve Giacobbe, 1994: 38-48; Cahil, 1997: 10-13; Kotler, 1997: 31; Wedel, Kamakura,
1998). Pazar1 bolimleyerek belirli hedeflere odaklanma firmalara gok c¢esitli avantajlar
sunar. Oncelikle firmanin rekabet kosullarin giiclendirir. Bunun yaminda pazari sayilan bu
degiskenlerin biri veya birkagi acisindan bdliimlere ayirma, firmamin faaliyetlerinde
stratejik odaklanmay1 saglar. Miisterileri, iiriin- hizmetleri daha iyi tanima ve degerlendirme
firsat1 sunar. Alici-satict arasi etkin iletisim ve dagitim saglanir. Dogru bilgi aktarimi ile
miisteri beklentilerine en uygun sunum yapilir (Donald ve Dunbar, 1998: 29).

Etkin pazar boliimleme i¢in pazari kendi iginde homojen alt gruplara ayiracak
degiskenleri bulmak gerekmektedir. Ayrica pazari tek bir degisken yerine birka¢ degisken
dikkate alarak bolimlere ayirmanin g¢ok daha yararli bir uygulama olacagi ifade
edilmektedir. Yukarida belirtildigi gibi, tiiketici pazarlari ¢ogunlukla demografik,
psikografik ve davranigsal degiskenler dikkate alinarak boliimlendirilmektedir. Ancak bu
degiskenlerin literatiirde tartisilan bazi eksik yonleri vardir (Walsh ve digerleri, 2001).
Pazar1 netlestirmek ve daha etkin stratejik pazarlama kararlar1 vermek i¢in tiiketicinin satin
alma tarz1 bu degiskenlere ilave edilebilir. Ciinkii satin alma tarz1 istikrarlidir. Tiiketiciyi
daha yakindan tanimak ve anlamak igin kullanilabilecek etkin bir pazar bolimleme
degiskeni olarak ifade edilmektedir (Kahle, Kennedy, 1989, s.10; Wash ve digerleri, 2001,
s.120).

A.Pazar Boliimleme Degiskeni Olarak Tiiketici Satin Alma Tarz ve Kisisel

Degerler
1. Satin Alma Tarz1

Tiiketicinin satin alma davranist oldukg¢a karmasik bir siirectir. Satin alma eylemini
gerceklestirirken, sorun ¢oziicii, yani karar alici olarak birgok i¢ ve dis degiskenin etkisi
altinda sorunlarim1 ¢ézmeye calisir. Bu degigkenleri tiiketicinin yasam sekilleri, hayat
evreleri, egitim, yas, cinsiyet, gibi demografik ozellikleri unsurlarin olusturdugu
bilinmektedir. Tiiketicinin ¢ok sayida {iriin ve hizmet arasinda nasil tercih yaptig1 ve karar
verdigini belirlemek amaci ile birgok yontem ve yaklasim gelistirilmistir. Yapilan
aragtirmalar sonucunda tiiketicinin bir “satin alma tarzi” oldugu ve satin alma kararini
verirken bu tarzin yol gosterici oldugu belirlenmistir. Satin alma; tarz1 tiiketicinin satin
alma Oncesi, an1 ve sonrasinda etkili olan duygusal ve diigiinsel odakli yonelimler olarak
tanimlanmigtir. Yani tiiketici tercihlerini yaparken, belirli bir stratejisi ve karar almasina yol
gosteren bazi kurallar1 bulunmaktadir (Sproles, 1983 (a), s.79). Tiiketicinin kisiliginin de
dahil oldugu bilissel ve duygusal karakteristiklerinden olusan ve tiiketiciye karar almasinda
yol gosteren faktorlerin etkisi ile kisilerin karar alma tarzlari ortaya ¢ikmaktadir.
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Arastirmacilar tarzlari; son moda odaklilik, bilgi arayisi, i¢ giidiisel alim yapma ve marka
bagimlilig1 seklinde tanimlanmuslardir (Jacoby, Chesnut, 1976).

Tiiketici davranisi literatiiriinde tiiketici karar alma tarzini inceleyen 3 yaklagim
gelistirilmistir. Bunlar, psikografik/yasam tarzi yaklasimi, tiiketici tipolojisi yaklasimi ve
tilketici karakteristikleri yaklasimidir. Psikografik/yagam stili yaklasimi tiiketici davranigim
aciklamada c¢ok sayida degiskenden yararlanarak, tiiketicinin psikolojik 6zellikleri ve
yasam sekli agisindan karar alma tarzini incelemistir (Darden, Ashton, 1974, s.100;
Lastovicka, 1982, s.127). Tiiketici tipolojisi yaklagimi ise, tiiketicileri aligveris yapma
sekillerine gore genel tiiketici tiplerine ( ekonomik, ilgisiz, bagimli, bireysel, kalite odakli,
marka sadakati olan vbg.) ayrmistir (Westbrook, Black, 1985, s.80-81; Moschis, 1976,
s.63). Tiiketici karakteristikleri yaklasimi, tiiketici karar alma tarzimi belirlerken, bireyin
kisiliginin de etkili oldugu bilissel ve duygusal siireci dikkate alarak kisiye yardimci olan
ve yol gosteren unsurlart incelemis ve bu unsurlardan yola ¢ikarak tiiketicinin karar alma
tarzint olusturan 8 karakteristik gelistirmistir (Splores,1983 (a), s.79; Lysonski, Srini,
Yiorgov, 1996, s.12). Bu karakteristikler tiiketicinin aligverise ¢ikma ve satin almada bazi
tarzlarimin oldugunu ve bunlarin da tiiketicide karar alma konusunda genel bir egilim
yarattigini vurgulamaktadir. Bu nedenle de diger yaklasimlara gore daha agiklayici ve giiglii
olarak degerlendirilmektedir (Sproles, Kendall, 1986, s.268; Durvasula, Lysonski ve
Andrews, 1993).

Tiiketici karakteristikleri yaklasimi, Sproles tarafindan gelistirilen 50 degisken ile
6l¢iilmiis ve bu degiskenlerden 8 tiiketici karakteristigi elde edilmistir. 1986°da Sproles ve
Kendall bu degiskenleri 40°a indirgeyerek tiiketici tarzi envanterini gelistirmislerdir (s.267-
269). Tiiketici tarzin1 olusturan 8 karakteristik; miikemmeliyetcilik veya yiiksek kalite
odaklilik, marka bilinci, yenilik ve son moda odaklilik, eglence odaklilik, fiyat odaklilik
(veya paraya onem verenler), dikkatsizlik, cesit fazlaligi ve aligkin olmak veya marka
bagimlihigidir. (Splores, 1983 (b), s.427; Sproles, Sproles, 1990, 138).

Miikemmeliyetgilik, iiriinlerde yiiksek kalite aranmasidir. Bu tarza sahip tiiketiciler
daha dikkatli karsilagtirma yaparlar, sistematik bir tarzlar1 vardir. Marka odaklilik iyi
taninan, oldukga pahali markalarin tercih edilmesidir. Bu satin alma tarzinda yiiksek fiyatin
en iyi kaliteye sahip olduguna inanilir. Ayn1 zamanda, ¢ok satan ve taninan markalar tercih
edilir. Yenilik ve son moda odaklilikta ise, yenilikleri yakindan takip etmek ve moda olan
iirinleri denemek 6n planda yer alir. Bu tarz tiiketiciler aligveris esnasinda ¢ok dikkatli
degildir. Fazla mukayese yapmadan ani karar verirler. Fiyat hassasiyetleri yliksek degildir.
Eglence odaklilikta aligverige eglence veya bos vakitleri degerlendirme araci olarak bakilir.
Aligveris zevkli ve hos bir aktivite olarak degerlendirilir. Fiyat odaklilikta, genelde
indirimli fiyatlara 6nem verilir. Bu tarza sahip tiiketiciler fiyat incelemesi yaparak,
paralariyla alabileceklerinin en iyisini almaya calisirlar. Dikkatsizlik, ani ve fazla
diisinmeden aligveris yapilmasidir. Planlanmayan ve ne kadar harcandigina dikkat
edilmeyen aligverigler bu grupta yer alir. Cesit karmasasi, farkli iirtinlerin kalite diizeyleri
ve igerikleri hakkinda fazla bilgi verilmesinden dogan, degerlendirme ve algilama giicliigii
yasanmasidir. Bu tarza sahip tiiketiciler i¢in her bir {irliniin farkli 6zelliklerini 6grenmek
tiikketicilerin kafasini karigtirir ve ¢ok zor karar verirler. Marka sadakati, ya da aligkin olmak
favori marka ve magaza belirleyip sadece onlardan aligveris yapmaktir. Bu marka ve
magazalar kiside aligkanlik yaratmistir, alternatiflerle fazla ilgilenmezler (Splores, Sproles,
1990, s.137; Walsh ve digerleri, 2001, s.119; Bakewell, Mitchell, 2003, s.97).
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Tiiketici karakteristikleri yaklagimi {izerine yapilan ¢aligmalarda tiiketici karar
alma tarzi, farkli iilke ve kiiltlirlerde, cinsiyet ve {iriin ¢esidi acisindan incelenmistir.
Ulkeler agisindan yapilan ¢aligmalarda, kiiltiirler arasi farkliliklar nedeniyle tiiketici
karakteristikleri her iilkede tamamiyla ayni sonuglari vermemistir. Baz1 karakteristikler
benzer, bazilariysa farkli 6zellik gostermistir (Hafstrom, Chae ve Chung, 1992; Durvasula,
Lysonski ve Andrews, 1993; Lysonski, Srini ve Yiorgos, 1996; Fan, Xiao, 1998, Hiu ve
digerleri, 2001; Walsh ve digerleri, 2001; Tai, 2005, s.192). Bauer, Sauer ve Becker’in
2002 yilinda yaptiklari ¢aligmada, kolayda ve begenmeli iiriinler agisindan tiiketici karar
alma tarzlarimi incelemistir. Kolayda iiriinde tiiketici karakteristigi olarak tanimlanabilecek
tarzlar elde edilememistir (s.174-175). Wang, Siu, Hui, yerli ve ithal mal tercih eden
tilketicilerin karar alma tarzlarinda farklilik olup olmadigini incelemis ve 8 karakteristigin
yerli veya yabanci {iriin tercih edenlerde farkli 6nem diizeyinde oldugunu tespit etmislerdir
(2004, s.247). Mitchell ve Walsh da tiiketicinin cinsiyetinin karar alma tarzi tizerindeki
etkisini incelemek amaciyla ¢alisma yapmuglardir. Erkekler ve kadinlarin karar alma tarzlari
acisindan farklilik gosterdigini tespit etmislerdir (2004, s.331).

2. Kisisel Degerler

Yukarida bahsedildigi gibi, tiikketicinin karar alma siirecinde kisiligi, yasam sekli,
kiiltiirti, demografik oOzellikleri gibi bir ¢ok degigsken etkili olmaktadir. Tiiketicinin
psikografik degiskenlerinden olan kigisel degerleri de tiiketici davranislarinda etkili faktor
olarak bu yap1 igerisinde yer almaktadir. Gutman degerleri, kisinin hayatinin her déneminde
ve her boyutunda davraniglara yon veren bir gii¢ olarak ifade etmistir (82, s.60). Degerler
kisinin giinliik hayatina yon verirken, tiiketici olarak karar alma siirecini de belirlemektedir
(Hayer, Macilnnis, 97, s.408; Shao, 2002, s.5; Pitts, Canty, Tsalikis, 1985, 5.269; Liu, 1998,
5.46).

Degerlerin genel tanimi “insan davraniglarina rehberlik eden ilkeler” seklinde
yapilmigtir. Daha kapsamli olarak degerler; bazi davranis ve amaglar1 diger davranis ve
amaglara gore tercih edilebilir kilan, siirekliligi olan inaniglar olarak tanimlanmigtir
(Odabasi, 2002, s.212; Solomon, 1996, s.142; Hayer, Maclnnis, 1997, s.408; Gutman,
1982, 5.60). Tanimda belirtildigi gibi, kisilerin hayatlarinda ulagsmak istedikleri amaglari ile
degerleri arasinda yakin bir iligki vardir. Kiginin ulagsmak istedigi amaclarina, degerleri yon
vermektedir. Daha sonra belirlenen amaglara wulagsmak ig¢in uygun davranig
sergilenmektedir. Bir bakima kisi davramislari ile amaglarini, yani degerlerini
gerceklestirmeye caligmaktadir. Kisinin gilivenlik, saygmlik arama ve toplumdaki
konumunu korumak i¢in amagladigr ve tercih ettigi sey degerleridir. Degerler bu ydnii ile
davranigin hem belirleyicisi hem de sonucu olmaktadir. Bu 6zelligi nedeni ile degerler cogu
zaman benlik, yasam sekli ve kisilik ile benzer algilanir. Bireyler degerleri ile kisilik veya
benliklerini ayiramamakta ve tanimlamakta zorlanabilmektedirler (Sengiider, 2001, s.20;
Beatty, Kahle, Homer, Misra, 1986, s.182).

Insan degerlerinin olusmasinda kiiltiiriin, toplumsal kurallarin biiyiik etkisi
bulunmaktadir (Roceach, 1973). Kahle’ye gore insanlarin toplumlagma siireci igerisinde
degerleri gelismektedir. Bireylerin degerleri, toplumsal yapi igindeki farkli konumlarina ve
deneyimlerine gore degismektedir. Bununla beraber kisinin iginde bulundugu toplumun
yapisl, kiiltiirii ve normlarina ne 6lgiide uyum saglayacagini da degerleri belirlemektedir.
Ayni toplumda yasayan, ayni kiiltiirel 6zelliklere sahip insanlarin farkli davranis kaliplarim
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sergilemelerinin nedeni farkli kisisel degerlere sahip olmalaridir (Clawson, Vinson, 1978,
5.397).

Degerlerin insan davraniglarii  etkileme siirecindeki yerine bakildiginda
aragtirmacilar degerlerin, tutumlardan Once yer aldigini, tutumlart sekillendirdigini ve
davranisi ortaya ¢ikardigini ileri stirmiistiirler (Gutman, 1892, s.62; Sengiider, 2001, s.20;
Beatty, Kahle, Honer, Misra, 1986, 5.182; Kahle, 1985, 5.233).

Kisisel degerler iizerine yapilan c¢aligmalarda genel kabul gdérmiis 3 6lgek
gelistirilmistir. Bunlar; Roceach degerler sistemi (RVS), Degerler ve yagam bi¢imi sistemi
(VALS) ve Degerler listesi (LOV) dir.

Rokeach degerler sistemi 1973 yilinda psikolog Milton Rokeach tarafindan
gelistirilmistir. Rokeach yazdig1 “Insan degerlerinin yapis1” isimli kitabinda tiim insanlarin
cesitli degerlere sahip oldugunu ifade etmistir. Aslinda insanlarin ayni degerlere sahip
oldugunu ancak her bireyde degerlerin farkli yapida oldugu ve sergilendigini ileri
stirmiistiir. Rokeach, kisisel degerlerin tutumlardan 6nce yer alarak tutumlari etkiledigini
dolayisiyla insan davranislarini anlamada degerlerin daha derin ve genis bilgi verecegini
ileri siirmiistiir. Arastirmacilarin insan davraniglarini analiz etmede degerlere daha fazla
Oonem vermeleri gerektigini vurgulamistir (McQuarrie, Langmeyer, 1985, s.241; Schiffman,
Sherman, Long, 2003, s.171; Mowen, 1985, s.641).

Rokeach, iki baglik altinda toplanan 18 deger belirlemistir. Bunlarin ilki aragsal
degerler, ikincisi amagsal degerlerdir. Amagsal degerler kisinin hayatinda olmak istedigi,
ulagmak istedigi durumu ve ortamu ifade etmektedir. Bunlar rahat bir yasam, 6zgiirliik, aile
giivenligi gibi degerlerden olugsur. Aragsal degerler, amagsal degerlere ulasmak igin tercih
edilen davranis bi¢imini ifade eder. Hirsli, cesur, kibar, diiriist olma gibi degerlerden olusur
(Pitts, Canty, Tsalikis, 1985, 5.268; Beatty, Kahle, Homer, Misra, 1985, s.183; Prakash,
Munson, 1985, s.282; Odabasi, 2002, s.213-214). Rokeach amagsal ve aragsal degerler
arasindaki iligkiyi degerler sistemi olarak isimlendirmis ve kisinin olmak istedigi durum
veya bulunmak istedigi ortama aragsal degerleri ile ulagmaya calistigini ileri siirmiistiir
(Gutman, 1982, 5.63).

Degerler ve yasam bigimi sistemi (VALS), 1978 yilinda Stanford Enstitiisiinde
gelistirilmistir. Rokeach degerler sistemi gibi, tiiketicinin psikografik 6zellikleri dikkate
almarak elde edilen bir olgektir (Hayer, Macilnnis, 1997, s.433; Solomon, 1996, s.588).
VALS o6lcegi gelistirilirken Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi temel alinmistir. Ayrica
kisilerin demografik 6zellikleri ve yasam stiline gore incelemeler yapilmistir. Kisiler, ice ve
disa doniik olmalarina gore iki grup altinda toplanmustir. Bu iki temel grupta 9 farkli deger
yer almistir. VALS 0lceginin pazarlamacilar i¢in ¢ok elverisli olmadigi diisiincesinden
hareketle, 1989 yilinda VALS 2 dlgegi gelistirilmistir. VALS 2 Slgegi gelistirilirken etkili
olan diigiince, insanlarin kisiliklerini destekleyen iiriin ve hizmetleri aldiklart ve
kisiliklerine uygun aligveris yaptiklaridir. Buradan yola c¢ikilarak kisilerin alisveris
tercihleri, degerleri ve yasam bicimlerini kapsayan 8 kategoriden olusan degerler ve yasam
bicimi gruplar1 elde edilmistir. Bunlar; gerceklestirenler, nail olanlar, basarililar,
deneyimliler, inananlar, yapicilar, gayret edenler, miicadele edenlerdir (McQuarrie,
Langmeyer, 1985, s.241; Pittts, Canty, Tsalikis, 1985, s.268; Chisnall, 1995, s.112-113;
Mowen, 1993, 5.239).

365



Yrd. Dog. Dr. Sevtap UNAL* Prof. Dr. Aysel ERCIS

Bir bagka oOlcek olan degerler listesi (LOV) 1983 yilinda Kahle tarafindan
gelistirilmistir. Olgcek gelistirilirken Feather’in  (1975) Maslow’un ve Rokeach’in
calismalar1 temel alinmistir (Beatty, Kahle, Homer, Misra, 1985, s.186). Kahle’ye gore
kisilerin deger gelisimi ve degerlerin gergeklestirilmesi, oynadiklar1 farkli rollere gore
degismektedir. Bireyin degerleri, toplumdaki diger kisilerle karsilikli etkilesim ve
deneyimler sonucunda (evlilik, is hayat1 vb.) gelismektedir (Shao, 2002, s.24-25). Kahle
degerlerin kisinin tutumlarinin gelismesinde temel olusturdugunu ve tutumlarinda karar
alma davranisina yon verdigini belirtmistir. Degerlerinin insan davraniglarini anlamada
onemli bir degisken oldugunu ifade etmistir. Arastirmaci, tiiketici davraniglarini agiklamak
icin diger dlgeklere gore daha uygulanabilir bir 6lgek gelistirmeyi amaglamistir (Kim 2002,
s.25). Kahle o6lcegi gelistirirken, Rokeach’in gelistirdigi dlgege yonelen elestirilerden yola
cikmistir. Rokeach oOlgeginin 18 degerden olusmasi ve cevaplayicilarin bunlart siraya
dizmesi gerekmektedir. Cevaplayicilarin 18 degeri bir arada degerlendirip, diizgiin bir
siralama yapmasi zor olmaktadir. Ayrica, baz1 degerlerin kisisel, bazilarinin ise toplumsal
icerige (iilke giivenligi, vatanseverlik vb) sahip olmasi, tiiketici davranigini ¢ézmede
karigikliga neden olmaktadir. Bu nedenle bir¢ok arastirmact yaptiklart g¢aligmalarda
toplumsal igerikli degerleri arastirma kapsamina almamustir. Rokeach 18 degeri belirlerken,
gegerli bir nedene dayanmadan kendi iradesiyle se¢im yaptigini, 18’den ¢ok daha fazla
deger elde ettigini, evrensel deger olarak kabul ettigi degerleri tercih ettigini ileri siirmistiir.
Clawson ve Vinson (1978)’a gore Rokeach’in degerler sistemi, baz1 degerleri kapsamina
almamistir. Kahle belirtilen bu elestiriler ve 6l¢egin pazarlamacilara hitap etmemesi
nedeniyle LOV’u gelistirmistir. Kahle’nin gelistirdigi olgekte 8 deger yer almaktadir.
Bunlar: aidiyet duygusu; cevre, aile ve arkadaslar tarafindan ihtiyag duyulan ve 6nem
verilen birisi olmak, kendine saygi duymak; yaptiklari ile gurur duyan ve kendisine
giivenen biri olmak, gilivenlik; kendini giivende hissetmek, karsilasilacak sikintt ve
problemlerden korunmak, hayattan zevk almak; zevkli ve mutlu bir hayat siirmek, sicak
iligkiler; arkadas ve tamidiklar ile yakin iligkiler kurmak ve aranilan birisi olmak,
bagkalarindan saygi gormek; insanlar tarafindan saygi duyulan ve kabul goren birisi olmak,
basar1 duygusu; istedigi her seye ulasabilen birisi olmak, kisisel gelisim; kendisiyle barisik
ve yeteneklerini en iyi sekilde kullandigini diisiinen birisi olmaktir (Beatty, Kahle, Honer,
Misra, 1985, 5.186).

Daha sonra yapilan ¢aligmalarda bu degerler, i¢ge doniik ve disa doniik olarak iki
gruba ayrilmustir. Ige doniik degerleri; kendine sayg1 duymak, sicak iliskiler kurmak, kisisel
gelisim saglamak, hayattan zevk almak ve basarili olmak olusturmaktadir. Disa doniik
degerler ise, aidiyet duygusu, giivenlik ve baskalarindan saygi goérmektir (Shao 2002,
Kahle 1983, Homer, Kahle 1988, Kahle, Beatty, Homer 1986). Kahle, degerler listesinin
sadece kisisel degerleri 6lgme aract olmadigini, aynt zamanda kisilerin ¢evrelerine adapte
olmalarinda, kisiliklerini tanimlama agisindan da yararli olacagini ifade etmistir (1989,
s.10). Buradan yola ¢ikarak Kahle, i¢sel odakli degerlere sahip kisilerin, karsilastiklart
problemleri i¢ diinyalarina dayanarak c¢ozdiikleri ve elde edecekleri sonuglarda, ig
diinyalariin biiyiik etkisi olduguna inandiklarini belirtmistir. Digsal odakli degerlere sahip
kisilerin  ise, karsilagtiklar1  problemlerin  iistesinden  gelmede  yeteneklerini
kullanmadiklarini ve fazla kaderci olduklarmni ileri stirmiistiir (Shao 2002, s.28).

Degerlerin tiiketici davranisini agiklamadaki roliinii tespit etmek amaci ile ¢esitli
calismalar yapilmistir. Homer ve Kahle (1988) kisisel degerler ile tiiketicilerin saglikli
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beslenmeye yonelik tutumlar1 arasindaki iliskiyi incelemisler ve aralarinda anlamli iliski
oldugunu tespit etmistirler. Elde ettikleri sonuglara gore icsel degerlere sahip kisiler,
saglikli beslenme konularinda daha ilgilidirler ve dogal gidalar tercih etmektedirler.
Sukdial, Chakraborty ve Steger (1995), belli markay1 se¢cmedeki degerler ve reklama
yonelik tutumlar arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Kisisel degerlerin reklamlara verilen
tepkiler iizerinde dolayisiyla belli bir markayi se¢me iizerinde etkisi oldugunu tespit
etmistirler. Madrigal ve Kahle (1994) tiiketicilerin degerleri ile turizm aktivitelerine gore
pazar bolimlendirmesi yapmislardir. Eglence odakli degerleri baskin olanlarin daha fazla
aktivite isteyen seyahatleri tercih ettiklerini belirlemiglerdir. Yazarlar ayrica bu arastirma ile
degerler listesinin pazar bolimlemede ve iiriin konumlamada kullanilabilecek uygun bir
degisken oldugunu ileri siirmiislerdir. Kau ve Yang (1993), marka tercihi ve kisisel degerler
arasindaki iligkiyi Tayvan, Singapur ve ABD’de yasayan ogrenciler iizerinde iilke
kiyaslamasi yaparak incelemislerdir. Elde edilen sonuglara gore iilkelere gore kiiltiirel
farklilik, kisisel degerler iizerinde etkili olmakta ve dolayisiyla marka tercihlerinde
farkliliklar goriilmektedir. Goldsmith, Freiden ve Kilsheimer (1993) de ABD ve
Ingiltere’de yaptiklari ¢alisma ile kadinlarda moda énciiliigii ve kisisel degerler arsindaki
iligskiyi incelenmistir. Cogunlukla eglence odakli degerleri baskin olanlarin moda 6nciisii
oldugunu belirlemislerdir. Sciffman, Sherman ve Long (2003), kisisel degerler ve internet
kullanim arasindaki iliskiyi incelemistir. Internete yonelik tutumlar ve internet kullanim
ile degerler arasinda iliski oldugu goriilmistiir. Shao (2002), Tayvan ve Amerikali
ogrencilerin degerleriyle ve spor malzeme kullanimi, arasindaki iliskiyi incelemistir.
Sengiider (2002) Amerika ve Tiirkiye’de kisisel bilgisayar kullanimi, degerler ve kiiltiir
arasindaki iliskiyi incelemistir. Arastirma sonuglarina gore kiiltlir ve degerler arasinda iligki
bulunmaktadir. Bu da {iriin tercihlerine ve tutumlarina yansimaktadir. Yapilan calismalar
incelendiginde kisisel degerlerin tiiketici davranisi iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.
Degerlerin tiiketici tutum ve davraniglarini agiklamada 6nemli rolii bulunmaktadir.

III. Tiiketicileri Satin Alma Tarzlar ve Kisisel Degerleri Acisindan Alt

Gruplara Ayirmaya Yonelik Erzurum’da Bir Arastirma
A. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amacin tiiketicileri satin alma tarzlar1 ve kisilik degerleri agisindan
alt gruplara ayirmak ve tanimlamak olusturmustur. Onceki boliimde ifade edildigi gibi,
tiikketicinin kisiligi, yasami boyunca siirdiirdiigii tiiketim gorevi ve tekrarlanan satin almalar,
belli bir tarzinin olugmasina neden olmaktadir. Ancak bireyin kisisel degerleri, belirli bir
tutum olusturmasinda ve dolayisiyla satin alma tarzi gelistirmesinde etkili olmaktadir. Satin
alma tarz1 ve kisisel degerler arasindaki bu etkilesim bize pazari belirginlestirme ve
tilkketiciyi daha yakindan tanima firsat1 verecektir. Bu caligmada da tiiketiciler satin alma
tarzlar1 ve kisisel degerleri agisindan alt pazarlara boliinip, 6zellikleri belirlenmeye
calisitlmistir. Tiiketicinin sergiledigi davramiglarina yon veren ve etkileyen degiskenlerin
olusturdugu alt gruplarin belirlenmesi ile amaca uygun stratejiler gelistirilebilecektir.
Calismanin amaci iki boyutta ele alinmustir. ilki tiiketicinin satin alma tarzi faktorlerini
belirlemektir. Bu konuda yapilan arastirmalar satin alma tarzlarimin kiiltiirlere gére farklilik
gosterdigini ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenle ¢alismanin ilk amacini Erzurum merkez ilgede
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yasayan tiiketicilerin satin alma tarzlarini olusturan faktorleri belirlemek olusturmaktadir.
Daha sonra ise, tiiketicilerin kisisel degerleri ile satin alma tarzlar1 agisindan homojen alt
gruplara ayrilip, tanimlanmasi amaglanmistir.

B. Arastirmanin Kapsam ve Simirlar

Aragtirmanin kapsamini Erzurum merkez ilgede yasayan 18 yas ve iistii tiiketiciler
olusturmustur. Cevaplayicilarin satin alma tarzi ve kisisel degerlerine yonelik sorulart iiriin
veya hizmet gruplari acisindan ayrima gitmeden cevaplamalar1 istenmistir. Boylece
tilketicilerin genel aligveris tarzlari ve kisisel degerleri belirlenmeye ¢aligilmistir.

C.Arastirmanin Metodolojisi
1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini Erzurum merkez ilcede yasayan 18 yas ve {istii
tiiketiciler olusturmustur. Ornekleme yontemi olarak kolayda oOrnekleme ydntemi
kullanilmistir. Anket calismasi 14-28 Mart 2005 tarihleri arasinda yapilmigtir. Toplam 600
anket degerlemeye alinmstir.

2. On Calisma

Aragtirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gecilmeden 6nce
aragtirma Ornegini temsil edecek sekilde segilen 20 kisi ile 6n anket ¢aligmasi yapilmistir.
Bu kisilere satin alimlarinda etkili olan unsurlar sorulmustur. Satin alma tarzim belirleyen
degiskenlerden olusan 6lcegi degerlendirmeleri istenmistir. Tkinci asamada kisisel degerleri
sorulmustur. Kisisel degerler ve degerlerin acgiklamalari verilerek uygunluk ve
anlagilirligini belirtmeleri istenmigtir. Anket formu bu degerlendirmelerden sonra tekrar test
edilmis ve forma son sekli verilmistir.

3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmustir. Anketler Atatiirk
Universitesi [IBF Isletme Boliimiiniin 20 dgrencisi tarafindan yapilmistir. Anket ¢aligmasi
ogrencilere gerekli egitim verildikten sonra Erzurum merkez ilgede yiizylize miilakat
seklinde uygulanmustir.

Anket formunda 3 grup soru yer almistir. Ilk grup sorular cevaplayicilarin
demografik ozelliklerini, ikinci grup sorulari satin alma tarzlarini ve ikinci grup sorular
kisisel degerlerini belirlemek amactyla hazirlanmistir. Satin alma tarzi degiskenleri orijinal
Olceginde yer alan degiskenler ve on ¢alisma sonucu elde edilenlerle birlikte toplam 48
degiskenle Olciilmiistiir. Kigisel degerler ise, degerler listesi (LOV) ile belirlenmeye
calisilmigtir. Satin alma tarz1 ve kisisel degerler sorular1 5°li Likert 6lgegi kullanilarak (5=
Tamamen Katiliyorum; 1= Kesinlikle katilmiyorum) sorulmustur. Veriler SPSS 11.5
istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde frekans dagilimlari,
Faktor analizi ve Kiimeleme analizinden yararlanilmistir.
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D.Verilerin Analizi

1. Aragtirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Tablo 1°de 6rnegi olusturan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri gosterilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik degiskenler Frel]fans Yl(l)/zode 5:;;;?6:‘?2:( Frellfans Ylfl’/zode
Meslek Yas

Memur 208 35 19-29 249 41
S.Meslek 77 13 30-39 202 39
Tiiccar/Sanayici 39 6 40-49 107 18
Ozel Sektor 102 17 50-59 42 2
Isci 40 7 Egitim Durumu

Ev Hanimi 134 22 ilkogretim 62 10
Gelir Durumu Ortadgretim 187 32
1000 YTL’ye kadar 308 51 Yiiksekogretim 279 46
1001-2000 YTL kadar 150 25 Lisans tistil 72 12
2001-3000 YTL kadar 71 12 Medeni Durum

3001-4000 YTL kadar 17 3 Evli 389 65
4001-5000 YTL kadar 13 2 Bekar 211 35
5001-6000 YTL kadar 7 1 Cinsiyet

6001-7000 YTL kadar 4 1 Kadin 300 50
7001-8000 YTL kadar 11 12 Erkek 300 50
8001 YTL ve iizeri 13 2 Otomobil sahipligi

Ailedeki cocuk sayisi Evet 250 40
1 81 21 Hayir 350 60
2 119 31

i 15268 ig Toplam 600 100
Toplam 384 100

Tablo 1°de goriildiigii gibi, cevaplayicilarin cogunlugu (%80) 19-39 yas grubunda,
(%78) orta ve yiiksek 6grenime sahip, evli (%65), 1000 YTL-2000 YTL (%76) gelire sahip,
% 35’inin memur, % 13’lniin serbest meslek sahibi, % 17’sinin 6zel sektor calisani, %
22’sinin ev hanimi, %7’sinin tiiccar/sanayici ve %7’sini isciler olugturmaktadir. Ailedeki
cocuk sayisi agisindan ise, %33’{iniin 3 ¢cocugu, %31’inin 2 ¢ocugu, % 21’inin 1 gocugu ve
%15’inin 4 ve daha fazla ¢ocugu bulunmaktadir. Cevaplayicilarin %40’ mnin otomobili
bulunmakta, % 60’min bulunmamaktadir.

2. Cevaplayicilarin Satin alma Tarzlarinin Belirlenmesi

Arastirmada cevaplayicilarin satin alma tarzlar1 ve degerleri agisindan alt gruplara
ayirmadan Once cevaplayicilarin satin alma tarzlart belirlenmigtir. Bunun ig¢in 48
degiskenden olusan tarz belirleyicileri faktdr analizine sokulmustur. Bu degiskenlerin 40
tanesini Sproles’in kullandig1 degiskenler olusturmustur. Yapilan 6n ¢alismada goriisiilen
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cevaplayicilardan alinan cevaplar dogrultusunda 8 degisken daha ilave edilmistir.
Degiskenlere uygulanan giivenilirlik analizi sonucu 12 degisken elenmis ve faktor analizine
36 degisken sokulmustur. Kullanilan 6lgegin alpha katsayis1 0,8679 olarak tespit edilmistir.
36 degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu dzdegeri 1’den biiyiik 10 faktdr elde
edilmistir. Degigkenlerin 0,40 ve ilizerinde faktor yiikii olanlari dikkate alinmigtir. Bu
faktorler toplam varyansin % 61,19’unu agiklamaktadir. (KMO 6rneklem yeterlilik 6l¢iitii:
%84, Barlett Kiiresellik testi: 6257,681, p<0,000) (Bakiniz Tablo 2).

Tablo 2: Tiiketici Satin Alma Tarz1 Faktorleri

Faktor

Varyans

Degiskenler yiikleri | Yiizdesi Ozdegeri
Faktor 1: Marka bilinci 18,501 |6,660
Benim i¢in en iyi olan taninmig markalardir. 0,653
Secimim genellikle pahali markalardan yanadir. 0,621
Bir {irtiniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir. 0,780
Giizel goriiniimlii ve 6zenle diizenlenmis magazalar en iyi 0714
tirtinleri satarlar. :
En ¢ok satan markalari tercih ederim. 0,686
Genellikle reklam1 ¢ok yapilan markalar en iyi olanlardir. 0,714
Genellikle yeni iiriinii deneyen ilk kisi olurum. 0,483
Faktor 2: Cesit karmasasi 8,168 2,941
Cok fazla marka olmasi genellikle kafami karigtirdi. 0,691
Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar verme
0,742
¢ok zor olur.
Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey dgrenirsem karar verme
0,785
o kadar zor olur.
Kullandigim farkli tirtinler hakkindaki bilgiler kafami
0,781
karigtirir.
Faktor 3: Yenilik ve son moda odakhhk 7,314 2,634
Dikkat ¢ekici, modaya uygun bir stilimin olmasi benim igin
.. s 0,717
¢ok onemlidir.
Cok ceside sahip olmak i¢in farkli magazalardan farkl 0657
markalar secerim. '
Yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglencelidir. 0,756
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Alisilmistan biraz farkl iirtin gérdiigim zaman alirim. 0,643

Faktor 4: Aliskin olmak 5,231 1,883
Her zaman favorim olan markalar1 alirim. 0,754

Sevdigim bir marka bulunca siirekli onu satin alirim. 0,774

Her zaman aligveris i¢in ayn1 magazaya giderim. 0,710

Favori markami bulmak i¢in ¢aba gdsteririm. 0,512 |4,889 1,760
Faktor 5: Miikemmeliyetcilik

Benim i¢in iyi kaliteli {irlin almak ¢ok 6nemlidir. 0,755

Kaliteli iiriin bulmak i¢in 6zel ¢aba gosteririm. 0,765

Satin aldigim iriinler i¢in standartlarim ve beklentilerim

oldukea yiiksektir. 0,717

Faktor 6: Dikkatsizlik 3,992 1,437
Al1§yeri$1erimde ¢ok 6zen gostermem veya ¢ok fazla 0562

distinmem. '

Yeterince iyi gérdiigiim ilk iiriin veya markay1 ¢ok

diisiinmeden satin alirim. 0,607

Aligveris yaparken dikkatsizimdir. 0.634

Sonradgn keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz 0654

aligverisleri sik¢a yaparim. '

Faktor 7: Aligveris uzmanhgi 3,698 1,331
Aligveris konusunda uzman oldugumu sdyleyebilirim. 0,768

Aligveris yaparken deneyimlerime ¢ok giivenirim. 0,845

Faktor 8: Degisiklik aramak 3,593 1,293
Satin aldigim markalar1 stirekli olarak degistiririm. 0,588

Eger ayn1 markalar siirekli kullanirsam bundan sikilirim. 0,691

Bazen degisiklik olsun diye farkli markalar satin alirim. 0,753

Faktor 9:Alsverise zaman ayirip zevk almak 2,979 1,072
En iyisini almak i¢in aligverise ¢cok zaman ayiririm. 0,622

Aligverigimi planlamak i¢in ¢ok zaman harcarim. 0,776

Aligverise gitmek en keyif aldigim aktivitelerden 0577

birisidir.
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Faktor 10: Plansiz ahsveris yapmak 2,827 1,018

Cogu kez planlamadigim bir¢ok sey satin alirim. 0,622

Hosuma giden bir seyle karsilastigim zaman liste dist

. 0,776
aligveris yaparim.

Elde edilen faktorler sirasi ile soyledir:

1.Faktdr Marka bilinci: Bu faktorde; “benim i¢in en iyi olan taninmig markalardir,
secimim genellikle pahali markalardan yanadir, bir {iriniin fiyati ne kadar yiiksekse o kadar
kalitelidir,giizel goriiniimlii ve 6zenle diizenlenmis magazalar en iyi {irlinleri satarlar, en
cok satan markalari tercih ederim, genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi olanlardir
ve genellikle yeni iiriinii deneyen ilk kisi olurum” degiskenleri yer almistir.

2.Faktor Cesit karmasasi: Bu faktdrde yer alan degiskenler; “¢ok fazla marka
olmasi genellikle kafami karisir, bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar
vermek ¢ok zor olur, iriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey dgrenirsem karar vermek o kadar
zor olur, kullandigim farkli tiriinler hakkindaki bilgiler kafami karistirir” degiskenleridir.

3.Faktor Yenilik ve son moda odaklilik: Bu faktorde; “dikkat g¢ekici, modaya
uygun bir stilimin olmasi benim igin ¢ok onemlidir, ¢ok ¢eside sahip olmak igin farkli
magazalardan farklt markalar segerim, yeni ve heyecan verici seyler satin almak
eglencelidir, alistlmigtan biraz farkli iiriin gordiigim zaman alinm” degiskenleri yer
almistir.

4.Faktor Aligkin olmak: Bu faktdrde; “her zaman favorim olan markalar1 alirim,
sevdigim bir marka bulunca siirekli onu satin alirim, her zaman aligveris yaptigim ayni
magazaya giderim, favori markami bulmak i¢in ¢aba gosteririm” degiskenleri yer almistir.

5. Faktor Mitkemmeliyetgilik: Bu faktorde; “benim igin iyi kaliteli {irin almak ¢ok
o6nemlidir, kaliteli Grlin bulmak igin O6zel ¢aba gdsteririm, satin aldigim firiinler icin
standartlarim ve beklentilerim oldukea yiiksektir” degiskenleri yer almustir.

6.Faktor Dikkatsizlik: Bu faktorde; “aligverislerimde ¢ok 6zen gostermem veya
¢ok fazla diisgiinmem, yeterince iyi gordiigiim ilk {iriin veya markay1 ¢ok diisiinmeden satin
alirim, aligveris yaparken dikkatsizimdir, sonradan keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz
aligverisleri sik¢a yaparim” degiskenleri yer almistir.

7.Faktor Aligveris uzmanligi: Bu faktdrde; “aligveris konusunda uzman oldugumu
sOyleyebilirim, aligveris yaparken deneyimlerime ¢ok giivenirim” degiskenleri yer almustir.

8.Faktor Degisiklik aramak: Bu faktorde; “satin aldigim markalar: siirekli olarak
degistiririm, eger ayni markalar1 siirekli kullanirsam bundan sikilirim, bazen degisiklik
olsun diye farkli markalar1 satin alirim” degiskenleri yer almistir.

9. Faktor Aligverise zaman ayirip zevk almak: Bu faktorde; “en iyisini almak igin
aligverise ¢ok zaman ayiririm, aligverisimi planlamak i¢in ¢ok zaman harcarim, aligverise
gitmek en ¢ok keyif aldigim aktivitelerden birisidir” degiskenleri yer almstr.
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10. Faktor Plansiz aligveris yapmak: Bu faktorde; “cogu kez planlamadigim birgok
sey satin alirim, hosuma giden bir seyle karsilastigim zaman liste dist aligveris yaparim”
degiskenleri yer almistir

Arastirmamizda elde edilen faktorler Sproles’in gelistirdigi faktorlerle tamamiyle
uyum gostermemistir. Sproles’in tiiketici karakteristikleri faktorleri ise 8 tanedir.
Arastirmamizda 10 faktor elde edilmistir. Bu faktorlerden 6 tanesi Sproles’in gelistirdigi
faktorler ile benzerdir. Bunlar; marka bilinci, ¢esit karmasasi, yenilik ve son moda
odaklilik, aligkin olmak, kalite bilinci ve dikkatsizliktir. Konu hakkinda yapilan diger
caligmalarda da farkli iilke ve kiiltiirlerde farkl: tiiketici tarzlari elde edilmistir (Hafstrom,
Chae ve Chung, 1992; Durvasula, Lysonski ve Andrews, 1993; Lysonski, Srini ve Yiorgov,
1996, Fan, Xiao, 1998, Hiu ve digerleri, 2001; Walsh ve digerleri, 2001).

3.Cevaplayicilarin Satin Alma Tarzlarn ve Kisisel Degerlerine Gore Alt

Gruplara Ayrilmasi

Cevaplayicilarin satin alma tarz1 ve kisisel degerlere gore alt gruplara ayirmak i¢in
kiimeleme analizi yapilmistir. Analize satin alma tarzi degiskenleri ve kisisel degerler
sokulmustur. Once optimum kiime sayisini belirlemek igin hiyerarsik kiimeleme analizi
yaptlmistir. Yigilim katsayilarindaki yilizde artig incelenmis ve 4 ila 6 kiime belirlemenin
dogru olacagi goriilmiistiir. ikinci asamada elde edilen kiime sayilar1 K-Ortalamalar
yontemi ile analize tabi tutulmustur. Arastirmada 6rnek hacminin 200’den fazla olmasi
nedeni ile hiyerarsik olmayan analiz yontemlerinden K-Ortalamalar yontemi kullanilmistir
(Kurtulug, 1998: .496). 4 ile 6 kiime sayist arasinda karar vermek igin kiimelere
diskriminant analiz yapilmistir. Kiime sayilari igerinde en ¢ok ayirma giicliniin %94 ile 5
kiime sayisina ait oldugu goriilmiis ve kiime sayis1 K=5 olarak belirlenmistir. Tablo 3’de
elde edilen iki kiimede toplanan cevaplayici sayilar: gosterilmistir.

Tablo 3: Kiimelerin icerdigi Toplam Say1

Kiimeler Say1 Yiizde
1 223 40

2 81 15

3 54 10

4 75 14

5 119 21
Toplam 552 100

Tablo 3’de goriildiigii gibi, 1. kiimede 223, 2. kiimede 81, 3. kiimede 54, 4.
kiimede 75 ve 5. kiimede 119 cevaplayict bulunmaktadir. Calismada 48 kaybolan veri
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bulunmaktadir. Tablo 4’de Anova analizi ve kiimeleri ayirmada anlamli bulunan
degiskenlerin aldiklar1 ortalama degerler gosterilmistir.

Tablo 4: Kiimelerin Ortalama Degerleri

Kiimeler
1. Kime |2.Kime |3.Kiime |4.Kime |5.Kiime
Degiskenler Fdegeri |P
Ort. Ort. Ort. Ort. Ort.
Kisisel Degerler
Aidiyet duygusu 457 4,95 4,56 3,97 4,28 25,762 0,000
Kendine saygi duymak | 4,69 4,85 4,24 3,88 4,50 30,323 0,000
Giivenlik 451 4,85 4,15 3,84 3,84 34,041 0,000
Hayattan zevk almak 4,63 4,88 4,52 3,81 4,44 28,687 0,000
Sicak iligkiler 4,69 4,94 4,44 3,40 3,84 85,334 0,000
Baskalarndan saygr | 470 1489|433 360  |409  |64575 |0,000
gérmek
Bagar1 duygusu 4,57 4,79 2,26 3,66 4,43 189,584 | 0,000
Kigisel gelisim 4,70 4,89 3,89 4,09 4,36 36,438 0,000
Satin alma tarzlari
Marka bilinci 2,50 3,45 2,41 2,34 3,08 39,291 0,000
Cesit karmasasi 2,50 3,98 2,84 2,85 3,43 65,796 0,000
Yenilik ve sonmoda | 5 ¢ 4,03 3,13 2,56 3,57 44726 | 0,000
odaklilik
Aligkin olmak 3,15 3,82 2,96 2,83 3,64 23,560 0,000
Miikemmeliyetgilik 3,92 4,50 3,96 3,56 4,28 23,501 0,000
Dikkatsizlik 2,74 3,48 2,78 2,87 2,87 13,047 0,000
Aligveris uzmanligt 3,05 4,21 3,14 2,45 3,63 44,397 0,000
Degisiklik aramak 2,79 3,77 2,70 2,91 3,04 25,415 0,000
Algverige zaman 2,95 4,01 3,10 2,65 3,61 52,539 | 0,000
ayirmak
Plansiz aligveris 3,41 417 3,75 2,99 3,69 21,406 0,000

Tablo 4’de goriildiigi gibi, tiim degiskenler 0.001 dénem diizeyinde anlamli sonug
vermistir. Yani cevaplayicilar satin alma tarzlari ve kisisel degerlerine gore 5 alt gruba
ayrilmaktadir.

Elde edilen sonuglar incelendiginde, tiim kiimeler agisindan miikemmeliyetciligin
en yiiksek deger aldig1 goriilmektedir. Tiim gruplar satin alma tarzlarinda dnceligi yiiksek
kaliteye vermektedirler. Cevaplayicilarin alisverislerinde triin-hizmetlerden beklentileri ve
standartlari yiiksektir. Elde edilen bu sonug, Walsh, Henning-Thurau, Wayne-Mitchell ve
Wiedman (2001)’1n ¢aligsmalari ile benzer sonug vermistir. Yazarlarin Almanya tiiketicileri
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iizerine yaptiklari ¢alismada tiiketiciler satin alma tarzlar1 acisindan 6 gruba ayrilmisg ve tim
kiimelerde en yiiksek ortalama degeri mitkemmeliyetciler almistir.

Arastirmada elde edilen bes kiimenin isimleri ve degerlendirmeleri asagida
gosterilmistir.

Plansiz aligveris yapan, yenilik taraftarlari: Birinci kiimede 223 cevaplayici (%40)
yer almigtir. Satin alma tarzlart agisindan bu kiimede “miikemmeliyetcilik”, “plansiz
aligverig” ve “yenilik ve son moda odaklilik” en yiiksek ortalama degere sahiptir. Kisisel
degerler agisindan ise, sirastyla “baskalarindan saygi gormek™, “kisisel gelisim”, “kendine
saygl duymak” ve “sicak iliskiler” en yiiksek ortalamay1 almistir. Bu grupta yer alanlarin
satmn aldiklar1 iiriinlerden beklentileri ve standartlari oldukga yiiksektir. Uriiniin kalitesi
onemlidir. Hosa gidecek yeni seyleri arayip bulurlar. Daha az dikkatlidirler. Fiyat
duyarliliklar: diisiik oldugu i¢in ¢ogu aligverislerini planlamadan yaparlar. Ayn1 zamanda
bu grupta yer alanlarin kendileri ile barigik, kendileri ile gurur duyan, diger insanlar
tarafindan takdir edilmeyi seven, bir¢cok arkadasi olan, arkadas canlisi insanlar oldugu
goriilmektedir.

Dikkatli ve mukayese yapmayi seven, aligveris uzmanlari: Ikinci kiimede 81
cevaplayici (%15) yer almistir. Bu kiime hem satin alma tarzlar1 hem de kisisel degerleri
bakimindan en yiiksek ortalamalara sahiptir. Satin alma tarzlar1 agisindan birinci sirada
“mitkemmeliyetcilik”, ikinci sirada “aligveris uzmanligi” ve {iglincli sirada“plansiz
aligveris” yer almaktadir. Kisisel degerlerin siralamasi ise, “aidiyet duygusu”, “sicak
iligkiler”, “baskalarindan saygi gormek” ve “kisisel gelisim” seklindedir. Bu kiimede yer
alanlarin benimsedikleri satin alma tarzi amaglarin1 destekler niteliktedir. Standartlar1 ve
beklentileri yiiksek birisi olmak ve iirlin-pazar hakkinda detayli bilgiye sahip olmak,
goriislerine saygi duyulan, fikir aligverisinde bulunulan ve sevilen kisi olmayi
kolaylagtirmaktadir. Bu grup i¢in bilgi sahibi olmak ve ¢evresi ile bunlar1 paylagsmak, dogru
tercihler yaparak digerlerinden takdir almak 6nemlidir.

Aligverisi eglence araci olarak goren, moda taraftarlari: Ugiincii kiimede 54 kisi
(%10) yer almigtir. Satin alma tarzlari agisindan bu kiimede “miikemmeliyetcilik”, “plansiz
aligveris”, “aligveris uzmanlig1”, “yenilik ve son moda odaklilik” ve “aligverise zaman
ayirmak” en yliksek ortalamalara sahiptir. Kisisel degerler acgisindan ise, birinci sirada
“aidiyet duygusu”, ikinci sirada “hayattan zevk almak”™, ti¢lincii sirada “sicak iligkiler” yer
almistir. Bu grupta yer alanlar icin yiiksek kalite 6nemli rol oynamaktadir. Ozellikle
firmanin ve markanin tamnmusligi 6n plandadir. Aligverise eglence ve hos vakit araci olarak
bakarlar, bundan zevk duyarlar. Uriinlerin modaya uygun olmasi dénemlidir. Ugiincii kiime
icin degerler acisindan bir gruba iliye olmak, yaki iligskiler kurmak ve eglenceli vakit
gecirmek onemlidir. Ancak toplumsal iliskilerde sayginlik veya takdir gérme arayis1 yerine
hos vakit ge¢irmek 6n plandadir. Buradan yola ¢ikarak bu segmentin aligveriglerinde grup
beklentisini yansitacak standartlar gelistirdiklerini, ancak hayattan zevk alma ve eglenceli
yasam beklentileri oldugu i¢in cogu kez plansiz aligveris yaptig1 goriiliir.

Bagimlilig1 sevmeyen, marka-magaza degistirme taraftarlari: Dordiincii kiimede
75 cevaplayict (%14) yer almistir. Satin alma tarzlart “miikemmeliyetgilik”, “plansiz
aligveris”, “degisiklik aramak” ve “dikkatsizlik” seklinde siralanmistir. Bu kiimede kisisel
degerler icerisinde birinci sirada “kisisel gelisim”, ikinci sirada “aidiyet” ve ticlincii sirada

“kendine saygi duymak” yer almistir. Bu grupta yer alan tiiketiciler aligverislerini
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planlamadan yaparlar, diisinmeden satin alirlar. Ne kadar harcadiklar1 énemli degildir.
Herhangi bir firmaya veya markaya bagli kalmaktan sikilirlar, siirekli yenilik ve farklilik
ararlar. Degerler acisindan ise, zevklerine diiskiindiirler, rahatligi ve kolaylig1 severler.
Bagkalarinin yardimina ve ilgisine ihtiya¢ duyarlar. Cogunlukla sosyal kimliklerini ortaya
koyan aligverisler yaparlar.

Deneyimlerine giivenen, marka ve magaza bagimlilari; Besinci kiimede 119 kisi
(%21) yer almigtir. Bu kiimede yer alan grubun satin alma tarzlari “mikkemmeliyetgilik”,
“plansiz satin alma”, “aligkin olmak™ ve “aligveris uzmanligi seklinde siralanmistir. Kisisel
degerlerde ise, siralama “kendine saygi duymak”, “hayattan zevk almak” ve “basari
duygusu” seklindedir. Bu grupta yer alan cevaplayicilar aligkin olduklar1 marka ve
magazalardan aligveris yaparlar. Ge¢mis deneyimleri ¢ok Onemlidir. Ciinkii buna gore
aligverislerini planlarlar. Marka bagliliklart o kadar yiiksektir ki planlamadiklar bir¢ok seyi
satin alabilirler. Degerler acisindan ise sosyal kimliklerini ortaya koyan, dikkat ¢ekici satin
almalar yaparlar. Kendilerine 6nem verirler. Hayat1 istedikleri gibi yasamay1 severler.
Zarafete ve konfora diiskiindiirler.

II1. SONUC VE ONERILER

Tiiketicileri satin alma tarzlar1 ve kisisel degerleri agisindan alt gruplara ayirmayi
amaglayan ¢aligmada su sonuglar elde edilmistir:

Arastirmada incelenen tiiketicilerin ¢ogunlugunu 19-39 yas grubunda bulunan, orta
ve yiiksek 6grenime sahip, evli, ¢esitli mesleklerle istigal eden, 1000-2000 YTL geliri olan
kisiler olusturmaktadir.

Calismada, tiiketicilerin satin alma tarzlarini olusturan 10 faktor elde edilmistir.
Bunlar; marka bilinci, ¢esit karmasasi, yenilik ve son moda odaklilik, aligkin olmak,
mitkemmeliyetgilik, dikkatsizlik, aligveris uzmanligi, degisiklik aramak, aligverise zaman
ayirip, zevk almak, plansiz aligveris yapmaktir. Sproles ve Kendall’in (1986) caligmalarinda
8 faktor tespit etmislerdir. Sproles ve Kendall’in gelistirdikleri faktdrlerden marka bilinci,
cesit karmasasi, alisgkin olmak, yenilik ve son moda odaklilik, miikemmeliyet¢ilik ve
dikkatsizlik, calismamizda da ortak ¢ikan faktorlerdendir.

Arastirmada elde edilen sonuca gore faktorlerin degerlendirilmesi su sekilde
yapilmistir; marka bilinci olan tiiketiciler taninmis markalar1 tercih etmektedirler. Ayni
zamanda bu kisiler igin rliniin fiyati, kalitesi hakkinda ipuglar1 vermekte; yiiksek fiyat,
yiiksek kalite anlamina gelmektedir.

Cesit karmasas1 yasayanlar, tercih yaparken fazla gesit olmasindan dolay: bunlar
hakkinda bilgi toplama, aralarindan en iyisini se¢gmede zorluklar yagamaktadirlar.

Yeni ve son moda odakli aligveris tarzina sahip kisiler, tercihlerini yeni ve farkli
iriinlerden yana yapmaktadirlar ve bu iiriinleri aramay1 ve satin almayi eglenceli bir
aktivite olarak gormektedirler.

Aligkin olma tarzina sahip olanlar, her zaman favori olan marka ve magazadan
aligveris yapmaktadirlar ve bu markalar1 bulmak i¢in 6zel ¢aba sarf etmektedirler.
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Miikemmeliyet¢i satin alma tarzina sahip tiiketicilerin, tiriin-hizmetlerden beklenti
ve standartlar1 oldukga yiiksektir ve kaliteli tirtin bulmak icin 6zel ¢aba sarf ederler.

Dikkatsiz satin alma tarzi olanlar, aligverig yaparken veya karar verirken ¢ok fazla
tizerinde diisiinmezler ve dikkatli davranmazlar. O an karsilastiklar: tirtin- hizmeti yeterince
iyi bulmalari satin alma kararim1 vermelerinde yeterlidir. Alternatifler iizerinde fazla
diistinmezler veya farkli marka veya triinleri aramak i¢in 6zel ¢aba sarf etmezler. Sonradan
pisman olacaklar1 alimlar yaparlar.

Aligveris uzmam olan kisiler, lirlin-marka-magaza hakkinda ¢ok ve detayh bilgiye
sahiptirler. Yasadiklar1 deneyimler onlar i¢in temel bilgi kaynagidir. Degisiklik aramak,
aligkin olma tarzinin tersi bir durumdur.

Degisiklik arayanlar, bir markay: siirekli olarak kullanmaktan sikilirlar ve ¢ogu
kez degisiklik olsun diye farkl: iiriin-marka satin alirlar.

“Aligverise zaman ayirip zevk alma” tarzindaki kisiler, aligverise oldukca genis
zaman ayirmaktan, aligveriglerini planlamaktan ¢ok hoslanirlar.

Plansiz aligveris yapanlar, marka-iriin hakkinda ¢ok fazla diisiinmeden i¢ tepisel
aligveris yaparlar. Bu kisiler i¢in 6nemli olan karsilastiklar1 {iriinleri begenmeleridir. Uriin
beklentilerine uyuyorsa fazla diigiinmeden satin alirlar.

Aragtirmamizda tiiketiciler satin alma tarzi ve kisisel degerleri agisindan 5 alt
gruba ayrilmigtir. Bunlar; “Plansiz aligveris yapan yenilik taraftarlari”, “Dikkatli ve
mukayese yapmay1 seven aligveris uzmanlar1”, “Aligverisi eglence araci olarak géren moda
taraftarlar”, “Bagimlilig1 sevmeyen marka-magaza degistirme taraftarlar1”, “Deneyimlerine
giivenen marka ve magaza bagimlilart”dir.

Plansiz aligveris yapan yenilik taraftarlari, tiiketiciler icerisinde ¢ogunlugu
olusturan gruptur. Satin alma tarzlarinda iriiniin kalitesi onemlidir. Yeni ve degisik
iiriinlerden hoslanirlar. Farkli ve kaliteli iiriin bulmak onemli oldugu i¢in ¢ogu kez
aligverislerini planlamazlar. Toplum i¢inde sayginlik kazanmak, takdir edilmek ve kendileri
ile gurur duymak en ¢ok dnem verdikleri kisisel degerlerdir.

Dikkatli ve mukayese yapmay1 seven aligveris uzmanlari, satin alma tarzi olarak
kaliteyi aramaktadirlar. Ayn1 zamanda bu kisilerin {iriin-pazar bilgileri olduk¢a genistir.
Bilgi sahibi olmaktan ve bunlar1 yakin gevre ile paylasmaktan hoslanirlar. Kisisel degerler
acisindan bir gruba iiye olmak, insanlar tarafindan aranan, sevilen kisi olmak onemlidir.
Ancak bu kisiler i¢in cevresi ile yakin ve samimi iligkiler igerisinde olmak, toplum
tarafindan saygi gormekten daha 6n plandadir.

Aligverisi eglence araci olarak géren moda taraftarlarinin benimsedikleri satin
alma tarzi, kaliteli ve taninmis markalara sahip olmaktir. Aligveris yapmaktan zevk alirlar.
Aldiklar1 iriinlerin modaya uygun olmasina dikkat ederler. Kisisel degerler agisindan
toplumda aranilan kisi olmak, hos bir yagam siirmek ve g¢evresi ile sicak, samimi iligkiler
kurmak 6nem verilen degerlerdir. Hayat1 giizel yonleri ile yasamak istedikleri i¢in zevk
almak, tatmin olmak istemektedirler.

Bagimligi sevmeyen marka-magaza degistirme taraftarlart herhangi bir firmaya
veya markaya bagli kalmay1 sevmezler. Siirekli yenilik arayisi igindedirler. Ne kadar
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harcadiklarina dikkat etmezler ve aligverislerini planlamazlar. Kigisel degerler agisindan
kendi ile barisik olmak, yaptiklarindan memnun kalmak, ¢evresi tarafindan sevilen ve 6nem
verilen birisi olmak en ¢ok 6nem verdikleri degerlerdir.

Deneyimlerine giivenen marka ve magaza bagimlilari, tiiketiciler igerisinde ikinci
sirada en genis grubu olusturmaktadir. Bu kisiler aligkin olduklari marka ve magazadan
aligveris yaparlar. Gegmis deneyimleri onlar i¢in en Onemli bilgi kaynagidir.
Aligveriglerinde ¢ok kuralci degildirler, sik¢a plansiz alimlar yaparlar. Kisisel degerler
acisindan ise, baskalar1 tarafindan kabul gérmek ve zevkli bir yasam siirmek en 6nemli
kisisel degerleridir.

Bu aragtirmadan elde edilen sonuglara gore su teklifler yapilabilir:

Tiiketicilerin satin alma tarzlar1 ve kisisel degerleri agisindan olusturulan kiimelere
baktigimizda tiiketicilerin aligveriglerinde ¢ogunlukla miikemmeli aradiklari ve plansiz
aligveris yaptiklart goriilmektedir. Gruplar ayristiran 6zelliklere baktigimizda ise, birinci
kiimenin (Plansiz aligveris yapan, yenilik taraftarlar1) ¢ogunlukla aligverisini planlamadan
yaptigi, yenilik pesinde oldugu ve fiyat duyarliligmmin diisiik oldugu goriilmektedir. Bu
segment i¢in magaza i¢i dizayn, satis elemanlarinin yaklagimlari, taninmiglik ve tasarim
6nemlidir. Ayrica disa doniik, iletisime dnem veren grup oldugu igin firma-tiiketici iligkileri
biiyiikk 6nem tagimaktadir.

Ikinci kiimede yer alan tiiketiciler (Dikkatli ve mukayese yapmay1 seven aligveris
uzmanlari) pazar hakkinda bilgisi ve deneyimi yiiksek olan gruptur. Bilgiye 6nem
verdikleri igin promosyonel cabalarin yeterli ve yerinde olmasi gerekir. Uriin ve firma
hakkinda detayli bilgi verilmesi yararlidir. Bu grup igin aile dnemlidir. Dolayisiyla
toplumsal degerlere ters diigmeyecek tanitimlarin yapilmasi gereklidir. Arkadas canlisi, disa
doniik insanlar olduklart i¢in referans gruplarinin 6nemi de biiyiiktiir. Bu gruplardan hem
etkilenir hem de bu gruplan etkilerler.

Ugiincii grup icin (Alisverisi eglence araci olarak géren moda taraftarlari) kalite ve
deneyimler onemlidir. Ozellikle firmanmn ve markanin taninmishgl 6n plandadir.
Aligveristen zevk aldiklar1 ve eglence araci olarak gordiikleri i¢in promosyonel ¢abalarin
bir taraftan bilgi verirken, diger taraftan eglendirici yonlerinin olmasina dikkat edilmelidir.
Ayrica magaza i¢i etkinliklere 6nem verilmeli ve yakin iligkiler kurulmasina ¢alisilmalidir.
Bu grupta toplumsal iliskiler, hayat1 giizel yasama egilimleri yiiksek oldugu i¢in firmalarin
tilketicilerle birebir iliskilerinin sayisin1 ve kalitesini arttirmalart 6nemlidir.

Doérdiincti kiimede yer alan grup icin (Bagimligi sevmeyen, marka-magaza
degistirme taraftarlar) marka ve magaza baglilig1 yaratmak zordur. Ciinkii tek diizelikten
sikilirlar ve yeni seyler ararlar. Bu bakimdan firmalarin, hem kalite hem de tasarim ve
dizayn agisindan kendilerini yenilemeleri, {irlin ve marka farklilagtirmasma gitmeleri
gerekmektedir. Bu gruba satin almalari igin yeni nedenler sunulmalidir. Zor tiiketicidirler.
Kendileri ile barisik, prestije nem veren ve deneyimlerine giivenen insanlardir.

Besinci kiimede yer alanlar ise (Deneyimlerine giivenen, marka ve magaza
bagimlilart) bagimliliga yatkin, firmalarin en ¢ok sevdigi tiiketici grubudur. Ancak {izerinde
hassasiyetle durulmasi ve siirekli izlenmesi gereken gruptur. Clinkii kazanilacak miisterinin
maliyeti her zaman eldeki miisterinin maliyetinden yiiksektir. Sonu¢ olarak bu grubu,
firmanin ve {iriiniin siirekli miisterisi yapacak stratejik kararlara agirlik verilmelidir.
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