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TUKET iCILERT YASAM TARZLARI VE BEYAZ E SYA SATIN ALMA KARAR SURECLER i
ACISINDAN ALT GRUPLARA AYIRMAYA YONEL iK BiR ARASTIRMA
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OZET

Tuketici, satin alma kararini bircokdsgkenin etkisi altinda kalarak ve g asamalardan gecerek vermektedir.
Satin alma karar surecinigekillenmesinde 6nemli rol oynayan bu gddenler sosyal, kisel, kiltirel ve
psikolojik faktdrlerdir. Kiisel faktorler icerisinde yer alan gam tarzi, bireyin Griin, marka, g&ra tercihinde
onemli rol oynamaktadir. @er taraftan tiketicinin satin alma kararini venrkeangi aamalardan gegi ve
nasil davrand da pazarlamacilar ve uygulamacilar igingardmasi gereken bir konudur. Cunki pazarla ilgili
stratejilerine bu bilgilerden yola c¢ikarak yon vektedirler. Dolayisiyla pazarlarin her ikiglgken agisindan
deserlendiriimesi 6nem tamaktadir. Bu nedenle atagmada tiketicilerin ygam tarzlari ve beyazsga satin
alma karar surecleri agisindan alt gruplara aysinsamaclanmtir. Elde edilen sonuclara goére tuketiciler bu
degiskenler bakimindan 5 alt gruba ayriktm.

Anahtar Sozcikler: Tiketici Davrangl, Satinalma Karar Sireci, Yan Tarzlari, Pazar Bélimleme

A RESEARCH TO DISTINGUISH CONSUMERS SUBGROUPS IN TERMS OF LIFESTYLE AND
WHITE GOODS PURCHASING PROCESS

ABSTRACT

Consumer decides on purchasing by considering aflotariables and passing from various stages. &hes
variables have an important role in purchasing @secare social, personal, cultural and pscyholbéactors.
Lifestyle that is one of personal factor plays eapartant role in idividual’s choosing product, bataand store.
On the other hand, it is an important issue to rddtee the stages that consumer passed and howroensu
behaves and should be studied by marketers andrcbges. Because, they use these information tdumin
their market strategies. Therefore, it is importenstudy the markets in terms of these two vaeisbThus in
this study consumers are tried to distinguish soiygs in terms of lifestyles and white goods purtigs
process. According to the results consumers atimglisshed five subgroups in terms of these vaeiabl
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1. GIRIS

Tuketici davraryi, kisinin triin ve hizmetleri se¢cme, satin alma, kullanveaelden cikarmadaki kararlari ve
bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabiliffadeden de argdacas lizere, tilketici davraglarinin temelini
satin alma karar sureci gturur. Tuketici, icsel ve d@sal uyaricilarin etkisiyle bir Griin ve hizmete it
oldugunu hisseder. Bu ihtiyacini kglamak, mevcut durumunda olumlu yonde bigigikli ge sebep olacaksa
arin alternatiflerini belirlemeye klar. Belirledgi alternatiflerin dgerlendirerek satin almak istgditrint
belirler ve satin almasamasini gercek$tirmek icin harekete gecer. Ancak satin alma esdasmgazanin
fiziksel sartlari, Grinin bulunmamasi, sagoérevlisinin olumsuz yakiami gibi etkilerle belirledii Grinden
farkh bir Urtin de satin alabilir. Sogaana olarak, satin algluriinden ya tatmin olur ya da olmaz.

Satin alma karar sirecine etki eden faktorler kélfisosyal, kiisel ve psikolojik olmak izere dért anashla
altinda toplanmaktadir. Demografik glgkenlerin satin alma davrami aciklama, marka Ikgaliginin
sebeplerini belirleme, yeni Urtnler kemnda tlketicilerin tutumlarini goenme, satin alma kararlarinda
motivasyon, tutum ve statilerin énemini gnana vbg konularda yetersiz kalmasi sonucsiskl ve psikolojik
faktorler son yillarda tiketici davratar argtirmalarinin 6nemli déskenleri haline gelmstir (Erdal, 2001: 37).
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Tuketici davrargini etkileyen kjisel faktorlerden birisi yam tarzidir. Bu kavram, tiketici davrgmin
anlgllabilmesi acisindan dnemstmaktadir. Bireylerin sahip olgu yssam tarzi gecmyi deneyimlerinden,
demografik 6zelliklerinden, inan¢ ve tutumlarinddmsili ginden etkilenmektedir. Bu sebepten dolaysaya
tarzi, grup 6zelliklerinin belirlenmesine yardinotmaktadir. Cinkl benzer gam tarzi grubunda olan bireylerin
tutumlari, inanclari, y@ma bicimleri, hayat gosleri, ihtiyac ve istekleri benzerdir.

Yasam tarzi geni anlamda bireyin pzamanini nasil gecirgli 6nem verdii seylerin neler oldgu, dinyadaki
olaylar ve kendisi hakkinda neler sdindziiniin bir modelidir. Kisacasi bireyin faaliyetleiligi alanlari ve
fikirleridir (Lin, 2003:5).

Literatirde ygam tarzi ve satin alma karar sirecinin ayri aycelendgi bircok calsma olmasina gamen
ikisinin birlikte ele alindgl bir calsmaya rastlaniimargtir. Yasam tarzlarinin satin alma tzerindeki dnemli rolt
bu calsmanin yapiimasinin temel sebebi oktom.

Tuketicileri ygam tarzlari ve satin alma karar surecleri acisiadtagruplara ayirmay1 amaclayan bu gaia iki
bolumden olgmaktadir. Birinci bélimde tiketici satin alma kasdirecinin gamalari ve ygam tarzlarina
yonelik teorik bilgilere yer verilmgtir. Calismanin uygulama bolimind gturan ikinci bélimde ise, Erzurum
merkez ilcede ymyan beyaz ga tiketicilerine uygulanan bir anket gatasina ve bu ¢gamanin sonuclarina
yer verilmgtir.

1.1.Satin Alma Karar Sireci

Pazarlamacilar, hedef pazari tespit edebilmek, dahmazarlama stratejileri gatirebilmek, pazarin gelegmi
degerlendirebilmek ve pazarlama karmasinagkiti kararlari dgru alabilmek icin tuketicilerin ihtiyaglarini,
isteklerini ve davraglarini bilmek zorundadirlariglamaslu, 1999:108). Bunlari bilmek icin ise, 6ncelikle
tuketicilerin paralarini harcayip harcamadiklagere harciyorlarsa neyi, nicin, nasil, ne zaman vekaéar
siklikta satin aldiklarinin bilinmesi gerekir (Hoyee Maclnnis, 1997: 6). Bu sorularin cevaplariantiketici
davranglarinin incelenmesi sonucgi@nilebilir.

Tuketici davraryi, bireylerin veya gruplarin ihtiyac ve isteklerikarsilamak igin, Griin ve hizmetleri segcme,
satin alma, kullanma ve elden c¢ikarmadaki karana&ribunlarla ilgili faaliyetleri iceren bir sirecdasak
tanimlanabilir (Solomon, 1996: 7). Esasen tuketmirangl satin alma oncesi, satin alma ani ve sonrasikolma
tizere ug safhali bir siireci kapsar. Ozellikle pazsiiimleme, hedef pazar secgimi, konumlandirma vguny
pazarlama karmasinin ggirilmesi ile ilgili stratejik kararlar bu stre¢ &s alinarak verilir.

Satin alma karar siireci pasamadan olgur: Thtiyacin ortaya ¢cikmasi, alternatiflerin belirlershelternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karari ve satin almaasindavraniardir.

Tuketici satin alma karar slreci buyukggalukla kagilanmasi gereken bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi isldr
(Hoyer ve Maclnnis, 1997: 190). Tuketicinin ihtiyaenevcut durum9 ile arzu edilen durum arasind& far
olusmasiyla ortaya cikar.der farkhilik yoksa satin alma karar surecglbmaz. (Blackwell ve derleri, 2001:
72). Satin alma karar sirecinin ikingaanasi, Uriin ve marka alternatiflerinin belirlenrdé@siT Gketici, ihtiyaci
ortaya ciktiktan sonra alternatifleri belirlemeknigarekete gecer veya gecm8ayet ihtiyacin yarats baski
¢cok siddetliyse ve tiketicinin bu ihtiyacini kalamak icin yeterli zamani ve parasi varsa altéflaat
belirlemeye bglar (Shao, 2002: 43). Satin alma karar sirecinin zor agamasi alternatiflerin
degerlendirilmesidir. Clnkl pazarda binlerce farklirka ayni markanin birgok gieli ve tiketicinin dikkatini
cekmek icin hazirlanmaireklamlarin olmasi alternatiflerin gerlendirilmesini zorlgtirmaktadir (Solomon, 1996:
279). Bununla birlikte tiketici secenekleriggelendirip kendine gore uygun gogliitirinden farkh bir Grtn de
satin alabilir. Farkh bir Griin satin almanin ndden diger tiketicilerin tutumlari ve beklenmeyen durumsal
faktorler olarak siralanabilir (Hoyer ve Maclnnik997: 245). Karar sirecinin sogamas! satin alma sonrasi
davranglardir. Tiketici, bir Grinid satin aldiktan sonra yamin olacak ya da tatmin olmayacaktir.
Pazarlamacininsii, GOriindn satin alinmasiyla bitmez. Pazarlamacidgveris sonrasindaki tatmini ya da
tatminsizligi, hareketleri ve Uriniin satin alinmasindan sonkakanimini izlemelidirler (Kotler, 2000: 182).
Tuketicilerin tatmini veya tatminsigli, satin alimdan ©nce belirledikleriyle mevcut olaizelliklerin
karilastirilmasi sonucu belirgingg (Mano ve Oliver, 1993: 453). Fark yoksa tuketsgtin aldgl driinden
tatmin olacaktir. Aksi takdirde tatminsizlik gacaktir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 275).
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1.2.Yasam Tarzi

Yasam tarzi genel bir ifade ile “Biri nasil y@?” sorusuna verilen cevaptinsanlarin neler yaptiklarini, nicin
yaptiklarini ve bunu yapmanin kendileri veskedari icin ne anlama gelglhi anlatmaya yardimci olur (Chaney,
1999: 14; Mowen, 1993: 236; Blackwell veseileri, 2001: 253). Y@am tarzi, dgerleri ve zevkleri ortak olan
tuketicilerin benzer tiketim modeli gostermesi smnwrtaya cikar (Solomon, 1996: 658; Chaney, 1999:
Islamglu, 2003: 148).

Yasam tarzi fikri ilk olarak Max Weber tarafindan grgaatiimstir. Weber argtirmalarinda bu kavrami, sosyal
gruplar arasindaki farklliklar ve statl olarakitatamstir (Kesic ve Rajh, 2003: 162).

Yasam tarzi argtirmalarinda kullanilan 6lgme yontemleri soganedir. Bunlar: Faaliyetledlgi Alanlari ve
Fikirler (Activities, Interests and Opinions-AlORokeach Dgerler Sistemi (Rokeach Value Survey-RVS),
Degerler Listesi (List of Value-LOV), Dgerler ve Yaam Tarzlari (Value and Lifestyles-VALS ) ve garler ve
Yasam Tarzlar 2 (VALS2)' dir. Bunlari sirasiyla ellaeak olursak;

ilk olarak inceleyegéimiz yasam tarzi 6lcme yontemi faaliyetler, ilgiler ve fikir (FIF)'dir. Wells (1971)
tuketicilerin profillerini belirlemek icin bireylen faaliyetlerini, ilgilerini ve fikirlerini kapsagn 406 soruluk bir
calisma yapmgtir (Belch, 1982: 347). Bu c¢aima, daha sonraki yillarda yapilan psikografik vgaya tarzi
arastirmalarinin temelini olgturmustur (Lin, 2003: 12). Bu yontemde,skerin faaliyetler, ilgiler ve fikirleri cok
sayida soru hazirlanarak belirlenmeyesgali FIF ifadelerinde amag, tiiketicilerin gam tarzlarini tespit etmek
ve tiketicilerin ilgileri ve fikirlerini belirleyeek Kisiliklerini tahmine calgsmaktir. Faaliyet konusu tiketicilerin
ne yaptiklari, ne aldiklari ve pazamanlarini nasil gerlendirdiklerine ilgkin sorulardan olgmaktadir.ilgi
alani, tiketici tercihleri ve odncelikleri hakkindagorulardan, fikirler ise tiketicilerin dinya, wdr moral,
ekonomik ve sosyal gkiler hakkindaki gorgive duygularini ortaya ¢ikarmaya yarayan sorulaadagmaktadir
(Mowen, 1993: 237).

Yasam tarzi argtirmalarinda en ¢ok kullanilan ydntemlerden biretsinde Rokeach Derler Sistemi'dir.
Rokeach (1973) der 6lgcme sistemi olarak 18 amagsal ve 18 araggmrden olgan bir sistem gedtirmistir.
Rokeach, amagcsal gerleri Maslow' un Ihtiyaclar Hiyeragisinden ve daha Once vyapilan gge
arsstirmalarindan yararlanarak gturmutur (Shao, 2002: 20).

Yasam tarzi argtlirmalarinda kullanilan bir der yontem ise Dgerler Listesi'dir. Dgerler listesi (LOV), tuketici
arastirmalarinda, tuketicilerin benzerlik ve farklilddini 6lcmek amaciyla kullaniimaktadir. Bu olcek defa
1976 yilinda ABD’de rastgele secilen 2264iy& uygulanmgtir. Degerler Listesi, Rokeach’'in 18 amacsal
degerlerinden, Maslow'un ihtiyaclar hiyergsinden ve daha 6nce yapilan ginamalardan dgerler secilerek
olusturulmustur (Kahle ve Kennedy, 1989: 6).

En cok bilinen ve ¢ok kullanilan yam tarzi 6lgme yontemi @erler ve Yaam Tarzlar (VALS)'dir. VALS
1980 yilinda, Stanford Asairma Enstitist agarmacilari Mitchell ve Spengler tarafindan gedilmi stir. VALS
argtirmasi icin, tuketicilerin demografik 6zellikleden, faaliyetlerinden, finansal durumlarindan veinir
tiketim tarzlarindan okan 800 soruluk anket formu hazirlagtm Bu anket, Amerika Birkgk Devletleri'nde
yasayan 18 yaindan biyik 1600 kiye uygulanmy ve boylelikle VALS yaam tarzi yonteminin temeli
olusturulmustur (Lin, 2003: 14). 1980’lerin sonuna go VALS ginin sartlarina uymadn ve tiketici
davranglarini tahmin etmede yetersiz kaldigerekceleriyle ekgiriimeye balanmstir (Hoyer ve Maclnnis,
1997: 433). Bu elgirilerin sonucu olarak Stanford Agarma Enstitlisi tarafindan tiketici davedanini daha iyi
tahmin etmek icin VALS2 gefiirilmi stir (Piirto, 1991: 6).

VALS2 yonteminin hazirlik samasinda tiketici davrafarini tahmin etmek amaciyla toplam 400 soru
hazirlanmgtir. Bu sorularin birinci bélimi pazar bélimlemignci bolimi ise satin alma ve medya kullanimini
O6lcmek amaciyla hazirlangtr (Lin, 2003: 18). Geftirilen bu olcek sayesinde 8 gmm tarzi grubu
belirlenmitir. VALS2 yasam tarzi gruplan iki faktor temel alinarak haznastir. Bu faktorler, tiiketicinin
kaynaklari ve kiisel yonelimidir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 434). Keficinin kaynaklarini; gelir, @tim,
kendine guven, ghk, satin alma ist@, zeka ve sahip olunan enerji seviyesisalumaktadir (Witchel, 2002:
271). Kiisel yonelimi ise, prensip, statl ve faaliyet uyuoimak Uzere ¢ bélimden ghaaktadir. Birincisi
nail olanlar ve inananlar yam tarzi gruplarini iceren ve satin alma kararlakendi bilgi ve tecribelerine
giivenerek alan prensip uyumlulardikinci bolim baarililar ve gayret edenlerden ghn ve kararlarini
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verirlerken dger bireyleri referans ve o6rnek alan statii uyumthtar Uglincuisii tecriibeliler ve yapicilar
gruplarindan olgan faaliyet uyumlu bolumduar. Bu bélimdeki tikegcisosyal faaliyetlere 6nem verir ve satin
alimlarinda riskli davranirlar (Riche, 1989: 30J)iK€ticilerin kaynaklarinin seviyesi vesldgel yonelimine gére
belirlenen ygam tarzi gruplarsu sekildedir (sric-bi.com, 2006):

Gerceklatirenler: Arastirmaci, baarili, kdltarla, aktif ve liderlik ézellikleri taryan bireylerin olgturdugu

gruptur. Yeni fikir ve teknolojiyi takip eden burbyler, bazen prensiplerine dayanarak, bazen deyatiatma,
degisiklik yapma istgiyle kendilerini ifade etmeye calrlar. Cok aktif tlketicilerdir ve Ust sosyal sumf
Ozelliklerini yansitan Uriin ve hizmetleri satinrlan. Bu bireyler icin imaj, gli¢ ve statiinin kamkmaktan ¢ok
Ozgurluklerini ve ksiliklerini ifade ettigi icin 6nemlidir. Hayatlarinda ¢ok fazla g#ilik vardir. Sosyal olaylarla
ilgilenirler ve dgisime aciktirlar. Algverisleri rafine olmy zevklerini yansitacak niteliktedir.

Nail Olanlar: Bu grubun Uyeleri, diizene, bilgiye ve sorumiadeser veren, olgun, halinden memnun, rahat ve
sakin insanlardir. Ggunlugu iyi egitimli ve bir olay hakkinda karar vermeden once ggpkarastirma yapan
kisilerdir. Dunyadaki ve Ulkelerindeki olaylara blyilggi duyarlar ve bilgilerini geltirmek igin her turla firsati
deserlendirirler. Toplumsal kurallara ve sosyal oteyid saygi ile yaklarlar ayni zamanda yeni fikirlere de
aciktirlar. Gelirleri birgok truind satin almalarimaisait olmasina ganen tutucu ve mantikl tuketicilerdir. Bu
grup i¢in satin alacaklari rtnlerin dayaniglislevi ve deeri 6nemlidir.

Bagarililar: Hayatlarinin kontroliini ellerinde tutmayi sevarhayatlarina ve buradaki gilarina énem veren
bireylerdir. Sosyal hayatlari, aileleri ve kariyail etrafinda yapilanir. Geleneksel birsgm strerler, politik
gorisleri muhafazakardir, otoriteye ve mevcut durumagdediriar. Risk almaktan, samimi gkiler kurmaktan
ve kendilerini kefetmekten ¢ok uzmaryenaya, ileriyi gérme becerisine ve temkinli olmayaein verirler.
ihtiyag ve istekleri cok fazla olgu icin pazarda aktif tiketicilerdiimaj bu grup icin énemlidir. Barilarini
kanitlamak icin isim yaprg) prestijli Griin ve hizmetleri tercih ederler.

Tecrubeliler: Geng, dinamik, ara sira glincesizce hareket eden asi tuketicilerdir. Yghnilsira dgihg ve

heyecani ararlar. @&iklik ve heyecan araylari gelip gecicidir. Cabuk heveslendikleri gibirlm kadar da
cabuk vazgecebilirler. Faaliyetlerinin @mlugunu spor, acik havagkenceleri ve sosyal faaliyetler ghurur.

Gelirlerinin buyuk kismini giyim, hazir yiyeceklanizik, filmler ve sinemaya harcayan hevesli tidikidir.

Inananlar: Alisila gelmis tutum ve davragiara bali, geleneklerine nem veren muhafazakar bireytesile,
din, toplum ve ulusal kurallara itaat ederler. Koklini inanclara sahiptirler. Faaliyetlerini ailgleevleri ve
Uyesi olduklar toplumsal ve dini organizasyonléusturur. Gelirleri ancak ihtiyaclarini katayacak kadardir.
Genellikle algilmig, yerlesmis ve yerli Grlinleri tercih ederler.

Yapicilar: Pratik, kendi kendine yetebilen, gelenekleringlbae aileye énem veren bireylerin eturdugu
gruptur. Cocuk yegtirme, araba tamir etme, sebze ytitne ve evlerindeki kiiciik onarimlari yapmaidda ¢ok
az ilgi alanlari vardir. Devlet otoritesine ve Kiuruduzene saygl duymakla birlikte 6zel hayatlaz &b6nusu
oldugunda yaptirim uygulanmasindanstammazlar. Politik yonden muhafazakardirlar ve yéailere kuskuyla
yaklagirlar. Luks Urtnler yerine pratik ve fonksiyonebolurinleri satin alirlar.

Gayret Edenler:Son moda urlnleri vegkenceyi severler. Ekonomik, sosyal ve psikolojikykaklari yetersiz
oldugu icin digerlerinin onayina ve fikirlerine 6nem verirler. flinmeden hareket eden ve cabuk sikilan bu
bireyler icin para bgari anlamina gelir. Zengin kimselerin satin aldikla benzeyen gostelii Grtinleri tercih
ederler.

Mucadele Edenler:Fakir, eitim seviyesi dguk, ysli, becerisi az, gicli sosyal haolmayan, sgliklarindan
endie eden ve cekingen bireylerdir. Ginlik ihtiyacladahi kagilayacak yeterli gelire sahip olmadiklari icin
zevklerine yonelik tiiketim gercellirmezler. Birgok Urlin ve hizmet icin 6nemsiz pabatimuni olgtururlar.
Bununla birlikte, sevdikleri Uriin ve markalargzbdirlar.

Pazarlama agarmalarinda ygam tarzi 6lgme yodnteminin sayisinin artmasi, staraacilari  bunlarin
uygulanabilirliligini belirlemek ve kaglastirmak amaciyla yeni c¢ahmalar yapmaya yoneltgiir. Bu amag
dogrultusunda yapilan ¢amalar ya iki yontemi karlastirmak veya iki yontemi birlikte kullanmak suretyl
uygulanmgtir (Kahle, Beatty ve Homer, 1986; Riche, 1989;&3at1989; Kahle ve Kennedy, 1989; Novak ve
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Macevoy, 1990; Piirto, 1991; Kamakura ve Novak, 299Yapilan argtirmalar sonucu kullanilan dlgme
yontemlerinin avantajlarini ve dezavantajkgiyle ifade edilmjtir:

Faaliyetler, ilgi alanlar ve fikirler daha ¢ok ggan tarzi 6lgeklerini geftirmek amaciyla kullaniimaktadir. Bu
ama¢ dg@rultusunda c¢ok fazla sayida ifadenin hazirlanmasrelgmekte ve hazirlanan 6lgek
genellatirilememektedir (Todd ve Lawson, 2001: 270).

Rokeach Dgerler Sistemi Maslow'urihtiyaclar Hiyeragisi temel alinarak hazirlangtir. Bu yontemde, 18
degerin, 1'den 18’e kadar listelenmesi istenmekteBin. da cevaplayicilarin ¢egkili cevaplar vermesine sebep
olmaktadir (Kamakura ve Novak, 1992: 129). Beatighle, Homer ve Misra (1985) yaptiklari gatada, bu
yontemin tuketici davraglarini tahmin etmede yetersiz ofglinu tespit etngierdir.

Degerler Listesi, cevaplayicilardan 9 ggeden en cok 6nem vepini secmesini istemektedir. Bu sebepten
uygulamasi daha kolay olmakla birliktesgan tarzi gruplarinin 6zelliklerini acgiklamada ysterkalmaktadir
(Kahle ve dgerleri, 1986: 406).

VALS ticari amaclar icin gegtirilmistir. Bu sebepten dolayi bilimsel ¢ghalarda nadiren kullaniimaktadir.
Ayrica, 1970 ve 1980 yillar arasinda gilrruldusu icin, bu yontemle yapilan ¢atnalarin biyik ¢cgunlugunda
yasam tarzi gruplari 20-30 yaarasindaki tiketicilerin 6zelliklerini vermektediVALS tiketici davrarglari
aratirmalarinda daha cok tiketicilerin istek ve ihghaini tahmin edicidir (Novak ve Macevoy, 1990:91.0
VALS2, VALS yasam tarzi 6lgcme ydnteminin yetersiz kalmasi sonueairfanmstir. VALS tlketicilerin
ilgilerini belirlemek icin hazirlanmgtir. VALS2 ise, tuketicileri psikolojik faktorlergére gruplandirmak icin
hazirlanmgtir (Kesi¢ ve Rajh, 2003: 163). VALS tiiketiciggan tarzi gruplarinin az sayida 6zgti belirlerken,
VALS?2 tiketici gruplarinin ¢cok sayida 6zglhi belirlemektedir (Gates, 1989: 6).

VALS2 drin konumlandirma, ¢@éim kanallarinin olgturulmasi ve medya kullanim stratejilerinin
belirlenmesinde oldukca detayli bilgiler vermekte@Riche, 1989: 26). Tuketicilerin faaliyetleri watin alma
davranglari arasindaki ikkiyi arastirmak icin olgturulmustur. Bu sebepten dolay! tiketici satin alma
davrangini en iyi 6lcen yontemdir (Piirto, 1991: 6). Biziargtirmamizin amaci yam tarzlari ile satin alma
karar sureci arasindakigkiyi incelemek oldgu icin amacimiza en uygun yontem olarak VALS?2 yiniteercih
edilmigtir.

2. TUKETICILERT YASAM TARZLARI VE SATIN ALMA KARAR SUREGCLER 1 ACISINDAN ALT
GRUPLARA AYIRMAYA YONEL 1K BiR ARASTIRMA

2.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Bu argtirmanin amacini tiketicilerin yam tarzlari ve satin alma karar sirecleri acisifaanojen alt gruplara
ayrilip ayrilmadiklarini incelemek afiwrmaktadir. Bu genel amag graltusunda oncelikle VALS2 6lginin
argtirma orngine uygunlgunun belirlenmesi ve daha sonra satin alma karsckdiini de dikkate alarak
tuketicilerin benzer alt gruplara ayrilip ayriimiddrinin tespit edilmesi hedeflengtir.

Arastirmanin kapsamini Erzurum ili merkez ilcede 18 ya Uzeri tuketiciler olgturmustur. Tiketicilerin satin
alma karar sireci beyazya satin alma suirecleri ile sinirlandirgtm. Bu nedenle agarmadan elde edilen
sonuglar dier Urtin gruplarina genellenemez.

2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve beklenen yararlagddtusunda gagidaki argtirma hipotezi geftirilmi stir:
H,: Tuketiciler ygam tarzlari ve satin alma karar sirecleri acisiradiagruplara ayrilmaktadir.
2.3. Arastirmanin Metodolojisi

2.3.1. Ornekleme Streci

Calismanin ana kitlesini Erzurum ili merkez ilcedaayan 18 ya ve Uzeri tiketiciler olgturmustur. Erzurum
sehir merkezinin 2000 yili niifus sayimina gore niif@86.086 kidir. Erzurum ili merkez ilgce belediyelerinin
nifuslari ise; Palandoken 143.509 (%38,2), KazimaKekir 85.313 (%22,7), Yakutiye 119.368 (%31,7) ve
Dadagkent 27.896 (%7,4)dir. Orneklem 4 merkez ilce Hd@lelerinin nifuslar oraninda ve beyazya



40

tuketicileri arasindan ihtimalsiz kotalama 6rnekéeyntemine gore ofturulmustur. % 95 guven argdinda
e=%4 hata pay! ile 6rnek blyukiii n=600 olarak belirlenrgir (Kurtulus, 2004: 187). Anket c¢aimasi 13-27
Subat 2006 tarihleri arasinda yapigtm. Toplam 600 anket uygulangnieksik ve hatali doldurulan anketlerin
elenmesi sonucu 589 anketgddemeye alinngtir.

2.3.2. On Calisma

Arastirma icin kesin anket formu hazirlanip veri topsma gecilmeden dnce 20sikile goriserek anket
gorisleri alinmstir. Sonra bu kiler lzerinde pilot cajma yapilarak, alinan sonuclara gére anket sorulari
yeniden diizenlenrtir.

2.3.3. Veri Toplama Yéntem ve Araci

Arastirmada veriler, kapall uclu sorularin yer gldanket yontemi kullanilarak toplangtir. Anket formunda 3
grup soru yer almgtir. 1. grup cevaplayicilarin demografik ve ekonlodeelliklerini, 2. grup ygam tarzlarini ve

3. grup satin alma karar sirecini 6lcmek amaciyézitanmg sorulardan olgmustur. Yasam tarzlar
degsiskenleri olarak VALS2 dlggi  kullanilmigtir. Satin alma karar sireci ekenleri ise, literattr
argtirmasindan (Hawkins, Best ve Coney 1992; HoyerMaclnnis 1997;islamglu 2003; Kotler 2000;
Odabal ve Barg 2002; Pride ve Ferrell 1995) ve gegmialsmalardan (Bulut 2003; Bansal ve Voyer 2000;
Bruner ve Pomazal 1998; Mourali, Laroche ve Por352®antos ve Boote 2003; Stammerjohan 2003; Shao
2002) yararlanilarak hazirlangtir Yasam tarzi ve satin alma karar sureci ile ilgili darwb’li likert dlceginde
(5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyoruhgzirlanmgtir.

Verilerin analizinde Lisrel 8.7 ve SPSS 13.0 istdtiprogramlari kullanilngtir. Arastirmada Dgrulayici Faktor
Analizi ve Kimeleme analizleri yapilgtir.

2.4 Verilerin Analizi
2.4.1. Demografik ve Ekonomik Ozellikler
Cizelge 1'de ankete katilan cevaplayicilarin derafiive ekonomik dzellikleri gosterilrtir.

Cizelge 1. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomikdzellikleri

Demografik ve Ekonomik Ozellikler
Cinsiyet Frekans(f) Yuzde(%)
Erkek 355 60,3
Kadin 234 39,7
Yas Gruplari Frekans(f) Yuzde(%)
18-22 100 17,0
23-27 122 20,7
28-32 120 20,4
33-37 84 14,2
38-42 71 12,1
43-47 42 7,1
48-52 20 3,4
53 ve Ustu 30 5,1
Medeni Durum Frekans(f) Yuzde(%)
Evli 366 62,1
Bekar 223 37,9
Gelir Durumu Frekans(f) Yiuzde(%)
500 ve alti 187 31,7
501-1000 243 41,3
1001-1500 95 16,2
1501-2000 32 54
2001 ve Ustu 32 5,4
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Egitim Durumu Frekans(f) Yiuzde(%)
Okur-yazar Dgil 5 0,8
Okur-yazar 25 4,2
IIkogretim 143 24,3
Lise Mezunu 259 44,1
Universite 138 23,4
Lisansustu Eitim 19 3,2
ikamet Frekans(f) | Yiizde(%)
Dadakent 44 7,4
Palandoken 224 38
Kazim Karabekir 134 22,8
Yakutiye 187 31,8
Meslek Gruplari Frekans(f) Yiuzde(%)
Memur 182 30,8
Ev hanimi 84 14,3
IsGi 13 2,2
Ogrenci 51 8,7
Serbest Meslek 100 17
Emekli 28 4,8
Esnaf 131 22,2
Toplam 589 100

Ankete katilan cevaplayicilarin; %60,3'0 erkek, %38 kadindir. Cgunlugu 23-37 ya grubunda yer almakta
(% 55), %62,1'i evli ve %37,9'u bekarlardan ghaktadir. Aylik gelir miktari agisindan cevaplajaon %73'0
500 YTL - 1000 YTL gelire sahiptir. #tim durumlarina gore cevaplayicilaringemlugunu ilkégretim (%24,3)
ve lise mezunlar (%44,1) clwrmaktadir. Ankete katilanlarin %7,4'tG Dglant'te, %38'si Palandtken’de,
%22,8'i Kazim Karabekirde ve %31,8'i Yakutiye Beligeleri sinirlari igerisinde wamaktadir. Meslek
gruplarina gore ise en ¢ok esnaf (%22,2) ve megpt30,8) cevaplayicilar bulunmaktadir.

2.4.2. VALS2 Olgeginin Test Edilmesi

Arastirmada oncelikle 8 faktbrden (40 soru) @o VALS2 odlcginin argtirma drngimize uygunlgunu test
etmek amaci ile dgulayici faktdr analizi uygulanmgtir. Analiz sonucunda tim dekenlerin t dgerlerinin

istatistiki olarak anlamli ¢ikmasina kar elde edilen uyum d&lgctiimlerinin kabul edilebilinslarin altinda yer
aldigi gordlmistir. (Bakiniz Cizelge 2). Bu nedenle modifikasydmagvurulmus ve 5 dgiskenin gamali olarak
¢tkarilmasi sonucu Ki-kare gerlerinde ve uyum dlguim kriterlerinde kaydaseebir arty oldugu gorulmigtir

(Cizelge 2). Bu sonuglar goultusunda daha ileri bir modifikasyona ihtiyac¢ dipamstir.

Cizelge 2. Dgrulayici faktor Analizi Ki-Kare ve Uyum Olciimleri S onuglar

Uyum 6lcimleri Modifikasyondan sonraki Uyum élcimlei
Ki-Kare 1461,67 Ki-Kare 802,41

Sd. 532 Sd. 377

p 0,000 p 0,000

GFlI 0,85 GFlI 0,91

AGFI 0,82 AGFI 0,87

RMR 0,084 RMR 0,071

RMSEA 0,061 RMSEA 0,050

CFI 0,91 CFI 0,94

Degiskenlerin t dgerleri, standart katsayilari ve &egerleri Cizelge 3'de gosterilrytir.
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Cizelge 3. Yaam Tarzi VALS2 Degiskenleri

Yasam Tarzi Degiskenleri degetrleri ksat,gggﬁ;tr R?
Yapicilar

YT-11: Hazir Grinleri satin almaktansa onu yapntesaih ederim. 3.41 0.87 0.03
YT-18: Makine ve motor g|b| mekangeylerin bakim ve tamiri 715 0.78 0.22
konusunda becerikliyimdir.

YT-25: Agag, metal ve bunun gibi maddelerigrasmaktan ve bigeyler 912 0.70 0.97
yapmaktan hganirim.

inananlar

;z:rg}lgﬁran da soylendi gibi diinya tam anlamiyla alti giinde 8.16 081 0.19
YT-13: Hikimet, devlet okullarinda dingigmi tesvik etmelidir. 11.98 0.56 0.44
YT-20: Televizyonda ¢ok fazla ahlaka aykiri progrean 11.68 0.59 0.41
YT-27: B_lr kadin ancak ailesi i¢in mutlu bir yuvagtarsa baaril bir 586 0.90 0.10
yasam slrer.

Nail olanlar

YT-1: Ulkemizdeki ve diinyadaki getneleri yakindan takip ederim. 7.29 0.84 0.16
YT-8: Sanat, kiltur ve tarih hakkinda bilgi edinrtexk hglanirim. 11.72 0.59 0.41
YT-_34_1: Dunya_ve gezegenlerm glumu konusunda daha fazla bilgi 10.46 0.68 0.32
sahibi olmayi isterim.

Tecribeliler

YT-2: Sira d§I insan veseylerden hglanirim. 9.35 0.81 0.19
YT-3: Hayatimda cgtlilik olmasindan heglanirim. 13.87 0.62 0.38
YT-9: Cogu zaman heyecan ararim. 17.59 0.46 0.5
YT-17: Yeniseyleri denemekten Ranirim. 13.84 0.63 0.37
YT-23: Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasindaghamorim. 15.98 0.53 0.47
YT-32: Yeni ve farkliseyleri yapmaktan hganirim. 15.00 0.57 0.43
Gayret edenler

YT-5: Son moda urinleri ve trendleri takip ederim. 17.03 0.48 0.52
YT-12: Cazu insandan daha fazla modaya uygun giyinirim. 17.49 0.46 0.54
YT-19: Son moda giyinmekten klanirim. 21.66 0.26 0.74
YT-26: Modaya uydgumun dgunudlmesini isterim. 15.37 0.56 0.44
Gerceklestirenler

YT-7: Bir grubun sorumlusu olmaktan ¢okstenirim. 12.34 0.58 0.42
YT-15: Kendimi bir entelektiiel olarak gériyorum. 93. 0.90 0.05
YT-21: Cevremdeki insanlara dncllik etmektegldorim. 13.22 0.50 0.50
Micadele edenler

YT-10: Yok denebilecek kadar aeyle ilgilenirim. 4.75 0.89 0.09
YT-24: 1lgi alanlarimin biraz dar ve sinirli olgunu kabul etmeliyim. 4.82 0.89 0.10
YT-35: Hayatimin gittikce daha iyi olmasini isterim 6.20 0.81 0.19
Basarillar

YT-14: Cazu insandan daha fazla yetenekliyimdir. 7.33 0.87 130.
YT-22: Yabanci bir Gilkede bir yil veya daha fazidrkak isterdim. 9.31 0.79 0.21
YT-28: Daha 6nce yapmatim bir seyi yapmaya kallkmaktan 10.74 0.72 0.28
hoglanirim.

YT-29: Bana faydasi olmayaeyler hakkinda bilgi sahibi olmaktan da 745 0.87 0.13
hoglanirim.

Yapilan analiz sonucu VALS2 yam tarzi 6l¢ginden 5 dgisken c¢ikarildiktan sonra agama 6rngine uyum
sggladigl gorulmGtar. Cikarilan dgiskenler sunlardir;  “El becerisi gerektiren ve kullanabilgoa seyleri
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yapmayi severim, Gosteriyapmaktan hgandgimi kabul etmeliyim, El becerisi gerektirgayleri yapmaktan
hoslanirim, Her zaman biyik heyecan ararim ve Otomabibtomobil aksesuari r@azalarini gezmek jama
gider”.

2.4.3. Cevaplayicilarin Yasam Tarzlari ve Satin Alma Karar Surecleri Acisindan Alt Gruplara
Ayrilmasi

Cevaplayicilari satin alma karar sureci vgaya tarzlarina gore alt gruplara ayirmak icin kimmdeanalizi
yapiimstir. Once optimum kiime sayisini belirlemek icin emgsik kimeleme analizi yapilny yigilim
katsayilarindaki yiizde agtincelenmg ve 4 ila 6 kiime belirlemenin g olaca gortlmistir. ikinci asamada
elde edilen kiime sayilari K-Ortalamalar yontemiaitealize tabi tutulmgur. Kime sayisina karar vermek icin
diskriminant analiz yapilngtir. Analiz sonucunda 5’li kimenin en yuksek ayirgizcine (%90) sahip olgu
gorulmss ve kime sayisi K=5 olarak belirlerytii. Cizelge 4’de kumelerde yer alan cevaplayicyilsa
gOsterilmitir.

Cizelge 4. Kimelerinicerdigi Toplam Sayi

Kimeler Sayi Yiuzde
1 64 11
2 46 8
3 177 30
4 149 25
5 81 14
Kayip degerler 72 12
Toplam 589 100

Cizelge 4'de gorildgi gibi, 1. kimede 64, 2. kimede 46, 3. kimede #7'kiimede 149 ve 5. kimede 81
cevaplayici, bulunmaktadir. Cizelge 5'de ise, Anawalizi ve kiimeleri ayirmada anlamli bulunagigleenlerin
aldiklari ortalama dgerler gosterilmitir.

Cizelge 5. Kiimelerin Ortalama Dgerleri ve Anova Tablosu

Kimeler 1. Kime | 2.Kime| 3.Kiime | 4.Kiime | 5.Kiime
F degeri | P

Degiskenler Ort. Ort. Ort. Ort. Ort.
Yasam Tarzlari
Yapicilar 2,75 3,31 3,02 3,25 3,13 4,007 ,003
inananlar 4,40 4,40 4,32 4,40 4,38 ,568 ,686
Nail Olanlar 4,04 4,48 3,80 4,10 4,43 19,24 ,000
Tecrubeliler 3,72 4,11 3,25 3,92 3,71 26,108 ,000
Gayret Edenler 3,10 3,16 2,63 3,67 2,97 24,550 ,000
Gerceklestirenler 3,39 3,84 3,07 3,54 3,59 14,836 ,000
Micadele Edenler 3,52 3,25 3,33 3,77 3,38 12,348 000
Basarililar 3,78 3,92 3,20 3,81 3,82 29,769 ,000
ihtiyacin Ortaya Cikmasi
Arkadasinin satin aldgi triinln etkisi 3,52 2,53 2,77 3,70 2,57 24,798  ,000
Reklamlarin etkisi 3,63 3,08 3,14 3,89 2,33 30,650 ,000
Magaza ziyaretlerinin etkisi 3,65 2,22 2,96 3,73 2,09 47,190 ,000
(I;IE%Z‘;'I” kendi icyapisindan ortaya 3,83 3,00 3,36 3,73 427| 13278 000
Kullanilan trtinden bikkinl gin ihtiyaci 4,00 3.44 254 3.79 296 33070 000
ortaya ¢ikarmasi
_Ku_llanllan driinden hosnutsuzlugun 4,35 4,08 3,04 412 3.70 37170 000
ihtiyaci ortaya cikarmasi
K.ullanllan Grtindn yeni bir modelinin 3.04 242 244 3.50 228 51231 000
piyasaya cikmasi
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Cizelge 5'in Devami

Finansal durumdaki diizelmenin yeni

etmek

o 4,19 3,11 3,23 3,80 3,73 13,37 ,000
ihtiyaclar ortaya cikarmasi

Alternatiflerin Belirlenmesi

;J(;ﬁrr:]uerlsilhtlyau kar silamasina dikkat 4.34 4.63 4,03 4,19 458 15168 000
Uriinuin fiyatina dikkat edilmesi 4,33 4,31 4,19 4,23 4,49 3,140 ,0[L5
Uruiniin 6zelliklerine dikkat edilmesi 4,52 4,75 4,19 4,24 4,63 18,58p ,000
Urynun _odeme kaullarina dikkat 4.33 453 4.27 4,28 4.62 5227 0po
edilmesi

Uryn hakklndakl bilgiyi ailesinden 3,46 242 3.14 3.57 277 11,046 000
edinmesi

Uryn hakklndakl bilgiyi arkada slarindan 311 208 313 3.62 254 23121 000
edinmesi

Uryn hakklndakl bilgiyi reklamlardan 311 244 3.08 3.37 244 12360 000
edinmesi

Uriin hakkindaki bilgiyi sati § 3,24 325 | 332 | 347| 341 668 64
elemanlarindan edinmesi

Urtin hakkindaki bilgiyi gegmis 4,00 3,91 3,51 4,02 4,31 13,607 ,000
deneyimlerinden edinmesi

Alternatiflerin De gerlendirilmesi

BUtdn Urun alternatiflerini 4,22 444 | 404 | 413| 453 9873 000
degerlendirmek

Uriinuin ézelliklerini belirlemek 4,23 4,61 4,12 4,29 4,69 18,420 ,000
Bazi firmalarin Urtnlerine kar si1 6n yargili 3.24 311 278 3.85 373 18798 000
yaklasmak

Uriinde aradig1 6zellikleri listeleyip,

ihtiyacina en ¢ok cevap veren uriini 4,26 4,58 4,01 4,26 4,49 9,837 ,0p0
tercih etmek

Rakip firma uriinlerinin kar silastirmasini 4,07 417 3.33 412 4,35 24.853 000
yapmak

Z?nswiLn tarzina uygun olan Urdnu tercih 4.41 4.42 3.02 4,15 4.59 13637 000
Satin Alma Karari

Sat goreviisinin driin hakkindaki 3,89 236 | 298| 358 300 20377 000
tekliflerinin etkisi

Diger tilketicilerin secilendrin | 399 2,42 202 | 373 324| 21,348 000
hakkindaki olumsuz distincelerinin etkisi

Satin almak istenilen trtiiniin mggazada

bulunmamasi durumunda truntn 3,45 419 | 282 | 389 318 2609 000
siparisini verip Urtiniin gelmesini

beklemek

Urtind bulunmamasi durumunda ikinci 3,38 2,25 3,00 3,43 3,16| 10,698 ,000
alternatif irtini satin almak

‘Z/:Eigs?zamn olumsuz fiziksekartlarinin 328 353 2.97 372 310 8.08( 0po
Satin Alma Sonrasi Davranglar

Satin aldg! Urtin kategorisindeki rakip

Urtnler hakkinda bilgi edinmeye devam 3,76 3,47 2,98 3,94 3,28 17,911  ,000
etmek

Uriind satin aldiktan sonra karanmin lyi 3,81 3,33 3,10 3,65 3,79 8,623  ,0p0
ya da koétl oldugunu diisinmemek

Tatmlr! old_ugu urunun_flrmasml sonraki 4,41 4.50 4,02 417 4.68 15150 000
alisverislerinde de tercih etmek

Tatmin oldugu Uriini arkadasina tavsiye 4.35 458 4.06 4,19 4.67 15890 000
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Tatmin olmadigi Grind ugrasmaya

degmeyecgi icin sikayet yollarina 2,54 1,92 2,86 3,73 2,57 34,613 ,000
basvurmamak

Tatmin olmadig Uriini ne yapacgini

bilmedigi icin sikayet yollarina 2,39 1,78 2,42 3,57 2,48 38,616 ,000
basvurmamak

Tatmin olmadigi Grtnd vakti olmadigi
icin sikayet yollarina basvurmamak
Tatmin olmadigi Grind nereye
basvuracagini bilmedigi icin sikayet 2,24 1,51 2,33 3,58 2,13 56,30 ,000
yollarina bagvurmamak

Uriinden tatmin olmazsa ayni firmanin

2,44 1,61 2,53 3,46 2,27 40,223 ,000

T 3,54 3,75 3,87 4,25 4,72 17,066 ,000
UrinUnd bir daha satin almamak

gtrrlrj]gﬁen tatmin olmazsa firmayi boykot 201 278 3.08 3.07 4,01 26820 000
Uriinden tatmin olmazsa firma hakkinda 3.80 412 3.98 4.24 4,52 9,032 0po
yakinlarini uyarmak

Urlinden memnun kalmazsa firmaya 3,63 450 | 387 | 423 428 11,330 000
basvurarak hatanin diizeltiimesini istemek

Urlinden memnun kalmazsa firma 240 353 270 3.85 318 38728 000
hakkinda mahkemeye bavurmak

Uriinden memnun kalmazsa, uriin

hakkinda tiiketici koruma derneklerine 2,76 4,49 3,43 4,10 3,87 29,42  ,000

basvurmak

Arastirmada elde edilen b&iimeye ygam tarzlar ve satin alma karar surecleri dikkateaeak, kiimeleri en iyi
sekilde tanimlayacak isimler verilgtir. Kime isimleri ve 6zelliklerisu sekildedir;

Prestij arayanlar: Bu grubun ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasinda “kutlgn Uriinden bikmak, Grinden grut
olmamak, Uriinin yeni modelinin piyasaya c¢ikmasikignin finansal durumunda dizelme olmasi” etkili
olmaktadir. Alternatifleri belirlerken Uriin fiyadn dikkat etmekte ve alternatifleri gkrlendirirken Griin
ozelliklerini siralayip ihtiyaclarina en ¢ok cevegren Urini tercih etmektedirler. Satin alma kaaggmasinda
ise, hem sagigorevlisinin fikir ve tekliflerinden hem de ghr tiketicilerin olumsuz diiincelerinden etkilenip
fikir degistirebilmektedirler. Satin alma sonrasinda ise, larakarinin iyi veya koti oldiu hakkinda
disinmemektedirler. Bu grupta yer alanlaringagm@ tarzini “bgarililar” olusturmaktadir. Bu grubun yeni bir
beyaz gya satin alma kararini vermesinde yeni modeliniyagaya c¢ikmasi yeterli nedendir. Clnksara
tarzlan itibari ile prestijli, imajlarini yansitare pahali afverisler yapmayi tercih ederler. Pazarda aktif tiketici
olmaktan, dolayisiyla ¢ok alieris yapmaktan hganirlar, yaptiklari akverigler icin fazla dginmez veya
inceleme yapmazlar.

Kararh-Bilincliler: Bu grubun beyaz sga ihtiyacini “kullandg Grinden hgnutsuzluk” belirlemektedir.
Alternatifleri belirlemede “Urinidn ihtiyaclarl kalamasi ve drtn ozellikleri” etkilidir. Bu gruptaey alan
tuketiciler alternatifleri dgerlendirirken sistematik davranmakta ve agadrin 6zelliklerini listeleyip, ihtiyaca
en cok cevap vereni segmektedirler. Satin algamasinda kararli davranip almak istedikleri Grimagazada
bulunmamasi durumunda sipasierip beklemektedirler. Satin alma sonrasinda ikkndl bu karardan tatmin
olmazlarsa aktif birsekilde tepkilerini gdstermektedirler. Gerek Uretitimaya gerekse tuketici koruma
derneklerinesikayetlerini bildirmektedirler. Ygam tarzlari agisindan oldukga heterojen bir yamtegén bu
grupta “yapicilar, nail olanlar, tecribeliler, gekigstirenler ve bgarililar” yer almaktadir.

Bilgi arayanlar: Bu grup dger kiimelere gore daha dik ortalama dgerler almgtir. Ancak ygam tarzlarinin
satin alma karar surecleri ile uyumlu oidugdriulmektedir. Bu grubun satin alma karar suregebaktgimizda
bir beyaz gyaya olan ihtiyacglari “kendifinden ortaya cikmakta”, alternatifleri belirlerkééiriniin ihtiyaca
cevap vermesi ve fiyati” etkili olmaktadir. Altetifieri degerlendirirken muhtemel bitin alternatifleri
degerlendirmekte ve alacaklari Urinin 6zelliklerini thaka belirlemektedirler. Y@am tarzlari agisindan “nail
olanlar” bu grupta yer almstir. Bu ygam tarzina sahip §ler sorumluluk, bilgi ve diizene ¢cok énem verirlBu
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nedenle rahatlik ve sakigli yansitan Grunleri segerler. Bu se¢im esnasindaistematik davranarak bilgi
toplarlar. Ancak satin almgamasinda belirledikleri Griiniin gazada bulunmamasi sonucu kolaylikla alternatif
arine dgru yonelirler. Satin alma sonrasinda uUrinden memnkalmalar halinde marka ve firmaya kar
sadakatleri gegir, hatta cevrelerine marka/firmanin olumlu reklanyaparlar.

Sosyal cevresine duyarllarGrubun beyaz ga ihtiyaglarn ¢gunlukla ds kaynaklardan etkilenmesiyle ortaya
cikmaktadir. Orngin, arkadalarinin o Griinii almasindan, reklamlardan etkilertmele mgazalari gezerken
beyaz gyaya ihtiyaclari oldgunu fark etmektedirler. Alternatifleri belirlerkete yine ailelerinin, arkagkarinin,
reklamlarin ve gecmideneyimlerinin etkisinde kalmaktadirlar. Altertiatii degerlendirmede ise, daha subjektif
davranmaktadirlar. Orgen, bazi firmalarin drtinlerine karén yargili olabilmektedirler. Bu 6n yargi genlelii
yakin cevrelerinin gorlieri sonucu olgmaktadir. Satin almasamasinda belirledikleri Grinin gezada
bulunmamasi sonucu alternatif Uriine yonelmektedidgrica magazanin olumsuz fiziksedartlari da karar
vermelerinde etkili bir unsurdur. Bu gruptaki tlikder, Satin alma sonrasinda da Urtin kategoakkimda bilgi
aramaya devam ederler. Uriinden tatmin olmamalaundundasikayetlerini bildirmekten kaginirlar. Bu agidan
pasif tuketici grubunu okturmaktadirlar. Sikayetlerini bildirmeme nedenlerinisikdyetlerine ¢6zim
bulacaklarina inanmamalari, vakitlerinin olmamaseyasr nereye nasil keauracaklarini bilmemeleri
olusturmaktadir. Ygam tarzi acisindan “gayret edenler ve micadeleledenu grupta yer almaktadir. Bu
yasam tarzindaki ksiler karar verirken cevrelerindeki insanlarin orsayha ihtiyac duyarlar. Karar verirken ¢ok
fazla dgiinmeden, ani hareket ederler. Bununla birlikte géed Grtiin/markaya bgidirlar.

Muhafazakérlar: Bu grubun ygam tarzini “nail olanlar” olgturmaktadir. Ygam tarzi olarak sakirdi, rahatlg|

ve olgunlgu tercih eden bu grubun beyaga intiyaclari kendi i¢ diinyalarinda ortaya ¢iknaakt. Iyi egitimli

ve aratirma yapmayi seven insanlar olduklari icin altéfleai belirlerken Grintn fiyati, 6deme kallari ve
gecmi deneyimlerini dikkate almaktadirlar. Alternatifletegerlendirirken ise, muhtemel bittn alternatifleri ve
rakip markalari inceleyerek, kiyaslama yapmaktadirBununla birlikte segim ve karagamasinda y@m
tarzlarina uygun olan markayi secmeye 6zen gosteedieler. Clnki bu grup icin yen#é uyum kadar, yer
aldiklari grup ve topluluklarin kurallarina uymala dlduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle daha muhafazakar
aligverigler yapmay tercih ederler. Satin alma sonrasi@diain olurlarsa yakin cevrelerine trindn olumlu
reklamini yapmaktadirlar. Ancak tatmin olmazlarsénii bir daha almama ve markanin olumsuz reklamini
yapma gibi daha pasif tepkilerde bulunmaktadirlar.

3. SONUC VE ONERILER

Tuketicileri ygam tarzlari ve satin alma karar sireci acisindamolgn alt gruplara ayirmayl amaclayan
calismadasu sonuglar elde edilrtir:

Arastirmada tuketicilerin ygam tarzlarini belirlemede kullanilan VALS2 giigkenlerinin 6rnge uygunlgunu
test etmek amaciyla gailayici faktdr analizi yapilmtir. Analiz sonucunda VALS 2 modelinin Ogfimize
uyum gosterdii goralmdstir. Modelde yer alan tarzlar; yapicilar, inananlaail olanlar, tecribeliler, gayret
edenler, gercekigirenler, miicadele edenler veshallardir.

Bu gruplarin 6zelliklerisu sekilde 6zetlenebilir; Yapicilar, hazir Urtnler yexi kendi drettikleri Grdnleri
kullanan, makine ve motor gibi mekanifylerin bakim ve onariminda becerikli olagiage, metal ve bunun gibi
maddelerden bigeyler yapmaktan htanan tiiketicilerdirinananlar ise, derin ve koklii dini inanglara sahip,
kadinin yerinin evi oldgunu kabul eden ve faaliyetleri, aileleri, evleri \igesi olduklari sosyal ve dini
gruplardan olgan tiketicilerdir. Nail olanlar; tlkesindeki ve miiadaki olaylari yakindan takip etmektedirler.
Ayrica, sanat, tarih, kilttir ve bilim hakkinda biedinmekten hgdanmaktadirlar. Tecribeliler, geng, dinamik,
ara sira dfiincesizce hareket eden, yenilikten, sirgliitan ve heyecandan flanan tuketicilerdir. Gayret
edenler, son moda Urtnleri ve trendleri yakind&iptatmekte, dierleri tarafindan modaya uygun giyigihin
distindlmesinden hganmaktadirlar. Gerceldérenler, bir grubun sorumlusu olmaktan staman, kaltarld,
entelektiel ve ¢cevresindekilere dnciliik eden bémrelt. Mucadele edenler, ilgi alanlari dar ve s$irmlan, fakir,
egitim seviyesi dguk ve cg@gunlugunu yaglilarin olusturdusu gruptur. Son grup olan Barililar ise, ¢gu
insandan daha fazla yetenekli, bilgi ve deneyimlearttirmak isteyen, daha énce yapngadir seyi yapmaya
kalkisan g6zu pek tuketicilerdir.

Daha sonra tuketiciler satin alma karar sureclkerygam tarzlari agisindan 5 homojen alt gruba aystimi
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Bu gruplarsunlardir; Prestij arayanlar: Bu kimede yer alaretigierin beyaz gyaya olan ihtiyaclari bikkinlik,
hognutsuzluk, yeni bir modelin piyasa ¢ikmasi gibi estler sonucu okmaktadir. Alternatifleri belirleme
asamasinda Urunun fiyatina ve 6zelliklerine dikkamekle birlikte prestijli, imajlarini yansitan rive
markalari tercih etmektedirler. Satin alma esnasindiger tlketicilerden ve sati gorevlilerinden
etkilenmektedirler. Satin alma sonrasinda karamlariyi ya da kot oldgunu dilinmemektedirler. Clnki
yasam tarzi itibari ile pazarda aktif tiketici gruburlusturmaktadirlar. Kararli-bilincliler Bu kiimedeki
tuketicilerin ihtiyaclari daha c¢ok Urinden shatsuzluk duymalari ile ortaya cikar. Alternatifler
degerlendirirlerken Urindn ihtiyaclarini kalamasina ve ozelliklerine dikkat ederler ve saima aninda
aradiklar 6zellikleri en ¢ok giayan Urtnleri tercih ederler. Belirledikleri Grigdsrarcidirlar. Ayrica Urinden
memnun kalmazlarsa haklarini akigkilde arayan bilin¢li tiketicilerdir. Ysam tarzi agisindan ise, bu grup
oldukga heterojen bir yapi gostermektedir. Bilgiay@nlar ihtiyaclari daha c¢ok i¢ dinyalarindan
kaynaklanmaktadir. Uriiniin tercih edilmesinde fiyad 6zellikleri belirleyici unsurlardir. Ancak ayriiriin
grubundaki muhtemel butiin segenekleieiéendirirler. Bunun nedeni yam tarzi olarak bilgi ve diizene énem
vermeleri, karar verirken sistematik davranmalariBu kadar ince eleyip sik dokumalaringmeen aradiklari
arind mgazada bulamamalari durumunda alternatif Grint sdaisilmektedirler. Ayni zamanda Urun/markalar
hakkinda cok bilgi toplamalarinagmen ygam tarzlarini yansitan yani goze batan dikkat ¢cekénler yerine
daha muhafazakar tercihler yaparlar. Aldiklari letirbezenmeleri halinde yeniden o Grini tercih ederletahat
aktif sekilde Grtnun reklamini yaparlar. Sosyal cevreygaduar. Beyaz gya ihtiyaclari arkaddarinin satin
aldigi aranler, reklamlar ve ngaza ziyaretleri gibi @i cevreden kaynaklanmaktadir. Urlin alternatiflerini
belirlerken bilgiyi daha cok ailelerinden, reklamlan ve gecmideneyimlerinden elde etmektedirler. Uriinden
memnun olmazlarsa haklarini aramayan pasif tiketir. Bu grubun ygam tarzi gayret edenler ve micadele
edenlerden okmaktadir. Yaam tarzi olarak kararlarinda ¢evrelerinin etkisikdémaktadirlar. Satin alma karar
sureglerinde de ayni durum s6z konusudur. Uriirigaitin ortaya ¢ikmasi, gerlendirme ve kararsamasinda
bile diger insanlarin etkisinde kalmaktadirlar. Muhafazkddaidhtiyaclari kendi icyapilarindan ortaya cikar. Bu
duruma ygam tarzlarinin etkisi oldiu distnulebilir. Nail olanlar ygam tarzinda yer alan diier, iyi egitimli,
argtirmayl seven insanlardir. Bu nedenle Uriine olatiyablarint kendi deneyim ve bilgileri ile
belirlemektedirler. Alternatifleri belirlerken triin ddeme kgullar ve fiyatina oldukca dikkat ederler. Satin
almak istedikleri beyazsganin 6zellgini belirler ve alternatif markalarin kalastirmasini yaparlar. Bu bilgi
toplama gamasinda oldukca detayli ve sistematik davranmadasgtirmaci yonlerinin etkisi ile ortaya
cikmaktadir. Rahat, olgun,gabash olma felsefelerini aldiklari Grinde de gormekedikleri icin ygam
tarzlarina uygun markalari secerler. Tatminsizlikumunda ise firmanin Grtnlerini bir daha satinadtar ve
cevrelerine de bu durumu anlatirlar.

Bu argtirmadan elde edilen sonuglara géuednerilerde bulunulabilir:

Prestij arayan tiketicilere hitap etmek icin beygyalarda sikca yeni modeller piyasaya surmek faydali
olacaktir. Cunkt bu kiler icin Griintin fonksiyonel 6zellikleri kadar Ustodellerinin gektiriimesi ve bu yeni
modele sahip olmak cekici gelmekte ve satin almarka vermelerinde etkili olmaktadir. Sosyal ¢esine
duyarh tuketiciler icin ise, referans gruplariretkisi cok fazladir. Bu durumda markanin tiketicilezerinde
olumlu imaj yaratma cabalarinin, kulaktan lgaaletisime, dolayisiyla ¢evresinden bilgi alan tuketidildina
etmeye katkisi olacaktir. Bunlara ilave olarak tigderin blyik kisminda kullanilan trinden shatsuzluk
ihtiyaci ortaya cikarmaktadir. Bu durumda Urin gjieine cabalarinda tiketicilerin koutsuzluk nedenleri
incelenerek bunlara ¢oéziimler bulunmasi ve pazarldatigimi uygulamalarinda hmutsuzluk nedenlerinin ve
getirilen ¢dézimlerin aciklanmasi yararh olacaktir.

Uriin alternatiflerini belirleme ve derlendirme samasinda ise sosyal cevresinden etkilenenler hérig

gruplar dranun fiyati, ihtiyaci kelamasi ve 6deme kolayliklari gibi 6zelliklerine kb@aktadirlar. Sosyal
cevresine duyarllar ise, etrafindakisilerin dnerileri d@rultusunda alternatifleri derlendirmektedir. Bu
durumda yapilan tutundurma c¢abalarinda Urtinlesiatfve 6deme avantajlarinin vurgulanmasinin beyga e
tuketicilerinin karar vermelerinde dnemli katkilatacaktir.

Uriinti satin alma kararinin veriimesindgam tarzlarinin daha etkili olgu gorilmektedir. Tuketiciler yam
tarzini yansitan drinler tercih etmektedirler. Biruinda beyaz sga firmalarinin sadece fonksiyonel drtinler
degil, hedef kitlenin yaam tarzina uygun Ozellikte Urdnler dizayn etmefasidali olacaktir. Bunun ginda
magazanin fiziksel goérintisu ve sgtiarin bilgi ve ikna yeterg de karar vermede etkili unsurlardandir.
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Tuketicinin ilgisini cekecek, kendisini rahat higsesini sglayacak mgaza dizaynlari sagn gergeklgmesinde
etkili olacaktir.

Satin alma sonrasinda ise, sadece kararli-biknglie muhafazakarlar tepki vermektedir. Prestiyantar ise,
tepki vermeye gerek duymamaktadir. Ayrica tikedidil buyik bir kismi Griinden memnun kalmadiklarinda
sikayetlerini bildirmemekte ancak dea markalara ydnelmektedirler. Bu durumda imaldignalarin hem
tuketicileri firmaya bglama hem de tekrarlanan satin almalaglazaada her iki grup tuketici icin ayr stratejiler
gelistirmesi gerekmektedir.
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