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Ozet: Tiiketicilerin kral oldugu giiniimiizde firmalarin amaci, ihtiyag ve
istekleri karsilamak ve pazarda siirekli kalmaktir. Bu siireklilik ise tiiketici satin
alma karar siirecini ve bu siirece etki eden faktorlerin bilinmesi ile miimkiin
olmaktadir. Karara etkili olan kisisel faktorlerden birisi olan yasam tarzlari;
faaliyetleri, ilgileri, fikirleri, satin alma amag ve istekleri kapsar. Ayn kiiltiirde
biiylimiis, ayn1 yas ve aynt meslege sahip bireylerin satin alma davraniglarmin
farkli oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi bireylerin sahip olduklar1 degerleri,
gecmisteki deneyimleri, duygulari, kisilikleri ve sosyal smiflar1 gibi igsel ve
digsal ¢esitli faktorlerden etkilenen yagam tarzlarmin farkli olusudur.

Bu c¢alismasinin birinci boliimiinde satin alma karar siireci ve yasam
tarzlar1 hakkindaki bilgilere deginilmistir. Ikinci béliimde Erzurum’da
yasamlarin1  siirdirmekte olan tiiketiciler arasinda bir anket ¢aligmasi
yapilmistir. Once cevaplayicilarin yasam tarzi gruplari tespit edilmis ve daha
sonra bu tarzlarin satin alma karar siirecine iizerindeki rolii incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranisi, Satin Alma Karar siireci,
Yasam tarzi

Abstract: The purposes of the companies have met the customer’s
needs and desires and continue their existence in the market in the today world
that the consumers are king. It could be possible by knowing consumer’s
purchasing process and knowing factors that affect this process. Lifestyles
which are the one of the personal factors has an effect on the decision are
groups forming by individuals has a similar attitudes, interest, opinions,
purchasing purposes and expectations. It’s seen that individuals have different
purchasing behaviour while they have grown up in same culture, at the same age
or in the job. The reason of this is the different lifestyles that effected by internal
or external factors like their values, experiences, emotions, personalities, and
social classes.

The information about purchasing process and lifestyles are given in the
first section of the research. By this theoric view, a questionaire is conducted
among the consumers who live in Erzurum. Primarily, the lifestyles groups of
the participates have been determined and than the effects of these groups on the
purchasing process have been examined. Accord
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L.Giris
Pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitiilebilmesi ve tiiketicilere
istedikleri sekilde iirlin ve hizmetlerin sunulabilmesi icin tliketici
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davraniglariin incelenmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir. Tiiketici
davraniglarinin incelenmesi, hedef pazarin tespit edilmesinde ve gelistirilecek
pazarlama karmasinin olusturulmasinda, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini
karsilamak igin gerekli bilgiler toplamak anlamina gelmektedir. Toplanan bu
bilgilerle pazarlama ve tiiketici stratejileri gelistirmek kolaylasmakta ve
istenilen sonuglarin elde edilme olasilig1 artmaktadir. Bu sayede de firmalar
pazarda, mevcut miisterilerini rakiplerine kaptirmamakta ve yeni miisteriler
kazanma imkanin1 yakalayabilmektedirler.

Tiiketici davranisi, kisinin iirlin ve hizmetleri se¢me, satin alma,
kullanma ve elden ¢ikarmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak
tanimlanabilir. ifadeden de anlasilacag: iizere, tiiketici davraniglarinin temelini
satin alma karar siireci olusturur. Satin alma karar siireci satin alma kararindan
Once baglar ve karar verildikten sonra da devam eder. Tiiketici, i¢sel ve dissal
uyaricilarin etkisiyle bir iirlin ve hizmete ihtiyact oldugunu hisseder. Bu
ihtiyacim1 karsilamak mevcut durumunda olumlu yonde bir degisiklige sebep
olacaksa {irlin alternatiflerini belirlemeye baslar. Belirledigi alternatiflerini
degerlendirerek satin almak istedigi Uriinii belirler ve satin alma asamasini
gerceklestirmek icin harekete gecer. Ancak satin alma esnasinda magazanin
fiziksel sartlari, iiriiniin bulunmamasi, satis gérevlisinin olumsuz yaklagimi gibi
etkilerle belirledigi iirlinden farkli bir iiriin de satin alabilir. Son asama olarak,
satin aldigi iirtinden ya tatmin olur yada tatmin olmaz.

Satin alma karar siirecine etki eden faktorler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik olmak iizere 4 genel baslik altinda toplanmaktadir. Kisisel faktorler
arasinda yer alan “yasam tarzi” kavrami da tiiketici davraniginin anlasilabilmesi
acisindan 6nem tasimaktadir. Demografik degiskenlerin satin alma davranigini
aciklama, marka bagliligimin sebeplerini belirleme, yeni iiriinler karsisinda
tiiketicilerin tutumlarini 6grenme, satin alma kararlarinda motivasyon, tutum ve
statiilerin dnemini arastirma vbg konularda yetersiz kalmasi sonucu, kisisel ve
psikolojik faktdrler son yillarda tiiketici davraniglari arastirmalarinin 6nemli
degiskenleri haline gelmistir (Erdal, 2001: 37).

Yasam tarz1 bireyin zaman ve parasini harcama yontemindeki 6nemli bir
faktordiir. Bireylerin sahip oldugu yasam tarzi ge¢mis deneyimlerinden,
demografik  ozelliklerinden, inang¢ ve  tutumlarindan, kisiliginden
etkilenmektedir. Ayn1 gelir ve egitim diizeyine sahip, ayni kiiltiirde yetismis
bireyler bile farkli yasam tarzina sahiptir. Bu sebepten dolay1 yasam tarzi, grup
Ozelliklerinin belirlenmesine yardimci olmaktadir. Ciinkii benzer yasam tarzi
grubunda olan bireylerin tutumlari, inanglari, yasama bigimleri, hayat goriisleri,
ihtiyag ve istekleri benzerdir.

Yasam tarzi genis anlamda bireyin bos zamanini nasil geg¢irdigi, etrafinda
onem verdigi seylerin neler oldugu, diinyadaki olaylar ve kendisi hakkinda neler
diisliindiigiiniin  bir modelidir. Kisacas1 bireyin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve
fikirleridir (Lin, 2003:5).
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Pazarlama literatiiriinde yasam tarzlar iizerine yapilmis bir¢ok caligma
vardir. Daghfous, Petrof ve Pons (1999) yeni iiriin sunumunda yasam tarzlarinin
etkilerini incelemislerdir. Shao (2002), spor hizmetlerini kullananlarin yasam
tarz1 gruplarim tespit etmis ve Witchel (2002), bilgisayar kullanan 6gretim
iiyelerinin kigisel 6zelliklerini tespit etmek amaciyla bu degiskeni kullanmistir.
Lin (2002), marka tercihinde demografik ve yasam tarzi degiskeninin
karsilastirmasini yapmustir. Literatiirde yasam tarzi ve satin alma karar siireci
degiskenlerinin ayr1 ayr kullanildigi bir ¢ok c¢alisma olmasina ragmen ikisinin
birlikte kullanildig1 bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Yasam tarzlarinin satin
almadaki 6nemli rolii bu ¢aligmanin yapilmasinin temel sebebi olmustur.

Yasam tarzlarinin satin alma karar siireci lizerindeki roliinli incelemeyi
amaclayan bu calisma iki bolimden olugmaktadir. Birinci bdliimde tiiketici
satin alma karar slirecinin agamalari ve yagam tarzlarina yonelik teorik bilgilere
yer verilmistir. Calismanin uygulama bdliimiini olusturan ikinci bdliimde ise
yasam tarzlarinin satin alma karar siireci iizerine etkilerini tespit etmek igin,
Erzurum merkez ilgede yasayan beyaz esya tiiketicilerine uygulanan bir anket
calismasina ve bu ¢alismanin sonuglarina yer verilmistir.

IL.Teorik Cerceve
A. Satin Alma Karar Siireci

Pazarlamacilar, hedef pazar1 tespit edebilmek, daha iyi pazarlama
stratejileri gelistirebilmek, pazarin gelecegini degerlendirebilmek ve pazarlama
karmasma iliskin kararlar1 dogru alabilmek ig¢in tiiketicilerin ihtiyaglarini,
isteklerini ve davramiglarini bilmek zorundadirlar(islamoglu, 1999:108). Bunlari
bilmek icin ise, Oncelikle tiiketicilerin paralarin1 harcayip harcamadiklari,
paralarin1 harciyorlarsa ne satin aldiklari, satin aldiklar1 mal ve hizmeti nigin
satin aldiklari, nasil satin aldiklari, ne zaman satin aldiklar1 ve ne kadar siklikta
satin aldiklarmin bilinmesi gerekir (Hoyer ve Maclnnis, 1997:6). Bu sorularin
cevaplar1 ancak tliketici davranislarinin incelenmesi sonucu bilinebilir.

Tiiketici davranigi, bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve isteklerini
karsilamak igin, iiriin ve hizmetleri se¢me, satin alma, kullanma ve elden
cikarmadaki kararlart ve bunlarla ilgili faaliyetleri iceren bir siire¢ olarak
tanimlanabilir (Solomon, 1996:7). Esasen tiiketici davranigi satin alma Oncesi,
satin alma an1 ve sonras1 olmak iizere ii¢ sathali bir siireci kapsar. Ozellikle
pazar boliimleme, hedef pazar secimi, konumlandirma ve uygun pazarlama
karmasinin gelistirilmesi ile ilgili stratejik kararlar bu siire¢ esas alinarak verilir.

Satin alma karar siireci denilen bu siire¢ su bes asamadan olusur:
Ihtiyacin ~ ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin  belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranistir.

Tiiketici satin alma karar siireci biiyiik cogunlukla giderilmesi gereken
bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baslar (Hoyer ve Maclnnis, 1997:190).
Tiiketicinin ihtiyact mevcut durumu ile arzu edilen durum arasinda fark
olugmasiyla ortaya g¢ikar Diger taraftan arzu edilen durum ile mevcut durum
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arasinda farklilik olmazsa ihtiya¢ ortaya ¢ikmaz diger bir degisle satin alma
karar siireci baglamaz (Blackwell ve digerleri, 2001:72). Satin alma karar
siirecinin ikinci asamasi, Uriin ve marka alternatiflerinin belirlenmesidir.
Tiiketici, ihtiyaci olustuktan sonra alternatifleri belirlemek i¢in harekete geger
veya gegmez. Sayet ihtiyacin yarattigt baski ¢ok siddetli ve tliketicinin bu
ihtiyacim1  kargilamak i¢in yeterli zamani ve parasi varsa alternatifleri
belirlemeye baglar (Shao, 2002:43). Satin alma karar siirecinin en zor agamasi
alternatiflerin degerlendirilmesidir. Ciinkii pazarda binlerce farkli marka, ayni
markanin birgok c¢esidi ve tliketicinin dikkatini ¢ekmek ig¢in hazirlanmis
reklamm mevcut olmasi alternatiflerin degerlendirilmesini zorlastirmaktadir
(Solomon, 1996:279). Tiketici bu asamalardan gegerek secenekleri
degerlendirip kendine goére uygun gordiigii iiriinden farkli bir iiriin de satin
alabilir. Farkli irlin satin almanin nedenlerini, diger tiiketicilerin tutumlari ve
beklenmeyen durumsal faktorler olarak siralayabiliriz (Hoyer ve Maclnnis,
1997:245). Karar siirecinin son asamasi satin alma sonrasi davranislardir.
Tiiketici, bir iirinii satin aldiktan sonra ya tatmin olacak yada tatmin
olmayacaktir. Pazarlamacimnin isi, TUriiniin satin alinmasiyla bitmez.
Pazarlamacilar, aligveris sonrasindaki tatmini yada tatminsizligi, aligveris
sonrasindaki hareketleri ve {lriinlin satin alinmasindan sonraki kullanisini
izlemelidirler (Kotler, 2000:182). Tiiketicilerin tatmini veya tatminsizligi, satin
alimdan Once belirledikleriyle mevcut olan Ozelliklerin karsilastiriimastyla
belirginlesir(Mano ve Oliver, 1993:453). Karsilagtirma sonucunda istenilen
ozellikler ile mevcut dzellikler arasinda fark yoksa tiiketici satin aldig {iriinden
tatmin olacaktir. Aksi takdirde tatminsizlik olusacaktir (Hoyer ve Maclnnis,
1997:275).

B. Yasam Tarzi

Yasam tarz1 genel bir ifade ile “Biri nasil yasar?” sorusuna verilen
cevaptir. Insanlarin neler yaptiklarini, nigin yaptiklarni ve bunu yapmanin
kendileri ve bagkalar1 i¢in ne anlama geldigini anlatmaya yardimci olur
(Chaney, 1999:14; Mowen, 1993:236; Blackwell ve digerleri, 2001:253).
Yasam tarzi, degerleri ve zevkleri ortak olan tiiketicilerin benzer tiiketim modeli
gOstermesi sonucu ortaya c¢ikar (Solomon, 1996:658; Chaney, 1999:14;
Islamoglu, 2003:148).

Yasam tarzi fikri ilk olarak Max Weber tarafindan ortaya atilmistir.
Weber aragtirmalarinda bu kavrami, sosyal gruplar arasindaki farkliliklar ve
statii olarak tanimlamistir (Kesi¢ ve Rajh, 2003:162).

Yasam tarzi arastirmalarinda kullanilan 6lgme yontemleri bes tanedir.
Bunlar: Faaliyetler, Ilgi Alanlar1 ve Fikirler (Activities, Interests and Opinions-
AlIO), Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value Survey-RVS), Degerler
Listesi (List of Value-LOV), Degerler ve Yasam Tarzlar1 (Value and Lifestyles-
VALS ) ve Degerler ve Yasam Tarzlar1 2 (VALS2)’ dir. Bunlan sirasiyla ele
alacak olursak;
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[lk olarak inceleyecegimiz yasam tarzi dlgme yontemi faaliyetler, ilgiler
ve fikirler (FiF)’dir. Wells (1971) tiiketicilerin profillerini belirlemek igin
bireylerin faaliyetlerini, ilgilerini ve fikirlerini kapsayan 406 soruluk bir ¢alisma
yapmustir  (Belch, 1982:347). Bu c¢alisma, daha sonraki yillarda yapilan
psikografik ve yasam tarzi aragtirmalarmin temelini olusturmustur (Lin,
2003:12). Bu yontemde, kisilerin faaliyetler, ilgiler ve fikirleri ¢ok sayida soru
hazirlanarak belirlenmeye ¢alisilir. FIF ifadelerinde amag, tiiketicilerin yasam
tarzlarin1 tespit etmek ve tiiketicilerin ilgileri ve fikirlerini belirleyerek
kisiliklerini tahmine calismaktir. Faaliyet konusu tiiketicilerin ne yaptiklari, ne
aldiklar1 ve bos zamanlarmi nasil degerlendirdiklerine iligkin sorulardan
olusmaktadir. {lgi alan, tiiketici tercihleri ve dncelikleri hakkindaki sorulardan,
fikirler ise tiiketicilerin diinya, yerel, moral, ekonomik ve sosyal iliskiler
hakkindaki goriis ve duygularimi ortaya ¢ikarmaya yarayan sorulardan olusur
(Mowen, 1993:237).

Yasam tarzi arastirmalarinda en ¢ok kullanilan yontemlerden bir tanesi
de Rokeach Degerler Sistemi’dir. Rokeach (1973) deger 6lgme sistemi olarak
18 amagsal ve 18 aragsal degerden olusan sistemi gelistirmistir. Rokeach,
amagsal degerleri Maslow’ un Ihtiyaclar Hiyerarsisi'nden ve daha once yapilan
deger arastirmalarindan yararlanarak olusturmustur (Shao, 2002:20).

Yasam tarzi arastirmalarinda kullanilan bir diger yontem ise Degerler
Listesi’dir. Degerler listesi, tiiketici aragtirmalarinda, tiiketicilerin benzerlik ve
farkliliklarii 6l¢mek amaciyla kullanilmaktadir. LOV arastirmasi ilk olarak
Amerika Birlesik Devletleri’'nde 1976 yilinda rasgele segilen 2264 kisiye
uygulanmigtir. Degerler Listesi Rokeach’in 18 amagsal degerlerinden,
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinden ve daha once yapilan arastirmalardan
degerler secilerek olusturulmustur (Kahle ve Kennedy, 1989: 6).

En ¢ok bilinen ve ¢ok kullanilan yasam tarzi 6lgme yontemi degerler ve
yasam tarzlar1 (VALS)’dir. VALS 1980 yilinda, Stanford Arastirma Enstitiisii
arastirmacilar1  Mitchell ve Spengler tarafindan gelistirilmistir. VALS
aragtirmast igin, tiiketicilerin demografik Ozelliklerinden, faaliyetlerinden,
finansal durumlarindan ve iiriin tiikketim tarzlarindan olusan 800 soruluk anket
formu hazirlanmistir. Bu anket, 18 yasindan biiyilkk, Amerika Birlesik
Devletleri’nde yasayan 1600 kisiye uygulanmis ve boylelikle VALS yasam tarzi
yonteminin temeli olusturulmustur (Lin, 2003:14). 1980’lerin sonuna dogru
VALS giinlin sartlarina uymadigi ve tiiketici davraniglarini tahmin etmede
yetersiz kaldig1 gerekceleriyle elestirilmeye baslanmistir (Hoyer ve Maclnnis,
1997:433). Bu elestirilerin sonucu olarak Stanford Arastirma Enstitiisii
tarafindan tiiketici davraniglarini daha iyi tahmin etmek igin VALS2
gelistirilmistir (Piirto, 1991:6).

VALS?2 yonteminin hazirlik agamasinda tiiketici davraniglarini tahmin
etmek amaciyla toplam 400 soru hazirlanmistir. Bu sorularin birinci boliimii
pazar boliimleme amaciyla, ikinci boliimii ise satin alma ve medya kullanimini
O0lecmek amaciyla hazirlanmistir (Lin, 2003:18). Gelistirilen bu 6l¢ek sayesinde
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8 yasam tarzi grubu belirlenmistir. VALS2 yasam tarzi gruplarn iki faktor temel
almarak hazirlanmigtir. Bu faktorler, tiiketicinin kaynaklart ve kisisel
yonelimidir (Hoyer ve Maclnnis, 1997:434). Kaynaklar; gelir, egitim, kendine
giiven, saglik, satin alma istegi, zeka ve sahip olunan enerji seviyesini
icermektedir (Witchel, 2002:271). Kisisel yonelimi ise, prensip, statii ve faaliyet
uyumu olmak {izere ii¢ boliimden olusmaktadir. Birincisi nail olanlar ve
inananlar yasam tarzi gruplarimi igeren ve satin alma kararlarin1 kendi bilgi ve
tecriibelerine giivenerek alan prensip uyumlulardir. ikinci boliim basarililar ve
gayret edenlerden olusan ve kararlarini verirlerken diger bireyleri referans ve
ornek alan statii uyumlulardir. Ugiinciisii tecriibeliler ve yapicilar gruplarmdan
olusan faaliyet uyumlu boliimdiir. Bu bdliimdeki tiiketiciler sosyal faaliyetlere
Onem verir ve satin alimlarinda riskli davranirlar (Riche, 1989:30). Tiiketicilerin
kaynaklarinin seviyesi ve kisisel yonelimine goére belirlenen yasam tarzi
gruplart su sekildedir:(Kaynak: http://www.sric-bi.com/V ALS/types.shtml)

Gergeklestirenler: Arastirmaci, basarili, kiltiirli, aktif ve liderlik
Ozellikleri tastyan bireylerin olusturdugu gruptur. Yeni fikir ve teknolojiyi takip
eden bu bireyler, bazen prensiplerine dayanarak, bazen de etki yaratma,
degisiklik yapma istegiyle kendilerini ifade etmeye calisirlar. Cok aktif
tiikketicilerdir ve iist sosyal sinifin 6zelliklerini yansitan {iriin ve hizmetleri satin
alirlar. Bu bireyler i¢in imaj, gii¢ ve statiiniin kanit1 olmaktan ¢ok 6zgiirliiklerini
ve kisiliklerini ifade ettigi icin Onemlidir. Hayatlarinda ¢ok fazla ¢esitlilik
vardir. Sosyal olaylarla ilgilenirler ve degisime aciktirlar. Aligverisleri rafine
olmus zevklerini yansitacak niteliktedir.

Nail Olanlar: Bu grubun iiyeleri, diizene, bilgiye ve sorumluluga deger
veren, olgun, halinden memnun, rahat ve sakin insanlardir. Cogunlugu iyi
egitimli ve bir olay hakkinda karar vermeden once ¢ok iyi arastirma yapan
kisilerdir. Diinyadaki ve tilkelerindeki olaylara biiyiik ilgi duyarlar ve bilgilerini
gelistirmek i¢in her tiirlii firsat1 degerlendirirler. Toplumsal kurallara ve sosyal
otoriteye saygl ile yaklagirlar ayn1 zamanda yeni fikirlere de agiktirlar. Gelirleri
birgok {iriinii satin almalarina miisait olmasina ragmen tutucu ve mantikl
tiiketicilerdir. Bu grup i¢in satin alacaklari iiriinlerin dayanikliligi, islevi ve
degeri onemlidir.

Basarililar: Hayatlarinin  kontroliinii ellerinde tutmayi1 seven, is
hayatlarina ve buradaki basarilarina 6nem veren bireylerdir. Sosyal hayatlari,
aileleri ve kariyerleri etrafinda yapilanir. Geleneksel bir yasam siirerler, politik
goriisleri muhafazakardir, otoriteye ve mevcut duruma saygilidirlar. Risk
almaktan, samimi iliskiler kurmaktan ve kendilerini kesfetmekten ¢ok
uzmanlagmaya, ileriyi gérme becerisine ve temkinli olmaya onem verirler.
Ihtiyac ve istekleri cok fazla oldugu icin pazarda aktif tiiketicilerdir. Imaj bu
grup i¢in dnemlidir. Basarilarini kanitlamak i¢in isim yapmuis, prestijli iiriin ve
hizmetleri tercih ederler.

Tecriibeliler: Geng, dinamik, ara sira diisiincesizce hareket eden asi
tiikketicilerdir. Yeniligi, sira disiligi ve heyecani ararlar. Degisiklik ve heyecan
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arayislart gelip gegcicidir. Cabuk heveslendikleri gibi bir o kadar da ¢abuk
vazgecebilirler. Faaliyetlerinin ¢ogunlugunu spor, acik hava eglenceleri ve
sosyal faaliyetler olusturur. Gelirlerinin biiylik kismini giyim, hazir yiyecekler,
miizik, filmler ve sinemaya harcayan hevesli tiiketicilerdir.

Inananlar: Algila gelmis tutum ve davramglara bagli, geleneklerine
onem veren muhafazakar bireylerdir. Aile, din, toplum ve ulusal kurallara itaat
ederler. Koklii dini inanglara sahiptirler. Faaliyetlerini aileleri, evleri ve iiyesi
olduklar1 toplumsal ve dini organizasyonlar olusturur. Gelirleri ancak
ihtiyaglarint karsilayacak kadardir. Genellikle alisilmis, yerlesmis ve yerli
iiriinleri tercih ederler.

Yapicilar: Pratik, kendi kendine yetebilen, geleneklerine bagl ve aileye
Oonem veren bireylerin olusturdugu gruptur. Cocuk yetistirme, araba tamir etme,
sebze yetistirme ve evlerindeki kiiciik onarimlar1 yapma disinda ¢ok az ilgi
alanlar1 vardir. Devlet otoritesine ve kurulu diizene saygi duymakla birlikte 6zel
hayatlar1 s6z konusu oldugunda yaptinm uygulanmasindan hoglanmazlar.
Politik yonden muhafazakardirlar ve yeni fikirlere kuskuyla yaklagsirlar. Liiks
iiriinler yerine pratik ve fonksiyonel olan tiriinleri satin alirlar.

Gayret Edenler: Son moda iiriinleri ve eglenceyi severler. Ekonomik,
sosyal ve psikolojik kaynaklari yetersiz oldugu icin digerlerinin onayima ve
fikirlerine 6nem verirler. Diislinmeden hareket eden ve ¢abuk sikilan bu bireyler
icin para basari anlamina gelir. Zengin kimselerin satin aldiklarina benzeyen
gosterisli iiriinleri tercih ederler.

Miicadele Edenler: Fakir, egitim seviyesi diisiik, yasl, becerisi az, gi¢lii
sosyal bagi olmayan, sagliklarindan endise eden ve gekingen bireylerdir.
Giinliik ihtiyaglarim1 dahi karsilayacak yeterli gelire sahip olmadiklar igin
zevklerine yonelik tiiketim gerceklestirmezler. Birgok {iriin ve hizmet igin
Onemsiz pazar bolimiinii olustururlar. Bununla birlikte, sevdikleri iiriin ve
markalara baglidirlar.

Pazarlama arastirmalarinda yasam tarzi O6lgme yonteminin sayisinin
artmasi, aragtirmacilart  bunlarin  uygulanabilirliligini  belirlemek ve
karsilagtirmak amaciyla yeni caligmalar yapmaya yoneltmistir. Bu amag
dogrultusunda yapilan ¢alismalar ya iki yontemi karsilastirmak veya iki yontemi
birlikte kullanmak suretiyle uygulanmistir (Kahle, Beatty, ve Homer, 1986;
Riche, 1989; Gates, 1989; Kahle ve Kennedy, 1989; Novak ve Macevoy, 1990;
Piirto, 1991; Kamakura ve Novak, 1992). Yapilan aragtirmalar sonucu
kullanilan 6lgme yontemlerinin avantajlarint ve dezavantajlar1 soyle ifade
edilmistir:

Faaliyetler, ilgi alanlar1 ve fikirler daha ¢ok yasam tarzi Slgeklerini
gelistirmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢ok fazla sayida
ifadenin hazirlanmasi1 gerekmekte ve hazirlanan 6lgek genellestirilememektedir
(Todd ve Lawson, 2001:270).

Rokeach Degerler Sistemi Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi temel
almarak hazirlanmistir. Bu yontemde, 18 degerin, 1’den 18’e kadar listelenmesi
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istenmektedir. Bu da cevaplayicilarin ¢eliskili cevaplar vermesine sebep
olmaktadir (Kamakura ve Novak, 1992:129). Beatty, Kahle, Homer ve Misra
(1985) yaptiklar1 ¢aligmada, bu yontemin tiiketici davraniglarini tahmin etmede
yetersiz oldugunu tespit etmislerdir.

Degerler Listesi, cevaplayicilardan 9 degerden en ¢ok dnem verdigini
segmesini istemektedir. Bu sebepten uygulamasi daha kolay olmakla birlikte
yasam tarzi gruplarinin 6zelliklerini agiklamada yetersiz kalmaktadir (Kahle ve
digerleri, 1986:406).

VALS ticari amaclar i¢in gelistirilmistir. Bu sebepten dolay1 bilimsel
calismalarda nadiren kullanilmaktadir. VALS, 1970 ve 1980 yillar1 arasinda
olusturuldugu i¢in, bu yontemle yapilan c¢aligmalarin biiyiik ¢ogunlugunda
yasam tarzi gruplar1 bu yillarda 20-30 yas arasindaki tiiketicilerin 6zelliklerini
vermektedir. VALS tiikketici davramiglart  aragtirmalarinda daha fazla
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarim1 tahmin edicidir (Novak ve Macevoy,
1990:109). VALS2, VALS yasam tarz1 6lgme yonteminin yetersiz kalmasi
sonucu hazirlanmistir. VALS tiiketicilerin  ilgilerini  belirlemek igin
hazirlanmistir. VALS? ise, tiiketicileri psikolojik faktorlere gore gruplandirmak
icin hazirlanmistir (Kesic ve Rajh, 2003:163). VALS tiiketici yasam tarzi
gruplarinin az sayida 6zelligini belirlerken, VALS2 tiiketici gruplarinin ¢ok
sayida Ozelligini belirlemektedir (Gates, 1989:6).

VALS2 iirlin konumlandirma, dagitim kanallarinin olusturulmasi ve
medya kullanim stratejilerinin belirlenmesinde oldukca detayli bilgiler
vermektedir (Riche, 1989:26). VALS2 tiiketicilerin faaliyetleri ve satin alma
davraniglar1 arasindaki iliskiyi aragtirmak icin olusturulmustur. Bu sebepten
dolay1 tiiketici satin alma davranisini en iyi 6lgen yontemdir (Piirto, 1991:6).
Bizim arastirmamizin amaci yasam tarzlar1 ile satin alma karar siireci
arasindaki iligkiyi incelemek oldugu i¢in amacimiza en uygun ydntem olarak
VALS?2 yontemini tercih edilmistir.

III. Yasam Tarzlarmn Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki
Roliinii Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

A. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Bu aragtirmanin amacini yasam tarzlarinin satin alma karar siireci
iizerindeki roliinii incelemek olusturmaktadir. Bu genel amag¢ dogrultusunda
tiikketicilerin yasam tarzi gruplart ve satin alma karar siirecinde etkili olan
degiskenler belirlenmeye ve tiiketicilerin yasam tarzlari ile satin alma karar
stirecleri arasindaki iliski incelenmeye ¢aligilmistir.

Arastirmanin kapsamini Erzurum ili merkez ilgede 18 yas ve iizeri
tiiketiciler olugturmustur. Tiiketicilerin satin alma karar siireci beyaz egya satin
alma siirecleri ile smirlandirilmigtir. Bu nedenle arastirmadan elde edilen
sonuclar diger iiriin gruplarina genellenemez.
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B. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amact ve beklenen yararlar dogrultusunda asagida
siralanan hipotezler gelistirilmistir:

H;: Yasam tarzlan ile tiiketici satin alma karar siireci arasinda anlamli
bir iliski vardir.

Hi.: Yasam tarzlan ile ihtiyacin ortaya ¢ikmasi arasinda anlamli bir
iligki vardir.

H,: Yasam tarzlan ile alternatiflerin belirlenmesi arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hi.: Yasam tarzlari ile alternatiflerin degerlendirilmesi arasinda anlaml
bir iligki vardir.

Hy4: Yasam tarzlar ile satin alma karar1 arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Hje: Yasam tarzlari ile satin alma sonrasi tutum ve davranislar arasinda
anlaml bir iligki vardir.

C. Arastirmanin Modeli
Aragtirmanin modeli Sekil 3.3.’de gosterildigi gibidir.

Denmgrafikve Yasam Tardan Satm Alnn  Karar
E '] O“ l].]] _ G i ] . ﬂa‘- S" 0
-Cinsiyet - Nail olanlar s
i - Intiyacm artaya gikiesy
- Yas Besanhlar i1
. Toibdiler - Altermetifleri belidene
- Btimdurum |~ Totbdil - Atematifleri defrlenime
-Gdir - Inanenlar >
Nbdri 1 - Satin ale karan
T l - Yap - Satn alra sonrast davraniglary
- Tkanet - Gayret ecenler
- Meslek - Micackle ecenler

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

D. Arastirmanin Metodolojisi

1.0Ornekleme Siireci

Calismanin ana kiitlesini Erzurum ili merkez ilgede yasayan 18 yas ve
iizeri tiiketiciler olusturmustur. Erzurum sehir merkezinin 2000 yili niifus
sayimina gore niifusu 376.086 kisidir. Erzurum ili merkez ilge belediyelerinin
niifuslart ise; Palanddken 143.509 (%38,2), Kazim Karabekir 85.313 (%22,7),
Yakutiye 119.368 (%31,7) ve Dadaskent 27.896 (%7,4)’dir. Orneklem 4 merkez
ilce belediyelerinin niifuslar1 oraninda ve beyaz egya tiiketicileri arasindan
ihtimalsiz kotalama ornekleme yOntemine gore olusturulmustur. % 95 giiven
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araliginda e=%4 hata pay1 ile 6rnek biyiikliigli n=600 olarak belirlenmistir
(Kurtulus, 2004:187). Anket caligmasi 13-27 Subat 2006 tarihleri arasinda
yapilmistir. Toplam 600 anket uygulanmis, eksik ve hatali doldurulan anketlerin
elenmesi sonucu 589 anket degerlemeye alinmistir.

2. On Calisma

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina
gecilmeden once 20 kisi ile goriiserek anket goriisleri alinmistir. Sonra bu
kisiler iizerinde pilot calisma yapilarak, alinan sonuglara gore anket sorular
yeniden diizenlenmistir.

3. Veri Toplama Yo6ntem ve Araci

Arastirmada veriler, kapali uglu sorularin yer aldigi anket yontemi
kullanilarak toplanmuistir. Anket formunda 3 grup soru yer almistir. 1. grup
cevaplayicilarin demografik ve ekonomik 6zelliklerini, 2. grup yasam tarzlarini
ve 3. grup satin alma karar siirecini 6l¢gmek amaciyla hazirlanmig sorulardan
olusmustur. Yasam tarzlar1 degiskenleri olarak VALS2 6lcegi kullanilmustir.
Satin alma karar siireci degiskenleri ise, literatiir aragtirmasindan (Hawkins,
Best ve Coney 1992; Hoyer ve Maclnnis 1997; islamoglu 2003; Kotler 2000;
Odabas1 ve Baris 2002; Pride ve Ferrell 1995) ve gecmis ¢aligmalardan (Bulut
2003; Bansal ve Voyer 2000; Bruner ve Pomazal 1998; Mourali, Laroche ve
Pons 2005; Santos ve Boote 2003; Stammerjohan 2003; Shao 2002)
yararlanilarak hazirlanmistir Yasam tarzi ve satin alma karar siireci ile ilgili
sorular 5’li likert oOlceginde (5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle
katilmiyorum) hazirlanmustir.

Verilerin analizinde SPSS 11.0 paket istatistik programi kullanilmistir.
Arastirmada ortalamalar, standart sapma, frekans dagilimlari, Z testi, Faktor
analizi ve Kanonik korelasyon analizleri yapilmustir.

E. Verilerin Analizi

1. Demografik ve Ekonomik Ozellikler

Tablo 1°de ankete katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik
ozellikleri gosterilmistir.
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Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Demografik ve Ekonomik Ozellikler

Cinsiyet Frekans(f) | Yiizde(%) | Egitim Durumu Frekans(f) Yiizde(%)
Erkek 355 60,3 Okur-yazar Degil 5 0,8
Kadin 234 39,7 Okur-yazar 25 4,2
Yas Gruplar Frekans(f) | Yiizde(%) | Ilkogretim 143 243
18-22 100 17,0 Lise Mezunu 259 441
23-27 122 20,7 Universite 138 234
28-32 120 20,4 Lisansiistii Egitim 19 32
33-37 84 14,2 Ikamet Frekans(f) Yiizde(%)
38-42 71 12,1 Dadagkent 44 7,4
43-47 42 7,1 Palandoken 224 38
48-52 20 3,4 Kazim Karabekir 134 22,8

53 ve usti 30 5,1 Yakutiye 187 31,8
Medeni Durum Frekans(f) | Yiizde(%) | Meslek Gruplari Frekans(f) Yiizde(%)
Evli 366 62,1 Emekli 28 4,8
Bekar 223 37,9 Esnaf 131 22,2
Gelir Durumu Frekans(f) | Yiizde(%) | Memur 182 30,8
500 ve alt1 187 31,7 Ev hanimi 84 14,3
501-1000 243 41,3 Isci 13 2,2
1001-1500 95 16,2 Ogrenci 51 8,7
1501-2000 32 5,4 Serbest Meslek 100 17
2001 ve iistl 32 5,4 Toplam 589 100

Ankete katilan cevaplayicilarin; %60,3’i erkek, %39,7’si kadindir.
Cogunlugu 23-37 yas grubunda yer almakta (% 55), %62,1°1 evli ve %37,9’u
bekarlardan olugmaktadir. Sahip olunan aylik gelir miktar1 agisindan
cevaplayicilarin %73’ 500 YTL ve alti- 1000 YTL gelire sahiptir. Egitim
durumlarina gore cevaplayicilarin ¢ogunlugunu ilkdgretim (%24,3) ve lise
mezunlart (%44,1) olusturmaktadir. Ankete katilanlarin %7,4’ti Dadaskent’te,
%38’si Palandoken’de, %?22,8’i Kazim Karabekir’de ve 931,81 Yakutiye
Belediyeleri sinirlar igerisinde yagamaktadir. Meslek gruplarina gore ise en ¢ok
esnaf (%22,2) ve memur (%30,8) cevaplayicilar bulunmaktadir.

2. Cevaplayicilarin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siirecini belirlemeye yonelik sorular bes
grupta toplanmistir. Bunlar, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi
davraniglardir. Bu degiskenleri sirasi ile ele alacak olursak;

Ihtiyacin Ortaya Cikmasi: Tablo 2’de gériilecegi iizere, Ihtiyacin ortaya
¢ikmasinda one ¢ikan degiskenleri; kullanilan iiriinden hosnutsuzluk (3,7092),
ihtiyacin kendi i¢ yapisindan kaynaklanmasi (3,6136) ve finansal durumdaki
diizelme (3,5592) olugturmaktadir.




292 Apysel ERCIS, Sevtap UNAL, Polat CAN

Tablo 2: Ihtiyacin Ortaya Cikmasi Ortalamalar: ve Standart Sapmalart

Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi Ortalama | Std. Sapma N
Arkadasinin satin aldigi {iriiniin etkisi 3,1585 1,1864 574
Reklamlarin etkisi 3,2919 1,1423 573
Magaza ziyaretlerinin etkisi 3,0174 1,1844 574
Ihtiyacin kendi i¢ yapisindan ortaya ¢ikmast 3,6136 1,1053 572
Kullanilan iiriinden bikkinligin ihtiyaci ortaya ¢tkarmast 3,1926 1,2627 571
Kullanilan iirlinden hosnutsuzlugun ihtiyaci ortaya ¢ikarmast | 3,7092 1,0946 588
Kullanilan iiriiniin yeni bir modelinin piyasaya ¢ikmast 2,9167 1,1505 588
Finansal durumdaki diizelmenin yeni ihtiyaglart ortaya 3.5202 1,1202 580
¢ikarmast

Ihtiyacin ortaya c¢ikmasi degiskenlerinin  ortalamalarmin  grup
ortalamasindan yani 3,304’den istatistiki bakimdan farkli olup olmadigin1 tespit
etmek i¢in Z testi yapilmistir. Buna gore %5 anlamlilik diizeyinde 8§
degiskenden yukarida ifade edilen 3 tanesi istatistiki bakimdan genel
ortalamadan anlamli derecede farkli bulunmustur.

Sonuglardan, ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda bireyin psikolojik diinyasinin
ve finansal durumunun 6nemli oldugu goriilmektedir.

Alternatiflerin Belirlenmesi: Tablo3’de goriilecegi iizere, alternatiflerin
belirlenmesinde; iiriiniin 6deme kosullar1 (4,2860), iiriiniin 6zelliklerine dikkat
edilmesi (4,2732), iiriiniin fiyatina dikkat edilmesi (4,2302) ve iiriiniin ihtiyac1
kargilamasina dikkat edilmesi (4,1701) 6ne ¢ikan degiskenleri olusturmaktadir.

Tablo 3: Alternatiflerin Belirlenmesi Ortalamalari ve Standart Sapmalar

Alternatiflerin Belirlenmesi Ortalama Std. Sapma N

Uriiniin ihtiyaci karsilamasina dikkat edilmesi 4,1701 0,7674 582
Uriiniin fiyatina dikkat edilmesi 42302 0,7618 582
Uriiniin 6zelliklerine dikkat edilmesi 4,2732 0,7393 582
Uriiniin 6deme kosullarina dikkat edilmesi 4,2860 0,7716 584
Uriin hakkindaki bilgiyi ailesinden edinmesi 3,1729 1,1957 584
Ur}ln hakklndakl bilgiyi arkadaglarindan 31184 11642 533
edinmesi

Uriin hakkindaki bilgiyi reklamlardan edinmesi 3,0034 1,1311 581
Urfjn hal.d(mdakl bilgiyi satis elemanlarindan 33761 11566 585
edinmesi

Urlin hakklpdakl bllglyl gegmis 38116 0.9724 584
deneyimlerinden edinmesi

Alternatiflerin  belirlenmesi degiskenlerinin ortalamalarinin  grup
ortalamasindan yani 3,7156’dan istatistiki bakimdan farklt olup olmadigin
tespit etmek icin Z testi yapilmistir. Buna gore %5 anlamlilik diizeyinde 9
degiskenden yukarida ifade edilen 4 tanesi istatistiki bakimdan genel
ortalamadan anlamli derecede farkli bulunmustur.

Sonuglardan alternatifleri belirlemede ekonomik kosullarin, ihtiyaca
uygunlugun ve {irliniin 6zelliklerinin 6nemli oldugu goriillmektedir.




Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 21 Haziran 2007 Sayi: 2 293

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tablo 4’de goriilecegi iizere,
alternatiflerin degerlendirilmesinde one ¢ikan degiskenleri; liriiniin 6zelliklerini
belirlemek (4,2161), iiriinde aradig1 ozellikleri listeleyip, ihtiyacina en ¢ok
cevap veren {rlinlii tercih etmek (4,1516), biitliin iiriin alternetiflerini
degerlendirmek (4,1441) ve yasam tarzina uygun olan iiriinii tercih etmek
(4,1345) olusturmaktadir.

Tablo 4: Alternatiflerin Degerlendirilmesi Ortalamalart ve

Standart Sapmalari

Alternatiflerin Degerlendirilmesi Ortalama | Std. Sapma N
Biitiin iiriin alternatiflerini degerlendirmek 4,1441 0,7483 583
Uriiniin 6zelliklerini belirlemek 42161 0,7424 583
Bazi firmalarin iiriinlerine karsi 6n yargili yaklasmak 3,2973 1,2581 582
Urlinde arad{glu ogelhk.len listeleyip, ihtiyacina en ¢ok 41516 0.8461 587
cevap veren lriinii tercih etmek

Rakip firma iiriinlerinin karsilagtirmasini yapmak 3,7935 1,0541 586
Yasam tarzina uygun olan {iriinii tercih etmek 4,1345 0,8553 580

Yukarida goriilen alternatiflerin  degerlendirilmesi degiskenlerinin
ortalamalarmin grup ortalamasindan yani 3,9563den istatistiki bakimdan farkli
olup olmadigini tespit etmek icin Z testi yapilmistir. Bu degere gore %5
anlamhilik diizeyinde 6 degiskenden 4 tanesi istatistiki bakimdan genel
ortalamalardan anlamli derecede farkli bulunmustur.

Cevaplayicilar1 beyaz esya alimlarinda alternatifleri degerlendirirlerken,
iirin ozelliklerini belirleyip listeledikleri, ihtiyaglarina en uygun olanmi tercih
ettikleri, biitiin iirlin alternatiflerini degerlendirdikleri ve yasam tarzlarina en
uygun {irlinii segtikleri tespit edilmisgtir.

Satin Alma Karar1: Tablo 5°de goriilecegi iizere, satin alma kararinda
one c¢ikan degiskenleri; satin almak istenilen iirliniin magazada bulunmamasi
durumunda {irliniin siparisini verip iiriiniin gelmesini beklemek (3,4519), diger
tilketicilerin segilen {irtin hakkindaki olumsuz diisiincelerin etkisi (3,2891) ve
magazanin olumsuz fiziksel sartlarinin etkisi (3,2847) olusturmaktadir.

Tablo 5: Satin Alma Karari Ortalamalar: ve Standart Sapmalar

Satin Alma Karari Ortalama Std. Sapma N

Sat1§ .g'érevh'm'mn irin ~ hakkimdaki 32312 1,1326 584
tekliflerinin etkisi

Diger tiiketicilerin segilen {irlin hakkindaki

olumsuz diisiincelerinin etkisi 3,2891 L1797 >88

Satin almak istenilen {riiniin magazada
bulunmamast durumunda iriiniin siparisini 3,4519 1,1691 582
verip Uiriinlin gelmesini beklemek

Uriinii  bulunmamast durumunda  ikinci

alternatif {irtinii satin almak 3,1256 1,0937 >81

Magazanin olumsuz fiziksel sartlarinin

etkisi 3,2847 1,1962 583
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Satin alma karar degiskenlerinin ortalamalarinin grup ortalamasindan
yani 3,2765’den istatistiki bakimdan farkli olup olmadigini tespit etmek icin Z
testi yapilmigtir. Buna gore %5 anlamlilik diizeyinde 5 degiskenden yukarida
ifade edilen 3 tanesi istatistiki bakimdan genel ortalamalardan anlamli derecede
farklt bulunmustur.

Beyaz esya satin alma kararinin verilmesinde cevaplayicilarin belirli bir
marka ve modelde kararli olduklarini, referans gruplarinin satin alma kararinda
etkili oldugunu ve satis elemanlariin tavirlarinin ve magaza ortaminin kararin
verilmesinde 6nemli oldugu goriilmektedir.

Satin Alma Sonras1 Tutum ve Davraniglar: Tablo 6’da goriilecegi iizere,
satin alma sonrasi davranislarda; tatmin oldugu {riinlin firmasmi sonraki
aligverislerinde de tercih etmek (4,1872), tatmin oldugu f{iriinii arkadasina
tavsiye etmek (4,1823), iirlinden tatmin olmazsa yakinlarin1 uyarmak (4,0900),
iirinden memnun kalmazsa firmaya bagvurarak hatanin diizeltilmesini istemek
(4,0173), iirlinden tatmin olmazsa ayni firmanin iirliniinii bir daha satin
almamak (4,000) ve iirlinden memnun kalmazsa iiriin hakkinda tiiketici koruma
derneklerine bagvurmak (3,6701) 6ne ¢ikan degiskenleri olusturmaktadir.

Tablo 6: Satin Alma Sonrasi1 Ortalamalart ve Standart Sapmalar

Satin Alma Sonrasi Davranig Ortalama Std. Sapma N
Satin aldig iriin kategorisindeki rakip iriinler

hakkinda bilgi edinmeye devam etmek 3,3763 1,1709 582
Urunu sat}n aldikt:an sonra kararimim iyi ya da 34214 11536 579
kotii oldugunu diisiinmemek

Tatmm Qldugu Girliniin firmasin1 ~ sonraki 41872 0.7658 577
aligverislerinde de tercih etmek

Tatmin oldugu iiriinii arkadagina tavsiye etmek 4,1823 0,7800 576
.Tz.itmlhn olmadig: iriinii ugragmaya degmeyecegi 2.9479 11989 576
icin sikayet yollarina bagvurmamak

Tfe.ltmm olmadig {irlinii ne yapacagini bilmedigi 27246 1,1933 581
icin sikayet yollarina bagvurmamak

T.atmln olmadig1 {irlinii vakti olmadigi igin 2,7064 11208 579
sikayet yollarina bagvurmamak

T‘atm1nwo}rr.1ad1.g1 uriinli nereye bagvuracagini 2.6125 11680 578
bilmedigi icin gikayet yollarina bagvurmamak

Umnden tatmin olmazsa ayni firmanin tiriiniini 4,0000 1,0408 577
bir daha satin almamak

Uriinden tatmin olmazsa firmay1 boykot etmek 3,3948 1,1670 580
Uriinden tatmin olmazsa firma hakkinda 4,0900 0.8706 573
yakinlarini uyarmak

Uriinden memnun }(qlr_nazsa firmaya bagvurarak 40173 0.9289 578
hatanin diizeltilmesini istemek

Urlinden memnun kalmazsa firma hakkinda 3.1343 11368 581
mahkemeye bagvurmak

Uriinden memnun kalmazsa, iriin hakkinda

tiiketici koruma derneklerine bagvurmak 3,6701 11137 582
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Satin alma sonrasi tutum ve davraniglar degiskenlerinin ortalamalarinin
grup ortalamasindan yani 3,4611 den istatistiki bakimdan farkli olup olmadigimni
tespit etmek i¢in Z testi yapilmigtir. Buna gore %5 anlamlilik diizeyinde 14
degiskenden yuarida ifade edilen 6 tanesi istatistiki bakimdan genel
ortalamadan anlamli derecede farkli bulunmustur.

Sonuglardan da goriildiigii gibi, satin alma sonrasi tatmin olmus tiiketici
bagl tiiketici anlamina gelmektedir. Hem daha sonraki alimlarinda aymi
markayi tercih etmekte hem de referans grubu olarak olumlu mesajlari ¢evresine
iletmektedir. Tersine memnun kalmamuis tiiketici olumsuz mesajlar iletmekte ve
hak arama ¢abalarina girmektedir.

3. Cevaplayicilarin Yagam Tarzlarinin Belirlenmesi

Arastirmada cevaplayicilarin yasam tarzlarini belirlemek i¢in 35
degiskenden olusan yasam tarzi belirleyicileri (VALS2) faktdr analizine
sokulmustur. Degiskenlere uygulanan giivenilirlik analizi sonucu 8 degisken
elenmis ve faktor analizine 27 degisken sokulmustur. Kullanilan 6l¢egin alpha
katsayis1 0,8305 olarak tespit edilmistir. 27 degiskenin faktor analizine
sokulmasi sonucu 6zdegeri 1’den biiyiik 6 faktor elde edilmistir. Degiskenlerin
0,40 ve {lizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Bu faktdrler toplam
varyansin % 48.14’inii aciklamaktadir (KMO o6rneklem yeterlilik 6l¢iitii:
%83,6, Barlett Kiiresellik testi: 5073,736, p<0,000). Tablo 7’de elde edilen
yasam tarzi faktorlerinin degiskenleri, faktor yiikleri, varyans yiizdeleri ve
0zdegerleri gosterilmektedir.

Tablo 7: Yasam Tarzi Faktorleri

Degiskenler }ljl?llzlt:; ¥i%f§ Ozdegeri
Faktor 1: Tecriibeliler 18,019 6,307
Hayatimda ¢esitlilik olmasindan hoslanirim. 0,507
Cogu zaman heyecan ararim. 0,703
Yeni seyleri denemekten hoglanirim. 0,568
Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasindan hoglanirim. 0,728
Daha 6nce yapmadigim bir seyi yapmaya kalkigmaktan 0.663
hosglanirim. ?
Her zaman biiyiik heyecan ararim. 0,699
Yeni ve farkli seyleri yapmaktan hoglanirim. 0,684
Faktor 2: Yapicilar 9,926 3,374
El bef:erisi gerektiren ve kullanabilecegim seyleri yapmay1 0.752
severim. ’
Hazir iirlinleri satin almaktansa onu yapmayi tercih ederim. 0,536
El becerisi gerektiren seyleri yapmaktan hoglanirim. 0,731
Makine ve motor gibi mekanik seylerin bakim ve tamiri
oL 0,819
konusunda becerikliyimdir.
Agag, metal ve bunun gibi maddelerle ugrasmaktan ve bir 0.627
seyler yapmaktan hoslanirim. ’
Qt(;)mobil ve otomobil aksesuart magazalarin1 gezmek hosuma 0.679
gider. §
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Tablo 7: Yasam Tarzi Faktorleri(Devam)

Faktor 3: Gayret Edenler 8,152 2,853
Son moda iiriinleri ve trendleri takip ederim. 0,678
Cogu insandan daha fazla modaya uygun giyinirim. 0,801
Son moda giyinmekten hoslanirim. 0,826
Modaya uydugumun diigiiniilmesini isterim. 0,717
Faktor 4: Nail Olanlar 4,793 1,678
Ulkemizdeki ve diinyadaki gelismeleri yakindan takip ederim. | 0,666
Sanat, kiiltilir ve tarih hakkinda bilgi edinmekten hoglanirim. 0,628
Diinya ve gezegenlerin olusumu konusunda daha fazla bilgi
L o 0,630
sahibi olmay1 isterim.
Faktor 5: Inananlar 3,862 1,352
Kuran’ da s6ylendigi gibi diinya tam anlamiyla alt1 giinde 0.646
yaratildi. i
Hiikiimet, devlet okullarinda dini egitimi tesvik etmelidir. 0,736
Televizyonda ¢ok fazla ahlaka aykir1 program var 0,669
Faktor 6: Entel Sira Digilar 3,385 1,185
Sira dis1 insan ve seylerden hoglanirim. 0,430
Cogu insandan daha fazla yetenekliyimdir. 0,468
Kendimi bir entelektiiel olarak gdriiyorum. 0,603
Gosteris yapmaktan hoslandigimi kabul etmeliyim. 0,416

Elde edilen faktorler sirasi ile soyledir:

Faktor Tecriibeliler: Bu faktdrde; hayatimda g¢esitlilik olmasindan
hoslanirim, c¢ofu zaman heyecan ararim, yeni seyleri denemekten
hoslanirim, hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasindan hoslanirim, daha
once yapmadigim bir seyi yapmaya kalkismaktan hoslanirim, her
zaman biiyiikk heyecan ararim, yeni ve farkli seyleri yapmaktan
hoslanirim degiskenleri yer almistir.

Faktor Yapicilar: Bu faktorde yer alan degiskenler; el becerisi
gerektiren ve kullanabilecegim seyleri yapmay1 severim, hazir tirtinleri
satin almaktansa onu yapmay1 tercih ederim, el becerisi gerektiren
seyleri yapmaktan hoglanirim, makine ve motor gibi mekanik seylerin
bakim ve tamiri konusunda becerikliyimdir, agag¢, metal ve bunun gibi
maddelerle ugrasmaktan ve bir seyler yapmaktan hoslanirim, otomobil
ve otomobil aksesuar1 magazalarin1 gezmek hosuma giderdir.

Faktor Gayret Edenler: Bu faktdrde; Son moda iiriinleri ve trendleri
takip ederim, ¢ogu insandan daha fazla modaya uygun giyinirim, son
moda giyinmekten hoslanirim, modaya uydugumun diisiiniilmesini
isterim degigkenleri yer almugtir. Faktor Nail Olanlar: Bu faktorde;
iilkemizdeki ve diinyadaki gelismeleri yakindan takip ederim, sanat,
kiiltir ve tarih hakkinda bilgi edinmekten hoslanirim, diinya ve
gezegenlerin olusumu konusunda daha fazla bilgi sahibi olmay1 isterim
degiskenleri yer almustir.
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e Faktdr Inananlar: Bu faktdrde; Kuran’da sdylendigi gibi diinya tam
anlamiyla alt1 giinde yaratildi, Hiikiimet, devlet okullarinda dini egitimi
tesvik etmelidir, televizyonda c¢ok fazla ahlaka aykir1 program var
degiskenleri yer almistir.

o Faktor Entel Sira Disilar: Bu faktorde; sira disi insan ve seylerden
hoslanirim, ¢ogu insandan daha fazla yetenekliyimdir, kendimi bir
entelektiiel olarak goriiyorum, gosteris yapmaktan hoslandigimi kabul
etmeliyim degiskenleri yer almustir.

Elde edilen faktorler VALS2 faktorleri ile tamamiyla uyum
gostermemistir. VALS2 faktorleri 8 tanedir. Aragtirmamizda 6 faktor elde
edilmistir. Bu faktorlerden 5 tanesi VALS2 faktorleri ile benzerdir. Bir faktor
ise benzerlik gostermemektedir. Bu gruba ozelliklerinden dolay1 ensel sira
disilar ismi verilmistir.

4. Yasam Tarzlar1 ile Satin Alma Karar Siireci Arasindaki Iliskiler

Satin alma karar siireci ile yasam tarzlari arasindaki karsilikli ve ¢oklu
iligkiyi gorebilmek icin kanonik korelasyon analizi yapilmistir. Amacimiz satin
alma karar siireci ile yasam tarzi degiskenleri arasindaki iligkiyi maksimum
yapan fonksiyonlar elde etmektir. Aragtirmamizin kriter degiskenlerini satin
alma karar siireci degigkenleri, tahmin degiskenlerini de yasam tarzlar
degiskenleri olusturmaktadir.

Yasam Tarzlari ile Thtiyacin Ortaya Cikmas1 Arasindaki Iliski

Yasam tarzlar1 ve ihtiyacin ortaya ¢ikmasi degiskenler setinde en diisiik
degisken sayisi yasam tarzlari (6) setinde oldugu igin 6 fonksiyon elde
edilmistir. Tablo 8’de 6 fonksiyondan istatistiki acidan anlamli bulunan 3
tanesi gosterilmistir.

Tablo 8: Ihtiyacin Ortaya Cikmas: Kanonik Korelasyon Analizi
Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik | Wilk’s Ki-Kare Serbestlik Istatistiksel
Fonksiyon | Korelasyon Kok Lambda Derecesi Anlamlilik
Katsayisi (Rc)
1 0,430 0,185 0,720 181,027 48 0,000
2 0,220 0,048 0,884 68,134 35 0,001
3 0,197 0,038 0,929 40,815 24 0,017

Degigkenler setinin agiklanan varyans oranlarina bakildiginda birinci
fonksiyonlarin, iligkiler setinin daha biiyiik bir kismini agikladig1 goriilmektedir.
Bu nedenle degiskenler arasi iligkilerin yorumlanmasinda birinci fonksiyonlar
dikkate almacaktir. Tablo 9°da degiskenler setinin kanonik ve capraz yiikleri
gosterilmistir.
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Tablo 9: Yasam Tarzlar: ve Ihtiyacin Ortaya Cikmas: Kanonik ve
Capraz Yiikler Tablosu

Kanonik Yiikler Capraz Yiikler

Ihtiyacin Ortaya Cikmast 1.fon. 2.fon. 3.fon. | 1.fon. 2.fon. | 3.fon.

Arkadaginin satin aldigi iiriiniin etkisi 0,451 0,053 | 0,458 -0,194 | 0,012 | 0,090

Reklamlarin etkisi 0,285 0,075 | 0,086 -0,192 | 0,016 | 0,017
Magaza ziyaretlerinin etkisi 0,220 0,024 | 0,640 0,094 | 0,005 | 0,126
1htiyacm kendi i¢ yapisindan ortaya 0,287 0,585 | 0,015 -0,124 | 0,129 | 0,003
¢ikmasi

Kullanilan iiriinden bikkinligin 0,715 0,460 | 0,114 0,308 | 0,101 | 0,022
ihtiyaci ortaya ¢ikarmasi

Kullanilan tiriinden hosnutsuzlugun 0,812 0,352 | 0,218 0,349 | 0,077 | 0,043

ihtiyaci ortaya ¢ikarmast

Kullanilan iiriiniin yeni bir modelinin 0,703 0,042 | 0,435 0,303 | 0,009 | 0,085
piyasaya ¢ikmast

Finansal durumdaki diizelmenin yeni 0,287 0,347 | 0,022 0,124 | 0,076 | 0,004
ihtiyaglari ortaya ¢ikarmasi

Agiklanan Varyans Oran 0,309 0,107 | 0,114

Yasam Tarzlari

Tecriibeliler 0,840 0,199 | 0,153 0,361 | 0,044 | 0,030
Yapicilar 0,002 0,140 | 0,317 0,001 | 0,031 | 0,062
Gayret edenler 0,812 0,108 | 0,192 0,349 | 0,024 | 0,038
Nail olanlar 0,063 0,057 | 0,712 0,027 | 0,013 | 0,140
Inananlar 0,148 0,324 | 0,079 0,064 | 0,071 | 0,015
Entel sira digilar 0,680 0,679 | 0,090 0,293 | 0,149 | 0,018
Agiklanan Varyans Orani 0,050 0,005 | 0,004

Elde edilen fonksiyonlarindan birinci fonksiyonun kanonik yiiklerine
bakildiginda birinci sirada kullanilan iiriinden hosnutsuzluk (0,812), ikinci
sirada kullanilan tirlinden bikkinlik (0,715), {iglincli sirada kullanilan {irintin
yeni bir modelinin piyasaya ¢ikmasi (0,703) ve dordiincii sirada arkadaginin
aldig1 iirliniin etkisi (0,451) yer almaktadir. Yasam tarzlarinin kanonik yiiklerine
bakildiginda ise, en yiiksek degerleri tecriibeliler (0,840), gayret edenler (0,812)
ve entel sira digilarm (0,680) aldig1 goriilmektedir. ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda
one c¢ikan degiskenlerin; “kullanilan {iriinden hogsnutsuzluk™, “kullanilan
tirtinden bikkinlik”, “kullanilan {irliniin yeni bir modelinin piyasaya ¢ikmasi” ve
“arkadaginin satin aldig1r iriiniin etkisi” oldugu gorilmektedir. Yasam
tarzlarinda; “tecriibeliler”, “gayret edenler” ve “entel sira disilar” en yiiksek
katsay1y1 aldig1 goriilmektedir.

Degiskenler seti arasindaki c¢apraz iliskilere bakildiginda, yine en
yiiksek katsayilari alanlarin kullanilan iiriinden hosnutsuzluk (0,349), kullanilan
iirlinden bikkinlik (0,308) ve {iriiniin yeni bir modelinin piyasaya g¢ikmasi
(0,303) yer almaktadir. Yasam tarzlarinin, ihtiyaci ortaya c¢ikarmasi seti ile
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capraz iliskisinde ise, tecriibeliler (0,361), gayret edenler (0,349) ve entel sira
disilar (0,293) degiskenleri en yiiksek degere sahiptir. Bu sonuglara gére yasam
tarzlart ile ihtiyacin ortaya ¢ikmasi arasinda anlamli bir iliski vardir. Hj,
hipotezi kabul edilmistir.

Bu sonuglardan; tecriibeliler, gayret edenler ve entel sira disilar
olusturan gruplarda ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda daha ¢ok kullandiklar {iriinden
hosnutsuzluk ve bikkinlik duymalarn ile kullandiklar {irliniin yeni bir modelinin
piyasaya ¢ikmasinin etkili oldugu sdylenebilir.

Kanonik korelasyon analizinde elde edilen sonuglarin gecerliligini test
etmek amaci ile 6rnek ikiye boliinerek analiz tekrarlanmis ve benzer sonuglar
elde edilmistir (Kanonik korelasyon katsayisi: 0,426; 0,217; 0,195). Daha sonra
hassasiyet analizi yapilmis, degiskenlerden bazilar silinerek analiz yinelenmis
ve kanonik korelasyon katsayilari ve degisken katsayilarinda degisiklik
olmadig1 goriilmiistiir.

Yasam Tarzlar1 ile Alternatiflerin Belirlenmesi Arasindaki Iliski

Yasam tarzlar1 ve alternatiflerin belirlenmesi degiskenler setinden 6
fonksiyon elde edilmistir. Tablo 10’da 6 fonksiyondan istatistiki agidan anlaml
bulunan 3 tanesi gosterilmistir.

Tablo 10: Alternatiflerin Belirlenmesi Kanonik Korelasyon Analizi
Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik Wilk’s Ki-Kare Serbestlik Istatistiksel
Fonksiyon | Korelasyon | Kok (Rc2) | Lambda Derecesi Anlamlilik
Katsayisi
(Re)
1 0,301 0,091 0,779 135,077 54 0,000
2 0,260 0,068 0,856 83,825 40 0,000
3 0,193 0,037 0,919 45,879 28 0,018

Tablo 11’de elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik
yiklerine  bakildiginda 6ne c¢ikan degiskenlerin; iiriin hakkindaki bilgiyi
ailesinden edinmesi (0,622) ve {irliniin ihtiyacim karsilamasina dikkat edilmesi
(0,608) oldugu goriilmektedir. Yasam tarzlarinin kanonik yiiklerine
bakildiginda ise, en yiiksek katsayilari nail olanlar (0,594) ve yapicilarin (0,514)
aldig1 goriilmektedir. Alternatiflerin belirlenmesinde 6ne ¢ikan degiskenlerin;
“irtin  hakkindaki bilgiyi ailesinden edinmesi” ve “lrliniin ihtiyacini
karsilamasina dikkat edilmesi” oldugu goriilmektedir. Yasam tarzlarinda; “nail
olanlar” ve “yapicilar” en yiiksek katsayiy1 aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 11: Yasam Tarzlar: ve Alternatiflerin Belirlenmesi Kanonik ve
Capraz Yiikler Tablosu

Kanonik Yiikler Capraz Yiikler

Alternatifleri Belirleme 1.fon. 2.fon. | 3.fon. | l.fon. | 2.fon. | 3.fon.

Uriiniin ihtiyac1 karsilamasina dikkat 0,608 0,624 | 0,006 | 0,183 | 0,163 | 0,001
edilmesi

Uriiniin fiyatina dikkat edilmesi 0,007 0,612 | 0,385 | 0,002 | 0,159 | 0,074
Uriiniin 6zelliklerine dikkat edilmesi 0,271 0,664 | 0,038 | 0,081 | 0,173 | 0,007
Uriiniin 6deme kosullarina dikkat 0,069 0,766 | 0,110 | 0,021 | 0,199 | 0,021
edilmesi

Uriin hakkindaki bilgiyi ailesinden 0,622 0,272 | 0,329 | 0,187 | 0,071 | 0,064
edinmesi

Uriin hakkindaki bilgiyi 0,284 0,078 | 0,315 | 0,085 | 0,020 | 0,061
arkadaglarindan edinmesi

Uriin hakkindaki bilgiyi 0,135 0,004 | 0,504 | 0,041 | 0,001 | 0,097
reklamlardan edinmesi

Uriin hakkindaki bilgiyi satis 0,238 0,359 | 0,415 | 0,072 | 0,093 | 0,080
elemanlarindan edinmesi

Uriin hakkindaki bilgiyi gegmis 0,268 0,380 | 0,371 | 0,081 | 0,099 | 0,072
deneyimlerinden edinmesi

Agiklanan Varyans Orant 0,206 0,199 | 0,119

Yasam Tarzlari

Tecriibeliler 0,118 0,520 | 0,422 | 0,036 | 0,135 | 0,082
Yapicilar 0,514 0,520 | 0,553 | 0,155 | 0,135 | 0,107
Gayret edenler 0,069 0,032 | 0,261 | 0,021 | 0,008 | 0,051
Nail olanlar 0,594 0,601 | 0,185 | 0,179 | 0,156 | 0,036
Inananlar 0,225 0,506 | 0,609 | 0,068 | 0,132 | 0,118
Entel sira digilar 0,166 0,274 | 0,489 | 0,050 | 0,071 | 0,095
Agiklanan Varyans Orant 0,016 0,011 | 0,004

Degiskenler seti arasindaki capraz iliskilere bakildiginda, fonksiyonlar
istatistiksel olarak anlamli olmasia ragmen aralarindaki iliski diisik ¢ikmugtir.
En yiiksek katsayilar1 alanlarin iirtin hakkindaki bilgiyi ailesinden edinmesi
(0,187) ve iriiniin ihtiyacin1 karsilamasma dikkat edilmesi (0,183) yer
almaktadir. Yasam tarzlarmin alternatiflerin belirlenmesi seti ile ¢apraz
iligkisinde ise, nail olanlar (0,179) ve yapicilar (0,155) degiskenleri en yiiksek
degere sahiptir. Bu sonuclara gore yasam tarzlarn ile alternatiflerin belirlenmesi
arasinda anlamli bir iliski vardir. Hjy, hipotezi kabul edilmistir. Bu
sonuclardan; nail olanlar ve yapicilart olusturan gruplarin alternatiflerin
belirlenmesinde iiriin hakkindaki bilgiyi ailelerinden edindikleri ve iiriiniin
ihtiyaclarini kargilamasina dikkat ettikleri sdylenebilir.

Kanonik korelasyon analizinde elde edilen sonuglarin gegerliligini test
etmek amaci ile 6rnek ikiye boliinerek analiz tekrarlanmis ve benzer sonuglar
elde edilmistir (Kanonik korelasyon katsayisi: 0,300; 0,254; 0,190). Daha sonra
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hassasiyet analizi yapilmis, degiskenlerden bazilan silinerek analiz yinelenmis
ve kanonik korelasyon katsayilari ve degisken katsayilarinda degisiklik
olmadig1 goriilmiistiir.
Yasam Tarzlan ile Alternatiflerin Degerlendirilmesi Arasindaki Iliski
Yasam tarzlar1 ve alternatiflerin degerlendirilmesi degiskenler setinden
6 fonksiyon elde edilmistir. Tablo 12°de 6 fonksiyondan istatistiki agidan
anlamli bulunan 2 tanesi gosterilmistir.

Tablo 12: Alternatiflerin Degerlendirilmesi Kanonik Korelasyon
Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik Wilk’s Ki-Kare Serbestlik Istatistiksel
Fonksiyon | Korelasyon | Kok (Rc2) | Lambda Derecesi Anlamlilik
Katsayisi
Re)
1 0,327 0,107 0,801 123,433 36 0,000
2 0,275 0,076 0,897 60,372 25 0,000

Tablo 13’de elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik
yiiklerine bakildiginda; birinci sirada {iriiniin 6zelliklerini belirlemek (0,834),
ikinci sirada tiriinde aradigi ozellikleri listeleyip, ihtiyacina en ¢ok cevap veren
irini tercih etmek (0,807), tiglincli sirada bitliin {riin  alternatiflerini
degerlendirmek (0,648) ve dordincii sirada rakip firma {iriinlerinin
kargilagtirmasint yapmak (0,483) yer almaktadir. Yasam tarzlarmin kanonik
yliklerine bakildiginda ise, en yiiksek degerleri nail olanlar (0,899), tecriibeliler
(0,545) ve yapicilarin (0,469) aldig goriilmektedir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak
alternatiflerin degerlendirmesi degiskenleri igerisinde en ¢ok agirligi olanlarin
“lirliniin  6zelliklerini belirlemek”, “iiriinde aradig1 ozellikleri listeleyip,
ihtiyacina en ¢ok cevap veren {iriinil tercih etmek”, “biitlin iirlin alternatiflerini
degerlendirmek” ve “rakip firma {iriinlerinin karsilagtirmasint yapmak™” yer
almakta ve yasam tarzi degiskenlerinde ise, “nail olanlar”, “tecriibeliler” ve
“yapicilar” oldugu goriilmektedir.
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Tablo 13: Yasam Tarzlar: ve Alternatiflerin Degerlendirilmesi Kanonik ve

Capraz Yiikler Tablosu
Alternatiflerin Degerlendirilmesi llizlginlk Y; l;(l;rk 1.%:111) liaz Yglffl(fll;k
Biitiin iiriin alternatiflerini degerlendirmek 0,648 0,332 0,212 0,091
Uriiniin 6zelliklerini belirlemek 0,834 0,294 0,273 0,081
Bazi firmalarin iiriinlerine karsi 6n yargili yaklasmak 0,324 0,765 0,106 0,210
Uriinde aracig1 6zellikleri listeleyip, ihtiyacina en 0,807 0,056 0,264 0,015
¢ok cevap veren iiriinii tercih etmek
Rakip firma iiriinlerinin karsilagtirmasini1 yapmak 0,483 0,509 0,158 0,140
Yasam tarzina uygun olan iiriinii tercih etmek 0,404 0,047 0,132 0,013
Agiklanan Varyans Orani 0,255 0,235
Yasam Tarzlar
Tecriibeliler 0,545 0,190 0,178 0,052
Yapicilar 0,469 0,109 0,153 0,030
Gayret edenler 0,240 0,677 0,078 0,186
Nail olanlar 0,899 0,123 0,294 0,034
Inananlar 0,365 0,526 0,120 0,145
Entel sira digilar 0,117 0,781 0,038 0,215
Agiklanan Varyans Orani 0,041 0,013

Degiskenler seti arasindaki c¢apraz iliskilere bakildiginda, yine en
yiiksek katsayilar1 alanlarmn {iriiniin 6zelliklerini belirlemek (0,273) ve iiriinde
aradig1 ozellikleri listeleyip, ihtiyacina en ¢ok cevap veren iirlinii tercih etmek
(0,264) yer almaktadir. Yasam tarzlari ile alternatiflerin degerlendirmesi
arasindaki capraz iliskide ise, nail olanlar (0,294) degiskeni en yiiksek katsayiya
sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gére yasam tarzlari ile alternatiflerin
degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iliski vardir. H,.  hipotezi kabul
edilmistir.

Bu sonuclardan hareketle, nail olanlar grubunun alternatifleri
degerlendirirken daha ¢ok firiiniin Ozelliklerine baktig1, iriinde aradigi
ozellikleri listeleyip, ihtiyacina en ¢ok cevap veren {irlinii tercih ettigi ve biitiin
iirlin alternatiflerini degerlendirdigi ortaya ¢ikmustir.

Kanonik korelasyon analizinde elde edilen sonuglarin gegerliligini test
etmek amaci ile 6rnek ikiye boliinerek analiz tekrarlanmis ve benzer sonuglar
elde edilmistir (Kanonik korelasyon katsayisi: 0,326; 0,273). Daha sonra
hassasiyet analizi yapilmis, degiskenlerden bazilar silinerek analiz yinelenmis
ve kanonik korelasyon katsayilari ve degisken katsayilarinda degisiklik
olmadig1 goriilmiistiir.

Yasam Tarzlar1 ile Satin Alma Karar1 Arasindaki Iliski

Yasam tarzlar1 ve satin alma karar1 degigskenler setinden 5 fonksiyon
elde edilmistir. Tablo 14’den 5 fonksiyondan istatistiki agidan anlamli bulunan
1 tanesi gosterilmistir.
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Tablo 14: Satin Alma Karar: Kanonik Korelasyon Analizi
Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik Wilk’s Ki-Kare Serbestlik Istatistiksel
Fonksiyon | Korelasyon | Kok (Rc2) | Lambda Derecesi Anlamlilik
Katsayis1
(Re)
1 0,425 0,181 0,788 135,690 30 0,000

Tablo 15°de elde edilen fonksiyonun kanonik yiiklerine bakildiginda;
birinci sirada satin almak istenilen iirliniin magazada bulunmamasi durumunda
iiriiniin siparigini verip Urliniin gelmesini beklemek (0,758) ve ikinci sirada
magazanin olumsuz fiziksel sartlarinin etkisi (0,659) yer almaktadir. Yagam
tarzlarinin kanonik ytiiklerine bakildiginda ise, gayret edenler (0,795), entel sira
digilar (0,790) ve tecriibelilerin (0,692) en yiiksek katsayiya sahip oldugu
gorlilmektedir. Bu sonuglardan satin alma kararinda 6ne ¢ikan degiskenlerin
“satin almak istenilen {irlinlin magazada bulunmamasi durumunda {iriiniin
siparigini verip iiriiniin gelmesini beklemek” ve “magazanin olumsuz fiziksel
sartlarinin etkisi” oldugu goriilmektedir. Yasam tarzi degiskenlerinde ise,
“gayret edenler”, “entel sira digilar” ve “tecriibeliler” en yiiksek katsayiya sahip
oldugu goriilmektedir.

Tablo 15: Yasam Tarzlar: ve Satin Alma Karari Kanonik ve Capraz

Yiikler Tablosu
Satin Alma Karari Kanonik Yiikler Capraz Yiikler
Satis gorevlisinin Uriin hakkindaki tekliflerinin 0,268 0,114
etkisi
Diger tiiketicilerin segilen iiriin hakkindaki 0,298 0,127
olumsuz diigiincelerinin etkisi
Satin almak istenilen {riiniin  magazada 0,758 0,322

bulunmamasi durumunda iriiniin siparisini verip
tirliniin gelmesini beklemek

Uriinii bulunmamasi durumunda ikinci alternatif 0,195 0,083
tirlinii satin almak

Magazanin olumsuz fiziksel sartlarinin etkisi 0,659 0,280
Agiklanan Varyans Orant 0,326

Yasam Tarzlar

Tecriibeliler 0692 0,294
Yapicilar 0,271 0,115
Gayret edenler 0,795 0,338
Nail olanlar 0,238 0,101
Inananlar 0,307 0,130
Entel sira digilar 0,790 0,336
Agiklanan Varyans Orant 0,044

Degiskenler seti arasindaki g¢apraz iliskilere bakildiginda, en yiiksek
katsayilart alanlarin satin almak istenilen iriiniin magazada bulunmamasi
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durumunda triinlin siparigini verip {riiniin gelmesini beklemek (0,322) ve
magazanin olumsuz fiziksel sartlarin etkisi (0,280) oldugu goriilmektedir.
Yasam tarzlari setinin satin alma karar1 ile ¢apraz iliskisinde ise, gayret edenler
(0,338), entel sira disilar (0,336) ve tecriibeliler (0,294) degiskenleri en yiiksek
katsayiya sahiptirler. Bu sonucglara gore yasam tarzlar ile satin alma karari
arasinda anlamli bir iligki vardir. Hyy hipotezi kabul edilmistir.

Bu sonuglara gore, gayret edenler, entel sira disilar ve tecriibeliler
gruplarmin satin alma kararinda, istedikleri iirliniin magazada bulunmamasi
durumunda {iriiniin siparisini verip, iirliniin gelmesini bekledikleri ve magazanin
olumsuz fiziksel sartlarindan etkilendikleri sdylenebilir.

Kanonik korelasyon analizinde elde edilen sonuglarin gegerliligini test
etmek amaci ile O6rnek ikiye boliinerek analiz tekrarlanmis ve benzer sonuglar
elde edilmistir (Kanonik korelasyon katsayisi: 0,423). Daha sonra hassasiyet
analizi yapilmis, degiskenlerden bazilar silinerek analiz yinelenmis ve kanonik
korelasyon katsayilar1 ve degisken katsayilarinda degisiklik olmadig:
gorilmiistiir.

Yasam Tarzlar1 ile Satin Alma Sonrasi Tutum ve Davraniglar
Arasindaki Tliski

Yasam tarzlari ve Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi degiskenler setinden 6
fonksiyon elde edilmistir. Tablo 16’da 6 fonksiyondan istatistiki agidan anlamlt
bulunan 3 tanesi gosterilmistir.

Tablo 16: Satin Alma Sonras1 Davraniglar Kanonik Korelasyon Analizi
Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik Wilk’s Ki-Kare Serbestlik Istatistiksel
Fonksiyon | Korelasyon | Kok (Rc2) | Lambda Derecesi Anlamlilik
Katsayisi
(Re)
1 0,437 0,191 0,635 241,188 84 0,000
2 0,335 0,112 0,785 128,666 65 0,000
3 0,239 0,057 0,884 65,293 48 0,049

Tablo 17’de elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik
yiklerine bakildiginda 6ne ¢ikan degiskenlerin birinci sirada tatmin oldugu
liriini arkadagina tavsiye etmek (0,619), ikinci sirada iirlini satin aldiktan sonra
kararmin iyi ya da kétii oldugunu diistinmemek (0,543), iiciincii sirada tatmin
oldugu iriiniin firmasimi sonraki aligverislerinde de tercih etmek (0,493),
dordiincii sirada iiriinden memnun kalmazsa, iiriin hakkinda tiiketici koruma
derneklerine basvurmak (0,490), besinci sirada iiriinden tatmin olmazsa firma
hakkinda yakinlarini uyarmak (0,480), altinci sirada iiriinden memnun kalmazsa
firma hakkinda mahkemeye basvurmak (0,462) ve yedinci sirada iiriinden
memnun kalmazsa firmaya bagvurarak hatanin diizeltilmesini istemek (0,445)
oldugu goriilmektedir.
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Tablo 17: Yasam Tarzlar: ve Satin Alma Sonrasi Davranislart Kanonik

ve Capraz Yiikler Tablosu
Kanonik Yiikler Capraz Yiikler

Satin Alma Sonras1 1.fon. 2.fon. 3.fon. | 1.fon. | 2.fon. | 3.fon.
Satin aldigi {iriin kategorisindeki rakip | 0,379 0,575 | 0,054 | 0,165 | 0,193 | 0,014
driinler hakkinda bilgi edinmeye
devam etmek
Uriinii satin aldiktan sonra kararmmin | 0,543 0,190 | 0,321 0,237 | 0,064 | 0,077
iyi ya da kotii oldugunu diisiinmemek
Tatmin oldugu {riiniin  firmasim | 0,493 0,238 | 0,001 | 0,215 | 0,080 | 0,001
sonraki aligverislerinde de tercih
etmek
Tatmin oldugu {rlini arkadagmna | 0,619 0,197 | 0,331 0,270 | 0,066 | 0,079
tavsiye etmek
Tatmin olmadigi iriinii ugragmaya | 0,150 0,345 | 0,227 | 0,066 | 0,116 | 0,054
degmeyecegi igin sikayet yollarina
basvurmamak
Tatmin olmadig: {iriinii ne yapacagini | 0,014 0,405 | 0,216 | 0,006 | 0,136 | 0,052
bilmedigi i¢in sikayet yollarna
bagvurmamak
Tatmin olmadig: tirlinii vakti olmadig1 | 0,219 0,443 | 0,170 | 0,096 | 0,149 | 0,041
icin sikayet yollarina bagvurmamak
Tatmin  olmadigi {rlini  nereye | 0,063 0,554 | 0,148 | 0,028 | 0,186 | 0,035
bagvuracagini bilmedigi icin sikayet
yollarma bagvurmamak
Uriinden tatmin olmazsa ayni firmanm | 0,362 0,191 0,033 0,158 0,064 0,008
Uriiniinii bir daha satin almamak
Uriinden tatmin olmazsa firmay1 | 0,174 0,103 | 0,592 | 0,076 | 0,034 | 0,142
boykot etmek
Uriinden  tatmin  olmazsa firma | 0,480 0,200 | 0,207 | 0,210 | 0,067 | 0,049
hakkinda yakinlarini uyarmak
Uriinden memnun kalmazsa firmaya | 0,445 0,044 | 0,021 0,194 | 0,015 0,005
bagvurarak  hatanin  diizeltilmesini
istemek
Uriinden memnun kalmazsa firma | 0,462 0,537 | 0,388 | 0,202 | 0,180 | 0,093
hakkinda mahkemeye bagvurmak
Uriinden memnun kalmazsa, triin | 0,490 0,062 | 0,209 | 0,214 | 0,021 0,050
hakkinda tiiketici koruma derneklerine
bagvurmak
Agiklanan Varyans Orani 0,291 0,168 | 0,168
Yasam Tarzlar
Tecriibeliler 0,790 0,179 | 0,250 | 0,345 | 0,060 | 0,060
Yapicilar 0,468 0,468 | 0,222 | 0,204 | 0,157 | 0,053
Gayret edenler 0,364 0,651 | 0,203 | 0,159 | 0,218 | 0,049
Nail olanlar 0,692 0,098 | 0,199 | 0,302 | 0,033 | 0,048
Inananlar 0,404 0,520 | 0,292 | 0,176 | 0,174 | 0,070
Entel sira digilar 0,352 0,234 | 0,854 | 0,156 | 0,079 | 0,204
Aciklanan Varyans Orani 0,030 0,013 0,004
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Yasam tarzlarmin kanonik yiiklerine bakildiginda ise, tecriibeliler
(0,790), nail olanlar (0,692), yapicilar (0,468) ve inananlar (0,404) en yiiksek
katsayiy1r aldiklart goriilmektedir. Bu sonuglardan satin alma sonrasi
davraniglardan 6ne ¢ikan degiskenlerin “tatmin oldugu iirlinii arkadasina tavsiye
etmek”, “lirlinli satin aldiktan sonra kararinin iyi ya da koti oldugunu
diisinmemek”, “tatmin oldugu tirliniin firmasini sonraki aligverislerinde de
tercih etmek”, “irlinden memnun kalmazsa, {iriin hakkinda tiiketici koruma
derneklerine bagvurmak”, “iiriinden tatmin olmazsa firma hakkinda yakinlarini
uyarmak”, “Urlinden memnun kalmazsa firma hakkinda mahkemeye
bagvurmak” ve “irlinden memnun kalmazsa firmaya bagvurarak hatanin
diizeltilmesini istemek” oldugu goriilmektedir. Yasam tarzi degiskenlerinde ise,
“tecriibeliler”, “nail olanlar”, “yapicilar” ve “inananlar” en yiiksek katsayiya
sahip oldugu goriilmektedir.

Degiskenler seti arasindaki c¢apraz iliskilere bakildiginda, yine en
yiiksek katsayilari alanlarin, tatmin oldugu iiriinii arkadasina tavsiye etmek
(0,270) ve {riinii satin aldiktan sonra kararmin iyi ya da kotii oldugunu
diisinmemek (0,237) yer almaktadir. Yagam tarzlari setinin satin alma karart ile
capraz iliskisinde ise, tecriibeliler (0,345) ve nail olanlar (0,302) degiskenlerinin
en yiksek katsayiya sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore yasam
tarzlari ile satin alma sonrasi tutum ve davraniglar arasinda anlamli bir iligki
vardir. H,. hipotezi kabul edilmistir.

Bu sonuglardan; tecriibeliler ve nail olanlar gruplarinin satin alma
sonrast davraniglarinda tatmin oldugu iriinii arkadasia tavsiye eden, uriinii
satin aldiktan sonra kararinin iyi ya da kotii oldugunu diistinmeyen, tatmin
oldugu iirlinlin firmasin sonraki aligveriglerinde de tercih eden tiiketici grubunu
olusturdugu soylenebilir. Ayrica tecriibeliler ve nail olanlar gruplarinin {iriinden
tatmin olmadiklar1 durumda; tiiketici koruma derneklerine bagvurduklari ve
firma hakkinda yakinlarini uyardiklar1 da sdylenebilir.

Kanonik korelasyon analizinde elde edilen sonuglarin gegerliligini test
etmek amaci ile 6rnek ikiye boliinerek analiz tekrarlanmis ve benzer sonuglar
elde edilmistir (Kanonik korelasyon katsayisi: 0,435; 0,332; 0,238). Daha sonra
hassasiyet analizi yapilmis, degiskenlerden bazilari silinerek analiz yinelenmis
ve kanonik korelasyon katsayilart ve degisken katsayilarinda degisiklik
olmadig1 goriilmiistiir.

IV.Sonuc¢

Tiiketicilerin yagam tarzlarinin satin alma karar siirecindeki roliinii
inceleyen bu ¢aligmadan su sonuglar elde edilmistir:

Cevaplayicilarin  ihtiyaglarmin  ortaya ¢ikmasinda o6ne ¢ikan
degiskenlerin kullanilan iirinden hosnutsuzluk, cevaplayicilarin kendi ig
yapisimin ve finansal durumdaki diizelmenin olusturdugu goriilmektedir.
Alternatifleri belirlerken tiiketiciler, {irtiniin 6deme kosullarina, {iriiniin
Ozelliklerine, iriiniin fiyatina ve iirlinlin ihtiyaglarim1 karsilamasina dikkat
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etmektedirler.  Alternatiflerin  degerlendirilmesinde; iriiniin  6zelliklerini
belirleme, iirtinde aradig1 6zellikleri listeleyip ihtiyacina en ¢ok cevap veren
iiriinii tercih etme, biitiin iiriin alternatiflerini degerlendirme ve yasam tarzlarina
en uygun Uriinii tercih etme, one ¢ikan degiskenleri olusturmaktadir. Satin alma
kararinda o6ne c¢ikan degiskenleri; satin almak istenilen iirlinlin magazada
bulunmamasi1 durumunda iiriiniin siparisini verip lriiniin gelmesini beklemek,
diger tiiketicilerin segilen iirlin hakkindaki olumsuz diisiinceleri ve magazanin
olumsuz fiziksel sartlarinin etkisi olusturmaktadir. Tatmin oldugu firmanin
iirlinlerini sonraki aligverislerinde tercih etmek, {iriinii arkadasina tavsiye etmek,
iiriinden tatmin olmazsa yakinlarim1 uyarmak, firmaya bagvurarak hatanin
diizeltilmesini istemek, firmanin Uriiniinii satin almamak ve tiiketici koruma
derneklerine bagvurmak degiskenleri satin  alma sonrast davranmiglar
degiskeninde 6ne ¢ikan cevaplart olusturmaktadir.

Arastirmamizda yasam tarzlarini tespit etmek i¢in VALS2 yasam tarzi
Olcegi kullanilmistir. VALS2 yasam tarzi degiskenlerine faktdr analizi
uygulanmis ve 6 tane yasam tarzi grubu tespit edilmistir. Arastirmamizda ortaya
cikan yasam tarzi gruplarmmin Ozellikleri ve satin alma karar siirecindeki
davranislar su sekildedir:

Tecriibeliler, yasam tarzi itibariyle farklilik ve heyecan arayan, yeni ve
farkli seyleri denemek isteyen kisilerden olusmaktadir. Yapicilar grubu el
becerisi gerektiren isleri yapmay1 seven ve bu konuda yeterli kabiliyete sahip
bireylerden olugsmaktadir. Gayret edenler, yasam tarzi itibariyle son moda
tirtinleri ve trendleri takip eden ve modaya uygun giyindiklerinin bagkalar
tarafindan disiiniilmesini isteyen gruptur. Nail olanlar iilkedeki ve diinyadaki
gelismeleri yakindan takip etmektedirler. Sanat, tarih, kiiltiir ve bilim hakkinda
bilgi edinmekten hoslanmakta ve bilgilerini genisletmek i¢in kendilerine imkan
yaratmaktadirlar. Inananlar derin, koklii dini bagliliklar: ile tanimlanmaktadir.
Entel sira digilar yasam tarzi itibariyle sira dis1 ve gosteris yapmaktan
hoslanmaktadirlar. Cogu insandan daha fazla yetenekli olduklarina
inanmaktadirlar.

Cevaplayicilarin yasam tarzlar ile satin alma karar siireci arasindaki
iliskiye bakildiginda su sonuglar elde edilmistir: Ihtiyacin ortaya cikma
safhasinda tecriibeliler, gayret edenler ve entel sira disi olanlarda daha g¢ok
kullandiklar1 iirtinden hosnutsuzluk ve bikkinlik duymalan ile kullandiklar
iirlinlin yeni bir modelinin piyasaya ¢ikmasi etkili olmaktadir. Alternatifleri
belirlemede nail olanlar ve yapicilarin Uriin hakkindaki bilgiyi ailelerinden
edindikleri ve {irliniin ihtiyaglarmi karsilamasima dikkat ettikleri tespit
edilmistir. Alternatifleri degerlendirme asamasinda, nail olanlar grubunun
alternatifleri degerlendirirken daha ¢ok {iriiniin Ozelliklerine baktigi, {irlinde
aradig1 ozellikleri listeleyip, ihtiyacina en ¢ok cevap veren iiriinii tercih ettigi ve
biitiin {iriin alternatiflerini degerlendirdigi ortaya ¢ikmistir. Satin alma karari
asamasinda, gayret edenler, entel sira disilar ve tecriibeliler gruplarinin
istedikleri triiniin magazada bulunmamasi durumunda iriiniin siparisini verip,
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gelmesini bekledikleri ve magazanin olumsuz fiziksel sartlarindan etkilendikleri
belirlenmistir. Satin alma sonrasinda ise tecriibeliler ve nail olanlar gruplarinin
tatmin oldugu {irlinii arkadasina tavsiye eden, iriinii satin aldiktan sonra
kararinin iyi ya da kdtii oldugunu diisiinmeyen, tatmin oldugu {iriiniin firmasini
sonraki aligverislerinde de tercih eden tiiketici grubunu olusturdugu
goriilmiistiir. Ayrica tecriibeliler ve nail olanlar gruplarinin iiriinden tatmin
olmadiklar1 durumda; tiiketici koruma derneklerine bagvurduklari ve firma
hakkinda yakinlarini uyardiklar1 da belirlenmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular 1s1g1nda su 6nerilerde bulunabiliriz:

- Yasam tarzi aragtirmalarinin biiyiik ¢ogunlugu pazar boliimleme ve
hedef pazar tespit etme amaciyla yapilmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda beyaz
esya tretici ve saticilarinin pazara yeni Uriin ve marka sunumlarinda hedef
pazar olarak, tecriibeliler ve gayret edenler gruplarini belirlemeleri yararl
olabilir. Inananlar grubu, yerli iiriin ve markalar1 tercih ettikleri i¢in yerli beyaz
esya 1lretici ve saticilar1 bu grubu hedef pazar olarak belirleyebilirler.
Tiiketiciler iirlin ve markalari, fiziksel ve psikolojik ihtiyag¢larini kargilamak i¢in
satin almaktadirlar. Entel sira disilar grubu satin  alimlarinin  biiyiik
.cogunlugunu gosteris yapmak amaciyla gergeklestirmektedirler. Bu grup liiks
iirlin ve markalar i¢in uygun bir pazar olabilir.

- Pazarlamada reklamcilik iiriin 6zelliklerini iletmek ve tiiketiciler ile
iletisim kurmak i¢in kullanilmaktadir. Son zamanlarda hazirlanan ¢ogu reklam
metinleri tiiketicilerin yagsam tarzlarini yansitir niteliktedir. Beyaz esya iiretici
ve saticilarinin  hazirlayacaklart reklam metinlerinde {riinlerinin yeni, sira
disilig1 iizerinde durmalari, yeni ile eski iiriinleri mukayese etmeleri gayret
edenler grubunun tiriine dikkatini ¢cekmede etkili olabilir.

- Giiniimiizde artan medya ve iletisim araglar1 sayesinde tiiketiciler
yeterince bilgili ve bilinglidirler. Bu sebepten dolayi, tecriibeliler ve nail olanlar
gruplarim1 hedef pazar olarak belirleyen firmalarm satis elemanlarmin hem
kendi {riinleri hem de rakip firma driinleri hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmalar1 gerekmektedir.

- Ayn iiriin kategorisinde faaliyet gosteren firmalarm son zamanlarda
sayilar1 oldukca fazlalagmistir. Modern pazarlama anlayisinda miisteri
memnuniyeti giderek 6nem kazanmaktadir. Tecriibeliler, yapicilar ve nail
olanlar gruplar1 etraflarindaki tiiketicileri olumlu ya da olumsuz olarak
etkileyebildikleri icin hizli ve etkili servis, miisteri takibi, iirlin ile ilgili
problemlerin aninda giderilmesi gibi miisteri memnuniyetini arttirici tedbirlerin
alinmast yararl olabilir.

- Miisteri memnuniyetini arttiric1 bir diger pazarlama stratejisi, dagitim
kanallar1 yapisinin siiratli ve organize olmasidir. Tecriibeliler ve gayret edenler
gruplarinin marka ve model sadakatli olduklart i¢in, beyaz esya sektoriinde
dagitim kanallarinin hizli ve etkili olmasi ve satig sonrasi servis hizmetlerinin
iyi yapilandirilmas: yararli olacaktir. Ayrica tekrarlanan alimlar i¢in miisteri
hizmetlerine 6nem verilmesi gerekmektedir.
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- Inananlar grubu alistiklari iiriinleri tercih etmektedirler. Satin
alacaklar iirliniin 6deme kosullar1 ve fiyati onlar i¢in 6nemlidir. Bu tiiketiciler
igin taksitli satis ve diigiik fiyat gibi uygun 6deme kosullar1 uygulanmalidir.

- Son olarak, iretici firmalarin magaza i¢ tasarimi ve dizaynmi igin
gerekli sartlar ve standartlar belirlemesinin yararli olacag: diistintilmektedir.
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