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ETKisi

TUKETICILERIN KiSiSEL DEGERLERININ
SATIN ALMA TARZLARI UZERINDEKI
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OZET

Tuketici satin alma davranisi oldukga karmasik bir siiretir. Satin alma eylemini gergekles-
tirirken tliketici, birgok ic ve dis degiskenin etkisi ile kararlarini alir. Tiiketicinin problem
cozme sekli ve sectigi yontem bir tarz gelistirmesini saglar. Gelistirilen bu tarz, tiiketicinin
temel satin alma kararina yonelik tutumlarini agiklar ve istikrarlidir. Tiketicinin satin alma
tarzinin gelismesinde kisiliginin, yasam seklinin, degerlerinin 6nemli katkilari vardir. Kisinin
hayatinin her ddneminde ve her boyutunda davraniglarina yon veren bir gii¢ olarak ifade
edilen degerler, glinlik hayatini bigimlendirirken, tliketici olarak karar alma sirecini de be-
lilemektedir. Bu 6zellikleri dolayisiyla kisisel degerler ve satin alma tarzlar, tiiketici davra-
nisini etkileyen dnemli degiskenler olarak ifade edilmektedir.

Bu calismada, satin alma tarzlar ve kisisel degerler arasindaki iliski incelenmeye calisil-
migtir. Arastirmanin ana kitlesini Erzurum merkez ilgede yasayan tiketiciler olusturmustur.
Yapilan analiz sonucu tliketicilerin kisisel degerlerinin satin alma tarzlari izerinde etkili ol-
dugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiketici davranigi, satin alma tarzi, kisisel degerler, degerler listesi

THE EFFECT OF CONSUMERS’ VALUES ON DECISION MAKING STYLES
ABSTRACT

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

In this study, it is aimed to investigate the relationship between values and decision-
making styles. The consumers who live in the Erzurum constitute the population of the
study. As a result of the analysis, it is found that values are effective on decision-
making styles.
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GIRIS

Pazarlamanin amaci tiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek ve kargilamaktir. Bu
amaci gergeklestirebilmek igin yapiimasi gereken ilk sey tiketici davraniglarini analiz etmek-
tir. Yani mal, hizmet ve diisiincelerin nasil, nerden ve nigin satin alindidi, kullanildigi ve elden
cikarlldigi arastirimalidir. Tuketici davranisi anlasiimadan yada tiketiciler taninmadan asla
istek ve ihtiyaglar belirlenemez ve onlari motive eden degiskenler teshis edilemez. Dolayisiy-

la, pazarlamacilar hedef tliketicilerin isteklerini, tercihlerini, aligveris ve satin alma davranisla-
rini sirekli analiz etmeli ve stratejik kararlarini bu bilgiler lizerine bina etmelidir.

Tliketici davranisi, kisinin Grlin ve hizmetleri se¢me, satin alma, kullanma ve elden gI-
karmadaki kararlari ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2002:15).
Esasen tiiketici davranisi satin alma dncesi, satin alma ani ve sonrasi olmak lizere (¢ safhali
bir stireci kapsar. Ozellikle pazar bolimleme, hedef pazar segimi, konumlandirma ve uygun
pazarlama karmasinin gelistirilmesi ile ilgili stratejik kararlar bu stire¢ esas alinarak verilir.

Bir taraftan pazarlamacilar, tiiketicileri Griin ve hizmetlere yonlendirecek kararlar alir-
ken, diger taraftan tliketiciler de kendilerine sunulan teklifler igerisinden ihtiyaglarina en uygun
olani segmeye calisirlar. Omiir boyu stiren bu aktivite giinlik yasamin bir parcasi haline gelir
ve tiiketicide mal ve hizmet segiminde etkili olan bir aligveris tarzi olusturur. Birgok psikolojik
ve sosyal degisken bu tarz tzerinde etkilidir. Bu degiskenler icerisinde en dikkat gekici olan-
lardan birisi de kisisel dederlerdir. Clinkd bireyin Uriin ve hizmet tiketiminin temelini teskil
eden motiv ve anlamlar kisisel degerlere baghdir. Tiketicinin neden, nicin, nasil satin aldigi,
kisisel degerleriyle iliskilidir. Bu degisken kisinin hayati boyunca davraniglarina yén veren glic
olarak kabul edilmistir (Pitts, Canty, Tsalikis, 1985:269). Degerler bireyin gunliik hayatina yoén
verirken, tiiketici olarak karar alma tarzini ve siirecini de belirlemektedir.

Kisisel degerlerin olusmasinda kdltlrin ve toplumsal normlarin blytk roli bulunmakta-
dir. Birey, degerlerini i¢inde yasadigi toplumdan 6grenmektedir. Aslinda her toplum ya da
kiltlirde ayni degerler vardir. Ancak, kisinin psikolojik diinyasi ve sosyal gevresinin etkisiyle
degerlerin yansimasi farkli olmaktadir. Kisisel degerleri guvenlik, sayginlik arama, toplumsal
konumunu koruma yada ylikseltme, baskalariyla sicak uyumlu iligkiler kurma, hayattan zevk
alma, bagarili olma, toplum tarafindan aranan istenen birisi olma vb. degiskenler olugturmak-
tadir(Kahle, 1985:233). Bu yonii ile davranisin hem sebebi hem de sonucu olmaktadir. Ozet
olarak degerler tutumlara, davraniglara ve yargilara rehberlik eder ve etkilerler (Gutman,
1982:60).

Degerlerin tzerinde etkili oldugu satin alma tarzi ise, tlketicinin satin alma kararlarinda
strekli ve kalici etkiye sahip olan akilci ve kognitif yonelimler olarak tanimlanir. Bu tarz he-

| 24 | Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2006 No: 1




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2006 Sayi: 1

men hemen tim Uriin ve hizmet secimlerinde etkilidir. Bireyin kisiliginin de bu tarza dnemli
katkilari vardir. Tiketiciler satin alma tarzlarina gore gruplara ayrilmistir. Onegin, bilgi ara-
yanlar, mikemmeli arayanlar, yenilik ve moda arayanlar, fiyata duyarli olanlar, yiksek kalite
ve marka bilinci olanlar, aligkin veya marka sadakati olanlar, kafasi kariganlar vb. Tiiketicinin
Urlin ve hizmet se¢iminde bu tarzlarin bir veya birkagi etkilidir ve bu etki uzun dénemlidir
(Splores, 1983,b:79).

Pazarlama literatliriinde degerler ve satin alma tarzlari (izerine yapilmis birgok ¢alisma
vardir (Homer, Kahle 1988; Goldsmith, Freiden, Kilsheimer 1993; Kau, Yang 1993; Madrigal,
Kahle 1994; Sukhdial, Chakraborty, Steger 1995; Shao 2002; Sengider 2000; Schiffman,
Sherman, Long 2003). Pazarlamaci bakis agisiyla kisisel degerler ihtiyaclarla iliskilendirilmis-
tir. Cunkii pazarlama fonksiyonlari, degerlerini gergeklestirebilmeleri igin tliketicilere yardimei
olmaktadir. Tlketiciler alisveris yaparken nadiren fonksiyonel 6zelliklerine bakmaktadirlar.
Satin almadan elde edecekleri fayda dnemlidir. Bu nedenle degerlerine katkida bulunan,
ozellikle ters dlismeyen iriin ve hizmetler satin alinmaktadir.

Diger taraftan aligveris tarzi da pazarlamacilar igin 6nemlidir. Giinkii tiiketici davranigi-
nin tayin edicisidirler ve uzun dénemli etkiye sahiptirler. Her iki degisken de her ydniyle etkin
ve tutarl pazarlama stratejisi gelistirmek icin gereklidir. Ozellikle pazar bolimleme, (riin ve
hizmet konumlama vb. kararlarin etkili ve yerinde verilebilmesi icin tliketici satin alma tarzlari
degderlendirilmesi ve incelenmesi gereken konulardir.

Pazarlama literatiriinde, degerler ve satin alma tarzinin ayri ayri ele alinip inceledigi bir
cok galisma olmasina ragmen iki degiskenin birbiri ile iligkisi ve etkilesimi izerine yapilmis
calismaya rastlanmamistir. Yapilan arastirmalar, genellikle bir mal ve hizmet grubuna olan
tutum, tercih ile degerler arasindaki iliskiyi incelemistir (Madrigal, Kahle 1994; Sukhdial,
Chakraborty, Steger 1995). Degerlerin ve satin alma tarzinin, tiketici davraniginin tayinindeki
énemli rolli ve bu konunun ele alinmamis olmasi, arastirmay! yapmamiza neden olmustur.

Degerlerin tiketicinin satin alma tarzi zerindeki etkilerini incelemeyi amaglayan bu ¢a-
ligma iki bélimden olugmaktadir. ik bélimde tiiketici satin alma tarzi ve kisisel degerler
konusunda teorik bilgiler verilmektedir. Ikinci bélimde ise, Erzurum merkez ilcede yasayan
tilketicilerin satin alma tarzlari ve kisisel degerleri arasindaki iligki incelenerek, elde edilen
bulgulara y6nelik yorumlar yer almaktadir.

1. TEORIK GERGEVE

1.1. Satin Alma Tarzi

Tiiketicinin satin alma davranisi oldukga karmasik bir stregtir. Tiiketici satin alma ey-
lemini gerceklestirirken, sorun ¢oz(icli yani karar alici olarak birgok i¢ ve dis degiskenin etkisi
altinda sorunlarini gdzmeye calisir. Bunlari kiiltirel, sosyal, kisisel ve psikolojik degiskenlerin
olusturdugu bilinmektedir. Tiketicinin cok sayidaki Urlin ve hizmetler arasinda nasil tercih
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yaptigi ve karar verdigini belirlemek amaci ile literatlirde birgok yontem ve yaklagim gelistiril-
mistir (Darden, Ashton, 1974:100; Lastovicka, 1982:12; Westbrook, Black, 1985:80-81;
Moschis, 1976:63; Splores, 1983,b:79; Lysonski, Srini, Yiorgos, 1996:12). Yapilan arastirma-
lar tUketicinin bir “satin alma tarz1” oldugu ve satin alma kararini verirken bu tarzin yol goste-
rici oldugu belirlenmistir. Satin alma tarzi tiiketicinin satin alma dncesi, ani ve sonrasinda
etkili olan duygusal ve dustinsel odakli yénelimler olarak tanimlanmigtir (Splores, 1983,b:79).
Diger bir ifadeyle, tliketicinin tercihlerini yaparken, belirli bir stratejisi ve karar almasina yol
gosteren bazi kurallari bulunmaktadir (Sproles, 1983,b:79). Tiiketicinin kisiliginin de dahil
oldugu biligsel ve duygusal karakteristiklerin ve tiiketiciye karar almasinda yol gosteren faktor-
lerin etkisi ile satin alma tarzlari ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmacilar tarzlari; son moda odakli-
lik, bilgi arayisl, i¢ glidisel alim yapma ve marka bagimliligi vbg. seklinde tanimlamislardir
(Jacoby, Chesnut, 1976:118).

Tliketici davranig literatlirinde tiketici karar alma tarzini inceleyen Ug yaklasim gelisti-
rilmistir. Bunlar, psikografik/yasam tarzi yaklasimi, tiketici tipolojisi yaklasimi ve tiketici
karakteristikleri yaklasimidir. Psikografik yaklagim, tiketici davranigini agiklarken ¢ok sayida
degiskenden yararlanarak, tiiketicinin psikolojik ozellikleri ve yasam sekli agisindan karar
alma tarzini incelemistir (Darden, Ashton, 1974:100; Lastovicka, 1982:127). Tuketici tipolojisi
yaklagimi, tliketicileri aligveris yapma sekillerine gére gruplara (ekonomik, ilgisiz, bagimli,
bireysel, kalite odakli, marka sadakati olan vb.) ayirmistir (Westbrook, Black, 1985:80-81;
Moschis, 1976:63). Tuketici karakteristikleri yaklagimi ise, tiketici karar alma tarzini belirler-
ken bireyin kisiliginin de etkili oldudu bilissel ve duygusal sireci dikkate alarak, kisiye yardim-
ci olan ve yol gosteren unsurlari incelemis ve bu unsurlardan yola ¢ikarak sekiz karakteristik
gelistirmistir. Bunlar; mikemmeliyetgilik veya yuksek kalite odaklilik, marka bilinci, yenilik ve
son moda odaklilik, eglence odaklilik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik, cesit karmasasi yasamak ve
aliskin olmak veya marka bagimliigidir (Splores, 1983,b:79; Lysonski, Srini, Yiorgos,
1996:12).

Mukemmeliyetgilik, Grtinlerde yiksek kalite aranmasidir. Bu tarza sahip tiketiciler daha
dikkatli karsilastirma yaparlar, sistematik bir tarzlari vardir. Marka odaklilik, iyi taninan, olduk-
ca pahali markalarin tercih edilmesidir. Bu satin alma tarzinda ytiksek fiyatin en iyi kaliteyi
beraberinde getirdigine inanilir. Ayni zamanda ¢ok satan ve taninan markalar tercih edilir.
Yenilik ve son moda odaklilikda ise, yenilikleri yakindan takip etmek ve moda olan Uriinleri
denemek 6n planda yer alir. Bu tarz tiketiciler, aligveris esnasinda ¢ok dikkatli degildirler.
Fazla mukayese yapmadan ani karar verirler. Fiyat hassasiyetleri yiksek degildir. Eglence
odaklilikta, aligverise eglence veya bos vakitleri dederlendirme araci olarak bakilir. Aligveris
zevkli ve hog bir aktivite olarak dederlendirilir. Fiyat odaklilikta, genelde indirimli fiyatlara
onem verilir. Bu tarza sahip tliketiciler fiyat incelemesi yaparak, alabileceklerinin en iyisini
almaya calisirlar. Dikkatsizlik, ani ve fazla distintiimeden aligveris yapiimasidir. Planlanma-
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yan ve ne kadar harcandigina dikkat ediimeyen aligverigler bu grupta yer alir. Cegit karmaga-
si, farkl Uriinlerin kalite diizeyleri ve icerikleri hakkinda fazla bilgi verimesinden dogan, de-
Jerlendirme ve algilama giicligu yasanmasidir. Bu tarza sahip tiketiciler igin her bir driintin
farkl 6zelliklerini 6grenmek, kafalarini karistirir ve gok zor karar vermelerine neden olur.
Marka sadakati yada aligkin olmak, favori marka ve magaza belirleyip sadece onlardan alis-
veris yapilmasidir. Belirli marka ve magazalar kiside aliskanlik yaratmaktadir, alternatiflerle
fazla ilgilenmezler (Splores ve Sproles, 1990:137; Walsh ve digerleri, 2001:119; Bakewell,
Mitchell, 2003:97). Bu karakteristikler alisverise gikma ve satin almada tiiketicinin tarzlarinin
oldugunu ve karar almasinda genel bir egilim yarattigini vurgulamaktadir. Bu nedenle de
diger yaklasimlara gbre daha agiklayici ve glgli olarak degerlendiriimektedir (Sproles,
Kendall, 1986:268; Durvasula, Lysonski ve Andrews, 1993).

Tiketicinin karar alma tarzi, farkli Glke ve kiltirlerde, cinsiyet ve Uriin gesidi agisindan
incelenmistir. Ulkeler agisindan yapilan calismalarda, killtirler arasi farkliliklar nedeniyle
tiketici tarzlari her Ulkede tamamiyla ayni sonuglari vermemistir. Bazi tarzlar benzer, bazila-
riysa farkli Ozellik gostermistir (Hafstrom, Chae ve Chung, 1992; Durvasula, Lysonski ve
Andrews, 1993; Lysonski, Srini ve Yiorgos, 1996; Fan, Xiao, 1998, Hiu ve digerleri, 2001;
Walsh ve digerleri, 2001; Tai, 2005,). Bauer, Sauer ve Beeker (2002:174-175) yaptiklari
calismada, kolayda ve bedenmeli Urlinler agisindan tiketici karar alma tarzlarini incelemigler
ve kolayda (rlinde tanimlanabilecek tarzlar elde edememislerdir. Wang, Siu, Hui, (2004:247)
yerli ve ithal mal tercih eden tliketicilerin karar alma tarzlarinda farklilik olup olmadigini ince-
lemis ve sekiz karakteristigin yerli veya yabanci (rtin tercih edenlerde farkli dnem diizeyinde
oldugunu tespit etmislerdir. Mitchell ve Walsh'da (2004:331) tiiketicinin cinsiyetinin karar alma
tarzi Uzerindeki etkisini incelemek amaciyla ¢alisma yapmislardir. Erkekler ve kadinlarin karar
alma tarzlari agisindan farklilik gdsterdigini tespit etmistir.

2. Kisisel Degerler

Yukarida bahsedildigi gibi, tlketicinin karar alma surecinde, kisiligi, yasam sekli, kltdrd,
demografik 6zellikleri vbg. bir cok degisken etkili olmaktadir. Tiketicinin kisisel degerleri de
davraniglarinda etkili faktér olarak bu yapi igerisinde yer almaktadir. Gutman, (1982:60),
degerleri kisinin hayatinin her déneminde ve her boyutunda davranislara yén veren bir gii¢
olarak ifade etmistir. Degerler kisinin glinlik hayatina yon verirken, tliketici olarak karar alma
stirecini de belirlemektedir (Hayer, Macilnnis, 1997:408; Shao, 2002:5; Pitts, Canty, Tsalikis,
1985:269; Liu, 1998:46).

Degerlerin genel tanimi “insan davraniglarina rehberlik eden ilkeler” seklinde yapiimak-
tadir (Gutman 1982:60). Daha kapsamli olarak degerler, bazi davranis ve amaglar diger
davranis ve amaglara gdre tercih edilebilir kilan, strekliligi olan inaniglar olarak tanimlanmstir
(Odabasi, 2002:212; Solomon, 1996:142; Hayer, Macilnnis, 1997:408). Tanimda belirtildigi
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gibi, kisinin ulasmak istedigi amaglarina, degerleri yon vermektedir. Bireyin degerlerini, gu-
venlik, sayginlik arama ve toplumdaki konumunu koruma gibi degiskenler olusturmaktadir. Bu
yonii ile davranisin hem belirleyicisi hem de sonucu olmaktadir (Senglder, 2000:20; Beatty,
Kahle, Homer, Misra, 1985:182).

insan degerlerinin olusmasinda kiiltiiriin, toplumsal kurallarin biiyik etkisi bulunmakta-
dir (Rokeach, 1973). Kahle'ye gére (1985:233) insanlarin toplumlasma sireci igerisinde
degerleri gelismektedir. Bireylerin degerleri, toplumsal yapi igindeki farkli konumlarina ve
deneyimlerine gdre dedismektedir. Ayni toplumda yasayan, ayni Kiltirel dzelliklere sahip
insanlarin farkli davranig kaliplarini sergilemelerinin nedeni farkli kisisel degerlere sahip
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bununla beraber kisinin iginde bulundugu toplumun yapis,
klltlirG ve normlarini da degerleri belirlemektedir. (Clawson, Vinson, 1978:397).

Degerlerin insan davraniglarini etkileme sirecindeki yerine bakildiinda aragtirmacilar
degerlerin, tutumlardan énce yer aldigini, tutumlar sekillendirdigini ve davranigi ortaya gikar-
digint ileri sirmaslerdir (Gutman, 1982:62; Senguder, 2000:20; Beatty, Kahle, Homer, Misra,
1985:182; Kahle, 1985:233).

Kisisel degerler Uzerine yapilan ¢alismalarda degderleri dlgmek amaci ile cesitli dlgekler
gelistirimistir. Bunlar arasinda genel kabul gérmus 3 6lgek ise, sunlardir; Rokeach Degerler
Sistemi (RVS), Degerler ve Yagam Bigimi Sistemi (VALS) ve Degerler Listesi (LOV) dir.

Rokeach Degerler Sistemi, 1973 yilinda psikolog Milton Rokeach tarafindan gelistiril-
mistir. Rokeach “insan Degerlerinin Yapisi” isimli kitabinda tiim insanlarin gesitli degerlere
sahip oldugunu ifade etmistir. insanlarin ayni degerlere sahip oldugunu ancak her bireyde
degerlerin farkli yapida oldugu ve sergilendigini ileri stirmstir. Rokeach, kisisel degerlerin
tutumlardan dnce yer alarak, onu etkiledigini dolayisiyla insan davraniglarini anlamada deger-
lerin daha derin ve genis anlam tasidigini belirtmistir. Aragtirmacilarin insan davraniglarini
analiz etmede degerlere daha fazla 6nem vermeleri gerektigini vurgulamistir (McQuarrie,
Langmeyer, 1985:241; Schiffman, Sherman, Long, 2003:171; Mowen, 1993:641).

Rokeach, iki baglik altinda toplanan on sekiz deger belirlemistir. Bunlarin ilki aracsal
degerler, ikincisi amagsal degerlerdir. Amacsal degerler, kisinin hayatinda olmak istedigi,
ulasmak istedigi durumu ve ortami ifade etmektedir. Bunlar rahat bir yagam, 6zgirlik, aile
guvenligi gibi degiskenlerden olusur. Aragsal dederler amagsal degerlere ulasmak igin tercih
edilen davranis bigimini ifade eder. Hirsl, cesur, kibar, dirist olma vb. dederlerden olusur
(Pitts, Canty, Tsalikis, 1985:268; Beatty, Kahle, Homer, Misra, 1985:183; Prakash, Munson,
1985:282; Odabasl, 2002:213-214). Rokeach amagsal ve aragsal de@erler arasindaki iliskiyi
“degerler sistemi” olarak isimlendirmistir (Gutman, 1982:63).

Degerler ve Yasam Bigimi Sistemi (VALS), 1978 yilinda Stanford Enstitiistiinde gelisti-
rilmistir. VALS tiketicinin psikografik ézellikleri dikkate alinarak elde edilen bir dlgektir (Hayer,
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Macilnnis, 1997:433; Solomon, 1996:588). VALS 0lgedi gelistirilirken Maslow'un inhtiyaclar
hiyerarsisi temel alinmistir. Ayrica kisilerin demografik 6zellikleri ve yasam tarzi da dikkate
alinmistir. Bu sistemde kisiler, ice ve disa donik olmalarina gore iki grup altinda toplanmistir.
VALS o6lgeginin pazarlama uygulamalari igin ¢ok elverisli olmamasindan dolayi, 1989 yilinda
VALS 2 dlgegi gelistirilmistir. VALS 2 6lgeginin gelistiriimesinin nedeni, insanlarin kisiliklerini
destekleyen Uriin ve hizmetleri almalari ve kisiliklerine uygun aligveris yapmalaridir. Bu di-
slinceden hareket edilerek, bireyin tercihlerini, degerlerini ve yasam bigimlerini kapsayan
sekiz kategori olusturulmustur. Bunlar; gerceklestirenler, nail olanlar, basarililar, deneyimliler,
inananlar, yapicilar, gayret edenler, miicadele edenlerdir (McQuarrie, Langmeyer, 1985:241;
Pitts, Canty, Tsalikis, 1985:268; Chisnall, 1995:112-113; Mowen, 1993:239).

Bir bagka olgek olan degerler listesi (LOV) ise, 1983 yilinda Kahle tarafindan gelistiril-
mistir. Olgek gelistirilirken Feather'in (1977) Maslow'un ve Rokeach'in calismalari temel
alinmigtir (Beatty, Kahle, Homer, Misra, 1985:186). Kahle'ye gére kisilerin deger gelisimi ve
gerceklestiriimesi oynadiklari farkl rollere gore degismektedir. Bireyin degerleri, toplumdaki
diger kisilerle karsilikli etkilesim ve deneyimleri sonucunda (evlilik, is hayati vb.) gelismektedir
(Shao, 2002:24-25). Kahle, degerlerin kisinin tutumlarinin gelismesinde temel olusturdugunu
ve tutumlarin da karar alma davranigina yon verdigini belirtmistir. Degerlerin insan davranigla-
rini anlamada dnemli bir degisken oldugunu ifade etmistir. Arastirmaci tiketici davraniglarini
aciklamak icin digerlerine gére daha uygulanabilir bir élgek gelistirmeyi amaglamistir (Kim
2002:25). LOV'da sekiz deder yer almaktadir. Bunlar: ait olma degeri; cevre, aile ve arkadas-
lar tarafindan ihtiyag duyulan ve dénem verilen birisi olmayi, kendine saygl duyma degeri;
yaptiklari ile gurur duyan ve kendisine glvenen biri olmayi, glivende olma degeri; kendini
guvende hissetmeyi, karsilasilacak sikinti ve problemlerden korunmayi, hayattan zevk alma
degeri; zevkli ve mutlu bir hayat stirmeyi, sicak iliskiler kurma degeri; arkadas ve tanidiklar ile
yakin iliskiler kurmay1 ve aranilan birisi olmayi; baskalarindan saygi gérme degeri; insanlar
tarafindan sayg! duyulan ve kabul géren birisi olmayi, basarili olmak; istedigi her seye ulasa-
bilen birisi olmak, kisisel gelisim saglama degderi; kendisiyle barigik ve yeteneklerini en iyi
sekilde kullandigini dlistinen birisi olmay! ifade eder (Beatty, Kahle, Homer, Misra, 1985:186).

Daha sonra yapilan calismalarda bu degerler, igsel odakli ve digsal odakli olmak lizere
iki grupta toplanmigtir. igsel odakli degerleri; kendine saygi duyma, sicak iliskiler kurma,
kisisel gelisim saglama, hayattan zevk alma ve bagarili olma olusturmaktadir. Digsal odakli
degerler ise, aidiyet duygusu, giivenlik ve baskalarindan saygi gérmek olusturmaktadir (Shao
2002, Kahle 1983, Homer, Kahle 1988, Kahle, Beatty, Homer 1986). Kahle ve Kennedy
(1989:10) degerler listesinin sadece kisisel degerleri 6icme araci olmadigini ayni zamanda
kisilerin gevrelerine adapte olmalarinda, kisiliklerini tanimlama agisindan da yararli olacagin
ifade etmistir. Buradan yola ¢ikarak Kahle, icsel odakl kisilerin, karsilastiklari problemleri
¢Ozmede i¢ dinyalarinin blylk etkisi oldugunu belirtmistir. Dissal odakli degerlere sahip
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kisilerin ise, karsilastiklari problemlerin Ustesinden gelirken yeteneklerini kullanmadiklarini ve
fazla kaderci olduklarini ileri siirmistiir (Shao 2002:28).

Degerlerin tiiketici davranigini agiklamadaki roliinu tespit etmek amaci ile gesitli calig-
malar yapilmistir. Ornegin, LOV'un pazar bélimleme ve (riin konumlamada kullanilabilecek
uygun bir 6lgek oldugunu ileri siirmiislerdir. Homer ve Kahle (1988), kisisel degerler ile tiketi-
cilerin saglikli beslenmeye yonelik tutumlari arasindaki iligkiyi incelemis ve aralarinda anlamli
iliski oldugunu tespit etmislerdir. Elde edilen sonuglara gére igsel degerlere sahip kisiler,
saglik beslenme konularina daha ilgililer ve dogal gidalar tercih etmektedirler. Sukhdial,
Chakraborty ve Steger (1995), belli markanin se¢imindeki degerler ve reklama ydnelik tutum-
lar arasindaki iligkiyi incelemiglerdir. Kisisel degerlerin reklamlara verilen tepkiler (izerinde
dolayisiyla belli bir markayr segme Uzerinde etkisi oldugunu tespit etmistirler. Madrigal ve
Kahle (1994), tiiketicilerin kisisel degerleri ile tercih ettikleri turizm aktiviteleri agisindan pazar
béllimlendirmesi yapmistirlar. Eglence odakli degerleri baskin olanlarin daha fazla aktivite
isteyen seyahatleri tercih ettiklerini belirlemistirler. Kau ve Yang (1993), marka tercihi ve
kisisel degerler arasindaki iliskiyi Tayvan, Singapur ve ABD’de yasayan 6grenciler (izerinde
ulke kiyaslamasi yaparak incelemistirler. Elde edilen sonuclara gére, Ulkeler arasi kiiltirel
farklilik, kisisel degerler tzerinde etkili oimakta ve dolayisiyla marka tercihlerinde farkliliklar
gorilmektedir. Goldsmith, Freiden ve Kilsheimer (1993) de ABD ve ingiltere’de yaptiklari
calisma ile kadinlarda moda 6ncilugi ve kisisel degerler arasindaki iligkiyi incelemistirler.
Gogunlukla eglence odakli degerleri baskin olanlarin moda 6nclisi oldugu belirlenmistir.
Schiffman, Sherman ve Long (2003), kisisel de@erler ve internet kullanimi arasindaki iligkiyi
incelemis, internete ydnelik tutumlar ve kullanimi ile degerler arasinda iliski oldugunu tespit
etmistirler. Shao (2002), Tayvan ve Amerikali égrencilerin degerleri ve spor malzeme kulla-
nimi arasindaki iliskiyi incelemistir. Senglder (2002) Amerika ve Tirkiye'deki tiketicilerin
bilgisayar tercihlerinde ve satin alimlarinda kisisel degerlerinin ve kltrlerinin etkisini incele-
mistir. Arastirma sonuglarina gére kiiltir ve degerler arasinda iliski bulunmaktadir. Bu da Griin
tercihlerine ve tutumlarina yansimaktadir.

Yapilan galismalar, kisisel degerlerin tiketici davranigi (izerinde etkisi oldugunu gés-
termektedir.

2. KiSISEL DEGERLERININ TUKETICI SATIN ALMA TARZI UZERINDEKI
ETKILERINi BELIRLEMEYE YONELIK ERZURUM’DA BiR UYGULAMA

2.1, Aragtirmanin Amaci

Arastirmanin amaci tuketicilerin satin alma tarzlari tizerinde kisisel degerlerinin etkisini
belirlemektir. Onceki bélimde ifade edildigi gibi, tiiketicinin yasami boyunca siirdiirdiigii
tiketim gorevi ve tekrarlanan satin almalar belirli bir tarzin olusmasinda etkili olmaktadir.
Kisinin tipki davraniglarinda oldugu gibi kisilik 6zellikleri, degerleri, demografyasi, sosyo-
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psikolojik diinyasi, deneyim ve tecrlbeleri belirli bir satin alma tarzi gelistirmesinde etkili
olmaktadir. Kisisel degerler, bireyin tutumlarinin olusmasinda, dolayisiyla belirli bir davranis
sergilemesinde yonlendirici olmaktadir. Bu ¢alismada da kisisel degerlerin tiketicilerin satin
alma tarzlarinin olusmasinda etkileyici rol oynadigi varsayimindan yola gikilmistir. Calisma-
nin amaci iki boyutta ele alinmistir. ilki tiiketicinin satin alma tarzi faktérlerini belirlemektir. Bu
konuda yapilan arastirmalar satin alma tarzlarinin kiiltiirlere gore farklilik gosterdigini ortaya
cikarmistir. Bu nedenle galismada dnce Erzurum merkez ilgede yasayan tiiketicilerin satin
alma tarzlarini olusturan faktérlerin belirlenmesi, daha sonra kisisel degerlerin satin alma
tarzlari izerindeki etkisinin tespit edilmesi amaglanmistir.

2.2. Aragtirmanin Kapsami ve Sinirlari

Aragtirmanin kapsamini Erzurum merkez ilcede yasayan 18 yas ve Ustl tiketiciler olus-
turmustur. Arastirma grubundan satin alma tarzini olusturan degiskenlere ve kisisel degerle-
rine yénelik sorular cevaplamalari istenmistir. Uriin veya hizmet gruplari agisindan ayrima
gidilmeden, tliketicilerin genel aligveris tarzlari ve kisisel degerleri belirlenmeye ¢alisiimistir.

2.3.Aragtirmanin Metodolojisi
2.3.1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini Erzurum merkez ilgede yasayan 18 yas ve (stl tlketiciler
olusturmustur. Orekleme yoéntemi olarak kolayda dmekleme yéntemi kullaniimistir. % 95
given araliinda e=%4 hata pay ile 6rnek biydkligi n=600 olarak belirlenmis-
tir(Kurtulus,1998: 235). Anket calismasi 14-28 Mart 2005 tarihleri arasinda yapilmistir.

2.3.2. On Galisma

Aragtirma icin kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gegilmeden énce aras-
tirma 6rnegini temsil edecek sekilde segilen 20 kisi ile 6n anket ¢alismasi yapilimistir. Bu
kisilere satin alimlarinda etkili olan unsurlar sorulmustur. Satin alma tarzini belirleyen degis-
kenlerden olusan dlgegi degerlendirmeleri istenmistir. ikinci asamada kisisel degerleri sorul-
mustur. Kisisel degerler ve degerlerin agiklamalari verilerek uygunlugu ve anlasilirligini be-
litmeleri istenmistir. Anket formu bu degerlendirmelerden sonra tekrar test edilmis ve forma
son sekli verilmistir

2.3.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anketler Atatiirk Universite-
si 1IBF isletme Bélimii égrencilerinden 20 égrenci tarafindan yapiimigtir. Anket ¢aligmas

égrencilere gerekli egitim verildikten sonra Erzurum merkez ilgede yizylze miilakat seklinde
uygulanmistir.

Anket formunda 3 grup soru yer almistir. Bunlardan birinci grup cevaplayicilarin demog-
rafik &zelliklerini, ikinci grup satin alma tarzlarini ve dginct grup sorular kisisel degerlerini
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belirlemek amaciyla hazirlanmigtir. Satin alma tarzi degiskenleri orijinal élgedinde yer alan
degiskenler ve 6n galisma sonucu elde edilenlerle birlikte toplam 48 degiskenle dl¢limustr.
Kisisel dederler ise degerler listesi (LOV) ile belilenmeye caligiimigtir. Satin alma tarz ve
kisisel deger sorulari 5'li Likert dlgedi kullanilarak (5= Tamamen katiliyorum; 1= Kesinlikle
katilmiyorum) sorulmustur. Veriler SPSS 11.5 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir.
Verilerin analizinde frekans dagilimlari, Faktdr analizi, Korelasyon analizi, Coklu regresyon ve
Kanonik korelasyon analizleri kullaniimistir.

2.3.4. Aragtirmanin Modeli

Aragtirma modeli Sekil 1'de gdsterildigi gibidir.

Demografik 6zellikler

>

Kipisel dederler

—>

Satyh alma tarzy

Sekil 1. Arastirma modeli

2.3.5. Aragtirmanin Hipotezi

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda hipotezi su sekilde belirlenmistir:

H1: Kisisel degerler satin alma tarzi Gzerinde etkilidir.

2.3.6. Verilerin Analizi

2.3.6.1. Aragtirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Tablo 1'de 6rnegi olusturan cevaplayicilarin demografik dzellikleri gésterilmistir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Frekans | Yiizde Demografik Frekans | Yiizde
degiskenler f % degiskenler f %
Meslek Yas
Memur 208 35 19-29 249 41
S.Meslek 7 13 130-39 202 39
Tiiccar/Sanayici 39 6 40-49 107 18
Ozel Sektor 102 17 |50-59 42 2
isci 40 7 | Egitim Durumu
Ev Hanimi 134 22 ilkdgretim 62 10
Gelir Durumu Ortadgretim 187 32
1000 YTL'ye kadar 308 51 Yiksekdgretim 279 46
1001-2000 YTL kadar 150 25 | Lisans isti 72 12
2001-3000 YTL kadar A 12 Medeni Durum
3001-4000 YTL kadar 17 3 Evli 389 65
4001-5000 YTL kadar 13 2 Bekar 211 35
5001-6000 YTL kadar 7 1 Ailedeki cocuk sayisi
6001-7000 YTL kadar 4 1 1 81 21
7001-8000 YTL kadar 1 12 ]2 119 3

32|
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8001 YTL ve Uzeri 13 2 3 128 33
Cinsiyet 4 56 15
Kadin 300 50 Toplam 384 100
Erkek 300 50 Genel toplam 600 100

Tablo 1'de gorlildigu gibi, cevaplayicilarin cogunlugu (%80) 19-39 yas grubunda,
(%78) orta ve yiiksek dgrenime sahip, evli (%65), 1000 YTL-2000 YTL (%76) gelire sahiptir.
Meslek dagiimina bakildiginda % 35'inin memur, % 13'Unlin serbest meslek sahibi, %
17'sinin 6zel sektdr calisani, % 22’sinin ev hanimi, %7’sinin tiiccar/sanayici ve %7’sinin isgi
oldugu goriilmektedir. Ailedeki cocuk sayisi agisindan ise, %33'liniin 3 ¢ocudu, %31’inin 2
gocudu, % 27’inin 1 gocugu ve %15'inin 4 ve daha fazla gocugu bulunmaktadir.

2.3.6.2. Cevaplayicilarin Satin alma Tarzlan ile Kisisel Degerleri Arasindaki
iligkinin Belirlenmesi

Arastirmada cevaplayicilarin satin alma tarzlari ile dederleri arasindaki iliskiyi gérmek
amaclyla 6nce cevaplayicilarin satin alma tarzlari belirlenmistir. Bunun igin 48 degiskenden
olusan satin alma tarzi belirleyicileri faktér analizine tabi tutulmustur. Bu degiskenlerin 40
tanesini Sproles’in kullandi§i degiskenler olusturmustur. Yapilan 6n calismada gorisilen
cevaplayicilardan alinan cevaplar dogrultusunda 8 degisken daha ilave edilmistir. Degiskenle-
re uygulanan guvenilirlik analizi sonucu 12 degisken elendikten sonra analize 36 degisken
girmigtir. Kullanilan 6lgedin alpha katsayisi 0,8679 olarak tespit edilmistir. 36 degiskenin
faktor analizi sonucu 6zdegeri 1'den biiyik 10 faktor elde edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve
Uzeri faktor yUkleri olanlar dikkate alinmistir. Bu faktorler toplam varyansin % 61,19'unu
aciklamaktadir. (KMO orneklem yeterlilik olghtii: %84, Barlett Kiiresellik testi: 6257,681,
p<0,000) (Bakiniz Tablo 2).

Tablo 2. Tiketici Satin Alma Tarzi Faktorleri

Degigkenler :i?ll((lt:rz ¥Z%aelsi Ozdegeri

Faktor 1: Marka bilinci 18,501 6,660
Benim igin en iyi olan taninmig markalardir. 0,653

Segimim genellikle pahali markalardan yanadir. 0,621

Bir drliniin fiyati ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir. 0,780

Giizel gorinimlii ve 6zenle diizenlenmis magazalar en iyi drinleri 0,714

satarlar.

En gok satan markalari tercih ederim. 0,686

Genellikle reklami ok yapilan markalar en iyi olanlardir 0,714

Genellikle yeni (irlinii deneyen ilk kisi olurum 0,483

Faktor 2: Cesit karmagasi 8,168 2,941
Cok fazla marka olmasi genellikle kafami karisir 0,691

Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermek gok 0,742

zor olur.
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Degiskenler ;i?ll((lt:rri ¥?i;{iaer:ssi Ozdegeri
Uriinler hakkinda ne kadar gok sey égrenirsem karar vermek o 0,785
kadar zor olur
Kullandigim farkli drtinler hakkindaki bilgiler kafami karistirir 0,781
Faktor 3: Yenilik ve son moda odaklilik 7,314 2,634
Dikkat gekici, modaya uygun bir stilimin olmasi benim igin cok 0,717
Snemlidir
ok geside sahip olmak igin farkli magazalardan farkli markalar 0,657
secerim
Yeni ve heyecan verici seyler satin aimak egdlencelidir 0,756
Alisiimistan biraz farkli Griin gordiigiim zaman alirm. 0,643
Faktor 4: Aligkin olmak 5,231 1,883
Her zaman favorim olan markalari alirm. 0,754
Sevdigim bir marka bulunca stirekli onu satin alirim 0,774
Her zaman aligverig yaptigim ayni magazaya giderim 0,710
Favori markami bulmak igin caba gdsteririm 0,512 4,889 1,760
Faktor 5: Milkkemmeliyetgilik
Benim igin iyi kaliteli drin almak gok dnemlidir 0,755
Kaliteli tiriin bulmak igin 6zel gaba gdsteririm 0,765
Satin aldigim drinler icin standartlarim ve beklentilerim oldukga 0,717
yuksektir
Faktor 6: Dikkatsizlik 3,992 1,437
Alisverislerimde cok 6zen gbstermem veya ¢ok fazla diisinmem 0,562
Yeterince iyi gordigiim ilk Grin veya markayi ¢ok diisiinmeden 0,607
satin alirm
Aligveris yaparken dikkatsizimdir 0.634
Sonradan keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz aligverisleri 0,654
sikca yaparim
Faktor 7: Aligverig uzmanhgi 3,698 1,331
Alisveris konusunda uzman oldugumu sdyleyebilirim 0,768
Aligveris yaparken deneyimlerime ¢ok gtivenirim 0,845
Faktor 8: Degisiklik aramak 3,593 1,293
Satin aldigim markalar siirekli olarak degistiririm. 0,588
Eger ayni markalari stirekli kullanirsam bundan sikilirim 0,691
Bazen degisiklik olsun diye farkli markalari satin alirm 0,753
Faktor 9:Aligverige zaman ayirip zevk almak 2,979 1,072
En iyisini almak icin aligverise cok zaman ayiririm. 0,622
Aligverisimi planlamak i¢in ok zaman harcarim 0,776
Alisverise gitmek en gok keyif aldigim aktivitelerden birisidir 0,577
Faktor 10: Plansiz aligveris yapmak 2,827 1,018
Cogu kez planlamadigim birgok sey satin alirim. 0,622
Hosuma giden bir seyle karsilastigim zaman liste disi aligveris 0,776
yaparim

Elde edilen faktorler sirasi ile s6yledir:
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1. Faktor Marka bilinci: Bu faktorde; benim igin en iyi olan taninmis markalardir, segi-
mim genellikle pahali markalardan yanadir, bir driinlin fiyati ne kadar yiiksekse o
kadar kalitelidir,glizel goriinimlli ve 6zenle diizenlenmis magazalar en iyi Urinleri
satarlar, en ¢ok satan markalari tercih ederim, genellikle reklami gok yapilan marka-
lar en iyi olanlardir ve genellikle yeni driinli deneyen ilk kisi olurum, degiskenleri yer
almistir.

2. Faktor Cesit karmasasi: Bu faktdrde yer alan degiskenler; cok fazla marka olmasi
genellikle kafami karisir, bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar ver-
mek gok zor olur, Urlnler hakkinda ne kadar gok sey 6grenirsem karar vermek o
kadar zor olur, kullandigim farkli trtnler hakkindaki bilgiler kafami karistirir degis-
kenleridir.

3. Faktor Yenilik ve son moda odaklilik: Bu faktrde; dikkat gekici, modaya uygun bir
stilimin olmasi benim igin gok énemlidir, cok ¢eside sahip olmak igin farkli magaza-
lardan farkli markalar segerim, yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglenceli-
dir, aligiimistan biraz farkli riin gérdigim zaman alirim, degiskenleri yer almigtir.

4. Faktor Aliskin olmak: Bu faktorde; her zaman favorim olan markalari alirim, sevdi-
gim bir marka bulunca sirekli onu satin alirm, her zaman aligveris yaptigim ayni
magazaya giderim, favori markami bulmak igin gaba gosteririm, degiskenleri yer
almigtir.

5. Faktér Mikemmeliyetcilik: Bu faktdrde; benim igin iyi kaliteli Grtin almak gok 6nemli-
dir, kaliteli rin bulmak igin ézel gaba gésteririm, satin aldi§im Urlnler igin standart-
larim ve beklentilerim oldukga yuksektir, dediskenleri yer almistir.

6. Faktor Dikkatsizlik: Bu faktorde; aligverislerimde gok 6zen géstermem veya ok faz-
la dlisinmem, yeterince iyi gérdiglim ilk Grlin veya markayi ¢ok diiglinmeden satin
alinm, aligveris yaparken dikkatsizimdir, sonradan keske yapmasaydim dedigim
dikkatsiz aligverigleri sikca yaparim, degiskenleri yer almigtir.

7. Faktor Aligveris uzmanligi: Bu faktorde; aligveris konusunda uzman oldugumu séy-
leyebilirim, aligveris yaparken deneyimlerime ¢ok giivenirim degiskenleri yer almis-
tir.

8. Faktor Degisiklik aramak: Bu faktorde; satin aldigim markalari strekli olarak degisti-
ririm, eger ayni markalari strekli kullanirsam bundan sikilinm, bazen degisiklik ol-
sun diye farkli markalari satin alirim, degiskenleri yer almistir.

9. Fakior Aligverise zaman ayirip zevk almak: Bu faktérde; en iyisini almak icin aligve-
rise gok zaman ayiririm, aligverisimi planlamak igin gok zaman harcarim, aligverise
gitmek en ¢ok keyif aldigim aktivitelerden birisidir, degiskenleri yer almistir.
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10. Faktor Plansiz aligveris yapmak: Bu fakiorde; cogu kez planlamadigim birgok sey
satin alirm, hosuma giden bir seyle karsilastigim zaman liste disi aligveris yaparim,
degiskenleri yer almistir

Arastirmamizda elde edilen faktérler Sproles’in gelistirdigi faktorlerle tamamiyle uyum
gostermemistir. Sproles'in tliketici karakteristikleri faktorleri sekiz tanedir. Aragtirmamizda on
faktor elde edilmistir. Bu faktérlerden 6 tanesi Sproles'in gelistirdigi faktorler ile benzerdir.
Bunlar; marka bilinci, gesit karmasasi, yenilik ve son moda odakllik, aligkin olmak, kalite
bilinci ve dikkatsizliktir. Bu konuda yapilan diger ¢alismalarda da farkli dlke ve kiiltiirlerde
farkli tliketici tarzlar elde edilmistir (Hafstrom, Chae ve Chung, 1992; Durvasula, Lysonski ve
Andrews, 1993; Steven ve Yiorgos, 1996, Fan, Xiao, 1998, Hiu ve digerleri, 2001; Walsh ve
digerleri, 2001).

ikinci agamada cevaplayicilarin satin alma tarzlari ve kisisel degerleri arasinda iligki
olup olmadigini gérmek amaciyla dnce bu degiskenler arasindaki korelasyona bakilmis daha
sonra ise ¢oklu regresyon yapilmistir. Tablo 3'de korelasyon ve regresyon katsayilari géste-
rilmistir.

Tiketicilerin satin alma tarzlari ile degerleri arasindaki iliskilere bakildiginda marka bi-
linci ile basari duygusu, sicak iliskiler kurma, hayattan zevk alma, kendine saygi duyma de-
erleri arasinda iliski oldugu goriilmektedir. Cesit karmasasi ile aidiyet duygusu, glivenlik,
kendine saygl duyma ve bagari duygusu arasinda iliski bulunmaktadir. Yenilik ve son moda
odaklilik ile aidiyet duygusu, kendine saygi duyma, hayattan zevk alma, basari duygusu ve
baskalarindan saygi gérmek dederleri arasinda iliski vardir. Aliskin olma ile basari duygusu,
sicak iliskiler ve kisisel gelisim arasinda iligki bulunmaktadir. Mikemmeliyetcilik ile hayattan
zevk alma ve sicak iligkiler arasinda iligki vardir. Kendine saygi duyma ile basari duygusu ve
baskalarindan saygi gérmek degerleri arasinda iliski bulunmaktadir. Dikkatsizlik tarzi ile
sadece aidiyet duygusu arasinda anlamli bir iliski vardir. Aligveris uzmanhg ile tim kisisel
degerler arasinda iligki bulunmaktadir. Degisiklik aramak ile basari duygusu, aidiyet duygusu,
kendine saygl duyma ve sicak iliskiler arasinda iligki vardir. Aligverise zaman ayirip zevk
almak ile basari duygusu, hayattan zevk alma, glvenlik, kendine saygi duyma ve aidiyet
duygusu arasinda iligki bulunmaktadir. Plansiz aligveris yapmak ile baskalarindan sayg!
gorme, sicak iliskiler, hayattan zevk alma, givenlik, kendine saygi duyma degerleri arasinda
iliski vardir. Sonuglardan géruldiigi gibi, 6zellikle basari duygusu, aidiyet duygusu, kendine
saygl duyma, hayattan zevk alma degerleri bir¢ok satin alma tarzi ile en gok etkilesimde olan
degerlerdir.

Coklu regresyon analizi sonuglarina bakildiginda on satin alma tarzindan sadece bir ta-
nesinde (dikkatsizlik) anlamli sonug ¢ikmamistir. Buradan hareketle arastirmanin, “Hi= Kisisel
degerler satin alma tarz tizerinde etkilidir”, hipotezi kabul edilmistir.

| 36 | Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2006 No: 1




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2006 Sayi: 1

Calismada satin alma tarzlari ile kisisel degerler arasindaki karsilikli ve goklu iliskiyi go-
rebilmek igin kanonik korelasyon analizi yapiimistir. Amacimiz satin alma tarzi degiskenleri ile
kisisel degerler arasindaki iliskiyi maksimum yapan fonksiyonlar elde etmektir. Aragtirmami-
zin kriter degiskenlerini satin alma tarzlari, tahmin degiskenlerini de kisisel degerler olustur-
maktadir. Kisisel degerler setinde 8 dedisken olmasi nedeni ile 8 fonksiyon elde edilmistir.
Calismada yer alan 8 fonksiyondan 2 tanesi istatistiki agidan anlamli bulunmustur. (Ki-kare:
152,545 ve 87,750). Kanonik korelasyon sonuglari regresyon sonuglarini desteklemektedir.
Bu sonug, cevaplayicilarin satin alma tarzlarinin tzerinde kisisel degerlerin etkisi bulundugu-
nu gostermektedir. Elde edilen sonuglar Tablo 4'de gosterilmistir.

Degiskenler setinin agiklanan varyans oranlarina bakildiginda birinci fonksiyonun, iliski-
ler setinin daha blytk kismini agikladidi (0,248; 0,028) gériilmektedir. Bu nedenle aragtirma-
da birinci fonksiyon dikkate alinacaktir.

Tablo 4'de elde edilen fonksiyonlarin standartlastiriimis katsayilarina bakildiginda, satin
alma tarzi degiskenler setinin birinci fonksiyonunda yer alan yenilik ve son moda odaklilik
(0,545), aligveris uzmanligi (0,461) ile kisisel de@erler setinin birinci fonksiyonunda yer alan
basari duygusunun (0,620) en ylksek katsayiya sahip oldugu gorliimektedir. Satin alma
tarzlarinin kanonik ytiklerinde birinci sirada yenilik ve son moda odaklilik (0,780), ikinci sirada
aligveris uzmanhgi (0,648), tglncl sirada marka bilinci (0,558) ve dordlincl sirada aligkin
olmak (0,458) yer almaktadir. Kisisel degerlerin kanonik yiklerine bakildiginda ise, en yiksek
degerleri basari duygusu (0,732), kendine saygi duyma (0,620) ve aidiyet duygusu (0,517)
aldigi gorilmektedir.
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Tablo 4. Satin Aima Tarzi ve Kisisel Degerler Arasindaki Kanonik Korelasyon
Sonuglari
Standartlastinimig Kat- Kanonik Capraz
sayllar Yiikler Yiikler
1. 2. 1. 2. 1. 2.

Satin alma tarzlari Fonk. Fonk. Fonk. Fonk. Fonk. Fonk.
1.Marka bilinci 0,131 0,108 0,558 0,012 0,187 0,003
2.Cesit karmagasi -0,114 0,283 0,288 0,278 0,096 0,068
3.Yenilik ve son moda 0,545 0,134 0,780 0,094 0,262 0,023
odaklilik

4. Aliskin olmak 0,113 0,325 0,458 -0,194 0,153 -0,047
5.Mikemmelliyetcilik 0,120 0,191 0427 0,254 0,142 0,062
6.Dikkatsizlik 0,277 0,585 0,311 -0,343 0,104 -0,084
7.Aligveris uzmanligi 0,461 -0,134 0,648 0,135 0,217 0,033
8.Degisiklik aramak 0,066 0,115 0,396 -0,093 0,133 -0,022
9.Aligverise zaman ayirip 0,040 0,034 0,473 0,189 0,157 0,046
zevk almak

10.Plansiz aligveris yapmak 0,002 0,865 0,379 0,718 0,172 0,175
Aclklanan Varyans orani 0,248 0,136

Degerler

1. Aidiyet duygusu 0,336 0,244 0,517 0,020 0,173 | 0,0048
2.Kendine saygl duymak 0,345 0,234 0,620 0,335 0,208 | 0,0818
3.Glivenlik -0,206 0,625 0,183 0,674 0,061 0,164
4. Hayattan zevk almak 0,323 0,476 0,483 0,595 0,162 0,145
5.Sicak iligkiler 0,306 0,335 0,497 0,002 0,167 -0,001
6.Baskalarindan sayg! -0,186 0,383 0,411 0,378 0,138 0,092
gormek

7.Basari duygusu 0,620 -0,406 0,732 -0,153 0,245 -0,037
8 Kisisel gelisim -0,107 -0,166 0,337 -0,028 0,113 -0,007
Aclklanan Varyans orani 0,028 0,008

Kanonik Kor. katsayisi 0,335 0,243

Ki-Kare 152,454** 87,750*

Wilks’ Lambda 0,755* 0,851**

d.f. 80 63

* 0<0.001 *p<0.05

Bu sonuglardan yola ¢ikarak satin alma tarzi degiskenleri igerisinde en gok agirligi olan-

” o«

larin “yenilik ve son moda odaklilik®, “aligveris uzmanligi”, “marka bilinci” ve “aligkin olmak”,

kisisel degerlerde ise, “basari duygusu”, ‘kendine saygi duyma”, “aidiyet duygusu”, “sicak
iliskiler” ve “hayattan zevk alma” oldugu gértilmektedir.

Degiskenler seti arasindaki capraz iligkilere bakildiginda, yine en ylksek katsayilari
alanlarin yenilik ve son moda odaklilik (0,262) ve aligveris uzmanligi (0,217) oldugu géril-
mektedir. Kisisel degerler setinin satin alma tarzlari seti ile ¢apraz iliskisinde ise, basari duy-
gusu (0,245) ve kendine saygi duyma (0,208) degiskenleri en yliksek degere sahiptir. Bura-
dan hareketle basari duygusu ve kendine saygl duyma degerlerinin yogun oldugu bireylerin
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daha ¢ok yeni/son moda odakli aligveris yaptiklari, aligveris konusunda uzman olduklari ve
deneyimlerine guvendikleri sGylenebilir.

Kanonik korelasyon analizinde elde edilen sonuglarin gegerliligini test etmek amaci ile
ornek ikiye béliinerek analiz tekrarlanmis ve benzer sonuglar elde edilmistir (Kanonik korelas-
yon katsayisi: 0,334; 0,242). Daha sonra hassasiyet analizi yapiimis, degiskenlerden bazilari
silinerek analiz yinelenmis ve kanonik korelasyon katsayilari ve degisken katsayilarinda
degisiklik olmadigi gorlimustir.

SONUG VE ONERILER

Tiiketicileri kisisel degerlerinin satin alma tarzlari tizerindeki etkisini tespit etmeyi amag-
layan ¢alismada su sonuglar elde edilmigtir:

Arastirmada incelenen tliketicilerin cogunlugunu 19-39 yas grubunda bulunan, orta ve
yiiksek 6grenime sahip, evli, gesitli meslek grubunda, 1000-2000 YTL geliri olan kisiler olus-
turmaktadir.

Calismada, tilketicilerin satin alma tarzlarini olusturan on faktor elde edilmistir. Bunlar;
marka bilinci, cesit karmasasi, yenilik ve son moda odaklilik, aliskin olmak, miikemmeliyetgi-
lik, dikkatsizlik, aligveris uzmanligi, degisiklik aramak, aligverise zaman ayirip, zevk almak,
plansiz aligveris yapmaktir. Sproles ve Kendall (1986) ¢alismalarinda sekiz faktor tespit
etmislerdir. Sproles ve Kendall'in gelistirdikleri faktorlerden marka bilinci, gesit karmasasi,
aliskin olmak, yenilik ve son moda odaklilik, mikemmeliyetcilik ve dikkatsizlik ¢calismamizda
ortak olan faktorlerdendir.

Arastirmamizdan elde edilen faktdrleri degerlendirdigimizde; marka bilinci olan tiketici-
ler taninmig markalari tercih etmektedirler. Ayni zamanda bu kisiler igin ylksek fiyat yiksek
kalite anlamina gelmektedir.

Cesit karmasasi yasayanlar igin pazarda ayni ihtiyaca yonelik ¢ok sayida markanin ol-
mas! tlketicilerin tercih yapmasini zorlastirmaktadir. Bu gruptakiler tercih yaparken, cok
sayidaki markalar arasindan secim yapmakta zorluk yasamaktadirlar.

Yenilik ve son moda odakl olanlar, aligveris yaparken dikkat gekici stile sahip olmayi is-
temek ve bunun igin moda olan, yeni ¢ikan drtinleri ilk deneyen kisi olmak anlamina gelmek-
tedir. Yeni ve son moda odakli aligveris tarzina sahip kisiler tercihlerini yeni ve farkli Griinler-
den yana yapmaktadirlar ve bu Urlnleri aramayi ve satin almayi eglenceli bir aktivite olarak
gormektedirler.

Aliskin olmak, bireyin favori olan marka ve magazadan aligveris yapmasi ve tercih ettigi
urtine ve hizmete baglanmasi demektir. Genellikle bagli olduklari magaza ve markalari bul-
mak igin 6zel ¢aba sarf etmektedirler.
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Mikemmeliyetcilik, her zaman aligverislerde kaliteli Uriin-hizmet almaya gayret etmektir.
Mikemmeliyetci satin alma tarzina sahip tlketicilerin Urlin-hizmetlerden beklenti ve standart-
lari oldukga yUksektir ve kaliteli Griin bulmak igin 6zel gaba sarf ederler.

Dikkatsiz olan tliketiciler, alisveris yaparken veya karar verirken ok fazla iizerinde du-
stinmezler ve dikkatli davranmazlar. O an karsilastiklari (riin- hizmeti yeterince iyi bulmalari
satin alma kararini vermelerinde yeterlidir. Alternatifler (izerinde fazla diisiinmezler veya farkli
marka veya driinleri aramak igin 6zel ¢aba sarf etmezler. Sonradan pisman olduklari alimlar
yaparlar.

Alisveris uzmanligi, trlin-pazar hakkinda bilgi sahibi olmaktir. Aligveris uzmani olan ki-
siler Urlin-marka-magaza hakkinda ¢ok ve detayl bilgiye sahiptirler. Yasadiklari deneyimler
onlar igin temel bilgi kaynagidir.

Degisiklik arayanlar, aligkin olma tarzinin tersi bir durumdur. Degisiklik arayanlar bir
markay! surekli olarak kullanmaktan sikilirlar ve cogu zaman degisiklik olsun diye farkl Griin-
marka satin alirfar.

Alisverise zaman ayirip, zevk alma tarzi, satin almayi eglenceli bir aktivite olarak deger-
lendirmektir. Bu grupta yer alan kisiler alisverise oldukga genis zaman ayirmaktan ve planla-
maktan hoslanirlar.

Plansiz satin alim yapmak, ¢ok fazla dislinmeden, igtepisel aligveris yapmaktir. Plansiz
aligveris yapanlar igin nemli olan karsilastiklari driinleri begenmeleridir. Uriin kisinin beklenti-
lerine uyuyorsa fazla diglinmeden satin alirlar. Bu tarzda fiyat duyarliligi diistiktir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gdre, yiiksek katsaylya sahip satin alma tarzi de-

n oo«

Jiskenleri sira ile “yenilik ve son moda odaklilik’, “aligveris uzmanlig’”, “marka bilinci” ve

"o«

“aliskin olmaktir’. Kisisel degerlerde ise, “basari duygusu”, “kendine saygl duyma”, “aidiyet
duygusu”, “sicak iliskiler” ve “hayattan zevk alma’dir. One gikan bu tarz ve degerler arasinda-
ki iliskiyi degerlendirdigimizde, tim degiskenlerin birbirini tamamlayici 6zellik gosterdigi go-
rilmektedir. Satin alma tarzi agisindan, yenilik ve son moda taraftarligi olan tiiketicilerde yeni
ve hoslarina giden seyleri arayip bulma egiliminin yiksek oldugu, ¢ogu kez aligverislerini
planlamadiklar ve fiyat duyarliliklarinin diistk oldugu tespit edilmistir. Alisveris uzmani oldu-
Junu distinen grubun ise, Urin ve hizmetler hakkinda detayli bilgiye sahip olduklari, cogun-
lukla deneyimlerine ve i¢ giidilerine giivendikleri belirlenmistir. Marka bilinci olanlarda tanin-
mis ve pahall markalara yonelimin fazla oldudu, yiiksek fiyatin ylksek kalite demek olduguna
inandiklari tespit edilmistir. Aliskin olma tarzina sahip olanlarda ise, marka ve magaza baglili-
ginin fazla oldugu, surekli aliskin olduklari marka ve (rnleri satin alma egiliminde olduklari

belirlenmistir.

Degerler agisindan ise, basarili olma, istedigini gerceklestirme ve ulasma degeridir. Bu
degeri yliksek olan tuketicilerin kendilerine énem verdigi ve mevcut durumlarini yansitici,
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dikkat gekici Uriin ve markalara yoneldikleri belirlenmistir. Kendine saygi duyma, yaptiklari ile
gurur duyma ve kendine glivenen birisi olma degeridir. Bu deg@eri yogun olan grubun sosyal
kimliklerini tanitan ve yansitan aligveris yapma egilimlerinin yiksek oldugu gériimustdr. Sicak
iligkiler kurma, arkadasligin ve dostiugun énem kazandigi deg@erdir. Bu degeri yiiksek olan
kisiler icin reklamlar énemli bir bilgi kaynagidir. Yasamdan zevk alma, hayati istedigi gibi
yasama egiliminin yiiksek oldugu degerdir. Zarafet, konfor istegi, marka bagimliligi ve duyarli-
higr ylksektir. Yukaridaki tim degerler igsel odaklidir. Aidiyet degeri, iliskinin yiksek ¢iktigi tek
dissal odakli degerdir. Aidiyet de@eri, baskalarindan yardim isteme ve alma degeridir. Bu da
grubun tek basina basarma, i¢sel enerjisine giivenme duygularinin adirlikta oldugunu gos-
termektedir. Bu bakimdan iliskiyi ve arkadasligi tesvik eder. Bu degere sahip kisilerin aligve-
rislerinde sadelik ve nostaljiye agirlik verdikleri ve marka baglligi ve duyarliiginin yiksek
oldugu gériimektedir.

Degiskenler seti arasindaki gapraz iligkiler degerlendirildiginde ise, en yliksek katsayila-
r yenilik ve son moda odaklilik, aligveris uzmanhgi tarzlar ile bagari duygusu ve kendine
saygl duyma degerlerinin aldigi tespit edilmistir. Sonug olarak basari duygusu ve kendine
saygl duyma degerlerinin yodun oldugu bireylerin yeni/son moda Urlnlere yéneldikleri, farkli
magaza ve markalari tercih ettikleri, aligveris konusunda uzman olduklari ve deneyimlerine
guvendikleri sGylenebilir.
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