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KOLAYDA, BEGENMELI VE LUKS MALLARIN TERCiHININ DEGERLER VE YASAM
TARZI GRUPLARINA GORE FARKINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA!

Yrd. Dog¢. Dr. Yildirom YILDIRIM*

0z

Kolayda, begenmeli ve liiks iiriinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinin degerler ve yasam
tarzina gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek amacryla yapilan bu arastirma sonucunda Urinin
birim fiyati, ozelligi ve degeri arttik¢a iiriinde aranilan faydaci ozelliklerin arttigr anlasilmistir.
Begenmeli iiriinlerde kolayda iiriinlere gore, liiks iiriinlerde ise begenmeli tiriinlere gore tiriiniin faydaci
ozelliklerine verilen dnem iiriiniin tercih sebebini arttirmaktadir. Burada en ¢ok dikkati ¢ceken bir baska
sonu¢ ise her ii¢c deger grubunda da (hazci, empatik ve kendini gerceklestirme) kolayda iiriin tercih
ederken zevk ve eglence ozelliginin 6n planda olmast ve en ¢ok dikkate alinan ozellik olmasidir.
Cevaplayicilar kolayda iiriin tercih ederken kendilerine haz vermesini, kisiliklerine uymasini ve
mutluluk vermesini énemsemektedir. Bu ozellikler kolayda iiriinlerin tercih sebebini arttirmaktadir.
Ayrica yagsam tarzi Ozelliklerine gore de iiriinden beklenilen faydalar degisebilmekte ve tiriiniin tercih

edilmesini etkileyebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Degerler, Yasam tarzi, Uriin tercihi
JEL Siniflandirma Kodlari: M3, M30, M31

A RESEARCH FOR DEFINING THE DIFFERENCES ON CHOOSING CONVENIENCE,
SPECIALTY AND LUXURY GOODS THROUGH THE VALUES AND LIFESTYLE GROUPS

ABSTRACT

This study aimed to determine whether consumer preferences for convenience, specialty and
luxury products differ according to values and lifestyle. As a result of this research, it was revealed that
as the unit price, quality and value of a product increased, the utilitarian characteristics sought in the
product also increased. In specialty products, compared to convenience products, and in luxury
products, compared to specialist products, the importance given to the utilitarian properties of the

product enhanced the reason for the product's preference. One of the most striking findings here was
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that pleasure and entertainment were in the forefront as the most important features for all three value
groups (hedonistic, empathic and self-realization) when choosing a convenience product. Respondents
paid attention to the fact that they could give themselves pleasure, conform to their personality and yield
happiness when choosing a convenience product. These factors expanded the reason for choosing
convenience products. Moreover, the benefits expected from a product can change according to lifestyle

characteristics and this can affect product preference.

Keywords: Values, Lifestyle, Product Preferences
JEL Classification Codes: M3, M30, M31

1. GIRIS

Uriinlerin artik sadece salt faydaci 6zellikleriyle degil, sosyal, psikolojik ve hazc1 dzellikleriyle
de satildigi bilinmektedir. Piyasada var olan sayisiz ireticinin pazara sundugu iriinlerin birbirine
benzemesinden 6turd, tlketiciler fiyat, 6zellik, renk, tasarim, model, ambalaj vs. a¢idan birbirinden
farksiz bu iriinleri baska kriterlere gore ayirt etmekte ve satin almak zorunda kalmaktadir. Bunu bilen
reklam ve pazarlama uzmanlar1 semiyotik bilimin (gostergebilim) kullanimindan yararlanmaktadirlar.
Margarin, ekmek, siit, gazete, dondurma gibi birim fiyat1 diisiik, her yerde bulunabilen, kolayda iriin
smifinda yer alan iiriinler bile bambagka vaatlerle ve sloganlarla tiiketicilere sunulabilmektedir. Bu
anlamda semiyotik (gostergebilim) kullanimin yayginlagmasi ve 6zellikle pazarlama alaninda sikga
kullanilmasi tiiketim {irtinlerine salt faydaci 6zelliklerinden bagka, ¢esitli kimlikler kazandirmis ve

tiiketicilerin bu kimlikleri kullanarak farkli olabilecekleri 6gretilmistir.

Gosterge, genel olarak bir baska seyin yerini alabilecek nitelikte oldugundan kendi diginda bir sey
gosteren her tiirlii nesne, varlik ya da olgu olarak tammlanmaktadir. Gostergebilim ise temsili olan ve
anlamli bir biitiin olusturan her seyi inceler. Reklamlarda sunulan {iriinlerin salt fonksiyonel
Ozelliklerinin 6tesinde gosterisin, yiiksek kalitenin, imajin ve biitiin diger gostergelerin merkezi haline
getirilmesi  “Yeni Tiketicinin” eskisinden farkli ozellikler ve beklentiler sergilemesinden
kaynaklanmaktadir. Gida triinlerinden dayanikli tiiketim mallarina kadar olan her sey — ve hatta
hizmetler bile — soyut birer anlam kazanmakta ve kullaniciya ¢esitli vaatler sunmaktadir. Dig macunu
kullanan bir erkek artik daha giivenli ve ¢ekici giiliimsemekte, bir hali mutlu aile tablosunun bir pargasi,
bir spor ayakkabi basarinin simgesi, bir elbise ¢ekici ve arzulanabilir olmanin yolu, bir parfiim ise bastan
¢ikarmanin formiilii olarak goriilmektedir. Magnum — Haz pesindeysen, Argelik — in love serisi, Eti —
gercek tutku, Fanta — eglenceyi paylas gibi sloganlar gostergebilimin pazarlamada ki en bariz
orneklerinden sayilabilir. Suyun hayat oldugunu, saglikli yasamin kaynagi oldugunu belirten

pazarlamacilar elbette ki igcindeki Ph dengesiyle, demir miktariyla, sodyum ve kloriir icerigiyle
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ilgilenmeyeceklerdir. Cunku tiketim ekonomisinde iriinler gibi semboller, degerler, geleneklerde
tlketilmektedir. Kisacast semiyotik kullammin pazarlama ile bir araya gelmesi iriinlere ve
kullanim/tiiketim bigimlerine de bir anlam yiiklemis ve nesneler bizi “asil biz” yapmaya baglamigtir.
Olmak istedigimiz kimlige nesneler araciligiyla kavusup, yine nesneler araciligiyla aslinda kim
olmadigimizi da apagik gostermekteyiz. Reklamlarda ve diger iletisim araglarinda bilingli olarak
vurgulanan bu degerler artik iiriinlere salt faydaci nesneler olarak bakmamizi engellemektedir. Yasam
tarzi1 kavramu da {riinlerin faydaci 6zellikler disinda sosyal ve kiiltiirel birer unsur olarak gozetilmesine
biiyiik katkilar saglamaktadir. Kiiltiirden etkilenen ve onun birer digsal yansimasi olarak ortaya ¢ikan

yasam tarzi, (rlinden beklenilen faydalari etkilemektedir.

2. LITERATUR OZETIi

Degerler, insanlik tarihinde iizerinde her zaman konusulan ve her toplumun, her ¢agin kendine
0zgii benimsemis oldugu bir olgular silsilesidir. Bununla beraber degerin ne ve nasil oldugu konusu,
icerigi, Ozellikleri, diger kavramlarla olan iliskisi her zaman diisiiniirler arasinda tartisma konusu
olmustur. Bu yiizden degerler konusu iizerinde ¢cok genis zamanli arastirmalar yapilan bir konudur. {1k
sosyal bilimciler, degerlerden, genellikle, terimin Latince etimolojisine bagli kalacak sekilde so6z
etmislerdir (valere: giiglii olmak, deger/li olmak). Degerler bazen maddi ‘seylerle’ iliskilendirilirken,
bazen ‘gilidiiler’ ve bazense ‘amaclarla’ tanimlanmustir. Bu anlamda ‘deger’ kavraminin karmagik
oldugunu ve iizerinde uzlasilabilen bir taniminin yapilabilecegini sdylemek zordur (Korkmaz, 2013:
53). Kusdil ve Kagitgibasi’na gore (2000) deger yargilari, sosyal bilimler alaninda siirekli olarak ilgi
¢ekmis konulardan biridir. Bu ilgi, bir¢ok sosyal bilimcinin, degerleri insan davranisimi agiklamada
temel bir 6neme sahip olarak gérmelerinden kaynaklanmaktadir. Bireyin ¢evresindeki olaylarin iyi ya

da dogrulugu konusundaki yargilarini olusturan temel kavram, “deger” olarak ifade edilmektedir.

Deger kavramu bazen, ”yasam bicimleri” arasinda tercihler, bazen “insamin diinyadaki yeri” ile
ilgili temel varsayimlar, bazen herhangi bir ihtiyacin, tutumun ya da arzunun hedefi, bazen ise kiiltiirel
deger ve sosyal deger gibi oldukea farkli ve degisik sekillerde algilanmaktadir (Ozgiiven, 2014: 385).
Degerler, amacglarimizi ve davramslarimizi belirlemede bize neyin dogru, neyin yanlis oldugunu
sOyleyen standartlar ya da toplumsal olarak arzu ettigimiz seyler hakkinda paylasilan soyut fikirlerdir.
Sonugta degerler bize iyi, kotii, giizel, ¢irkin, ahlaki, gayri ahlaki veya arzu edilen ve edilmeyen seyler
hakkinda 6lgiitler sunar (Diilgeroglu, 2008: 75). Coskun ve Yildirim da (2009: 312) degeri bir yargilama
Olciisii olarak gérmekte ve bu dl¢iiyli glizeli ¢irkinden, dogruyu yanlistan, iyiyi kotiiden ayirt edebilme

giicli olarak tanimlamaktadirlar.
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Degerler, genel olarak bireyin sahip oldugu diisiince, inang ve ilkeler olarak tanimlanir. Ayrica
degerler, “toplum tarafindan onaylanmis temel motivasyonlarin sozlii temsilcileri” olarak ta ifade

edilmektedir (Struch vd., 2002: 16-17).

Deger kavramu ister bireyle ilgili olsun (kisisel degerler), ister herhangi bir toplumsal grupla ilgili
olsun (aile, simf gibi), isterse de genel anlamda insanla ilgili olsun; siirekli olarak degeri belirleyen bir
Ozneyle iliskiyi-bagintiy1 igerir. Bir seyin belirtilen 6zne i¢in bir deger oldugu sdylendiginde, bu degerin
sahip oldugu 6zelliklerin s6z konusu 6znenin gereksinimlerini (bilgi ile ilgili, duygusal, fiziksel, ya da
her ikisi veya hepsiyle ilgili) gideren bir nesne (bir sey, bir seyin durumu veya bir eylem) oldugu
anlamina gelir (Markovig, 1998: 59-60). Rokeach, "The Nature of Human Values (Insan Degerlerinin
Yapis1)" adl1 eserinde tiim insanlarin gesitli degerlere sahip oldugunu belirtmistir. Insanlarin ayn1 degere
sahip oldugunu ancak her bireyde degerlerin farkli yapida oldugunu ileri siirmiistiir. Rokeach, kisisel
degerlerin tutumlardan 6nce yer alarak tutumlar etkiledigini dolayisiyla insan davramslarin anlamada
kisisel degerlerin daha derin ve genis anlam tasidigini belirtmektedir. Rokeach’a gore (1973) degerler,

“onemli yasam hedefleri veya kisinin yagamina rehberlik eden standartlar” olarak tanimlanabilir.

Degerler, durumlara veya davraniglara 6zeldirler, bireyin i¢inde oldugu 6zel durumlara yonelik
olarak olugsmaktadirlar. Ayn1 zamanda davranmislarin se¢iminde veya olaylarin degerlendirilmesine
rehberlik ederek, bireydeki goreceli 6nemine bagl olarak belirginlesmektedirler (Lan vd., 2008: 122-
123).

Schwartz’a gore (1994) ise degerler “kisinin veya diger bir sosyal entitenin hayatina yol gosterici
ilkeler olarak hizmet eden, onem dereceleri farklilik gosteren, durumlar-Uzeri olan, arzu edilen
amaglardir. Degerler, bazi1 davranis ve amaglar1 diger davranis ve amagclara gore tercih edilebilir kilan,
stirekliligi olan inanislardir. Kisinin degerleri, ulagmak istedigi amaglara dolayisiyla davraniglarina yon

vermektedir.

Tiiketici degerlerinin pazarlama alanindaki uygulamalarinin hedef pazarin kimlerden olugtugunu
belirlemeye yardimci oldugu sdylenebilir. Ayrica hedef pazarda ne yapildigina, hobilerin ve ilgilerin
ortaya koyulmasina, hedef pazarin yogun olarak yasadig1 yerlerin saptanmasina, hedef pazar ile en iyi
iletisim kurma yolunun ve stratejilerinin belirlenmesine, hedef pazar1 harekete geciren degerlerin,
nedenleri ile birlikte goriilmesinde ise yaradigi soylenebilir (Diilgeroglu, 2008: 75). Buna gore
tikketicilerin tirlinden bekledikleri rasyonel, hazci ve sosyal faydalarin tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine,
degerlerine ve satin aldiklar iiriin grubuna goére degistigi sdylenebilir (Deniz ve Ercis, 2010: 160).
Tiiketicilerin markali iirlinlere yonelik olumlu tutum ve davramglari ile marka kisiligi arasindaki iligkiyi
inceleyen Basfirinc1 (2006: 798), arastirma konusu olan cep telefonu markasinin marka kisiligi

ozellikleri bakimindan daha ¢ok ‘yetenekli’ ve ‘giicliiliik’ boyutlariyla 6ne ¢iktig1, Blue Jean markasinin
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ise ‘heyecanli ve zevk sahibi’ marka kisiligi boyutlariyla 6ne ¢ikmasi iki farkli iiriin grubundan farkli
faydalar beklendigini gostermektedir. Cep telefonu ve kot pantolon begenmeli (6zellikli) mallar

kategorisinde yer almaktadir.

Kahle’de (1986: 44) firiinlerin ifade ettigi fonksiyonlarin kisinin degerlerine goére farklilik
gosterebilecegini ve iriiniin kisinin degerlerine gore birgok farkli anlama biiriinebilecegini
vurgulamaktadir. Ornegin, bilgisayar basar1 duygusuna onem veren biri i¢in gereklilikken, kendini
gergeklestirme degerine dnem veren biri i¢in bir miizik aleti gorevini gérebilir. Oz saygi degerine dnem
veren biri i¢in bilgisayar israf anlamina gelirken, diger bireylerden saygi gérme degerine 6nem veren

biri i¢in statli sembolii anlamini tagiyabilir.

Tiiketim degerleri, tiiketicilerin neden bazi {iriinleri 6zellikle satin almak istediklerini veya satin
almaktan kac¢indiklarimi dogrudan agiklamaktadir. Tiiketicilerin giidiilerini, onlar1 motive eden seyleri
ve deger algilamalarin1 anlamak, incelemek yonetimsel agidan oldugu kadar toplumsal agidan da son

derece 6nemlidir (Hennigs vd., 2012: 1019).

Yagam tarzi ¢gok boyutlu bir kavram olup ona disaridan nasil baktigimizla ilgilidir. Bu kavramin
psikoloji, sosyoloji, siyaset, egitim ve iktisatla yakin iligkili oldugu sGylenebilir (Soininen ve Storm,
2010). Yasam tarzi, insanlarin modern diinyadaki giinliikk yasamlarinda neyi, ni¢in yaptiklarim ve
yaptiklari seylerin ne anlama geldigini anlamada yardime1 olan bir kavramdir (Kahraman, 2011: 2). Her
bireyin yasam tarzi onun kigiligini, kisisel degerlerini, yagama ait gorlisiini, estetik anlayiginm ve
amaglarini yansitir. Buda kisinin tiriin ve marka tercihlerini etkiler. Hatta cep telefonunda kullandigi
arama miizigi bile onun kim oldugu hakkinda kars1 tarafa bir fikir verir (Catalin ve Andreea, 2014: 104).
Uriin/marka tercihinde de giderek daha bilingli hale gelen tiiketiciler yasam tarzlarma gore bir secim
yapmakta ve yasam tarzlariyla uyum gosteren markalari satin almaktadir (Deniz, Godekmerdan ve

Gokge, 2011: 79)

“Yasam tarzi” teriminin belirli statii gruplarmin ayirt edici hayat tarzina gonderme yapan kisitli
bir sosyolojik anlami olmasina ragmen giliniimiiziin tiikketim kiiltiirii igerisinde bu terim, bireyselligi,
kendini ifade etmeyi ve iislupgu bir 6z bilinci ¢agristirir. Bir kimsenin bedeni, giysileri, konusmasi, bos
zamani kullanmasi, yiyecek ve igecek tercihleri, ev, otomobil, tatil secimleri, tiiketicinin begeni ve tislup

duygusunun, bireyselliginin bir gostergesi olarak gorultr (Kahraman, 2010: 244).

Yagam tarzi, satin alinan iirtinleri, onlari nasil kullandigini, onlar hakkinda ne diistiniildigiini ve
onlar hakkinda ne hissedildigini igerir. Zeytinyaginin kullamm bile yagam tarzina gore
farklilasabilmektedir. Ornegin, Akdenizli tiiketiciler salatalarinda zeytinyag kullamirken, Dogu
bolgelerinde yasayan tiiketiciler zeytinyagim hi¢ kullanmayabilir veya ¢ok az kullanabilirler.

Japonya’da ise zeytinyagi ¢ok pahali oldugundan sadece misafirlere ikram edilmekte veya sadece
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misafir agirlanirken yemeklerde kullanilmaktadir. Bagka bir iilkede de zeytinyagi sadece eczanelerde
satilabilir ve o iilkenin vatandaglar1 zeytinyagim yemeklerinde kullanmak yerine ciltlerine maske olarak
strebilirler (Bayraktar, 2010: 33). Tiiketici yenilik¢iligi ile sade yasam tarzi arasindaki iligkiyi inceleyen
calismada sade yasam tarzin1 benimseyen tiiketicilerin hazci tiiketime yonelik aligveris yapmadigini,
aym zamanda gelir ve harcama yOniinden yeterlilige sahip olsalar da tiiketim davraniglarinin azaldig

sonucuna vartlmistir (Demireli, 2014: 333-334)

Tiiketicilerin inanglarim, degerlerini ve yasam tarzlarmu bilmek, dgrenmek, onlar1 daha iyi
tanimayi ve daha iyi iletisim ve pazarlama stratejileri olusturmayi saglar, ayrica siirdiiriilebilir kurumsal
performans i¢in degerler ve yasam tarzi son derece dnem tasimaktadir. Bu yilizden fireticiler ve
pazarlamacilar, ortaya c¢ikarilan yasam tarzi smiflarina gore, uygun stratejiler gelistirmeliler aksi
takdirde toplumdaki yasam tarzlar1 dikkate alinmadan iiretilen {iriiniin basar1 sansi oldukca diistik
olacaktir (Madran ve Kabakg1, 2002; Collins vd., 2007). Ornegin, tiiketici daha iyi bir viicut sekline
sahip olmak i¢in jimnastige baglayabilir. Bu karar tiiketicinin saglik yonelimli yasam tarzini giiglendirir.
Bu davranisi hayatina entegre ettiginde ise, bu degisikligin sabah kalkis saatini, yedigi yemekleri, yatma
saatini ve diger giinliik aktivitelerini yani yagam tarzim da etkiledigi goriiliir. Jimnastik ayrica bireyin
sosyal grubunu da etkileyecek, gardirobunu, sa¢ seklini bile degistirmesine neden olabilecektir. Sonug
olarak jimnastik yapmaya karar vermek sadece bir sort, kosu kiyafeti ve bir ¢ift kosu ayakkabis1 almay1
etkilemez, aym zamanda bu, bir tiiketicinin giinliikk yasamini degistirebilecek ¢ok farkli 6zelliklere sahip
olma potansiyelini tegvik eder. Yukarida da vurgulandig gibi, tiiketicilerin yagsam tarzlarinin anlasiimasi
sadece yeni hedef pazarlar bulmay1 degil mevcut hedef pazarlar1 da daha iyi tanimay1 ve bu dogrultuda

gerekiyorsa sunulan iiriinlerde degisiklik yapma imkani da verir (Plummer, 1974: 37).

3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci, kolayda begenmeli ve liiks iiriin seklinde siniflandirilan iiriinlerin tercih
edilmesinde/satin alinmasinda degerler ve yasam tarzi faktorlerinin etkisini ve dnemini 6grenmektir.
Ayrica, ana kiitle igerisinden segilen 6rneklem grubunun sahip oldugu yasam tarzi Ozelliklerini
arastirarak yasam tarzi boliimlendirmesi yapmaktir. Kolayda, begenmeli ve liiks {irlinlerin tercihinde
dikkate alman Ozelliklerin degerler ve yasam tazina gore nasil farklilastigini ortaya koymakta
aragtirmanin diger amaglarindan sayilabilir. Tiiketicinin her zaman rasyonel hareket etmeyecegi
gerceginden hareketle kolayda, begenmeli ve liiks iirlinlerin tercihinde faydaci, hazci ve sosyal
Ozelliklerden hangisinin daha agir bastigini, yagsam tarzi gruplarinin bu 6zelliklerden hangisini daha ¢ok
onemsedigini ve tercihini neye gore yaptigim 6grenmek pazarlama isiyle ugrasan uzmanlara bir 151k

tutmas1 amag¢lanmaktadir
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4. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEME SURECI

Aragtirma evreni olarak Malatya il merkezini kapsayan Battalgazi ve Yesilyurt ilcelerinde
yasayan 18 yas ve iizeri niifus belirlenmis, dolayisiyla ¢evre ilgeler arastirmaya dahil edilmemistir. Bu
iki ilgenin 18 yas ve iizeri toplam niifusu 401.060 kisidir. Dolayisiyla bizim aragtirmamizin evreni
401.060 kisiden olusmaktadir. Ornekleme kitaplarinda yer alan ve makalelerde, yabanci literatiirde
ornek hacminin belirlenmesine yonelik olarak olusturulan tablo referans alinmis ve bu kapsamda 384
anketin érnek hacmi igin yeterli olabilecegi goriilmiistiir (Krejcie ve Morgan, 1970: 608; Yazicioglu ve
Erdogan, 2014: 50). Ancak, cevaplanmama veya yanlis/eksik cevaplanma ihtimalinin %10 oldugu
varsayilarak ve ornek hacmi bilyiikliigii ne kadar fazla olursa ana kiitleyi temsil etme kabiliyetinin o
kadar artacagi disiincesinden hareketle anket sayisi 450°ye c¢ikarilmistir. Arastirmada Ornekleme
yontemi olarak tesadiifi 6rnekleme ydntemlerinden biri olan “Alanlara Gére Ornekleme” ydntemi
kullanilmistir. Cografi bolgelerin gdz oniine alindign “Alanlara Gore Ornekleme”, kiimelere gore
orneklemenin 6zel bir ¢esidi olup, tek agamali, iki asamali veya ¢ok asamali olarak gergeklestirilebilir
(Gegez, 2010: 214; Nakip, 2006: 215). “Tek ve asamal1 6rneklemeler aslinda tek baglarma degil baska
yontemlerle birlikte kullanildiklarinda anlam ifade ederler. Baska bir deyisle, basit tesadiifi 6rnekleme
tek asamada uygulanabilecegi gibi birden ¢ok asamada da uygulanabilir. Alan galigmasi gerektiren
pazarlama arastirmalarinda genellikle ana kiitleye iligkin tam bir liste elde etme olanaginin bulunmamasi
nedeniyle drnek bireylerine birden ¢ok asamali bir 6rnekleme ile ulasilabilir” (Kurtulus, 2006: 188).
Buna gore Malatya’min iki merkez il¢esi olan Battalgazi ve Yesilyurt ilgeleri dnce mahallelere daha
sonra cadde ve sokaklara ayrilmigtir. Daha sonra secilen sokaklarda anketi cevaplamaya goniillii
kisilerle aragtirma gerceklestirilmistir. Degerler ve yasam tarzina iligkin daha 6nce yapilan ¢aligmalarin
¢ogu ya Ogrenciler ya da 6gretmenler lizerinde yapilmustir (Bkz: Bacanli, 1999; Coskun ve Yildirim,
2009; Diindar, 2012; Bulut, 2013; Kusdil ve Kagit¢ibasi, 2000). Bu arastirma da ise 6rnekleme cergevesi
olarak gercek tiiketicilerin ele alinmasi uygun goriilmiistiir. Ciinkii sadece Ogrencilerle veya sadece
Ogretmenlerle yapilan aragtirmalarin genellestirebilme olanaklari sinirli oldugu diisiiniilmektedir

(\Volckner ve Sattler, 2007: 152).

5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Bu caligmada simanmak istenen temel hipotez kolayda, begenmeli ve lilks mallarin tercihinin
degerler ve yasam tarzina gore farklilik gosterip gostermedigidir. Bu temel hipotez lizerine geligtirilmis

alt hipotezler asagida belirtilmistir.
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Hi:: Kolayda iiriin tercihinde dikkate alinan 6zellikler yasam tarzi Ozelliklerine gore farklilik

gostermektedir.

H»: Kolayda Uriin tercihinde dikkate alinan o6zellikler siniflandirilmis degerlere gore farklilik

gostermektedir.

Hs: Begenmeli iiriin tercihinde dikkate alinan ozellikler yasam tarzi 6zelliklerine gore farklilik

gostermektedir.

Has: Begenmeli iiriin tercihinde dikkate alinan 6zellikler siniflandirilmus degerlere gore farklilik

gostermektedir.

Hs: Liiks tiriinlerin tercihinde dikkate alinan 6zellikler yasam tarzi 6zelliklerine gore farklilik

gOstermektedir.

He: Liiks {iriinlerin tercihinde dikkate alinan 6zellikler siniflandirilmig degerlere gore farklilik

gostermektedir.

6. VERI TOPLAMA ARACLARI VE YONTEMI

Calismada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket Malatya il merkezinde
uygulanmis olup, ankette yer alan sorular tiiketicilerin yasam tarzlarinin 6grenilmesine yonelik VALS
Olceginden yararlamilarak olusturulmustur. Bu 6lgek daha 6nce bir¢ok arastirmada kullanilmus olup
gecerlilik ve gilivenilirligi test edilmistir. Bu ¢alismada da 6nceki ¢alismalardan yararlanilmig fakat
orijinal VALS 0l¢eginde yer alan bazi sorular ve yararlanilan caligsmalardaki degiskenler bu
arastirmadaki amaca uygun bir sekilde degistirilmis ve arastirmacinin ulasmak istedigi sonuglar1 elde

etmeye yonelik olarak yeniden tasarlanmugtir.

Anket iic bolimden olugmaktadir. Anketin birinci bdliimiinde tiiketicilerin yasam tarzlarina
yonelik olarak onlarin faaliyetlerini, ilgilerini, kendileri ve ¢evreleri hakkindaki diisiindiiklerini, neye
onem verdiklerini, neye dnem vermediklerini ve sevdikleri ile sevmedikleri seyleri 6grenmeye iliskin
43 ifade yer almaktadir. Bu ifadeler tiiketicilerin “Marka ve Moda Odakl1 Ozellikler”, “Lider Odakli
Ozellikler”, “Yenilik ve Teknoloji Odakli Ozellikler”, “Ev ve Aile Odakli Ozellikler”, “Saglik Odakli
Ozellikler”, “Indirim Odakl1 Ozellikler” seklinde yasam tarzi alt Ozelliklerine ayrilacak sekilde
sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde ise; Kahle’nin degerler listesi verilmis ve tiiketicilerden bu
degerleri kendi 6nem siralarina gore 1= kesinlikle 6nemsiz, 5= kesinlikle 6nemli olacak sekilde 1’den
5’e kadar siralamalar1 istenmistir. Buradaki amag, degerlerin ortalamalari alinarak ortalamalar itibariyle

yasam tarzi Ozellikleri arasinda iiriin tercihi bakimindan bir farklilik olup olmadigini belirlemektir.
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Anketin son boliimiinde ise kolayda, begenmeli ve liiks iiriinler satin alirken faydaci, zevk ve eglence,

sosyal 6zelliklerden en ¢ok hangisine dikkat edildikleri sorulmustur.
7. VERILERIN DAGILIMI VE ANALIZi

Tiiketiciler, cinsiyet degiskenine gore %50,2'si (n=226) Erkek, %49,8'1 (n=224) Kadin olarak
dagilmaktadir. Tiiketicilerin %61,1'i (n=275) Evli, %37,3"i (n=168) Bekar, %1,6's1 (n=7) Bosanmus/Esi
olen olarak dagilirken; %2'si (n=9) Okuma yazmas1 yok, %8,2'si (n=37) Ilkogretim, %17,8'i (n=80)
Lise, %52,4'i (n=236) On lisans/Lisans, %19,6's1 (n=88) Lisansiistii olarak dagilmaktadir. Tuketicilerin
%12,2'si (n=55) 18-25, %46,4'0 (n=209) 26-35, %28,9'u (n=130) 36-45, %9,8'i (n=44) 46-55, %2,7'si
(n=12) 55 yas araligindadir. Hane halki gelirine gore %20,2'si (n=91) 1000-2000 TL, %24,4'i (n=110)
2001-4000 TL, %35,3'0 (n=159) 4001-6000 TL, %12,0" (n=54) 6001-8000 TL, %8,0" (n=36) 8000 TL
iistli olarak dagilmaktadir.

Yasam Tarzi Olceginin yapr gegerliligini dlgmede, agimlayict faktor analizi kullamlmustir.
Analizde Varimax dik dondiirme metodu tercih edilmis ve bu sayede yapilar arasindaki iligkinin

bozulmamasi saglanmaya ¢alisilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1: Yasam Tarz1 Olgeginin Faktor Yapisi

Faktdr | Agiklanan
Boyut Madde Yiiki Varyans Alfa
B.41. Aligverise Cogunlukla Indirim 0877
Zamanlarinda Cikarim '
B.42. Indirimdeki iiriinleri Baskalarindan Once 0847
Yakalayip Bulmaktan Cok Zevk Alirim '
Indirim Odakl W e
Ozellikler B.43. Ozel Indlrm?h Uriinler Satin Alirim . 0,813 14,126 0,881
(Ozdeger=5.649) [ B.39. Genellikle Indirimli Satis Duyurulari Igin
S 0,776
Reklamlar1 Izlerim
B.40. Pazarlik Ederek Aligveris Yapmaktan
0,708
Hoslanirim
B.38. Her Zaman Para Sikintis1 Cekerim 0,594
B.23. Cocuklarimin Iyi Seyler Ogrenmeleri Igin 0784
Vakit Harcayip, Caba Gosteririm '
B.24. Ailem/Cocuklarim Hayatimda En Onemli
Evve Aile  |yargimdir ¢ g 0,743
.. Oda_kh B.22. Manevi Degerlere Maddi Degerlerden Daha 11,681 0,795
Ozellikler - S 0,709
. Fazla Onem Veririm
(Ozdeger=4.321) - — -
B.37. Bir Tiiketici Olarak Haklarimiza Sahip 0682
Cikmamiz Gerektigini Diistintirim '
B.28. Evimi Genellikle Diizgiin ve Temiz Tutarim | 0,643
Yenilik ve B.16. Hayatimda Genellikle Heyecan Ararim 0,830
. ; - - 10,060 0,760
Teknoloji Odakli [ B.18. Yeni ve Farkli Bir Seyler Yapmay1 Severim | 0,765
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) Ozellikler B:15. .Y.asam1ma Yenilikler ve Degisiklikler 0623
(Ozdeger=2.637) |Girmesini Hos Karsilarim '
B.11. Riskli Isler Hosuma Gider 0,603
B.36. Kendin Kur/yap Urlinleri Satin Almaktan
Hoslanirim 0,576
B.19. Her Zaman En Son Teknoloji ve En Yeni
iiriinlerle ilgilenirim 0,504
B.2. Moday1 Yakindan Takip Ederim 0,715
B.6. Kisisel Bakimmma Onem Veririm 0,681
Markoa d\;iII:/I oda B.7. Arkadaglarimla {iriin ve Markalar Hakkinda 0673
Azellikler Konusarak Vakit Gegiririm ! 9,703 0,742
(Ozdeger=2.135) B.1. Kisiligimi ve Tarzimi1 Yansitacak {irlinler 0649
Satin Almak Isterim '
B.3. Gosteris Yapmayi Severim 0,580
B.9. Insanlar1 Yénetmeyi Severim 0,785
Li_gler Odakli | B.8. Kendi Kararlarim: Kendim Veririm, Kimse 0762
Ozellikler Bana Ne Yapacagimi Soyleyemez ' 8,761 0,774
(Ozdeger=1.859) | B.12. Kendimi Iyi Bir Lider Olarak Tanimliyorum | 0,720
B.17. Cogu Insandan Daha Yetenekliyimdir 0,585
B.31. C_hda Alsverislerinde Genellikle Kalorisi 0794
. Diistik Urlinler Satin Alirim '
ng;tak”ﬁ(?::(h B.35..(.}1da.Pak.etl.erinin Uzerindeki Besin, Yag ve 0,774 8,111 0,745
(Ozdeger=1.506) Kalori Igeriklerini Okurum :
B. 30.. Cevreyle ngt Olduguna "Inan.dlglm 0762
Urlinleri Satin Almak I¢in Daha Fazla Oderim '
Toplam Agiklanan Varyans = %62.442, KM0=0.803, Barlett Kiresellik testi = 0,000, Alfa=0,76

Tablo 1 incelendiginde, analiz sonucunda 6 farkli 6zellik elde edildigi ve bu alt1 6zelligin toplam
varyansin %62,442’sini agikladigi goriilmektedir. Ortaya ¢ikan Ozelliklerin giivenirlik degerleri ve
aciklanan varyans oranlarinin yiiksek olmasi dlgegin giiglii bir faktor yapisina sahip oldugunu

gostermistir.

Birinci faktor “indirim odakl1 dzellikler” seklinde isimlendirilmistir. “Indirim odakli 6zellikleri”
olusturan 6 maddenin giivenirligi alpha= 0.881 olarak, aciklanan varyans degeri %14.126 olarak
saptannustir. Ikinci faktorde yer alan maddeler “ev ve aile odakl1 6zellikler” olarak isimlendirilmistir.
“Ev ve aile odakl1 6zellikleri” olusturan 5 maddenin giivenirligi alpha= 0.795 olarak, aciklanan varyans
degeri %11.681 olarak saptanmustir. Uciincli faktorde yer alan maddeler “yenilik ve teknoloji odakl1
ozellikler” olarak isimlendirilmistir. “Yenilik ve teknoloji odakli 6zellikleri” olusturan 6 maddenin
giivenirligi alpha= 0.760 olarak, aciklanan varyans degeri %10.060 olarak saptanmistir. Dordiincii
faktorde yer alan maddeler “marka ve moda odakli 6zellikler” olarak isimlendirilmistir. “Marka ve moda
odakl1 6zellikleri” olusturan 5 maddenin giivenirligi alpha= 0.742 olarak, aciklanan varyans degeri
%9.703 olarak saptanmustir. Beginci faktorde yer alan maddeler “lider odakli &zellikler” olarak ele
almmugtir. “Lider odakli 6zellikleri” olusturan 4 maddenin giivenirligi alpha= 0.774 olarak, agiklanan

varyans degeri %8.761 olarak saptanmustir. Altinci faktorde yer alan maddeler “saglik odakli 6zellikler”
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olarak ele alinmustir. “Saglik odakli 6zellikleri” olusturan 3 maddenin giivenirligi alpha= 0.745 olarak,
aciklanan varyans degeri %8.111 olarak saptanmustir. Olgekteki faktorlerin puanlari hesaplanirken
faktordeki maddelerin degerleri toplandiktan sonra madde sayisina boliinerek (aritmetik ortalama

almarak) faktor puanlari elde edilmistir.

Verilerin normal dagilip dagilmadigina iliskin yapilan normallik testinde basiklik ve ¢arpiklik
degerlerine bakildiginda biitiin degerlerin -1,5 ile +1,5 arasinda yer aldig1 goriilmiistiir. Tabachnick ve
Fidell’e gore (1996) bu degerler arasinda kalan verilerin normal dagildig1 kabul edilebilir. Hatta bazi
aragtirmacilar bu degerin -2 ile +2 arasinda oldugunda bile verilerin normal olarak dagildig
varsayiminin kabul edilebilecegini One siirmektedirler (George ve Mallery, 2000). Bu calismada
verilerin normal dagildigi varsayiminin kabuliinden dolayr parametrik bir test olan ANOVA’nin
kullanilmasinda bir sakinca goriillmemistir.

Tablo 2: Kolayda Uriin Tercih Ederken Dikkate Alinan Ozelliklerin Simflandirilns
Degerlere Gore Farkhiiklarim Belirlemeye Yonelik Anova Analizi

Grup N Ort. S. F p Fark
Uriiniin Faydaci Ozellikleri 387 | 3,728 | 0,885
Hazci1 Deger Uriiniin Zevk ve Eglence Ozellikleri 27 | 4,099 | 0,836 |5,495 (0,004 g z i
Uruinlin Sosyal Ozellikleri 36 | 4,130 | 0,613
Uriiniin Faydaci Ozellikleri 387 | 3,860 | 0,830 251
Empatik Degerler Uriiniin Zevk ve Eglence Ozellikleri 27 | 4,194 | 0,637 |17,77110,000f 1>3
Uriintin Sosyal Ozellikleri 36 | 3,083 | 0,839 2>3
Kendini Uriiniin Faydaci Ozellikleri 387 | 4,257 | 0,830
Gergeklest.irme Uriiniin Zevk ve Eglence Ozellikleri 27 | 4,352 | 1,090 |34,080 0,000 ; z g
Degeri Uriiniin Sosyal Ozellikleri 36 | 3,028 | 1,014

Burada Kahle’nin siraladig1 dokuz farkli deger simiflandirilarak analiz edilecek ve ii¢ alt boyutta
toplanan Hazc1 degerler, Empatik degerler ve Kendini gergeklestirme degerlerinin kolayda, begenmeli
ve liiks iirlin tercihlerinde dikkate alinan 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi incelenecektir.
Simflandirilmis degerlerde Hazer degerler (yasamda mutluluk ve haz, heyecan arama, diger insanlarla
iyi iligkiler kurma), Empatik degerler (6z saygi, diger bireylerden saygi gérme, giivende olma, aidiyet
degeri), Kendini gergeklestirme degeri ise (kisisel gelisim ve basarma duygusu) gibi degerleri
icermektedir. Faydaci 6zellikler ile kastedilen ise performansi, giivenirligi, saglamligi; zevk ve eglence
ozelligi ile kastedilen haz saglamasi, mutluluk vermesi, kisilige uymasi; sosyal 6zellikler ile kastedilen

ise ¢evre tarafindan iyi algilanmasi, toplumsal yapiya uymasidir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin hazci, empatik ve kendini gergeklestirme degerlerine iliskin
puan ortalamalarinin kolayda iiriin tercih ederken dikkate alinan 6zelliklere gére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup

ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Buna gore kolayda firiin alirken
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iirliniin zevk ve eglence 6zelligi (4,099 + 0,836) ile sosyal 6zelliklerine (4,130 + 0,613) dikkat edenlerin
hazc1 deger puanlan iriiniin faydact 6zelligine dikkat edenlerin hazci deger puanlarindan yiiksek
bulunmustur. Ayn sekilde, kolayda {iiriin alirken tiriiniin zevk ve eglence 6zelliklerine dikkat edenlerin
empatik deger puanlar1 (4,194 = 0,637), iiriiniin faydaci 6zellikleri (3,860 = 0,830) ile {iriiniin sosyal
ozelliklerine dikkat edenlerin empatik deger puanlarindan (4,194 + 0,637) yiiksek bulunmustur. Kendini
gerceklestirme degerine gore sonuglara bakildiginda ise kolayda tiriin alirken {irliniin faydaci 6zellikleri
(4,257 + 0,830) ile tiriiniin zevk ve eglence ozelliklerine dikkat edenlerin kendini ger¢eklestirme degeri
puanlari (4,352 £ 1,090), liriiniin sosyal 6zelliklerine dikkat edenlerin kendini gergeklestirme degeri
puanlarindan (3,028 + 1,014) yiiksek bulunmustur. Buna gore p degerinin hepsinde 0.05’ten kiigiik
cikmasi sonucunda H»: Kolayda iiriin tercihinde dikkate alinan ozellikler siniflandiriimis degerlere gére
farklilik gostermektedir hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3: Begenmeli (Ozellikli) Uriin Tercih Ederken Dikkate Alinan Ozelliklerin
Simflandirilmis Degerlere Gore Farkhiliklarini Belirlemeye Yonelik Anova Analizi

Grup N | Ort. | Ss F p [Fark
Uriiniin Faydaci Ozellikleri 203 (3,887 10,882

Hazci1 Deger Uriiniin Zevk ve Eglence Ozellikleri (228 |3,674 {0,854 | 3,672 (0,026 ézg
Urunln Sosyal Ozellikleri 19 |3,965 |0,853
Uriiniin Faydaci Ozellikleri 203 4,225 10,793

Empatik Degerler l?rUnUn Zevk Ve“Eglence Ozellikleri [228 |3,401 (0,703 (74,360 |0,000 ézg
Uriinun Sosyal Ozellikleri 19 |4,461)0,515
Uriiniin Faydaci Ozellikleri 203 |4,217 10,997

Kendini Gergeklestirme Degeri l?r[]niin Zevk Ve"Eglence Ozellikleri [228 4,072 (0,864 | 4,851 |0,008 gz;
Uriinun Sosyal Ozellikleri 19 |4,711)0,535

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin hazci, empatik ve kendini gergeklestirme degerlerine iligkin
puan ortalamalariin bu sefer begenmeli iiriin tercih ederken dikkate alinan 6zelliklere gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmustur. Buna gére hem
hazc1 deger hem de empatik puanlar1 begenmeli iirlin alirken iirliniin faydaci 6zellikleri (3,887 + 0,882)
ile sosyal 6zelliklerine (3,965 + 0,853) dikkat edenlerde yiiksek bulunmustur. Begenmeli iiriin alirken
iirlinlin zevk ve eglence 6zelligine dikkat edenlerin hazc1 deger ve empatik deger puanlari en diisiiktiir.
Kendini gerceklestirme degeri agisindan sonuglara bakildiginda ise sadece {iriiniin sosyal 6zelligine
(4,711 £ 0,535) dikkat edenlerin kendini gerceklestirme puanlari diger iki 6zellige dikkat edenlerden
daha yiiksek bulunmustur. Buna gore p degerinin hepsinde 0.05’ten kiiglik ¢ikmasi sonucunda Ha:
Begenmeli iiriin tercihinde dikkate alinan ozellikler swuflandwilmig degerlere gére farklilik

gostermektedir hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4: Liiks Uriin Tercih Ederken Dikkate Ahnan Ozelliklerin Simiflandirilmis Degerlere
Gore Farkhiiklarim Belirlemeye Yonelik Anova Analizi

Grup N Ort. Ss F p Fark
Uriiniin Faydaci Ozellikleri 168 | 3,950 | 0,809
Hazci1 Deger l?l"L]nijn Zevk Ve“Eglence Ozellikleri 71 3,967 | 0,817 | 10,478 | 0,000 21:2
Uriintin Sosyal Ozellikleri 211 | 3,586 | 0,901
Uriiniin Faydaci1 Ozelliklerine 168 | 4,295 | 0,755
Empatik Degerler l?l"L]nijn Zevk Ve“Eglence Ozellikleri 71 4,159 | 0,760 | 96,519 | 0,000 21:2
Uriintin Sosyal Ozellikleri 211 | 3,324 | 0,659
Kendini Uriiniin Faydaci Ozellikleri 168 | 4,301 | 0,924
Gergeklestirme Uriintin Zevk ve Eglence Ozellikleri 71 4,331 | 0,982 | 6,464 | 0,002 21 >> 3?
Degeri Uriintin Sosyal Ozellikleri 211 | 4,000 | 0,881

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin hazci, empatik ve kendini gergeklestirme degeri puanlari
ortalamalariin liks iiriin tercih ederken dikkate alinan ozelliklere gére anlaml bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur. Buna gore, liikks {iriin alirken
iiriiniin faydaci ozellikleri (3,950 £+ 0,809) ile iirliniin zevk ve eglence 6zelliklerine dikkat edenlerin
hazc1 deger puanlart (3,967 + 0,817) iiriiniin sosyal ozelliklerine dikkat edenlerin hazci deger

puanlarindan (3,586 + 0,901) yiiksek bulunmustur.

Benzer sekilde Empatik deger ile Kendini gerceklestirme degeri puanlari ortalamalarimin liiks
iiriin tercih ederken dikkate alinan ozelliklere gére grup ortalamalar1 bakimindan anlaml farkliliklar
gozlemlenmistir. Buna gore iiriiniin faydaci 6zelliklerine dikkat edenler ile iiriiniin zevk ve eglence
Ozelliklerine dikkat edenlerin her iki deger puan ortalamalari {iriiniin sosyal 6zelliklerine dikkat edenlere
gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Buna gore p degerinin hepsinde 0.05’ten kiigiik ¢ikmasi
sonucunda He: Liiks iirtinlerin tercihinde dikkate aliman ozellikler suiflandiriimis degerlere gore

Sfarklilik géstermektedir hipotezi kabul edilmistir.

Her ii¢ iiriin grubunda da (kolayda, begenmeli ve liiks) degerlere gore farkliliklarin olup
olmadigini belirlemek amaciyla yapilan Anova analizi sonucunda iiriiniin birim fiyati, 6zelligi ve degeri
arttikca tirtinde aranilan faydaci 6zelliklerin arttig1 anlagilmistir. Begenmeli iiriinlerde kolayda iiriinlere
gore, liiks tirlinlerde ise begenmeli {iriinlere gore iiriiniin faydaci 6zelliklerine verilen 6nem {iriiniin tercih
sebebini arttirmaktadir. Ayrica her {i¢ tablodan da anlasilmaktadir ki, liiks {irtinlerde genelde iiriiniin
zevk ve eglence Ozellikleri, begenmeli tiriinlerde iirliniin sosyal 6zellikleri ve kolayda iirlinlerde ise

riintin faydaci 6zellikleri gruplar arasi farklarda tekrarlanan 6zellikler arasinda goérilmektedir.
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Tablo 5: Kolayda Uriin Alirken Dikkate Alinan Ozelliklerin Yasam Tarz1 Ozelliklerine
Gore Farkim Belirlemeye Yonelik Anova Testi

Grup N | Ort. Ss F p Fark
Uriiniin Faydaci Ozellikleri 387 (2,988 | 0,987
Indirim _Odakh l"Jruni_in Ze_:vk ve Eglence 27 |2.088| 0936 |1,065 | 0346
Ozellikler Ozellikleri
Uriiniin Sosyal Ozellikleri 36 |2,745| 0,566
Uriiniin Faydac1 Ozellikleri 387 14,271 | 0,600
Ev ve Aile Odakli  Uriiniin Zevk ve Eglence 1>2
Ozellikler  Pzellikleri 27 38221 0881 1710310001 | 5,
Uriiniin Sosyal Ozellikleri 36 [4,394 | 0,848
Uriiniin Faydaci Ozellikleri 387 13,269 | 0,844
Yenilik ve Teknoloji |Uriiniin Zevk ve Eglence
Odakli Ozellikler  [Ozellikleri 27 3475 0,680 11,160 | 0314
Uriintin Sosyal Ozellikleri 36 (3,398 | 0,422
Urliiniin Faydaci Ozellikleri 387 13,393 | 0,846
Marka ve Moda  [Uriiniin Zevk ve Eglence
Odakli Ozellikler  |Ozellikleri 2735191 0823 10294 1 0,745
Uriiniin Sosyal Ozellikleri 36 3,394 | 0,559
Urliniin Faydaci Ozellikleri 387 (3,683 | 0,880
Lider Odakli Uriiniin Zevk ve Eglence 1>2
Ozellikler  |Ozellikleri 27131391 1,003 1563310004 | 5,
Uriiniin Sosyal Ozellikleri 36 3,813 | 0,453
Uriiniin Faydaci Ozellikleri 387 (3,420 | 0,962 152
Saghk (_)dakh l...JrunL_Jn Z(_evk ve Eglence 27 |3.049| 0856 |25673| 0,000 | 1>3
Ozellikler Ozellikleri 253
Uriiniin Sosyal Ozellikleri 36 2,269 | 0,764

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ev ve aile odakli yasam tarzi 6zelligine ait ortalamalarinin
kolayda {iirtin alirken dikkate alinan o6zelliklere gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=7,103; p=0,001<0.05). Kolayda iiriin alirken Grindn
faydaci ozellikleri (4,271 £+ 0,600) ile iirliniin sosyal 6zelliklerine dikkat edenlerin ev ve aile odakli
Ozellik puanlar1 (4,394 + 0,848), iiriiniin zevk ve eglence dzelliklerine dikkat edenlerin puanlarindan

(3,822 £ 0,881) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin lider odakli yagsam tarzi 6zelligine ait ortalamalarmin kolayda
iiriin alirken dikkate alinan 6zelliklere gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=5,633; p=0,004<0.05). Kolayda iiriin alirken {iriiniin faydaci
oOzellikleri (3,683 + 0,880) ile Urlntn sosyal 0zelliklerine dikkat edenlerin lider odakli 6zellik puanlart
(3,813 £ 0,453), iiriiniin zevk ve eglence 6zelliklerine dikkat edenlerin puanlarindan (3,139 + 1,003)
yiiksek bulunmustur.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin saglik odakli yasam tarzi 6zelligine ait ortalamalarinin kolayda
triin alirken dikkate alinan 6zelliklere gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (F=25,673; p=0,000<0.05). Kolayda iiriin alirken {iriiniin
faydaci 6zelliklerine dikkat edenlerin saglik odakli 6zellik puanlar1 (3,420 + 0,962), iiriiniin zevk ve
eglence ozellikleri (3,049 + 0,856) ile sosyal 6zelliklerine dikkat edenlerin puanlarindan (2,269 + 0,764)
yiksek bulunmustur. Arastirmaya katilan tuketicilerin indirim 0Ozellikleri, yenilik ve teknoloji
ozellikleri, marka ve moda odakli &zelliklerinin ortalamalarmin kolayda {iriin alirken dikkate alinan
ozelliklere gore anlamli bir farklilik gostermedigi gozlemlenmistir (p>0.05). Buna gore Hi: Kolayda
iirtin tercihinde dikkate alinan ozellikler yasam tarzi 0zelliklerine gore farklilik gostermektedir hipotezi
kismende olsa kabul edilebilir.

Tablo 6: Begenmeli Uriin Alirken Dikkate Alinan Ozelliklerin Yasam Tarz1 Ozelliklerine
Gore Farkim Belirlemeye Yonelik Anova Testi

Grup N Ort Ss F p Fark
Uriiniin Faydaci Ozellikleri 203 | 3,319 | 0,970
Indirim Odakli Ozellikler l?r[]niin Zevk ve:.Eglence Ozellikleri 228 | 2,630 | 0,830 {33,010 | 0,000 ;’ >> 22
Uruinln Sosyal Ozellikleri 19 | 3,290 | 0,850
. Uriiniin Faydaci Ozellikleri 203 | 4,261 | 0,708
Ev g’zgllliigfakh Urtiniin Zevk ve Eglence Ozellikleri 228 | 4,264 | 0,532 | 0,949 | 0,388
Uriiniin Sosyal Ozellikleri 19 | 4,053 | 1,151
Uriiniin Faydaci1 Ozellikleri 203 | 3,438 | 0,848
Yenilik ve Teknoloji Uriiniin Zevk ve Eglence Ozellikleri 228 | 3,132 | 0,752 | 9,916 | 0,000 ;:22
Odakli Ozellikler Uriiniin Sosyal Ozellikleri 19 | 3,640 | 0,688
Uriiniin Faydaci Ozellikleri 203 | 3,094 | 0,864
Marka ye Nloda Odakll | Griinin Zevk ve Eglence Ozellikleri 228 | 3,683 | 0670 |31,443| 0,000 |2
Uriintin Sosyal Ozellikleri 19 | 3,284 | 0,908
Uriiniin Faydac1 Ozellikleri 203 | 3,240 | 0,931
Lider Odakli Ozellikler |Uriiniin Zevk ve Eglence Ozellikleri 228 | 4,043 | 0,613 |57,177 | 0,000 22 : ;’
Uriinin Sosyal Ozellikleri 19 | 3,566 | 0,772
Uriiniin Faydaci Ozellikleri 203 | 3,227 | 0,986
Saglik Odakli Ozellikler [Uriiniin Zevk ve Eglence Ozellikleri 228 | 3,389 | 1,005 | 1,661 | 0,191
Uriiniin Sosyal Ozellikleri 19 | 3,158 | 0,870

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin indirim odakl1 6zellikleri ile yenilik ve teknoloji 6zelliklerine ait
ortalamalarinin begenmeli {iriin alirken dikkate alinan 6zelliklere gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmustur (F=33,010 ve F=9,916;

p=0,000<0.05). Begenmeli iiriin alirken iiriiniin faydaci ozelliklerine (3,319 £ 0,970) ve sosyal
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oOzelliklerine (3,290 * 0,850) dikkat edenlerin indirim ozellikleri puanlari iiriinin zevk ve eglence

oOzelliklerine dikkat edenlerin indirim 6zellikleri puanlarindan (2,630 + 0,830) yiiksek bulunmustur.

Begenmeli {iriin alirken {irtiniin faydaci 6zellikleri (3,438 + 0,848) ile {iriiniin sosyal 6zelliklerine
dikkat edenlerin yenilik ve teknoloji odakli yasam tarzi 6zelligine iliskin puanlar1 (3,640 + 0,688),
iriiniin zevk ve eglence oOzelliklerine dikkat edenlerin puanlarindan (3,132 + 0,752) yiiksek
bulunmustur. Arastirmaya katilan tiiketicilerin marka ve moda odakli yasam tarzi 6zelliklerine ait
ortalamalarinin begenmeli iiriin alirken dikkate alinan 6zelliklere gore grup ortalamalar arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=31,443; p=0,000<0.05). Buna gore, begenmeli iiriin alirken
riiniin zevk ve eglence Ozelliklerine dikkat edenlerin marka ve moda odakli yasam tarzi dzelligine
iligkin puanlar1 (3,683 £ 0,670), iirliniin faydaci (3,094 4+ 0,864) ve sosyal 6zelliklerine dikkat edenlerin
puanlarindan (3,284 + 0,908) yiiksek bulunmustur. Begenmeli iiriin alirken iiriiniin zevk ve eglence
Ozelliklerine dikkat edenlerin lider odakli yasam tarz1 6zelligine iliskin puanlari (4,043 £ 0,613), iiriiniin
faydaci (3,240 + 0,931) ve sosyal 6zelliklerine dikkat edenlerin puanlarindan (3,566 + 0,772) yiiksek
bulunmustur. Arastirmaya katilan tiiketicilerin ev ve aile odakli ile saglik odakli yasam tarzi
ozelliklerine iliskin ortalamalarin begenmeli iirlin alirken dikkate alinan Ozelliklere gore grup
ortalamalar1 arasinda istatistiksel agidan anlaml farkliliklar bulunamamistir (p>0.05). Hs: Begenmeli
iirtin tercihinde dikkate alinan dzellikler yasam tarzi 6zelliklerine gére farklilik géstermektedir hipotezi
kismen de olsa kabul edilebilir.

Tablo 7: Liiks Uriin Alirken Dikkate Alinan Ozelliklerin Yasam Tarz1 Ozelliklerine Gore
Farkini Belirlemeye Yonelik Anova Testi

Grup N Ort. Ss F p Fark
indirim Odakly Urunun Faydaci Ozellikleﬁi 168 | 3,334 | 0,927 153
Azellikler l_._Jr[]niin Zevk Ve"Egle-nce pzellikleri 71 |3,160 | 0,961 |31,996 0,000 253
Uriintin Sosyal Ozellikleri 211 | 2,614 | 0,852
. Urliniin Faydaci Ozellikleri 168 | 4,300 | 0,676
Ev Vg Z’i”fkﬁfakh Uriiniin Zevk ve Eglence Ozellikleri 71 [ 4,200 | 0,772 | 0,753 |0,472
Uriiniin Sosyal Ozellikleri 211 | 4,235 | 0,583
yenilik ve Teknoloji Urunun Faydaci Ozellikle{i 168 | 3,449 | 0,844 13
Odakli Ozellikler l._.Jrl'Jn[]n Zevk Ve“Egle-nce pzellikleri 71 |3,650 [ 0,728 (21,746 (0,000 253
Uriinin Sosyal Ozellikleri 211 | 3,045 | 0,732
Uriiniin Faydaci Ozellikleri 168 | 3,094 | 0,812
Marka giel\l’lliok‘li:ro‘iakh Urtinin Zevk ve Eglence Ozellikleri 71 | 3459 | 0,773 |21,374 [0,000 g > i
Uriiniin Sosyal Ozellikleri 211 | 3,625 | 0,776
Uriiniin Faydaci Ozellikleri 168 | 3,298 | 0,922
Lider Odakli Ozellikler l?r[]niin Zevk ve:.Eglence Ozellikleri 71 | 3,401 | 0,893 |44,711]0,000 g z ;
Uruinlin Sosyal Ozellikleri 211 | 4,037 | 0,640
g Uriiniin Faydaci Ozellikleri 168 | 3,212 | 0,987
Saghk Deakh | Oriiniin Zevk ve Eglence Ozellikleri 71 | 3371 | 0037 | 1,197 |0,303
Uriiniin Sosyal Ozellikleri 211 | 3,359 | 1,014
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin indirim 6zellikleri ile yenilik ve teknoloji odakli 6zelliklerine ait
ortalamalariin liikks iiriin alirken dikkate alinan ozelliklere gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmustur. Farkliliklarin kaynaklarin
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Liiks iiriin alirken iiriiniin faydaci (3,334
+ 0,927) ve zevk ve eglence o6zelliklerine (3,160 + 0,961) dikkat edenlerin indirim odakli 6zellik
puanlari, iiriiniin sosyal 6zelliklerine dikkat edenlerin puanlarindan (2,614 + 0,852) yiiksek bulunmustur.
Benzer sekilde liiks tiriin alirken {irliniin faydaci (3,449 + 0,844) ve zevk ve eglence 6zelliklerine dikkat
edenlerin yenilik ve teknoloji odakli 6zellik puanlari (3,650 + 0,728), iirtiniin sosyal 6zelliklerine dikkat

edenlerin puanlarindan (3,045 + 0,732) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin marka ve moda odakli 6zelliklerine iligkin ortalamalarinin liiks
iiriin alirken dikkate alinan 6zelliklere gore anlamli bir farklilik gdsterip gdostermedigini belirlemek
amactyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=21,374; p=0,000<0.05). Buna gore, liiks {iriin alirken {iriiniin
faydaci ozelliklerine dikkat edenlerin (3,094 + 0,812) marka ve moda odakli yasam tarzi 6zelliklerine

iligkin puanlar1 en disiik olarak ¢ikmustir.

Lider odakli yasam tarz1 Ozelligine gore ise liiks iiriin alirken iriiniin sosyal 6zelliklerine dikkat
edenlerin lider odakl1 6zellik puanlar1 (4,037 + 0,640), iiriiniin faydaci 6zellikleri (3,298 + 0,922) ile
zevk ve eglence Ozelliklerine dikkat edenlerin puanlarindan (3,401 £+ 0,893) yiiksek bulunmustur.
Yukarida agiklanan bilgiler 1s1ginda Hs: Liiks iiriinlerin tercihinde dikkate alinan ézellikler yagsam tarzi

Ozelliklerine gore farklilk gostermektedir hipotezinin kabul edilebilecegi sdylenebilir.

8. SONUC VE ONERILER

Degerler ve yasam tarzinin tiiketicilerin iiriin tercihleri ilizerindeki etkisinin aragtirildigi bu
calismada 43 ifadeden olusan “Yasam Tarzi1 Olgegi” kullanilmistir. Bu dlcege uygulanan faktor analizi
sonucunda 6 tane alt yasam tarz1 6zelligi belirlenmistir. Bunlar sirasiyla, ‘indirim odakli 6zellikler’, ‘Ev
ve Aile odakli 6zellikler’, “Yenilik ve teknoloji odakli 6zellikler’, ‘Marka ve moda odakli 6zellikler’,
‘Lider odakli 6zellikler’ ve ‘Saglik odakli dzellikler’ olarak isimlendirilmistir. Olgegin Cronbach alfa

degeri 0,761 ve degiskenler arasi toplam agiklanan varyans %62,442 olarak bulunmustur.

Bu ¢alismada da, Kahle’nin (1983) siniflandirdigi kisisel degerlerin kolayda, begenmeli ve liiks
iiriin alirken tercih edilen 6zelliklere iligkin bir farklilik olusturup olugturmadigi yoniinde yapilan Anova

analizi sonucunda hazci degere sahip tiiketicilerin kolayda {iriin alirken en ¢ok iiriiniin sosyal ve zevk-
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eglence oOzelliklerini 6nemsedigi, en az iriiniin faydaci ozelliklerine 6nem verdigi goriilmektedir.
Empatik degerlere sahip tiiketicilerin ise kolayda iiriin alirken {irliniin en ¢ok zevk ve eglence
ozelliklerini dikkate aldig1 faydaci ve sosyal ozelliklere daha az dikkat ettigi goriillmektedir. Kendini
gerceklestirme degerine sahip tliketicilerin ise kolayda iiriin alirken iiriiniin en az sosyal dzelliklerini
onemsedigi goriilmektedir. Begenmeli (6zellikli) bir {iriin alirken hazci degere sahip tiiketicilerin {iriiniin
daha ¢ok faydaci 6zelliklerini 6nemsedigi; empatik degerlere sahip tiiketicilerin iirtiniin faydac1 ve zevk-
eglence 6zelliklerini sosyal 6zelliklerden daha ¢cok 6nemsedigi ve kendini ger¢eklestirme degerine sahip
tilketicilerinse begenmeli bir {iriin satin alirken iriiniin en ¢ok sosyal Ozelliklerine 6nem verdigi
goriilmektedir. Liiks iiriin tercih ederken hazci, empatik ve kendini gergeklestirme degerlerine sahip
tiikketicilerin en ¢ok iiriiniin faydaci ve zevk-eglence 6zelliklerine dikkat ettigi, en az {iriiniin sosyal
ozelliklerini 6nemsedigi ortaya ¢ikmistir. Deger temelli pazarlamada tiiketici degeri, tiikketicinin iiriinden
bekledigi ve umdugu faydalar1 bulabilmesiyle ve {irliniin vaat ettigi faydalar1 yerine getirmesiyle olusur.
Bazilan fiyat, dayamklilik ve taksitli 6deme segenegi gibi rasyonel faydalar beklerken bazilar1 marka
imaj1, kalite ve prestij gibi sembolik faydalar bekler. Nitekim yapilan bir ¢alismada “satilan {iriin size
verilen degerin bir gostergesi midir?” sorusuna cevaplayicilarin yaklasik %80’1 evet demistir
(Boyiikkirli, 2011: 132). Buna gore iiriinden beklenen 6zelliklerin kisilerin sahip oldugu degerlere gore

degistigini ve tiiketicilerin degerlerine gore iirlin tercihinde bulundugunu sdyleyebiliriz.

Yasam tarzlar arasinda kolayda {iriin alirken dikkat edilen 6zellikler bakimindan bir farklilik olup
olmadig1 yoniinde yapilan Anova analizi sonucunda Ev ve Aile odakli, Lider odakli ve Saglik odakl
Ozellikler ile tirtinden beklenen 6zellikler arasinda anlamli farkliliklar oldugu bulunmustur (p<0,05).
Buna gore, ev ve aile ile lider odakl 6zelliklere sahip tlketiciler kolayda (rln tercih ederken Grlnin
daha ¢ok faydaci ve sosyal 6zelliklerini dikkate alirken; saglikli yasami benimseyen tiiketiciler kolayda

iiriin tercihlerinde iirlinden faydaci 6zellikler beklemektedir.

Yagam tarzlari arasinda begenmeli {iriin alirken dikkat edilen 6zellikler bakimindan bir farklilik
olup olmadig: ydniinde yapilan Anova analizi sonucunda Indirim odakli, Yenilik ve teknoloji odakl,
Marka ve moda odakli ve Lider odakli 6zellikler ile begenmeli bir {iriinden beklenen 6zellikler arasinda
anlaml farkliliklar bulunmustur (p<0,05). Buna gore, indirimleri takip eden, yeniliklerden ve
teknolojiden hoslanan bir tiiketici begenmeli bir iiriin alirken {irlinlin en az zevk-eglence 6zelliklerine
dikkat etmekte, en ¢ok {iriiniin faydaci ve sosyal 6zelliklerini 6nemsemektedir. Markaya diiskiin ve
modayi takip eden bir tiiketici ise begenmeli bir iirlin alirken iiriiniin en ¢ok zevk-eglence 6zelliklerine
dikkat etmektedir. Lider ruhlu bir yasam tarzina sahip tiiketici de yine iiriiniin faydaci ve sosyal
ozelliklerine degil, en ¢cok zevk ve eglence dzelliklerine dikkat etmektedir. Ev ve Aile odakli 6zellikler
ve Saglik odakli 6zellikler ile begenmeli iiriin tercihinde dikkate alman 6zellikler arasinda anlamli

farkliliklara rastlanmamigtir.
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Yasam tarzlar1 arasinda liiks iriin alirken dikkat edilen 6zellikler bakimindan bir farklilik olup
olmadig1 yéniinde yapilan Anova analizi sonucunda Indirim odakli, Yenilik ve teknoloji odakli, Marka
ve moda odakli, Lider odakli Ozellikler ile liks bir liriinden beklenen ozellikler arasinda anlaml
farkliliklar bulunmustur (p<0,05). Buna gore indirimleri takip eden, yeniliklerden ve teknolojiden
hoslanan bir tiiketici liiks iirlin tercih ederken iiriiniin en ¢cok faydaci ve zevk-eglence 6zelliklerine dikkat
etmekte, en az sosyal 6zellikleri onemsemektedir. Markaya diiskiin, moda ile ilgilenen bir tiiketici ise
liks trlinlerde iiriiniin faydaci dzellikler disindaki zevk ve eglence ile sosyal ozelliklerine dikkat
etmektedir. Lider ruhlu yasam tarzina sahip, kendi isini kendi yapan ve bagkalarint yonlendiren tiiketici
ise liiks diriin tercihlerinde iriiniin yalnizca sosyal 6zelliklerini dikkate almaktadir. Evcimenler ve
Saglik¢ilar yasam tarzi gruplari ile liiks iiriin tercihinde dikkate alinan &zellikler arasinda anlamli
farkliliklar bulunamamistir (p>0,05). Bu c¢alisma sonucunda isletmelere, pazarlamacilara ve {iriin

yoneticilerine verilebilecek 6neriler sunlar olabilir:
Bireylerin degerlerine ve yasam tarzlarina gore strateji gelistirmeleri,

Reklam sloganlarini, ambalaj tasarimlarini, medya segimlerini, iriin 6zelliklerine yonelik ar-ge
calismalarimi hedef Kitlenin kisisel degerlerine ve benimsedikleri yasam tarzina gore olusturmalari

onerilebilir.

Ayrica kitlesel/geleneksel pazarlama yontemlerinden vazgegilerek daha ¢ok iligkisel ve deger temelli
pazarlama c¢abalarina agirlik verilmesi hedef kitlenin daha iyi taninarak, onlarin amagclarina,
Ozelliklerine, ihtiyag ve beklentilerine uygun {iirtin/hizmet sunmada isletmelere rekabet avantaji

kazandiracaktir.

Pazar1 boliimlendirirken yalnizca demografik faktorlerin degil aym1 zamanda psiko grafik olarak
adlandirilan yasam tarzi faktorlerinin de dikkate alinmasi, pazari daha etkin bolimlendirmede ve hedef

kitle 6zellikleri hakkinda daha derin bilgiler edinmede yararl olacaktir.
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