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OZET

Tiiketicilerin gozbebegi oldugu gliniimiizde firmalarin amaci, ihtiyag ve istekleri karsilamak
ve pazarda stirekliliklerini saglamaktir. Bu siirekliligin saglanmasi, tiiketici davraniglarini iyi
tamimakla mumkiin olabilecektir. Tiketiciler karar verirken, karara etkili olan kisisel
faktorlerden birisi de yasam tarzidir. Yasam tarzi; bireyin biitiiniiyle yasamini nasil
stirdiirdiiglinti ifade etmeye yarayan bir terimdir. Baska bir deyisle, yasam tarzi; fikirleri ve
ilgileri, amag ve istekleri kapsar. Ayni kiiltiirde biiyliyen, ayn1 meslek grubundan ve ayni
yasta olan tiiketicilerin satin alma davranis sekillerinin farkli oldugu goriilmiistiir. Bunun
nedeni tiiketicilerin gegmisteki deneyimleri, duygulari, sahip olduklart degerleri, kisilikleri
ve sosyal siniflar1 gibi igsel ve digsal faktorlerden etkilenen yasam tarzlarinin da farkli
olmasidir. Farkli yasam tarzlarina sahip olan tiiketicilerin tiiketim tarzlarinin da farkli
oldugu goriilmiistiir. Glinlimiiz tiiketicilerinin, fiziksel ihtiyaglarini karsilamalarinin yaninda
psikolojik ihtiyaglarint da karsilamaya ¢alismaktadirlar. Baska bir deyisle, tiiketici yalnizca
tiriinlerin kendisi ile degil, cezbedici imajlari, sembolleri ile ilgilenmektedir ve bunlar
kullanarak yani bunlarin araciligi ile ait oldugu toplumsal smiftaki imajimi diger siif
tyelerine gostermeye, kendisini ait olmadigi diger alt smiflardaki bireylerden
farklilastirarark o gruba ait olmadigini ifade etmeye calismaktadir. Gosterisgi tiikketim olarak
isimlendirilen bu tip tiikketim tarzi ¢ok eski donemlerden bu yana siiregelen bir olgudur.
Genel anlamda kisinin ¢evresine prestijini veya statiisiinii gostermek amaci ile yaptigi
aligverigler seklinde tanimladigimiz gosterisci tiikketimin temelinde alinan iiriinlerin gevre

tarafindan prestij veya statii gostergesi olarak algilanmas1 yatmaktadir.

Bu calismanin birinci boliimiinde, ‘Tiiketici Davraniglart’ ,“Yasam Tarzlar1’ ve ‘Gosterisci
Tiiketim’e iligskin teorik bilgilere yer verilmistir. Ikinci boliimdeki alan galigmasinda
ise, aragtirmanin amaci dogrultusunda, gosterise onem veren kisileri aragtirma kapsamina
alabilmek i¢in, bir gosteris gostergesi olarak diisiiniilen akilli telefon sahibi olan kisiler
iizerine yapilan anket c¢alismasi sonuglar1 yer almistir. Bu bdliimde, 6nce cevaplayicilarin
yasam tarzi gruplar tespit edilmis ve daha sonra bu tarzlarin gosterisci tiiketim egilimi

incelenmis ve bu iki kavram arasindaki iliski agiklanmustir.
Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranislari, Yasam tarzi, Gosterisgi Tiiketim

Her zaman destekleri ile yanimda olan hocalarim Prof.Dr. Burcu Candan’a ve Yrd. Dog. Dr.

Bilsen Bilgili’ye ve aileme desteklerinden &tiirii sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.
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ABSTRACT

The purposes of the companies have met the customer’s needs and desires and continue their
existence in the market in the today world that the consumers are so important. It could be
just possible by knowing the factors that affect this process.

Lifestyle is one of the personal factors affecting the consumer behaviors. Life style; express
how the individual's continue to their whole life. In other words , the lifestyle covers ; ideas
and interests, objectives and requests. We can see the many different ways of buying who
grow at the same culture , has same profeession and same age group This is the result of past
experience of consumers , feelings, values they have , personality and social classes, such as
internal and external factors affected the lifestyle is different.

Surveys shows the consumers who have different life style, also have different consumption
style. Today's consumers are trying to meet the psychological needs in addition to meeting
physical needs. In other words , consumers not only with the products themselves |,
captivating images , is concerned with symbols and using them so the image of the social
class to which it belongs through them to show to other class members , from individuals in

other subclasses whether he started trying to express that belong to that group.

In other words, consumers not only with the products themselves , captivating images , have
become interested in symbols and the image of the social class to which it belongs by using
them to reflect other class members , who does not belong is trying to differentiate from
individuals in other subclasses. This type of consumption style is called as conspicuous
consumption which is a phenomenon known as ongoing since ancient times. Conspicuous
consumption, a person's environment on the basis of status or prestige of conspicuous
consumption defined as his exchanges with the aim of the show is taken by the environment
of the products or be perceived as a sign of prestige .

In the first part of this study , ' Consumer Behavior ', ' Lifestyle ' and ' Conspicuous
Consumption " in the information and the second part about, showing off the importance that
people have coverage in order pretension considered as an indication of a smart phone with a
survey on people who have been made. Pre- determined lifestyle of groups of respondents
and then examined the Conspicuous Consumption trends of this kind, and describes the
relationship between these two concepts.

Keyword: Consumer Behaviors, Lifestyle, Conspicuous Consumption
%
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Giris

Giliniimiiz firmalarinin amaci, tiiketicinin ihtiyag ve istekleri karsilamak ve pazarda siirekli
kalmaktir. Bu stireklilikse, tiiketici davraniglarini iyi tanimakla miimkiin olur. Tiiketici
davranisi, tiiketicinin ihtiya¢ hissetmesi anindan baslar ve ihtiyacini karsilamak icin satin
aldig1 mal ve hizmeti kullanmas1 ve sonrasinda aldig1 hizmet yada maldan sagladigi fayday1
degerlendirmesine kadar gegen bir siiregtir. (Bilgili.,2016:5)

Tiiketici davranisi, kisinin mal ve hizmetleri segmesi, satin almas1 , kullanmasi ve elden
cikarmasindaki kararlar1 ve tiim bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir.

Tiiketici davraniglarina etki eden faktorler sosyo kiiltiirel, kisisel ve psikolojik olmak iizere 3
genel baglik altinda toplanmaktadir. Kisisel faktorler arasinda yer alan “yasam tarzi” kavrami
da tiiketici davramisinin anlagilabilmesi agisindan Onem tasimaktadir. Demografik
degiskenlerin satin alma davranisini agiklama, ,yeni iriinler karsisinda tiiketicilerin
tutumlarin1 6grenme, marka baghiliginin sebeplerini belirleme, satin alma kararlarinda
motivasyon, tutum ve statiilerin 6nemini arastirma gibi konularda yetersiz kalmasi nedeni ile,
kigisel ve psikolojik faktorler de son yillarda tiiketici davraniglari aragtirmalarinin 6nemli
degiskenleri haline gelmistir (Erdal, 2001: 37).

Yasam tarzi genis anlamda tiiketicinin bos zamanini nasil gegirdigi, diinyadaki olaylar ve
kendisi hakkinda neler diisindligiiniin, etrafinda 6nem verdigi nelerin oldugunun, bir
modelidir. (Lin, 2003:5).

Tiiketicilerin sahip oldugu yasam tarzi, demografik 6zelliklerinden, inang¢ ve tutumlarindan,
kiginin ge¢mis deneyimlerinden ve tabiki kisiliginden etkilenmektedir. Ayni gelir ve egitim
diizeyine sahip, hatta aym kiiltiirde yetismis bireylerin dahi farkli yasam tarzina sahip
olduklar1 yagam tarzi ile ilgili yapilmis baska caligmalarda goriilmiistiir. Tiim bu sebeplerden
otiirli, yasam tarzi, grup Ozelliklerinin belirlenmesine yardimer olmaktadir. Ciinkii benzer
yasam tarzi grubunda olan bireylerin tutumlari, inanglari, yasama bicimleri, hayat goriisleri,
ihtiyag ve istekleri benzerdir.(Unal v.d, 2007:281)

Tiiketiciler ¢ok sayida iiriin igerisinden ¢ogunlukla belli bir {irlin veya hizmeti segerler.
Bunun nedeni; o iiriin veya hizmeti belirli bir yasam tarzi ile iligkili olarak gormeleridir.
Kisiler bilerek ya da bilmeyerek yasam tazlarina uygun, yasam tarzlarini yansitacak, ifade

etmelerine destek olacak tiriin ve hizmetleri satin almaktadirlar.
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Tiiketicilerin yasam tarzindaki degismeler, satin alma davraniglarini dolayisi ile tiiketim
tarzlarini da etkileyecektir.

Giliniimiiz tiiketicisi satin aldigi iiriin ve hizmeteri sadece fiziksel ihtiyacin1 karsilamak igin
degil kendisini gevresindekilere ifade etme araci olarak da kullanmaktadir. Yani, bu yeni tip
tiiketici, satin aldigit mal ya da hizmetlerle, statiisiinii ya da sosyal sinifini belirtmek,
baskalariyla iligski kurmak, benligini olusturmak ve sunmak ,¢evresindeki insanlar etkilemek
veya onlara kendini begendirmek veya onlar1t kiskandirmak, kendini kanitlamak gibi
psikolojik ihtiyaglarini karsilamak i¢in tiikketim yapar.

Baska bir deyisle tiriinlerin kendisi ile ilgilenmekten vazegip, cezbedici imajlari, sembolleri
ile ilgilenmeye baslamis ve bunlar yardimiyla, ait oldugu toplumsal sinifta imajini diger sinif
tiyelerine gostermeye, kendisinin ait olmadig1 diger alt siniflardaki bireylerden kendisini
farklilagtirmaya ¢aligmaktadir. Gosterisci tiikketim olarak isimlendirilen bu tip tiikketim tarzi
aslinda ¢ok eski donemlerden bu yana siiregelen bir olgudur. Genel olarak kisinin ¢evresine
statlislinii yada prestijini gostermek icin yaptig1 alisverisler seklinde tanimlanan gosterisci
tiiketimin temelinde alinan {riinlerin yada hizmetlerin, gevre tarafindan prestij gostergesi
olarak algilanmas1 yatmaktadir. Bu tip tiiketim, tiiketicinin farkedilmesini saglayan,

toplumdaki statiistinli ve maddi giiclinii gostermeye yarayan bir tiiketim tarzidir.

Bu ¢alismanin birinci bolimiinde ; ‘Tiiketim Davraniglar’ ,*Yasam Tarzi’ ve ‘GoOsterisgi
Tiiketim’ kavramlar teorik olarak incelenmistir.

Ikinci boliimde ise; Yasam Tarzi ile Gosterisci Tiiketim arasindaki iliskiyi lgmek amaci ile
pazarlama diinyasinda 6nemli bir gosteris gostergesi olarak diisiiniilen akilli telefon sahibi
kisiler tizerinde anket yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir. Yasam Tarzlar1 ile Gosteris¢i
Tiiketim arasindaki iliskinin 6l¢iilmesi icin Kocaeli ili Kartepe, Korfez, Basiskele il¢elerinde

yapilmis anket sonuglarinin analizleri yapilmis ve elde edilen sonuglar degerlendirilmistir.



BIRINCI BOLUM

YASAM TARZI VE GOSTERISCi TUKETIM
1. Tiiketici Davramslarinda Yasam Tarzi
Tiketici davraniglart pazarlama biliminin temel konularindan birisidir ve ayni
zamanda insan davranislarinin alt boliimlerinden biridir. Insan davranisi da bireyin
cevresiyle etkilesime gectigi biitiinsel siireci ifade etmektedir. Tiiketici davraniglari
ise, satin alma baglaminda insan davranisinin 6zel tiirleriyle ilgilenir (Saras, 2004:
www.gencbilim.com). Tiiketici, kendi ihtiyaglar1, zevkleri ve tercihleri sonucunda
iktisadi deger tasiyan mal ve hizmetlerden fayda elde ederek tatmin diizeyine ulasan
birey olarak ifade edile bilmektedir.
Tiiketici davranislarina iligkin birkag tanim asagida verilmistir:
Ihtiyaglar1 gidermeye yarayan mal ve hizmetler konusunda kisilerin tiiketici olarak
nasil ve ni¢in karar aldiklar1 ve davrandiklar1 anlamina gelir (Bakirci, 1999: 23).
Pazarlama bilesenleri ve sosyolojik etkenlerin psikolojik etkenler {izerindeki nispi
etkisi sonucu olugan davranislardir (Karabulut, 1981: 15).
Hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi veya satin
alinip alinmayacagina iligkin bireylerin kararlarina ait siiregtir (Orhan, 2002: 2-3).
Bagka bir ifade ile, mal ya da hizmet talebinde ekonomik, sosyolojik, demografik ve
psikolojik etmenler basta olmak iizere bir¢ok uyarici vasitayla satin alma kararina
ulasan bireyi ifade etmektedir. Tiiketici davranislar isletmeler agisindan salt Pazar
verileri olarak kullanilmaktadir. Bu nedenle tiiketici davraniglarinin kurum ve Grgiit
tarafindan 6grenilmesi 6nem arz etmektedir.
1.1.Tiiketici Davranisin1 Etkileyen Faktorler
Tiiketiciler bir mal veya hizmet satin alma siirecinde gerek i¢sel gerekse digsal bir¢ok
faktorlin etkisi altinda kalmakta ve bu faktorlerin etkisi dogrultusunda satin alma
faaliyetinde bulunmaktadirlar. Tiiketicilerin satin alma kararimi etkileyen unsurlar
Sosyo-Kiiltiirel, Psikoljik ve Kisisel faktorler olarak 3 ana faktor altinda
toplanabilir.(Vigneron ve Johnson, 1999: 9; Abrahamse ve Steg, 2009: 711).
Satinalma davranisint anlamanin ilk adimi, Sekil 1.1°de gosterilen diirtii-mukabele
modelidir. Pazarlama ve ¢evresel diirtii, satin alicinin bilincine girmektedir.
Satin alicinin 6zellikleri ve karar verme iglemi onu, belirli satin alma kararlarina
gotiirlir. Pazarlayicinin gorevi, dis diirtiinlin gelisi ve satin alicinin satin almaya karar

verisi arasinda, satin alicinin bilincinde nelerin olup bittigini anlamaktir. Genel
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olarak, bir tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen faktorler, sosyo-kiiltiirel,
kisisel ve psikolojik faktorler olarak ele alinmaktadir.(Bilgili,2016,s.6).
Sekil 1.1 Tiiketici Davrams Modeli

Pazarlama | Diger Tiketicinin | Tiiketicinin Tiiketicinin

Diirtiisti Diirtiiler Ozellikleri Satinalma Kararlar1
Karar

Uriin Ekonomik Sosyo- Bilme Uriin Secimi

N

Fiyat Teknolojik —— >Kiiltiirel Toplama :C Marka

Yer Politik Kisisel Alternatifleri Secimi

Promosyon | Kiiltiirel Psikolojik Degerlendirme Magaza
Satin Alma Secimi
Karan Satinalma
Satin Alma Zamani
Sonrasi Satinalma
Davranis Miktari

Kaynak: Bilsen Bilgili, ¢ Tiiketici Davranis Modeli’, Kadinlarin Cinsiyet Rolleri ile
Gosterisci ve Statii Tiiketim Davraniglari, s.7,2016
1.1.1 Tiiketici Davramslarim Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar ve davraniglarini etkileyen unsurlardan olan sosyo —
kiltiirel faktorler aile, arkadaslar, sosyal sinif, grup, kiiltiir ve danisma grubundan
(referans grubu) olusmaktadir (Alooma ve Lawan, 2013: 791). Her ne kadar birey
icin benim kararlarimi1 kimse etkileyemez goriisiinii savunsa da iginde bulundugu
toplumun sosyo — kiiltiirel baskisindan ve etkisinden kurtulamaz. Bu nedenle sosyo —
kiltiirel faktorler tiiketicilerin satin alma karar ve davranislarinda oldukca 6nemli bir
paya sahiptir.
1.1.1.1 Aile
Aile, hem birincil grup (kisinin duygu ve diislincelerini, satin alma karar ve
davraniglarint dogrudan etkileyen grup), hem de danisma grubu (bir tiiketicinin genel
ya da 6zel diisiinceleri, duygular1 ve davraniglarint yonlendirmede 6l¢ii olarak aldig
kisi ya da gruplardir) olma o6zelligi tasidigindan dolay: tiiketicilerin satin alma

kararlarim1  ve davramiglarini  belirleyen en temel faktorlerden biri olarak

2




goriilmektedir. Ailenin tiiketici satin alma karar1 ve davranisi lizerinde biiytik olciide
etkisinin olmasinin iki temel nedeni vardir. Birincisi, aile igerisinde, diger kii¢iik
gruplara oranladigimizda bireyler arasinda daha saglam ve giiclii baglarin olmasi
ikincisi ise pek ¢ok grubun aksine ortak tiiketim eyleminin 6n plana ¢ikmasidir.
Yani, tiiketim bilincinin gelismesinde aile iiyelerinin mutlaka bireysel ve ortak
tiketim Onceliklerini belirlemeleri, ihtiyaglarini karsilayacak olan iriinlere ve
markalara ve ihtiya¢ duyulan triinlerin nereden alinacagi ile nasil kullanilacagina
dair karar verilmeleri 6nemlidir. (Loudon ve Bitta, 1994: 288).

Ailenin tiiketicilerin satin alma karar ve davranislar {izerinde etkileri sahip oldugu
ozelliklere gore farkliliklar gdstermektedir. Ornegin, ailenin otorite yapisi, ailenin
icinde bulundugu yasam donemi ,ailedeki birey sayisi, ailenin yerlesim yeri, ,ailede
kadinin ¢aligma durumu tiiketici satin alma karar ve davranislarimi etkileyen 6nemli
unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. Satin alma surecinin her asamasinda, aile
tiyeleri birbirlerinden etkilenmektedir. Bazi1 ailelerde baba 6n plandadir. Karar verme
stirecinde onun rolii 6nemlidir. Baz1 ailelerde ise anne veya cocuklar 6n plandadir.
Bu durum ailenin yapisina gor degismektedir. (Maksudunov, 2008: 63).

195011 yillardan bu yana yapilan arastirmalarda aragtirmacilar, kisisel diyaloglarin
(arkadaslar ve ailenin) ve es dost arasinda resmi olmayan bilgi degisiminin sadece
tiketici tercih ve satin ama kararmni etkilemedigini, ayn1 zamanda tiiketicinin
beklentilerini de belirledigi sonucunu ortaya ¢ikarmiglardir. (Anderson ve Salisbury,
2003: 121).

1.1.2. Arkadas

Arkadas cevresi de tiiketicilerin satin alma karar ve davraniglarini belirleyen 6nemli
etkenlerden biridir. Tiiketicinin dogdugu ve bilyidiigii donem, kendisiyle ayni
donemde dogan diger insanlar arasinda benzer deneyime sahip olmalar1 nedeni ile
aralarinda bir etkilesim olusmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler, kendilerini ayn1 yastaki
digerleriyle, ya da kendileriyle benzer ge¢cmisi olan insanlarla birlikteyken daha rahat
hissetmektedirler ve genelde onlara 6zenmektedirler. (Orhan, 2002: 5). Bu nedenle

kendi yasitlarinin davranislari onlar i¢in 6ncii bir fikir olusturabilmektedir.



1.1.1.3. Sosyal Sinif

Tiiketicilerin satin alma karar ve davraniglarinda etkili olan sosyal sinif; benzer hayat
tarzint ,bir toplumun aymi degerlerini, aymi ilgilerini, ve davranis bi¢imlerini
benimsemis alt bdliimleri olarak tanimlanmaktadir. Amerikali sosyolog W. Lloyd
Warner sosyal siniflart bireyin 6grenim durumu, oturulan evin tiirii, bireyin meslegi
gibi degiskenlere bagli olarak degistigini savunmustur (MEB, 2012).

Ayni sosyal sinifa sahip iiyelerin davranislarinda belirgin benzerlikler gézlenmistir.
Yani bu iyelerin kisiliklerinde, giyimlerinde, deger yargilarinda benzerlikler
bulunmaktadir. Ayni1 sosyal sinifa ait tiiketicilerin benzer mal veya hizmet satin alma
karar ve davranisinda bulunmaya, benzer magazalardan alig veris yapmaya egilim
gdstermekte olduklar goriilmiistiir. (Milli Ogrenim Bakanligi, 2012: 19-20).

1.1.1 4. Kiiltiir

Giinliik yasantimizda stirekli olarak ve farkinda olmadan davranislarimizda kendini
belli eden kiiltiir Tiirk Dil Kurumu s6zliigline gore; tarihsel, toplumsal gelisme siireci
icinde yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki
nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin
Olgiisiinii gosteren araglarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (TDK, 1988: 1436). En
basit tanimiyla ise kiiltiir, kisilerin, inanglarini, ahlaki yargilarini, sahip olduklari
birikimlerini , gelenek ve goreneklerini, tecriibelerini, sanat ve estetik degerleridir.
Bu nedenle tiiketici davraniglaria etki eden psikolojik ve sosyal faktorlerin hepsi
kiiltiriin etkisindedir diyebiliriz. (Penpece, 2006: 1).

Kiiltiir; 6grenilmis davraniglar toplulugudur, gelenekseldir, olusturulur, degisebilir,
benzerlikleri oldugu kadar farklilar1 da igerir, toplumun {iyelerince paylasilmaktadir.
Her fert, belli bir toplumun iiyesi oldugundan onun biitiin davraniglarinda oldugu gibi
satin alma karar ve davranisinda da bagli bulundugu toplumun kendine has
kiiltiiriiniin etkisi bulunmaktadir. Ornegin, Italyan’larin ¢ok agirkanli olduklari,
Alman’larin son derece dakik ve becerikli, Fransiz’larin bencil olduklari,
Amerikalilarin bagimsiz ve bireysel olduklart 6ne ¢ikarken, Japonlarin ise toplu
olarak hareket etmekten hoslandiklar1 herkes tarafindan bilinen genel bir gergektir
(Konya, 1996: 61).

Giliniimiizde kiiresellesmeye ragmen, farkli kiiltiirden insanlar aligkanliklarini ve
zevklerini, kiiltiirlerinin kokli deger ve normlarin1 devam ettirmektedir. Yani; kiiltiir

dinamiktir ve siirekli olarak ¢evredeki sosyal kurumlardan (hukuki, ticari, politik) ve
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bireylerin degerlerinden etkilenmektedir. Toplumda paylasilan kiiltiirel Oncelikler
zamanlarinin ¢ogunu harcadiklar1 kurumlara (aile, okul, isyerleri vs) adapte olmak
zorunda olan insanlarin ekonomik ve sosyal yasayislarinin daha kolay ve etkili
olmalarim1 saglamaktadir. Kiiltiir, insanlarin yarattigi degerler sisteminin ( ahlak,
sanat, sembol, inan¢, gelenek ve goreneklerinin) karigimidir. Degerler sistemi
1s1ginda kiiltliriin tiiketici davraniglarina olasi etkileri daha iyi anlasilabilmektedir.
Tabiki her toplumun bir kiiltiirii vardir ancak bir kiiltiiri tamimak ve o kiiltiiriin
tiikketici davranislar tizerindeki etkisini anlamak, kavramak, diger kiiltiirler i¢cin de
kesin olarak gegerli bilgiler saglamayabilir. (Biiyiiktiirkoglu, 2004: 31).
1.1.1.5. Referans Grubu
Kisinin deger yargilarini ,tutumlarini ve fikirlerini etkileyen daha 6nce ayni mal veya
hizmeti satin almis herhangi bir insan toplulugu (aile, bireyin yakin arkadaslari,
akrabalari, komsulari, is arkadaslar1) referans grubu olarak tanimlanir. Tiiketicilerin
satin alma karar ve davranigini etkileyen en 6nemli bir etken olarak referans grubu
goriilmektedir. Tiiketicilerin mal veya hizmet satin almalarin1 saglamalari, referans
grubunun tiiketicilerin en giivendigi insanlardan olusmasi olarak gosterilebilir. Bu
referans gruplan tiiketiciler tizerinde asagidaki giigleri uygulamaktadirlar (Durmaz,
2008: 45-46).
e Referans Giicii: Kiginin hayranlik duydugu kisi ve gruplarn tiiketim
davraniglarini taklid etmesi etmesi sonucu olusan giictiir.
e Bilgilendirme Giicii: Referans grubunun, kisinin 6grenmek istedigi bilgilere
sahip olmas1 sonucunda ortaya ¢ikmis bir giigtiir.
e Yasal Giig: Kisilere toplumsal sézlesme sonucu verilmis ve cogu kez ayirt
edici bir tiniforma ile birilikte gelen bir giigtiir.
e Uzman Gicli: Belli bir alanda uzmanlik olusturmus kisi ve gruplarin
giictidiir.
e (diil Giicii: Kisiyi maddi ya da manevi ydnden odiillendiren gii¢, onun
tilketim davranislari tizerinde etkili olabilir.
e Zorlayic1 Giig:
e Bu giic adindan da anlasilacag: iizere kisiyi sosyal ya da fiziksel yonden

biktirarak etkilemeyi amaglar. Etkisi ancak kisa vadede gegerli olabilir.



1.1.2 Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar ve davranislarini etkileyen faktorlerden birisi olan
psikolojik faktorler, bireyin i¢sel yapisiyla ve bu igsel yapiy1 tetikleyen dis etkenlerle
alakalidir. Bu faktorler, bireyin kisiligi, 6§renmesi, giidiillenmesi, olaylar1 algilama
sekilleri , olaylara olan tutumlar1 ve inanci olarak siniflandirilmaktadir.

1.1.2.1 Giidiilenme

Gilidiilenme, kisiyi belli bir amag i¢in belli bir davranisa yonelten durumdur. Baska
bir ifade ile giidiilenme, kisinin i¢sel ya da digsal uyaricilarilar sayesinde harekete
gecme durumudur (Inceoglu, 1985: 2).

Gidiiler, bireylerin i¢sel durumlarindan meydana gelirken, dis uyaricilarla hareketine
yon verilmektedir. Motivasyon kelimesi ise Latince movere (hareket) kelimesinden
gelir. Motivasyon insanlar1 yerinden kipirdatarak bir seyler yapmalarini saglayan,
onlar1 harekete geciren sebeplerdir. Tevruz, Artan ve Bozkurt’'un (1999)
caligmalarinda ise bu kelime (motivasyon), “igten gelen itici bir takim kuvvetlerle
belli bir hedefe dogru yonelme ve maksatli davranislar” seklinde tanimlanmustir.
Ornegin, acikan bir tiiketici yiyecek ihtiyacim1 hamburger, ev yemegi ya da islenmis
gida olan cipslerle giderebilmektedir. Acikma ihtiyact bu tiir yiyecekleri
cagristirirken, dis giidiilerin etkisiyle birey kendisini korumaya yonelik olarak sadece
ev yemegi satin alabilir. Ornekten de anlasildig: {izere giidiillenmenin tiiketicilerin
satin alma karar ve davranislarinda etkisi oldugu goriilmektedir .

1.1.2.2Algilama

Algt; diinyada olup bitenleri kisinin kendi i¢ diinyasina gore anlamasi, yorumlamast
ve degerlendirmesi olarak tanimlamak miimkiindiir. Yani, algilama siireci bir dis
etkenin bireyin duyu organlar tarafindan alinmasi, bu durumun adlandirilmasi ve s6z
konusu dis etkiye kars1 tepki gostermesi seklinde olugsmaktadir. (MEB, 2012: 29).
Insanin dis diinyada olup biten durumlara dair bilgi edinmesi, bu durumlara kars:
gorlislere sahip olmasi, bu goriisler nedeni ile durumlara karsit bir davranis
benimsemesi, oncelikle bu durumlar algilamasi ile baglayacagindan uyarilara verilen
tepkilerin bilinip incelenmesi, tliketici davraniglar1 agisindan biiyilkk Onem
tasimaktadir. Tiketicilerin algilamasini etkileyen etkenleri; kisisel ve uyarici
etmenler olmak {tizere iki grupta inceleyebiliriz. Kisisel etkenler arasinda kisilik,
benlik gereksinimler, giidiiler, 6grenme ve yasam bigimi gibi etkenler bulunurken ,

uyarici etkenler ise goriintiileme ile ilgili etkenler olarak degerlendirmeye alinabilir.
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Uyaric1 etkenlerin biiyilk bir kismu pazarlamacilarin tiiketiciye sundugu ve
tilketicilerin degerlendirdikleri goriintiileme ile ilgilidir. Bu durum da, bireylerin
satin alma karar ve davraniglarinda satin almayi diisiindiigii mal yada hizmeti kendi
i¢ diinyalarinda nasil algiladiklarina baglidir. Tiiketici, daha 6nce o mali ya da
hizmeti kullanmissa, bagkalarindan o mal ya da hizmet hakkinda bilgi edinmisse
satin alma karari, sahip oldugu deneyim ve bilgisinden &tiirii degisiklik gosterecektir
(Okutan, Bora ve Altunisik, 2013: 133).

1.1.2.3 Ogrenme

Ogrenme; tiiketicilerin yasadiklar1 olaylar1 tekrarlamalar1 sonucunda davranislarinda
goriilen olabildigince kalic1 bir degisim olarak tanimlanmaktadir (MEB, 2012: 29).
Ozabac1 ve Ozmen (2005)’e gore,

«...Insan1 diger canlilardan ayiran olduk¢a dénemli 6zelliklerden biri olan 8grenme
eylemidir. Bu eylemle, tiketim ve tiketim ile ilgili davraniglarda da
karsilasilmaktadir. Diger bir deyisle yasam ile ilgili pek ¢ok sey gibi tiikketim ve
tiketim 1ile ilgili davranislarimizin da 6grenme yoluyla sekillendigini sdylemek
yanlis olmayacaktir. Hangi markalar1 veya iirlinleri tiiketip tilketmeyecegimize, nasil
satin alim yapacagimiza, ne sekilde tiiketecegimize, farkli secenekler arasindan nasil
bir se¢cim yapacagimiza karar verirken 6grenme yoluyla olusturdugumuz davranis
kaliplarimiz devreye girmektedir. Her giin tiikettigimiz iriin yada hizmetler ve
hayatimiz boyunca yalnizca birkag¢ defa satin alacagimiz iiriin yada hizmetlere kadar,
devamli olarak olarak bir satin alma ve kullanma siireciyle i¢ i¢ce yagamaktayiz. Bu
eylemlerin hepsinde bazen bir arkadasimizin, bazen bir uzmanin, bazen de kendi
diisincelerimizin etkisiyle karar veririz. , Yasantimizin diger alanlarinda oldugu gibi
bu eylemlerin tamaminda da 6grenme eyleminin gerceklesmekte oldugunu sdylemek
gereklidir...”. Tiiketicici sadece satin alma davranmisinda bulundugunu diisiinsede ,
aslinda bir¢ok faktorden etkilenmekte ve birgok tiiketiciyi etkilemektedir.

Ogrenme modeline gore, kisi siirekli ddiillendirilmez. Yani; kisi yaptigi dogru
davranis yada tepki i¢cin miikafatlandirilirken, yanlis davranig yada tepkisi igin
cezalandirilmaktadir. Bireyler tarafindan tekrarlanilan bu tepkiler zamanla bir
aligkanliga doniisiir ve bireyin bundan sonraki hayatinda satin alma karar ve
davraniglarinda belirleyici rol oynar. Yani baska bir ifade ile tiiketicinin gelecekteki
satin alma karar ve davranisi ,aslinda gegmisteki satin alma davraniginin yinelenmesi

olarak goriilmektedir (Mucuk, 1994: 86).



1.1.2.4. inang ve Tutumlar

Tutumlar, insanlarin yasam tarzlarina dogrudan etki ederler. Oyle ki, bireylerin
tutumlar1 davraniglarimi 6nemli Olglide etkilemektedirler. Tutum, tiim yonleriyle
bireylerin davraniglarina yon veren psikolojik bir yapidir (Kan ve Akbas, 2005: 228).
“... tutum, bireyin kendisine veya cevresindeki herhangi olaya karsi onceden
edindigi deneyim, elde ettigi bilgi, hissettigi duygu ve giidiilerine dayanarak
orgiitledigi zihinsel, duygusal ve davranigsal bir 6n tepkidir. Diger bir ifade ile tutum,
tavir almaya veya tepki vermeye konu olacak iliski ya da etkilesim ortaminin, ortaya
¢ikmasi ve eylemin baglatilmasi anindan bitimine kadar gegen siiregte bastan sona
kadar etkin bir rol Gistlenmektedir. Bu ifadeden de anlasildigi iizere, tutum etkilesim
ortaminin olusmasindan ve eylemin baslamasi siirecinin oncesinden aktif olarak
etkisini gostermeye baslamaktadir. Bu durumun gostergesi olarak, bireyin tavir
alisgma ya da tepki gostermesine hedef olan durumun ortaya ¢ikmasindan oOnce
bireyin gerilmesi, kaygilanmasi veya sevingle coskuya kapilmasi, vb. duygusal,
biligsel, davranigsal ya da ruhsal anlamda bir 6n yonelim ortaya koymasidir...”
(Inceoglu, 2010: 17).

Tiiketicinin alg1 ve davraniglarint dogrudan etkileyen bir etken olan tutum, kisinin bir
diisinceye, bir nesneye ya da bir sembole iliskin olumlu ya da olumsuz duygularini
yada egilimlerini ifade etmektedir. Tutum inanglar1 da etkiler, inangsa, kisisel deney
ya da dis kaynaklara dayanan bilgileri, goriisleri, kanilar1 kapsamaktadir. Tutumlar
da ise, kisinin ge¢misteki deneyimleri, aile ve yakin cevreSiyle olan iliskileri,
ailedeki birey sayisi, meslegi, evlilik yili, sahip olduklar1 ¢ocuk sayisi, evdeki insan
sayist, oturduklart evin kime ait oldugu ve bireyin kisiligi 6nemli rol oynamaktadir
(Ersoy, 1993: 10).Tiim bu nedenlerden 6tiir demografik ve ekonomik unsurlarin yan
sira, inan¢ ve tutumlar da tiikketicinin satin alma karar ve davranislarinda 6nemli bir
role sahiptir.

1.1.2.4. Kisilik

Bireyin gerek dogustan getirdigi gerekse sonradan kazandigi, onu baskalarindan
ayran tim Ozellikleri olan kisilik; bireyin zihinsel, duygusal, sosyal ve fiziksel
ozelliklerinin siireklilik gosteren yonlerini icermektedir. Kisilik tizerine yapilan
caligmalarda temel kisilik ozellikleri tanimlanmaya calisilmistir. Ciinki kisilik,
bireyin diisiincelerinin, eylemlerinin, konugmalarinin, bireyin hislerinin ve

riiyalariin, hayat1 boyunca diger insanlar, olaylar ve objeler ile ilgili tecriibelerinin
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sonucunda sekillenmektedir. Bu durum kisiligin sekillenmesinde hemsosyal
faktorlerin hemde genetik ozelliklerin, hem de sosyal faktorlerin etkisini ortaya
koymaktadir (Walters ve Bergiel, 1989: 400). Bu sebeple siirekli degisen ve
sekillenen Kisilik, tiiketicilerin satin alma karar ve davranislarinda da biiyiik 6l¢iide
Onemi olan bir paya sahiptir. Ayn1 anne ve baba tarafindan, ayni aile ortaminda
biiyiitiilen iki kardesin dahi kendilerine has kisilik 6zellikleri vardir. Bu iki kardesin
dahi satin alma karar ve davranis tutumlar: birbirinden baskadir.

Tiketicilerin daha 6nceden 6grenmis olduklar1 bilgileri, sahip olduklar1 inanclari,
tutumlar1, mal veya hizmete kars1 algilar tiiketicilerin bir mal veya hizmet satin alma
sirasinda etkilendikleri etkileyici unsurlardir. Tiiketiciler mal ve hizmet satin alirken
yalnizca kalite, fiyat, reklamlar, ambalaj gibi unsurlardan etkilenmezler, psikolojik
unsurlar da tiiketiciler tizerinde oldukga etkili bir 6neme sahiptir. Bu nedenledir ki,
serbest piyasa kosullarinda siirekli bir rekabet i¢inde olan firmalarin, s bu konuyu
dikkatle ele almalar1 biiyiik 6nem arz etmektedir. (Deacon ve Firebaugh, 1988: 564)
1.1.3 Kisisel Faktorler

Insan davranislarm etkileyen tiim faktdrler, aym zamanda bir kisilik faktoriidiirler.
Kisinin kendi icerisinden gelen belirli diirtiiler o kisinin sahsiyeti ile ilgilidir. Kisilik,
bireyin ¢evresine 0zgiin bir uyum saglamasini saptamayan bireysel niteliklerin ve
davranig sekillerinin birlesmesini temsil eder. Yani kisilik, bireyin evrene gosterdigi
tepki bicimlerindeki tutarlik ac¢isindan incelenebilmektedir. Kisisel faktorler,
durumsal ve demografik faktorler olmak iizere iki grupta incelenmektedir (Yesiloglu,
2013:30).

1.1.3.1 Durumsal Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden birincisi bir markanin ya da malin
kullanilma durumudur. Markanin ya da malin nereden, ne zaman, nasil, ve hangi
nedenle satin alinacagmna iliskin  kararlar durumsal faktorler iginde
dlgiimlendirilmektedir (Islamoglu ve Altunisik,2008:220). Kisilerin satin alma
davranilarimi etkileyen durumsal faktorler pazarlama agisindan 6nemli faktorlerdir.
Durumsal faktorlerin kavramsal olarak tanimi belirli bir zamanda ve belirli bir yerde
gozlemlenebilen mevcut bir davranig {izerinde goriinlir bir etki yaratan tiim

faktorlerdir (Yesiloglu, 2013:31).



1.1.3.2 Demografik Faktorler

Tiiketici gruplarmin sahip olduklar1 yas ,cinsiyet, egitim ve gelir diizeyi gibi
demografik 6zelliklerine bagl olarak farkli satin alma davraniglarinda bulunmalarini
ifade etmektedir (Aracioglu ve Tatlidil, 2009: 437).
1.1.3.2.1. Cinsiyet
Tiiketici satin alma karar ve davraniglarinda cinsiyet, hem aile ekonomisinin hem de
tilke ekonomisinin isleyisinde uzun yilllardan bu yana kullanilmakta olan bir
degiskendir. Bu baglamda kadinlar ile erkeklerin satin alma kararlar1 ve davranislari
acisindan belirgin 0Olgiide farklilastiklarint gosteren ¢alisma sonuglarina gore,
cinsiyetin tiim kiiltlirlerde 6nemli bir sosyal kategoriye sahip oldugu ve her kiiltiirde
“feminen” ve “maskiilen” kavramlarimin genis bir cerceveye sahip oldugu
belirlenmistir. Giiniimiizde kadinlar ve erkekler esit haklara sahip olsalar dahi
kadinlarin aileleriyle, kariyerlerinden daha fazla ilgilendigi, erkeklerin ise daima
calismast ve kadinlara oranla daha ¢ok kazanma anlayisina sahip olduklar
goriilmektedir. Bundan dolayidir ki kadinlar daha ¢ok ailevi konularda ,erkekler se
daha c¢ok mesleki konular1 ile ilgili satin alma davramisinda bulunmaktadirlar
(Rothschild, 1976: 59).
Satin alma kararinda da, iriin ve marka se¢iminde de cinsiyet 6nemli bir role
sahiptir. (Peterson, 2005: 349). Bazi iiriinlerin satin alinmasinda daha ¢ok erkekler
karar verici durumundalarken, bazi iriinlerin satin alinmasinda ise kadinlar soz
sahibi durumdadirlar.(Kocabas ve digerleri, 1999: 103).
Cinsiyeti farkli tiiketicilerin zevkleri, sekillere ve renklere gosterdikleri duyarliliklart
da farkli olmaktadir. Pazarlamacilar plan ve program gelistirirken mamullere
yansimasi gereken bu Ozellikleri go6zoniinde bulundurmalidirlar. Bu sekilde
hazirlanan plan ve programlar, uzun siirede hedeflerini gerceklestirmek bakimindan
gerekli olmaktadir (Karabacak, 1993: 88). Erkeklere gore daha duygusal olan ve ince
ayrintilara Onem veren kadinlarin, duygusal agidan kendilerini daha iyi
hissetmelerine yol agan iriinleri tercih ettikleri goriilmiistir. (Orhan, 2002: 25-26).
Kadinlara kiyasla daha pratik ve genel 6zelliklere 6nem veren erkeklerin ise, aktivite
iligkili, pratik kullanima sahip, kendilerini ifade etmelerine yardimci olacagini

diistindiikleri iirtinlere dncelik verdikleri goriilmiistiir.
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1.1.3.2.2 Yas

Bireyin satin alma davranisini belirleyen 6nemli etkenlerden birisi de yastir. Belirli
yas donemlerinin, belirli ihtiyaclar1 dogurdugu gergegi herkes tarafindan bilinen bir
durumdur ¢iinkii satin alinmak istenen mal ya da hizmetlerin tiirii, ¢esidi, miktari,
tiiketicinin yasina gore siirekli olarak farklilik gostermektedir. Siirekli degisen yagam
donemleri boyunca tiiketiciler farkli mal ya da hizmetler satin almaktadirlar.
Hayatlarinin ilk déneminde siit, bebek mamasi, bebek bezi, 1slak mendil, oyuncak
gibi biliylime ihtiyaglarina yonelik mal yada hizmet talep ederlerken, olgunluk
yillarinda beslenme, 6grenim, eglence gibi ihtiyaglarina yonelik iiriin talep ederler,
Daha sonraki yillarda ise sagliklar1 ile alakali olarak, diyet yemekleri, saglik
hizmetleri vb. {irlin ve hizmetleri tercih etmektedirler (Durmaz, Bahar ve Kurtlar,
2011: 119).

Tiiketicilerin yaglarina bagli olarak degisen satin alma, her yas doneminin
ihtiyaglari, beklentileri, zevkleri ve tabiki tiim bunlari karsilayacak gelir diizeylerinin
farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin, bireylerin &grencilik yillarindan
sonra yenini bir hayata atildiklari, bu yeni haytlarinda olusturmaya calistiklariyeni
yasam tarzlari( 25 ile 36 yas arasinda )satin alma karar ve davraniglarinda farkliliklar
meydana getirmektedir.Yeni bir hayata, yeni bir ise, evlenerek yeni bir aileye sahip
olan bireylerin tiketim davraniglari bastan asagi degisiklik gosterebilmektedir
(Rocha, Hammond ve Hawkin 2005: 385).

1.1.3.2.3 Ogrenim Diizeyi

Tiketicilerin satin alma karar ve davraniglarinda etkili olan bir diger faktor olarak
bireylerin o6grenim durumu gosterilmektedir. Bireylerin 6grenim  durumlar
yiikseldikge, tiiketim bilinci artis gdsterecektir (Siiriicii, 1998: 19). Ogrenim diizeyi
artan bireyler daha bilingli, cevreye daha az zarar verici, sosyal sorumluluk sahibi
satin alma davranisinda bulunmaktadirlar.

Ogrenim durumu yiiksek tiiketici, daha kaliteli, daha karmasik, doyurucu iiriin ve
hizmetler istemektedir.

1.1.3.2.4 Meslek

Mesleki statiide tiiketim davranislar: ve tiiketim kararlar1 tizerinde etkili olan diger
onemli bir faktordiir. Meslekler is¢i, dgretmen, ev hanimi, miihendis, eczact gibi
gruplara ayrilirken bireylerde dogal olarak sahip olduklar1 meslege uygun olarak

satin alma davranislarinda bulunacaklardir. Ornegin; bir bilgisayar miihendisi ile bir
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nakliye sirketi ¢alisaninin gereksinimleri ve istekleri birbirinden farklilik
gosterecektir ya da bir doktor ile bir ¢gocuk bakicisinin gereksinim ve istekleri de
farkli olacaktir. Bu ornekler arttirilabilir. Mesleki duruma bagli olarak ayni1 zamanda
alt seviyedeki meslek gruplari, daha ucuz tirtinler tercih ederlerken, st diizey meslek
gruplar1 daha pahali ve gosterisli tiriinleri tercih edecektirler (MEB, 2012: 25).
1.1.3.2.5 Medeni Durum

Medeni durum kisilerin satin alma davraniglarina 6nemli 6l¢iide etki eden bir diger
demografik 6zelliktir. Evlenmis olan bir tiikketici mal ya da hizmet satin alma karar
ve davranisinda bulunurken gelirini, ailesini, kendisini, diisinme gibi ozelliklere
bagli olarak bekar bir tiiketiciye karsin belirgin farkliliklar gostermektedirler. Ciinkdi,
bekar olan bir tiiketici marketten kendisine gore alisveris yaparken, evli olan bir
tiikketici ise ailesinin ihtiyaglarina gore aligveris yapmaktadir.

“...Genellikle her birey kendi ihtiyaci olan iiriinii ya da hizmeti satin almaktadir. Bu
{iriinler giyim, tatil, ev, araba vb. oldugu goriilmektedir. Ornegin yeni evlenmis
ciftler, yeni evlenmis olmalar1 nedeniyle daha ¢ok dayanikli tiiketim mallarina ve
eglence ya da tatil hizmetlerine ilgi gostermektedirler. Ebeveyn olan ve kiigiik
cocuga sahip olan ailelerse ¢ocuklarint dogmasi ile birlikte ¢ocuklarinin ihtiyaglarina
yonelik satin alim yapmaktadirlar...”. Shahmirzadi (2014) .Tiiketicilerin giyim
esyalar1 satin alma kararlarindaki farkliliklar1 belirlemek amaciyla Sari’de 400
tilketici lizerinde yaptig1 caligmasina gore, bekar bayan tliketicilerin (%46.3) ve
bekar erkek tiiketicilerin (%63.8) satin alma karar ve davraniglarinin evli tiiketicilere
gore belirgin farkliliklar gosterdiklerini bulmustur. Bu calismaya gore, bekar
tiikketiciler gorlir gormez satin alma egilimine daha meyilli olduklar1 sonucuna
ulasilmis, evli tiiketicilerin ise aile gelirini diisiinmeleri, ¢ocuklarina ve eslerine olan
sorumluluklarindan 6tiirii daha bilingli ve daha miikemmeli hedefleyen olduklar
sonucuna varilmistir. (Shahmirzadi, 2014: 157).

1.1.3.2.6 Gelir Diizeyi

Tiiketicilerin sahip oldugu gelir diizeyi tiiketicinin satin alma karar ve davraniglarim
etkileyen diger bir 6nemli faktordiir. Bireyin elde ettigi gelir ne kadar ¢oksa, tiiketim
harcamalarina gidecek olan kisim da o kadar ¢ok olacaktir. (Giinay, Boylu ve Bener,
2013: 214).

Tiiketicilerin fiyat ve kalite algilamasiyla alakali olarak yapilan aragtirmalarin

sonuclar1 incelendiginde , tiiketicilerin mal ya da hizmet satin alimlarinda kalite ve
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fiyat arasinda pozitif bir iliski bulundugu goriilmektedir. Fiyat, bir mal veya hizmetin
degerini, Kalitesini gostermektedir. Uriin ya da hizmetler arasinda segim yapalirken
fiyat 6nemli bir belirleyici olarak etki etmektedir. Bu sebeple, tiiketiciler marka
secimlerinde imkanlarinin el verdigince genelde kaliteli tirtinleri tercih etmektedirler
ve kaliteli triin ile yiiksek fiyati bagdastirmaktadirlar. Bundan &tiirii, yapilan
arastirmalarda, tiiketicilerin sahip olduklar1 gelir diizeyi yiikseldik¢e daha yiiksek
fiyath ve daha iyi markali liriinleri satin almak istedikleri goriilmektedir (Aktuglu ve
Temel, 2006: 46)

Bireylerin ailesi, sosyal ¢evresi, medeni durumlari, egitim diizeyleri, gelir seviyeleri
gibi bir¢ok faktor davranig sekillerinin belirlenmesini saglar. Yani kisilerin hayati
yasayis sekillerini etkiler.

Bireylerin hayati nasil yasadiklar1 sorusuna ise Yasam Tarzi kavrami cevap verir.
1.1.3.2.7 Yasam Tarz1

Yasam tarzi, bireylerin vakitlerini ve enerjilerini ne sekilde kullandiklarini,
cevrelerinde ne gibi seylere onem verdiklerini ¢evresindeki diinya ve bireylerle
alakali neler diisiindiiklerini belirten bir terimdir. Bireyin biitiiniiyle yasamina nasil
devam ettigini ifade eden bir terimdir. Her kiginin bir yasam tarzi bulunmaktadir.
Yasam tarzi, maddi olanaklarin, enerjinin, vaktin nasil kullanilacagini saptayan
giinliik bir plan seklinde de ifade edilebilmektedir (Simsek S., 2010: 33).

Yasam tarzi, kisilerin begeni ve aliskanliklar ile yakindan iligkilidir.. Yasam tarzi
kavrami ileri kapitalist toplumlarin ayr1 olmasimi saglayacak big¢imde tiiketim
kaliplarini1 kapsamaktadir. Yasam tarzi kisileri, belirleyici rol oynayan demografik
nitelikleri disinda siniflandirma yapmasi sebebi ile 1980’11 yilardan su ana kadar
oldukga biiyliik 6neme sahiptir. Kisilerin zevklerine gore triinler tiiketirler ve bu
tirlinler ile sahip olduklart sayginlikla birlikte, ilgi alanlarina yaptiklar: tercihleri ve
tercihlerin kazanci olarak degisiklikleri onlara elitlik kazandirmaktadir (Simsek F.,
2010: 9).

Sosyal, kiiltiirel ve maddi etkenler gibi dis etkenlerden yasam tarzi da
etkilenmektedir. Bununla birlikte, hayat devam ettikce meydana gelen bilgi birikimi,
deneyimler, ve fiziksel olarak ortaya ¢ikan farkliliklar gibi igsel etkenlerde yasam
tarzinin belirleyicilerindendir. Bu etkenlerin potansiyel olmayisi; yani giin gectikce
farklilik gostermesi, kisilerin yasam tarzlarinin da giin gectikge farklilagmasina

neden olabilir. Birey, tiiketici roliiyle de, ilk benimsedigi yasam tarzina bagh
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kalmayip yeni yasam tarzlarina yonelebilir. Bu nedenle, pazarlamacilarin hedef
miusteri kitlesini ya da kitlelerini siirekli olarak izleyip, piyasa i¢indeki yasam tarzi
egilimlerini denetimi altinda tutmasi onemlidir. Bu 6zelliginden Otiirii yasam tarzi
teknikleri her an degisebilen bir dinamik yapiy1 elinde bulundurmaktadir (Ozdemir,
2013: 69).

Yasam tarz1 6zellikle son yirmi senede, pazarlama ve reklam kisminda yasam tarzi
hususu kendisine bir faaliyet alani bulup, 6nemini arttirinca; esdeger yasam tarzi
tanimlamalar1 yapilmistir. Cagdas toplumlarda miisteriler, kendilerini ifade eden
irtin ve hizmetleri tercih etmekte ve baska kisilerle iletisime gegmek icin kendi
sosyalliklerini olusturmakta 6zgiirdiirler. Tiiketicinin iirlin ya da hizmet se¢imi, onun
kimligiyle ve tiiketicinin kimlerle beraber bu kimlige sahip olduguyla alakali bilgi
vermektedir. Yasam tarzi, bireyin vaktini ve parasini nasil kullandigi ile kisith
degildir; yasam tarzi kisinin toplum ic¢indeki kimligi ile alakalidir. Tiiketiciler ¢ok
sayida tiriin igerisinden siklikla belli bir iiriin veya hizmeti secerler. Bunun nedeni; o
irlin ya da hizmeti belli bir yasam tarz1 ile iliskili olarak gérmektedirler. Kisiler
bilerek ya da bilmeyerek kendilerini ifade ettikleri yasam tarzlarina uygun olan ve
destek olacak olan iiriin ve hizmetleri satin almaktadirlar.

Tiiketiciler yagam tarzlari ile esdeger olan satin alma se¢iminde bulunurlar ve yasam
tarzlarindaki 6zellikli rollere uyan iirtinleri tercih ederler (Tuncer, 2012: 31).

Her yasam tarzi bir tanedir. Yasam tarzi esash tiiketim modelleri, benzer sosyal ve
maddi durumlarin esas olarak alindigi ¢ok sayida igerige sahip olarak meydana
getirilmislerdir. Ancak, yasam tarzlarinin siirekli degismesi yani ayni sekilde devam
etmemesi nedeni ile bu modeller degisiklige ugramaz  kaliplarla
olusturulamamislardir. Bireylerin hoslantilar1 ve zevkleri ¢ok derin degerleri disinda
glin gectikge degisir ve bu nedenle ge¢miste herkesin begendigi tiiketim modelleri
seneler sonrasinda herkesin dalga gectigi bir boyuta doniisebilir. Kisilerin hareketleri,
cinsiyet rolleri, ev hayatlari, dis goriiniisleri, tutumlari, sosyal aktiviteleri, ailenin
Oonemi ve cok sayida diger degerler siirekli degismektedir. Pazarlamacilar bu
degisimlerin en ¢ok hangi boyutta olacagini 6ngdrmek icin sosyal alani devamh
olarak incelemektedirler (Bayraktar, 2010: 34).

Yasam tarz1 fikri ilk olarak Max Weber tarafindan ortaya atilmistir. Weber
aragtirmalarinda bu kavrami, sosyal gruplar arasindaki farkliliklar ve statli olarak

tanimlamistir (Kesi¢ ve Rajh, 2003:162). Weber’in tanimladigt bu kavrami
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aragtirmalarda Olgmek ig¢in kullanilan bes tane yontem bulunmaktadir. Bunlar
olusturulma siralari ile: Faaliyetler, Ilgi Alanlar1 ve Fikirler (Activities, Interests and
OpinionsAIO), Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value Survey-RVS), Degerler
Listesi (List of Value-LOV), Degerler ve Yasam Tarzlar1 (Value and Lifestyles
VALS ) ve Degerler ve Yagsam Tarzlar1 Vals2 (Value and Lifestyles VALS2)’ dir.
1.1.3.2.7.1 Yasam Tarz1 Ozellikleri

Tiiketici tutumu literatiiriinde yasam tarzi, bireyin hayatini nasil ve ne sekilde devam
ettirdigini, vaktini ve parasin1 nasil kullandigma iliskin kaliplarla beraber
diisincelerini, ilgilerini ve eylemlerini kapsamaktadir. Dolayisi ile, yasam tarzina
gore her bir tiiketicinin satin alma hareketi degiskenlik gostermektedir. Bundan
otiirti, yagsam tarzini daha basit bir sekilde ifade etmek igin, 6zelliklerinden s6z etmek
gerekmektedir. Bu ozellikler su sekildedir (Yesiloglu, 2013: 4):

e “Yasam tarz1 tek ve essizdir” : Tiiketiciler benzer sosyal ve cevresel
kosullarda benzer davranislarda bulunabilirler. Ancak bu benzerlik olmasina
ragmen tiiketici ayn1 yasam big¢imi i¢inde olmaz, her birey farklilik gosterir.

e “Yasam tarzi grup kimligi olarak da disiiniiliir” : Bir grubu temsil eden
ozellikler, o grubu olusturan kisilerin benzer yasayis 6zelliklerinden ileri
gelir.

e Yasam tarzi analizleri, tiikketicileri genis bir bolimlendirmeye tabi tutar.

e “Yasam tarzi degiskendir” : Kisilerin zevk ve tercihleri de zamanla gelisir ve
degisiklik gosterir. Ornegin; kisinin yasaminin bir bdliimiinde isteyerek ve
severek yaptig1 aktiviteler, diger bir bdliimiinde hicbir anlam ifade
etmeyebilir.

Gilinlimiizde, toplumsal yapmin anlagilmasindaki temel kavramlardan birisi olan
yasam tarzi kavrami, kisilerin kendilerinin veya bagskalarmin tutumlarini ifade
ederken kullandiklar1 bir kavram olarak goze ¢arpmaktadir. Yagam tarzi kavraminin
en Onemli Ozelligi, bireyleri birbirinden farkli olarak nitelendiren degisik tutum
kaliplarina sahip olmasidir. Ayrica, yasam tarzi, bireylerin nasil hayatlarini idame
ettirdiklerine, para kaynaklarin1 nasil kullandiklarina, bos vakitlerini nasil
kullandiklarina iligkin olarak kullanilan bir terimdir. Yasam tarzinin diger bir nemli
ozelligi dinamik olmasidir. Yani siirekli degiskenlik gostermesidir. Ona etki eden
sartlar devamli degisiklige ugradigi i¢in yasam tarzi da siirekli farklilagsmaktadir.

Bilindigi tizere, toplumun politik ve kiiltiirel farklilasmalari, teknolojik, ekonomik,
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sosyal egilimleri, tiiketicinin yasam tarzlarina yansimakta ve onlarin yasam tarzlarini
degistirmektedir. Ozellikle internetin insanlarin hayatina girmesinin bir sonucu
olarak yeni yasam tarzlari meydana gelmeye baslamistir. Artik hayat daha hizli bir
sekilde ge¢mektedir (Saray, 2007: 22-23).
1.1.3.2.7.2 Yasam Tarzinin Unsurlari
Yasam tarzi terimi ve bireylerin sectikleri yasam tarzlar1 {izerinde popiiler kiiltiiriin
belirleyici 6zelliginin algilanabilmesi, ilk olarak giinliik yasamin kiiltiirii olan ve
yaklasik her alanda karsimiza ¢ikan popiiler kiiltiir ve popiiler kiiltiiriin kitle iletisim
araglari ile olan iligkisinin incelenmesi ile miimkiin olacaktir. Popiiler kiiltiiriin kitle
iletisiminin diginda diigiiniilmesi ihtimal disidir. Popiiler kiiltiir, kisilerin yasam
tarzlarina kitle iletisim araclari ile ulasma, yayilma ve niifuz etme olanag
bulmaktadir. Yasamin her alaninda bu durum ile karsilasilabilir. Kitle iletisim
araclarimi yogun olarak kullanan popiiler kiiltiir, yasam tarzi unsurlarini etkilemekte
ve bireylere yeni ve popiiler yasam tarzlar1 saglamaktadir (Simsek S., 2010: 10).
Kisa bir siire dncesinde, kisilerin yasam tarzi niteliklerini yansitan unsurlarin simdiye
oranla daha az sayida oldugu fakat son dénemlerde bu unsurlarin oldukga fazlalastig
gozlemlenmistir. Bu artisin sebeplerinin, kisinin yasam tarzinda olusan ve asagida
belirtilen farklilagsmalar oldugu ileri siiriilmektedir(Yesiloglu, 2013: 4-5):

e Ekonomik durumdaki degismeler nedeni ile tasarruf ve harcama

egilimlerindeki degisim,
e Toplumsal bakistan bireyci bakisa veye bireyci bakistan toplumsal bakisa
yonelim,

e Kadinin, erkegin, ¢ocugun ve ailenin hayattaki rollerinin degisimi,

e Daha muhafazakar toplum anlayigindan agik toplum anlayisina gegis,
Bazi mal ve hizmetleri tiiketiyor olmanin yine bazi tiiketiciler i¢in digerlerinden
farklilasmak anlamina geldigi goriilmiistiir. (Ozdemir ve Yaman, 81,akt.
Bilir,2009:50).
Bu duruma gore, kisileri yasam tarzinda gosterdikleri benzerliklere goére belirli

kriterlere ayirmak gerekir. Tablo 1°de bu kriterler gosterilmektedir.
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Tablo 1.1 Yasam Tarzi1 Unsurlari

Aktiviteler lgiler Diisiinceler Demografikler
Is Aile Kendisi Yas

Hobiler Ev Sosyal konular Egitim

Sosyal faaliyetler | Is Politika Gelir

Tatiller Toplum Is hayat: Meslek
Eglenceler Eglence Ekonomi Aile buyuklugi
Kliip tiyelikleri Moda Egitim Ikametkah
Cevre Gida Uriin Cografya
Aligveris Medya Gelecek Sehir bitytikligii
Spor Amaclar Kiiltiir Yasam Egrisi

Kaynak: Willam D. Wells and Douglas J. Tigert “Activities, Interests and Option”
Journal of Advertising Research 11, 1971:27, akt., Solomon 1994:179
1.1.3.2.7.3 Yasam Tarzimin Pazarlamadaki Yeri ve Onemi
Kisinin istedigi yasam tarzi, onun ihtiyag ve tutumunu ve tabiki tutum da
davraniglarini etkiler. Kisi, satin alma kararimi verirken, bu kararinin yasam tarzina
hangi 6l¢iide uygun olup olmadigini bilingli bir sekilde her zaman degerlendiremez.
Bundan dolayidir ki yasam tarzinin satin alma kararlarina yansimasi, ¢ogu kez iistii
kapali ya da dolaylidir. Bireyin yasam tarzi ile satin alma davranis1 arasindaki iligki
titizlikle ele alinmalidir. Yasam tarzi kavrami, modern pazarlama faaliyetlerinde en
genis sekilde kullanilan bir aktivitedir. Pazarlamacilar mevcut ya da potansiyel
miisterilerini daha 1yi anlamak ve tanimak amaciyla yasam tarzini kullanirlar. Yagam
tarzin1 kullanarak elde etikleri segment profili ile pazarlama stratejileri arasindaki
maksimum uyumu bulmak isterler. Boylelikle tiiketici yasam tarzlari, satin alma
niyetlerini ayirt etmek icin 6nemli bir ara¢ olmaktadir (Kavak ve Giimiisliioglu,
2007: 75).
Yasam tarzi pazarlama stratejilerinde dort temel amag vardir. Bunlar asagidaki
sekilde siralayabiliriz (Islamoglu, 2003: 154):

e Pazar boliimlerini teshis etmek,

e Mali ya da markay1 konumlandirmak,

e Yeni mallara pazar boliimii yaratmak,

e Medya se¢imi kararlarinda etkili olmak,.
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Biribirne benzeyen yasam tarzini benimseyen kisilerin, genellikle ayni iirin ve
markalar1 satin aldiklar1 varsayilir. Solomon’ tiikketim tarzi; insanlar, {riinler ve
¢evreden olusmaktadir. Yasam tarzinin 6énemli bir kismi, belirli bir yasam tarzinin
baglantil1 oldugu iiriin ve hizmetler biitiiniinii belirlemektir (Islamoglu 2003 s.154)
Ornegin, yapilan bir arastirmada, yasam tarz1 bakimindan bazi ortak 6zelliklere sahip
titiiketicilerin ana yemek tiirlerine ilgi gosterdikleri tespit edilmistir. Yasam tarzinin
pazarlamada kullanildigi bir diger alan da konumlandirmadir. Pazarlamaci
markasinin pazar konumunu yeniden belirleyecek veya mevcut konumunu
kuvvetlendirecekse, degisik markalari kullanan kisilerin nasil bir yagsam tarzina sahip
olduklarmi bilmelidir. Ornegin; Romantik bir yasam tarzin1 benimseyen otomobil
sahipleri igin otomobil ile sik sik seyahat ediyorlarsa, bu hedef grubu emniyet veya
ekonomiklik mesajlari ile yonlendirmek yararli olabilir (islamoglu, 2003: 154).
Yasam tarzi, dagitim stratejileri, medya se¢imi i¢in de kullanilabilir. Birbirinden
farkli yagam tarzin1 benimseyenler, degisik medya araglarini izleyebilir ya da belirli
Ozellikteki magazalardan aligveris yapabilirler. Biribirinden farkli medyalar
izleyenler ve farkli magazalardan aligveris yapanlarla, belirli mal ya da markalar
arasinda iliski kurarak medya ve dagitim kararlar1 bu iliskilere dayandirilabilir
(Islamoglu, 2003: 155).

Yukaridaki yazilardan yagsam tarzinin pazarlamacilar i¢in ne kadar 6nemli oldugu
anlasilmaktadir. Bununla birlikte, yasam tarzi pazarlamacilar i¢in iki 6nemli 6zellige
sahiptir (Odabas1 ve Baris, 2002: 223):

e Degisen diinya, cevre ve iriinler hakkinda tiiketicilerin kararlarinin bir
sonucu olarak, yasam da degisir veya pekistirilir. Zaman igerisinde ve
Ogrenme sonucunda yasam tarzi da degisebilir.

e Yasam tarzi bir¢ok satin alma ve kullanma faaliyeti igin temel giidiilenmeyi
saglar.

Yukaridaki faktorlere eklenebilecek ve belki de ikaz niteliginde olabilecek diger bir
dikkate alinmasi gereken durum; kisiligin tek boyutunu dikkate alarak davranis
tahmin etmenin miimkiin olmayacagmin akildan ¢ikarilmamasidir. Ornek verecek
olursak; bireyin fazla heyecanli olmasi gibi sadece bir tek karakter 6zelligini ele
alarak, bu ozelligine dayanarak bireyin satin alacagi otomobilin markasini tahmin

etmek miimkiin degildir.
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1.1.3.2.7.4 Yasam Tarz1 Analizleri /Ol¢iimleri

Yasam tarzi arastirmalarinda kullanilan 6l¢gme yontemleri bes tanedir. Bunlar sirasi
ile: Faaliyetler, ilgi Alanlar1 ve Fikirler (Activities, Interests and OpinionsAlO),
Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value Survey-RVS), Degerler Listesi (List of
Value-LOV), Degerler ve Yasam Tarzlar (Value and LifestylesVALS ) ve Degerler
ve Yasam Tarzlar1 2 (VALS2)’ dir. Bu yontemleri sirasi ile ele alacak olursak:
Sirasina gore ilk inceleyecegimiz yasam tarzi Slgme yontemi FIF (faaliyetler, ilgiler
ve fikirler)’ dir.

FIF Modeli (Faaliyetler,ilgiler;Fikirler): 1971°de William Wells tarafindan
gelistirilen Faaliyetler, Ilgi Alanlari, Fikirler (Activities, Interests, Opinions — AlO)
envanteri yasam tarzi aragtirmalarinin temelini olugturmaktadir.

William Wells (1971) tiiketicilerin profillerini saptamak i¢in bireylerin ilgilerini,
faaliyetlerini, ve fikirlerini kapsayan toplam 406 sorudan olusan bir c¢alisma
yapmistir  (Belch, 1982:347). Bu calisma, sonraki yillarda yapilan psikografik ve
yasam tarzi arastirmalarinin temelini olusturmustur (Lin, 2003:12). Bu yontemde,
kisilerin ilgiler, faaliyetler, ve fikirleri ¢cok sayida soru hazirlanarak belirlenmeye
calistimaktadir. FIF ifadelerinde amag, tiiketicilerin yasam tarzlarini ve tiiketicilerin
ilgileri ve fikirlerini belirleyerek Kkisiliklerini tahmine ¢alismaktir. Faaliyet konusu
tilketicilerin bos zamanlarini nasil degerlendirdiklerine, neler yaptiklarina, neler
aldiklarina iliskin sorulardan olusmaktadir. Ilgi alani, tiiketici tercihleri ve
onceliklerini igeren sorulardan, fikirler ise tiiketicilerin diinya, ekonomik ve sosyal
iliskiler yerel, moral hakkindaki goriis, diisiince ve duygularmi ortaya ¢ikarmaya
yarayan sorulardan olusmaktadir. (Mowen, 1993:237)., ilgiler ve fikirlere (FIF’e)
bagli olarak yapilan pazar analizleri ¢ok saglikli ve etkin sonuglar saglamaktadir.
Iletisim tiirii, yeni iiriinlerin gelistirilmesi, yeni ambalaj tasarimi, tutundurma gibi
caligmalar bu tiir anlize dayanarak saglikli bi¢imde uygulanabilmektedir. Yeterli
biiyiikliige sahip bir 6rnek gruba yapilan anket uygulanmasi ile bu tiir bilgiler elde
edilir. Genellikle likert tipi 6lgek kullanilir. FIF 6zelliklerini yansitan ctimleler, genel
kisisel, aileye ve lriine ait olarak dort sekilde diizenlenebilir. Yasam tarzina gore
pazar boliimlendirmesi yapabilmek amaci ile kullanilan FIF (AIO) 6l¢lim yontemi
sayesinde insanlarin faaliyetlerini; zamanlarini1 nasil gegirdiklerini, ilgilerini; yani

kendi i¢inde bulunduklari ¢evrede neleri 6nemli gordiiklerini ,fikirleri; kendilerini ve
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diinyay1 nasil gordiikleri , yasamlarinin hangi doneminde bulunduklari, egitim
diizeyleri, gelirleri, yasadiklar1 yer gibi bir takim temel dzellikleri lgeriz. (Ozdemir,
2013: 70-71)
Tiketicilerin ~ faaliyetleri ~ belirlenmeye  ¢alisilirken, = zamanlarim1  nasil
degerlendirdiklerine, kullandiklarina bakariz. Tabi bu amag igin; tliketicilerin
eglenmek ve dinlenmek icin hangi faaliyetlerde bulunuyorlar, ne sekilde tatil
yaparlar, hobileri neler, alis veris aliskanliklar1 nelerdir, iiye olduklart sivil topluk
kuruluslar1 var midir varsa bunlar nelerdir, hangi tiir islerde ¢alisirlar, hangi tiir spor
dallari ile ilgilenirler v.b. tarzda sorular sorarak tiiketicinin faaliyetlerini belirlemeye
calisiniz. ilgi alanlar ise, tiiketicilerin daha ¢ok merak ettikleri, iizerinde arastirma
yapmaktan hoslandiklar1 konular1 ifade etmektedir.. Politika, miizik, sanat, spor ve
bilim, v.b. alanlarda tiiketicilerin egilimleri belirlenmeye g¢alisilir. Sosyal bir varlik
olan insan ¢evresiyle etkilesim i¢indedir. Bunun bir sonucu olarak, yakin ve uzak
cevresinde meydana gelen gelismelere tepki gosterir. Insan, cevresinde gelisen
kiiltirel ,siyasal, ekonomik, v.b. gelismelere anlam yiikler ve bu konularla ilgili
beklenti igine girer. Bu gelismeleri takip ederek bir fikir yiriitir. Bu yirittigi
fikirlerde bireyin yasam tarzinin izlerini bulmak miimkiin olacaktir. Ciinkii yasam
tarzi, insanin ¢evresine baktig1 gozliiktir (Ugar, 2006: 96).
FIF, pazarin boliimlendirilmesi ve pazara ayrica yeni bir bakis acis1 saglamaktadir.
Yeni frlnlerin gelistirilmesi, {riin konumlandirilmasi ve iletisgim tiirli  gibi
caligmalarin daha saglikli uygulanabilmesine imkan saglamaktadir. FIF Modelinde
arastiritlmaya calisilan kavramlar asagida siralanmistir (Yesiloglu, 2013: 20):

e Bireylerin ve ailenin yasam dongiisii asamasi, gelir, egitim ve yasadiklar1 yer

gibi temel karakteristikler nelerdir?(Demografi)

e Bireyler zamanlarini nasil gecirirler?(Faaliyetler)

e Bireyler ilgilerini en yakin gevrelerine hangi 6nemle yerlestirirler?(ilgiler)

e kendileri ve cevresindeki kisiler ve gelecekleri hakkinda gorisleri

nelerdir?(Diisiinceler)

Yasam tarzi arastirmalarinda en ¢ok kullanilan diger bir yontem de Rokeach
Degerler Sistemi’dir.
Rokeach (1973) Deger Ol¢me Sistemi: Milton Rokeach tarafindan 1973 yilinda
gelistirilen bir yontemdir. Milton Rokeach’e gore degerler, esasen ya da mantiken

insanlarla ilgili olan tutum ve davraniglarin belirleyici etkenleridir. Degerler

20



rehberlik etmey veya karar vermeye standartlardir (Erdem, Oumlil, Tuncalp, 1999:
137). Rokeach’in bakis agisina gore, bireylerin tutum ve davranislari en ¢ok 6nem
verdikleri degerden ¢ok, 0 bireyin sahip oldugu tiim degerlerinin sistemi ile daha iyi
ve daha giizel agiklanabilir. Kisisel degerleri 6lgmekde kullanilan bir ara¢ da
Rokeach Deger Arastirmasi (RVS)’dir. 18 aragsal (instrumental) ve 18 amagsal
(terminal) degerden olusmaktadir. Aragsal degerler eylem bicimine (bagimsizlik,
sorumluluk heves ve hayal giicii gibi), amagsal degerler ise nihai durum igin yani,
kisisel ve sosyal olarak cabalamaya deger inanclardan olusmaktadir. Ornegin
ozgiurliik, aile giivenligi, zevk ve sosyal taninma vb. Rokeach deger arastirmasinda,
tilketicilere bazi deger tamimlart kiimesi seklinde sunulur ve bireylerden
hayatlarindaki prensipleri gozoniinde bulundurarak, bu degerleri Onem sirasina
koymalar1 istenir (Brungle, vd., 2002: 268). Rokeach’in deger arastirmasinda
kullandig1 18 amagsal deger sunlardir. Baris iginde bir diinya rahat bir yasam, giizel
bir diinya, heyecanli bir yasam, basar1 duygusu, aile gilivenligi, esitlik, 6zgiirlik,
mutluluk, i¢sel uyum, ask (ruhsal ve cinsel yakinlik), kendine saygi, ulusal giivenlik,
sosyal taninma, zevk, i¢ huzuru, gercek dostluk ve erdem. Rokeach’in deger
arastirmasinda kullanilan 18 aragsal degerse sunlardir (Rokeach, 1973: 359361): agik
fikirli, yetenekli, kontrollii hirsli, neseli, temiz, cesur, affedici, yardimeci, mantikli,
sevecen, itaatkar, kibar, diiriist, yaratici, bagimsiz, entelektiiel ve sorumlu . Amagsal
degerler de sosyal ve kisisel olmak tizere ikiye ayrilirlar. Amagsal toplum merkezli
veya kisisel merkezli olabilir. Sosyal ve kisisel degerlerin birbirinden farkli 6ncelikle
siralamaya konulmalar1 kisiden kisiye degisen bir durumdur. Davraniglar ve
tutumlar, insanlarin sahip olduklar1 sosyal veya kisisel degerlerin oncelik durumuna
gore kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Bir sosyal degerdeki artig, diger bir
sosyal degerlerdeki artisa ve kisisel degerlerin azalisina sebep olacaktir. Tam tersi,
bir kisisel degerdeki artista diger kisisel degerlerdeki artisa ve sosyal degerlerin
azalisin1 saglayacaktir (Rokeach, 1973: 7-8). Bu tamimlama ile Milton Rokeach
kisisel ve sosyal degerlerin birbirlerini etkilediklerini ve degistirdiklerini ortaya
koymaustur. Kaabiliyetsel degerler ve ahlaki degerler olmak iizere iki ¢esit aragsal
deger bulunmaktadir. Ahlaki degerler kavrami, genel degerler kavramindan daha dar
bir kavramdir. Ahlaki degerler, eylem bicimlerine deginirken, nihai durumu
ilgilendiren degerleri o6zellikle kapsamaz. Bu degerler toplumsal odaklidir ve bu

ahlaki degerlere uyulmadiginda sugluluk ve hatali olma hissi olusur. Kendini
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gerceklestirme ya da kabiliyet olarak isimlendirilen diger aragsal degerler ise Kkisiler
aras1 olmaktan daha ¢ok, kisisel bir bakis agisina sahiptir ve ahlaklilik ile fazla bir
alakast yoktur. Bu degerlere uyulmamamasi, kisisel yetersizlikle ilgili utang
duygusunu ortaya ¢ikartmaktadir. Bundan 6tiirii, sorumlu ve diiriist davranmak kisiye
ahlakli davrandigini hissettmeye yoneltir, ve bununla birlikte yaratici ve zeki
davranmasi da bireye kendisini kabiliyetli hissettirir. Bireyler bundan bagka, iki
kabiliyetsel, iki ahlaki veya bir kabiliyetsel ve bir ahlaki deger arasinda ¢atismaya
diisebilir (Rokeach, 1973: 8). Aragsal ve amagsal degerler arasindaki iliski
hususunda agiklayict bilgiler vermek onemli ve gereklidir. Teorik diisiincenin bu
asamasinda onlarin fonksiyonel olarak birbirine bagli sisteme sahip iki ayrim
oldugunu sdylemek en giivenilir yoldur. Bu sistem i¢inde biitliin davranis bi¢imlerine
iligkin degerlerin son durumlara iliskin biitiin degerlere atfen aragsal olmas1 6zelligi
vardir. Bu aragsallik bilingli olarak algilanan ve geregi olan bir aragsallik degildir.
Ayni zamanda herhangi bir aragsal deger ile herhangi bir amagsal deger arasinda
zorunlu bir birebir iletisim yoktur. Bir eylem bicimi birka¢ amagsal degere
atfedilebilir; birkag eylem bigimi ise bir amagsal degere gore aragsal olabilir
(Rokeach, 1973: 12).

Tablo 1.2 Rokeach Araglar ve Amaclar Arasindaki Iliski

Amagcsal Degerler (Terminal Values) Aragsal Degerler (Instrumental
Values)

Rahat Bir Yasam Ic Uyum Hirshi Yaratici

Heyecanli BirYasam Olgunlasmis Acik Fikirli Bagimsiz
Sevgi

Basarma Duygusu Ulusal Giivenlik | Yetenekli Entelektiiel

Baris I¢inde Bir Diinya | Zevk Neseli Mantikli

Giizel Bir Diinya I¢c Huzur Temiz Sevgi Dolu

Esitlik Kendine Saygi Cesaretli Itaatkar

Aile Giivenligi Sosyal Kabul Affedici Kibar

Ozgiirliik Gergek Yardimsever Sorumlu
Arkadaslik

Mutluluk Erdem Diirtist Kontrollii
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Kaynak: Milton Rokeach, The Nature From Human Values, New York, 2009:28
(Akt., Firat, 2003:123)
Yasam tarzi arastirmalarinda diger bir kullanilan yontemde LOV dur.
Lov Degerler Listesi(List of Values):
Lov Degerler listesi, tiiketicilerin benzerlik ve farkliliklarini 6lgmek amaciyla
tilkketici arastirmalarinda kullanilmakta olan bir dlgektir.
Bir grup arastirmaci tarafindan 1985 yilinda gelistirilen LOV Degerler Listesi, daha
dogrudan pazarlamaya ve tiiketici davraniglarina uygulanabilir olmasi amaci ile
gelistirilmistir. Bu aragtirmada, tiiketim davraniglarindaki  farkliliklar ile
iligkilendirilebilecek dokuz tiiketici degeri belirlenmistir. LOV, Rokeach Deger
Olgiimii calismasindaki bazi eksiklikleri de gidererek, pazarlama arastirmalarinda
daha kullanilabilir bir 6l¢ek olusturulmasi amaciyla da gelistirilmigtir. LOV
Olgeginde kullanilan degerler ile VALS o6lgeginde kullanilan degerler birbirleri ile
benzerlik gostermektedir. LOV’da arastirmaya katilan kisilerden, listede bulunan
dokuz degerden kendilerince en onemli gordiikleri ilk ve ikinci degeri se¢meleri
istenmistir. Bu dokuz deger sunlardir (Ugar, 2006: 99) :

e Kendini gerg¢eklestirme (self-fulfillment)

e Baskalariyla samimi iliski kurma (warm ralationships with others)

e Kendine saygi (self-respect)

e Heyecan (excitement)

e Basarma duygusu (sense of accomplishment)

e Bagkalarindan saygi gérme (being well respected)

e (ivenlik (security)

e Aidiyet duygusu (sense of belonging)

e Eglenceli ve zevkli yasam (fun and enjoyment in life)
Yukarida ifade edilen dokuz deger toplam ii¢ ana gruba ayrilmaktadir. Bunlardan ilki
igsel degerlerdir. Bunun igerisine, basarma duygusu Kisisel gelisim, kendine saygi
duymak, , insanlarla sicak iligkiler kurmak girerken, ikincisi olan dissal degerlere,
kendini giivende hissetme, ait olma duygusu, toplumdan saygi gérmek ve iigiincii ve
son olan da kisisel arasi1 degerlerdir. Bunun igerisine hayattan zevk alma veheyecan
dolu yasama degerleri girmektedir. Bundan otiirii Kahle’nin (1983) degerler listesi
dokuz adet kisisel degeri Olgmek icin kullanilmaktadir. LOV-Degerler Listesi

Rokeach’in deger arastirmasina benzese de Olgek igerisinde yer alan unsurlar daha
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kisa ve 6z ve bireylerin giinliik hayatlariyla daha yakindan ilgilidir. Bununla birlikte
yanitlamas1 daha basittir. LOV- Degerler Listesi’nin kullaniminda, aragtirmaya
katilan cevaplayicilara, degerler listesinde yer alan dokuz adet unsurun her birini
kendileri i¢in 6nem derecelerine gore siralamasi istenmektedir. Boylelikle oranlama
yaklagimlart ya da esli karsilastirmayla da degerlendirme imkani dogmaktadir
(Altintag, 2005: 5).

Kahle ve is arkadaslar1 tarafindan gelistirilen LOV degerler listesi bir deger
Olctitiidiir. Tiiketim davranisinda sosyal degerlerin etkisini belirlemek iizere
kullanilmistir. LOV degerler listesi, Maslow’un ihtiyaglar teorisi (1954) ve
Rokeach’m (1973) teorisi iizerine kurulmus ve toplam dokuz degeri icermektedir:
Toplumdan saygi gormek, ait olma duygusu, heyecan dolu yasamak, hayattan zevk
alma, kendini giivende hissetmek, insanlarla sicak iliskiler kurmak, kisisel gelisim,
kendine saygi duymak ve basarma duygusu. LOV tipolojisi bu degerleri genis olarak
iki boyuta ayirmaktadir. Dahili boyut, kendini ger¢eklestirme veya amagsal degerleri
icerir Harici boyut, sosyal-kabul veya aragsal degerleri icerir. Harici ve dahili
degerler, tiiketicilerin giinlilk hayatlarindaki hem kisiler arasi iligkilerin hem de
bireysel i¢ faktorlerin 6nemini gosterir. LOV tiiketim faaliyetleri, yasam bigimi ve
tirlin secimlerinden sonuglanan degerleri dlgmek igin etkin bir yontemdir. Mesela,
LOV ile odlgiilen moda onciiligi ile sosyal degerler arasindaki onceki g¢aligmalar,
moda Onclisii skoru yiiksek olanlarin hayattan zevk alma degerlerinin kendileri i¢in
onemli oldugunu gostermistir. Tiiketici ihtiyaglar1 da toplumun deger sisteminden
etkilenmektedir. Bireysellesmenin az oldugu kiiltiirlerde, kabul edilmeme ihtimalinin
azaltilmasi, grup lyeliginin desteklenmesi ve grup tiyeligine kabul, fonksiyonel veya
sosyal ihtiyaglarin kargilanmasi i¢in triinlere deger verirlerken diger yandan,
bireysellesmenin oldukga yiiksek oldugu kiiltiirlerdeki tiiketiciler, deneysel
ihtiyaglarina cazip gelen tiriinlere deger vermektedirler. (Diilgeroglu, 2008: 81-82).
LOV, i¢sel ve digsal degerler arasinda bir ayirim yapar ve degerlerin tanimi
asamasinda, degerlerin tanimi kadar insanlar arasi degerlerin de énemini vurgular.
LOV esasinda, insanlarin yasamlarinda merkez denilebilecek oneme sahip degerleri
Olger. LOV ayrica sosyal adaptasyon teorisi ile baglantiludir ve yapilmis bir¢ok
calisma LOV’un 6nceden tahmin edilebilir tiikketici davraniglar ile ilgili oldugunu

savunmaktadir (Tuncer, 2012: 45-46).
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LOV aslinda VALS’in bazi hatalarin1 diizeltmeye yonelik olarak yeni ve Onemli bir
Olcek olarak gelistirilmistir. Degerler listesi 6l¢egi olarak bilinen LOV, tiiketicinin
hakim degerlerini degerlendirir. Kesinlikle bir psikografik envanter olmamasina
ragmen (AIO ifadelerini igermemektedir) VALS’te oldugu iizere aymi tiirden
sorunlara uygulanmaktadir. Bundan baska olarak, toplumsal tetkikler i¢in uygunlugu
dolayisi ile giivenilirliligi ve gegerliligi kabul edilebilir.LOV-degerler listesi olgegi
pazarlama arastirmasinda kullanildiginda dokuz degerin degerlendirilmesine yonelik
sorulara yanitlayicilarin demografik profilini tespit etmeye yonelik sorular da eklenir.
LOV-Degerler listesi oOlgeginin toplam {i¢ boyutu vardir (Daghfous, Petrof,
Pons,1999: 317): , - Oz Gergeklestirme Degerleri: Toplumdan saygi gdrmek, ait
olma duygusu, ve giivenlik dis diinyaya odaklanmay: temsil ederler. Suclardan ve
igsizlikten dolay1 kaygisi olan bir bireyin giivenlige ihtiya¢c duyma egiliminde oldugu
sOylenebilir,- Empati Degerleri: Basarma duygusu, kisisel gelisim, heyecan dolu
yasama ve kendine saygi duymak degerleri bireysel degerleri temsil ederler ve igsel
dogadan gelirler - Hedonistik Degerler ise: Hayattan zevk alma ve insanlarla sicak
iligskiler kurma ile Kisiler arasi bir yonlendirmeyi yansitmaktadir. LOV- Degerler
listesi Olgegi i¢in oldukga deyatli testler yapilmistir ve tiiketicileri igsel, dissal ve
kisiler aras1 merkezli olarak ayirmak igin uygun oldugu tespit edilmistir. Yapilan bir
arastirma; i¢sel merkezli olan bireylerin hayatlarin1 kontrol altinda tutma arayisi
icinde olduklarin1 gézler 6niine sermistir. Bu kontrol i¢in duyulan arzu, istek nereden
alig veris yapilacagi, nerede yemek yenilecegi gibi kararlari yonlendirmektedir. Bu
arzu iyi beslenme ve “dogal” gidalar satin alarak gida katki maddelerinden kaginma
ithtiyaglar1 gibi de ifade edilebilir. Bu durumun tam zitti ise, digsal merkezli
tiiketicilerin dogal gidalardan kacindiklari, belki de toplumun biiyiikk ¢ogunluguna
uyma egiliminde olmalar1 seklinde olabilir (Mowen, 1993: 246). 4.3.

Vals Modeli

VALS 6lgegi degerler ve yasam tarzi anlamina gelmektedir. 1978 yilinda, Arnold
Mitchel tarafindan olusturulmus ve SRI Stanford Research Institute tarafindan
uygulanmaya baslanmistir (Solomon, 1994:181). Vals dl¢eginin amaci, tiiketicilerin
yasam tarzi ve deger Olgiitlerine gore boliimlere ayirilmasini saglamak ve bu
boliimlere uygun hizmet, {irlin, konumlandirma ve iletisim faaliyetlerinde
bulunmaktir. Bu dlgek, yasam tarzinin iki boyutunu incelemektedir (Yesiloglu, 2013:
10).
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Cifte hiyerarsi olarak isimlendirilen bu iki farkli bakis agis1 VALS yasam tarzlarini
dort kategoride smiflandirir ve bu gruplar toplam dokuz tane alt gruplara
ayrilmaktadir. Bu gruplar (Bayraktar, 2010: 58);

1)Disa doniik ( Ait olanlar, Taklit¢iler (Emulator), Basarihlar): Orta ve {ist orta
smif tiiketicilerin olusturdugu yasam tarzlari dissal etkiler tarafindan olusan gruptur.
Bu simif tiiketiciler satin alim yaparlarken, {irlinlin ya da hizmetin dig goriintiisiine ve
toplumsal normlara uygun olup olmadigina dikkat ederler.Disa doniik yasam tarzi 3
gruptan olusmaktadir (Kalbakhani, 2013: 39):

Bagarili Olanlar: lyi egitimlidirler ve kendilerine giivenleri tamdir. Kendi kendilerine
meydan okumak, hayat felsefelerini olusturmaktadir. s hayatlarinda ve hiikiimette
liderdirler. Verimlilik, {in, sohret, iyi yasamak ve konfor grup iiyelerini belirleyen
ozelliklerdendir. Orijinallik, liiks ve en son teknolojiyi satin alma tiiketim
ozelliklerini yansitir

e Basarili Olanlar: Bu kisiler, iyi egitimlidirler, kendilerine giivenleri tamdir.
Bu tarz bireylerin hayat felsefesi kendi kendilerine meydan okumaktir. Is
hayatlarinda lider konumundadirlar. Un, séhret, verimlilik, iyi yasamak ve
konfor, grup tiyelerini belirleyen ozellikler arasindadir. Liiks, orjinal ve en
son teknolojiyi satin alma tiikketim 6zelliklerini yansitmaktadir.

e Ait Olanlar: Bu tarz bireyler nostaljik, gelenek¢i, tutucu, ve g¢ogunlugu
yiiksek okul mezunu olan en genis VALS tipidir. Alt-orta ve alt-iist sinif
degerlerine ve orta gelir diizeyine sahip kisilerdir. Modern yasam tarzina
sahip olmasalar da hayatlarindan memnun kisilerdir. Satinalma ve tiiketim
davraniglarinda kitlesel pazarlardan aligveris k, popiiler olmak ve marka bu
tarz tiikeiciler i¢in 6n plandadir.

e Rekabetciler: Bu grup tiiketici, basarili olanlarin yasam tarzina sahip
olabilmek, yetisebilmek ic¢in onlar1 taklit ederler. Yeterli maddi giice sahip
olmadiklart i¢in bu amaglarina ulasamazlar ve bu yiizden de ¢ogu zaman
mutsuzdurlar. Bu grup tiiketiciler genelde genclerdir ve sehir merkezlerinde
yasamaktadirlar. Insanlarm diiriistliigii konusunda karamsar bir tutum

sergilerler ve kadinin yeri evidir goriisli onlara terstir.
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2)ihtiyaca déniik (Gayret edenler, Hayatta kalmaya ¢ahsanlar):Bu grup tiiketici
ihtiyac sahibidirler.ihtiya¢ halinde olanlar olarak da adlandirilan bu sinif, 6zellikle
maddi agidan ¢ok sinirli kaynaklara sahip olan bireylerdir. Bu bireylerin degerlerinin,
hayatta kalma ve giivenlik merkezinde olustugu, bundan 6tiirii bagimli, giivensiz,
plansiz olma egilimi sergilediklerini, kendi ihtiyaglarim1 karsilamakta giicliik
cekmeleri sebebi ile bagkalarin istekleri konusunda da empati yapamadiklari, 6zen
gostermedikleri belirlenmistir. Ihtiyac halinde olanlar, kendi icerisinde Yine
hiyerarsik olarak siralanan iki pazar bdliimiinden olusmktadirlar (Ozdemir, 2013:
74):

e Hayatta Kalanlar (Survivors): Bu grup bir hayli fakir, egitim seviyesi diisiik,
yasli, mutsuz ve caresiz kisilerden olugmaktadir.

e Dayananlar (Sustainers): Bu grupsa fakir ama hayatta kalanlara gore daha
geng, umutlar1 olan ve sisteme kars1 oOfkelerini gosteren bireylerden
olusmaktadir.

3)ice doniik (Ben merkezliler, Deneyimliler, Sosyal Bilingliler): Bu grup
tilketiciler, baskalarmin isteklerinden daha c¢ok kendi istekleri tarafindan
yonlendirilenlerdir. Bencildirler. Bu kisiler bireyci bir yasam felsefesi olan,
kendilerine doniik, kendine glivenen, sosyal ortamlarda farklilasan, paraya ¢ok fazla
onem vermeyen kisilerdir. Bu kategoride 3 adet VALS tipi bulunmaktadir. Bunlar
asagida siralanmistir (Yesiloglu, 2013: 13).

e Toplumsal Bilinci Yiiksek Olanlar (Societally Conscious);Bu kisiler,
giincel olaylarla ilgili bilgi sahibi olan ve degerleri hem kendileri hem de
toplumda gelisen olaylar {izerine kurulu olan bireyleri kapsamaktadirlar

e Neysem oyum diyenler (I am Me); Bu grup yeni seyleri kesfetmeye
istekli, risk almaya agik ve hareketli bireylerden olusmaktadirlar.

e Deneyimciler (Experientials);Bu grup, sosyal ve toplumsal konularla
ilgilenen ve egitim ve gelir seviyeleri ortalamaya bakildiginda daha istte

olan, bireylerden olugmaktadir.

4. Biitiinlesmis tiiketici gruplan (Ice doniik, Disa Déniik): VALS tipolojisinin en
iist diizeyinde bulunan bireylerdir. Disa yonelimin getirdigi giicii ve ice yonelimin
getirdigi hassasiyeti birlestirmislerdir. Psikolojik anlamda tam anlamu ile olgunluga

ulagsmig bireylerdir ve herhangi bir konuyu tiim boyutlariyla inceleyebilen,
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kendilerini ifade edebilen, gerekli durumlarda bulundugu ortamda liderlik edebilen,
ikinci bir roliin sorumlulugunu da iistlenmeye istekli bireylerdir (Ugar, 2006: 910).
VALS o6lgegi 1980’lerin son zamnlarina dogru zamanin sartlarina uymadigl ve
tilketici davraniglarini tahmin etmekte yetersiz kaldigi igin elestirilmistir.(Hoyer ve
Maclnnis, 1997:433). Bu elestiriler nedeni ile, Stanford Arastirma Enstitiisii tiiketici
davraniglarin1 daha iyi tahmin etmek i¢in VALS2 o6lgegini gelistirmistir.(Piirto,
1991:6).
Vals2 Modeli
VALS o6lgegi 1980°lerin son zamanlarinda zamanin sartlarina uymadigi ve tiiketici
davraniglarin1 tahmin etmede yetersiz kaldigiigin elestirilere hedef olmustur. Bu
elestirilerden otiirii, Stanford Arastirma Enstitiisii tiiketici davraniglarini daha iyi
tahmin etmek i¢in VALS2 6l¢egini gelistirmistir. VALS2 6l¢eginin hazirlik yani ilk
asamasinda tliketici davraniglarini tahmin etmek amaciyla toplam 400 soru
hazirlanmistir. Bu sorularin birinci bolimii pazar bdliimleme amaciyla, ikinci
bolimi ise satin alma ve medya kullanimini 6lgmek amaciyla hazirlanmistir.
Enstitlintin gelistirdigi bu 6lgek sayesinde toplam 8 yasam tarzi grubu belirlenmistir.
VALS2 yasam tarzi gruplart iki faktdr temel alinarak hazirlanmigtir. Bu faktorler,
tiiketicinin kaynaklar1 ve kigisel yonelimidir. Kaynaklar; saglik, satin alma istegi,
gelir, egitim, kendine giiven, zeka ve sahip olunan enerji seviyesini icermektedir.
Kisisel yonelim kismu ise, faaliyet, prensip ve statii ve uyumu olmak fizere ii¢
boliimden olusmaktadir. Bunlardan ilk olanini inananlar ve nail olanlar yasam tarzi
gruplarii iceren ve satin alma kararlarimi kendi bilgi ve tecriibelerine dayanarak
veren prensip uyumlular olusturmaktadir. Ikinci boliim ise basarililar ve gayret
edenlerden olusan, kararlarini verirlerken diger kisileri 6rnek ve kendisine referans
alan statii uyumlular olusturmaktadir. Ugiincii grubu ise yapicilar ve tecriibeliler
gruplarindan olusan faaliyet uyumlular olusturmaktadir. Bu grup tiiketiciler sosyal
faaliyetler olduk¢a onem verirler ve satin alimlarinda diger gruplara gore daha fazla
risk alabilirler. Tiketicilerin kaynaklarmin seviyesi ve kisisel yonelimine gore
belirlenen yasam tarzi gruplari ise su sekildedir (Ercis vd., 2007: 286):
o Gerceklestirenler: Bu grup kiiltiirli, basarili, hareketli, aktif ve liderlik
Ozellikleri tasiyan bireylerden olugmaktadir. Yenilikgidirler. Yeni fikir ve
teknolojiyi takip ederler. Bazi zaman ve durumlarda etki yaratmak ve

degisiklik yapmak istegi duyarlar ve bunun icin kendilerini ifade etmeye
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calisirlar. Oldukga aktif tiiketicilerdir. Kaynaklarinin bol olmasisebebi ile
birincil gilidiilerin tamamin1 degisen derecelerde gosterirdiler. Bu bireylere
degisim liderleri de diyebiliriz. Bu grup, yeni diisiincelere ve teknolojilere en
acik pazar boliimiinii olustururlar. Daha 6ncede bahsettigimiz iizere oldukca
aktif tiiketicilerdir ve satin alimlar1 onlarin {ist diizey nis {irlin ve hizmetler
icin gelimi zevklerini yansitir. Gergeklestirenler i¢in imaj, statli veya giiciin
gostergesi olmasi acisindan degil, zevklerinin, bagimsizliklarinin ve
kisiliklerinin ifade edilmesini saglamasi a¢isindan oldukca &nemlidir. s veya
siyasi yagamda liderlikleri s6z konusu olan ya da lider adaylar1 olan bireyler
arasindadirlar. Tiim bunlara ragmen, siirekli olarak kendilerini zorlayacak
yeni ilgi alanlar1 ararlar. Yenilikcilerin yasamlarinin en temel Ozelligi
cesitliliktir. Eglence, dinlenme anlayislart ve sahip olduklar1 {iriinler,
onlarmince ve hassas zevklerini yansitir(Ozdemir, 2013:76).

Nail Olanlar: Bu grup kisiler, emirlere, bilgiye, diizene ve sorumluluga
deger veren,; olgun, tatmin olmus, konfora sahip ve diislincelerini yansitan
bireylerdir. Cogu iyi egitimlidir. Profesyonel islerinde ¢aligsmaktadirlar ya da
bu islerinden emekli olmuslardir. Diinya ve doga hakkinda bilgilidirler ve bu
bilgilerini gelistirebilecek her tirlii firsata aciktirlar. Konumlarindan
kariyerlerinden, ailelerinden ve memnundurlar. Bos zamanlarinin gogunu
evde gecirirler. Diislinenler otoriteye ve statilkoya karsi ilimhdirlar, ayni
zamanda da agik fikirlidirler, yeni fikirlere ve sosyal degisimlere agiktirlar.
Kararlarii prensiplerine dayanarak alirlar. Gelirleri onlara bir¢ok segenek
sunsa da, inanc¢h ve mantikli tiikketicilerdir. Onlar icin satin alacaklari tiriiniin
islevselligi, kullanighligi, degeri ve dayamikliligi 6nemlidir (Tuncer, 2012:
54).

Basarililar (Achievers): Basarililar, basarma arzusu ile giidiilenirler. Hedef
odakli bir yasam tarzlar1 vardir. Kariyer ve ailelerine derin baglilik
gosterirler. Sosyal yasamlar1 da bu odag: yansitarak aile, ibadet yerleri ve is
cevresinde yogunlasir. Basarililar, geleneksel yasamlar siirerler, politik olarak
muhafazakardirlar, otorite ve statiilkoya saygi duyarlar. Uzlasmaya, tahmin
edilebilirlige, risk yerine istikrara, samimiyete ve kendini kesfetmeye deger
verirler. Basarililar, pek ¢ok istek ve ihtiyaclariyla pazarda aktif tiiketicilerdir.

Basarililar i¢in imaj Onemlidir, c¢evrelerine basarilarini gostermelerini
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saglayacak, kalitesi, giivenilirligi kanitlanmis, prestijli iiriin ve hizmetler
tercih ederler. Genellikle ¢ok yogun bir yasamlari oldugu i¢in zaman
kazandiracak cihazlara ilgi duyarlar (Ugar, 2006: 92).

Tecriibeliler (Experiencers): Kendi kisisel tecriibeleri tarafindan motive
edilen bireylerdir. Dinamik ve heveslidirler. Bu grup iiyeleri, yeni olanaklar
tecriilbe etmeyi severler ve hayatlarinda degisiklik ve heyecan ararlar.
Orijinal, sira dis1, ve riskli seyleri tatmak isterler; ancak bu isteklerinden bir
o kadar cabuk sikilirlar. Enerjilerini sosyal aktivitelerden, sporlardan ve acik
hava faaliyetlerinden alirlar. Tecrlibeliler, doyumsuz tiiketicidirler ve
gelirlerinin biiylik bir kismin1 moda, eglence ve sosyallesme ugruna harcarlar
(Bayraktar, 2010: 65-66).

inananlar (Believers): Alisila gelmis tutum ve davranislara baglh,
geleneklerine 6nem veren muhafazakar bireylerdir. Aile, din, toplum ve
ulusal kurallara itaat ederler. Koklii dini inanglara sahiptirler. Faaliyetlerini
aileleri, evleri ve iiyesi olduklari toplumsal ve dini organizasyonlar olusturur.
Gelirleri ancak ihtiyaclarin1 karsilayacak kadardir. Genellikle alisilmis,
yerlesmis ve yerli tiriinleri tercih ederler (Kalbakhani, 2013: 41).

Yapicilar (Makers): Pratik, geleneklerine bagli, aileye yonelik insanlardir.
Sadece pratik ve islevsel iiriinleri tercih ederler, paralarini bos yere harcayan
insan degillerdir ve politik gortisleri itibari ile tutucudurlar. Bu insanlar
genellikle kendi diinyalar1 disinda meydana gelen olaylarla ¢ok az ilgilenirler
(Yesiloglu, 2013: 15-16).

Gayret Edenler (Strivers): Gayret edenler, egilimleri takip eder ve
eglenceyr severler. Basariyla gilidiilenmeleri nedeniyle bagskalarinin
diisiinceleri ve onaylamalar ile ilgilidirler. Isteklerini karilamaya yetecek
kadar para sahibi olmayan Gayret Edenler i¢in para basariyr gosterir. Daha
zengin insanlarin satin aldiklar {irtinlerin taklidi olan modaya uygun triinleri
tercih ederler. Pek ¢cogu kendini kariyerden ¢ok is sahibi olarak goriir. Beceri
eksiklikleri ve kariyer iizerinde yeterince odaklanmamalari, onlar1 daha ileri
gitmekten alikoyar. Gayret Edenler, aktif tiiketicilerdir. Cilinkii onlar igin
aligveris hem bir sosyal etkinliktir hem de ¢evrelerine satin alabildiklerini
gostermek icin bir firsattir. Tiketici olarak, finansal artlarinin elverdigi

dl¢iide planlamadan ve diisiinmeden alisveris yaparlar (Ozdemir, 2013:78).
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e Miiacedele edenler: Bu grup iiyeleri genellikle fakir, egitim diizeyleri diisiik,
giiclii sosyal baglantilar1 olmayan yetenekleri sinirli, yash ve pasif kisilerdir.
Kaynaklar1 simirli oldugundan kendi zevklerine gore iiriinler tercih etmek
yerine temkinli davranarak giinliik temel ihtiyaglarini kargilamaya calisirlar.
En oOnemli korkulari giivenlikleri ve emniyetleridir. Alisildik olanla
kendilerini rahat hissederler. Ihtiyatl tiiketicilerdir. Miitevaz1 bir pazari

temsil etmekle birlikte, sevdikleri iiriinlere sadiktirlar (Tuncer, 2012: 55).

Yasam Tarzi Ol¢gme Yontemlerinin Birbirleri ile Karsilastirilmasi:
Faaliyetler, ilgi alanlanr ve fikirler(FIF) : Daha ¢ok yasam tarzi dlgeklerini
gelistirmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu amag igin ¢ok fazla sayida ifadenin
hazirlanmasinin gerekmesi, bunlarin caveplayicilar tarafindan cevaplanmasinin
cok fazla zaman almasi ve hazirlanan 6l¢egin genellestirilememesi bu yontemin
kullanimini zorlastirmaktadir (Todd ve Lawson, 2001:270).

Rokeach Degerler Sistemi: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisinin temel alindig1
ve bu temelde hazirlanmis bir dlgektir. Bu dlgekte 18 degerin, 1°den 18’¢ kadar
listelenmesi istenmektedir. Bu durum da yamitlayicilarin geliskili yanitlar
vermesine neden olmaktadir (Kamakura ve Novak, 1992:129). Beatty, Kahle,
Homer ve Misra (1985) yaptiklar1 ¢alismada, Rokeach degerler sistemi 6lgeginin
tilketici davraniglarini tahmin etmekte yetersiz, eksik kaldigini tespit etmislerdir.
Degerler Listesi: Bu Olgekte, ¢aligmaya katilan yanitlayicilardan verilen 9
degerden en ¢ok dnem verdiginin hangisi oldugunu se¢mesi istenmistir. Bundan
otiirii uygulamas: daha kolay olsa da yasam tarzi gruplarinin o6zelliklerini
aciklamada yetersiz kalmasi bu Olgegin yasam tarzini 6lgmek igin yetersiz
olmasina neden olmaktadir (Unal ve digerleri, 2007:288).

Vals: 1978 de gelistirilen bu oOlgek, ticari amaglar igin gelistirilmistir. Bu
durumdan otiiri, bilimsel calismalarda olduk¢a az kullanilmaktadir. VALS
tiikketici davraniglar1 arastirmalarinda daha cok tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
tahmin edici bir 6zellik tasimaktadir (Novak ve Macevoy, 1990:109). VALS
tiikketicilerin ilgilerini belirlemek i¢in hazirlanmistir. Ancak VALS de degerler
listesinde oldugu gibi tiiketici yasam tarzi gruplarmin 6zelliklerini agiklamakta
yetersiz kalmaktadir. VALS’in yagam tarzi 6zelliklerini 6lgmede yetersiz kalmasi

sonucu VALS 2 hazirlanmustir ( Unal vd, 2007:288).
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Vals2:Vals’in yasam tarzi 6zelliklerini 6lgmede yetersiz kalmasi nedeni ile Vals2
Olgegi gelistirilmistir. Vals, tiiketicilerin ilgilerini belirlemek i¢in hazirlanmisken
Vals2 ise, tiiketicileri psikolojik faktorlere gore gruplandirmak i¢in hazirlanmustir.
(Kesi¢ ve Rajh, 2003:163). Bu durum Vals 2’nin basarili ve yeterli yasam tarzini
6l¢me yonetemi olmasini saglamaktadir. VALS tiiketici yasam tarzi gruplarinin az
sayida Ozelligini belirliyorken, VALS2 tiiketici gruplarinin ¢ok sayida ozelligini
belirlemektedir (Gates, 1989:6). VALS2 dagitim kanallarinin olusturulmasi, {iriiniin
konumlandirilmasi, ve medya kullanim stratejilerinin belirlenmesinde oldukga derin
bilgiler vermektedir (Riche, 1989:26). VALS?2 tiiketicilerin faaliyetleri ve satin alma
davraniglar1 arasindaki iligkiyi arastirmak i¢in olusturulmus bir 6l¢ektir.. Bu nedenle

de tiiketici satin alma davranigini en iyi sekilde dlgen yontemdir (Unal vd, 2007:288).
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2. TUKETIM TARZLARI VE GOSTERISCI TUKETIM

2.1.Tiiketim Tarzlari

Tiiketim tercihleri karar asamasinda tiiketiciler bir¢ok etkenden etkilenmektedirler.
Tiiketimde bireylerin kisilik yapilar1 ve farkli kimliklerin tercihi one ¢ikmaktadir.
Bundan 6tiirii tiiketim tarzlar1 da farklilasmaktadir.

Kiiresellesme ile birlikte, piyasada faaliyet gosteren firma sayisinin artmasi ve ulus
Otesi faaliyetler hiz kazanmasi nedeni ile firmalar bulunduklar1 pazar ortaminda
yogun rekabet ile karsi karsiya kalmislardir. Bu yogun rekabet ortami tiiketicinin
bilincine yerlesme c¢abasini da beraberinde getirmis ve miisteri odakli hizmet ve
iiriin arz1 piyasaya entegre olmus durumdadir. Bu boliimde tiiketicilerin tiiketim
eylemini gercgeklestirirken sergiledikleri tliketim tarzlari ve c¢alismamizin ana
temasini olusturan gosteris¢i tilkketim incelenmistir.

2.1.1.Faydaci (Rasyonel) Tiiketim

Tiiketici tiiketim tercihini belirlerken birgok faktoriin etkisi altinda kalmaktadir. Bu
etkilesim sonucunda tiiketim eyleminin sonug¢landirilmasi rasyonel kararlarin fayda
degeri ile ilgilidir. Faydac1 yada rasyonel tiiketim tiiketicilerin fayda prensibi ile talep
yoniinii belirledigi tiiketim bi¢imidir. Fadaci tiiketim yaklagimi maliyet — fayda
faktorleri gercevesinde gerceklesen tiiketim eylemini ifade etmektedir (Altunisik ve
Calli: 2004: 232).

Faydaci yaklagim satinalinan {iirlin ya da hizmetin fiziksel 6zelliklerinin yani sira
islevsel faydasi ile ilgilenmektedir.  Faydaci yaklasgimda; tiiketilen metanin
Ozellikleri, ihtiyac1 kargilama islevi ve bunlar sonucunda meydana gelen faydasal
etmenler ile olusan tiikketim tercihlerini incelemektedir. Bu yaklasim bireylerin
rasyonel kararlar ile tiiketim karar1 verdigi savunmaktadir. Bu c¢er¢evede yaklagimin
sabit degiskeni ve varsayilani rasyonel tiiketici davranisidir. Modelde tiiketiciler
rasyonel karar mekanizmast olarak adlandirilmaktadir. Tiiketim eylemi bu
rasyonalist egilim ile piyasada kurgulanan pazarlama iletisimi sayesinde

gerceklesmektedir (Koker ve Maden, 2002: 101).
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2.1.2.Plansiz (Impulse) Tiiketim
Plansiz tiiketim tiiketicinin tiiketim kararlarinda diirtiisel duygularla verdigi refleksif
kararlar1 kapsayan bir yaklasim bi¢imidir. Bu tarz tiikketim davranisina verilebilecek
en uygun Ornek aligverise ¢ikan bir tiiketicinin biitiin satinal alma siireglerini bir
mekan i¢inde yasamasidir. “genellikle aniden satin alirim”, yeni bir¢ok sey almak
isterim”, “ihtiyacim olmasa bile bir¢ok iirlin satin aliyorum” gibi ifadeler sik¢a
rastlanilan ve “plansiz” olarak gerceklestirilen tiikketim bigimi plansiz tiiketime 6rnek
olarak verilebilmektedir(Odabasi ve Baris, 2004: 377).
Plansiz tiiketim yapan tiiketici sanalma istegine engel olamaz ve tiiketim eylemini
gerceklestirme konusunda kararlidir. B nedenle, birey plansiz satinalma davranisi
icinde rasyonel karar mekanizmasi ile satinalma egilimi i¢inde degildir. Birey bu
nedenle satinalma tercihi tamamen dugusal mekanizmalarina teslim etmektedir.
Plansiz satinalma davranisi faydaya dayali olmadigi i¢in ihtiyag temelli satinalma bu
yaklasimda gecerli degildir.
Firmalarin plansiz tiiketim icin sergiledigi genel pazarlama stratejileri mekénsal agi
ve bilingalti pazarlamaya yonelik g¢esitlenmektedir. Bu nedenle plansiz tiiketimin
artmasini isteyen satici igin iiriin endeksli pazarlama stratejileri ¢ok fazla 6nem
tasimamaktadir. Bunun yerine mekanin teshiri ve iirlinlin amblemi daha biiyiik bir
oneme sahiptir. Sadece tiiketici agisindan plansiz olarak sergilenen tiikketim eylemi,
ayni zamanda bireysel tasarrufa da olumsuz etki etmektedir.
2.1.3.Hedonik (Hazc1) Tiiketim
Digsal ve igsel faktorlerin etkisi ile karar verilen tiiketim eylemine Hedonik Tiiketim
ad1 verilmektedir., Hedonizim felsefi acidan hazza asir1 bir sekilde diiskiinliik
durumu olarak ifade edilebilmektedir. Bu tiiketim eylemini sergileyen birey icin
onemli olan kriter maksimum tatmine ulagsmaktir. Tiliketim eylemi icindeki birey
maksimum tatmin noktasina duyular, duygular ve diissel diirtiilerle ulagmaktadir
(Babacan, 2001).
Yukarida anlatilanlardan da anlasilabilecegi gibi hedonik yaklasimda asil unsur
tilkketicinin haz almasidir. Liratiirde tiiketicinin haz almasini saglayan bazi unsurlar su
sekilde siralana bilmektedir(Ozdemir ve Yaman, 2007: 81-91);

e duyularin tatmin diizeyine ulagmasi,

e Dbagskalar tarafindan begenilme diirtiisiiniin karsilanmasi,

e dinlenme diirtlistiniin karsilanmasi,
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e tliketim eylemi i¢inde iyi vakit gegirme

o tiiketilen {irlin yada hizmetin bagkasinda olmamasi,
e korunma ihtiyacinin karsilanmasi,

e merak ve yeniyi arama ihtiyacinin karsilamasi,

e {iriin yada hizmetin basit kullaniml1 olamasi,

e {iriin yada hizmetten uzun siireli yararlanabilmek,

e {iriin yada hizmetin ekonomik olmasi,

e alman iiriin ya da hizmet ile prestij kazanmak

e {iriin yada hizmetin moda ve trende uygun olmast,

2.1.4.Sembolik Tiiketim

Sembol kavrami, “nesne ya da fikir gibi bagka bir seyin yerine gegen isaretler” olarak
aciklanabilmektedir (Sahin,2007:364). Genel manada semboller herhangi bir seyi
temsil kabiliyetine sahip olan isaretler olarak tanimlanabilmektedir. Semboller bu
anlamda faktorler arasindaki iliskiyide temsil eden anlamli isaretler olarakta
tanimlanabilmektedir. Tiiketim eyleminde yon verici isaretler iiriin, l0jo ve beden
dili olarak sayilabilmektedir.

Yasanmislik ve diger faktorlerin etkisi ile birlikte semboller tiiketicilerin aklinda
anlam kazanmaktadir. Bu noktada sembolik tliketim meydana gelmektedir. Tiiketici
satinalma eylemine yon veren digsal faktér olan sembolik objelerdir. Pazarlama
faaliyetleri igerisinde farklilasan iiriinler de bulunmaktadir. Bu {irlinlerin sembolik
yaklasimla talep gdrmesi iliskisel pazarlama faaliyetleri ile meydana gelmektedir.
2.1.5 Statii Tiiketim

Statii tiiketimi ise “kisilerin statli sembolii olan iiriinleri ¢evrelerindeki kisilere
konumlarinmi gostermek amaci ile satin almalarina neden olan motivasyonel bir siire¢”
olarak tanimlanmistir (Heaney vd. , 2005:85). Statii tiiketiminde alinan iiriin veya
hizmetin yiliksek fiyatli olmas1 gerekli degildir. O'cass and Mcewen’e (2004) gore
tiiketiciler bazi statii sembolii olan {riin/markalara sahip olmay1 arzularlar ve s6z
konusu bu markalara ulagamadiklarinda kisisel doyumsuzluk yasarlar. Bazi
toplumlarda sosyal bir statiiye sahip olan kisilere toplum tarafindan saygi gosterilir
(Unal vd. , 2013:45)
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2.1.6 Gosterisci Tiiketim

Bireysel ihtiyaglarin yaninda sosyal ve toplumsal faktorler de tiiketim davranislarini,
harcama bic¢imlerini Onemli Olgiide etkilemektedirler. Tiiketiciler, kalitesi ve
islevselligi yiiksek tiriin ve hizmetlere yonelik tiiketim davraniglarini 6grendikee,
gelir diizeyleri degismese de, daha ¢ok tiketim egilimi gostermektedirler.
Tiiketicilerin tiiketme istekleri s6zkonusu iistiin kaliteli ve iglevsel tliriin ve hizmetleri
tanimalar1 oraninda artmaktadir. Giinlimiiz pazarlarinda yasam standartlarindaki
yiikselis, teknolojinin hizli gelisimi, iletisim teknolojilerindeki gelismeler nedeniyle,
tilkketici pazarlara sunulan birbirinden {istliin ve ayricalikli 6zelliklere sahip {iriin ve
hizmetler ile tamgilmaktadir. Ote yandan, sosyal ve ekonomik hayatin icerisindeki
yogun iletisim ve etkilesim ile birlikte, ¢evresel kosullara bagli olarak, diger

bireylerin tiikketim davranis larini bigimlendirmektedir.

“Kisinin toplumdaki prestijini artirmak i¢in toplum iginde tiiketilen mal ya da
hizmetleri satin almasi ve bu mal veya hizmetleri diger insanlar1 etkilemek ve

egosunu tatmin etmek i¢in kullanmasidir diye de tanimlayabiliriz gosterisgi titketimi.

Tarihin ¢ok eski donemlerinden bu yana yapilmakta olan statii ve gosterisci tiiketim
olgusu ilk olarak Veblen tarafindan incelenmistir. ilk ele alindig1 dénemlerde statii
ve gosterisci tiikketim kavramlart benzer olarak degerlendirilse de yapilan daha
sonraki c¢alismalarda benzerlikleri olmakla birlikte farkli durumlar1 ifade ettikleri
ortaya konmustur. Statii tiiketimi “kisilerin statii sembolii olan iirlinleri ¢evresindeki
kisilere statiilerini gostermek amaci ile satin almalarina neden olan motivasyonel bir
siire¢” olarak tanimlanmistir. Veblen’e gore tiiketimin amaci hi¢bir zaman sadece
biyolojik ihtiyaclarin tatmini degildir. Tiiketimin gosteris amaci ile de yapilabildigini
ileri siiren Veblen, toplum-ekonomi arasindaki iligkiyi sinifsal farklilagmalara da
dayandirmigtir. Her toplumda tliketim, tiiketicinin toplumsal statiisiinii gdstermek
gibi ayn1 derecede onemli olan diger bir fonksiyona sahiptir (Aslay vd., 2013: 43).

Gosterisci tliiketim, sadece baskalarini etkilemek amaciyla yapilan ve aslinda
tilketicinin kendisini gercek anlamda tatmin etmeyen bir tiketim tliriidiir. Alinan
tirtinlere iligkin neyin gosteris tiiketimi oldugu, irliniin ozelligi ile ilgili olup
olmadig: tiiketicinin kriterleri ile ilgilidir. Ornegin bir otomobil ya da bir tekne
bagkalarin1 etkilemek amaciyla aliniyorsa gosteris tiiketimi i¢in satin alma

davraniginda bulunulmus demektir (www.rekabet.gov.tr).
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Veblen, 1899°da yayinladig1r “The Theory of The Leisure Class” adli eserinde yer
alan gosteris tliketimi teorisinde bu tiiketim seklinin toplumlarda eski ¢aglardan beri
var oldugunu ve kolay kolay degismesinin so6z konusu olmadigmi anlatmistir.
Veblen’e gore itibarin sarti, bireylerin parasinin giiciinii ve bu giiclerini ortaya
koyma sekilleri de gosterisci tiiketim olup bu tiiketim seklinin sadece tist sinifa 6zgii
bir tilketim sekli olmayip toplumun her sinifinda hatta en alt sinifta bile bu tiikketimi
gergeklestirme egilimi i¢inde oldugu goriilmektedir (Cinar ve Cubukcu, 2009).
Tiiketici davraniglarini aristokratlar {izerinde inceleyerek Veblen’in ortaya koydugu
Toplumsal Model’e, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 da gdsteris amaclidir. Bu
durumda tiiketiciler ait oldugu grupta lider olmak veya referans aldigi grubun satin
alma standartlarina ulasabilmek i¢in Satin alma davranisinda bulunur. Bireyin sahip
oldugu mallar toplumdaki sosyal konumunun gdstergesi olarak algilanir, 6rnek
alinan ve ist tabaka ile 6zdeslestirilen tiiketim mallari, yiiksek statii elde etme yolu
olarak degerlendirilir. Yani bireyler toplum icindeki konumlarmi gostermek igin
sosyal statiinlin sembolii olan iriinleri yine bu iriinlere yiiklenilen anlamlara
dayanarak tiiketmektedirler. Ortaya ¢ikan bu tiiketim siirecinin hiyerarsik bir yapisi
oldugu sdylenebilir (Lembet, 2010) .

Pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda gosteris¢i ve statii tikketim ¢cogunlukla ayni
olguyu aciklayan kavramlar olarak dikkate alinmistir. Hatta Kilsheimer statii
tiketiminin tanimin1 soyle yapmistir; “kisinin ¢evresindekilere statiisiinii veya
prestijini gostermek amact ile yaptigi gosteris amach tiiketimdir”. Arastirmacilar
caligmalarda iki terimi birbirlerinin yerine kullansalar da ikisinin iliskili ancak farkli
kavramlar oldugunu ileri siirmiislerdir. Ornegin bazi iiriin ve markalara sahip olmak
veya onlar1 kullanmanin yarattig1 ruh hali statii sembolii olarak algilanabilmektedir.
Basar1 veya giiclin en dnemli gostergelerinden birisi bazi iiriin ve markalar1 satin
alabilmektir. Bu tiir alisveriglerin hepsi gosteris amacli yapilmamaktadir. Buradan
yola cikarak gosteris¢i tiikketimin tanimi sOyle yapilmistir; “kisinin toplumdaki
prestijini artirmak i¢in toplum i¢inde tiiketilen mal veya hizmetleri satin almasi ve bu
mal veya hizmetleri diger insanlar etkilemek ve egosunu tatmin etmek igin
kullanmasidir. Statii tiiketimi ise “kisilerin statii sembolii olan iiriinleri ¢evrelerindeki
kisilere konumlarin1 gostermek amaci ile satin almalarina neden olan motivasyonel
bir siire¢” olarak tanimlanmistir. Statii tiiketiminde alinan iiriin veya hizmetin ytliksek

fiyath olmasi gerekli degildir. O'cass and Mcewen’e (2004) gore tiiketiciler bazi statii
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sembolii olan iiriin/markalara sahip olmay1 arzularlar ve s6z konusu bu markalara
ulasamadiklarinda ise kisisel doyumsuzluk yasarlar. Bazi toplumlarda sosyal bir
statiiye sahip olan kisilere toplum tarafindan saygi gosterilir (Aslay vd., 2013: 43).
Gosterise dayal tiiketimde tiiketicinin malin tiiketiminden elde ettigi tatminin yani
sira mali tiiketemeyenlerin tarafindan kendisine duyulan hayranlik ve sahip
olamamaya dayali kiskanglikla diger tiiketiciler iizerindeki etkiye dayali bir tiikketim
anlayis1 gerceklesmektedir. Veblen’e gore, parasi olmayan, parasi olani kiskanma
davranig1 igine girmis; para Kkiiltiiri de, paraya sahip olmayr bir tutkuya
doniistiirmiistiir. Baska bir soylemle kiskanma temeli esas alinarak, bireylerin diger
bireylerle karsilastirilarak degerlendirilmesi ve toplumsal hiyerarsi i¢indeki her
tabaka, bir {ist tabakanin hayat standardini benimsemesi ve onu gergeklestirmeyi
hedeflemesidir. Bu baglamda Veblen, giiniimiizde bireylerin gerek duymadigi veya
duyulmadigi halde iiriin satin almaya yoneldiklerine dikkat ¢ekmistir. Bu eylem
sadece bir lriin ile sinirli olmayip elde edilen iiriin sonrasinda bireyde olusan
baskiyla birgok iiriin ile kendisini tekrarlayacaktir (Lembet, 2010).

2.1.6.1 Gosterisci Tiiketimi Yayginlastiran Faktorler

Gosterisgi  tiiketim, tiiketim mallarinin  tanimlanmis bazi temel ihtiyaglarin
kargilanmasi i¢in degil, daha ¢ok bir yasam tarzi ve parasal giicii gostermekte statii
isaretleri olarak kullanildigina dikkat ¢ekmektedir. S6zgelimi Veblen’e gore, parasal
kiiltiirlin bir yansimasi olan giyim kusam, kisinin digerlerine ne kadar varlikli
oldugunu gosterebilmesinin en miikkemmel yollarindan biridir, ¢iinkii nereye giderse
gitsin lizerinde tasidigi bir nesnedir. Tiiketim kiiltiiriiniin egemen oldugu kapitalist
bir toplumda gosteris¢i tiiketim baglaminda tiiketimin 6grenilmesi ve yayginlagmasi
bazi faktorlere baghdir (Yaniklar, 2010:31).

Yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, reklam sektoriiniin  genislemesi,
modanin tiiketimi arttirict bir sosyo-kiiltiirel olay haline gelmesi, gelisen bilisim
teknolojileri ve aligveris merkezlerinin tiiketim araglar1 olarak yeniden orgiitlenmesi
bu siirecin pargalaridir. Giiniimiizde tiiketim, toplumsallasmay1 saglayict bir unsur
olarak ele alindiginda birey bu toplumsallagsma siirecinde neyi, nerede ve nasil
tilketecegi konusunda bilinglendirilir. Bu bilinglenmeyi saglayan da kitle iletisim
araglar1 ve bu araglarin kullandig1 reklam, pazarlama ve moda gibi yontemlerdir. Bu

anlamda tiiketim toplumunda bireylerin tiiketim aligkanliklarint  edinmeleri,

38



tilkettikleri tdirlinleri sergilemeleri ve gosterdikleri iiriinlerle c¢evreleriyle iletisim
kurmalar1 bir sosyalizasyon siirecini ifade etmektedir (Ustiin ve Tutal, 2008:265).
2.1.6.1.1 Teknolojik Gelisme

Teknoloji, bilginin giindelik yasamda kullanilmasidir. Ancak bu giindelik yasamda
kullanilan teknolojinin gelismesi i¢in bilimsel bilgiye ihtiyact oldugunu belirtmek
gerekir. Bilimsel bilgiyle ilerleyen teknoloji her gecen giin insan giicline olan ihtiyaci
azaltmaktadir. Sanayi Devriminden sonra hizla gelisen teknoloji iiretim ve buna bagh
olarak tiiketim kavraminin sekil degistirmesini saglamistir. 1910’Iu yillardan sonra
Henry Ford montaj bandimi1 kullanarak daha az insandan daha ¢ok verim almayi
hedefleyip standart tiiketim {irlinleri ortaya koymustur. Kapitalist diinyadaki
gelismelerden ve degismelerden biri olan Fordizm standart tiiketim kaliplarinin
olugmasini saglayarak ayni zamanda kitlesel tiiketiminde Oniinii agmistir. Henry
Ford’un “miisterilerimiz rengi siyah olmak kaydiyla istedikleri her renk arabay1 satin
alabilirler” sozii bu iiretim ve tiiketim anlayisin1 agiklamaktadir. Uretim alaninda
ilerleyen teknolojik gelismeler 1970’lere gelindiginde kitlesel iiretim ve tiiketim
anlayisint degistirmeye baslamistir. Post Fordizm olarak adlandirilan bu donemde
teknoloji ¢ok cesitli, kaliteli ve tiiketici arzu, istek ve ihtiyaclarini giderebilecek
tirtinlerin iretilmesini miimkiin kilmigtir (Odabasi, 1999:11).

Teknoloji gliniimiizde bir tiiketim araci olarak degil, tiiketim olanaklarina ulagmay1
kolaylastiran bir arag olarak tiiketim faaliyetlerinin artmasmi saglamistir. Ornegin,
otomobiller ve otoyollar aligveris merkezlerini, fast-food restoranlarini vb.
kullanmamiza olanak saglamaktadir. Bu anlamda teknoloji uluslararasi bilgi iiretimi,
dagitimi ve tiikketimi yaninda yeni tiikketim araclarinin yayginlasmasinda etkili
olmustur. Teknolojik degisimin, yeni tiiketim araglarimin yiikselisine tanik
olmamizda en 6nemli etken olmas1 miimkiindiir (Ritzer, 2000:54).

2.1.6.1.2 Kitle Tletisim Araglar

Kitle iletisimi insanlik tarihindeki teknolojik gelismelerin tistiine kurulmustur. Kitle
iletisim teknolojilerinin varlig1 ancak kendinden onceki teknolojik gelismelerin
varligina baghdir. Kitle iletisim araglar1 {retilen mesaji, TUriinleri, kiiltiirii
kitlelestiren, topluma ileten, dagitan mekanizmalardir. Kitle iletisim araglariyla
yayilan iriinler ve kiiltiir i¢inde yasanilan toplumun kiiltiirii ve kabul ettigi degerler
ile anlamli olmalidir. Buna gore verimli iletisim tiiketicilerin kiiltiirel degerlerine

uygun mesajlar gondermekle olur (Zorlu, 2006:194).

39



Kitle iletisim aracglari, toplumda Kkiiltiirel degisimlerin yasanmasinda ve popiiler
kiiltiirin yaratilmas1 ve yayginlagsmasinda onemli iglevlere sahiptir. Kitle iletisim
araclar insanlar1 egitmek, bilgilendirmek islevinin yani sira ayn1 zamanda kiiresel
sermayenin kapitalist pazar iliskilerine doniik yapisim1 destekleyen yayilar yaparak
kitleleri yonlendirmek islevine de sahiptirler. Giiniimiizde kitle iletisim araglarinin,
tiketim toplumunun varligini devam ettirebilmesi i¢in ¢ok Onemli bir yerinin
oldugunu belirtmek gerekir. Tiiketim toplumunu belirleyen en 6nemli unsurlardan
birinin kitle iletisiminde gilinliik haberlerin evrenselligi oldugu sodylenebilir. Her
politik, tarihsel, kiiltiirel haber giinliik haberlerin hem suya sabuna dokunmayan hem
de mucizevi olan bi¢imine bagli olarak alimlanir. Haber tiimiiyle giincellestirilir, yani
gosterisel tarzda dramatiklestirilir ve tiimiiyle giincel disilastirilir, yani iletisim araci
tarafindan uzaklastirllir ve gostergelere indirgenir. Dolayisiyla giinliikk haberler
digerleri arasinda bir kategori degil, biiylisel diisiincemizin, sOylencemizin temel
kategorisidir (Baudrillard, 2008:26-27).

Tiiketim kiiltiirlinlin iiretimi ve yayginlastirilmasi, reklam ve moda sistemleri
araciligiyla gerceklesirken, bu sistemlerin goriiniir kilindigi kitle iletisim aracglar
kiiltirel anlam aktariminda bagsat bir rol oynamaktadir. Frankfurt Okulu
temsilcilerinden Horkheimer ve Adorno’nun “Aydinlanmanin Diyalektigi” adli
kitaplarinda kavramsallastirdiklart  gibi ~ “kiiltiir  endiistrisi”nin bu araclari,
birbirleriyle karsilikli iletisim igerisinde toplumsal yasamimn tiim boyutlarim
etkileyerek bireylerin diinyayr nasil algilamalari ve anlamlandirmalar1 gerektigi
hakkinda siirekli bir enformasyon iireterek bireylerin tiiketimin gdsterigsel boyutunu
o0grenmelerinde ve tiiketim kiiltiirii ideolojisine uygun bireylerin yaratilmasinda 6ncii
gorevi gormektedirler. Horkheimer ve Adorno’ya gore, kiiltiir endiistrisi, oncelikle
“biiytik kiiltiir acenteleri” tarafindan tiretilmektedir. Biiytik kiiltiir acenteleri, egemen
siif ve gii¢ odaklarinin tekelindedir ve kapitalist iiretim tarzini stirdiirme noktasinda
islevde bulunan biiyiik sinai fabrikalar1 gibi hareket etmektedirler. En temel yonii ise,
tilketim toplumunda her seyi “tiiketici” olarak kavramadir. Tiim liretim ve tiikketim
mekanizmas: egemen sinifin ¢ikarlart dogrultusunda organize edildiginden, kiiltiir
endiistrisi {irtinleri, birbirlerine benzeyip, 6zgiinliikten yoksundurlar. Kisacasi kiiltiir
endiistrisi her seyi (lirlinleri, insanlar1 vb.) birbirlerine benzetmekte, her seyi

standartlagtirmakta, insanlara cennet diye yine ayni giinlik yasami sunmakta,
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kendisini, giindelik yasamin tekdiizeliginden kurtaramamaktadir (Kizilgelik;
2000:225-226).

Elestirel ekonomi politik yaklasimi kitle iletisimin iki islevinden bahseder.
Bunlardan biri medya iirlinlerini iiretmek, diger islevi hem kendi iirliniinii hem de
dogrudan ya da dolayl olarak diger tirlinlerin satisina yardimci olmaktir.

Kitle iletisim araclar1 6zellikle medya sistemi sosyal bakimdan orgiitlenmis kiiltiir
ireten kurumlardan biri olarak irdelenmektedir. Bu kurumlar ve kitle iletisim araclar1
kiltlirel tretimin yollaridir/araglaridir. Hepsi birlikte biling bigimleri, diisiinme
yollari, duygu ve duyarlilik sekilleri, neyi ne i¢in yaptigimiz arasinda bag kurmay1
tiretirler. Medya, gliclii endiistriyel ve siyasal elitlerin sistematik bir sekilde kendi
amaglarmma uygun olarak egemen diizene Kkitlelerin katilmasini saglamak icin
kullanilmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2005:224).

Kiiltiir ve toplum ihtiyaclar ve beklentiler dogrultusunda degisken bir yapiya sahip
olmakla birlikte degisimi saglamada ve mesrulastirmada bugiin kitle iletisim araglari
onemli hale gelmistir. Toplumsal degerlerin, insan iliskilerinin, yasam bi¢imlerinin,
nesnelerin, ikonlarin glindemde olmasi1 ya da giindem dis1 kalmasinin tek belirleyicisi
Kitle iletisim araglaridir (Diizgiin, 2004).

Bu acidan iirlin ve hizmetlerin gosteris amaciyla tiiketilmesinde, sergilenmesinde
kitle iletisim araglar1 ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Uriinler ve hizmetler hakkinda
bilgi sahibi olmay1 saglayan Kkitle iletisim araglar1 ayni1 zamanda {iriinlerin
sergilenmesi i¢inde en uygun alanlardan biridir. Giinlimiizde kitle iletisim araglari
hem olumlu hem de olumsuz islevleri acisindan degerlendirilmektedir. Olumsuz
islevleri dikkate aldigimizda ilk olarak kitle iletisim araglarinin sundugu haber
igerikleri belli bir egemen ideolojinin mesrulastirilmasini yaparak alternatif goriislere
yer vermemektedir. Dig diinya ve toplumsal gerceklerle ilgili birinci elden bilgilere
ulagilmadigindan birey sadece kitle iletisim araglarinin ozellikle de televizyonda
sunulanin bilgisine ulasir ve birey edindigi bu bilgiler dogrultusunda davraniglarini
yonlendirir. Buna ek olarak kitle iletisim araclar1 yasam deneyimlerine yon vererek
toplumsal ¢evreyi anlamak icin kullanilan kisisel deneyimlerin etkisini azaltmistir.
Bu nedenle, bireye ulasan ve bireyin zihninde topladig kiiltiir 6geleri, bir mesajlar
seli altinda bulunmaktan ileri geldigi soylenebilir.

Kitle iletisim araclarina iletisim aglarina kiiresel anlamda ortak deneyim ve

kiiltiirlerin yasanmasina olanak tanidigi, farkliliklari asmaya yardimci oldugu ve
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giiven anlayisinin yaratilmasina yardimeir oldugu gerekgesiyle olumu islevlerde
yiikklenmektedir.

Sonug olarak gosterisci tiikketimde, kitle iletisim araglar ve tiikketimi olusturucu diger
unsurlar tarafindan suni ihtiyaclar yaratilarak standart ¢oziimler sunulmaktadir. Kitle
iletisim araglar1 toplumdaki belli ¢ikar gruplarina hizmet etmesinin yani sira
gruplarin, toplumlarin yasamlarini, tecriibelerini sunarak kiiltiirel ¢esitliligin,
toplumsal sorunlarin farkina varilmasini1 saglamakla birlikte bir toplumsal olay ya da
olgu hakkinda bilgi verebilmektedir.

2.1.6.1.3 Kentlesme

Insanoglu tarih boyunca tarim, din ve sanayinin egemen oldugu sivil toplumlarin bir
liyesi olmustur. 21. ylizyilda ise insanoglu iletisim ve etkilesim siireci icerisinde
varliklarin siirdiirmektedir. Tarihin her doneminde giicliiniin gii¢siize hakim olmasi
seklinde yaganmig olan emperyalist siirecler; sayiya, silaha, teknige, bilene bagliyken
giiniimiizde ekonomik giice bagli olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ozellikle
sanayilesmeyle birlikte kent siyasi, askeri ve dini 6nemini kaybetmis; daha c¢ok
ekonomik faaliyetlerin 6nem kazandigi bir mekan haline gelmistir. Bu durum
kapitalist tretim tarzi, kentsel isboliimii ve kentsel biitlinlesme gibi sorunlarin
tartisilmasina yol agmistir (Zorlu, 2006:16).

Kentlesme ekonomik faaliyetlerde ozellikle tiretim ve tiiketim aliskanliklarinda
onemli degisiklikler meydana getirmistir. Kentlesmeyle birlikte, 6zellikle standart
rtinlerin {retildigi montaj fabrikalarinin kurulmasi ve insanlara is imkanlarinin
dogmasi, kentlerde saglik ve egitim kosullarimin kirsal kesimlere gore daha iyi
olmasi, niifusun kirsal kesimlerden kentlere go¢ etmesini hizlandirmistir. Kentler
cesitli toplumsal kesimlerin biiyiik isgiiciinii olusturdugu yerler olmasi agisindan
karmasik yapilardir. Sehirler zamanla farkli toplumsal gruplarin bir arada
yasamasindan oOtiirli yeni yapilar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu yapilar i¢inde i¢indeki
cesitlilik ayni1 anda farkl kiiltiirleri yasamay1 olanakli kilmakla birlikte standart
tilketim kaliplarin1 da beraberinde getirmektedir. Veblen tliketimin, sehirde kdylere
gore yasam standardinin daha biiyiik bir elemani haline geldigini belirtmektedir
(Veblen,2005:75).

Kentlerdeki birey bin bir parcaya boliinmiistir. Bu ruh hali para ekonomisiyle
zirveye ulasmigtir. Ciinkii biitiin nesnelerin nitel ve nicel degeri parayla Slgiilebilir

hale gelmistir. Para burada tarafsizli1 ile her seyin 6l¢iitii degeri olmustur. Para
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burada esitleyici konumdadir. Veblen bu durumu “sayginligin parasal 6lgiisii” olarak
kabul eder. Bu sekilde toplumsal sayginlik hangi bireyin hangi iriinleri satin
aldiklariyla ilgili olmaktadir.

2.1.6.1.4 Moda

Bir iletisim bi¢imi olarak moda, sembolik etkilesim araciligiyla toplumsallasma
stirecinde, secimlere gore isleyen ve kimlikleri ifadelendiren bir kavramdir (Hizal,
2003:65).

Modanin baglangici, 13. yiizyill sonlar1 ile 14. ylizyilin ilk yillarinda saray
kamusallarinda gotiirtiliir. Modanin gelismesinin nedeni olarak da Hagli Seferlerinin
ardindan Dogu’nun zenginliklerinin Bati’ya akmasi ve o ddnemden itibaren
gelistirilen toplumlararas: iligki bigimleri gosterilmektedir. Mckendrick’e gore, 18.
yiizyilda Ingiltere’de baslayan ekonomik gelisme, modanin baslangici ile modern
tilkketimin yayginlasmasini ve tiikketim toplumunun olusmasini saglamistir. Ona gore
{iretim devrimi, tiiketim devrimini de beraberinde getirmistir. Uretim devrimiyle
birlikte yeni gelismekte olan ekonomiye katilan aileler ve kadinlar daha 6nce ev
icinde temin ettikleri iiriinleri piyasadan elde ederek tiiketimin yayginlagmasinda
etkili olmuslardir (Zorlu, 2006:7).

Moda, liiks tliketimin gereksinim kamuflaji gibi islev gormektedir. Bu baglamda
yalnizca iirlinleri degil, toplumsal degerlerin ve ideallerin satisa sunulmasi gergegini
ortaya koymaktadir. Bu nedenle toplumsal yasamda bireyin gereksinimlerini,
degerlerini ve gilindelik davranig kaliplarimi {liretmede moda ve tiiketim olgusu
yasamsal bir rol oynamaktadir (Ayhan, 2009:32).

Moda tiiketimin gosterissel boyutu agisindan ele alindiginda, tiiketimin ana hatlarini
¢izdigi sOylenebilir. Moda olan iriinlerin gosteris amaciyla tliketilmesi, daha sonra
tilketilen bu triinlerin kiiltlir endiistrileri tarafindan eskitilip demode olmasi, kitle
iletisim araglar1 ve reklamlar vs. aracilifiyla yeni imajlar, ikonlar yaratilarak yeni
moda akimlart olusturulmast modanin ve tiiketimin dongiisel bir karaktere sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Modaya karst olan goriisler cesitli sekillerde ifade
edilmistir, bunlardan biri moday1 periyodik olarak endiistriler tarafindan iiretilen
ayniliklar1 popiilerlestiren farklilik yaratma pratigi olarak goriir. Moda ile elde
edilmek istenen temel amagc kitleleri yinelenen satin alma duygusuna sevk etmektir.
Bu sekilde kitlelere degerli bir sosyal kimlik, prestij elde edecekleri vaat edilir
(Erdogan, 2004:13).
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Modanin rekabet amagli kullanilmasi kolay oldugundan bireylere sagladigi toplumsal
prestijin gosterilmesi siiper zenginler disindaki biitiin toplumsal kesimlerde goriiliir
(Zorlu, 2006:6). Moda olgusu bir yandan farkli smiflar arasinda tiiketimin goreli
olarak yayginlasmasina yol acarken, bir yandan da onceden belirlenmis sosyal
konumlarin ortadan kalkmaya basladiginin isaretini vermektedir (Yaniklar, 2006:37).
Ayrica, moda derin bir baski karakterine sahiptir ve yaptirimi toplumsal basar1 ya da
dislanmadir (Baudrillard, 2008:123).

2.1.6.1.5 Reklamlar

1920’lerde kapitalizm igin Onemli bir unsur olan, tiiketicinin tek basina karar
vermesini engellemek adina reklamcilik sektorii geligsmistir. Bu asama ayni zamanda
tiretim toplumundan tliketim toplumuna geciste ilk asama olarak da ifade
edilmektedir. Reklama duyulan gereksinim; niifus patlamasi, biiyiik aligveris
merkezleriyle sehirlerin giderek biiyiimesi, fabrikalarda yapilan kitlesel iiretim,
triinleri gerekli yerlere ulastirabilmek amaciyla yeni dagitim kanallarinin
kullanilmasi, popiiler gazetelerin yayginlasmasit vb. gibi gelismelerin sonucu ile
dogmustur (Elden, 2005:16).

Reklam ¢agimizin en dikkate deger kitle iletisim aracidir. Nasil reklam herhangi bir
nesneden soz ederken tiim nesneleri dviiyorsa, nasil herhangi bir nesne ve marka
araciligityla nesneler Dbiitiiniinden ve nesneler ile markalar tarafindan
biitiinsellestirilmis bir evrenden séz ediyorsa aynmi sekilde tiiketicilerin her biri
aracilifiyla tim digerlerini ve tiim digerleri aracilifiyla her birini hedefler, boylece
tiketici bir biitlinsellik ¢izer ve McLuhan’in kullandigi anlamda, yani ileti
diizeyinde, ama her seyden once aracin kendisi ve kod diizeyinde bir isbirligi ickin
ve aracisiz bir gizli anlagma yoluyla tiiketicileri yeniden kabilesellestirir. Reklamin
kitle iletisim islevi daha ¢ok reklamin 6zerklesmis, yani gercek nesnelere, gercek bir
diinyaya, bir gondergesele degil, bir gostergeden digerine, bir nesneden digerine bir
tikketiciden digerine gonderme yapan ara¢ mantifindan kaynaklanir (Baudrillard,
2008:157).

Kiiresellesmeyle birlikte isletmelerin diinyaya agilmasi, ayni isi yapan rakip
firmalarin c¢ogalmasi, miisterilerin bilin¢li hale gelmesi gibi faktorler pazarlarin
yapisint degistirmektedir. Dolayisiyla rekabet anlayisi, yapist ve stratejilerinde
degisimler meydana gelmistir. Firmalar rakiplerinin 6niine ge¢cmek i¢inde ilk arag

olarak {riinlerinde farklilagsma yaratmaya, kalitesini arttirmaya calisirlar ve en
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onemlisi Uiriin 6zelliklerini vurgulayan etkili reklamlara bagvururlar (Atay ve Yiicel,
2007:161).

Etkili reklam da anlamaya, 6grenmeye degil umut etmeye yol actigi Slgiide bir
kehanet soziidiir. Reklamin sdyledikleri 6nceden var olan hakikati (nesnenin
kullanim degerinin hakikatini) degil, yaydigi kehanet gostergesinin gercekligi
araciliryla sonradan gelecek bir dogrulamay1 varsayar. Iste bu reklamin etkili olma
tarzidir. Reklam, tiiketicinin reklamin sdylemini benimsemesi yoluyla, giinlik
yasamin gercek olayr haline gelecek olan nesneyi bir sdzde-olaya donistiiriir
(Baudrillard, 2008:161).

Buna bagli olarak belirtmek gerekir ki reklam olgusu tiiketim mallarinin kullanim
degerini azaltarak, onlar1 hizli yenilenmeye tabi kilarak tiiketim siirecine 6zel bir
katkida bulunur. Bunun sonucu olarak da modadaki dongiisellik hizli olmaktadir
(Yaniklar, 2006:50).

Sonug olarak giiniimiizde reklamlar tiiketicilere, tiriinlerle ilgili bilgilerinin yetersiz
oldugunu, iirlinlerini kullanarak hem zamandan hem de enerjiden tasarruf edilecegini
ayrica Urlinii kullanmayanlara gore daha ayricalikli olunacaklarina dair mesajlar
iletmektedirler. Bugiin reklamlar dizi, yarisma programlarinin aralarinda oldugu gibi
haber programlarinin aralarinda siklikla gosterilmektedir. Bireyler sadece kitle
iletisim araglar1 degil bircok mecrada reklamlarla i¢ ice yasamak durumunda
birakilmaktadir. Dolayisiyla reklamlar tiiketimin yayginlastirilmasinda ve tiiketimin
gosterigsel anlamda boyut degistirmesinde en etkili araglardan biri haline gelmistir.
Alis-Veris Mekanlar1 Tiiketim siirecleri ve tiiketim aligkanliklarinda gosterissel
baglamda ortaya c¢ikan doniisiimler, kent mekam agisindan Onem tasir. Bu
degisimlerin en iyi gozlemlenebilecegi yerler ise, kentlerin aligveris mekanlaridir.
Gilinlimiizde biraz da elestirel bir bakis agisiyla “tiikketim Katedralleri”ne doniisen
aligveris mekanlarinin son yillarda ki gelisimi, toplum olarak aligveris aliskanliklari
acisindan geldigimiz son durumu isaret etmektedir. Ritzer’e gore bugiin mal ve
hizmetlerin tiiketildigi yerlerde devrimci bir degisim yasanmaktadir. Bu degisim
sadece tiiketimin niteliginde degil ayn1 zamanda toplumsal hayat iizerinde de
etkilidir. Ritzer “Biiyiisii Bozulmus Diinyay1 Biiyililemek” adli kitabinda tiiketim
araclar1 kavramini kullanir. Ancak Ritzer tiiketim araglar1 derken genis bir yelpazede

yer alan mal ve hizmetleri tiiketmemize olanak saglayan ortamlar1 kast etmektedir.
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Bu yeni ortamlar yari1 dinsel biiyiili nitelikleriyle bir¢ok insan i¢in kutsal bir
karaktere sahip tiiketim dinin gergeklestirildigi katedrallerdir (Ritzer, 2000:14).
Zamanin sinirli oldugu, niifus artist ve sikisikliktan kaynakli olumsuzluklar
nedeniyle bile aligveris merkezleri bos zaman degerlendirmede gerekli olabilecek
biitiin alternatifleri tiiketicilerine sunmaya g¢alismaktadir. Boylece tiiketiciler daha
fazla bos zaman elde etmek icin parasal fedakarlik yaparak, para harcamaya istekli
hale gelmektedirler. Siiphesiz bu durumun olusmasinda, tiim diinyada giin gectikce
artan kentsel niifus icin aligverisin Onemli bir etkinlik halini almasi ve aligveris
merkezlerinde aligveris dis1 aktivitelere ayrilan alanlarin giderek biiyliyor olmasinin
biiyiik pay1 vardir. Aligveris merkezlerinin yeni toplanma yerleri, ¢agdas tiiketiciligin
yeni ikonlar1 ve sehrin yeni katedralleri olarak goriilmesinin arkasindaki gergek de
budur. Dolayisiyla, tiikketim siireclerinde ortaya ¢ikan doniisiimler mekan agisindan
degerlendirildiginde, mekanin yeni yasam tarzinin ortaya konulmasina aracilik ettigi
olciide metalastign ve bir tiiketim nesnesi haline geldigi goriiliir (Ustiin ve Tutal;
2008:259).

2.1.6.2 Gosterisci Tiiketimin Tercih Edilme Nedenleri

Tiiketim kaliplarinin olusmasina neden olan en O6nemli faktor, gelir sahiplerini
gostermelik tiiketime yonlendiren “gosteris unsuru”dur (Acar, 2000: 128). Gosteris
unsurlart bireylerin sahip olduklar1 gelir diizeyinin yani sira aligkanliklari ile de
yakindan ilgilidir. Gosterisei tiikketimi yonlendiren faktorler cesitli olmasina ragmen
en ¢ok kabul gorenler sunlardir:

e ihtiyaclar: Insanlarm yasamasi igin ihtiya¢c duydugu gesitli unsurlar vardir.
Bunlar Maslow tarafindan soyle simiflandirilmistir: Fizyolojik ihtiyaclar,
giivenlik ihtiyaci, aidiyet ihtiyaci, sayginlik ve kendini gergeklestirme
ihtiyacidir. Maslow, giidiileme kavramindan hareket ile, insan ihtiyaglarinin
hiyerarsik bi¢imde olustugunu ve alt diizeyde bulunan ihtiyaclarin belirli bir
seviyede doyuma ulasmadan, daha iist diizeyde bulunan ihtiyaglarin etkin bir
giidiileyici motivasyon saglamayacagini belirtmistir. Ancak bir davranigin
temelinde her zaman yalnizca bir tane giidii bulunmayabilir veya bazen bu
hiyerarsik siralama yer degistirebilir. Ozellikle de tiiketim toplumunda baz
iriinlerin insanlara birinci derece ihtiyaglariymiscasina sunulmasit buna

ornek olarak verilebilir.

46



e Uretimin Artmast ve Mal Cesitliligi: Artan mal ve hizmet cesitliligi
karsisinda tiiketiciler, ihtiyac1 olan mal ve hizmetlerin maksimum
faydalarindan c¢ok, reklamlarin albenisi ve etkisi ile tiketim egilimi
gostermektedirler (Acar, 2000: 129). Yapilan arastirmalarda, tiiketicinin
bilingli olarak aligveris yapmadigi, kalite ve fiyat arastirmasina gitmedigi
dikkat ¢ekerken, alinan {riiniin garanti belgesi ile kullanim kilavuzunun da
tiketiciler tarafindan okunmadigi belirtilmistir.

e Takdir ve Sosyal Statii Kazanmalari: Bireyler liyesi olduklari toplumda
bulunduklar1 toplum katmanindan, daha {ist katmanda yer almak isterler. Bu
unsur takdir kavrami ile ifade edilebilir. Bireylerin takdir gérme ve
statiilerini yiikseltme istekleri, daha {ist tabakada yer alanlarin tiiketim
anlayisinin kabul hatta taklit edilmesine yol acabilir.

e Gelir Seviyesinin Artmast (Ani Gelir Artiglart): Gelir artiglarinin meydana
getirdigi tikketim meylinin yoniinii belirli bir zaman igerisinde analiz etmek
oldukca giictiir. Gelirin arttifi ve azaldigi durumlarda tiiketim meylinde
azalma ve yiikselme goriilebilir. Gelir seviyesindeki her artisin gosterisci
tilkketime yol agacagi da kesin degildir. Ancak, diisiik gelir seviyesinin uzun
zaman yiikledigi mahrumiyet, gelir diizeyindeki ani artislar ile simdiye kadar
baski altinda tutulmus olan tiketim meylinin hizla artis gostermesi ile
sonuclanabilir (Ulgener, 1991: 176-182). Gelir diizeyi yiikselmeden 6nce
alinamayan birgok {riin, ani gelir artiglar1 ile satin alabilir hale
gelmektedir.

e Egitim Diizeyinin Yiikselmesi ve Meslek Degisimleri: Egitim, toplumun
degisim ve gelisiminde, bireylerin ve ailelerin sosyal mobilitesinde olduk¢a
onemli bir etkiye sahiptir. Egitim diizeyi yiikseldik¢e ve sosyal iligkiler
gelistikce bireylerin bazi aligkanhiklari da degismektedir. Ozellikle de
ekonomik bagimsizliklarini kazanan ve ev hanimligindan is hayatina katilan
kadinlarin bireysel tiikketim aligkanliklari, bu siire¢ icerisinde (ilk zamanlarda
ekonomik oOzgiirliigiin verdigi heyecan ile yapilan istikrarsiz harcamalar
sonucunda) gosterisci tiikketime yol acabilmektedir. Burada is hayati ¢evresi
de tiiketim artislar1 anlaminda etkili olabilmektedir.

e C(Cevre (Fiziki Mekan) Degisimleri: Cevrenin degisimi ile birlikte tiiketim

aligkanliklarinda da degisme goriilebilmektedir. Cevre degisiminde 6zellikle
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de kentlesme ve go¢ onemli bir yere sahiptir. Kentlesme hareketi 6ziinde
toplumun sosyo-ekonomik yapisindaki degismelerin bir tiirevidir. Cevre
degisimi ile birlikte, bireylerin genellikle gelir seviyesi, egitim diizeyi,
meslek yapisi ve kiiltiirel yapis1 degismekte ve etkilenmektedir. Bireylerin
kirsal yerlerden kente gelmeleri sonucu, ¢ok yonlii bir iletisim ve iligkiler ag1
sistemine girmeleri, onlarin sosyal hareketlenmelerine de yol a¢gmaktadir.
Bireyler bu sosyal hareketlilik i¢cinde daha fiist statiilere ¢ikabilmek icin
onceki iletisim ve iligskiler sisteminden tavizler verebilmektedir. Sosyal
hareketlilik modernlesmenin bir boyutu oldugu halde refah, basar1 ve itibar
arttirict yeni insan tiplerine, yeni davraniglara, yeni hayal ve diisiincelere ve
yeni hayat tarzinin olusumuna yol a¢abilmektedir (Vergin, 1985:34). Bununla
beraber kirsal alandan gelenlerin ilk anda meydana gelen kiiltiirel
uyumsuzluklar1 yaninda, sehirlilerin de maddi refah doyumu sonucu her tiirlii
kuralsizliga kadar varan davranis bozukluklarinda bulunmalari, kendi
kiiltiirleri ile yabancilagmalar1 yanls tiikketim kaliplarinin olusmasina neden
olmaktadir. Bireylerin ¢evre degisimleri sonucunda eglencenin ve bircok
hizmetin parasallagsmasi, ¢evrenin etkilesimi sonucu, mobilyalarin se¢imi ve
kullanim siirelerinin kisalmasi gosterisci tiiketimi olusturan unsurlar olarak
goriilebilmektedir.

Tiketici Ac¢isindan Kredi Kartlarinin Yerinde Kullanilamamasi: Gosteris
tiiketimi agisindan kredi kartlarinin yerinde kullanilmamasi durumunda bazi
olumsuzluklar ortaya ¢ikmaktadir. Kartli 6deme sisteminin iilke ekonomisi
acisindan dolasimda bulunan para miktarmin ve kayit disi paranin kontrol
altina alinmasinda olumlu etkisi bulunmaktadir. Bu olumlu etkinin yamn sira,
tilkketici agisindan tiikketim sinirlarinin kontrol edilemeyisi olumsuz etkilere
yol agmaktadir. Tiiketiciler agisindan, kredi faiz oranlarinin yiiksek olmasi da
bir baska olumsuz faktdr olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ozellikle, son 6deme
tarthinin gegmesinden sonra, bilesik faiz uygulamasi harcama toplamini daha
da artmaktadir. Kredi kart1 ile yapilan aligverislerde, ihtiyagtan 6te mala ve
hizmete, para 0demeden alim yapildig1 i¢in, harcama simirlarinin disina
c¢ikilmasi ve gereginden fazla mallarin talep edilmesi de gosterisci tilketime

yol agmaktadir (Acar, 2000: 130).
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e Tiiketici Kredileri: Tiiketici kredileri en eski bor¢lanma big¢imidir. Tiiketici
kredisi, kisilerin bugiin tatmin etmek istedikleri ihtiyaglarini, yarin elde
edecekleri kazanglar ile 6deme firsati saglayan kredi tiiriidiir (Oztop ve
Babaogul, 2004: 48). Tiiketici kredilerinin iireticiler agisindan, mal ve hizmet
tretimi ve satisini arttirir. Kredi kuruluslart acisindan, ticari kredilerdeki
durgunlugu onler. Talebi arttirmak suretiyle yatirimi ve istthdami gelistirerek
iilke ekonomisine yarar saglar. Tiiketiciler agisindan ise, tiiketimi arttirarak
bireyin mali imkanlarmin iizerinde tiiketim yapmasina ve bor¢ yiikii altina
girmesine sebep olur. Ayrica, tliketicinin gelecege yonelik birikiminin
harcanmasi sonucunu dogurabilir. Tiiketici kredisi saglamanin kolaylastigi
ekonomilerde, bu kredi tiiriinlin gosteris igin tiketimi de gelistirdigi
gdzlenmektedir (Ozsunay, 1992: 95).

e Moda: Moda bir yenilik etkeni olarak modern toplumlarda yer almakta ve
yasamin tiim goriiniimlerini kapsamaktadir. Modanin etkileri sadece giyim
esyalar1 ile sinirli kalmamakta, tiikketim ve donanim iiriinlerinin tiimiinii hatta
davraniglar1 da kapsama egilimi gostermektedir. Beslenme aligkanliklarindan
yasanilan mekanlara, otomobillerden ilaglara, dinlenilen miizik tiirlerinden
tatil planlarina, oturulan semtten konut tiiriine kadar tiim tiiketim davranislari
modanin izlerini tasimaktadir
Bu faktdrlerin yan1 sira Veblen’e gore bir iiriiniin gosterisli olabilmesi i¢in iki

sart vardir. Birincisi, iirliniin nispi pahaliliginin s6z konusu olmasi: Veblen bunu
“saygmlhigin parasal 6lclisii” olarak ifade eder. Boylece toplumsal sayginlik hangi
iriinleri satin aldiginizla 6l¢iiliir. “Ucuz bir ceket ucuz bir adam demektir” (Veblen,
1934: 56). ikincisi, iiriiniin hem tiiketici hem de diger bireyler nazarinda cazip ve
estetik oldugunun kabul edilmis olmas1 gerekir. Tiiketim nesneleri ancak pahali ve
sergilenebilir olduklar1 zaman Oviilmeye degerdir. Baskalarinda hayranlik
uyandirmayan tiiketim nesneleri, kiskanclhiga da yol agmayacagi icin gosterisci
tiiketim alanina girmemektedir (Zorlu, 2006: 164).

Gosterisci tilkketime konu olan mal ve hizmetlerin faydasindan daha degerli
olmalarinin nedeni, onlarin “giizel ve pahalr” olmalaridir. Ornegin el yapimi altin bir
kasigin fiyat1 on ya da yirmi Dolar olabilir. Fakat fiyati on ya da yirmi sent olan
metal kasiktan daha kullanigh degildir. Temelde her iki kasigin da kullanim amaci

aynidir. Fakat altin kasigin kullanim amaciyla degeri yiiz kat daha artar. Bu kasigin
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degerinin artmasinin nedeni, altinin giizellik duygusu vermesi ve toplumsal sayginlik
kazandirmasidir. “Nesnelerin yiiksek giizellik cevherine sahip olmalar1 ve nadir
bulunmalari onlarin ticari degerine de ayricalik verir” (Veblen,1934: 56).

Veblen’e gore bir tiiketim nesnesinin iki boyutu vardir; bunlardan birincisi fayda,
ikincisi ise israftir (Zorlu, 2006:165). Tiiketim nesneleri fayda boyutu ile
kullanildiginda ¢ok az gosteris 0gesi igermektedir. Ancak, israf boyutunda ise
pahalilik ve gosteris¢i olmasi s6z konusudur.

Gosterise yonelik tiikketim davranislart konusunda Veblen, iktisattaki klasik fayda
teorisine zit bir yaklasimla, yiiksek fiyatin tiiketicinin “prestij” ihtiyacini karsilayarak
triinii  ¢ekici kildigmi belirtmistir. Bu {rlinler toplumda goriinebilirlik, fark
edilebilirlik 6zelligi tasimaktadir. Toplumda “zengin” olarak tanimlanan iist gelir
grubunda yer alan bireyler gosterisci tiiketim yapabilecegi gibi “yoksul” olarak
tanimlanan alt gelir grubundakiler de gosteris¢i tiiketim yapabilmektedir. Ancak
“yeni zenginler” diye tanimlanan, geleneksel iist siniflarca heniiz kabul edilmemis
olan, yeni kazandiklari bu statiilerinin gegerli kilinmasina siddetle gereksinim
duymaktadirlar (Ozkan, 2002: 56). Gésterisci tiiketimde statii kazandiran {iriinler
zenginligin diizeyine ve ait olunan grup ve c¢evreye gore birbirinden farklilik

gosterebilirler.
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I1.YASAM TARZI’NIN GOSTERISCi TUKETIM UZERINDEKI ETKISINI
BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN KONUSU
Yasam tarzi bireylerin hayatlarini nasil yasadiklarii ifade eder. Bagka bir deyisle;
vaktini, parasini, enerjisini nasil harcadigi, nelere 6nem verdigi, neler diisiindtigiinii
belirten bir terimdir. Tiiketici davraniglarinin kisisel faktorlerinden biri olan yasam
tarz1 bireyin degisimiyle birlikte silirekli degisim gosterir. Yasam tarzi degisen
tiikketicinin istek ve ihtiyaglart da degisecektir ve tabi dolaysi ile tiikketim tarzlari da.
Glinlimiiz tiiketicisinin yasam tarzi bulundugu g¢evreye kisiligini, egitimini, maddi
olanaklarini, sergileyerek toplumda kabul gorme, itibar elde etmek amaghi msjlar
icerir. Tiiketici bu amaci dogrultusunda prestijli markalara sahip, liiks iriin ve
hizmetlere yonelme gibi egilimler sergilemektedir. Bu tip gosteris amagli yapilan
tiketime Gosterisgi Tiiketim denmektedir. Gosterise dayali tiiketim, {riiniin ya da
hizmetin tiikketiminden elde ettigi tatminin yani sira tiikketemeyenler tarafindan
kendisine duyulan hayranlik ve sahip olmamaya dayali kiskanglikla diger tiiketiciler
tizerindeki etkiye dayali bir tiiketim anlayigidir.
Bu arastirmada son zamanlarda, glinlimiiziin degisen tiiketici yasam tarzinin bir
tiketim tarzi olan gosteris¢i tliketim iizerine etkisi olup olmadigmin tespit
edilmesidir.

2. ARASTIRMANIN AMACI
Yasam tarzi, bireylerin vakitlerini, enerjilerini ve maddi olanaklarin1 ne sekilde
kullandiklarini, ¢cevrelerinde ne gibi seylere dnem verdiklerini, ¢evresindeki diinya ve
bireylerle alakali neler diisiindiiklerini belirten bir terimdir. Yani, bireyin biitiiniiyle
yasamina nasil devam ettigini ifade eder. Her kisinin kendisine ait bir yasam tarzi
vardir. (Simsek, 2010:9 ). Yasam tarzlar1 sosyal, kiiltiirel, maddi etkenler gibi dis
etkenlerden etkilenmektedir. Bu dis etkenlerde olan degisiklikler de yasam tarzlarin
dolayist ile tiiketim tarzlarini da etkilemektedir. Bu calismanin temel amaci, yasam
tarzinin  gosteris¢i tiiketim Uzerinde bir etkisi olup olmadigint belirlemektir.
Tiketicilerin gosteris¢i tliketimlerinin  belirlenebilmesi i¢in gdsterisgi tiikketim
sembolii olarak algilanan {riin grubunun tespit edilmesi gerekmektedir.
Cevaplayicilarin - gosterisci tiikketimlerini  belirlemek i¢in bazi noktalara dikkat
edilmistir. Bunlar; cevaplayicinin belirlenecek olan {iriine sahip ve kullanmis olmast;

ikinci olarak iiriiniin tiiketicide gosteris¢i anlam ifade etmesidir.
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3. ARASTIRMANIN ONEMI

Isletmelerde oncelikli amag varligimi siirdiirebilmektir, ikincil amag ise karliligin
arttirabilmektir. Bu amaglar dogrultusunda isletmelerin bir {iriinii ya da hizmeti
istenilen Olciide satist i¢in, o iiriin ve hizmetin tiiketiciye fayda saglamasimin yani
sira, tliketicinin yasam tarzini ve o {irlinii aldiginda yasayacagi ego tatminini goz
Oniine alarak tasarlanmasi gerekmektedir. Biitlin bunlar i¢in de isletmelerin,
tiikketicilerin davraniglarini, yasam ve tiiketim tarzlarini iyi degerlendirmeleri 6nem
arz etmektedir. Ozellikle son yillarda dnemli &lgiide degisen tiiketici yapis1 ve
tilketici tarzlar1 goéz oniinde bulundurulmalidir. Bu ¢aligmada, igletmelerin hayatta
kalabilmeleri i¢in 6nem arz eden yasam tarzinin gosterisgi tiiketim tizerindeki etkisi
incelenecektir.

4. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Arastirmanin ana kiitlesini Kocaeli ilinde yasayan 18 yas ve iizeri tiiketiciler
olusturmustur. Arastirma kapsamina tiim akilli telefon kullanicilar1 dahil edilmistir.
Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan drnekleme ydntemlerinden yargisal
ornekleme se¢ilmistir. Arastirma kapsaminin Kocaeli ili Kartepe, Korfez, Bagiskele
ilcelerinde yasayan tiiketiciler ile sinirlandirilmasi Tiirkiye ¢apinda genellenmesine
imkan vermemektedir.

Ayrica yapilan ¢aligmada tiiketicilerin yasam tarzi, ve gosterisgi tiiketim egilimleri
kullandiklar1 akilli cep telefonuna yonelik belirlenmistir. Bu dogrultuda aragtirma
sonuclar1 Tiirkiye genelindeki tiiketicilere, iirlin gruplarma ve markalara
genellenemez. Ancak pilot ¢alisma niteliginde olan bu arastirmanin isletmelere,
tilkketicilerin yasam tarzlarimin gosterisci tiiketim tarzlariyla olan iliskisini
belirlemelerinde, hedef pazar1 daha iyi tanimlamalarinda ve isletme kaynaklarini
daha etkin ve yerinde kullanmalarinda katki saglayacag: diistintilmektedir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmaya gecilmeden Once arastirma modelini olusturabilmek igin, tiiketici
davraniglari, yasam tarzi ve gosteris¢i tiikketim konulari iizerine yapilmis olan
caligmalar1 iceren genis kapsamli bir literatiir ¢calismasi yapilmistir. Bu bdliimde
arastirma modeli ve degiskenler, 6rnekleme siireci, arastirmanin anakiitlesi ve 6rnek

kiitle se¢imi, veri toplama yonteminin belirlenmesi, 6n c¢aligma, anket formunun

52



hazirlanmasi, uygulanmasi ve toplanan verilerin analizinde kullanilan istatistiksel
yontemlerle ilgili bilgiler yer almaktadir.
5.1 ARASTIRMANIN MODELI

Bu tez ¢alismasinin amaci tiiketici yagam tarzinin gosterisci tiiketim iizerinde
etkisi oldugunun sonuglarmi1 ortaya koyabilmektir. Bu amag¢ dogrultusunda

olusturulan arastirma modeli ve hipotezi asagida verilmistir.

Sekil 2.1: Arastima’min Modeli

v

Gosterisci Tiiketim
Yasam Tarzi

5.2 ARASTIRMANIN HiPOTEZi

Arastirma modeli ve amaci dogrultusunda gelistirilen aragtirma hipotezi asagida
verilmigtir.

H1:Yasam tarzinin Gosterisci tiiketim tizerinde etkisi vardir.

5.3 ORNEKLEME SURECI

Aragtirmanin ana kiitlesini Kocaeli ili Kartepe, Korfez, Basiskele ilceleri’nde
yasayan akilli telefona sahip tiiketiciler olusturmustur.

Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme secilmistir. Birey veya toplumun diisiince ve davranis 6zellikleri ile hayat
tarz1 belirli bir mekan tlizerinde olusup sekillendigi i¢in kiiltiir kavrami cografya ile
oldukca 1ilgilidir. (Sandal,2007:474).Anket sosyoekonomik ve Kkiiltiirel o6zellikler
bakimindan benzer Ozellikler gdsteren ve ayni cografi bolge ilizerinde bulunan
Koaceli ili Kartepe, Korfez ve Basiskele ilcelerinde ikamet eden ve akilli telefona
sahip tiiketicilere uygulanmistir.

Ug ilgeden toplam 640 anket 2016 yilmin Nisan aymda uygulanmustir. Anketler yiiz
yiize goriisme yontemi ile tamamlanmistir. Eksik doldurulan anketlerin elenmesi

sonucu 585 anket degerlendirmeye alinmistir. Arastirmada birincil elden veriler yiiz
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yiize anket yontemi ile toplanmistir. Anket 3 boliimden olugmustur. Birinci boliim
cevaplayicilarin  gosterisci tliketim egilimlerini belirlemek i¢in , ikinci bdliim
tiikketicilerin yasam tarzlarimi belirlemek i¢in, iiglincii bolim ise cevaplayicilarin

demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulardan olusmustur.

5.4 ON CALISMA

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gecilmeden once
arastirma Ornegini temsil edecek sekilde 30 tiiketici lizerinde On test yapilmistir.
Testte toplumda sahip olduklar1 konumlarini yansitan ve bu konuma uyum saglayan
tiriinleri siralamalar istenmistir. Daha sonra bu {irlinlerden kisiliklerini ve yasam
tarzlarini yansitan ve bu konuma uyum saglayan iiriinleri siralamalar istenmistir. En
sonunda bu iriinlerden kisiliklerini ve yasam tarzlarini yansitanlarimi segmeleri
istenmistir. Elde edilen sonuglar arasindan hediye edilen veya kisisel kullanima ait
olanlar ( taki, slis esyasi, biblo vb) disinda yer alan ve tiim tiiketicilerin gosteris
gostergesi olarak algiladiklar1 akilli telefonlar secilmistir. Birey veya toplumun
diisiince ve davranis Ozellikleri ile hayat tarzi belirli bir mekan iizerinde olusup
sekillendigi  i¢in  kiiltir =~ kavrami  cografya  ile  olduk¢a  ilgilidir.(
Sandal,2007:474).Anket sosyockonomik ve kiiltiirel 6zellikler bakimindan benzer
ozellikler gosteren ve ayni cografi bolge iizerinde bulunan Koaceli ili Kartepe,
Korfez ve Basiskele ilcelerinde ikamet eden ve akilli telefona sahip tiiketicilere
uygulanmigtir.

Anket formundaki sorularin  anlasilirligini  belirtmeleri  istenmistir.  Bu

degerlendirmelerden sonra anket formu tekrar test edilmis ve son sekli verilmistir.

5.5. VERI TOPLAMA YONTEMIi

Arastirmanin amaci, yasam tarzinin gosterisci tiiketim tizerindeki etkisini belirlemek
oldugu i¢in katilimcilar, gelir diizeyi daha yiiksek olan semtlerde kisiler arasindan
secilmistir. Ug ilgeden de esit sayida ornek hacmi belirlenmis toplam 640 anket
2016 yilinin Nisan ayinda uygulanmistir. Anketler yiliz yiize goriisme ile
uygulanmistir. Yiizylize yapilan anketler sirasinda cevaplayicilarin sorular1 anketor
tarafindan, herhangi bir yonlendirmeye sebebiyet vermeyecek sekilde

cevaplandirilmistir.  Yiizyiize anket yOnteminin secilmesi cevaplama oranim da
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olumlu yonde etkilemistir. Ornek kiitlenin anakiitleyi temsil yetenegini arttirmak

5.6 ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI
Arastirmanin Oncelikli amaci, yasam tarzinin gosterisci tiikketim tizerindeki etkisini
aciklamaya ¢aligmaktir.
Anketler calismanin amacina ve modeline uygun olarak yasam tarzinin gosterisci
tilketim iizerindeki etkisini &lgmek i¢in hazirlanmustir. Ilk 6nce tiiketicilere hangi
akilli telefonu markasi kullandiklar1 ve kullandiklar1 akilli telefonunu hangi aralikta
degistirdikleri ve akilli telefonlarint degistirme nedenleri sorulmustur.
Birinci boliimde gosterisci tiiketim igin yapilmis farkli ¢alismalardan elde edilmis
(Podoshen vd,( 2011:22), Unay (2012:101) ve Unal (2013:53) ) toplam 17
degiskenden olusan gosterisgi tiiketim 6l¢egi kullanilmustir.
Ikinci boliimde Stanford Research Institute(SRI) tarafindan gelistirilen degerler ve
yasam bi¢imi sistemi(values and lifestyle system VALS)2 &lgegi kullanilmustir.
Calismada, Vals2 6lceginin tercih edilme nedenlerinin baslica sebepleri; tiiketicileri
psikolojik faktorlere gore gruplandirmak i¢in hazirlanmig olmasi, tiiketici yasam tarzi
gruplarimin ¢ok sayida o6zelligini belirlemesi, tiiketicilerin faaliyetleri ve satinalma
davranislar1 arasindaki iligkiyi en iyi sekilde 6lgmesidir. Orijinali Ingilizce olan ve
uluslararast1 pek c¢ok calismada kullanilmis olan oOlgekte toplam 35 soru yer
almaktadir.
Uciincii ve son béliimde ise ¢alismaya katilanlarm demografik ozellikleri yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, meslek ve gelir gibi bilgileri sorulmustur.
6. ARASTIRMA BULGULARI
Arastirmanin bu bdliimiinde verilerin analizinde kullanilan istatiksel yontemlere,
arastirmanin gegerlilik ve giivenirliligine, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine

iliskin frekans dagilimlarina ve arastirma verilerinin analizine yer verilmistir.
6.1 Orneklemin Demografik Yapisi

Arastirmaya katilan 585 cevaplayicinin demografik 6zelliklerine ait veriler

asagidaki tablolarda 6zetlenmistir.
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Tablo 2.1 Ornegi olusturan cevaplayicilarin  demografik  ozellikleri
gosterilmistir.
Demografik Ozellikler Say1 Yiizde
Yas 18-25 122 21
26-35 167 28
36-45 168 29.2
46-55 88 14.9
56-tizeri 50 7.0
Ailenin Aylik Geliri 1000-altinda 13 2.4
1001-3000 226 40.3
3001-6000 170 29.8
6001-9000 74 11.7
9001-12000 44 6.6
12001-iizeri 58 9.2
Cinsiyet Kadin 341 58.2
Erkek 244 41.8
Medeni Durum Evli 353 60.4
Bekar 232 39.6
Egitim Durumu Ik Ogretim 57 10.0
Orta 6gretim 170 28.7
Yiiksek 296 50.4
Ogretim
Lisans iistii 62 10.9
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Meslek Serbest Meslek | 64 11.2
Memur 53 9.3
Ozel sektor 167 28.2
Ogrenci 79 13.5
Emekli 35 6.1
Ev Hanim1 61 10.3
Issiz 31 5.1
Tiiccar/sanayi | 35 6.0
Diger 59 10.2

Ev sahipligi Kendi Eviniz 311 53.1
Ailenize ait 157 26.8
Kira 109 18.6
Lojman 7 1.3

Evin tiirii Apartman 310 53.8
Dairesi
Miistakil Ev 152 24.9
Dubleks 92 15.5
Diger 30 5.7

Anketi cevaplayan katilimecilarin( %41,8)’i  erkek, (%58,2)’si kadinlardan
olusmaktadir. Tablo 2.1°de goriildigii gibi frekans dagilimi sayis1 244 erkek ve 341
kadin seklindedir. Cevaplayicilarin yas araliklarina bakildiginda, (%21)’inin ‘18-
25, (%28)’inin “‘26-35°, (%29,2)’sinin ‘36-45’, (%14,9)’unun 46-55 ve
(%7)’sinin 56 istii yas grubu araliklarinda oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilan cevaplayicilarin  medeni durumlarina ait veriler incelendiginde ise,

cevaplayicilarin  (%39,6)’sinin  bekar, (%60,4)’iiniin evli oldugu gorilmektedir.

57



Frekans dagiliminda ise saymin 232 bekar, 353 evli oldugu goriilmektedir. Diger bir
degisken olan egitim durumuna ait bulgular incelendiginde de cevaplayicilarin;
(%10)’unun ilkégretim mezunu oldugu, (%28,7)’sinin orta 6gretim mezunu oldugu,
(%50,4)’tiniin  yiiksekogretim  ({iniversite/lisans) mezunu oldugu, (%10,9)’unun
yiksek lisans mezunu oldugu oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan
cevaplayicilarin  hane halki gelir durumlarima ait veriler incelendiginde
cevaplayicilarin hane halkina ait gelir diizeyinin ( %2.4)’tini ‘1000 TL ve altinda’’,

(%40,3)’lintin  ““1001-3000""TL, (%29,8)’inin *‘3001-6000°> TL, (%11.7)’sinin
*“6001-9000°” TL (%6.6)’simnin  ““9001-12000* TL ve ( %9.2)’sinin ‘“12001- ve
tistiinde’” oldugu goriilmektedir.

Meslek durumuna ait bulgular incelendiginde cevaplayicilarin (%11,2)’sinin serbest
meslek sahibi oldugu, (9,3)’tiniin kamu ¢alisan1 oldugu, (%28,2)’sinin 6zel sektorde
calistigi, (%13,5)’inin 6grenci oldugu, (%6,1)’inin emekli oldugu, (%6)’sinin tiiccar
oldugu, (%10,3)’tinlin ev hanimi oldugu,( %5,1)’inin issiz oldugu ve (%10,2)’sinin
diger meslekten oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin (% 53.1) oraninda biiyiik
cogunlugunun kendi evi oldugu, diger (%26.8)’lik kisminin ailesine ait evde ikamet
ettikleri tespit edilmistir. Yasadiklar1 evin tirii incelendiginde ise, cevaplayicilarin(
% 53.8) inin apartman dairesinde, (%24.9)’unun miistakil evde, (%15.5)’inin de

dubleks evde oturduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 2.2 Tiiketicilerin Kullandiklar1 Akilh Telefonunu Degistirme Sikhigina ait

Ait Frekans Dagilimi
DS
Akall1 telefona Siklik Yiizde
degistirme siklig1 ) (%)
3ayda bir 58 9.9
6 ayda bir 65 11.1
6ay-1 yil 90 15.3
Senede bir 84 14.4
1 yildan daha 288 49.2
uzun

Tablo 2.2 ‘de goriildiigli gibi cevaplayicilarin ¢ogu yani %49,2’sinin kullandiklar
cep telefonu markasini (modelini) degistirme siklig1 1 yildan daha fazla zamanda,
%9,9’unun 3 ayda bir, %11,1’inin 6 ayda bir, %15,3’liniin 6 ay-1 yilda ve
%14,4’tinlin senede bir degistirdikleri bilinmektedir. Bu degiskenlere ait frekans

dagilimlan yukaridaki tablo 2.2°de goriilmektedir.
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Tablo 2.3 Tiiketicilerin Kullandiklar1 Akillh Telefonun Markasina Ait Frekans

Dagilhim
Akilli telefon Siklik Yiizde
markasi ) (%)
| phone 186 31.6
Blackberry 36 6.2
Samsung 203 34.7
Sony 65 11.2
LG 63 10.8
HTC 32 5.5

Tablo 2.3°de goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin  %34,7’sinin  Samsung,
%31,6’sinin Iphone, %6,2’sinin Blackberry, %5,5’inin HTC, %]11,2’sinin Sony,

%10,8’inin LG markasini kullandiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 2.4 Tiiketicilerin Kullandiklar1 Akilh

Nedenine Ait Frekans Dagilimm

Telefonu Markasim1 Degistirme

Akilli telefon Siklik Yiizde

degistirme nedeni ) (%)
Sikilmak 108 18.4
Yeni Model 174 29.7
Bozulmak 178 30.5
Reklam 33 5.7
Prestij 37 6.3
Fayda 55 9.4

Cevaplayicilarin - %18,4’liniin  kullandiklar1 cep telefonu markasini (modelini)

sikildiginda, %29,7’sinin  yeni

model c¢iktiginda, %30,5’inin bozuldugunda,

%S3,7’sinin {irlinlin reklam1 yapildiginda, %6,3’linilin prestij i¢in ve %9,4’iiniin fayda

saglayacagindan degistirdikleri bilinmektedir. Bu degiskenlere ait frekans dagilimlar

yukaridaki tablo 2.9°da gortilmektedir.
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Tablo 2.5 Yasam Tara ile Tlgili Olcege Ait Aritmetik Ortalamalar Ve Standart
Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

Ulkemizdeki ve diinyadaki elismeleri yakindan takip 432 1.91

ederim.

Sira dis1 insan ve seylerden hoslanirim. 3.97 1.10

Hayatimda ¢esitlilik olmasindan hoslanirim. 491 0.90

El becerisi gerektiren ve kullanabilecegim seyleri 3.29 1.48

yapmay1 severim.

Son moda ftiriinleri ve trendleri takip ederim. 3.99 1.10

Kuran'da séylendigi gibi diinya tam anlamiyla alti 3.79 0.97

giinde yaratildi.

Bir grubun sorumlusu olmaktan ¢ok hoslanirim. 4.03 0.99

Sanat, kiiltiir ve tarih hakkinda bilgi edinmekten 4.98 0.92

hoslanirim.

Cogu zaman heyecan ararim. 3.90 1.13

Yok denebilecek kadar az seyle ilgilenirim. 218 1.43

Hazir {iriinleri satin almaktansa onu yapmayi tercih 276 1.43

ederim.

Cogu insandan daha fazla modaya uygun giyinirim. | 55, 1.37

Hiikiimet devlet okullarinda dini egitimi tesvik 3.02 1.39

etmelidir.

Cogu insandan daha fazla yetenekliyimdir. 3.92 1.04
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Kendimi bir entelektiiel olarak goriiyorum.

3.61 1.13
Gosteris yapmaktan hoslandigimi kabul etmeliyim. 3.45 1.22
Yeni seyleri denemekten hoslanirim. 414 0.98
Makine ve motor gibi mekanik seylerin bakim ve 3.05 1.56
tamiri konusunda becerikliyimdir.
Son moda giyinmekten hoslanirim. 3.85 1.15
Televizyonda c¢ok fazla ahlaka aykir1 prgram var. 3.62 1.26
Cevremdeki insanlara Onciiliik etmekten hoslanirim. 3.94 1.09
Yabanci bir iilkede bir yil veya daha fazla bir siire 3.94 1.28
kalmak isterim.
Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasindan 3.94 1.14
hoslanirim.
Ilgi alanlarimin biraz dar ve smirli oldugunu kabul 261 1.48
emeliyim.
Agag, metal ve bunun gibi maddelerle ugrasmaktan | , g9 1.50
ve bir seyler yapmaktan hoslanirim.
Modaya uydugumun diigiiniilmesini isterim. 3.66 1.22
Bir kadin ancak ailesi i¢in mutlu bir yuva saglarsa 3.82 1.29
basarili bir yasam siirer.
Daha &nce yapmadifim bir seyi yapmaya |, gq 0.95
kalkismaktan hoslanirim.
Bana faydasi olmayan seyler hakkinda bilgi sahibi 3.60 117

olmaktan da hoslanirim.
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El becerisi gerektiren seyleri yapmaktan hoslanirim.

3.24 1.52
Her zaman biiyilik heyecan ararim. 3.84 110
Yeni ve farkli seyleri denemekten hoslanirim. 408 0.95
Otomobil ve otomobil aksesuar1 magazalarini 4.03 4.45
gezmek hosuma gider.
Diinya ve gezegenlerin olusumu hakkinda daha fazla 405 1.06
bilgi sahibi olmak isterim.
Hayatimin gittik¢e daha iyi olmasini isterim. 462 071

Tablo 2.5’de goriildiigii gibi Yasam tarzi ile ilgili degiskenlerden °‘Hayatimin

gittikce daha iyi olmasmm isterim”’, ‘‘Ulkemizdeki ve diinyadaki gelismeleri

yakindan takip ederim’’, ‘‘Sanat, kiiltiir ve tarth hakkinda bilgi edinmekten

hoslanirim™, ‘‘Hayatimda g¢esitlilik olmasindan hoslanirim’ ifadeleri en yiiksek

ortalama sapma degerleri almistir.

Tablo 2.6 Gosterisci Tiiketim Ile Tlgili Olgege Ait Aritmetik Ortalamalar Ve

Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

Bir {iriinii almadan Once arkadaslarimin almayi 405 1.06

diisindiigiim  driinlerin ~ markalar1  hakkindaki | '

diistincelerini bilmek benim i¢in 6nemlidir.

Bir {irlinii almadan Once almayr diislindiigiim 3.89 1.20

{irinlerin/markalarmn hangi insanlar tarafindan tercih | '

edildigini bilmek benim i¢in 6nemlidir.

Bir iirlinii almadan once almayr diisiindgiim iiriin 3.90 1.22

yada markalar1 kullanan kisiler hakkinda toplumdaki
diger insanlarin ne diisiindiiklerini bilmek benim i¢in
onemlidir.
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Bir iirlinli almadan ©nce hangi irlinler yada

. ) 1379 1.27
markalarla toplumdaki diger kisileri
etkileyebilecegimi bilmek benim i¢in 6nemlidir.
Benim igin sahip oldugum tiriinlerin her zaman son 376 121
moda olmasi 6nemlidir. ' '
Arkadaglarda goriilen liriinler fiyati yiiksek olsa bile 312 137
satin alinmalidr. ' '
Bir {riinii satin alirken aldigim f{irliniin markasi 4.98 1.08
benim i¢in onemlidir. ' '
Bir iirlinli satin alma karar1 verirken, bagkalari 3.79 131
tarafindan beginilecegini diisiindiigiim iiriinleri tercih | '
ederim.
Marka driinler Kkullanmak kendimi daha mutlu 3.99 1.24
hissettirir. ' '
Statiisii olan yeni tiriinlerle ilgilenirim. 403 116
Sosyal etkinliklerden hoslanirim. 428 1.00
Statliye sahip olan iiriinler i¢in daha fazla para 3.70 1.29
odeyebilirim. ' '
Bir {irtin satin alirken baskalarinin o iirlin i¢in ne 3.85 1.25
diisiindiigiinii bilmek benim i¢in dnemlidir. ' '
Sosyal gruplara katilmaktan hoslanirim. 432 151
Bir iiriin gosterisli ise benim i¢in daha degerlidir. 3.66 213
Yeni insanlarla tanigsmaktan hoslanirim. 4.30 0.90
Sirf statiisii oldugu i¢in bir tirlinii satin alirim. 351 137

Tablo 2.6’da gorildiigii gibi gosterisei tiketimle ilgili degiskenlerden ‘‘Sosyal
gruplara katilmaktan hoglanirim’, ‘“Sosyal etkinliklerden hoslanirim’, “‘Bir {riinii
satin alirken aldigim {riiniin markas1 benim i¢in énemlidir’’, ‘“Bir {iriinii almadan

hakkindaki

once arkadaglarimin almayr diisiindiigiim {iriinlerin markalari

diisiincelerini  bilmek benim i¢in Onemlidir’’, ‘‘Statiisii olan yeni Triinlerle

ilgilenirim’’ ifadeleri en yiiksek ortalama degerleri almigtir
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6.2 VERILERIN ANALIZI VE DEGERLENDIRILMES]

Yasam Tarz1 Faktorlerinin Belirlenmesi

Analizin birinci asamasinda Arnold Mitchel tarafindan yapilmis ve SRI(Stanford
Research Institute) 35 degiskenden olusan Olgeginin arastirma Ornegimiz igin
gecerliligini gormek amaci ile 6lgege agimlayicit (AFA) faktor analizi uygulanmistir.
Analiz sonucunda faktor yiikii 0,40 ve tlizeri olanlar dikkate alinmistir. Elde edilen
faktorlere gilivenilirlik analizi uygulanmis, giivenilirlik katsayisi diisiik olanlarin
elenmesi sonucu toplam 27 soru analize sokulmus ve 7 faktor elde edilmistir. Bu
faktorler toplam varyansin %62,606’1n1 agiklamaktadir ve alfa Katsayilari
hesaplanarak Tablo 2.7°de gosterilmistir. (KMO o6rneklem yeterlilik olgiitii: %89,2;
Barlett Kiiresellik testi: 5215,526; df:351, p<0,000).

Tablo 2.7 Yasam Tarz Olcegi icin (KMO) Orneklem Yeterliigi

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi
,892
Barlett Testi Ki -Kare 5215,526
Serbestlik derecesi 351
Anlamlihk ,000

Arastirmamiz cevaplayicilarin yasam tarzlarmi belirlemek icin 35 degiskenden
olusan Vals2 0lgegi kullanilarak yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda
toplam 8 degisken elenmis (YT1, YT4, YT10, YT11, YT12, YT24, YT30, YT33),
27 degisken faktor analizine sokulmustur. Degiskenlerin 0.40 ve iizerinde faktor
yiikiine sahip olanlar1 dikkate almmuistir.( KMO o6rneklem yeterlilik 6l¢iitii:%89;
Bartlett kiiresellik testi:5215,526;df:351,p<0.000). Analiz sonrasi elde edilen
faktorler sirast ile sOyledir: ‘‘Gayret Edenler’’, ‘‘Tecriibeli/Basaril’’, ‘‘Nail
Olanlar’’, “‘Gergeklestirenler’’, ‘‘Inananlar’, * Karma’’, ‘“Yapicilar’’.

Vals 2 dlgegi’nde ise; ‘‘Gergeklestirenler’’, ‘“Nail olanlar’’, ‘‘Basarililar’’, ‘‘Gayret
Edenler’’, ‘‘Deneyimleyiciler’’, ‘“Yapicilar’’, ‘‘Inananlar’> ve ‘‘Hayatta Kalanlar’’
olmak iizere toplam 8 faktér bulunmaktadir. Bizde ise 7 faktér olarak tespit
edilmistir. Bu ¢alismada, orijinal Vals 6l¢egindeki iki ayr1 faktor olan “‘Tecriibeli’’
ve ‘‘Basarili’’ faktorleri tek bir faktor olarak karsimizda ¢ikmistir. Bununla birlikte

Vals 2 de var olan ‘‘Hayatta Kalanlar’’ ve ‘‘Deneyimleyiciler’’ elde edilen faktorler

66



arasinda bulunmamaktadir. Tiim bunlardan baska, Vals2 de bulunmayip, calismada

elde edilen ‘‘Karma’’ adi verilen faktor, Vals2 faktorlerinden ‘‘Miicadele eden’’,

““Tecriibeliler’’, ‘‘Inananlar’’ ve ‘‘Basaranlar’’ faktorlerinin her birinden bir tane

faktorii temsil eden degiskenden olugsmaktadir. Calismada elde edilen yasam tarzi

faktorleri asagidaki tablo 2.8’de goriilmektedir.

Tablo 2.8. Yasam Tarz1 Faktorleri

Yasam Tarzi Faktorleri Faktér |Ozdeger |Varyans |Cronbach
yiikleri yuzdesi |Alfa
Faktor 1: Gayret Edenler 8,175 30,279 |84.2
26. Modaya uydugumun diisiiniilmesini | 0,773
isterim
19. Son moda giyinmekten hoslanirim 0,754
16. Gosteris yapmaktan hoslandigimi | 0,748
kabul etmeliyim
5. Son moda iiriinleri ve trendleri takip | 0,707
ederim
Faktor 2: Tecriibeli/ Basarih 2,160 8,001 82.2
23. Hayatimda ¢ok fazla heyecan|0,724
olmasindan hoslanirim
9. Cogu zaman heyecan ararim 0,664
31. Her zaman biiyiik heyecan ararim 0,596
22. Yabanci bir iilkede bir yil veya daha | 0,577
fazla bir siire kalmak isterim
28. Daha once yapmadigim bir seyi|0,501
yapmaya kalkismaktan hoglanirim
17. Yeni seyleri denemekten hoslanirnm | 0,482
Faktor 3:Nail Olanlar 1,764 6,533 14.7
2. Sira dis1 insan ve seylerden hoslanirim | 0,720
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8. Sanat, kiiltiir ve tarih hakkinda bilgi
edinmekten hoslanirim

0,704

3. Hayatimda c¢esitlilik  olmasindan
hoslanirim

0,664

34. Diinya ve gezegenlerin olusumu
konusunda daha fazla bilgi sahibi olmay1
isterim

0,481

7. Bir grubun sorumlusu olmaktan ¢ok
hoslanirim

0,456

Faktor 4: Gerceklestirenler

1,418

5,251

74.6

14, Cogu insandan daha fazla
yetenekliyimdir

0,737

21. Cevremdeki insanlara Onciiliilk
etmekten hoslanirim

0,661

15. Kendimi bir entelektiiel olarak
goriyorum

0,529

Faktor 5: inananlar

1,216

4,505

65.8

13. Hiukimet devlet okullarinda dini
egitimi tegvik etmelidir

0,794

20. Televizyonda ¢ok fazla ahlaka aykiri
program var

0,658

6.Kuran’da soylendigi gibi diinya tam
anlamiyla 6 giinde yaratildi

0,524

Faktor 6: Karma

1,135

4,205

63.7

35. Hayatimin gittikge daha iyi olmasini
isterim

0,656

32. Yeni ve farkli seyleri yapmaktan
hoslanirim

0,488

27. Bir kadin ancak ailesi i¢in mutlu bir
yuva saglarsa basaril1 bir yasam siirer

0,486
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29. Bana faydasi olmayan seyler|0,403
hakkinda bilgi sahibi olmaktan da
hoslanirim

Faktor 7: Yapicilar 1,035 3,833 62.2

25. Agac, metal ve bunun gibi 0,845
maddelerle ugragsmaktan ve bir seyler
yapmaktan hoslanirim

18. Makine ve motor gibi mekanik 0,560
seylerin bakim ve tamiri konusunda
becerekliyimdir.

Analiz sonucunda elde edilen sonuglar ilk olarak tiiketicilerin ‘‘Gayret Edenler”’
grubuna dahil olduklaridir. Bu gruptaki tiiketicilerin kendilerine giivenlerinin
olmadiklari, cevrelerindeki insanlarin diisiincelerine 6nem verdileri, moday1 ve
eglenceyi sevdikleri, psikolojik, sosyal ve ekonomik kaynaklarinin zayif oldugu ve
diisiinmeden hareket eden, cabuk sikilan bireyler olduklar1 bilinmektedir. Arastirmda
tirtinleri secerken son moda tirtinleri ve trendleri takip ettikleri, gosteris yapmaktan
ve son moda giyinmekten hoslandiklari, modaya uyduklarinin diisiiniilmesini

istedikleri sonucu tespit edilmistir.

Ikinci yapilan tespit ise, tiiketicilerin, ‘Tecriibeli/ Basaril’’ grubuna dahil
olduklaridir. Bu gruptaki tiiketiciler, basarilarina dnem veren, hayatlarini kontrollii
yasayan, siradisiligi ve heyecani arayan kisiler olmalarina ragmen bu arayislar1 gelip
gecicidir. Cabuk heveslenebilir ve ¢abuk vazgegebilirler. Cogu zaman heyecan
arayisi i¢inde olduklari, heyecanin sik yasandigi bir hayata sahip olmak istedikleri,
bu heyecan1 yakalamak i¢in baska bir iilkede bile bir y1l ya da daha uzun bir siire
yasamay1 goze aldiklar, siirekli yeni seyler deneyerek hayatlarin1 heyecanli ve canli

tutmak istedikleri ¢alismada tespit edilmistir.

Calismada ortaya c¢ikan diger bir tespit ise; tiiketicilerin ‘‘Nail Olanlar’” grubuna
dahil olduklaridir. Bu tarz tiiketicilerin, merakli bir yapiya sahip olduklari, siradisi
seylerden, sanat, kiiltir ve tarih hakkinda bilgi edinmekten hoslandiklari,

hayatlarinda cesitlilik istedikleri, diinya ve gezegenlerin olusumu hakkinda dahi daha
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fazla bilgi edinmeyi isteyecek kadar merakli olduklart ve bulunduklar1 gruplarda

grubun sorumlusu olmayi istedikleri belirlenmistir.

Calismada ayrica; tliketicilerin “‘Gergeklestiren’” grubuna dahil olduklar1 da yapilan
diger bir tespittir. Bu tip tiiketicilerin 6zgiiven sahibi kisiler oldugu, kendilerini ¢ogu
insandan yetenekli gordiikleri, ¢evrelerindeki insanlara Onciilik etmekten
hoslandiklart ve kendilerini bir entelektiiel olarak gordiikleri ortaya cikan diger bir
tespittir.

Bir baska gdze ¢arpan tespitimiz de; tiiketicilerimizin ‘‘Inanan’’ bir yapiya sahip
olmalaridir. Hiikiimetin devlet okullarinda dini egitimi tesvik etmesi gerektigini ve

televizyonda ahlaka aykirt ¢cok fazla program oldugunu diisiindiikleridir.

Bir basgka elde edilen sonug ise; tiiketicilerin, hayatlarinin hep daha iyiye gitmesini
istedikleri, yeni ve farkli seylerden hoslandiklari, bir kadinin ancak ailesi i¢in mutlu
bir yuva saglarsa basarili bir yasam siirecegine inandiklar1 ve kendilerine faydali
olmayan seyler hakkinda bilgi sahibi olmaktan da hoslandiklaridir. Bu grup

calismada ‘‘Karma’’ olarak adlandiriimistir.

Calismadaki son tespit ise; tiliketicilerin ‘“Yapici’’olan bireyler olmalaridir. Bu tarz
tiketiciler kendi kendine yetebilen, geleneklerine bagli ve aileye Onem veren
bireylerin olusturdugu bir gruptur. Calismada bu tarz tiiketicilerin, agag, metal ve
bunun gibi maddelerle ugrasmaktan ve bir seyler yapmaktan hoslanmalar1 ve makine,
motor gibi mekanik seylerin bakimi ve tamiri konusunda kendilerini becerikli

gormeleri, hobileri olan bireyler olduklar tespit edilmistir.

Gosterisci Tiiketim Faktorlerinin Belirlenmesi

Analizin birinci asamasinda 17 degiskenden olusan ‘‘gosterisci tiiketim’’ Slgeginin
aragtirma Orne8imiz i¢in gecerliligini gérmek amaci ile olgege agimlayict (AFA)
faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda faktor yiikii 0,40 ve iizeri olanlar
dikkate alinmistir. Elde edilen faktorlere glivenilirlik analizi uygulanmis, glivenilirlik
katsayist diisiik olanlarin elenmesi sonucu toplam 15 soru analize sokulmus ve 4
faktor elde edilmistir. Bu faktorler toplam varyansin %74,830’unu agiklamaktadir ve
alfa katsayilar1 hesaplanarak Tablo 2.9°da gosterilmistir. (KMO orneklem yeterlilik
Olclitii: %94,2; Barlett Kiiresellik testi: 5304,139; df:105, p<0,000).
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Tablo 2.9 Gosterisci tiiketim (KMO) Orneklem Yeterliligi

KMO Orneklem Uygunluk Olgiisii
,942
Bartlett Testi Ki-Kare 5304,139
Serbestlik derecesi 105
Anlamlilik ,000

Aragtirmada cevaplayicilarin  gosteris¢i tiiketim egilimlerinin belirlenmesi ig¢in
toplam 17 sorudan olusan gosteris¢i tiikketim belirleyicileri faktor analizine
sokulmustur. Degiskenlere uygulanan giivenilirlik analizi sonucu 2 degisken elenmis
ve faktor analizine 15 degisken sokulmustur. Degiskenlerin 0.40 ve tiizeri faktor
yiikleri olanlar dikkate alinmamustir.

Calisma sonucunda elde edilen faktorler sirasi ile soyledir: Statii, Toplumsal Etki,
Marka Odakli, Sosyallesmek. Elde edilen faktorler ile daha onceki yapilmis
calismalardan (Bilgili,2016; Unay, 2012; Podeshen ¢ ) arasinda benzerlik oldugu
belirlenmistir. Benzerlik oldugu tespit edilen ¢alismalardan (Bilgili, 2016) bir
tanesinde elde edilen faktorler sirasi ile‘‘Materyalistik Hedonist’, ‘‘Farkli olmak/Bir
gruba ait oldugunu gostermek’’, ‘‘Sosyal Statii’’, ‘‘Kisileraras1 arabuluculuk’ ve
“‘gOsteris’’olmak iizere toplam 5 faktordiir. Bunlar icelendiginde, ¢alismada elde
edilen “‘Statii”” faktoriiniin, diger g¢alismadaki ‘‘Sosyal Stati’”” ve ‘‘Gosteris’”’
faktorleri ile, ‘“Markanin Onemi’> faktdriiniin diger ¢alismadaki ‘‘Materyalistik
Hedonist’” faktori ile, ‘‘Toplumsal Etki’’faktoriiniin diger ¢alismadaki ¢ Fakl
olmak/Belirli bir gruba ait oldugunu gostermek’’ faktorii ile benzerlik gosterdigi

goriilmektedir.
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Tablo 2.10 Gosteris¢i Tiiketim Faktorlerinin Belirlenmesi

Gosterisci Tiiketim Faktorleri

Faktor
yiikleri

Ozdeger

Varyan
S

yiizdes
i

Cronbach

Alfa

Faktor 1: Statii

8,305

55,367

92.8

17. Sarf statiisii oldugu icin bir {iriinii satin
alirim

0,839

6. Arkadaglarda goriilen iriinler fiyati
yiiksek olsa bile satin alinmalidir

0,824

12. Statiiye sahip olan firlinler i¢in daha
fazla para 6deyebilirim

0,770

8. Bir Uriinii satin alma karar1 verirken,
baskalari tarafindan begenilecegini
diisiindiigiim triinleri tercih ederim

0,613

10. Statiisii olan yeni iirtinlerle ilgilenirim

0,603

4.Bir iirlini almdan 6nce hangi liriinler ya
da markalarla toplumdaki diger Kkisileri
etkileyebilecegimi  bilmek benim i¢in
onemlidir

0,577

13. Bir {iriinii satin alirken bagkalarinin o
irlin i¢in ne diisiindiigiinii bilmek benim
i¢cin onemlidir

0,556

5.Benim i¢in sahip oldugum {iriinlerin her
zaman son moda olmasi dnemlidir

0,534

Faktor 2: Toplumsal Etki

1,260

8,397

82.8

1. Bir iirlinii almadan 6nce arkadaglarimin,
almayr diislindliglim {irlinlerin markalar
hakkindaki diistincelerini bilmek benim
i¢cin onemlidir

0,852
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2. Bir {rinii almadan oOnce almay1|0,705
diistindiigiim {rlinlerin/markalarin  hangi
insanlar tarafindan tercih edildigini bilmek
benim i¢in 6nemlidir

3. Bir driinii almadan o©nce almayi|0,642
diisindiiglim  {irtin/markalar1 ~ kullanan
kisiler =~ hakkinda  toplumdaki  diger
insanlarin ne diisiindiiklerini bilmek benim
icin onemlidir

Faktor 3: Marka Odakh 0,933 6,223 |78.0

9. Marka trinler kullanmak kendimi daha | 0,805
mutlu hissettirir

7. Bir lirlinii satin alirken, aldigim {iriiniin | 0,784
markasi benim i¢in onemlidir

Faktor 4: Sosyallesmek 0,727 4844 |68.9

16. Yeni insanlarla tanismaktan hoslanirim | 0,860

11. Sosyal etkinliklerden hoslanirim 0,699

TOPLAM

Calismada; tiiketicilerin sirf statiisii i¢in tiiriin satin alabildiklerini, arkadaslarinda
gordiikleri iiriinleri fiyatin1 gozetmeksizin satin aldiklarini, statli sahibi iiriinler i¢in
daha fazla para 6demeye istekli olduklarini, bir iirlinii satin alma karar1 asamasinda
baskalar1 tarafindan begenilecegini diisiindiikleri tirtinleri tercih ettikleri, statiisii olan
yeni lrtinlerle ilgilenmeleri, bir {irlinii almadan 6nce hangi iirlin ya da markalarla
toplumdaki diger kisileri etkileyebileceklerini bilmenin 6nemli olmasi, bir {iriin satin
alirken o iiriin i¢in baskalarinin ne diisiindiiklerine oldukca 6nem vermeleri ve sahip
olduklar1 iirlinlerin her zaman son moda olmasinin tiiketiciler i¢in ne kadar ¢ok
onemli olmasi1 gercegi onlarin statiiye verdikleri 6nemi gozler 6niine sermistir.

Tiiketicilerin bir {irlinii almadan 6nce, arkadaslarinin; almay diisiindiikleri iirlinlerin
markalar1 hakkindaki diistincelerinin, bununla birlikte alinmasi diistiniilen iirtinlerin
ve markalarin hangi insanlar tarafindan tercih edildiginin ve iiriin ve markalar

kimlerin tercih ettigini bilmelerinin 6nemli oldugu tespit edilmistir.
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Yapilan ¢aligmada tespit edilen diger bir faktor de; tiiketicilerin ‘‘Gayret Edenler’’
olduklarinm gériilmesidir. Uriinleri secerken son moda iiriinleri ve trendleri takip
ettikleri, gosteris yapmaktan ve son moda giyinmekten hoslandiklari, modaya

uyduklarinin diigiinilmesini istedikleri belirlenmistir.

Calismadaki son tespit ise; tiiketicilerin yeni insanlarla tanigsmaktan ve sosyal

gruplara katilmaktan hoslanan sosyal bireyler olduklaridir.

Yasam Tarzlariin Gosterisci Tiiketim Uzerindeki Etkileri
Arastirmada cevaplayicilarin yasam tarzlarinin gosterisgi tiikketim tizerindeki
etkisini belirlemek lizere, regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar tablo 2.11°

de gosterilmistir.

Tablo 2.11 Regresyon Modeli

Model | R R? Uyumlastirilmis | Standart Istatistikler Durbin-
Hata Watson

R? F Sdl | Sd2 | P
1 0.798% | 0.637 | 0.631 0,4694 0,637 | 111.026 | 7 443 | 0.000 | 1.667

Bagimh Degisken: Gosterisgi Tiiketim

Bagimsiz  (Belirleyici) Degiskenler: Yasam Tarzlar1 (Yapicilar,
Tecriibeli/Basarililar, Nail Olanlar, Gerceklestirenler, Inananlar, Karma,

Gayret Edenler)

Regresyon analizi sonucuna gore, p<0.01 anlamlilik ve %79.8 katsay1
diizeyinde yasam tarzlarinin gosterisgi tiiketim ilizerinde etkisi oldugu
belirlenmistir. Bu etkinin hangi degiskenlerde ne dilizeyde oldugunu

belirlemek tizere yapilan analiz sonuglar1 Tabo 2.12°de gosterilmistir.
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Tablo 2.12 Yasam Tarzinin Gosterisci Tiiketim Uzerindeki Etkisi

Standartlastir 0
[P]
illmis Etki Ei
Tahminleri E i 8 (= £
i = 2| T = = 5
Modeldeki < 5 O | 2 =
. (B) s XL x 218 B4
liskiler T E| s £ 2t £
= > 2 v s 3
S &8 |- g X
» x| |F &
S
[¢D]
m
Yapicilar 20.040 0.067 |0.019 | -2.074 |-0.067 | 0.039
Tecriibeli/Bas 0.000 0000 |0042 | -0,007 |0.000 | 0.995
ariilar
Nail Olanlar 0.204 0180 | 0.042 | 4.806 | 0.180 | 0.000
Gergeklestiri 0.163 0183 | 0.037 | 4.408 | 0.183 | 0.000
nler
inananlar 20.111 0126 | 0.028 | -3.918 |-0.126 | 0.000
Karma 0.109 0091 | 0.043 | 2519 | 0.091 | 0.012
Gayret 0.448 0543 | 0032 | 14.017 | 0.543 | 0,000
Edenler

Bu tabloya gore gosterisci tiiketim {lizerinde yasam tarzi faktorlerinden en ¢ok
gayret edenlerin (0,543) etkisi bulunmaktadir. Bunu siras1 ile, (0,182)
Gergeklestirenler, (0,180) Nail Olanlar ve (0,91) Karma izlemektedir. Inananlarin
(-0,126) ve yapicilarin (-0,67) ise negatif etkisi bulunmaktadir . Yani, ‘‘Nail
olanlar, ‘‘Gergeklestirenler’” ve ‘‘Gayret Edenler’” yasam tarzina sahip
cevaplayicilarin gosterisgi tilkketim lizerinde p<0.01 anlamlilik diizeyinde

olumlu yonde etkisi oldugu goriilmiistiir. Ayn1 sekilde, Karma yasam

75



tarzina sahip cevaplayicilarin da p<0.05 anlamlilik diizeyinde olumlu
etkisi oldugu belirlenmistir. Diger bir ifadeyle, cevaplayicilarin ‘‘Nail
Olanlar’’, ‘‘Gergeklestirenler’’, ‘‘Gayret Edenler’” ve ‘‘Karma’’ yasam
tarz1 egilimleri yiikseldikge, gosterisci tiikketim egilimleri lizerindeki etkisi
de artmaktadir. ‘‘inananlar’> yasam tarzina sahip olan cevaplayicilarin
gosterisci tiiketim ilizerinde p<0.01 anlamlilik diizeyinde, ‘‘Yapicilar’
yasam tarzina sahip cevaplayicilarin ise p<0.05 anlamlilik diizeyinde ters
yonlii bir etkisi bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle, ‘Inananlar’”> ve
‘““Yapicilar’> yasam tarzina sahip cevaplayicilarin gosterisgi tiiketim
iizerindeki etkileri distktiir. ‘‘Tecriibeli/Basarili’’ yasam tarzina sahip
cevaplayicilarin gosterisci tiiketim tlizerinde anlamli herhangi bir etkisi
bulunmamistir (p>0,05). Degiskenler arasindaki en biiyiik etki, 0.448
regresyon katsayisiyla ‘‘Gayret Edenlerde’’ gergeklesmis, bunu ‘‘Nail

olanlar’’ ve ‘‘Gergeklestirenler’’ takip etmistir.

Yasam Tarzlan fle Gosterisci Tiiketim Faktorleri Arasindaki iliskiler

Cevaplayicilarin yasam tarzlarinin gosterisci tiiketim {izerindeki etkilerini ayrintili

olarak incelemek amaciyla, yasam tarzlari ile gosteris¢i tiiketim boyutlari arasindaki

iligkileri belirlemek iizere kanonik korelasyon analizi yapilmistir. Sonuclar agsagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 2.13 Yasam tarz: ile Gosterisci Tiiketim arasindaki Kanonik korelasyon
analizi sonucu elde edilen fonksiyonlar

. Kanonik . I L.
Kanonik .| Wilk’s . Serbestli | Istatistikse
. Korelasyon | Kanoni Ki-
Fonksiyo Kat Re | k Kok Lambd Kare k I
atsayisi(ne 0 .
n ) y a Derecesi | Anlamhhk
1 0,830 0,688 0,222 268’10 28 0,000
2 0,407 0,165 0,713 149’92 18 0,000
3 0,376 0,141 0,855 69,598 | 10 0,000
4 0,063 0,003 0,996 1,743 | 4 0,783
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Tablo 2.13 incelendiginde yasam tarzi ve gosteris¢i tilketim veri setleri igin
korelasyon katsayisinin anlamli oldugu ve 4 fonksiyondan olustugu goriilmektedir. 3
fonksiyon i¢in anlamlilik diizeyinin p<0,01; oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla bu
fonksiyonlardaki veri setleri arasindaki kanonik korelasyon katsayilarmin anlaml
oldugu soOylenebilir. Birinci fonksiyondaki “yasam tarzi veri seti ile goOsterisci
tilketim Vveri seti” degisken ¢ifti igin kanonik korelasyon katsayis1 0,830 olarak tespit
edilmistir. Ikinci, iigiincii fonksyonlardaki “yasam tarzi veri seti ile gosterisci tiiketim
veri seti” degisken ¢ifti i¢in kanonik korelasyon katsayisi sirasiyla 0,407 ve 0,376

olarak tespit edilmistir.

Daordiincii fonksiyonda elde edilen kanonik korelasyon katsayisi “anlamlilik diizeyi,

p>0,05" oldugu igin istatistiksel olarak anlamsiz kabul edilmistir.

Elde edilen 4 fonksiyona gore yasam tarzi ile gosterisci tilketim arasindaki kanonik
korelasyon analizinin model uyum kriterleri incelendiginde; Wilks’Lambda ve Ki-
Kare degerleri hesaplanan kanonik korelasyon degerlerinin anlamlilik diizeyi
hakkinda bilgi vermektedir (Sayin vd., 2012:215). Elde edilen kanonik degisken
ciftlerinden kag¢ tanesinin onemli oldugu, diger bir ifadeyle degisken gruplar
arasindaki iliskinin ka¢ tanesi ile biiyiik Olclide agiklanabilecegine karar vermek
gerekmektedir (Tatlidil, 1996:225). Bu yontemle, kanonik korelasyon ¢iftlerinin kag
tanesi arasindaki iligkinin 6nemli oldugunu test etmek amaclanmaktadir (Oktay ve
Kaynak, 2010:426). Dort kanonik kiimesi i¢in hesaplanan korelasyon katsayilarinin
lcliniin anlamli oldugu hesaplanan “Wilks’Lambda ve Ki-Kare” degerlerine
bakilarak sdylenebilir (p<0,01 ve p<0.05). Ozdeger (), bagimli kanonik degisken ile
bagimsiz kanonik degisken arasindaki ortak varyansin biiyiikliigiinii ifade etmektedir.
Ozdeger, kanonik korelasyon katsayisiin karesi ile hesaplanir (Yasin, 2007:138).
Tablodan goriilecegi lizere, birinci fonksiyon toplam varyansin %69’unu; ikinci
fonksiyon toplam varyansin %]17’sini, Uglincli fonsiyon %14’tinii  dordiincii

fonksiyon ise ise 0,003 {inii agiklamaktadir.

Kanonik korelasyonlarin yorumlanmasinda, setlerde yer alan  degiskenler ile
istatistiksel bakimdan anlamli kanonik degisken c¢iftleri arasindaki korelasyon
katsayilar1 (yiikler) ve standartlagtirilmis kanonik katsayilar kullanilmaktadir. Buna
gore 0,30°dan biiyiik korelasyona sahip degiskenlerin ilgili bilesende anlamli yiike
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sahip olduklar1 varsayilmakta ve bu degiskenlerden yola ¢ikarak ilgili bilesene bir
isim verilmektedir. Degiskenlerin standartlastirilmis katsayilar1 ise, aralarindaki
korelasyon katsayilar1 yiiksek olsun ya da olmasin, ilgili bilesenin tanimlanmasinda
hangi degiskenlerin gereksiz(redundant) oldugunu tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.
Bir degiskenin katkis1 degerlendirilirken, bu iki katsay1 birlikte ele alimaktadir(Ozer
ve Altun,2011:53).

Tablo 2.14 Bagimsiz ve Bagimh Degisken Veri Setleri Arasindaki Korelasyon
Matrisi

Gosterisci Tiiketim Statii Toplumsal Etki | Marka Odakli | Sosyallesmek

Yasam Tarzi

Gayret Edenler 0,8046 0,6137 0,5823 0,4415
Tecriibeli/ Basaril 0,5416 0,4051 0,3409 0,4988
Nail Olanlar 0,4860 0,4281 0,3825 0,5246
Gerceklestirenler 0,5926 0,4815 0,4210 0,4858
Inananlar 0,1891 0,0885 -0,0434 0,1130
Karma 0,4113 0,3560 0,3577 0,4015
Yapicilar 0,0957 0,0319 -0,0950 0,0431

Tablo 2.14°de yasam tarz1 veri setleri (bagimsiz degisken) ile gosterisci tikketim veri
setleri (bagimli degisken) arasindaki korelasyon degerleri gosterilmistir. Buna gore
en gligli iliskilerin “Gayret Edenler’” ile ‘‘Stati’” faktorii (0,80)”, “Gayret
Edenler’’faktorii ile ‘‘Toplumsal Etki’’ faktori (0,61)” ve “Gergeklestirenler’’
faktorii ile statii faktori” (0,59)”, “Gayret Edenler’” faktorii ve ‘‘Marka Odakli®’
faktorii (0,58), “maceraci/yenilikgi faktorii ile statii faktori” (0.54) ve “merakli
faktorti ve sosyallesmek faktori” (0,52), “maceraci/yenilik¢i faktorii ve sosyal
faktord” (0,49), “Tecriibeli/ Basarili”’faktoric ile ““Statii’’faktori  (0,48)”,
“Gergeklestirenler’’ faktorii ile ““‘Sosyallesmek”’ faktorii” (0,48)”,
“Gergeklestirenler’” faktorii ile ““Toplumsal Etki>’ faktori (0,48)” , “Gayret
Edenler’” faktori ile ‘‘Sosyallesmek’ faktorii (0,44)”, “Nail Olanlar’’faktori ile
“Toplumsal Etki’’ faktorii (0,42)”, “Gergeklestirenler’” faktori ile ‘‘Marka Odakli®’
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faktorii (0,42)” veri setleri arasinda oldugu sdylenebilir. Veri yiiklerinin ¢ogu 0,30’un
istiinde oldugu i¢in anlamli yiike sahip olduklarini soyleyebiliriz. Ancak
cevaplayicilarin yagam tarzi yukarida belirtilen 7 faktoriin hangisi olursa olsun
tikketicilerin en fazla gosteris¢i tiikketim algisimin  ““Statii’”  faktorii oldugu

goriilmektedir.

Tablo 2.15 Yasam Tarzina ait Kanonik ve Capraz Yiikler

Yasam Tarz1 Kanonik Yiikler Capraz Yiikler

1.Fonk | 2.Fonk | 3.Fonk | 4.Fonk | 1.Fonk | 2.Fonk | 3.Fonk | 4.Fon
siyon siyon siyon siyon siyon siyon siyon ksiyo

n
Gayret -0,964 0,245 -0,037 -0,077 -0,800 0,100 -0,014 -
Edenler 0,002
Tecriibeli/Ba | -0,683 | -0,449 -0,343 | -0,419 | -0,567 | -0,183 -0,129 -
sarih 0,026

Nail Olanlar -0,636 | -0,620 | -0,013 0,240 -0,528 | -0,252 | -0,005 | 0,015

Gergeklestire | -0,471 | -0,312 -0,123 0,223 -0,615 | -0,127 -0,046 | 0,014
nler

inananlar -0,211 -0,054 -0,708 0,197 -0,175 -0,022 -0,267 | 0,012

Karma -0,533 | -0,374 0,124 -0,095 | -0,443 | -0,152 0,047 -
0,006

Yapicilar -0,097 | -0,029 -0,616 0,464 -0,081 | -0,012 -0,232 -
0,029

Yasam tarzinin kanonik yiiklerinde birinci fonksiyonda en yiiksek katsayisi olan
deger “Gayret Edenler” (-0,964); ikinci sirada “:Tecriibeli/Basarili ” (-0,683); ti¢iincii
sirada “Nail Olanlar” (-0,636), dordiincti sirada “Karma * (-0,533); besinci sirada
“Gergeklestirenler”  (-0,471); altinct sirada  “Inananlar”  (-0,211); oldugu
gorilmektedir. Sonucglara gore ankete katilanlarin yasam tarzi faktorlerinden one
cikanlarin ‘‘Gayret Edenler’’, ‘‘Teciibeli Basarili’’, ‘“Nail Olanlar’’, ‘‘Karma’’ ve
“‘Gergeklestirenler’” oldugu goriilmektedir. Capraz iliskilerde birinci fonksiyonda da

en yiiksek deger “Gayret Edenler ” (-0,800) ¢ikmustir.
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Ikinci fonksiyonda en yiiksek katsayisi olan deger “Nail Olanlar”(-0,620); ikinci
sirada “Tecriibeli/Basarili” (-0,449); {igiincii sirada “Karma”(-0,374); dordinci
sirada  “Gergeklestirenler” (-0,312) oldugu goriilmektedir. Diger bir deyisle,
tiikketicilerin yasam tarzi1 faktorlerinden ‘‘Nail Olanlar’” ve ‘‘Tecriibeli/Basarili’’
faktorlerinin 6ne ¢iktigi goriilmektedir. Capraz iligkilerde ikinci fonksiyonda da en

yiiksek deger “Nail Olanlar” (-0,252") ¢ikmustir.

Uciincii fonksiyonda en yiiksek katsayis1 olan deger “Inananlar”(-0,708); ikinci
sirada “Yapicilar” (-0,616); tgiincii sirada “Tecriibeli/Basarili” (-0,343) dordiincii
sirada “Karma > (0,124); besinci sirada “Gergeklestirenler” (-0,123) oldugu
goriilmektedir. Sonuglara bakildiginda ©One ¢ikan yasam tarzi faktorlerinin
“Inananlar’> ve ‘Yapicilar’’ oldugu goriilmiistiir. Capraz iliskilerde iigiincii

fonksiyonda da en yiiksek deger “inananlar” (-0,267) ¢ikmustir.

Dordiincti fonksiyonda en yiiksek katsayisi olan deger “Yapicilar’(0,464); ikinci
sirada “Tecriibeli/ Basarili” (-0,419); tiglincii sirada “Nail Olanlar” (0,240) dordiinct
sirada “Gergeklestirenler” (0,223); besinci sirada ‘‘Inananlar” (0,197) oldugu
goriilmektedir. Yani baska bir deyisle, bu fonksiyonda oOne c¢ikan faktorlerin
“Yapicilar’® ve ““Tecriibeli/ Bagarili’’ oldugu tespit edilmistir. Capraz iliskilerde

ticlincii fonksiyonda da en yiiksek deger “Yapicilar” (-0,029) ¢ikmustir.

Tablo 2.16 Gosterisci Tiiketime ait Kanonik ve Capraz Yiikler

Gosterisci Kanonik Yiikler Capraz Yiikler
Tiiketim
1.Fonk | 2.Fonk | 3.Fonk | 4.Fonk | 1.Fonksi | 2.Fonk | 3.Fonk | 4.Fonk
siyon siyon siyon siyon yon siyon siyon siyon
Statii -0,986 0,142 -0,071 0,042 -0,819 0,058 -0,027 0,003

Toplumsa | -0,777 | -0,040 0,209 0,593 -0,645 -0,016 0,079 0,037
| Etki

Marka -0,738 0,004 0,639 -0,217 -0,612 0,001 0,241 -0,014
Odakh

Sosyalles -0,645 -0,741 0,053 -0,180 -0,535 -0,302 0,020 -0,011
mek
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Tablo 2.16’da goriildigi gibi, elde edilen birinci fonksiyonun kanonik yiiklerinde
birinci sirada “Statii” (-0,986), ikinci sirada “Toplumsal Etki”(-0,777), ti¢iincii sirada
“Marka Odakli” (-0,738), dordiincii sirada “Sosyallesmek™ (-0,645) degerleri yer
almistir. Sonuglara gore gosteris¢i tiiketimde ©ne c¢ikan faktorlerin “statii ve
toplumsal etki” oldugu goriilmektedir. Bunlart ‘“Marka ve Sosyal faktorleri
izlemektedir. Degiskenler seti arasindaki capraz iliskilere bakildiginda en yiiksek
katsayisi olan deger “Statii”(-0,819) seklindedir.

Ikinci fonksiyonda en yiiksek katsayis1 olan deger “Sosyallesmek”(-0,741); ikinci
sirada “Statii” (0,142); tgiincli sirada “Toplumsal Etki” (-0,040); dordiincii sirada
“Marka Odakl1” (0,004) oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore, gosterisgi tiikketim
faktorlerinden bu fonksiyon i¢in 6ne ¢ikan faktoriin “‘Sosyallesmek’” oldugu tespit
edilmistir. Carpraz iligkilerde ikinci fonksiyonda da en yiiksek deger “Sosyallesmek”
(-0,302) ¢ikmustir.

Uciincii fonksiyonda en yiiksek katsayis1 olan deger “Marka Odakl1” (0,639); ikinci
sirada “Toplumsal Etki” (0,209); tigiincii sirada “Statii” (-0,071) son sirada sirada
“Sosyallesmek™ (0,053) seklindedir. Yani sonug olarak bu fonksiyon igin en ¢ok 6ne
¢ikan faktor ‘‘marka’’dir. Degiskenler seti arasindaki ¢apraz iligkilerde ise “Marka
Odakl1” (0,241) 6ne gikmustur.

Dordiincii fonksiyonda en yiiksek katsayisi olan deger “Toplumsal Etki” (0,593);
ikinci sirada “Marka Odakli” (-0,217); t¢iincii sirada “Sosyallesmek” (-0,180) son
sirada sirada “Statii” (0,042) seklindedir. Yani bagka bir deyisle bu fonksiyon i¢in
“Toplumsal Etki’’ faktorii 6ne g¢ikmaktadir. Degiskenler seti arasindaki ¢apraz

iliskilerde ise “Toplumsal Etki” (0,037) 6ne ¢ikmustir.

Tablo 2.17 Birinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti ile Birinci Bagimh Kanonik

Seti Arasindaki iliski
Birinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti Birinci Bagimh Kanonik Degisken Seti
Gayret Edenler -0,964 Statii -0,986
Tecriibeli/Basarih -0,683 Toplumsal Etki -0,777
Nail Olanlar -0,636 Marka Odakh -0,738
Karma -0,533 Sosyallesmek -0,645
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Gerceklestirenler -0,471

Inananlar -0,211

Yapicilar -0,097

Kanonik degisken setlerinin yorumlanmasinda orijinal degiskenlerle kanonik
degisken setleri arasindaki basit korelasyon katsayilari kullanilmaktadir. Orijinal
degiskenin kendi kanonik degisken setiyle arasindaki basit dogrusal korelasyona
kanonik yiik adi verilmektedir. Kanonik yiikler, kanonik degisken setlerine ve
bununla birlikte kanonik korelasyon katsayisina en fazla katkiyr yapan orijinal
degiskenlerin belirlenmesini saglamaktadir(Yasin,2007:139). Faktor yiiklerinde

0.40’1n tizerinde olan degerler dikkate alinmustir.

Birinci kanonik fonksiyon incelendiginde, yasam tarzinda One c¢ikan ‘‘Gayret
Edenler’’, ‘‘Tecriibeli/Basarili’’, ‘‘Nail Olanlar’> ve ‘‘Karma’> boyutlarinin
gosterisei tiikketimin, ‘‘Toplumsal Etki’’, ‘‘Marka Odakli”’> ve ‘Sosyallesmek’’
faktorleri ile iligkili oldugu goriilmektedir.

Birinci kanonik fonksiyon i¢in bagimli ve bagimsiz veri setlerindeki degiskenlere ait

korelasyon katsayilarina ait isaretler dikkate alinirsa sunlar sdylenebilir:

e Birinci bagimsiz kanonik degisken setinde yer alan ‘‘Gayret Edenler”
faktorii, bagimli degiskenlerden ‘‘Statii’’, ‘‘“Toplumsal Etki’’, ‘‘Marka
Odakli”” ve ‘‘Sosyallesmek’’ faktorleri ile ayni yonde iliskiye sahiptir. Buna
gore, cevaplayicilardan ‘‘Gayret Edenler’” faktoriine 6nem veren kisilerin
““Statiiye”’, ‘‘Toplumsal Etkiye’’, ‘“Markaya’’ ve ‘‘Sosyallesmeye’’ de 6nem
verdikleri goriilmektedir.

e Birinci bagimsiz kanonik degisken setinde yer alan ‘‘Tecriibeli/Basarili®’
faktori, bagimli degiskenlerden ’Statii’’, ‘‘Toplumsal Etki’’, ‘‘Marka
Odaklr’” ve ‘‘Sosyallesmek’ faktorleri ile ayn1 yonde iliskiye sahiptir. Buna
gore, cevaplayicilardan ‘‘Tecriibeli/Basarili’’ faktoriine 6nem veren kisilerin
““Statiiye”’, ‘‘“Toplumsal Etkiye’’, ‘‘Markaya’> ve ‘‘Sosyallige’’ de onem
verdikleri goriilmektedir.

e Birinci bagimsiz kanonik degisken setinde yer alan ‘Nail Olanlar’ faktord,
bagimli degiskenlerden ‘‘Statii’’, ‘‘Toplumsal Etki’’, ‘“Marka Odakli”’ ve

““‘Sosyallesmek’” faktorleri ile aynmi yonde iligkiye sahiptir. Buna gore,
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cevaplayicilardan ‘‘Nail Olanlar’’ faktoriine 6nem veren kisilerin ‘‘Statiiye’’,
“Toplumsal Etkiye, ‘‘Markaya’’ ve ‘‘Sosyallesmeye’ de onem verdikleri
gorilmektedir.

e Birinci bagimsiz kanonik degisken setinde yer alan ‘‘Karma’’faktorii, bagimli
degiskenlerden “Statii’’, “‘Toplumsal Etki>’, ‘“Marka Odakli’> ve
““‘Sosyallesmek’ faktorleri ile aymi yonde iliskiye sahiptir. Buna gore,
cevaplayicilardan ‘‘Karma’’ faktoriine Onem veren kisilerin *‘Statiiye,
“Toplumsal Etkiye’’, ‘‘Markaya’’ ve ‘‘Sosyallesmeye’” de 6nem verdikleri
gorilmektedir.

e Birinci bagimsiz kanonik degisken setinde yer alan ‘‘Gergeklestirenler’’
faktorii , bagimli degiskenlerden  “‘Statii’’, ‘‘Toplumsal Etki, ‘‘Marka
Odakli’” ve ““Sosyallesmek’ faktorleri ile ayni1 yonde iligkiye sahiptir. Buna
gore, cevaplayicilardan ‘‘Gergeklestiren’” faktoriine onem veren kisilerin
““Statiiye”’, ‘‘“Toplumsal Etkiye’’, ‘‘Markaya’> ve ‘‘Sosyallige’” de Onem

verdikleri goriilmektedir.

Ozetle, birinci fonksiyondaki kanonik korelasyon iliskilerine gore, cevaplayicilar
arasindan ‘‘Gayret Edenler’’,”’Tecriibeli/Basarili’’, '“Nail Olanlar’’, ‘‘Karma’’ve
“‘Gergeklestirenler’” faktorlerine daha fazla Onem veren kigilerin, ‘‘Statii’’,
“Toplumsal Etki’, ““Marka Odakli’> ve ‘‘Sosyallesmeye’’ de daha fazla 6nem

verdikleri goriilmiistiir.

Tablo 2.18 ikinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti ile Tkinci Bagimh Kanonik
Seti Arasindaki iliski

ikinci Bagimsiz Kanonik Degisken Seti Ikinci Bagimh Kanonik Degisken Seti
Nail Olanlar -0,620 Sosyallesmek -0,741
Tecriibeli/Basarih -0,449 Statii 0,142
Karma -0,374 Toplumsal Etki -0,040
Gerceklestirenler -0,312 Marka Odakh 0,004
Gayret Edenler 0,245
inananlar -0,054
Yapicilar -0,029
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Ikinci kanonik fonksiyon incelendiginde ise bagimsiz degiskenlerden ‘sosyal’
faktoriiniin bagimli degiskenlerden ‘meraklt ve maceraci/yenilik¢i’ faktorlerinden

etkilendigi gortilmektedir.

Bagimli ve bagimsiz veri setlerindeki degiskenlere ait kanonik korelasyon

katsayilarina ait isaretler dikkate alindiginda;

e Ikinci bagimsiz kanonik degisken setinde yeralan ‘‘Nail Olanlar> faktorii,
bagimli degiskenlerden ‘‘Sosyallesmek’’ faktorii ile pozitif yonde bir ilikiye
sahiptir. Buna gore, cevaplayicilardan ‘“Nail Olanlar’’faktoriine 6nem veren
kisilerin ‘*Sosyallesmek’’ faktdriine de dnem verdikleri sdylenebilir. fliskinin
pozitifyonlii oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin ‘Nail
Olmas1’’ arttikga, “‘Sosyalliklerinin’’de arttigi ya da ““Nail Olan’’ faktori
azaldikca ‘“Sosyallesmek’’ faktoriiniin de azaldigi tespit edilmistir.

e ikinci bagimsiz kanonik degisken setinde yeralan ‘‘Tecriibeli/Basaril1’’
faktorii, bagimli degiskenlerden ‘‘Sosyallesmek’ faktorii ile pozitif yonde bir
ilikiye sahiptir. Buna gore, cevaplayicilardan ‘‘Tecriibeli/Bagarili’’ faktoriine
onem veren kisilerin ‘‘sosyallesmek’’ faktoriine de 6nem verdikleri
sdylenebilir. Iliskinin pozitifyonlii oldugu gériilmiistiir. Diger bir ifadeyle,
tilkketicilerin ‘“Tecriibeli/Basarili’’ faktorleri arttikca, ‘“Sosyallesmek’’
faktoriiniin de arttig1 ya da ‘‘Tecriibeli/Basarili’” faktorii azaldikca

““‘Sosyallesmelerinin de’” de azaldig1 tespit edilmistir.
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Tablo 2.19 Uciincii Bagimsiz Kanonik Degisken Seti ile Uciincii Bagimh

Kanonik Seti Arasindaki Iliski

Uciincii Bagimsiz Kanonik Degisken Seti Uciincii Bagimh Kanonik Degisken Seti
inananlar -0,708 Marka Odakh 0,639
Yapicilar -0,616 Toplumsal Etki 0,209
Tecriibeli/Basarih -0,343 Statii -0,071
Karma 0,124 Sosyallesmek 0,053
Gerceklestirenler -0,123

Gayret edenler -0,037

Nail Olanlar -0,013

Uciincii kanonik fonksiyon incelendiginde, gosterisci tiiketim faktorlerinden ‘“Marka

Odaklr’’ faktorii 6ne ¢ikmis, bu faktoriin, yasam tarzi faktorlerinden en c¢ok

““Inananlar’’ faktdriinde etkilendigi goriilmiistiir.

Bagimli ve bagimsiz veri setlerindeki degiskenlere ait kanonik korelasyon

katsayilarina ait isaretler dikkate alindiginda;

Ucgiincii bagimsiz kanonik degisken setinde yeralan ‘‘Inananlar’” faktorii,
bagimli degiskenlerden ‘‘“Marka Odakli’’ faktorii ile ters yonde bir iligkiye
sahiptir. Buna gore, ankete katilanlardan ‘‘inananlar’* faktdriine 6nem veren
kigilerin ‘‘Marka Odakli’’ faktoriine de 6nem vermedikleri soylenebilir.

Ucgiincii bagimsiz kanonik degisken setinde yeralan ‘‘Yapicilar’” faktorii,
bagimli degiskenlerden ‘‘Marka Odakli’ faktorii ile ters yonde bir iligkiye
sahiptir. Buna gore, ankete katilanlardan ‘“Yapicilar’’ faktoriine 6nem veren
kisilerin ‘‘Marka Odakl1’’ faktoriine de 6nem vermedikleri sdylenebilir.

Ugiincii bagimsiz kanonik degisken setinde yeralan ‘‘Tecriibeli/Basarili’’
faktorii, bagimli degiskenlerden ‘“Marka Odakli’” faktorii ile ters yonde bir
iliskiye sahiptir. Buna gore, ankete katilanlardan ‘‘Tecriibeli/Basarili’’
faktoriine Onem veren kisilerin ‘‘Marka Odakli’’ faktoriine de Onem

vermedikleri sOylenebilir.

85



Ozetle, iiciincii fonksiyondaki kanonik korelasyon iliskilerine gore, cevaplayicilar

arasindan ‘‘Inananlar’’, ‘“Yapicilar’’, ‘‘Tecriibeli/Basarili” faktdrlerine daha fazla

onem veren kisilerin ‘“Marka Odakli’’ ya daha az 6nem verdiklerini s6yleyebiliriz.

Tablo 2.20 Dordiincii Bagimsiz Kanonik Degisken Seti ile Dordiincii Bagimh
Kanonik Seti Arasindaki fliski

Uciincii Bagimsiz Kanonik Degisken Seti

Uciincii Bagimh Kanonik Degisken Seti

Hobileri olan 0,464 Toplumsal Etki 0,593
Maceracy/Yenilikgi -0,419 Marka -0,217
Merakh 0,240 Sosyal -0,180
Ozgiivenli 0,223 Statii 0,042
Muhafazakar 0,197

Temkinli/yi Hayal -0,095

Eden

Moda Odakh -0,077

Doérdiincti kanonik fonksiyon incelendiginde, gosteris¢i tiiketim faktorlerinden

toplumsal etki faktorii 6ne ¢ikmis ve yasam tarzi faktorlerinden ‘“Yapicilar’” ve

““Tecriibeli/Basarili’’ faktorlerinden etkilendigi goriilmistiir.

Bagimli ve bagimsiz veri setlerindeki degiskenlere ait kanonik korelasyon

katsayilarina ait igaretler dikkate alindiginda;

e Dordiincii bagimsiz kanonik degisken setinde yer alan ‘“Yapicilar’® faktori,

bagimli degiskenlerden ‘‘Toplumsal Etki’’ile pozitif yonde bir iliskiye

sahiptir. Buna gore,

cevaplayicilardan ““Yapicilar’ faktoriine 6nem veren

kisilerin , ‘‘toplumsal etki’’ faktdriine de 6nem verdikleri sdylenebilir.

e Dordiincii bagimsiz kanonik degisken setinde yer alan ‘‘Tecriibeli/Bagarili’’

faktorli, bagimlhi degiskenlerden ‘‘Toplumsal Etki’’ ile negatif yonde bir

iliskiye sahiptir. Buna gore, cevaplayicilardan ‘‘Yapicilar’’ faktoriine dnem

kisilerin , ‘‘Toplumsal Etki’’ faktoriine 6nem vermedikleri sOylenebilir.
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Ozetle,

Dordiincii fonksiyondaki kanonik korelasyon iligkilerine gore, cevaplayicilardan
“Toplumsal Etkiye’” 6nem veren kisilerin ‘‘Yapicilar’’ faktoriine de 6nem verdigi
ancak cevaplayilardan ‘Tecriibeli/Basarili’’ faktoriine 6nem verenlerin ‘Yapicilar’

faktoriine onem vermedigi sdylenebilir

87



SONUC ve ONERILER

Yapilan bircok arastirmada tiiketicilerin yasam tarzlarmin, tiiketici kararlarinm
dolayis1 ile tiikketim tarzlarmi etkiledigi gorilmiistiir. Giliniimiiz tiiketicisinin
kiiresellesme ile birlikte yasam tarzlarindaki degismeler, tiiketicinin tiiketim
tarzlari1 da etkilemistir. Artik tiiketiciler yalnizca iiriinlerin fiziki nitelikleri ve
sundugu somut faydasina degil, cezbedici imajlari, sembolleri gibi soyut degerlere
odaklanmustir. Tiiketiciler bu tirtinleri, ait oldugu toplumsal sinifta imajini diger simif
iiyelerine yansitmak, kendisini ait olmadigi diger alt toplumsal simiflardaki
bireylerden farklilastirmak amaciyla tiiketmeye baglamistir. GOsteris¢i tiikketim olarak
isimlendirilen bu tip tiiketim tarzi ¢ok eski donemlerden bu yana siiregelen bir
olgudur. Genel olarak kisinin ¢evresine statiisiinii veya prestijini gdstermek amaci ile
yaptig1 aligverisler seklinde tanimlanan gosteris¢i tiilketimin temelinde alinan

tirtinlerin ¢evre tarafindan prestij gostergesi olarak algilanmasi yatmaktadir.

Bu ¢alismanin kapsami, Kocaeli ili Kartepe, Korfez, Bagiskele ilgelerinde yasayan 18
yas ve lizeri tliketicilerden olugmaktadir. Arastirmada, yasam tarzinin gosterisci

tiiketim tizerinde etkisi olup olmadigi incelenmistir.

Ankete katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunun 36- 45 yas araliginda, iiniversite mezunu,
evli ve aylik gelirinin 1001-3000 TL arasinda oldugu, ¢ogunlukla 6zel sektor ¢calisani
olduklar1 ve kendilerine ait evlerde ikamet ettikleritespit edilmistir. Bununla birlikte,
tiiketicilerin ¢ogunlukla Samsung ve I phone marka akilli telefon sahibi olduklar1 ve

telefonlarini biiyiik 6l¢iide bozulduklarinda degistirdikleri goriilmektedir.

Yasam tarzi ve gosteris¢i tiiketim Olgeklerinin 6rnege uygunlugunu test etmek i¢in
acimlayict faktor analizi yapilmis ve Yasam Tarzi 6l¢eginden ‘‘Gayret edenler’’,
“Tecriibeli/Basarili””, ““Nail Olanlar’’, “‘Gerceklestirenler’’,  “‘Inananlar”’,
““Karma’’, ‘“Yapicilar’’ olarak adlandirilan 7 faktor elde edilmistir. Aym sekilde
acimlayict faktor analizi sonucunda Gosterisgi Tiiketim Olceginden de *‘Statii’’,
“Toplumsal Etki’, ‘‘Marka Odakli’’, ‘‘Sosyallesmek’’ olarak adlandirilan dort
faktor elde edilmistir. Tiiketicilerin yasam tarzlarinin gosterisci tiiketimi lizerinde
etkili olup olmadigin1 belirlemek iizere yapilan regresyon analizi sonuglarina gore,
yasam tarzi faktorlerinin gosterisci tiiketim iizerinde %63 oraninda etkili oldugu

tespit edilmistir. Calismanin son kisminda ise yasam tarzi ile gosteris¢i tiikketim
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arasindaki iligkinin hangi faktdrlerden kaynaklandigini incelemek i¢in Kanonik
Korelasyon analizi yapilmis, cevaplayicilar arasindan “‘Gayret Edenler”’,
““Tecriibeli/Basarili’’,  ‘“Nail Olanlar’’, ‘“‘Karma’> ve ‘‘Gergeklestirenler’’
faktorlerine daha fazla 6nem veren kisilerin, ‘“Statii’’, ‘‘Toplumsal Etki’’, ‘‘Marka
Odaklr’’ ve ‘‘Sosyallesmek’’ faktorlerine de daha fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir.
Ayni sekilde yasam tarzi faktorlerinden ‘‘Nail Olanlar’” faktoriiniin, gosterisci
tikketim faktorii olan ‘‘Sosyallesmek’’ ile aralarinda pozitif yonlii bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Buna gore, cevaplayicilardan ‘‘Nail Olanlar’® yasam tarzina sahip
olanlarin “‘Sosyallesmek’ faktoriiyle gosterisgi tiiketim davranist sergiledikleri
sOylenebilir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin ‘‘Nail Olma’ degeri arttikca,
““Sosyallesmek’ faktoriiniin de arttigt ya da ‘“Nail Olma’ faktorii azaldikg¢a
““‘Sosyallesmek’  faktoriinlin de azaldigi tespit edilmistir. ‘‘Tecriibeli/Basarili’
yasam tarzi faktorl ile gosterisei tiiketim faktorlerinden ‘‘Sosyallesmek’’faktorii
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir. Buna gore, ‘‘Tecriibeli/Basarili’ yasam
tarzina sahip kisilerin gdsterisci tiiketim davraniglarini “‘Sosyallesmek’’ faktoriine
yonelik yapmaktadirlar. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin ‘‘Tecriibeli/Basarili’’yasam
tarz1 egilimleri arttikca, ‘‘Sosyallesmek’ yonli gosterisgi tiiketim davraniglarinin da
arttig1 ya da ‘Tecriibeli/Basarili’” yasam tarzi egilimleri azaldikga, ‘‘Sosyallesmek’’
yonlii  gosteris¢i tiikketim davraniglar1 da azalmaktadir. Ayrica arastirmada,
“Inananlar” yasam tarzina sahip olan cevaplayicilarin “Marka Odakli” gosterisci
tilketime yonelik ters yonlii bir davramig gosterdikleri belirlenmistir. Diger bir
ifadeyle ‘‘Inananlar’’ yasam tarzi egilimi arttikca, ‘‘Marka Odakli’> gdsterisci
tiketim egilimi azalmaktadir. Arastirmada, “Yapicilar” yasam tarzi egilimleri olan
cevaplayicilarin, ‘Toplumsal Etkiye’ 6nem veren gosterisci tiiketim davraniglart
artmaktadir. Diger yasam tarzlar1 ve gosterisci tiiketim boyutlar1 arasinda herhangi

bir iliski bulunmamustir.
Aragtirmadan elde edilen sonuglar 15181nda asagidaki oneriler gelistirilmistir.

-Pazarlamacilar stateji gelistirirken, tiiketici davraniglarinda yasam tarzlarimi da

dikkate alarak karar vermeleri gerekmektedir.

-Toplum igerisinde varolabilmek, bir sinifa bir gruba ait olabilmek, imaj ve prestij

elde etmek gibi bir¢ok amaglarla gerceklestirilen gosterisci tilketime yonelik {irtinlere
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yonelik pazarlama ve tutundurma cabalarinda hedef kitleler yasam tarzlarina gore de

bolimlendirilmelidir.

-Gosterisei tiikketim tirtinlerininin konumlandirilmasi, reklam mesajlar1 ve tutundurma
araclar planlanirken, maceraci, merakli, yenilik¢i yagam tarzi egilimlerine sahip olan
hedef kitlelere agirlik verilerek planlandiginda daha dogru kitleye daha hizli bir
sekilde ulasilabilecektir.

-Gelecekte bu alanda calisma yapacak olan aragtirmacilarin farkli liriin gruplari, ya
da farkli sosyal statiilere sahip cevaplayicilar1 arastirma kapsamina alarak kitleler,
tiriinler ve markalar arasindaki farkliliklart ve aralarindaki iligkileri arastirmalar

yararl1 olacaktir.
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EKLER
ANKET FORMU
Degerli Katilimet,

Bu calisma tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak olup elde edilen bilgilerin
gecerliligi ve dogrulugu sorulara vereceginiz cevaplarin ger¢ek durumu yansitmasi
ile miimkiin olabilecektir. Bir yiiksek lisans tezinin arastirma boliimiinde
kullanilacak olan anketi cevaplayarak ¢alismaya saglamis oldugunuz katkidan dolay1
¢ok tesekkiir ederiz.

1.Asagidaki telefon markalarindan hangisine sahipseniz isaretleyiniz.

( )I Phone ()Blackberry ()Samsung ()Sony ()LG ()HTC

2.Sahip oldugunuz cep telefonunuzu hangi sikhikla degistiriyorsunuz?

( )3aydabir ()6aydabir ()6ay-1yil ()Senedebir ()Bir yildan daha uzun
3. Cep telefonunuzu hangi durumlarda degistiriyorsunuz?

Onceliginize gore siralayiniz.(1=en dncelikli neden...6= en énemsiz neden)
( ) Kullandigim modelden sikildigimda

( )Her iist modeli ¢iktiginda

( ) Bozuldugunda

( )BIr {iriinlin ¢ok reklami yapildiginda

( )Herkes tarafindan ¢ok deger atfedilen prestijli bir {iriin oldugunda

( )Gergekten bana fayda saglayacak bir 6zellik eklendiginde
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4. Asagida yer alan ifadeleri katilma derecenizi belirtiniz.

(1-Kesinlikle Katilmiyorum; 2- Katilmiyorum; 3- Kararsizim; 4- Katilhyorum;

5- Kesinlikle Katiliyorum)

Ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyorum

1

Katilmiy
orum

2

Kararsizi
m

3

Katiliyor
um

4

Kesinlikle
Katiliyorum

5

Bir iirlinli almadan Once arkadaglarimin almayi
diigindigim  {riinlerin ~ markalarn1  hakkindaki
diisiincelerini bilmek benim i¢in dnemlidir.

Bir iirlinli almadan oOnce almayr disiindiigim
tiriinlerin/markalarin hangi insanlar tarafindan tercih
edildigini bilmek benim i¢in 6nemlidir.

Bir iirlinii almadan 6nce almay1 diisiindgiim {iriin
yada markalar1  kullanan  kisiler  hakkinda
toplumdaki diger insanlarin ne diisiindiiklerini
bilmek benim i¢in 6nemlidir.

Bir {iriinli almadan Once hangi {riinler yada
markalarla toplumdaki diger kisileri
etkileyebilecegimi bilmek benim i¢in dnemlidir.

Benim i¢in sahip oldugum firtinlerin her zaman son
moda olmasi1 dnemlidir.

Arkadaslarda goriilen iirlinler fiyat1 yiiksek olsa bile
satin alinmalidir.

Bir iirlinii satin alirken aldigim {iriiniin markasi
benim i¢in 6nemlidir.

Bir {iriinii satin alma karar1 verirken, baskalari
tarafindan beginilecegini diislindiiglim {irtinleri
tercih ederim.

Marka trunler kullanmak kendimi daha mutlu
hissettirir.

10

Statiisii olan yeni tirtinlerle ilgilenirim.

11

Sosyal etkinliklerden hoslanirim.

12

Statliye sahip olan iirlinler i¢in daha fazla para
odeyebilirim.

13

Bir iirtin satin alirken baskalarinin o iriin i¢in ne
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diistindiiglinii bilmek benim i¢in 6énemlidir.

14 Sosyal gruplara katilmaktan hoslanirim.
15 Bir iirlin gosterisli ise benim i¢in daha degerlidir.
16 Yeni insanlarla tanigsmaktan hoslanirim.
17 Sirf statiisii oldugu i¢in bir iirlinii satin alirim.
5. Asagidaki yasam tarzlarimm yansitan ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.(1-
Kesinlikle Katilmiyorum; 2- Katilmmyorum; 3- Kararsizim; 4- Katihyorum; 5-
Kesinlikle Katilryorum)
Soru ifadeler Kesinlikle Katilmiyor | Kararsizi | Katiliyor Kesinlikle
Katilmiyorum um m um Katiliyorum
Ne 1 2 3 4 5
1 | Ulkemizdeki ve diinyadaki elismeleri yakindan
takip ederim.
2 Sira dis1 insan ve seylerden hoslanirim.
3 Hayatimda ¢esitlilik olmasindan hoslanirim.
4 | El becerisi gerektiren ve kullanabilecegim seyleri
yapmay1 severim.
) Son moda ftiriinleri ve trendleri takip ederim.
6 Kuran'da sdylendigi gibi diinya tam anlamiyla alt1
giinde yaratildu.
7 Bir grubun sorumlusu olmaktan ¢ok hoslanirim.
8 Sanat, kiiltiir ve tarih hakkinda bilgi edinmekten
hoslanirim.
9 | Cogu zaman heyecan ararim.
10 | Yok denebilecek kadar az seyle ilgilenirim.
11 | Hazir firlinleri satin almaktansa onu yapmay1
tercih ederim.
12 | Cogu insandan daha fazla modaya uygun

giyinirim.
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13 | Hiikkiimet devlet okullarinda dini egitimi tesvik
etmelidir.

14 | Cogu insandan daha fazla yetenekliyimdir.

15 | Kendimi bir entelektiiel olarak gériiyorum.

16 | Gosteris  yapmaktan  hoslandigimi  kabul
etmeliyim.

17 | Yeni seyleri denemekten hoslanirim.

18 | Makine ve motor gibi mekanik seylerin bakim ve
tamiri konusunda becerikliyimdir.

19 | Son moda giyinmekten hoslanirim.

20 | Televizyonda ¢ok fazla ahlaka aykir1 prgram var.

21 | Cevremdeki insanlara  Onciilik  etmekten
hoslanirim.

22 | Yabanci bir iilkede bir y1l veya daha fazla bir siire
kalmak isterim.

23 | Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasindan
hoslanirim.

24 | llgi alanlarrmin biraz dar ve simirli oldugunu
kabul emeliyim.

25 | Agag, metal ve Dbunun gibi maddelerle
ugrasmaktan ve bir seyler yapmaktan hoslanirim.

26 | Modaya uydugumun diisiiniilmesini isterim.

27 | Bir kadin ancak ailesi i¢in mutlu bir yuva saglarsa
basarili bir yasam stirer.

28 |Daha oOnce yapmadigim bir seyi yapmaya
kalkismaktan hoslanirim.

29 | Bana faydasi olmayan seyler hakkinda bilgi sahibi
olmaktan da hoslanirim.

30 | El becerisi gerektiren seyleri yapmaktan
hoslanirim.

31 | Her zaman biiyiik heyecan ararim.
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32 | Yeni ve farkli seyleri denemekten hoslanirim.

33 | Otomobil ve otomobil aksesuart magazalarini
gezmek hosuma gider.

34 | Diinya ve gezegenlerin olusumu hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmak isterim.

35 | Hayatimin gittik¢e daha iyi olmasini isterim.

6.

Cinsiyetiniz:

Kadin
Erkek

Yasmiz:

Aylik ortalama hane halki geliriniz
yaklasik ne kadar?

Medeni Durumunuz;

Evli
Bekar

Egitim Durumunuz:

0O O O 0|0 O

[kdgretim

Orta dgretim

Yiiksek 6gretim (Universite)
Lisansiistii( Yiiksek Lisans,
Doktora)

Mesleginiz:

O O O O O O O 0O O

Serbest meslek
Memur

Ozel sektor
Ogrenci
Emekli

Ev hanimi
Issiz
Tiiccar/sanayi
Diger

Kendi eviniz

Ailenize ya da bir yakininiza ait

Kira
Lojman

O O|0 O O O

Apartman dairesi
Miistakil ev
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o Dubleks
o Diger
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