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TUKETICi DEGERLERININ PAZARLAMADAKI YERI VE
GENG TUKETICILER UZERINE BiR ARASTIRMA

Ismail DULGEROGLU"

Ozet

Arastirmanin amact blue jean satin alan ve kullanan 18-25 yas grubundaki
genglerin sahip olduklar: deger yapilarmi tespit etmektir. Bu sayede genglere
yonelik pazarlama  faaliyetleri  sekillendirilebilir. Ornekleme —yéntemi kota
orneklemesidir. On arastirma yapumistir. On arastirmada tespit edilen degerler ile
arastirma yapilmis ve veriler anket yontemi ile toplanmistir. Pazar béliimlendirmesi
calismast yapildigindan kiimeleme analizi tercih edilmistir. Kiimeleme analizi
sonucunda tiiketici degerlerinin alti ayri kiimede toplandigi tespit edilip, bu kiimeler
bulundurduklar: degerlere gore incelenip yorumlanmistir. Pazarlama agisindan bu
kiimeler incelendiginde her kiimenin farkli degerlerden meydana geldigi
gozlemlenmektedir. Kiimelerin icinde bulunan degerlerin kiime icinde birbirleri ile
anlamly iligkileri vardwr. Her kiimenin bulundurdugu farkli degerler itibariyle farkli
talep yapilari vardw. Bu farkli talep yapilarina gore pazarlama karmasi
diizenlenebilir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici degeri, geng tiiketiciler, kiimeleme, pazar
béoliimlendirmesi.

Abstract

The purpose of the research is to find young people’s value structures that
buy and wear blue jeans and are aged between 18 and 25. In this way marketing
activities to young people can be edited. Quota sampling was used as sampling
method. A pilot research was performed. The values which were detected in pilot
research were used in research and data were collected with questionnaire method.
Cluster analysis was selected in order to define segments. The results of the
clustering analysis showed six segments of consumer values. It is seen that six
segments differ from each other by different types of values. The values within the
clusters are related meaningfully. Therefore each cluster accommodates different
demand structure and these structures can be used to build new marketing mixes.
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1. GIRIS

Pazarlamanin G6nemi karsilagilan rekabet arttikca daha da
anlasilmaktadir. Pazarlama isletmelerin {riinlerini tiiketicilere ulastirmasini
saglayan dnemli bir aragtir. Pazarlama biinyesinde stratejik siirecler ile hangi
pazarlara girilebilecegi arastirilmaktadir. Daha iyi rekabet edebilmek igin,
oncelikle isletmeye uygun pazar ya da pazarlarin se¢ilmesi 6nemlidir. Hangi
pazara ya da pazarlara girilebileceginin arastirilabilmesi i¢in ilk olarak pazar
boliimlere ayirilmalidir. Bu c¢alismaya pazar boliimlendirmesi denir.
Boylelikle secilen bir ya da birden ¢ok pazar bdliimiiniin yapisina uygun
pazarlama faaliyetleri tasarlanabilir.

Pazar bolimlendirme caligmalart c¢esitli Olglitlere gore yapilir.
Bunlar arasinda cografi, demografik, davranigsal ve psikografik ol¢iitler
bulunmaktadir. Bu ¢aligmada pazar béliimlendirme aract olarak psikografik
bir Olgiit olan tiiketici degerleri anlatilmakta ve tiiketici degerlerinin ilgili
orneklemdeki yapist tespit edilerek sunulmaktadir. Boylelikle ilgili
orneklemin tiiketici deger yapisina uygun pazar boliimleri de ortaya
konulmaktadir.

2. PAZARLAMA VE TUKETIiCi DEGERLERI
ARASINDAKI ILiSKi

Kiiltiirtin bir 6gesi olan degerden farkli olarak pazarlamada deger
kavrami baska bir manada da kullanilmaktadir. Buna gore deger, iiriin
tarafindan yaratilan toplam fayda olarak tanimlanmaktadir (Altintas, 2000:
3). Bu calismada ise kiiltliriin bir pargasi olan, inanglara dayali, eylem
bicimine ve nihai duruma etki eden degerler anlatilmaktadir.

Degerler literatiirde birka¢ farkli isimle anilmaktadir. Bunlar
arasinda kisisel degerler, insani degerler ve tiikketici degerleri gibi ifadeler
bulunmaktadir. Bu farkli isimlere deger kavrami agisindan bakildiginda
hepsinin de atifta bulundugu deger aymidir. Sadece bazi degerler tiiketici
davranigini, bazilar1 ise insani ve kisisel yapilart belirlemek igin
kullanilmislardir. Aralarindaki fark ise ilgili degerin hangi bilimsel amag i¢in
kullanildigidir. Bu agidan bakildiginda tiiketici  degerleri, tiiketici
davraniglariin bir alt dali olarak ele alinmaktadir.

Tiiketici degeri bir tiikketicinin herhangi bir objeyle yasamis oldugu
etkilesimi karakterize eden goreceli bir tercih seklinde tanimlanabilir. Bu
goreceli bakis acisina gore tiiketici degeri:



Diilgeroglu, Tiiketici Degerlerinin Pazarlamadaki Yeri 73

- Kargilagtirmali(bir objenin digeri ile siralanmasina bagli)
- Kigisel(bireyler arasindaki farkliliklar) ve
- Durumsal

seklinde ifadelendirilmektedir. Tiiketici degeri igsel-dissal, aktif-reaktif ve
ben-digerleri boyutlari ¢ergevesinde siniflandirmistir (Kim, 2002: 597).

Tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve arzulari ait olduklar1 toplumun etkiledigi
degerleri tarafindan sekillendirilir. Degerler insanlara i¢inde bulunduklari
kosullara uyum saglayabilmelerine, emeklerini ve kaynaklari arzulanan
hedefleri kazanabilme yoniinde yonlendirerek yardimci olur (Kim, Forstyhe,
Gu ve Moon, 2002: 485). Calismalar gdstermistir ki tiiketici degerleri iirlin
tutumlar1 ve satin alma davramisimi etkilemistir, ayrica ¢esitli tiiketici
iiriinlerinin satin alinmasinda ihtiyaglarin onceliklendirilmesini, bir bagka
deyisle ihtiyaclarinin siralanmasimi etkilemektedir. Tiiketici degerleri
ihtiyaglar ve davraniglar arasinda hiyerarsik bir bag kuran tutumlarin ve
satinalma davranigiin oncusiidiir (Kim, vd., 2002: 482.). Tiiketici degerleri
karar alma siirecini etkileyerek satin alma diirtlisii yaratmaktadir.
Tiiketicilerin mal edinimleri ayn1 zamanda onlarin bireysel yapilarini da
gostermektedir. Cok bilinen pazarlama jargonu, tiiketicilerin {iriinler degil,
coziimler-faydalar aldigini ifade eder. Diger bir ifade ile deodorant alirken
kars1 cinsin ilgisini ¢ekmek ya da hayattan zevk almak, deterjan alirken
temiz goriinmek, kosu ayakkabilari alirken ise basari duygusunu tatmak
hedeflenebilmektedir. Bu nedenle iiriinler ve hizmetler degerlere katkida
bulunduklar1 6lgiide satin alinirlar. Bu baglamda, tiiketicilerin sahip oldugu
degerler, iirlinden beklenilen degerlerle paralellik gostermek zorundadir
(Odabasi, Baris, 2000: 216-217).

Pazarlarda kiiresellesmenin kagmilmaz olmasina bagli olarak
degerlerin  birbirine yakinlagsmasina ragmen, arastirmalar kiiltiirel
farkliliklarin devam ettigini ortaya koymaktadir. Ornegin, degerler iizerine
aragtirmalar reklamcilik ve {iriin konumlandirma gibi kritik pazarlama
boyutlarin1 aydinlatmaktadir (Watson, Lysonki, Gillian, Raymore, 2002:
924). Degerler edinimleri etkilemektir ve bdylece bireyler kendi deger
sistemlerine gore gerek maddi ve gerek manevi edinimlere sahip olmaya
caligmaktadir.

Tiiketicilerin sahip oldugu degerler davraniglarini etkiler ancak,
degerler tiiketici davraniglarinin ¢esitli unsurlarindan sadece bir tanesidir.
(Schopphoven, 1991: 20).

Tiiketici degerlerinin pazarlamadaki muhtemel kullanim alanlar
(Allen, 2001: 120):

- Pazarlama ve konumlandirma stratejileri: Buradaki yaklagim, iiriin
portfoyiiniin gelisimi ile ilgili kararlarin, pazarlama biitgesinin ve
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tirtin 6zelliklerinin, tiiketici degerleri ve imaj arasindaki bagin daha
iyi anlasilmastyla kazanilacak genel konumlandirma {izerine dayali
olmasidir.

Uriin Geligtirme: Yeni iiriinlerin gelistirilmesi ve yeni {iriin
Ozelliklerinin pazar beklentileri ile iligkilendirilmesidir. Degerler
ile olan bag1 gorerek pazarlamacilar miihendislige yon vermeye
veya diger iriin degisikliklerini daha etkin yollarla yapmaya
vakiftirlar. Boylelikle yenilikler pazara yanit verir.

Marka gelistirme: Siire¢, Uriiniin hedef pazarinin degerlerini
yansitan degisiklerin sunulmasina izin verir. Boylelikle daha iyi bir
marka konumlandirmas1 yapilabilir.

Pazarlama iletisimi ve reklamcilik: Medya se¢imi gibi reklamecilik
faaliyetlerinin tiiketici degerlerinden ne derecede
etkilenebilecegidir. Degerlerin diger bir kullanim alanmi olarak
reklamlar gosterilebilir. Bu noktada tiiketicilerin tutumsal yapilari
inceleme konusu olmaktadir. Tutum fonksiyonu teorisine gore
tutumlar cesitli sayida psikolojik fonksiyonlarin kombinasyonu
seklinde hizmet eder. Pazarlama alaninda ele alinacak olursa,
tutumlara yonelik fonksiyonel yaklasim reklamcilikta kullanilan iki
tiir ikna yontemini giindeme getirir: Uriiniin somut 6zelliklerine
odaklanma ile sembolik 6zelliklere odaklanma. Burada bireylerin
tutumlar1 benzer psikolojik fonksiyonlar seklinde hizmet goriir.
Tiiketiciler reklamlarda kendilerini goriir. Bu kendini gérme
metodunun zitt1 olarak diger arastirmacilar tutumun psikolojik
fonksiyonunun 06zel niteliklerine yonelmiglerdir. Dolayisiyla
“deger baskin bir tutum” da s6z konusudur. Bireylerin tutumlari
her bir bireyin sahip oldugu deger baskin psikolojik fonksiyonu
seklinde hizmet verebilir (Allen, Hung Ng, Wilson, 2002: 115).
Reklamci igin problem tiiketicilerin hangi degerler ile iiriinleri
birlestirdigi ve bu bilginin reklamlarda hangi kelime ve resimlerle
kullanilacagidir (Allen, 2001: 119). Reklam stratejileriyle ilgili
olarak farkli yanit verebilirlik diizeyleri beklenebilir. Fakat diger
pazarlama karmasi unsurlar i¢in yanit verebilirlik diizeyi daha az
belirgindir.  Degerlere  gore  pazar  boliimlendirmesinin
uygulanabilirligi ve yanit bulabilirligi eger degerler {iriin 6zellikleri
ve faydalar ile iliskilendirilebilirse artacaktir (Steenkamp,
Hofstede, 2002: 197).

Buradan hareketle tiiketici degerlerinin pazarlama alanindaki

uygulamalarinin hedef pazarin kimlerden olustugunu belirlemeye yardimci
oldugu dile getirilebilir. Ayrica hedef pazarda ne yapildigina, hobilerin ve
ilgilerin ortaya koyulmasina, hedef pazarin yogun olarak yasadigi yerlerin
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saptanmasina, hedef pazar ile en iyi iletisim kurma yolunun ve stratejilerinin
belirlenmesine ve hedef pazari harekete geciren degerlerin, nedenleri ile
birlikte goriilmesine yaradigi soylenebilir (Odabasi, Baris, 2000: 217.).

Uriinlere ~ ve  hizmetlere  marka  verilmesi  pazarlamada
yadsmilmayacak bir yaklasimdir. Marka firiinlerin ve hizmetlerin pazarda
konumlandirilmasinda 6nciililk eden bir degiskendir. Markanin tiiketicilerin
zihninde yer etmesi ve tiiketicilerin {irlin veya hizmet ile ilgili
algilamalarinin sekillendirilmesi tiiketici degerlerinin kullanilmasi ile daha
da kuvvetlendirilebilinir.

Eger marka bir degerden ¢ok deger sistemi ile iliskilendirilebilirse,
markanin daha uzun Omiirlii olma sanst olur. Pazarlamacilar tiiketici
degerlerine uygun iletisim kampanyalar1 ve markalar gelistirmeye ihtiyag
duyarlar. Bu tiirden kisilere yonelik c¢ekicilik uzun dénemli iligkiler kurmak
icin altyapr hazirlar. Bunu bagsarmak igin, degerler iizerine arastirmaya
ihtiyag vardir (Noble, Schewe, 2003: 986).

3. DEGER KAVRAMI

Deger kavramini ¢esitli acilardan ele almak gerekmektedir. Tanimu,
Ozellikleri ve islevleri 6nemli olmaktadir. Bu acidan asagida s6z konusu
konular islenmektedir.

3.1. Deger kavraminin tanimi

Degerler, amaglarimizi ve davraniglarimizi belirlemede bize neyin
dogru, neyin yanlis oldugunu sdyleyen standartlardir. Ya da toplumsal olarak
arzu ettigimiz seyler hakkinda paylasilan soyut fikirlerdir. Sonugta degerler
bize iyi, koti, giizel, ¢irkin, ahlaki, gayri ahlaki veya arzu edilen ve
edilmeyen seyler hakkinda Slgiitler sunar (Bozkurt, 2004: 93).

Deger kavraminin tiim sosyal bilimlerin merkezinde bir kavram
oldugunu ifade eden Rokeach’a gore deger, “ Bazi davranis ve amaglar
diger davranis ve amaglardan ya bireysel ya da sosyal olarak daha tercih
edilebilir bulan, siirekliligi olan inanglardir.” (Rokeach, 1973: 5). Wiener
(1988: 535) ise degerlerin “igsellestirilmis normatif inan¢lar” oldugunu
ifade etmektedir.

Degerlerin  davraniglar  iizerindeki  etkisi  “sekillendirme”,
“kaliplama”, bi¢ciminde potansiyel bir etki olarak anlagilmalidir. Degerler bu
potansiyel etkiyi tagima derecelerine goére iki gruba ayrilmaktadir;
kabullenilmis degerler ve igsellestirilmis degerler*. Genellikle sosyal

Hofstede kabullenilmis degerleri “values as desirable”, igsellestirilmis degerleri “values
as desired” olarak adlandirmaktadir. Bkz. Ozen, Stkrii (1996). Biirokratik Kiiltiir 1,
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begenilirlik etkisiyle kisinin olmasi gerektigini diisindiigii tercihleri yansitan
kabullenilmis degerlerin davraniglar1 etkileme potansiyeli, kisi tarafindan
gerceklestirilen igsellestirilmis degerlerden daha diisiiktiir. Tki deger tiirii
arasindaki fark, kiginin inandiginmi1 sdyledigi seyle, gergekten inandigi sey
arasindaki farkliliktir (Ozen, 1996: 12-13).

Diger taraftan sosyal bilimcilerin degerlere yonelik ilgisi,
toplumsallagsma siireci ve degerlerin belirli davraniglar1 nasil etkiledigi
iizerine yogunlagmistir. Fonksiyonel olarak antropologlar, sosyologlar,
iktisat¢ilar ve yonetim bilimciler, deger kavramimi “fercihler” olarak
tanimlama egiliminde olmuslardir. Dolayisiyla deger kavramina yonelik ilk
donemdeki tanimlamalar, bir bireyin ya da bir grubun {iyelerinin kollektif
olarak barmndirdiklar1 bir goriise atif yapmaktadir (Tiiz, 2001: 14). Benzer
sekilde Hofstede degerleri, “belirli durumlar: digerlerine tercih etme
egilimi” seklinde tanimlayarak degerlerin bireylerin neyin dogru neyin
yanlis olduguna iligkin belirledikleri inang standartlart oldugunu ifade
etmistir (Hofstede, 1985: 347). Buradan hareketle insan degerleri bireylerin
hayattaki hedefleri, prensipleri ve davranis Oncelikleri konusundaki
tercihlerini agiklayan bilissel bir yap1 olmaktadir (Renner, 2003: 127). Diger
bir deyisle degerler, secim ya da tercih kriterleri, yargilar, davranig bigimleri
seklinde bireyler tarafindan kabullenilmis kavramlardir (Ericsson, 1969:
46).Degerler, yargilara iliskin normatif standartlar ile alternatif davranis
bigimleri arasindaki se¢imlerdir (Elizur, Borg, Hunt, Beck, 1991: 22).
Dolayisiyla degerler, ulasilmasi miimkiin olami degil, ulasilma arzusu
duyulan “ideal hedefleri” temsil ederler. Hedef tercihini ise birey ya da
isletmenin ¢evresindeki konu ya da olaylarin onlar i¢in ifade ettikleri
faydalar belirler (Bozkurt, 1997: 91).

Kigisel degerler goreceli olarak uzak ancak azimsanmayacak kadar
giiclii bir tiiketici davranigi tanimlamasidir. Kisisel degerler dis grupla olan
sosyal baglantilari, oy verme davranisi, bagista bulunmak, kitlesel medya
kullanimi, sosyal bilingli davranis, ekolojik davranis, sigara igmek,
yenilikgilik, organik gidalarin ve pazar boliimlerinin varligini belirleme gibi
alanlarda kullanilmaktadir. Degerler tiiketici davranigmi agiklamaya ve
anlamaya yardim ederler ¢iinkii tiiketicilerin bilissel yapilarinda merkezi rol
oynarlar ve yapisal anlamda duragan kabul edilirler. Degerlerin nisbi
duraganlig1 pazar boliimlendirmesi i¢in ¢ekici 6zelliklerden biridir. Degerler
nisbi olarak duragan olsa da, bireylerin deger sistemleri degisime konudur
(Brungle-Vlagsma, Pieters, Wedel, 2002: 93-95).

yonetsel degerlerin toplumsal temelleri. Ankara: Tiirkiye ve Orta Dogu Amme Idaresi
Enstitiisli, Yayin No.272, 13.
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3.2. Degerlerin islevleri ve Ozellikleri

Deger sistemi, bir toplumdaki 6diil ve cezanin temelini olusturur.
Degerleri olmayan bir toplum, en giiglii toplumsal kontrol aracini da yitirmis
demektir. Degerler sistemi, insan deneyimlerinin birikimini yansitirlar ve
cagdas insan deneyimleri iizerinde dogrudan bir etkide bulunurlar. Onlar,
kisilerden neyin istendigini, kisilere neyin yasaklandigini; neyin
odiillendirilip neyin cezalandirilacagini belirler. Degerler, kavramsal olarak
bilinir, coskusal olarak yasanir, ortaklasa paylasilir ve ciddiye alinirlar.
Toplumsal eylemin ve diisiincenin hedefi veya nesnesi degildir. Kisisel
degerleri, hedef ve nesnelerin yolunu isaretleyen normlar ve olciitler olarak
kullanilirlar. Degerler belirli sosyal sonuglara yol agarlar. Degerlerin genel
islevlerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Bozkurt, 2004: 93-95):

- Degerler kisilerin ve birlikteliklerin  toplumsal degerinin
yargilanmasinda hazir ara¢ olarak kullanilirlar. Tabakalagma
sistemini miimkiin kilarlar. Bireyin ¢evresindekilerin go6ziinde
"nerede oldugunu" bilmesine yardim ederler.

- Degerler kisilerin dikkatini istenilir, yararli ve 6nemli olarak
goriilen maddi kiiltiir nesneleri {izerinde odaklastirirlar. Cok degerli
bir nesne her zaman birey veya grup i¢in "en iyi" olmayabilir.
Fakat o nesnenin toplumsal olarak degerli goriilmesinin o nesne
icin ¢aba gdsterilmesine yol agtig1 da bir gercektir.

- Her toplumdaki ideal diisinme ve davranma yollart degerler
tarafindan isaret edilirler. Toplumsal olarak kabul edilebilir
davranigin adeta semasii ¢izerler. Boylece kisiler de hareket ve
diigiincelerini, "en iyi" hangi yolla gdsterebileceklerini
kavrayabilirler.

- Degerler kisilerin  toplumsal  rolleri  segmelerinde  ve
gerceklestirmelerinde rehberlik ederler. Ilgi yaratir, cesaret verirler.
Boylelikle kisiler de ¢esitli rollerin gerekliliklerinin, beklentilerinin
bir takim degerli hedefler dogrultusunda islemekte oldugunu
kavramis olurlar.

- Degerler toplumsal kontrol ve toplumsal baskinin aracglaridir.
Kisileri torelere uymaya yoneltir, "dogru" seyleri yapmaya
yiireklendirirler. Degerler ayrica onaylanmayan davraniglari
engeller, yasaklanmis Oriintiilerin neler olduguna isaret eder,
toplumsal ihlallerden kaynaklanan utanma ve sugluluk
duygularinin kolaylikla anlasilabilmesini saglarlar.

- Degerler dayanisma araglar1 olarak da islevde bulunurlar. Sosyal
bilimeilerin aksiyonlarindan biri de gruplarin yiksek diizeyde bazi
degerlerin paylasilmasi amaciyla olusturuldugudur. Insanlar benzer
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degerleri giliden insanlara yaklasirlar. Ortak deger toplumsal
dayanigmay1 yaratan ve siirekli kilan en Onemli faktdrlerden
birisidir.

Toplumlar ¢ok c¢esitli tutumlara hosgoriiyle bakabildigi halde,
insanlarin sahip olduklari, toplumsal ve siyasal paylagimi sekillendiren ve
ortaklasa paylasilan degerler kiimesi sunan degerlerde belli bir homojenlik
ve tutarlilik olmasini gerekli goriirler. Toplumsal diizenin muhafaza
edilmesinde ortak degerlerin 6nemine asir1 bir vurgu yapilmaktadir. Daha
genel bir agidan bakilirsa, sosyoloji deger sorunlariyla ugrasir. Daha felsefi
olan bu diizeyde, sosyoloji agisindan degerle ilgili sorunlart ikiye
ayirabiliriz. Birincisi, toplumun kendisi kismen degerler araciligiyla olustugu
icin, sosyolojinin incelenmesi bir agidan degerlerin incelenmesidir. Ikincisi,
sosyologlarin kendileri de bir toplumun iiyeleri olduklar1 ve muhtemelen
onlarin da degerleri oldugu icin, sosyolojik calismalar deger konularinda,
hatta ideolojiyle ilgili konularda bile isin i¢ine katilabilir (Marshall, 1999:
134).

Degerler siireklidir. Eger degerler tamamiyla duragan olsalard:
kisisel ve sosyal degisim imkansiz olurdu. Eger degerler tamamiyla degisken
olsalardi, insan kisiliginin ve toplumun devami imkansiz olurdu. Herhangi
bir insani deger kavraminin faydali olmasi i¢in degerlerin degisen 6zellikleri
kadar siirekli 6zellikleri de hesaba katilmalidir (Rokeach, 1973: 5-6).

Deger bir inangtir. Milton Rokeach ii¢ ¢esit inancin farkliligindan
bahsetmektedir (Rokeach, 1973: 6-7):

- Tamimlayic1 veya varliga iliskin inanglar(descriptive or existential
beliefs), dogru veya yanlis olma yetisine sahip inanglar,

- Degerlendirici inanglar(evaluative beliefs), inancin amacinin iyi ya
da kotii olarak degerlendirildigi yerler,

- Siki kurallar koyan veya yasaklayici inanglar(prescriptive or
proscriptive beliefs), bazi anlam ve eylem sonuglarinin arzu
edilebilir veya arzu edilemez olarak degerlendirildigi yerler.

Bir deger 6grenildikten sonra, i¢inde her degerin diger degerlere
gore Oncelik sirasina kondugu bir diizeni bulunan organize degerler
sistemiyle biitlinlesir. Degerlerin bu bigimde birbirleri ile iliskisi degigimi,
onceliklerin yeniden diizenlenmesi ve ayni zamanda tim deger sisteminin
zamanla nispeten duragan goriilmesi seklinde tanimlamamiza imkan saglar.
Bu durum belirli bir toplumda ve kiiltiirde sosyallesmis tek bir kisiligin
devam1 ve aynilig1 gergegini yansitacak derecede yeterli istikrara sahiptir,
ancak kisisel deneyimler toplumda ve kiiltiirde ortaya g¢ikan degisimler
sonucunda deger Onceliklerinin yeniden diizenlenmesine miisaade edecek
kadar da degisken zemindedir (Rokeach, 1973: 11).
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4. TUKETIiCi DEGERLERININ OLCUMUNDE
KULLANILAN OLCEKLER

Pazarlamada bdlimlendirme agisindan degerlerin  kullanim
cogunlukla Degerler Listesi [LOV], Degerler ve Yasam Bi¢imi Sistemi 2
[VALS2] ve Rokeach Deger Arastirmast [RVS] kapsaminda ele
alimmaktadir. Cilinkii bu deger Olgekleri tiiketicilerin yasam bigimine ve
kisiligine yonelik icerige sahiptirler (Lin, 2002: 250). Asagida bu deger
Olcekleri ayrintili bir sekilde agiklanmaktadir.

4.1. Degerler ve yasam bicimi sistemi dlcegi (VALS,VALS?2)

Stanford Research Institute(SRI) tarafindan gelistirilen degerler ve
yasam bi¢imi sistemi(values and lifestyle system VALS) A.B.D. isletmeleri
tarafindan pazar boliimlendirmesi, iirlin ve reklam stratejisi gelistirmede
kullanilmigtir. SRI aslinda iki ayr1 psikografik envanter hazirlamistir.
Birincisi VALS’tir. Giidiileyici ve gelisime dayali psikolojik teoriler {izerine
dayalidir. Maslow’un ihtiyaglar teorisini temel alir. ikincisi VALS 2 adiyla
anilir. Ozellikle tiiketici satin alma kaliplarin1 dlgmek igin tasarlanmustir
(Mowen, 1993, s239-240).

VALS’i olusturanlarin hazirladigi hiyerarsik diizen dort gruba
ayrilmistir (Mowen, 1993, s240-241):

a) Ihtiyag yonlii grup(need-driven group):
- Hayatta kalanlar(survivors): Yoksulluk, yashlik, zayif saglik
durumu ve diisiik egitim seviyesi ozellikleridir.

- Devam etmeye c¢alisanlar(sustainers): Yoksuldurlar ve geride
birakilmig hissederler. Umutlarint  birakmamuglardir. Hayatta
kalanlardan daha genctirler. Siklikla azinliktirlar. Devam etmeye
calisanlar kendine giivenen, daha fazla plan yapan ve hayatta
kalanlara gore gelecekten beklentisi daha fazla olan kimselerdir.

b) Disa yonelmis grup(outer-directed group): Diger insanlarin onlar
hakkinda ne diigiindiiklerine odaklanirlar ve hayatlarini goriinebilir,
maddi ve materyalist bir sekilde donanimlandirirlar.

- Kendini bir yere ait hissedenler(belongers): Orta smif, orta
diizeyde gelir, orta yasli veya daha yashdirlar. Din, aile ve ilkii
gibi kurumlar yiiceltirler.

- Takipgiler(emulators): Basarililart  heyecanla taklit ederek

ilerlemek i¢in c¢abalarlar. Cok hirshidirlar. Tasarruf etmekten ¢ok
harcamay1 severler.

- Basarililar(achievers): Zengin, yiiksek gelirli, serbest meslek sahibi
profesyonellerdir.
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¢) Ige yonelmis grup(inner-directed group): I¢ odakli, yogun katilimli

faaliyetler ararlar.

Benciller(I-am-me): Geng¢ ve bekardirlar. Hislerindeki ve bakis
acilarindaki biiyiik degisiklikler 6zellikleridir. Heveslilik, meydan
okuma ve yeni fikirler ve servet pesindedirler.

Katilimeilar(experiantals): Yiiksek oranda hedonist ve sportif
faaliyetlere katilirlar. Bagimsiz, kendine dayali ve yenilik¢idir.
Orta diizeyde gelirleri vardir.

Toplumsal bilince sahip olanlar(societally conscious): Sosyal
konularla ilgilenen kiiciik, olgun ve liberal bir gruptur. Basarililarin
ice yonelmis grup dengidir.

d) Bitinlesmis(integrated): Nufusun yiizde 21ik bir bolimini

olusturur. Ige yonelmis ve disa yonelmislerin en iyi 6zelliklerini bir
araya getirmeyi basarmis dengeli kisiliklerdir. Biitlinlesmis grup
VALS gruplar i¢inde en yiiksek gelire sahip olan grup olsa da,
kiigiik sayilar1 bagarili olarak hedefleme yapmay1 zorlagtirmaktadir.

1989 yilinda VALS?2 6l¢egi ortaya konulmustur. Gelisen trendler ve

toplumun yonelimleri dikkate alinarak hazirlanan bu 06lgek, sekiz
kategoriden olusan bir yagsam bigimi degerlemesi vermistir (Odabasi, Baris,
2002: 215-216):

Gergeklestirenler(Actualizers): Basarili, aktif ve kendine dikkat
eden kisilerdir. Gelismenin pesinden kosarlar. Imaj giiciin kaniti
olmaktan c¢ok karakterlerinin gostergesidir. Genis bir hobi
yelpazeleri vardir.

Nail Olanlar(Fulfilleds): Olgun, rahattirlar, bilgiye ve sorumluluga
biliyiik 6nem verirler, ¢ogunlukla egitimlidirler. Fonksiyonellik,
uzun Omiirliiliik ve fiyat karar vermede 6nemli degiskenlerdir.

Basarililar(Achievers): Genellikle kariyer ve iglerine yogunlagirlar.
Hayatlarin1 kontrol etme egilimindedirler. Isleri onlara prestij,
maddi imkanlar ve gérev duygusu saglar. Bilinen {iriinleri tercih
ederler. Imaj 6nemlidir.

Deneyimciler(Experiencers): Geng, hevesli, asidirler ve duygulari
ile hareket ederler. Cesit ve heyecan ararlar. Sosyal hayati aile
hayatina tercih ederler. Gelirlerinin biiyiik bir kismini kiyafet,
miizik araglar1 ve sinemaya ayirirlar.

Inananlar(Believers): Tutucu ve gelenekseldirler, kurallara uyarlar,
hayatlarin1 ailelerinin g¢evresinde gecirirler, kendi uluslarina ait
tiriinleri ve alisilmis pazarda yerlesmis tiriinleri tercih ederler.

Yapicilar(Makers): Diinya ile iligkileri bir seyler iiretme-yapma
temelindedir. Ornegin ev inga etmek, minyatiir ugak yapmak, el isi
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yapmak, domates iiretmek gibi. Maddi kazanglarla pek
ilgilenmezler, bu nedenle sahip olma giidiileri azdir, tek kosulla
sahip olduklar1 el islerini, yaratici yeteneklerini kullanabilecekleri
bir arag degil ise.

- Gayret Edenler(Strivers): Glivenlik 6nemlidir, digerlerinin onayin1
almak icin yasarlar. Para Onemli bir basar1 gostergesidir, lakin
cogunlukla higbir zaman yeterli miktarda paralar1 olmaz. Kendileri
icin Tziiliir ve iyi bir yasam yasamadiklarii diigiiniirler. Onlara
bakilirsa, hayatlarini yazsalar roman olur.

- Miicadele Edenler(Strugglers): Gegmiste fakirdirler gelecekte de
parasiz olacaklardir, egitimleri azdir, dolayis1 ile bir beceri sahibi
olamamuglardir. Acil ihtiyaglar1 karsilamak onemlidir. En 6nemli
endigeleri giivenliktir.

Degerler ve yasam bi¢imi sistemi (VALS) ile degerler ve yasam
bi¢imi sistemi 2 (VALS 2) tiiketicilerin profillerini tespit ederek pazari
boliimlere ayirmada kullanilan etkin birer yontemdir.

4.2. Degerler listesi ( LOV-List of Values)

Kisisel degerler tiiketici tutumlarinin ve tiiketim davraniginin
temelini olusturan belirleyici etmenler olarak gosterilmistir. Lynn
R.Kahle’nin sosyal uyumlasma teorisine gore degerler sosyal biligselligin bir
tiriidiir ve kiginin ¢evresine devamli 6ziimleme, uyma, organize etme ve
cevresel bilgi ile biitlinlesmede uyumlasmanin kolaylastiriimasi islevini
saglar (Kim, vd., 2002: 481-482). Degerler listesi sosyal uyumlasma teorisi
1s181nda olusturulmustur. Arastirmacilar genellikle degerlerin
toplumsallagma ile olustuguna katilirlar. Toplumsallasma modelleme,
destekleme ve kisisel diizeydeki diger sosyal etkilesim cesitleri sonucu
olarak ortaya cikar. Sosyallesme ile tiiketiciler 6zellikle yaslandiklar1 genis
politik ve sosyal ¢evrenin sonucu olarak degerlere, tutumlara ve inanglara
sahip olur. Rokeach’n belirttigi gibi insani degerlerin 6nde gelenleri kiiltse,
bu insani degerler topluma ve kurumlara kadar izlenebilir (Noble, Schewe,
2003: 980).

Kahle ve is arkadaglar1 tarafindan gelistirilen degerler listesi (LOV)
bir deger oOlgiitiidiir. Tiiketim davranisinda sosyal degerlerin etkisini
calismak iizere ¢ok kullanilmistir. LOV Maslow’un ihtiyaclar teorisi (1954)
ve Rokeach’in (1973) teorileri iizerine kurulmus ve dokuz degeri
icermektedir: Ait olma duygusu, heyecan dolu yasama, insanlarla sicak
iligskiler kurma, kisisel gelisim, toplumdan saygi goérmek, hayattan zevk
alma, kendini giivende hissetme, kendine saygi duymak ve basarma
duygusu. LOV tipolojisi bu degerleri genisge iki boyuta ayirmaktadir. Harici
boyut, sosyal-kabul veya aragsal degerleri igerir. Dahili boyut ise, kendini
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gerceklestirme veya amagsal degerleri icerir. Bu harici ve dahili degerler
kisilerin giinliik hayatlarindaki hem kisiler arasi iligkilerin hem de bireysel i¢
faktorlerin 6nemini isaret eder. LOV yasam bi¢imi, tiiketim faaliyetleri ve
iiriin segimlerinden sonuglanan degerleri 6lgmede etkin bir yoldur. Ornegin,
LOV ile olgiilen sosyal degerler ile moda onciiliigli arasindaki oOnceki
calismalar, moda oOnciisii skoru yiiksek olanlarin hayattan zevk alma
degerlerinin onlar i¢in 6nemli oldugunu gostermistir. Tiiketici ihtiyaclar1 da
toplumun deger sisteminden etkilenir. Bireysellesmenin diisiik oldugu
kiiltirlerde, kabul edilmeme riskinin azaltilmasi, grup iyeliginin
desteklenmesi ve grup iiyeligine kabul, sosyal veya fonksiyonel ihtiyaglarin
karsilanmasi igin {iriinlere deger verilir. Diger taraftan, bireysellesmenin
yiiksek oldugu kiiltiirlerdeki tiiketiciler deneysel ihtiyaglarina cazip gelen
iiriinlere deger verir (Kim, vd., 2002: 486-487).

Degerler Listesi aragtirmalarinda dikkat edilen ilk husus yukarida
anlatilan dokuz degerden hangisini tiiketicinin 6nemli buldugudur.
Dolayisiyla tiiketicinin deger sisteminden ¢ok; en Onem verdigi deger
arastirilmaktadir. LOV, VALS’in bazi hatalarii diizeltmeye yonelik olarak
yeni, énemli bir 6lgek olarak gelistirilmistir. Degerler listesi 6lgegi olarak
bilinen LOV kisinin hakim degerlerini degerlendirir. Kesinlikle bir
psikografik envanter olmamasina ragmen (AIO ifadelerini igermemektedir)
VALS’te oldugu gibi ayni tiirden sorunlara uygulanmaktadir. Bundan baska
toplumsal tetkikler icin uygunlugundan 6tiirii, gecerliligi ve giivenilirliligi
kabul edilebilir. Degerler listesi 0Olgegi pazarlama arastirmasinda
kullanildiginda dokuz degerin degerlendirilmesine yonelik sorulara cevap
vericinin demografik profilini belirlemeye yonelik sorular da eklenir.
Degerler listesi 6l¢eginin ii¢ boyutu vardir (Daghfous, Petrof, Pons,1999:
317):

- Empati Degerleri: Kisisel gelisim, heyecan dolu yasama, basarma
duygusu ve kendine saygi duymak degerleri bireysel degerleri
temsil ederler ve i¢gsel dogadandirlar,

- Oz Gergeklestirme Degerleri: Ait olma duygusu, toplumdan saygi
gormek ve giivenlik dis diinyaya odaklanmayi1 temsil ederler.
Suglardan ve igsizlikten dolay1 kaygilanan bir kimsenin giivenlige
ihtiya¢ duyma egiliminde oldugu sdylenebilir,

- Hedonistik Degerler: Hayattan zevk alma ve insanlarla sicak
iligkiler kurma ise kisiler aras1 bir yonlendirmeyi yansitmaktadir.

Degerler listesi 6lgegi igin kapsamli testler yapilmistir ve tiiketicileri
i¢csel merkezli, digssal merkezli ve kisiler aras1 merkezli olarak ayirmak igin
uygun oldugu bulunmustur. Yapilan bir arastirma gostermistir ki; igsel
merkezli olan tiiketiciler hayatlarini kontrol altinda tutma arayisi
icindedirler. Bu kontrol i¢in duyulan arzu, nerede yemek yenecegi veya
nerede alis veris yapilacagi gibi kararlara yon vermektedir. Bu arzu iyi
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beslenme ve “dogal” gidalar satin alarak gida katki maddelerinden kaginma
ihtiyaglar gibi de ifade edilebilir. Tam tersi ise, digsal merkezli tiiketicilerin
dogal gidalardan kagindiklari, belki de toplumun genis boliimiine uyma
egiliminde olmalar seklinde olabilir (Mowen, 1993: 246).

4.3. Rokeach’in deger arastirmasi (RVS)

Milton Rokeach’a gore degerler, esasen veya mantiken insanlarla
ilgili olan tutumlarin veya davranmislarin belirleyici etmenleridir. Degerler
rehberlik eden veya karar verdiren standartlardir (Erdem, Oumlil, Tuncalp,
1999: 137). Rokeach’in bakis agisiyla bireylerin tutumlar1 ve davraniglari en
onem verdikleri degerden ¢ok o kisinin sahip oldugu tiim degerlerinin
sistemi ile daha iyi agiklanabilir.

Kisisel degerleri 6lgmede hakim olarak kullanilan bir arag da
Rokeach Deger Arastirmast (RVS)’dir. 18 aragsal (instrumental) ve 18
amagsal (terminal) degerden olusur. Aragsal degerler eylem bigimine (heves,
bagimsizlik, hayal giicii ve sorumluluk gibi), amagsal degerler ise nihai
durum igin kisisel ve sosyal olarak ¢abalamaya deger inanglardir. Ornegin
aile gilivenligi, 6zgiirlilk, zevk ve sosyal taninma gibi. RVS’te, tiiketicilere
bazi deger tamimlar1 kiimesi sunulur ve hayatlarindaki prensipler
rehberliginde bu degerleri Onem sirasina sokmalar1 istenir (Brungle, vd.,
2002: 268). Rokeach’in deger aragtirmasinda kullandig1r 18 amagsal deger
sunlardir. Rahat bir yagam, heyecanli bir yasam, baris i¢inde bir diinya, giizel
bir diinya, basar1 duygusu, esitlik, aile giivenligi, 6zgiirlik, mutluluk, i¢sel
uyum, ask(cinsel ve ruhsal yakinlik), ulusal giivenlik, zevk, i¢ huzuru,
kendine saygi, sosyal taninma, gercek dostluk ve erdem. Rokeach’in deger
arastirmasinda kullandig1 18 aragsal deger sunlardir (Rokeach, 1973: 359-
361): Hirsl, acik fikirli, yetenekli, neseli, temiz, cesur, affedici, yardimeci,
diirlist, yaratici, bagimsiz, entelektiiel, mantikli, sevecen, itaatkar, kibar,
sorumlu ve kontrollil.

Amagsal degerler kisisel ve sosyal olmak fiizere ikiye ayrilirlar.
Amagcsal degerler kisi merkezli veya toplum merkezli olabilir. Sosyal ve
kisisel degerlerin birbirinden farkli oncelikle siralamaya konmalar1 kisiden
kisiye degismektedir. Tutumlar ve davraniglar insanlarin sahip olduklar
kisisel veya sosyal degerlerin 6nceligine gore kisiden kisiye degisir. Bir
sosyal degerdeki artig diger sosyal degerlerdeki artisa ve kisisel degerlerin
azalisina yon verecektir. Tam tersi, bir kisisel degerdeki artis diger kisisel
degerlerdeki artisa ve sosyal degerlerin azalisini sonucuna gdtiirecektir
(Rokeach, 1973: 7-8).Bu ifade ile Milton Rokeach sosyal ve kisisel
degerlerin birbirlerini etkilediklerini ve degistirdiklerini ortaya koymaktadir.

Ahlaki degerler ve kabiliyetsel degerler olmak iizere iki ¢esit aragsal
deger vardir. Ahlaki degerler kavrami genel degerler kavramindan daha
dardir. Ahlaki degerler eylem bigimlerine deginir ve nihai durumu
ilgilendiren degerleri Ozellikle kapsamaz. Bu ahlaki degerler ihlal
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edildiginde sugluluk ve hatalilik duygular1 hissedilir ve bu degerler
toplumsal odaklidir. Kabiliyet veya kendini gergeklestirme olarak
adlandirilan diger aragsal degerler kisiler arasi olmaktan ¢ok, kisisel bir
bakis agisina sahiptir ve ahlaklilik ile pek bir ilgisi yoktur. Bu degerlerin
ihlali kisisel yetersizlikle ilgili utang duygusunu ortaya ¢ikarir. Bundan
dolay1, diirlist ve sorumlu davranmak kisiye ahlakli davrandigini
hissettirmeye yoneltir, ayn1 zamanda zeki ve yaratici davranmak da kisiye
kendini kabiliyetli hissettirir. Kisiler ayrica iki ahlaki, iki kabiliyetsel veya
bir kabiliyetsel ve bir ahlaki deger arasinda gatismaya diisebilir (Rokeach,
1973: 8).

Aragsal ve amagsal degerler arasindaki iligki hakkinda agiklayict
bilgiler vermek gereklidir. Teorik diigiincenin bu asamasinda onlarin
fonksiyonel olarak birbirine bagli sisteme sahip iki ayrim oldugunu
soylemek en emin yoldur. Bu sistem i¢inde biitlin davranis bigimlerine
iligkin degerlerin son durumlara iligskin biitiin degerlere atfen aragsal olmasi
Ozelligi vardir. Bu aragsallik bilingli olarak algilanan gerekli bir aragsallik
degildir. Ayn1 zamanda herhangi bir aragsal deger ile herhangi bir amagsal
deger arasinda zorunlu bir birebir iletisim yoktur. Bir eylem bigimi birkag
amagsal degere atfedilebilir; birkag eylem bigimi ise bir amagsal degere gore
aracsal olabilir (Rokeach, 1973: 12).

5.1. Arastirmanin amaci

Aragtirmanin amaci blue jean satin alan ve kullanan 18-25 yasg
grubundaki genclerin sahip olduklar1 deger yapilarina goére hangi boliimler
(segmentler) icerisinde yer aldiklarini tespit etmektir. Tiirkiye nin dordiincii
biiylik sehri Bursa yapisi itibari ile Tiirkiye’yi temsil yetene§ine biiyiik
oranda sahiptir. Bursa ilinde yapilan bu c¢alisma ile genclerin deger
yapilarmin tespiti, bir bagka deyisle genclerin deger yapi durumlarinin
analizi amaglanmustir.

Blue jean {irlin grubunun secilmesinin sebebi genglerin ¢cogunlukla
tercih ettigi bir kiyafet tiirii 6lmasidir. Bu sayede ornekleme ulagsmada
kolaylik saglanmustir.

5.2. Arastirmanin anakiitlesi ve 6rnekleme yontemi

Aragtirmanin  ana kiitlesi Bursa’da ikamet eden 18-25 yas
grubundaki genglerdir. Ornekleme yontemi olarak kota 6rneklemesi secilmis
ve uygulanmistir. Buradaki kota genglerin 18 ve 25 yas araliginda olmasi ve
blue jean kullaniyor olmasidir.

2008 yilinda yapilan niifus sayimlarma gore Bursa’da 15-19 yas

araliginda 199245 kisi ve 20-24 yas araliginda 201717 kisi oldugu tespit
edilmistir (ADNKS, 2008: 12). Bursa’da 15-24 yas araliginda 2008 yilinda



Diilgeroglu, Tiiketici Degerlerinin Pazarlamadaki Yeri 85

toplam 400962 kisi oldugu hesaplanabilir. Aragtirmanin anakiitlesi 18-25 yag
araligindaki gencler oldugundan anakiitle sayisinin 400962°den az oldugu
tahmin edilebilir. Anakiitle sayisina ve gilivenilirlik seviyesine bagli olarak
orneklem hacmini hesaplamay1r kolaylastiran ¢evrimi¢i  6rneklem
hesaplayicilar1  bulunmaktadir. %35 hata payr ve % 95 giivenilirlik
seviyesinde 400962°lik bir anakiitlenin temsil edilebilmesi i¢cin en az 384
kisiye ulasilmasi gerektigi hesaplanmustir .

Bursa’da 1000 gence ulagilmasi hedeflenmistir. Geriye donen
anketlerin bazilar1 cavaplanmamis ve bazilarinda da ¢okga eksik cevap
oldugu tespit edilmistir. Cevaplanmamis ve eksik cevaplar1 olan anketler
elendiginde analiz i¢in saglikli olarak 732 anket sayisina ulagilmistir.

5.3. Arastirma icerigi ve bilgi toplama yontemi

Aragtirma i¢in Oncelikle 6n bilgi toplanmistir. Anakiitleyi temsil
eden 20 geng ile yiiz yiize pilot gdriisme yapilmistir. Bu pilot goriismede
derinlemesine miilakat teknigi kullanilmigtir. Goriismelerde genclere
Rokeach Deger Arastirmasi’nda kullanilan 18 amagsal deger, yine aym
arastirmada kullanilan 18 aragsal deger ve Degerler Listesi’nde(LOV)
bulunan 9 deger yazili olarak verilmistir. VALS ve VALS 2 olgekleri
literatiirde gegctigi icin ¢alismanin teorik kisminda anlatilmig fakat, yasam
bigimini igerdikleri i¢in ¢aligmanin anket kismina eklenmemistir.
Kendilerinden bu toplam 45 deger igerisinden “Onemli bulduklaring”
isaretlemeleri istenmistir. “En ¢ok dnem verdikleri” 12 deger arastirmada
kullanilmak {izere secilmistir. Ayrica yapilan derinlemesine miilakatta 6nem
degerlendirmesi yapmak tizere gosterilen degerlere ek olarak genclerin
cogunun blue jean reklamlarinda 6nemli gordiigii 5 deger daha tespit edilen
12 degerle birlikte kullanilmistir. Pilot arastirmadan sonra veri toplama
metodu olarak anket yontemi tercih edilmistir.

5.4. Arastirmada kullanilan 6l¢iim aracglar:

Aragtirmanin temel amacindan hareketle soru formunda 5 dereceli
Olcek tercih edilmistir. 5 dereceli 6l¢ek tutum anketlerinde en ¢ok kullanilan
Olgek seklidir. (1=Kesinlikle Onemsiz, 2= Onemsiz, 3=Kararsiz, 4= Onemli,
5= Kesinlikle Onemli). Bu ifadeler ilgili degiskenin igerigine gore
degismekte ancak dl¢egin temel mantig1 degismemektedir.

- Tiiketicilerin Deger Yapilarim Olgen Soru Formu

Yapilan 6n bilgi analizinden sonra tiiketicilerin deger yapilarini
O0lemek iizere kullanilan sorular asagidadir. Yanlarinda analizde kullanilan

http://www.surveysystem.com/sscalc.htm, (Erigim tarihi, 31 Mayis 2008).
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kisaltmalar1 da aktarilmistir (7lk 12 tanesi én incelemede verilen degerlerden
secilenler, son bes tanesi reklamlarda iglenen deger temalaridir):

1)Ait olma duygusu: AIDIYET

2)Heyecan dolu yasamak: HEYECAN
3)Insanlarla sicak iligkiler kurmak: SICAK
4)Hayattan zevk almak: ZEVK

5)Basarma duygusuna sahip olmak: BASARMA
6)Rahat bir yagam siirmek: RAHAT

7)Ozgiir olmak: OZGUR

8)Mutlu olmak: MUTLU

9)l¢sel uyum: ICUYUM

10)Kendine saygr duymak: SAYGI

11)Sosyal olarak taninmak: TANINMA
12)Ozgiiven sahibi olmak: OZGUVEN

13)Milli duygulara sahip olmak: MILLIDUY
14)Tarz sahibi olmak: TARZ

15)Farkly goriinmek: FARKLI

16)Karsi cinste begeni yaratmak: KARSICIN
17)Lyi bir goriiniise sahip olmaktir: IYIGORUN

Tiketicilerin deger yapilarimi Olgmeye yonelik soru formunun
giivenilirligini ~ (reliability)  belirlemek  {lizere  istatistik  analiz
gerceklestirilmistir. Gilivenilirlik (cronbach alpha) degeri 0.90 olarak
hesaplanmistir. Soru formunun giivenilirlik sonucu Tablo 1’dedir. Bu
degerin 0,70’in {izerinde olmasi ele alinan 6lgegin igsel olarak tutarli, diger
bir deyisle glivenilir oldugunu gosterir (Carter, 1997, aktaran: Bayram, 2004:
128).

Tablo 1.

Mumber of items in scale: 17
Mumber of walid cases: 732
Mumber of cases with missing data: 0O

Mi=ssing data were deleted: casewise

SUMMARY STATISTICS FOR SCALE

Mean: 65,5655737705 Sum: 4S060,000000

Standard Dewiation: 13,347673622 Wariance: 175,15039111
Skewmess: —-1,3Z239Z56543 Furtosis: 1,510557195

Minimuam: 15,000000000 Maximum: S5,000000000

Cronbach's alpha: SR0Z77T74A69 SGtandardized alpha: SP0E5Z249753

Average Inter-Item Correlation: 213313032
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5.5. Verilerin analizi

Boliimlendirme analizinde kiimeleme analizi yaygin bicimde
kullanilmaktadir(Dibb, 1998: 398). Kiimeleme analizinin pazarlama
sorunlarinin  ¢oziimiine uygulanmas: giin gegtikce yayginlasmaktadir.
Analizin pazarlama alaninda en ¢ok uygulandigi konular pazar
boliimlendirilmesi, tiiketici aragtirmalari, pazar testinin uygulanacagi
bolgelerin  saptanmasi ve reklam programlarmin hazirlanmasi gibi
konulardir(Kurtulusg, 1998: 504).

Bu anlamda blue jean satin alan gengleri deger yapilarina gore
boliimlere ayirmak i¢in kiimeleme(cluster) analizi gergeklestirilmistir.

Analiz igin Statistica 5.0 yazilimi kullanilmigtir. Hiyerarsik
kiimeleme yontemi olan baglanti yontemi kiimeleme analizinde
kullanilmugtir. Statistica 5.0’da baglant1 yontemleri seceneklerinde tam, tek,
ward ve benzeri bazi yontemler sunulmustur. Baglanti yontemlerinden Ward
yontemi tercih edilmistir. Ward yontemi kiime i¢i farkliliklar1 asgari diizeye
indirmekte ve kiimeler arasi farkliliklart azami diizeye c¢ikarmaktadir
(Vorhies, Harker, Rao, 1999: 1189). Ward yontemi analizinin her
asamasinda iki vaka birlestirilir bdylece, karelerin toplami hatasi asgari
seviyeye iner (Dipp, Wensley, 2002: 231). Benzerlik 6l¢iisii olarak da Euclid
uzaklig1 secilmistir. Ward baglant1 yontemi ve Euclid uzakligi kullanilarak
yapilan analizden aga¢ kiimelemesi (tree clustering) elde edilmistir.

Aragtirmada ulagilan 732 kisinin 431’inin erkek ve 301’inin de
bayan oldugu tespit edilmistir.

Yapilan kiimeleme analizinin sonucu Sekil 1°de gosterilmektedir.
Sekil 1 bir dendogramdir. Yatay diizlemde degerler degisken olarak
gosterilmistir. Dikey diizleminde baglanti uzakliklar1 verilmistir. Farkli
uzakliklarda farkli kiimelenmeler goriilmektedir. Uzakligin 40 oldugu seviye
secildiginde 6 kiime belirlenmektedir. Milli duygulara sahip olmak ve ait
olma duygular1 degerleri kiimelerin diginda kalmstir.
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Tree Diagram for 17 Variables
Ward's method
Euclidean distances
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Sekil 1.

Kiimeleme Analizi Sonucu

Uzakligin 40 oldugu seviyenin segilmesinin sebebi Sekil 2 ile
aciklanmigtir. Sekil 2’de adimlar boyunca baglanti uzaklig1 grafigi(plot of
linkage distances across steps) sunulmustur. Bu tiir grafiklerle uzakligin
secilmesinde gorsel yaklasim kullanilmaktadir. Burada yapilan, adimlar
boyunca (across steps) uzakligin en yassilastigi uzaklik seviyesinin gorsel
olarak sec¢ilmesidir(Churchill, 1999: 870-871). Bu calismada goriildigi
iizere yassilasmanin en yogun oldugu uzaklik seviyesi 40’tir.

Plot of Linkage Distances across Steps

Euclidean distances
120
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Step

Sekil 2.
Adimlar Boyunca Baglanti Uzakligi Grafigi
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6. SONUC

Belirlenen kiimeler, bir diger deyisle pazar boliimleri agagidadir:

1.

KUME: lyi bir goriiniise sahip olmak ve karsi cinste begeni
yaratmak degerleri bu kiimede bulunmaktadir. Gorselligin 6n
planda oldugu bir pazar boliimiidiir. Gengler bu boliimde karsi
cinsi etkilemenin yontemi olarak iyi bir goriiniise sahip olmay1
hedeflemektedir. Bu tiiketici degerleri aragsal olup giindelik
amaglara hizmet etmektedirler.

KUME: Ozgiiven sahibi olmak ve kendine saygi duymak
degerleri bu kiimede bulunmaktadir. Bireysel yeterliligin
vurgulandig1 bir kiimedir. Yeterlilik burada kendine giivenden
ve kendine saygi duymaktan kazanilmaktadir.

KUME: igsel uyum, mutlu olmak, 6zgiir olmak, rahat bir
yasam siirmek ve hayattan zevk almak bu kiimede bulunan
tiiketici degerleridir. I¢sel uyum kisinin i¢ diinyasinda kendisi
ile catismamasi manasina gelir. Kendi i¢inde ¢atigma
yasamayan birey ayni zamanda kendini mutlu hissetmektedir.
Ozgiirliik kisinin kendinden baskasma bagimli olmamasina
denir. I¢sel uyuma, mutluluga ve dzgiirliige sahip birey kendisi
icin 6nemli degerlere ulasabildiginden yasam rahathigina da
sahip olacaktir. Rahat yasama sahip olan bireyin artik hayattan
zevk almasina engel olacak bir durum olmadigindan hayattan
zevk almak ulagilmig diger degerlerin tamamlayicisidir.

KUME: Farkli goriinmek ve tarz sahibi olmak degerleri bu
kiimede bulunmaktadir. Yine gorsel agirlikli bir kiimedir.
Digerlerinden farkli goriinmeye c¢alismak kisinin kendini
toplumdan uzaklastirmasindan ¢ok toplum iginde farkl
goriinerek kendine yer edinmeye caligmasi ile ilgilidir. Farkli
goriinerek kendine iginde bulundugu sosyal ortamda yer
bulmaya calisan birey bu amaci i¢in kendini, yasam bigimini ve
sosyal smifini temsil eden bir tarz secer. Bu tarzin diger bireyler
tarafindan da algilanmasini ister. Burada tarz ile ilgili dikkat
edilmesi gereken giyilen blue jeanin gorsellik ile birlikte kiginin
sosyal bir edinim kazanmaya ¢abalamasidir.

KUME: Basarma duygusuna sahip olmak ve insanlarla sicak
iligkiler kurmak bu kiimedeki degerlerdir. Basarili olmak
toplumda kigilerin smif atlamasinda, toplumda kabul
edilmesinde ve bireysel tatminin saglanmasinda yer alan bir
degerdir. Insanlarla sosyal iliskiler kurmak ise sosyal olmay1
temsil etmektedir. Bu kiimede bulunanlarin sosyal iliskilerini 6n
planda tutarak basarili olmayi istedikleri sylenebilir.
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6. KUME: Sosyal olarak tammnmak ve heyecan dolu yasamak
degerleri bu kiimede bulunmaktadir. Her ne kadar ilk bakista
sosyal olarak taninmak ile heyecan dolu yasamak birbirlerinden
ayrt goziken degerler olarak algilansa da analiz edilen
anakiitlenin yapis1 genglerden olusmaktadir. Bu baglamda
gengler arasinda heyecan dolu bir yasam siirmek tercih edilen
bir deger olduguna gore, tamamiyla gen¢lerden olusan bir
sosyal ortamda heyecan dolu yasama degerinin sosyal olarak
taninmay1 saglayan bir deger olacagindan hi¢ kusku yoktur.

Pazarlama acisindan bu kiimeler incelendiginde her kiimenin farkli
degerlerden meydana geldigi gozlemlenmektedir. Kiimelerin iginde bulunan
degerlerin kiime iginde birbirleri ile anlamli iligkileri vardir. Her kiimenin
bulundurdugu farkli degerler itibariyle farkli talep yapilar1 vardir.

Isletmeler belirli bir pazardaki biitiin tiiketicilerin ihtiyaclarini
karsilayamazlar veya en azindan ayni diizeyde karsilayamazlar. Cok cesitli
ihtiyaglar1 olan pek cok tipte tiiketici mevcut oldugundan, tiim tiiketiciler
yerine, pazarin belirli bdliimlerini veya kisimlarini segip, onlara yonelik
olarak calismak ¢ogu zaman daha avantajli ve karli olur. Bu yiizden, isletme
tiim pazar iyi bir sekilde incelemeli ve rekabet iistiinliigline sahip oldugu
pazar boliimlerini hedef pazar olarak se¢melidir. Hedef pazar se¢imi igin,
talep Ol¢limii ve tahmini, pazar béliimlendirme, hedef pazar belirleme ve
pazar pozisyonu belirleme gibi birbirleriyle baglantili ¢alismalar
yapilabilir(Mucuk, 2001: 43).

Bu c¢alismada potansiyel hedef pazar boliimiiniin ya da boliimlerinin
belirlenmesi i¢in kiimeleme analizi yapilmis ve 18-25 yas araligindaki blue
jean tiiketicilerinin ilgili o6rneklemdeki kiimeleri tespit edilmistir. Bu
kiimelerin, bir baska deyisle pazar boliimlerinin ilgili {iriin grubunda hedef
pazar se¢imi, konumlandirma ve pazarlama karmasi olusturulmasi igin temel
teskil edecegi diisliniilmektedir. Ayrica bu calisma ile geng blue jean
tiiketicilerinin deger yapilar da ortaya konulmustur.
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