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Oz

Pazarlama ve tiiketici davramsi alaminda arastirmacilar ve sektorde yer alan bir¢ok firma, miisterilerin ve
tiiketicilerin iiriinleri tercih etme sebepleri iizerine pek c¢ok arastirma yapmaktadirlar. Tiiketicilerin iiriin
tercihlerini etkileyen bir¢cok sebep bulunmakla birlikte tiiketicilerin icinde yasadiklar: toplumdan ve dolayisiyla
toplumun meydana geldigi dinamiklerden etkilenmesi kaginilmazdir. Degerler ve yasam tarzi da tiiketici
davramginin sekillenmesinde onemli dinamiklerdendir. Bu dogrultudan hareketle séz konusu bu ¢alismanin
kapsami da Tiirk toplumunda tiiketicilerin deger ve yasam tarzlari konusunda nasil bir boliimleme olabilecegini
arastirmaktir. Bu amagla tiiketicilerin deger ve yasam tarzlarin belirlemeye yonelik bir 6l¢me araci gelistirilmis
ve bu élgek, Tiirkiye'de Diizey 1 bolgelerinde 1751 kisiye uygulanarak kapsaml bir alan arastirmast yapilmustir.
Uygulama sonucu elde edilen verilerle yapinin gecerligi ve giivenirligi icin birtakim istatistiki analizler yapilmuis
ve bu analizler neticesinde 34 maddeden olusan 8 faktorlii bir yapi elde edilmistir. Elde edilen bu yapinin i¢ tutarlik
katsayist 0,892 ve KMO degeri 0,838 olup faktorlerin agikladigu toplam varyans orani % 51,9470larak tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Degerler, Yasam Tarzi, AFA, DFA.
Jel Kod: M30, M31
Abstact

Many companies including researchers in the field of marketing and consuming behaviours are doing studies
regarding to the reasons why costumers and consumers prefer products. Although many reasons affect the product
preferences of consumers, consumers will inevitably be affected by the society they live in and therefore the
dynamics in which the society occurs. In addition, value and lifestyle are important indicator in determining
consumers behaviour. The scope of the study refers to investigate what kind of segmentation can be implemented
through the values and lifestyles of consumers in Turkish society. Therefore, a measurement tool is developed to
determine the values and lifestyles of consumers moreover a comprehensive field study is conducted by applying
this tool to 1751 people in NUTS 1 regions of Turkey. Specific statistical analysis concerning validity and
reliability of the structure with the data obtained are implemented. As a result of these analyzes, an 8-factor
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structure consisting of 34 items is obtained. The internal coefficient of internal consistency for this structure is
0.892 and the KMO is 0.838, furthermore the total rate of variance explained by the factors is 51.947%.

Keywords: Consumer Behavior, Values, Lifestyles, EFA, CFA.
Jel Codes: M30, M31
1. Giris

Degisen yasam kosullarina siiphesiz ki insanin ayak uydurmasi ka¢imilmazdir. Degisen zaman ve
kosullarla birlikte yasadigimiz ¢evre ve toplumla birlikte biz de degismekteyiz. Bu degisime ayak
uydururken yavas da olsa degerler de bu degisimden etkilenmekte ve buna yasam tarzlarimiz da dahil
olmaktadir. Bu degisimi takip etmek zor olamakla birlikte olduk¢a Onemlidir. Tiiketici davranisi
acisindan degerlendirdirildiginde ve tiiketici kararini etkileyen unsurlar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda
siiphesiz ki degerler ve dolayisiyla degerlerden etkilenen yasam tarzlari bu agidan belirleyici rol
iistlenmektedir. Pazarlama alaninda da degerler ve yasam tarzlar1 arastirmacilarin ilgilendigi bir konu
olmustur. Kotler (2005: 25), “pazarlamayi, misteri degeri yaratmak, iletmek ve yakalamak™ olarak
tanimlar. Bu tanimlamayla birlikte degerin oncelikli amacinin hedef kitle i¢in kalite, hizmet ve fiyatin
optimum birlesimini yakalamak oldugunu vurgular. Yani bir mali sadece satmak degil sattiktan sonra
da devam eden hizmetlerle de miisterilere deger yaratmak 6nemlidir. Louis J. De Rose’un tanimina gore
deger, miisteri gereksinimlerinin miimkiin olan en diisiik edinim, iyelik ve kullanim maliyeti karsiliginda
kargilanmas1”dir. Jack Welch GE ise deger konusundan su sekilde bahsetmektedir: “deger cagi
yaklasiyor, en iist kalitede bir iirlinii diinyanin en diisiik fiyatina satamazsaniz, oyun dist kalirsiniz”.
Kotler, GE’ye atifta bulunarak McDonald’s’1n ilk basta fast food daha sonra Aizii hizmet ve bu giin ise
deger isinde olduguna vurgu yapmaktadir (GE’den akt. Kotler, 2005: 25). Bu gibi birgok sirket artik
deger kavrami iizerinde yogunlagsmaktadir. Michael J. Lanning, iistiin deger dnermesi ve iistiin deger
iletme sistemi gelistirebilen firmalarin rekabette basar1 elde edebildigine inanmaktadir. Deger
onermesinden kasit, iiriiniin miisteriye taahhiit ettigi tecriibe ile bu tecriibenin giivenilir bir sekilde
iletilmesinin toplam sonucudur. Bunun yaninda firmanin miisteriye deger iletme kaabiliyeti ayni
zamanda firma biinyesine dahil olanlar ve diger paydaslar agisindan da memnuniyet olusturmayla
birbirine baghidir. Ustiin rekabet saglayan firmalar satin alma degeri ile yetinmez ve miisteriye kullanim
degeri de vaadeder. Uriinii aldiktan sonra iiriinle ilgili hizmet, bakim, kullanim kolaylig1 vb. gibi
kullanim degeri saglayan 6nemli hizmetler sunar (Kotler, 2005: 25-26; Mahajan, 2019: 238).

Tiiketici davranis1 agisindan bakildiginda, bir bireyin degerler kiimesi, onun tiiketim aligkanliklarinda
onemli bir paya sahip olmaktadir. Tiiketiciler aldiklar1 {irlin ve hizmetleri, sahip olduklar1 degerler
cergevesinde uyumlu olmasini bekler ve ayrica bu iiriinlerin sahip olduklar1 degerlerle iliskili bir amaca
hizmet ettigini diisiinmektedirler (Solomon, 2020: 80). Diger yandan sosyal psikolojinin kurucularindan
kabul edilen Tiirk asilli Amerikali sosyal psikolog Muzaffer Serif (Muzafer Sherif) degerin 6zne-nesne
iligkisi tasidigii ifade etmektedir (Serif, 1985: 96). Degeri, tiikketici acisindan ele alan bir diger
aragtirmaci Amerikali pazarlama profesorii Morris B. Holbrook da Serif’in bu goriisiine benzer olarak,
tilketici degerini, goreceli olarak etkilesimsel (interactive) tercih deneyimi olarak tanimlanmaktadir.
Yani bu tiir bir tiiketici degeri, bir nesnenin bir 6zneye gore degerlendirilmesini ifade eder. Burada, s6z
konusu "6zne" genellikle bir tiiketici veya baska bir miisteri iken, ilgilenilen "nesne" herhangi bir {irlin
olabilir - imal edilmis bir mal, bir hizmet, bir siyasi aday, bir tatil yeri, bir miizik konseri , sosyal bir
amag ve benzeri mal ve hizmet olabilmektedir. Bu baglamda tiiketici degeri etkilesimsel (interactive),
goreceli (relativism), tercihsel (preferential) ve deneyimsel (experiential)dir (Holbrook, 1999: 5-9).

o Etkilesimden kasit tiiketici degerinin bir 6zne (bir tiiketici veya miisteri) ile bir nesne (bir iiriin)
arasinda bir etkilesimin olmas1 gerektirdigidir.

o Goreceli olmadan kasit tiiketici degerinin (a) karsilastirmali (nesneler arasindaki tercihleri igerir), (b)
kisisel (kisiden kisiye degisir) ve (¢) durumsal (baglama 6zel) olmasini kasteder.

o Tiiketici degeri tercihlidir. Yani ¢esitli disiplinlerde 6ne ¢ikan ve bunlarla sinirli olmamak {izere,
duygulanim (hosa giden veya hoslanilmayan), tutum (begenme veya begenmeme), degerlendirme
(iyiye kars1 kotii), yatkinlik (olumluya karsi olumsuz), fikir (olumluya kars1 olumsuz), tepki egilimi
(yaklasima kars1 kaginma) veya deger (olumluya kars1 olumsuz) gibi tiim bu deger ifadelerinin ortak
noktasi, tek boyutlu bir tercih siralamasi indeksini temsil etmeleridir.
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o Tiiketici degeri bir deneyimdir. Burada kastedilen deger tiiketicinin sahip oldugu nesne ya da tercih
ettigi markada degil; tiiketicinin elde ettigi deneyim kastedilmektedir.

Diger yandan tiiketicilerin yasam tarzlarina bakildiginda ise Moore (1963), yasam tarzini, insanlarin
cesitli iiriinlere, olaylara veya kaynaklara uydugu oriintiilii bir yagsam bi¢imi olarak ifade etmektedir.
Tiiketici satin almanin birbiriyle iliskili bir yapisi oldugunu 6ne siirmekte ve {irlinlerin “yasam tarzi
paketinin” bir pargasi olarak satin alindigimi ifade etmektedir (Moore’den akt. Krishnan, 2011: 284).
Diger bir deyisle mevcut amaglar i¢in, yasam tarzi, tiiketimi hem belirleyen hem de belirlenen birlesik
davranig kaliplan olarak tanimlanabilir. Kiiltiirel ve toplumsal degiskenler, kiiltlirimiize 6zgii yasam
tarzinin genel sinirlarini belirler. Grup ile bireysel beklentilerin ve degerlerin etkilesimi sistematik bir
davranig kalib1 yaratir ve bu, satin alma kararlarini belirleyen yasam tarzi modelidir ayrica bu kaliplar
giiclendiren satin alimlar, bireysel yagam tarzlarini da tanimlamaktadir (Berkman ve Gilson, 1974: 191).
Pazarlama arastirmacisi/yoneticisi, lirliniin, hizmetin veya fikrin her pazar segmentinde istenen konuma
ulasip ulagsmayacaginmi tespit etmelidir. Pazarlamaci, iriiniin, hizmetin veya fikrin pazarda nasil
algilandigim kesfetmelidir. Tiiketici degerleri ile ilgili bilgiler bu konuda 6énemli olabilir; ¢iinkii bir
{iriiniin nasil algilandig1 bu degerlerin bir fonksiyonu olarak farklilik gdsterebilir. Ornegin, piyasay1
etkin bir sekilde boliimlere ayirmak ve {irlinii, hizmeti veya fikri konumlandirmak icin tiiketici degerleri
hakkindaki bilgiler biiylik 6nem arzetmektedir. Bir iiriinii bir degere baglamak {iriiniin degerini artirabilir
(Kahle ve Kennedy, 1988: 55).

Yagam tarz1 kisinin nasil yasadigini gosteren bir kavramdir. Hawkins ve Mothersbaugh (2010) yasam
tarz1 ve tiiketim siireci arasindaki iligkiyi asagidaki Sekil 1.1°deki gibi gdstermistir.

Yasam Tarzi Belirleyicileri Yasam Tarzi Davrams Uzerindeki Etkisi

-Demografik
Nasil Yasarz
-Alkiiltiir Satin Alma
-Aktiviteler
-Sosyal Smmf L)
flgiler -Ne Zaman
~Giidiler 'g"“."ie
-Begeniler/Begenilmeye s
Kisilik nler RCSRE

-Duygular -Tutumlar Tiiketim

-Nerede
-Kiminle
-Nasil

-Ne Zaman

-Degerler -Tiiketim

-Ev Yasam Déngiisii -Beklentiler

-Kiiltiir “Duygular -Neyi

-Gecmis Deneyimler

Sekil 1. 1. Yasam Tarz ve Tiiketim Siireci

Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh’dan (2010: 435) uyarlanmigtir.

Yasam tarzinin belirleyicilerine bakildiginda kisinin 6zelliklerini belirten demografik yapinin, kisinin
ait oldugu altkiiltiiriin, sosyal simnifin, sahip oldugu deger yapisi, gegmiste elde ettigi deneyimler gibi
degiskenlerin oldugu goriilmektedir. Bu baglamda kisinin bu degiskenler ger¢evesinde nasil yasadigi,
yani ne tiir aktivitelerde bulundugu, begenip begenmedigi seyler, bir nesneye karsi tutumu, ilgi alanlar
yasam tarzini meydana getirir. Tiim bunlarin neticesinde de kisinin davranisi iizerinde degisikliklere
neden olur. Burada tiiketici davranigi agisindan baktigimizdan tiiketicinin neyi, ne zaman, nerede, nasil
ve kiminle satin aldigini/tiikettigini gosterir. Kisinin yasam tarzi, tiikketim davraniginin tiim yonlerini
etkiler ve kisi yasam dongiisii boyunca gelistikge sosyal etkilesim yoluyla sekillenen ve olusan igsel
bireysel 6zelliklerin bir islevidir.

Bireylerin sahip olduklar1 degerler sectikleri yasam tarzlarini belirlemede, arzu ettikleri yagam tarzlarina
yonlendirmede 6nemli bir rol iistelenmektedir. Bununla birlikte yasam tarzlari, bireylerin ihtiyaglarini
ve arzularim ve dolayistyla satin alma ve kullanma davranislarini etkiler. Ozdemir vd.’nin (2021: 1182)
de yapmis olduklar ¢aligma da bunu destekler niteliktedir. S6z konusu ¢aligmada, milli ve kiiltiirel
degerlerin tiiketicilerin marka tercihlerinde oldukga etkili oldugu, tiiketicinin bu degerlere biiyiik nem
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atfetmesinden otiirii reklamlarda kullanilan o degeri markayla duygusal olarak 6zdeslestirdigini tespit
etmislerdir.

Yasam tarzi, bir kiginin tiikketim kararlarinin gogunu belirler ve bu da o kiginin yasam tarzin1 gili¢lendirir
veya degistirir. Pazarlamacilar, belirli pazarlar1 boliimlere ayirmak ve hedeflemek i¢in yagam tarzini
kullanabilir. Ornegin spor iiriinleri pazarlayan bir firmanim aktif yasam tarzim1 6n plana ¢ikarmasi, bir
gazli icecek firmasmin {iriinliniin reklamin1 yaparken Ramazan ayinda ailenin bir arada oldugu iftar
sofralarini tema olarak se¢mesi, basortiilii kadinlar1 hedefleyen bir markanin iirlinlerin reklaminda
muhafazakar yasam tarzina vurgu yapmast, Z kusagi (2000 yil1 sonras1 dogumlular) olarak adlandirilan
neslin teknolojiyle icice biiyiimesi ve kendinden onceki nesillere kiyasla teknolojiye daha bagimli
olmalarindan dolay1 onlara hitap eden iiriin ya da markalarin, gengligi, heyecani, moday1 vurguladigi...
gibi cesitlendirilecek orneklerin siklikla karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir.

2.Yontem ve Bulgular

Bu ¢aligma bir 6lgek gelistirme ¢alismasi olup alan arastirmasina dayanmaktadir. Tiiketicilerin Deger
ve Yasam Tarzi Olgegi (TDYTO) gelistirilmesinde, Olcegin gelistirilmesi siireci, ¢alisma evreni ve
orneklemin yapisi, verilerin toplanmasi ve gerceklestirilen analizler ele alinmistir.

2.1. Olgegin Gelistirilmesi Siireci

Olgme ve 6lcek gelistirme konusunda gerek yerli gerekse yabanci alan yazin incelendiginde 6lcek
gelistirmeyle ilgili ¢cok sayida eser bulunmaktadir (Churchill, 1979; DeVellis, 2017; Erkus, 2012;
Hinkin, 1995; Stevens, 1946; Tavsancil, 2010). Bu eserlerden biri de (ayn1 zamanda pazarlama alaninda
ilk 6lgme ve dlgek gelistirme ¢aligmalarindan sayilan) Churchill’in “A Paradigm for Developing Better
Measures of Marketing Constructs (Pazarlama Yapilarmi Daha Iyi Olgebilmek Igin Bir Paradigma)”
adli eseridir. Churchill pazarlama alaninda 6lgme gereksiniminden yola ¢ikarak yazmis oldugu bu
eserinde bahsettigi tizere (1979: 64), Jacob Jakoby’nin (1978: 91) Journal of Marketing’e yazmis oldugu
makalede, ‘pazarlamacilarin kendi ilgi alanlarim1 degerlendirmede pazarlama literatiiriiniin yetersiz ve
kalitesiz olmas1’ elestirisine ve Burleigh Gardner’n (1978: 1) Marketing News’e yazmis oldugu
makalede benzer sekilde tutum Ol¢iimlerindeki yetersizlikten bahsetmesine deginerek dlgmeye nigin
gereksinim duyuldugunu anlatmigtir. Churchill’in s6z konusu eSerinde bahsettigi iizere 0Ol¢ek
gelistirmede belirli ilkelerin (asamalarin) takip edilmesinin gerekliligine vurgu yapmustir. Churchill’in
bu olgek gelistirme ilkeleri sadece pazarlama alaninda degil bir¢ok alanda gerceklestirilen (egitim
bilimleri, psikoloji vb.) dlgek gelistirme c¢aligmalarina rehberlik ettigi goriillmektedir. Bu dogrultuda
DeVellis’in de (2017: 73-114) belirledigi ve Churchill (1979: 66) ile paralel sekilde sekiz asama
asagidaki gibi siralanabilir;

1.0l¢iilmek istenen yapiy acik bir sekilde belirlenmek

2.Madde havuzu olusturmak

3.0lgme bigimini belirlemek

4.11k madde havuzunun uzman gériisii alinarak gézden gecirmek
5.Gegerlik maddelerinin dahil edilmesine dikkat etmek
6.Maddelerin belirlenen 6rnekleme uygulanmasi

7.Maddeleri sinamak (birtakim katsay1 ve analizlerle)

8.0l¢egi optimum sayida belirlemek (6lgege son halini vermek)

Tiim bu asamalar dikkatle incelenemis ve bu ¢alismada da Churchill’in (1979) ve DeVellis’in (2017)
Olcek gelistirme ilkeleri esas alinmistir ve galigmada izlenen yollar ayrintili olarak asagida anlatilmistir.
Olgek gelistirmeye baslarken yapiya uygun dogru bir ¢ergeve gizmek oldukga dénemlidir (DeVellis,
2017: 74). Burada dogru ¢ergeveden kasit 6l¢iilmesi diisiiniilen kavrami dogru tanimlamaktir. TDYTO
gelistirilirken Oncelikle kavramsallagtirmaya ve tutarli bir kavramsal c¢ergeve iizerinden gidilmeye
gayret edilmistir. Degerler ve Yasam Tarzlar: kavramlar psikolojiden ekonomiye kadar birgok alanda
kullanilmakta ve hakkinda arastirmalar yapilmaktadir. Bu ¢alismanin kapsami makro diizeyde
pazarlama ve mikro diizeyde tiiketici davranisi olmasi hasebiyle bu iki kavram tiiketici davranisi
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acisindan ne anlama geliyor ve nasil kullanilryor? sorusu odak alinarak tanimlanmis ve ifade havuzu bu
iki ana tanim esas alinarak hazirlanmistir. Kapsamli bir alan yazin taramasinin ardindan, yapilan séz
konusu arastirmalara bakilacak olunursa; Serif’in (1985: 96) degere, 6zne-nesne iliskisine atifta
bulundugu ve benzer sekilde Holbrook’un (1999: 5) da tiiketici degerini, bir nesnenin bir 6zneye gore
degerlendirilmesini ifade ettigini vurgular. Burada atfedilen iliskide dzne olarak miisteri ya da tiiketici;
nesne olarak ise tercih edilen iirlin, mal ya da hizmet olarak nitelendirdigi goriilmektedir. Yani bu
nitelendirmelere  bakildiginda degerin nesne  boyutundan degerlendirilmesi  ¢alismanin
kavramsallastirilmas:1 ve ifadelerin olusturulurken dayandigi teorik noktayr aciga c¢ikarmaktadir.
Degerler konusunda ¢ok 6nemli ¢caligmalari olan ve alan yazinda sikca kullanilan Degerler Envanteri’ni
olusturan Rokeach (1973) de degerlere nesne boyutundan bakmaktadir. Bu baglamda s6z konusu bu
calismada da, degerleri nesnelere atifta bulunarak dolayli yoldan lgen ifadeler gelistirilmistir. Ozelinde
bu galigmayi farkli kilan yan ise degerler ve yasam tarzi kavramlari ayr1 ayr1 degil; birbirinden etkilenen
ve dahi birbirini tamamlayan kavramlar olarak ele alinmaya calisilmasidir. Ciinkii Yasam Tarzi'ni
belirleyen en 6énemli unsurlardan biri de Degerler’dir (Morris, 1956: 15-18; Lazer, 1973: 115; Engel
vd., 1978: 174; Kahle, 1983: 280; Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 435; Kaze ve gkapars, 2011: 1268).
Yani yasam tarzint degerlerden ayirmanin uygun olmayacag: diisiincesinden hareketle bu ¢alisma
sekillenmistir. Bu iki kavramu birlikte ele alan Mitchel (1984) ise ¢alismasim tiiketici 6zelinde degil
toplum genelinde gergeklestirmistir. S6z konusu bu calismada ise kavramlar tiiketici davranist
cergevesinde ele alinmistir. Bu dogrultuda 6ncelikle yagam tarzi kavraminin nasil degerlendirildigi ve
ifade havuzu i¢in hangi gerceveden bakildigini gostermekte fayda vardir. Chaney’in tanimi bu agidan
amacimiz dogrultusunda kullanilacak bir aragtir. Buna gére Chaney (1999:15) yasam tarzin1 “kiiltiirel
yapilara bagli olmakla birlikte, her biri bir bigim, bir tavir ve bir gruba ait bazi esyalari, yerleri ve
zamanlari kullanig sekli” olarak tanimlamistir. Tipki degerlerde oldugu gibi yagam tarzinda da nesnelere
bakis sekli dikkate alinmistir. Pazarlama alaninda ¢alismalar yapan Lazer (1973: 114) ise yasam tarzina,
belirli bir grubun ya da sosyal siifin yasam 6zelliklerini temsil eden sistematik bir kavram olarak
yaklagmaktadir. Bu sekilde kavramlarin net bir sekilde tanimlanmasi hem 6lcek ifadelerini hazirlarken
ger¢evenin dogru belirlenmesine yardimer olmakta hem de gegerligin daha en basindan saglanmasina
yardimci olmaktadir.

Detayli alan yazin incelemesi yapildiktan sonra kavramlar yukaridaki gibi net olarak tanimlanmis ve
dlgekte yer alacak gostergeler belirlenmistir. Olgek gostergelerini belirlerken ncelikle TUIK’in “Hane
Halki Tiiketim Harcamalarinin Tiirlere Gére Dagilimi” dikkate alinmistir. Bu dagilimda TUIK,
Birlesmis Milletler Istatistik Boliimii tarafindan gelistirilmis olan Amaca Yonelik Bireysel Tiiketim
Simiflamas1 COICOP’u (Classification of Individual Consumption by Purpose) esas almigtir. COICOP,
Birlesmis Milletler Istatistik Boliimii tarafindan hane halki, hane halkina hizmet eden kuruluslar, devlet
tarafindan bireysel tiiketim harcamalarimi belirlemek amaciyla, amacina gore yapilan bir siniflamadir
(ec.europa.eu). Bu siniflamaya gore harcama gruplarint TUIK, Birlesmis Milletler Yayinlari’na gore 12
kategoride vermistir. S6z konusu bu kategoriler asagidaki gibidir (TUIK, 1999; TUIK, 2020: 14);

1. Gida ve alkolsiiz icecekler

. Alkollii i¢ecekler ve tiitlin

. Giyim ve ayakkabi

. Konut, su, elektrik, gaz ve diger yakitlar
. Mobilya, ev aletleri ve ev bakimi

. Saghik

. Ulastirma

. Haberlesme

O 0 3 N »n B~ WD

. Eglence ve kiiltiir
10. Egitim hizmetleri
11. Lokantalar, yemek hizmetleri ve oteller

12. Cesitli mal ve hizmetler

2853



Kiinye, N. — Parilti, N., 2849-2873

Bu gostergeler cergevesinde ilgili alan yazin incelenerek; Rokeach’in ilk 6nce 12 amag-12 ara¢ degerler
(1968:25) daha sonra 18 amag-18 ara¢ degerler (1973: 8-9) olarak hazirladig1 Rokeach Deger Envanteri,
Mitchel’in SRI adina 1984’te tamamlamis oldugu dokuz basliktan olusan “Deger ve Yasam Tarzi”
(VALS™) simiflamasi; Giingdr’iin (1993) “Deger Smiflamast”; Holbrook un Dissal-Igsel, Oz yonelim-
Diger ve Etken-Edilgen olarak ii¢ grupta topladigi “Tiiketici Deger Tipolojisi” (1999: 9-24; 2005: 46-
47); Lazer’m “Yasam Tarzi Hiyeragisi” (1973: 115) ve 17 baslik altinda ifade ettigi “Tiiketici Yasam
Tarzlar1” (1994: 306); Plummer’mn (1974: 35-36) Aktiviteler, Ilgiler, Diisiinceler ve Demografik
Degiskenler olarak dort ana baslik altinda inceledigi “Yasam Tarzi Modeli”; Hawkins ve
Mothersbaugh’in (2010: 435) “Yasama Tarz1 ve Tiiketim Siireci” ¢alismalar: esas alinarak o6lcek ifade
havuzu olusturulmaya ¢alisilmistir. ifade havuzu olusturulurken, kavramlar davranissal boyuttan ele
almmus ve yiiklemlerin davranigsal olarak belirlenmesine dikkat edilmistir.

[lk olarak taslak ifade havuzu icin 180 adet ifade olusturulmustur. Tiiketicilerin harcama gruplarina gore
olusturulan ifade sayilari su sekildedir;

1. Gida ve alkolsiiz igecekler: 30 ifade - 2. Alkollii igecekler, sigara ve tiitiin: 10 ifade - 3. Giyim ve
ayakkabi: 15 ifade - 4. Konut ve kira: 6 ifade- 5. Mobilya, ev aletleri ve ev bakimi: 13 ifade - 6. Saglik
ve spor: 18 ifade - 7. Ulastirma: 13 ifade - 8. Haberlesme: 12 ifade - 9. Eglence ve kiiltiir: 19 ifade - 10.
Egitim hizmetleri: 14 ifade - 11. Lokantalar, yemek hizmetleri ve oteller: 8 ifade -

12. Genel aligveris aliskanliklari: 22 ifade olusturulmustur.

TUIK in tiiketicilerin harcamalarina gore yapmis oldugu bu 12 siniflandirma temel alinmis ve basliklar
revize edilerek kullanilmis olup olusturulan bu ifadeler yazar tarafindan degerlendirilerek uzman
goriisiine sunmak amaciyla 145 ifadeye kadar azaltilmistir. Hazirlanmig olan ifade havuzu uzman
degerlendirme formuna doniistiiriilerek pazarlama ve tiiketici davranisi, sosyoloji, Olgme ve
degerlendirme alanlarinda olmak iizere alanlarinda uzman (iiniversitede Profesor iinvanina sahip
ogretim tyeleri) bes kisiden 20’ser giin arayla iKiser kez belgelendirilmis ve birbirlerinden bagimsiz
olarak uzman goriisleri alinmis? olup, son olarak 59 ifadenin kullanilmasina karar verilmistir. Daha
sonra belirlenen bu 59 ifade Tiirkce Egitimi alaninda bir uzman tarafindan (iiniversitede Profesor
tinvanina sahip Ogretim {yesi) ifadelerin Tiirk¢e’ye uygunlugunun degerlendirilmesi saglanmig
uygulama i¢in 59 ifade son halini almigtir. Daha sonra anket formu i¢in dogru Slcekleme tespit
edilmistir. Bireylerin kendileri hakkinda bilgi veren (self report) (Tezbasaran, 2008: 6) Likert tipi
Olcekler pazarlama alaninda, tiketicilerin tutum, davraniglarii 6lgmek i¢in  yaygin olarak
kullanilmaktadirlar (Gegez, 2015: 218; Kog, 2012: 250; Nakip, 2003: 119). Likert soru tiirleri ayn
zamanda “Yasam Tarzi Envanteri (The Life Style Inventory™-LSI)” olarak da adlandiriimaktadir.
Pazarlama alaninda sikg¢a kullanilan ve tiiketicilerin yagsam tarzlarini 6l¢gmesinden o6tiirii de miisteriler
arasindaki farkliliklar1 saptamaya da yardimei olur (Burns ve Bush, 2015: 180). Bu baglamda bireylerin
ifadelere katilim diizeylerini belirlemek amaciyla 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmasina karar verilmistir. “1=
Cogunlukla Katilmiyorum, 2= Bazen Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4= Bazen
Katiliyorum, 5= Cogunlukla Katiliyorum” seklinde (Veriler programa girilirken ters kodlu maddeler
icin bu sira ters sekilde kodlanmistir) anket formu olusturulmustur.

2.2. Calisma Grubu ve Verilerin Toplanmasi

Bu calisma bir alan arastirmasina dayanmaktadir, dolayisiyla alan arastirmalarinda en Onemli
noktalardan biri incelenen konuyla ilgili anakiitleyi belirlemektir. Calismamiz konusu dahilinde
anakiitle tanimina bakacak olursak; pazarlama aragtirmalarinda anakiitlenin bir {ilke(ler)den,
insanlardan, pazarlardan, firma ya da kurumlardan, iirlinlerden olusabilecegi ifade edilmektedir (Gegez,
2015: 49; Nakip ve Yaras, 2017: 249). Anakiitlenin/evrenin hacminin ulagilmaya miisait olmayacak
kadar biiylik olmasi (yani evrendeki her denege ulasilamamasi) durumunda evreni temsil edilmesi
diistiniilen 6rneklemeye gidilir.

2 Uzman goriislerine basvurulan Formlar tez ¢alismasinda yer almaktadir. Uzmanlarim isimleri ve imzalari jiiriye
ibraz edilmis olup soz konusu bu ¢alismada etik ag¢idan uygun olmayacagindan dolayr yayimlanmasi uygun
goriilmemistir.

2854



Kiinye, N. — Parilt1, N., 2849-2873

T.C. Ticaret Bakanlig1 Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigi’niin (TKGM) 7
Mayis 2018 — 6 Mart 2021 tarihleri arasinda yiiriitmiis oldugu “Strengthening Consumer Protection”
(Tiiketicinin Korunmasinin Giliglendirilmesi) adli proje c¢ergevesinde tiiketicilerin satin alma
davranislariin, bilgi ve biling diizeylerinin arastirtldigi ve dahi degisen profillerinin gozlemlendigi
arastirmasit sonucu yayinlamis oldugu Tiiketici Profili ve Biling Diizeyi Arastirma Raporu’nda (2018:
24; 2019: 37) orneklem yas grubu 18 yas iizeri bireylerdir. Bu ¢aligma esas alinarak, s6z konusu bu
caligmada da alt yas grubu olarak 18 yas ele alinmistir. Bununla birlikte bu ¢aligmada iist yas siniri
koyulmus ve 74 yasinin iizerindeki bireyler dahil edilmemistir. Bunun sebebi ise katilimcilarin yas
gruplarinin net olarak tespit edilmesi ve belli yasin iizerindeki bireylerin satin almada aktif rol
tistlenemeyecekleri diigiiniildiigiinden bu grubun segilmesi uygun goriilmiistiir. Ayrica ¢alismada
tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden kotali ve kartopu orneklem kullanilmasina karar
verilmigtir. Kotali yontemin tercih edilmesi c¢aligmanin konusu olan tiiketicilerin davranislari
incelenirken ve Tiiketicilerin Deger ve Yasam Tarzi Olgegi (TDYTO) ifadeleri olusturulurken TUIK ’in
“Hane Halki Tiiketim Harcamalarinin tiirlere gore dagilimi ve COICOP siralamasi dikkate alinmustir.
TUIK bu dagilimi yaparken IBBS 1. Diizey bélgelerini dikkate alnmis ve 6rneklemin de bu diizeyde
toplanmasinin uygun olacagina karar vermistir. Hangi 6rnekleme yonteminin kullanilacagina karar
verildikten sonra, 6rneklem hacminin hesaplanmasi da en 6nemli noktalardan biridir. Bu ¢alisma igin
orneklem hacmi hesaplamak amaciyla Nakip ve Yaras’in belirttigi 6rneklem formulii kullanilmistir
(2017: 295).

Evren (N) biliniyorsa,

. N(p.q)Z*
~ (N—1DE?+ (p.q)Z?

N=Evren (Ana kiitle hacmi)
n=Orneklem hacmi
Z=Standart hata (giliven diizeyi)
E=Kabul edilen 6rnekleme hatasi (hata yapma diizeyi)
P=incelenen olayin goriilme siklig1 (olasiligi)
g=incelenen olayin goriilmeme siklig1 (olasilig1)
Ana kiitle hacmi= 57 980 570 kisi (Bkz. Tablo 2.1)
- 57980570x(0,70x0,30)x(1,65)?
(57980570 — 1)x(0,02)? + (0,70x0,30)x(1,65)?
n = 1429,277 = 1430 kisi

Orneklem hacminin 1430 kisi oldugu gériilmektedir.

Orneklem hacmini belirlerken oncelikle TUIK’in 2020 yil1 (en son agiklanan) Adrese Dayali Niifus
Kayit Sistemi (ADNKS) sonugclarina gore (TUIK, 2021) Tiirkiye’nin genel niifusuna (83 614 362 kisi)
bakilmgtir. Tiirkiye’de yer alan 81 ilin niifusu TUIK’in yapmus oldugu iBBS Diizey 1’e gore 12
bolgenin ve illerin niifuslart Tablo 2.1°deki Anakiitle ve Orneklem Tablosu’nda ayri ayri
yerlestirilmistir. Caligmanin &rneklemini olusturan 18-74 yasindaki niifus (57 980 570 kisi) yine iBBS
Diizey 1’e gore ayrilmistir. Orneklem hacmini belirlerken bu 18-74 yas grubu toplam niifusunun Tiirkiye
genel toplam niifusuna oranlanmistir. Burada ama¢ 6rneklem yas grubunun genel niifustaki payi
hesaplanmis ve oran yoluyla illerin ve dolayisiyla bolgelerin (12 Bdlge) anakiitlesi belirlenerek ihtiyac
duyulan 6rneklem hacmine ulasilmasi hedeflenmistir.

Tablo 2.1. Ana Kiitle ve Orneklem Tablosu (IBBS Diizey 1 Bolgeleri icin)
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£ iLLER
@ 18-74 Yas Niifus Toplanan
Genel Niifus (Anakiitle) | 18-74 Yas Niifus/Genel Niifus Oran1 | Orneklem Veri %*
TRL TR100 | Istanbul 15 462 452 11121819 0,1918 274 277 | 158
1 Istanbul TOPLAM 15 462 452 11121819 0,1918 274 277 | 158
TR211 | Tekirdag 1081 065 777106 0,0134 19 6| 03
TR212 | Edirne 407 763 311031 0,0054 8 2 o1
TR2 MaBramt;ra TR213 | Kurklareli 361 737 274670 0,0047 7 30 16
TR221 | Balikesir 1240 285 917691 0,0158 23 34| 18
TR222 | Canakkale 541 548 405386 0,0070 10 6| 03
2 TOPLAM 19 094 850 13807703 0,2381 66 78 | 4,30
TR310 | Izmir 4394 694 3242635 0,0559 80 104 | 55
TR321 | Aydmn 1119 084 809520 0,0140 20 16| 09
TR322 | Denizli 1040 915 749045 0,0129 18 28| 15
TR3 TR323 | Mugla 1000773 737419 0,0127 18 22| 11
£ TR331 | Manisa 1450 616 1039501 0,0179 26 6| 03
TR332 Afyonkarahisar 736 912 513376 0,0089 13 5 03
TR333 | Kiitahya 576 688 425847 0,0073 11 7] 04
3 TR334 | Usak 369 433 268297 0,0046 7 5 03
TOPLAM 10 689 115 7785640 0,1343 192 193 11
TR411 | Bursa 3101 833 2210482 0,0381 55 20| 11
TR412 | Eskisehir 888 828 659394 0,0114 16 2 22
TR413 | Bilecik 218 717 158411 0,0027 2 24| 13
4 TR4 Dogu TR421 | Kocaeli 1997 258 1402565 0,0242 35 24| 13
Marmara TR422 | Sakarya 1042 649 740374 0,0128 18 8| 04
TR423 | Diizce 395 679 283515 0,0049 7 3| 02
TR424 | Bolu 314 802 229800 0,0040 6 30| 15
TR425 | Yalova 276 050 198425 0,0034 5 2| ol
TOPLAM 8 235 816 5882966 0,1015 145 153 | 7.7
5 TR510 | Ankara 5 663 322 4088437 0,0705 101 208 | 111
TR5 Argz‘(;lu TR521 | Konya 2 250 020 1533295 0,0264 38 21| 11
TR522 | Karaman 254 919 176789 0,0030 1 1] o1
TOPLAM 8 168 261 5798521 0,1000 143 230 | 155
TR611 | Antalya 2548 308 1825133 0,0315 45 29| 15
TR612 | Isparta 440 304 319978 0,0055 8 1] o1
TR613 | Burdur 267 092 194949 0,0034 5 4| 02
TR6 TR621 | Adana 2258 718 1536591 0,0265 38 79| 42
Akdeniz
TR622 | Mersin 1868 757 1293914 0,0223 32 20| 21
6 TR631 | Hatay 1659 320 1077653 0,0186 27 8| 04
TR632 Kahramanmaras 1168 163 749195 0,0129 18 19 1.0
TR633 | Osmaniye 548 556 361987 0,0062 9 4| 02
TOPLAM 10 759 218 7359400 0,1269 182 184 | 10,3
TR711 | Kirikkale 278703 202434 0,0035 5 2 o1
TR712 | Aksaray 423011 285341 0,0049 7 5] 03
Ar%glu TR713 | Nigde 362 071 246359 0,0042 6 20| 11
TR7 TR714 | Nevsehir 304 962 214914 0,0037 5 7] 04
7 TR715 | Kirsehir 243 042 174302 0,0030 4 9 05
TR721 | Kayseri 1421 455 970403 0,0167 24 125 | 6,7

3 Verilerin toplanan tiim veri (n=1751) igindeki oranlari.
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TR722 | Sivas 635 889 446450 0,0077 11 8| 04

TR723 | Yozgat 419 095 293670 0,0051 7 1] o1

TOPLAM 4088 228 2833873 0,0489 70 177 | 104

TR811 | Zonguldak 591 204 439584 0,0076 11 1] o1

TR812 | Karabik 243 614 182119 0,0031 4 15| 08

TR813 | Bartn 198 979 148583 0,0026 2 2| ol

TR821 | Kastamonu 376 377 274990 0,0047 7 4| 02

8 TR8 TR822 | Cankint 192 428 138530 0,0024 3 26| 14

Kagz‘elmz TR823 | Sinop 216 460 155848 0,0027 4 — —

TR831 | Samsun 1356 079 969862 0,0167 24 13 07

TR832 | Tokat 597 861 425529 0,0073 10 9 05

TR833 | Corum 530 126 375058 0,0065 9 4 02

TR834 | Amasya 335 494 240862 0,0042 6 27| 14

TOPLAM 4638 622 3350965 0,0578 83 99 | 44

TR901 | Trabzon 811 901 579876 0,0100 14 33| 18

TR902 | Ordu 761 400 543868 0,0094 13 6| 03

9 TR9 Dogu TR903 | Giresun 448 721 326757 0,0056 8 71 04

Karadeniz  ™=pg07 | Rize 344 359 250057 0,0043 6 3] 02

TR905 | Artvin 169 501 123543 0,0021 3 1] o1

TR906 | Giimiighane 141 702 102694 0,0018 3 2 o1

TOPLAM 2677 584 1926795 0,0332 18 52 3

TRAIL | Erzurum 758 279 499603 0,0086 12 4| 02

TRAIZ | Erzincan 234 431 168014 0,0029 2 16| 09

TRAI3 | Bayburt 81910 58107 0,0010 1 3 02

10 TRA Kuzeydogu | TRAZL | A 535 435 307225 0,0053 B 7] 04

Anadolu I Kars 284923 184681 0,0082 5 1] o1

TRA23 | Igdrr 201314 125949 0,0022 3 — —

TRA24 | Ardahan 96 161 66283 0,0011 2 6| 03

TOPLAM 2192 453 1409862 0,0243 35 37| 17

TRBI1 | Malatya 806 156 552852 0,0095 14 8| 04

TRB12 | Elazig 587 960 409793 0,0071 10 9 05

11 TRB13 | Bingol 281 768 185201 0,0032 5 _ _

TRB _ TRB14 | Tunceli 83443 63475 0,0011 2 _ _
Ortadogu

Anadolu TRB2L | Van 1149342 677531 00117 7 7| 04

TRB22 | Mus 411117 236458 0,0041 6 8| 04

TRB23 | Bitlis 350 994 209679 0,0036 5 29| 15

TRB24 | Hakkari 280 514 178011 0,0031 4 3 02

TOPLAM 3951294 2513000 0,0433 62 64| 38

TRCI1 | Gaziantep 2101157 1276915 0,0220 31 7| 04

TRC12 | Adiyaman 632 459 398178 0,0069 10 2| o1

TRC13 | Kilis 142 792 89948 0,0016 2 1] o1

TRC TRC21 | Sanhurfa 2115 256 1127619 0,0194 28 13 07

12 Giineydogu ™SR5 Divarbakir 1783431 1066322 0,0184 26 85| 45
Anadolu

TRC31 | Mardin 854 716 497419 0,0086 12 20 11

TRC32 | Batman 620 278 364331 0,0063 9 31| 16

TRC33 | Simak 537 762 300317 0,0052 7 10| 05

TRC34 | Siirt 331070 190796 0,0033 5 38| 20

TOPLAM 9118 921 5311845 0,0916 131 207 | 121

GENEL TOPLAM (TURKIYE) 83 614 362 57980570 1 | 1431% 1751 | 100

# Sonuglar oransal oldugu i¢in rakamlar yuvarlanmistir.
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Yukarida 6rneklem formuliine gore hesaplanan 1430 kisilik 6rneklem hacminin ve calisma kapsaminda
ulasilan 1751 kisiden elde edilen verilerin analiz igin yeterli olup olmadig1 ayrica asagida bahsi gegen
aragtirmacilar/yazarlarm g¢aligmalar1 da dikkate alinarak kiyaslama yapilabilir/teyit edilebilir. S6z
konusu ¢aligmalara bakildiginda, 6rneklem hacminin 300 kisiye kadar her bir 6l¢ek ifadesi i¢in 5-10 kisi
(5k-10k) olmas1 gerektigini Tinsley ve Tinsley (1987: 415) ifade etmiglerdir. Diger yandan Khamis ve
Kepler (2010) orneklem hacminin n>20+5k biiyiiklikte olmasimin yeterli olacagini belirtirken;
Tabachnick ve Fidel (2015: 123) o6rneklem hacminin n>50+8m kosulunu saglamasi gerektigini
belirtmislerdir. Psikometrik ¢aligmalariyla bilinen Nunnally ve Bernstein (1994: 228) ise 300 ve daha
fazla kisiden olusan bir 6rneklem grubunu ve dahasi (1994: 232) her bir ifade i¢in 10 kisinin/gdzlemin
(n>10k) bulunmasinin yeterli olacagini ileri siirmiislerdir. k=0lgekte yer alacagi ongoriilen ifade sayisim
temsil eder. Bu calismada analize tabi tutulmasi i¢in 59 ifadenin yer aldig1 anket formu uygulamaya
konulmustur. Yani bu ¢alismadaki 59 ifadenin, ulasilan verinin (n=1751) tiim 6rneklem biiyiikliikleri
kosulunu sagladig1 goriilmektedir.

Universitenin etik komisyon jiirisi tarafindan 26.05.2021 tarihli toplantida alinan evrak sayis1 24383
olan karara gore, ¢aligmanin yapilmasinda etik agidan bir sorun olmadigi ve ¢alismanin yapilmasinin
uygun oldugu belirtilmistir. Calismanin, Covid-19 pandemi tedbirleri neticesinde ylizyiize
uygulanamayacagindan dolay1 veriler, gevrimigi anket (web-survey) yontemiyle Mayis - Temmuz 2021
doneminde toplanmustir. Elde edilen veriler IBM SPSS Statistics Version 23.0 yazilimina girilmis ve
katilimcilara ait tanimlayici istatistikler ve frekanslar belirlenmistir.

Bu istatistiklerden bazilarin1 degerlendirecek olursak; katilimcilarin %52’sini (n=910) kadin kalan
%48’ini (n=841) ise erkek bireyler olusturmaktadir. Katilimcilarin yas gruplar1 (2018: 24 ve 2019: 37)
caligmasi referans alinarak bes grupta degerlendirilmistir. Ayrica katilimcilarin yaslari, anket formunda
acik uclu olarak sorulmus ve verdikleri yanitlar onciiliigiinde yazar tarafindan gruplara ayrilarak
kodlanmustir. Yas gruplarmma bakildiginda popiilasyonun en fazla (%30,4 — n=533) 18-24 yas, 25-34
yas (%28 - n=491) ve 35-44 yas (%22,8 - n=399) gruplarinda toplandig1 goriilmektedir. Egitim
almayanlardan tutup doktora egitim seviyesine kadar her tiirlii egitim diizeyine sahip bireyler katilim
saglamustir. Cogunlugun ise (%45,6 — n=799) lisans mezunu bireylerin olusturdugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin %55,2’sinin (n=966) iicret karsilig1 bir iste calistigi, %38,6’sinin (n=679) ise calismadigi
tespit edilmistir. Bireylerin gelirleri sorulurken TUIKin hanehalki tanimu dikkate alinmustir. S6z konusu
tanima bakilirsa TUIK” (2020: 11) hanehalkim “Aralarinda akrabalik bagi bulunsun veya bulunmasin
ayni konutta veya ayni konutun bir boliimiinde yasayan, temel ihtiyaglarint birlikte karsilayan,
hanehalkt hizmet ve yénetimine istirak eden bir veya birden fazla kisiden olusan topluluktur” seklinde
belirtir. Dolayisiyla bu tanim dogrultusunda gelir diizeyi hanehalki kapsaminda alinmistir. Yine yas
degiskeninde oldugu gibi bireylerin aylik olarak hanehalki gelirleri agik uglu olarak sorulmus (Tiirk
Liras1 cinsinden) ve verilen cevaplar neticesinde yazar tarafindan gruplandirilmistir. Bu gruplandirma
yapilirken de TUIKin (2020b) Gelir ve Yasam Kosullar1 Arastirmas: dikkate alinmistir. Bu dogrultuda
7 grup olusturulmustur. En fazla bireyin (%23,3 — n=408) bulundugu grup 5001-7500 TL hanehalki
gelir diizeyine sahip grupken en az bireyden olusan %7,3’niin (n=127) olusturdugu 1404 TL alt1 gelir
diizeyine sahip bireylerdir.

Diger yandan katilimcilarin siyasi goriisleri 6 grupta ele alinmistir. Siyasi goriisler siniflamasi Andrew
Heywood’un (2014) Siyasi Ideolojiler ve Taml Bora’mmn (2017) Tiirkiye’de Siyasi ideolojiler
smiflamalar1 temel alinarak yapilmistir. Bu simiflandirmaya kendini herhangi bir siyasi goriise yakin
gormeyen Apolitik olarak adlandirilan birey sayinin epey fazla (%22,3 - n=390) oldugu goriilmektedir.
Diger yandan katilimcilardan kendilerini Milliyet¢i (n=333) ve Sosyal Demokrat (n=458) olarak
tanimladiklar1 gruplarinin say1 olarak birbirlerinden pek de uzak olmadigi, kendilerini Muhafazakar
(n=235) olarak tanmimlayan grubun gorece daha az olmasina ragmen hemen hemen diger gruplara
yaklastig1 tespit edilmistir. Azzmsanmayacak sayida birey (%10,9 —n=190) ise siyasi goriisleri hakkinda
bilgi vermekten kaginmistir. Bu sonuglar yapilan galigmanin, ulasilan 6rneklem grubunun olabildiginde
heterojen ve kendi aralarinda da homojen olarak dagilmaya ¢alisilmasi bakimindan olduk¢a 6nemlidir.
Diger 6nemli bir degisken ise katilimcilarin bir sosyal medya hesabina sahip olma durumudur. Sosyal
medya mecralarinin kullanimi son yillarda, tiim diinyada oldugu gibi {ilkemizde de her alanda 6zellikle
dijitalesmenin etkisinin yogun olarak goriildiigli pazarlama alaninda biiyiik bir éneme sahiptir. Bu
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baglamda tiiketicilerin davraniglarinin -dolayli olarak da olsa- anlamaya calisildigi bu galigmada
bireylerin sosyal medya kullanimlar1 degerlendirilmis ve katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%89,7 —
n=1570) bir sosyal medya hesabim1 kullandig tespit edilmistir. Tiiketimi etkileyen bir diger degisken
bireylerin medeni durumudur. Katilimcilarin ¢ogunlugunun evli (%47,9, n=838) ve bekar (%48,9,
n=857)  bireylerden olustugu ve sayilarimin birbirine olduk¢a yakin oldugu gorilmektedir
(Katilimeilarin  demografik ozellikleri yazarin doktora tezinde ayrintili olarak islenmis olup bu
caligmada Gzet bilgiler verilmistir).

1751 katilimcidan elde edilen veriler kapsaminda yapinin gecerlik ve giivenirligini belirlemeye yonelik
olarak iki ¢alisma yiirtitiilmiistiir.

2.3. Calisma 1: Gegerlik Calismalari

Yapinin gecerligini kanitlamaya yonelik olarak dncelikle agimlayici faktor analizi daha sonra da ortaya
konan yapinin dogrulugunu ispatlamaya yonelik olarak dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmistir.
Yap1 gecerliginde kullanilan faktor analizi, Ol¢lilmesi diisiiniilen seyin Olgme Ozelligini gdsterip
gostermedigini yani performansini belirler (Nunnally ve Bernstein, 1994: 87). Yap1 gecerliginde 6l¢egin
faktor yapist belirlenmek isteniyorsa Ac¢imlayict Faktdr Analizi (AFA), olusturulan yapinin
dogrulanmasi isteniyorsa Dogrulayici1 Faktor Analizi (DFA) kullanilir (Biiytikoztiirk vd., 2017: 124).
AFA ve DFA yapilirken toplanan 1751 veri ikiye ayrilarak yapilmistir. Alan yazin incelendiginde AFA
ve DFA’nin ayni veri grubuna yapilabilir oldugunu savunanlar olsa da (Hurley vd., 1997; Worthington
ve Whittaker, 2006), toplanan verinin ikiye ayrilarak -miimkiinse esit- farkli 6rneklem gruplarina
yapilmasinin daha uygun olacagini savunanlar ¢ogunluktadir (MacCallum vd., 1999; Schumacker ve
Lomax, 2004; Babyak, 2004; Henson ve Roberts, 2006; Osborne ve Fitzpatrick, 2012; Fokkema ve
Greiff, 2017). AFA ve DFA’nin birbirinden bagimsiz farkli iki 6rnekleme uygulanmasini savunanlardan
biri de DeVellis’tir. DeVellis (2017: 113), yeterli 6rneklem hacmine ulasildiginda ayni1 érneklemin iki
pargaya ayrilarak analizlerin iki farkli 6rneklem grubuna yapilabilir oldugunu ileri siirmektedir. Farkli
orneklem gruplarina uygulandiginda alfa degerinin ve diger istatistiklerin artmasinin sans eseri
olmadigi, alfa degerinin her iki alt grupta da sabit kalmasi durumunda, bu degerlerin sanstan
etkilenmedigini soylemek miimkiin olacaktir. Veriler toplanirken iki farkli yontem kullanilabilir. Birinci
yontem olarak AFA ve DFA yapilacak olan veriler ayni anda toplanir ve daha sonra esit ya da esit
olmayan sekilde ikiye ayrilarak farkli veri gruplarina analizler gergeklestirilir. Diger bir yontem olarak
da AFA ve DFA i¢in kullanilmas1 diigliniilen veriler farkli zamanlarda toplanarak bu toplanan veriler
tizerinden analizler gerceklestirilir. Bu ¢alisma kapsaminda AFA ve DFA igin veriler aym1 anda
toplanmis ve dolayisiyla toplanan veri (n=1751) esit olamayan iki pargaya ayrilmig olup n;=880 ve
n=871 alt 6rneklem grubuna ayrilmistir. ilk gruba Agimlayici Faktér Analizi, ikinci gruba ise
Dogrulayici Faktor Analizi yapilmasi uygun goriilmiistiir. Boylece iki analiz birbirinden bagimsiz iki
farkli 6rneklem grubuna uygulanmstir.

2.3.1.Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA)

Acimlayict Faktdr Analizi, ¢cok sayidaki degiskenin daha az sayida degisken tarafindan temsil
edilmesine olanak saglar. Degiskenlerin daha az sayida boyutlara gruplandirilarak degiskenlerin dahil
oldugu uzay hakkinda yorum yapmamzi saglar (DeVellis, 2017: 117; Aksu vd., 2017: 2). Yeni bir
Olgek gelistirirken arastirmacilarin 6ncelikle AFA ve ardindan da DFA yapmasi gerektigi 6nerilmektedir
(Brown, 2006: ix; Schumacker ve Lomax, 2004: 168; Worthington ve Whittaker, 2006: 815). AFA igin
IBM SPSS Statistics Version 23.0 yazilim kullanilmustir. Oncelikle, elde edilen verilerin faktor
analizine uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-Meyer Olkin (KMO) katsayis1 ve dagilimin
normalligini test etmek i¢in de Barlett Sphericity Testi yapilmistir. KMO degeri 0,838 ¢ikmus, Barlett
Testi ise X?=13180,548 olarak bulunmus ve testin istatistiksel olarak anlamli oldugu (p=0.000)
gorlilmiistir. KMO degerinin hangi aralikta yeterli oldugunu belirten pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir.
Kaiser (1974: 35), Giiris ve Astar (2015: 416), KMO degerinin asgari olarak 0,50 ve {izerinde olmasi
gerektigini belirtirken; bu degerin asgari olarak 0,60’tan biiyiilk olmasiminin yeterli olabilecegi de
belirtilmektedir (Alpar, 2017: 268; Giirbiiz ve Sahin, 2015: 311; Tabachnick ve Fidell, 2015; Nakip ve
Yaras, 2017: 579). Bunun yaninda Alpar (2017: 268), iyi bir faktor analizi i¢in KMO degerinin 0,80’in
tizerinde olmasi gerektigini de vurgulamaktadir. Ayrica Kaiser (1974: 35), Sharma (1996: 116),
Tavsancil (2010:50), Aksu vd.(2017: 47) ve Alpar (2017: 268), KMO degerinin 0,90’dan yiiksek
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olmasini ise miikemmel aralik olarak ifade etmektedirler. Tiim bu degerlendirmeler dikkate alindiginda
s6z konusu bu ¢alisma i¢in elde edilen KMO ve Barlett Testi sonuglarinin gegerli oldugu goriilmektedir,
dolayisiyla 59 maddelik 6lcege faktor analizinin uygulanabilecegi neticesine ulasilmaktadir. Verilerin
faktor analizi yapilmasi i¢in uygunlugu test edildikten sonra dik dondiirme (Varimax) teknigi ile temel
bilesenler analizi kullanarak AFA yapilmis asagida Tablo 2.2°de belirtilen kriterler dnciiliigiinde madde
atilmasina karar verilmis ve dlgegin optimum faktor yapisi belirlenmistir.

Tablo 2.2. Madde Ayirt Etme Kosullar:

Arastirmacy/Yazar

Madde Eleme Kosulu

Crocker ve Algina, 2006: 315 ve Ebel ve
Frisbie, 1991: 364

Neale ve Liebert, 1980 ve Cattell ve
Baggaley, 1960 (Akt. Tavsancil, 2010: 48)

Biiyiikoztiirk, 2010: 124

Tabachnick ve Fidel, 2015: 654; Giiris ve
Astar, 2015: 422; De Vellis, (2017: 111).

Tekin, 2017: 260

Nunnally ve Bernstein, 1994: 100
Velicer ve Fava, 1998: 247

DeVellis, 2017: 112 ve
2010: 125

Biiyiikoztiirk,

D > 0,40 ise, madde ¢ok iyi.

0,30>D <0,39 arasinda ise madde iizerinde diizeltme yapilmadan ancak kiigiik
degisikliklerle madde kullanilabilir.

0,20> D <0,29 arasinda ise madde diizeltilerek gelistirilebilir.
D<0,19 ise madde 6lgekten ¢ikarilmali ve tamamen gézden gegirilmelidir.

Madde atma kosulu olarak 0,30 ve 0,40 diizeylerini yeterlidir (D > 0,30 veya
D > 0,40 ise, madde kullanilabilir).

Madde yiiklerinin en az 0,40 olmas1 gerekir, ayrica dlgekte az sayida ifade
varsa bu ora 0,30’a kadar kabul edilebilir.

0,40’1n altinda kalan maddeler (D <0,40) 6lgekten ¢ikarilmahdir.

D > 0,40 ise madde kullanilmali; eger 0,40°dan biiyiilk madde yoksa bu
durumda 0,20 ve 0,30 kriteri kullanilabilir.

Gegerlik katsayisi olarak 0,30 ve 0,40 degerleri uygundur.

Bir faktorde 3’ten az madde toplanmus ise o faktérdeki maddelerin ¢ikarilmasi
gerekir (Bir faktdrde en az 3 madde bulunmalidir).

Bir madde birden fazla faktore yiik verdiyse ve iki yiik arasindaki fark
0,20’den az ise binisik madde olarak adlandirilan bu madde ¢ikarilmalidir.

D=Madde ayirt etme indeksi

Tablo 2.2°de belirtilen 6neriler dogrultusunda ve madde 6z degerleri (eigenvalue) 1’in iizerinde olan
(Kaiser, 1960: 145) faktorler dikkate alinmis ve 8 faktorlii yapiya iliskin faktor yiikleri Tablo 2.3°te

verilmistir.

Tablo 2.3. Tiiketici Deger ve Yasam Tarzi (")lg:egine Yonelik AFA Sonuglarr®

Maddeler F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8
F1 M32 ,835

M52 197

M47 ,790

M44 ,7159
F2 M50 , 767

M38 ,733

M53 ,537

M31 ,501

® Tabloda 0,40’1n altinda yiik alan maddelere yer verilmemistir.
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M48

,450

M36

417

F3

M14

,679

M19

,641

M12

,634

M1

,578

Mm27

,538

M25

,523

F4

M15

,707

M49

,701

M59

573

M7

464

M39

,463

F5

M46

,810

M51

,804

M29

,560

F6

M33

154

M34

,608

M18

,563

F7

M54

713

M4

,663

M10

,616

F8

M28

,580

M41

,572

M42

,565

M8

,457

Oz Deger

4,909

3,286

2,404

1,754

1,548

1,394

1,228

1,139

Agiklanan
Varyans

14,439

9,663

7,070

5,158

4,552

4,101

3,612

3,351

Agiklanan
Toplam
Varyans

51,947

Tablo 2.3’e bakildiginda bu ¢alisma igin ortaya ¢ikan sonuglar gériilmekte olup, tiim degerlerin 0,40’ 1n
iizerinde ve 0,417 (M36) ve 0,835 (M32) degerleri arasinda degistigi goriilmektedir. Bu baglamda da
her bir maddenin 6lgmek istedigi 6zellige hizmet ettigini sdylenebilir. Agiklanan toplam varyansin
%40’1n {izerinde olmasi1 beklenmekte (Scherer, 1988: 766) ve bu dogrultuda da bu ¢alismanin agiklanan

toplam varyansinin %51,947 oldugu ve bu oranin yeterli oldugu gérilmektedir. Elde edilen yap: 8
faktorden meydana gelmektedir. Ilk faktor, toplam varyansin %14,439’unu agiklamakta; ikinci faktor

%9,663’linli  agiklamakta; tgiincii faktor %7,070’ini agiklamakta; dordiincii faktér %5,158’ini
aciklamakta; besinci faktor %4,552’sini agiklamakta; altinci faktdr %4,101°ini agiklamakta; yedinci

faktor %3,612’sini agiklamakta ve son olarak sekizinci faktor 93,351 ini agiklamaktadir.

Diger yandan 6lgegin alt boyutlar arasindak iligki Tablo 2.4°te goriilmektedir.
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Tablo 2.4’e Faktorler Arasindaki Korelasyon Katsayilari

Faktorler | 1 2 3 4 5 6 7 8
F1 1

F2 ,049 1

F3 ,124™ 377 1

Fa -,140™ -,099™ -,011 1

F5 ,055 ,009™ ,136™ ,131™ 1

F6 ,195™ ,369™ ,358™ -,093™ 2447 1

F7 -,160™ -,051 ,027 ,289™ ,006™ -,053 1

F8 224" ,465™ ,387™ -,066 ,106™ ,385™ -,039 1

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir (P<0,01)

Tabloda da goriildigii lizere faktorler arasi korelasyonun 0,093 ile 0,465 arasinda ve 0,01 diizeyinde
anlamli bir farkliliga sahip oldugu goriilmektedir.

2.3.2.Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

DFA’nin temel 6zelligi hipoteze dayali dogasidir. DFA’da 6nceden belirlenmis faktor sayisi, faktor
yiikleri smanir (Brown, 2006: 1). Agimlayici faktor analizi sonucunda 34% maddeden olusan 8 faktorlii
bir yapi elde edilmistir. Elde edilen bu yapinin dogrulugunu test etmek amaciyla LISREL 8.8 yazilimi
yardimiyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Model degerlendirilirken bakilan degerler Tablo 2.5°te
verilmis olup degerler su sekildedir: y2 (Chi-Square), ¥2/df (Chi-Square/Degree of Freedom), RMSEA
(Root Mean Square Error of Approximation), GFI (Goodness of Fit Index), AGFI (Adjusted Goodness
of Fit Index), CFI (Comparative Fit Index), NFI (Normed Fit Index), NNFI (Non- Normed Fit Index),
SRMR (Standardized Root Mean Square Residual), PNFI (Parsimony Normed Fit Index) ve PGFI
(Parsimony Goodness of Fit Index), IFI (Incremental Fit Index). Yapisal esitlik modeli aragtirmalarinda
kullanilan uyum iyiligi indekslerine iligkin miikkemmel ve kabul edilebilir uyum olgitleri ise Tablo
2.6’da verilmistir.

Tablo 2.5. DFA Sonucu Elde Edilen Uyum lyiligi indeksleri ve Referans Araliklar

i i P RMSEA | GFI | AGFI | CFlI | NFI | NNFI | SRMR | PNFI | PGFI | IFI
[df
1259,16 | 2,77 | 0,000 | 0,045 0,92 | 0,90 0,93 | 0,9 | 0,092 | 0,060 0,73 0,70 0,93

Elde edilen uyum iyiligi indekslerine bakildiginda y2/df (2,77)’un Kline (2011)’e gére kabul edilebilir
uyum Olgiitiinde oldugu, RMSEA (0,045)’nin Browne ve Cudeck (1993)’e gore miikemmel uyum
ol¢iitiinde oldugu; GFI (0,92) nin Baumgartner ve Homburg (1996), Bentler (1980), Bentler ve Bonett
(1980) ve Marsh vd.’ne (2006) gore kabul edilebilir uyum o6lgiitiinde oldugu; AGFI (0,90)’nin
Schermelleh-Engel ve Moosbrugger’e (2003) miikemmel uyum 6l¢iitiinde oldugu; CFI (0,93) ve IFI
(0,93)’nin Baumgartner ve Homburg (1996); Bentler (1980); Bentler ve Bonett (1980) ve Marsh ve Dig.
(2006)’e gore kabul edilebilir uyum o&lgiitiinde oldugu; NFI (0,90) ve NNFI (0,092)’nin Baumgartner
ve Homburg (1996); Bentler (1980); Bentler ve Bonett (1980) ve Marsh vd.’ne (2006) gore kabul
edilebilir uyum olgiitiinde oldugu; standardize edilmis RMR (0,060)’nin Browne ve Cudeck’e (1993)
gore kabul edilebilir uyum olg¢iitiinde oldugu; PNFI (0,73)’nin ve PGFI (0,70)’nin degerinin Hu ve
Bentler’a (1999) gore kabul edilebilir uyum o6l¢iitiinde oldugu gorilmektedir. Bununla birlikte faktor
yiiklerini gosteren yol semasi da Sekil 2.1°de gosterilmektedir.

6 S6z konusu maddelere sorumlu yazarin doktora tezine bagvurarak ya da sorumlu yazarla iletisime gegerek dlgege
ulasilabilir.
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Tablo 2.6. Yapisal Esitlik Modeli Arastirmalarinda Kullanilan Uyum Indekslerine iliskin
Miikemmel ve Kabul Edilebilir Uyum Olgiitleri

Uyum indeksleri Miikemmel Uyum Olgiitleri Kabul Edilebilir Uyum Olgiitleri
Ly2 0 <y 2df 2df<y?<3df

Ly2/df 0 <y¥df<2 2 <y?/df<3

p 0,05<p <1,00 0,01<p=<0,05

CAGFI 0,90 < AGFI<1,00 0,85 < AGF1<0,90
CGFI 0,95 <GFI<1,00 0,90 < GFI<0,95
SCFI 0,95 <CFI<1,00 0,90 <CFI<0,95

BIFI 0,95 <IFI<1,00 0,90 <IFI1<0,95

ENFI 0,95 <NFI <1,00 0,90 <NFI<0,95
SNNFI 0,95 <NNFI<1,00 0,90 <NNFI<0,95
*RMSEA 0,00 < RMSEA < 0,05 0,05 < RMSEA < 0,08
“SRMR 0,00 < SRMR < 0,05 0,05 <SRMR <0,10
°PNFI 0,95 <PNFI<1,00 0,50 <PNFI <0,95
CPGFI 0,95 <PGFI < 1,00 0,50 <PGFI<0,95

Y(Kline, 2011), 2(Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003), }(Baumgartner ve Homburg, 1996; Bentler, 1980;
Bentler ve Bonett, 1980; Marsh, Hau, Artelt, Baumert ve Peschar, 2006), 4(Browne ve Cudeck, 1993), 5(Hu ve
Bentler, 1999), §(Meyers, Gamst ve Guarino, 2006).
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Sekil 2.1. TDYTO’ye Yénelik Yol Semasi

Yol semasina bakildiginda madde faktor yiiklerinin 0,28 ile 0,84 arasinda degistigi goriilmektedir;
dolayistyla madde faktor yiklerinin, o maddelerin ilgili faktorleri iyi diizeyde temsil ettigini
gostermektedir.

2.3.3. Calisma 2: Giivenirlik Calismalar

Bu ¢alismada olusturulan yapinin giivenirligini test etmek amaciyla IBM SPSS Statistics Version 23.0
yazilimi kullanilarak, Cronbach (1951) tarafindan gelistirilmis kendi adiyla da anilan a (Cronbach’s
Alpha) katsayisi (i¢ tutarlik) hesaplanmistir. o katsayisi, ortak faktor igindeki maddelerin ya da bir
Olcekteki maddelerin homojenliginin 6l¢iisiinii vermektedir (Cronbach, 1951: 331). Cronbach’a gore,
bu katsay1 1’e ne kadar yaklasirsa 6lgegin giivenirligi de o derece artmis olarak kabul edilir. Katsayilar
Tablo 2.7’de asagidaki gibi verilmistir.

Tablo 2.7. Ol¢egin i¢ Tutarhik (Cronbach’s Alpha) Katsayilar

Faktorler Cronbach Alpha Degeri ifade Sayis1
F1 0,804 4

F2 0,727 6

F3 0,813 6

F4 0,719 5

F5 0,845 3

F6 0,861 3

E7 0,797 3

F8 0,873 4

Olgegin Tamam 0,892 34

Tablodaki degerlere bakildiginda 6lcegin i¢ tutarlik katsayisinin (0=0,892) 0,70’in {izerinde oldugu ve
Olgek faktorlerinin de bu kosulu sagladigi goriilmektedir, dolayisiyla 6lgegin yiiksek i¢ tutarliga sahip
oldugu sdylenebilir.

Olgegin giivenirligini hesaplama ydntemlerinden bir digeri de test tekrar test yontemidir. Bir 6lgme
aracinin farkli durum ve kosullar altinda ayni sonuglari verdigini gdsteren giivenirlik katsayisina
“Kararlilik (istikrar) Katsayis1” denilmektedir (Tavsancil, 2010: 19; Tekin, 2017: 59). Giivenirlik, iki
Olciim arasindaki kararlilik ve tutarliliktir (Weir, 2005: 231). Bu kararhilik ve tutarligi ispatlamak
amaciyla kullanilan yontemlerden biri de test tekrar test (test-retest) yontemidir. Bu yontemde ayni
gruba belli araliklarla iki defa ayni test uygulanarak ilk ve ikinci uygulamada elde edilen 6lgiimlerde
ayn1 sonuglar1 vermesi beklenir. Iki uygulama sonucunda da uygulamaya dahil olan bireylerin almis
olduklari puanlar arasindaki korelasyon hesaplanarak bulunur. Testin kag kisiye uygulanacag ve iki test
arasinda uygulanma siiresi ise literatiirde tartisilmaktadir. Tavsancil (2010: 19), bu testten saglikli netice
elde edebilmek i¢in testin en az 30 kisiye uygulanmasi gerektigini ve iki uygulama arasindaki siirenin
ise 2-4 hafta ya da 4-6 hafta olmasinin uygun olacagimi belirtmistir. Bu yontem i¢in uygulanmasi
diisiiniilen grubun esas caligmanin Srnekleminden bagimsiz bir grup olmasi, ayrica iki uygulama
arasinda belirlenen siirenin de esas uygulama i¢in ayrilan siireyle esit olmasi gerekir (Gliner v.d., 2015:
157). Bu caligmada esas uygulama yaklasik olarak bir buguk aylik bir siirede (mayis-temmuz 2021)
gergeklestirilmistir. Kisilerin duygu durumlarindaki degisimler dikkate alindiginda, test tekrar test
uygulmasi i¢in bu siire olduk¢a uzun bir siiredir. Dolayisiyla esas uygulamanin 6rnekleminde (n=1751)
yer almayan, farkli 63 kisiden olusan ayn1 gruba 15 giin arayla iki uygulama gerceklestirilmis olup iki
uygulama arasindaki iliski katsayilar1 Tablo 2.8’de gosterilmistir.

Olgegin zamana kars: tutarlilig1 icin test tekrar test sonuglarina Tablo 2.8’e bakildiginda pozitif yonde
gliclii ve istatistiksel olarak anlamli sonuglar (r=0.968 - 0.818; p>0,01) elde edildigi goriilmektedir.
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Tablo 2.8. Ol¢egin Test - Tekrar Test Giivenirlik Katsayilar

ifade Sayis1 Orneklem Sayisi(n)
F1 0,968** 4 63
F2 0,828** 6 63
F3 0,966** 6 63
F4 0,912** 5 63
F5 0,939** 3 63
F6 0,818** 3 63
F7 0,889** 3 63
F8 0,862** 4 63
** p<0.01

Olgegin giivenilir oldugunu sdyleyebilmek icin Nunnally ve Bernstein (1994: 26) korelasyon
katsayisinin asgari diizeyde 0,60 olmasini dnermislerdir. Bununla birlikte korelasyon katsayisinin asgari
diizeyde 0,70 olmas1 ve ayrica bu katsayinin 0,80 ve {izerinde olmasi ise dl¢egin giivenirliginin tatmin
edici diizeyde oldugunun gostergesi oldugu sdylenebilir (Karagoz, 2010: 86; Akt. Tavsancil, 2010: 25;
Gliner v.d., 2015: 157; Ozdamar, 2016: 85).

Tabloda da goriildiigi tizere ilk ve son test i¢in korelasyon katsayilari en diisiik 0,818 degeri ile faktor
6’da ve en yiiksek 0,968 degeri ile faktor 1°de ortaya ¢ikmistir. uygulama yapilan kisilerin zamanla
icinde bulunduklar psikolojik durumlarin farklilasacagi, 6zellikle farkli zamanlarda gergeklestirildigi
dikkate alindiginda birtakim farkliliklarin olmasi kagmilmaz bir durumdur. iki uygulama arasindaki 15
giinliik siire degerlendirildiginde iki test sonucu da yanitlarin tutarli oldugunu gdstermektedir. Bu
baglamda ol¢mesi diisliniilen 6zellige iliskin olarak ortaya konan yapinin giivenilir oldugu ifade
edilebilir.

3.Sonu¢ ve Tartisma

S6z konusu bu ¢aligmada Tiirk toplum yapis1 dikkate alinarak tiiketicilerin, deger ve yasam tarzlarina
gore nasil gruplandigi sorusuna cevap aramak amaciyla tiiketicilerin deger ve yasam tarzlarmi dolayl
olarak 6lgmek icin bir 6l¢lim araci gelistirmek hedeflenmistir. Bu hedef dogrultusunda Churchill (1979)
ve DeVellis’in (2017) oOlgek gelistirme kriterleri sistematik olarak takip edilerek katilimcilarin
yanitlamasini kolaylastiran bir anket formu olusturulmustur. Bu olusturulan form Tiirkiye’deki 18-74
yas araliginda bulunan bireylere TUIK’in yapmus oldugu Diizey 1 smiflamasi dikkate alinarak
uygulanmis ve elde edilen verilere 6ncelikle yap1 gecerligi icin AFA, elde edilen yapinin dogrulugunu
ispatlamak i¢in DFA yapilmistir. AFA sonuglarina gore tiim degerlerin 0,40’1n tizerinde ve 0,417 ve
0,835 degerleri arasinda degistigi goriilmiistiir. AFA sonunda ortaya ¢ikan 34 maddeden (5 tanesi ters)
olusan ve 8 faktore ayrilan bu yapinin DFA ile uyum iyiligi 6l¢iitlerinin de giivenilir aralikta ¢ikmasiyla
[RMSEA (0,045); GFI (0,92); AGFI (0,90); CFI (0,93) ve IFI (0,93); NFI (0,90) ve NNFI (0,092);
standardize edilmig RMR (0,060); PNFI (0,73) ve PGFI (0,70)] yapinin gegerli oldugu gorilmiistiir.

Ortaya ¢ikan 8 faktorlii bu yapinin gegerligi kanitlandiktan sonra giivenirligini test etmek icin iki
yontem kullanilmigtir. Oncelikle ig tutarlik katsayis1 (Cronbach’s Alpha) hem faktérler cinsinde hem de
6lgegin tamami igin hesaplanmis ve i¢ tutarligin yiiksek diizeyde (0=0,892) oldugu goriilmiigtiir. Daha
sonra test-tekrar test yontemi kullamlmustir. Olgegin zamana karst tutarhlign igin test tekrar test
sonuglarinin pozitif yonde giiclii ve istatistiksel olarak anlamli sonuglar (r=0.968 - 0.818; p>0,01) elde
edilmistir. Tim bu analizler neticesinde Tiirk toplumunda tiiketicilerin 8 grupta toplanabilecegi
gorillmiistiir.

Tiketicilerin deger ve yasam tarzlarini belirlemeyi hedefleyen bu 6lgek, tiikketici davranisi ve pazarlama
alanlarinda ileride bu alanda ¢aligma yapmak isteyen arastirmacilar ve dahi ilgili sektor igin tiiketici
profillerini tanimalar1 ve o dogrultuda bir politika gelistirmeleri i¢in bir arag, bir kaynak teskil etmesi
nihai hedefimiz olmaktadir. Olgek, tiiketicilerin demografik degiskenleri ile ilskilendirilebilecegi gibi,
tiiketicilerin tikketim aligkanliklarini etkileyen fakli 6zellikler dikkate alinarak da yeni bir inceleme alani
sunabilir.
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Extensive Summary
Introduction

It is inevitable for people to keep up with changing living conditions. With the changing times and
conditions, we are also changing with the environment and society we live in. While keeping up with
this change, values are also affected by this change, and this includes our lifestyles. Although it is
difficult to follow this change, it is very important. When evaluated in terms of consumer behavior and
considering the factors affecting consumer decision, there is no doubt that values and therefore lifestyles
affected by values play a decisive role in this respect. From the perspective of consumer behavior, an
individual's set of values has an important share in his consumption habits. Consumers expect the
products and services they buy to be compatible with the framework of the values they have, and they
also think that these products serve a purpose related to the values they have (Solomon, 2020: 80). On
the other hand, Turkish-American social psychologist Muzafer Sherif, who is considered one of the
founders of social psychology, states that value has a subject-object relationship (Serif, 1985: 96).
Another researcher, American marketing professor Morris B. Holbrook, who considers value from the
consumer's point of view, similarly to Serif's view, defines consumer value as a relatively interactive
preference experience. That is, this type of consumer value refers to the evaluation of an object relative
to a subject. Here, the 'subject’ in question is usually a consumer or other customer, while the 'object’ of
interest can be any product — a manufactured good, a service, a political candidate, a vacation
destination, a music concert, a social cause, and the like. can be goods and services. In this context,
consumer value is interactive, relative, preferential, and experiential (Holbrook, 1999: 5-9).

* Interaction means that consumer value requires an interaction between a subject (a consumer or a
customer) and an object (a product).

» By not relative, we mean that consumer value is (a) comparative (includes preferences between
objects), (b) personal (varies from person to person), and (c) situational (context-specific).

" Bu caligma sorumlu yazar Neslihan Kiinye’nin, Prof. Dr. Nurettin Parilt’’nin damismanliginda Ankara Haci
Bayram Veli Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim Dali’nda hazirladig1 doktora tezinden
yararlanilarak liretilmistir.
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 Consumer value is preferential. In other words, prominent in various disciplines, including but not
limited to, affect (likable or disliked), attitude (like or dislike), evaluation (good versus bad), disposition
(positive versus negative), opinion (positive versus negative), reaction tendency ( What all these value
expressions have in common, such as approach versus avoidance) or value (positive versus negative), is
that they represent a one-dimensional index of preference rank.

* Consumer value is an experience. The value meant here is not in the object owned by the consumer or
the brand they prefer; the experience gained by the consumer.

The values that individuals have played an important role in determining the lifestyles they choose and
directing them to the lifestyles they desire. However, lifestyles affect individuals' needs and desires and
thus their buying and using behaviors. Lifestyle determines many of a person's consumption decisions,
which in turn strengthens or changes that person's lifestyle. Marketers can use lifestyle to segment and
target specific markets. For example, a company that markets sports products emphasizes an active
lifestyle, a sparkling beverage company chooses iftar meals with the family as a theme while advertising
its product, a brand that targets headscarved women emphasizes a conservative lifestyle in its
advertisements, Generation Z -2000 Because the so-called post-born generation has grown up with
technology and they are more dependent on technology compared to the previous generations, it is seen
that the products or brands that appeal to them emphasize youth, excitement, and fashion.

Methodology and Findings

This study is a scale development study and is based on a field survey. In the development of the
Consumers' Value and Lifestyle Scale, the development process of the scale, the study universe, and the
structure of the sample, data collection, and analysis were discussed. This study was also based on the
scale development principles of Churchill (1979) and DeVellis (2017). First of all, an item pool was
created by the author, and this item pool (145 items) was presented to the expert opinion. As a result of
the expert opinion, it was decided to apply 59 items with the questionnaire method.

Taking into account the NUTS 1 classification made by TURKSTAT, a questionnaire was applied and
data was obtained from 1751 people. These obtained data were divided into two sub-samples and EFA
was applied to the first group (n1=880) and CFA to the second group (n=871). The obtained data were
entered into IBM SPSS Statistics Version 23.0 software and the descriptive statistics and frequencies of
the participants were determined. If some of these statistics are evaluated; 52% (n=910) of the
participants are female and the remaining 48% (n=841) are male. Considering the age groups, the
population is mostly concentrated in the 18-24 age group (30.4% - n=533), 25-34 age group (28% -
n=491) and 35-44 age group (22.8% - n=399) is seen. Individuals with all kinds of education, from those
who were uneducated to the level of doctoral education, participated. It was determined that the majority
(45.6% — n=799) consisted of undergraduate graduates. It was determined that 55.2% (n=966) of the
participants were working in a paid job, and 38.6% (n=679) were not working. To prove the validity of
the construct, firstly, exploratory factor analysis was performed and then confirmatory factor analysis
was carried out to prove the correctness of the revealed construct. IBM SPSS Statistics Version 23.0
software was used for EFA. First of all, the Kaiser-Meyer Olkin (KMO) coefficient was used to test the
suitability of the obtained data for factor analysis, and the Barlett Sphericity Test was used to test the
normality of the distribution. The KMO value was found to be 0.838, the Barlett Test was found to be
X2=13180,548 and the test was found to be statistically significant (p=0.000).

After testing the suitability of the data for factor analysis, EFA was performed using principal
component analysis with the vertical rotation (Varimax) technique. Items with a load below 0.40 were
eliminated and factors with an eigenvalue above 1 (Kaiser, 1960: 145) were taken into account. As can
be seen in Table 2.3, all items have a load of more than 0.40. In this context, it can be said that each item
serves the feature it wants to measure. The total variance explained is expected to be over 40% (Scherer,
1988: 766) and accordingly, it is seen that the total variance explained in this study is 51,947% and this
rate is sufficient. The resulting structure consists of 8 factors. The first factor explains 14,439% of the
total variance; the second factor explains 9.663%; the third factor explains 7.070%; the fourth factor
explains 5.158%; the fifth factor explains 4.552%; the sixth factor explains 4,101%; The seventh factor
explains 3.612% and finally the eighth factor explains 3.351%. As a result of the exploratory factor
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analysis, an 8-factor structure consisting of 34 items was obtained. In order to test the accuracy of this
structure, confirmatory factor analysis was performed with the LISREL 8.8 software.

The values considered while evaluating the model are as follows. x2/df (2.77) was in the acceptable fit
criterion according to Kline (2011), RMSEA (0.045) was in the perfect fit criterion according to Browne
and Cudeck (1993); GFI (0.92) is in acceptable fit criteria according to Baumgartner and Homburg
(1996), Bentler (1980), Bentler and Bonett (1980) and Marsh et al. (2006); AGFI (0.90) is in perfect
agreement with Schermelleh-Engel and Moosbrugger (2003); Baumgartner and Homburg (1996) of CFI
(0.93) and IFI (0.93); Bentler (1980); Bentler and Bonett (1980) and Marsh et al. (2006), it is at an
acceptable fit criterion; Baumgartner and Homburg (1996) of NFI (0.90) and NNFI (0.092); Bentler
(1980); According to Bentler and Bonett (1980) and Marsh et al. (2006), it has an acceptable fit criterion;
the standardized RMR (0.060) was in an acceptable fit criterion according to Browne and Cudeck
(1993); It is seen that the values of PNFI (0.73) and PGFI (0.70) are in acceptable fit criteria according
to Hu and Bentler (1999).

In order to test the reliability of the structure created in this study, the a (Cronbach's Alpha) coefficient
(internal consistency) developed by Cronbach (1951) was calculated using IBM SPSS Statistics Version
23.0 software. The internal consistency coefficient of the scale (0=0.892) was found above 0.70 and it
is seen that the scale factors also meet this condition, so it can be said that the scale has high internal
consistency. Another method of calculating the reliability of the scale is the test-retest method. The
reliability coefficient showing that a measurement tool gives the same results under different conditions
and conditions is called the "Stability Coefficient" (Tavsancil, 2010: 19; Tekin, 2017: 59). Correlation
coefficients for the first and last test were found in factor 6 with the lowest value of 0.818 and in factor
1 with the highest value of 0.968. According to the test results, it is seen that the scale is consistent over
time.

Conclusion and Discussion

This study, it is aimed to develop a measurement tool to indirectly measure the values and lifestyles of
consumers to find an answer to the question of how consumers are grouped according to their values
and lifestyles, taking into account the Turkish society structure. In line with this goal, a questionnaire
form was created that facilitated the answering of the participants by systematically following the scale
development criteria of Churchill (1979) and DeVellis (2017). This form was applied to individuals
aged 18-74 in Turkey, taking into account the NUTS 1 classification made by TUIK, and first of all,
EFA was applied to the obtained data for construct validity, and CFA was performed to prove the
accuracy of the obtained construct. According to the EFA results, it was observed that all values were
above 0.40 and ranged between 0.417 and 0.835. The goodness of fit indices of this structure, consisting
of 34 items (5 of which are reverse) and divided into 8 factors, which emerged at the end of EFA, were
also within the reliable range [RMSEA (0.045); GFI (0.92); AGFI (0.90); CFI (0.93) and IFI (0.93); NFI
(0.90) and NNFI (0.092); standardized RMR (0.060); PNFI (0.73) and PGFI (0.70)] structure was found
to be valid. After the validity of this 8-factor structure was proven, two methods were used to test its
reliability. First of all, the internal consistency coefficient (Cronbach's Alpha) was calculated both in
terms of factors and for the whole scale, and it was observed that the internal consistency was at a high
level (0¢=0.892). Then, the test-retest method was used. For the consistency of the scale against time,
positive and statistically significant results of test-retest results (r=0.968 - 0.818; p>0.01) were obtained.
As aresult of all these analyzes, it has been seen that consumers can be gathered into 8 groups in Turkish
society.

This scale, which aims to determine the values and lifestyles of consumers, is our ultimate goal to be a
tool and a resource for researchers who want to work in this field in the future in the fields of consumer
behavior and marketing, and even for the relevant sector, to recognize consumer profiles and develop a
policy in this direction. The scale can be associated with the demographic variables of the consumers,
as well as offering a new field of study by considering the different characteristics that affect the
consumption habits of the consumers.
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