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Ozet

Bu ¢alismanin amaci antropoloji, sosyoloji,
psikoloji ve pazarlama gibi cesitli disiplinlerde
sosyal arastirmalara konu olmus 6nemli kavram-
lardan biri olan deger kavraminin ayrintili bigim-
de incelenmesidir. Bu baglamda ¢alismada deger
tanimlari, degerlerle ilgili 6nemli kuramsal
calismalar ve kisisel degerlerin pazarlama ala-
ninda ne tir galismalarda kullanildigiyla ilgili
ayrintili bilgi verilmesi amaglanmaktadir. Konuyla
ilgili yapilan ¢alismalar kisisel degerlerin pazar-
lama alaninda, tlketici davranislarinin nedenle-
rinin ve tuketici tercihlerindeki farkhhklarin
belirlenmesinde 6nemli bir kavram olarak ele
alinmasinin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kisisel degerler, tutum,
davranig, neden-sonug zinciri.

The Conceptual Framework of Personal Values
and Applications in Marketing

Abstract

The purpose of this study is to explore the con-
cept of value, which is one of the most important
topics in many social studies such as anthropol-
ogy, sociology, psychology and marketing in
detail. In this context the current study is aimed
to give information about the definitions of
value, the important value theories and how
personal values are used in different studies in
marketing. When theoretical and empirical
studies have been examined in literature, it is
clearly seen that personal values, play an impor-
tant factor to identify the reasons of consumer
behaviors and the differences in consumer
preferences in marketing.

Keywords: Personal values, attitude, behavior,
means-end chain.

1. Giris

insan davranisinin sirrini ¢gdzmek ve davranisi 6nceden tahmin etmek cesitli bilim
dallarinin en 6nemli konularindan biri olmustur. Sosyal psikologlarin davranisi
tahmin etmek icin, glivenilir sonug verebilecek, goreli olarak sureklilik gdsteren,
temel bir kavram arayisi “deger” kavramini beraberinde getirmistir. Deger kavrami
antropoloji, sosyoloji, psikoloji ve pazarlama gibi cesitli disiplinlerde sosyal aras-
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tirmalara konu olmus 6nemli kavramlardan biridir (Kluckhohn, 1962; Kahle ve dig,
1986; Rohan, 2000; Rokeach, 1973; Schwartz, 1992; Schwartz ve Bilsky, 1987).

Kisisel degerler, diger sosyal bilim dallarinda oldugu gibi pazarlama alaninda da
onemli bir kavram haline gelmistir. Degerlerin, arastirmacilara hem birey hem de
grup diizeyinde bilgi saglayan 6nemli bir kavram olmasi da s6z konusu ilginin ne-
denlerinden biri olarak sayilabilir (Zavalloni, 1980). Ayni anda benzer uyaricilarla
karsilasan tlketiciler, ayni uyaricilara farkl tepkiler vermektedirler. Bu durum,
tuketicilerin tercihlerinde farkhlik yaratan ve tilketicileri farkli kararlar vermeye
yonlendiren kisisel 6zelliklerin belirlenmesini zorunlu hale getirmektedir. Dolayi-
styla pazarlamacilar icin tiiketicilerin seceneklerini ve davranislarini etkileyen kisilik
ozelliklerinin belirlenmesi ve bu 6zelliklerin neden oldugu sonuglarin anlasiimasi
blylik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin davranislarini dogrudan ve
tutumlar araciligiyla dolayh olarak etkiledigi belirlenen “kisisel degerler” kavrami
diger sosyal bilimlerin ardindan pazarlama alaninda da Uzerinde siklikla durulan
kavramlardan biri haline gelmis ve tiiketici davranislarindaki farkhhlklarin agiklan-
masinda kullanilmaya baslanmistir.

Pazarlama literatiriinde, deger onceliklerinin dogrudan ve tutumlar araciligiyla
davranisi etkiledigini gosteren calismalarin yani sira, Grlin 6zellikleri ile degerler
arasindaki baglantiyi aciklamaya calisan arastirmalar da yapilmaktadir. Bu ¢alis-
mada tliketici davranislari calismalarinda siklikla kullaniimaya baslayan “kisisel
degerler” kavraminin farkli bakis acilarina gore nasil ele alindigi ve farkh {riin
gruplari Gizerinde ne tiir calismalarda kullanildiginin incelenmesi amaglanmaktadir.
Bu dogrultuda oncelikle kisisel deger tanimlari ve degerlerle ilgili 6nemli kuramsal
calismalar incelenecek, daha sonra kisisel degerlerle ilgili pazarlamadaki yaklasim-
lar ve uygulamalardaki 6érnekler ele alinacaktir.

2. Deger Tanimlari

Degerler, literatirde farkh yonleri ve oOzellikleri vurgulanarak, farkh bicimlerde
tanimlanmistir. Kluckhohn (1962) degerleri, “6rtik ya da acik, kisi ya da gruplari
ayristirmaya, varolan davranisin bigimleri, araglari ya da sonuglari arasindan se¢im
yapmaya yardimci olan kavramlar” olarak tanimlamistir. Ayrica ara¢ ve amag de-
gerleri birbirinden ayristirarak, arag degerleri “bireylerin veya gruplarin son du-
rumlara ulasmak i¢in kullandiklari araglar”, amag degerleri ise “birey ve toplumla-
rin kendileri igin olusturduklari amaglar” olarak tanimlamistir. Yazara gore deger-
ler sistemi olmadan bireyler, diger bireylerden ne istediklerini, nelere ihtiyag¢ duy-
duklarini, amaglarin nasil siralanacagini, nasil birlestirilebilecegini bilemezler. De-
gerler, kisilerin davranis se¢imini ve olaylari degerlendirmesini etkileyen kavram-
lardir (Kluckhohn ve Strodtbeck, 1961).
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Degerler konusunda 6nemli ¢alismalar yapmis olan Rokeach (1973) degeri “belirli
bir davranis biciminin ya da varolus amacinin kisisel ya da toplumsal olarak karsit-
larina tercih edilmesine dair kalici inan¢” olarak kavramsallastirmistir. “Deger sis-
temini” ise “goreli 6nemine gore sirekliligi olan ve belirli bir davranis ya da yasam
amacinin tercih edilmesini saglayan kalici inanclarin diizenlenmesi” olarak tanim-
lamistir (Rokeach, 1973, s:5).

Deger tanimlarinda siklikla degerlerin bilissel yapisindan s6z edilmistir. Feather
(1975) deger sistemlerinin bilissel yapisini agiklamis ve degerleri, deneyimlerin
diizenlenmis 6zetleri ve zihinsel bilis ag1 olarak tanimlamistir. Ayrica 6nemli bir
noktanin altini gizerek, bu zihinsel aglarin duygusal sistemle de baglantili oldugunu
belirtmistir. Yazara gore bu yapi, degisen cevresel uyaricilar karsisinda sireklilik ve
anlamlilik saglamaktadir. Bir baska yazar, Zavolloni (1980) degeri, “arzu edilir ya da
tercih edilir olanlara karsi yonelim” olarak tanimlamistir. Schiffman ve Kanuk
(1997:406) inanglarin ve degerlerin, bireyin nesnelerle ilgili sahip oldugu hislerin
ve onceliklerin birikimini yansittigini belirtmislerdir. Degerler, bireyin belli bir du-
ruma verdigi tepkiyi etkileyen ¢ok sayida farkl tutumunu sekillendiren zihni tem-
sillerdir.

Deger kuramcilari, degerlerin, cevresindeki varliklari degerlendiren kisilerin bakis
acilarina gore yapilandigini belirtmisler ve kisilerin deger onceliklerinin nasil 6l¢i-
lecegini arastirmislardir (Rokeach, 1973, Schwartz, 1992). Kisilerin cevrelerindeki
yeni uyaricilari degerlendirmeleri, daha 6nceki deneyimlerinde edindikleri bilgileri
kullandiklari bilissel bir strectir (Bargh ve dig, 1992). Varolan bilgiler diizenlenerek,
yeni olay ve nesnelerin anlamlarinin olusturulmasinda, kiyaslama yapilacak bir ilke
olarak kullanilir. Bu kiyaslanabilir ilkeler durum ve zamanla iliskili oldugu icin, ge-
nel olarak “degerler” olarak adlandirilirlar. Deger konusunda son yillarda en gecer-
li galismalari yapan Schwartz ve Bilsky (1987) degerleri “evrensel insan gereksinim-
lerinin bilissel yansimalar1” olarak tanimlamislardir. Tanimlarda ayni zamanda de-
gerlerin ayirt edici 6zelligi vurgulanmaktadir. Bireylerin degerlere verdikleri 6nem
derecesindeki farkhlklar bireyleri, gruplari ve kiltirleri birbirinden farkh kilar.
Rokeach (1968), deger 6nceliklerinin tutum ve davranisin bilissel agi icinde merke-
zi bir yerde bulundugunu belirtmistir. Deger oncelikleri sadece bireylerin birbirin-
den ayirt edilmesini saglamaz. Ayni zamanda bireylerin farkh tutum ve davranislar
sergilemesine de neden olur.

3. Degerlerin Kuramsal Yapisi

Temel kisisel degerlerin varoldugu ve bunlarin élgilebilecegi fikrine dayanan aras-
tirmalar 1930’lu yillardan giiniimiize kadar devam etmistir. Degerlerin gelisimi,
kuramsal ve 6l¢iimsel olarak 6nemli katki saglayan bazi arastirmacilarin yaklasim-
lariyla anlatilacaktir.
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3.1. Rokeach Deger Yaklasimi

Rokeach (1973, 5) degerleri “kisisel ya da toplumsal anlamda hangi davranis bigimi
ya da varolus amacinin karsitlarina tercih edilecegini belirten, gérece kalici inang-
lar”, deger sistemini ise, “goreli Gnemine gore siirekliligi olan ve belirli bir davranis
ya da yasam amacinin tercih edilmesini saglayan kalici inanglarin dizenlenmesi”
olarak tanimlamistir.

Yazara gore, bireyin sahip oldugu tim degerler “degerler sistemi” denilen bir sis-
tem icerisinde 6nem siralamalarina gore diizenlenmektedir. Yeni bir deger, siste-
me katildiginda her bir deger yeniden 6nceliklerine gore siralanir. Dolayisiyla yeni
bir degerin 6grenilmesi ve bunun sisteme dahil edilmesi ile diizenlemede zamanla
degisiklik olmasina karsin deger sistemi zaman igerisinde sabit kalmamaktadir
(Rokeach, 1973). Dolayisiyla degerlerin tamamen duragan oldugundan ya da si-
rekli degisiklik gosterdiginden s6z edilemez. Degerler, bireysel veya toplumsal
degisim olmasina imkan verecek kadar degisken ancak, bireylerin belli bir kisilik
yapisini yansitacak kadar sabit degiskenlerdir. Bu nedenle degerlerin tanimlamasi
icinde degerlerin degisken ve kalici 6zelliklerinden s6z ediliyor olmasi gerekir.

Degerler bilissel, duygusal ve davranissal boyutlara sahiptir. Degerlerin bilissel
boyutu vardir; bir kisi bir degere sahip ise, hareket etmek icin istenir yolun ne ol-
dugunu veya istenir sonuca ulasmak icin ne yapmasi gerektigini biliyor demektir.
Degerlerin duygusal boyutu, kisinin sadece duygusal olarak herhangi bir seyin
karsisinda ya da onun yaninda olabilecegini, soylemektedir. Degerlerin uyarildig
zaman bireyin hareket etmesini saglayan midahaleci 6zelliginden dolay! bir de
davranissal boyutu bulunmaktadir. Degerler aktif hale gelerek davranisa neden
olan ve davranisi yonlendiren degiskenlerdir (Rokeach, 1968).

Degerler istenir olani yansitir. istenir olan, var olanin zihinsel temsilidir. Davranisin
bir biciminin, karsiti olan baska bir bicimine tercih edilmesi ya da bir amacin karsiti
olan baska bir amaca tercih edilmesi degerlere baghdir. Bir kisi davranisin bir bigi-
mini veya amaci karsiti olana tercih ederken, bu tercihini kendi deger sistemi igin-
de yer alan diger degerlerle de karsilastirir. Kisi deger hiyerarsisinde (st siralarda
yer alan degerlerle uyumlu olan davranis bicimini veya yasam amacini secger
(Rokeach, 1973).

Belli bir degere sahip oldugu bilinen bir kisinin, davranisin belli bir bicimi ya da
ulasmak istedigi bir amagla ilgili belli inanglari da var demektir. Bu iki grup degerler
“arac degerler” (instrumental values) ve “amac degerler” (terminal values) olarak
adlandirilir. Rokeach degerler 6lgegi bu ayrim {zerine yapilandiriimistir. Amag
degerler, yasamin amacina iliskin genel inanclardir; rahat bir yasam, basari, gercek
dostluk, 6zgirlik, kendine saygi gibi. Arac degerler ise, bu amaclara ulasmak icin
gerekli olan bir davranis bicimini yansitirlar; sevecen olmak, yaratici olmak, itaat-
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kar olmak, hirsli olmak, cesur olmak gibi. Amac ve arag¢ degerler arasindaki bu
ayrim daha 6nce baska calismalarda da belirtilmistir (Kluckhohn, 1962; Kluckhohn
ve Strodtbeck, 1961).

Amac ve aracg degerler de kendi iclerinde ikiye ayrilmaktadir. Amag degerler “kisi-
sel” ve “sosyal” degerler olmak lzere iki gruba ayrilmistir. Kisisel degerler ben-
merkezli (birey-odakli) iken, sosyal degerler baskalari-merkezli (baskalari odakli)
amag degerleri kapsamaktadir. Kisisel degerler kisinin kendi zihninde olusan ya-
sam amaclariyla ilgilenirken, sosyal degerler kisiler arasi yasam amaglariyla ilgilidir-
ler. Ornegin, kendine saygl ve basari gibi degerler ben-merkezli degerler iken,
diinya barisi, esitlik ve kardeslik gibi degerler baskalari-merkezli degerlerdir.

Amag ve arag degerler iki ayri ancak islevsel olarak i¢sel baglilik gosteren sistem-
lerdir. Davranisin bir bigimini yansitan tim degerler, yasam amaglariyla ilgilenen
amac degerlere ulasmak icin birer aractir. Ancak amag ve ara¢ degerler arasinda
birebir karsilik yoktur. Tek bir davranisin bigimi, bir¢ok farkli amag degere ulasmak
icin bir arag olabilecegi gibi ¢esitli davranis bigimleri tek bir amag degere ulasmak
icin birer arac olabilirler. Yillar stiren ¢alismalar sonucu Rokeach (1973: 28), kisisel
degerleri 18 arag, 18 amac degere indirgemistir. Tablo 1‘de bu degerler ve kisa
actklamalari verilmistir.

Tablo 1. Amag ve Arag Degerler

Amag Degerler Arag¢ Degerler

Rahat bir hayat Hirsh/tutkulu /ihtirash olmak
Heyecan verici yasam (heyecanl bir hayat) Acik fikirli (genis gorisli) olmak
Bir seyler basarma hissi Yetenekli / ehil olmak

Baris icinde bir diinya Neseli olmak

Guzel bir diinya (glzellikler diinyasi) Temiz olmak

Esitlik Cesur olmak

Aile guvenligi Affedici/bagislayici olmak
Ozgiirliik (bagimsizlik, serbest secim) Yardimsever olmak

Mutluluk Dirust olmak

icsel ahenk / huzur Hayal glicli kuvvetli olmak
Olgun ask Bagimsiz olmak

Ulusal glivenlik (milli gtivenlik) Mantikl olmak

Zevk, haz Aydin-minevver olmak
Kurtulus Sevgi dolu/sevecen olmak
Kendine saygi itaatkar olmak

Sosyal itibar Kibar olmak

Gergek dostluk Sorumlu (gtvenilir) olmak
Bilgelik-akillilik Kendini kontrol edebilmek

Kaynak: Rokeach (1973).

NiSAN 2010

53



54

Ozet olarak Rokeach (1973) bireylerin, sahip olduklari degerleri belli bir sistem
icerisinde 6nem derecelerine goére siralayarak organize ettiklerini ve bilissel, duy-
gusal ve davranissal boyutlara sahip olan, diizenlenmis bu degerlerin varolma
amaglarini ve bu amaglara ulagsmak icin sergiledikleri davranis bigimlerini yansitti-
gini belirtmektedir.

3.2. Schwartz Deger Yaklasimi

Son 15 yilda kisisel degerlerle ilgili en 6nemli ¢calismalari Schwartz ve meslektaslari
yurutmuslerdir (Schwartz, 1992,1996; Schwartz ve Bilsky, 1987). Schwartz’in deger
teorisi (Schwartz, 1992, 1996) cesitli boyutlar altinda bulunan degerlerin ne dere-
ce benzer ya da farkh olduklarini ampirik ¢alismalarla agiklamaya ¢alisan bir teori-
dir.

Schwartz (1996) degerleri, biyolojik ihtiyaclar, sosyal etkilesimli ihtiyaglar ve sosyal
kurumsal ihtiyaglar olmak tzere (g grup evrensel insan ihtiyaglarinin bilissel tem-
silleri olarak ele almistir. Schwartz ve Bilsky (1987) degerlerle ilgili bazi 6zellikleri
vurgulayarak genel bir tanimlama olusturmuslardir. Degerler; “(a) kavram ya da
inanclardir, (b) istenir son durum (amag) ya da davranisla ilgilidirler, (c) belli bir
durumun Uzerindedirler, (d) secimleri ya da davranis ve olaylarin degerlendirme-
sini yonlendirirler, (e) goreli 6Gnemlerine gore siralanirlar”.

Schwartz deger kuraminda, cembersel yapida yer alan 10 deger alani, bireysel,
ortaklasa ve hem bireysel hem ortaklasa (karma) cikarlari yansitan degerler olarak
ayrismistir. Gig, basari, hazcilik, uyarihm, 6zyonelim gibi deger alanlari bireysel
cikarlari, bu degerlerin karsisinda yer alan iyilikseverlik, geleneksellik ve uyma
deger alanlar ise ortaklasa cikarlari yansitmaktadir. Bu iki grup arasinda kalan
evrensellik, dinsellik ve glivenlik deger alanlari ise her iki gruba dahil olabilecegi
icin karma grubu olusturmakta, bireysel ve ortaklasa deger alanlarinin sinirini be-
lirlemektedir.

Degerlerin yapisinin belirlenmesinde glidisel olarak birbirleriyle gosterdikleri
uyum ve zitliklar dnemlidir. Degerler iki boyutlu cembersel bir yapi sergilemekte-
dir. Bu cembersel yapinin bazi 6zellikleri bulunmaktadir. Benzer glidisel ihtiyaclari
paylasan degerler kavramsal olarak birbirlerine yakin oldugundan ¢cembersel yapi-
da yakin dizilirler. Bir baska deyisle gldusel altyapi olarak uyumlu olan deger alan-
lari gembersel yapida bitisik (yan yana) yerlesirken, motivasyon altyapisi olarak zit
olan deger alanlari karsihkli kutuplarda yerlesirler. Bu dizilimin olusmasinda birey-
lerin degerlere verdikleri 6Gnem siralamasinin birbirine yakinhigi énemli rol oyna-
maktadir. Benzer ya da ayni gidisel ihtiyaclari paylasan birbiriyle uyumlu deger
tipleri ve benzerlikleri Tablo 2’de 6zetlenmistir (Schwartz, 1992):
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Deger tipleri:

Tablo 2. Uyumlu Deger Alanlari

Benzer GUDUSEL Alanlari

Glg-Basari

Basari-Hazcilik
Hazcilik-Uyarihim
Uyarilim-Ozydnelim

Ozyonelim-Evrenselcilik

Evrenselcilik-lyilikseverlik

Her iki deger, sosyal Ustlinlik ve sayglyi vurgularlar

Her iki deger, kisinin kendisine diskiinligtyle ilgilenir.
Her iki deger, duygusal olarak uyarilma istegi gerektirir.
Her iki deger, yenilige aciklik ve hakimiyet icin i¢sel moti-
vasyonu kapsar.

Her iki deger, yasamdaki cesitlilikte kisinin kendi yargila-
rina olan guivenini aciklar.

Her iki deger, baskalarinin gelisimi ve kisisel ilgilerin asil-

masi ile ilgilenir (bazi manevi/dinsel degerler de bu ilgiyi
paylasir).

Her iki deger, kisisel istekleri sinirlamayi ve algakgonalli
olmayi vurgular (bazi manevi/dinsel degerler bu vurguyu
paylasir).

Her iki deger, iliskilerdeki siralama ve uyumun korunma-
sini vurgular

iyilikseverlik —Uyma

Uyma-Guvenlik
Gulvenlik-Giig Her iki deger, iliski ve kaynaklarin kontroliindeki belirsiz-
ligin yarattigi tehditten kaginmayi ya da Ustesinden gel-
meyi vurgular

Kaynak: Schwartz (1992).

Cembersel yapida birbiriyle karsi kutuplarda yer alan deger alanlari sosyal ve psi-
kolojik olarak birbiriyle celisen durumlari yansitmaktadir. Zithk gosteren deger
alanlari Tablo 3’te 6zetlenmistir (Schwartz, 1992).

Schwartz (1992) deger sistemini bicimlendiren iki glidisel boyut oldugunu soyle-
mistir. Birinci boyut “yenilige agiklik-muhafazaci yaklasim (openness to change-
conservation)”, ikinci boyut “Ozgenisletim-6zaskinlk (self-enhancement-self-
transendence)” tir. Birinci boyuttaki yenilige aciklik, “kisiyi belirsiz ve tahmin edi-
lemeyen entelektiiel ve duygusal ilgilerini takip etmesi” yoniinde motive ederken,
muhafazaci yaklasim ise kisileri “yakin olduklari kisilerle, kurumlarla ya da gelenek-
lerle siirekli ve belirli bir iliski kurma” yéniinde motive eder. ikinci boyuttaki ayrim,
bireyin kendisinin ya da baskalarinin yaptigi davranislarin kendisi ya da sosyal yapi
icin doguracagi sonuglara olan ilgisinin derecesine gore olusur. Ozgenisletim ucu
bireyi “baskalarinin zararina bile olsa kendi kisisel istek ve cikarlarina gére dav-
ranmas!” yoninde motive ederken, 6zaskinlik ucu bireylerin, bencil amaclarini
asmaya diger insanlarin ve doganin refahinin gelismesini saglayacak sekilde dav-
ranmasina neden olan deger tiplerinden olusur. Schwartz deger teorisi hem deger
sisteminin bilesenlerinin hem de kisilerin 10 deger cesidine gore deger 6ncelikleri-
nin nasil farklilastiginin anlasilmasini saglar.
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Tablo 3. Karsit Deger Alanlan
Deger Gruplari Karsithiklar

Ozydnelim, Uyarilim Bu grup degerler kisinin kendi bagimsiz disiin-
celerini ve davranislarini ve degisime diskiin-
[Gglnd vurgular

karsisinda
benligin sinirlanmasini, geleneksel uygulamala-
Uyma, Geleneksellik, rin strdirtlmesini, varolan durumun korun-
Guvenlik masini vurgular.
Evrenselcilik, lyilikseverlik esitligin kabul edilmesi ve tim insanligin refahi
ile ilgilenilmesini vurgular
karsisinda
Basari ve Gli¢ kisinin kendi basarisi ve digerleri karsisindaki
GstunlGgu ile ilgilenir.
Hazcilik-Uyarilim kisinin kendi isteklerini 6n planda tutmasini
vurgular
karsisinda
Geleneksellik kisinin kendi isteklerini sinirlamasi ve dissal

bazi sinirlamalari kabul etmesini vurgular

Kaynak: Schwartz (1992).

Schwartz tipolojisinde giidisel boyutlardan ilki, “Yenilige Aciklik-Muhafazaci Yakla-
sim” dir. Muhafazaci yaklasim boyutu altinda yer alan g deger tipi; givenlik, uy-
ma ve geleneksellik’tir. Glivenligin gidiisel amaci emniyet, uyum ve toplum, iliski-
lerin ve kisinin kendi benliginin istikrarinin devaminin saglanmasidir. Uyma dege-
rinin amaclarini ise, baskalarini (izecek ya da zarar verecek, sosyal beklentileri ya
da kurallari bozacak hareketlerin, isteklerin, dirtilerin sinirlanmasi olusturur.
Gelenekselligi olusturan motivasyon ise, saygi, baghlik kiltlir ya da din tarafindan
bireye ylklenen gelenek ve fikirlerin kabullenilmesidir. Yenilige (degisime) aciklik
boyutunda ise iki deger tipi yer almaktadir: Ozyénelim ve uyarihm. Ozyénelim
bireyin kendini kontrol etme, 6zerklik ve bagimsizligini yansitan deger tipidir. Uya-
rihm degerleri ise, bireyin degisim ihtiyaci en yliksek diizeyde hareket etme iste-
ginden tiremistir. Diger iki kutuplu boyutta “Ozaskinlik” karsisinda “Ozgenisletim”
bulunmaktadir. Ozgenisletim degerleri insanlari kendi kisisel ilgilerini gelistirmeye
motive ederken, 6zaskinlk degerleri insanlari, bencil duygularini asmaya ve diger
insanlarin refahinin artmasina motive ederler. Ozaskinlik boyutu evrenselcilik ve
ivilikseverlik deger gruplarini igine alir. lyilikseverlik, yakin cevredeki diger insanla-
rin refahina odaklanirken, evrenselcilik ise, tim insanlarin ve doganin refahinin
anlasiimasina, deger kazanmasina ve korunmasina odaklanir. Ozgenisletim kut-
bunda gli¢, basari ve hazcilik deger gruplari bulunur. Gli¢ degerinin motivasyon

ESKISEHIR OSMANGAZi UNIVERSITESI iiBF DERGISi



araci sosyal stati, prestij ve diger insanlari ve kaynaklari kontrol etme istegi bu-
lunmaktadir. Basari degerinin amaci ise kisisel yeterliligi gostermek dogrultusunda
kisisel basaridir (Schwartz, 1992).

Ozaskinhk

wisepjea
1Dezejeynip

Yenilige Aciklik

Ozgenisletim

Kaynak: Schwartz (1992)

Sekil 1. Bireysel Diizeyde Deger Tiplerinin Cembersel Yapisi

Schwartz (1992) kuramindaki deger tiplerinin glidisel agidan sureklilik gésterdikle-
rini; dolayisiyla da, yapi icerisinde birbirine yakin konumdaki deger tiplerinin her-
hangi bir dis degiskenle (tutumlar davranislar gibi) gosterdikleri iliskilerin de ben-
zer olacagini ileri siirmektedir. Ornegin yenilikgilik bir dis degisken olarak ele ali-
nirsa, benzer gidisel alt yapiya sahip 6zyonelim, uyarilim ve hazcilik deger tiple-
riyle ylksek, bu deger tiplerinin karsi kutbunda yer alan geleneksellik, uyma ve
glvenlik deger tipleriyle distk iliski sergilemesi beklenir. Deger tiplerinin ortaya
koydugu dairesel yapi lzerinde dis degiskenle en yiiksek iliski icinde olan deger-
den, her iki yone dogru gidildiginde degiskenle deger tipleri arasindaki iliskinin
azalacagl ongorilmektedir. Ornegin yenilikgiligin en yiiksek iliski icinde oldugu
deger tipinin hazcilik, en dustk iliski icinde oldugu deger tipinin de geleneksellik
oldugu varsayilirsa, bir taraftan uyariimdan iyilikseverlige diger taraftan da basa-
ridan glvenlik tipine dogru gidildikge iliskinin azalacagi distnlebilir.
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4. Pazarlamada Kisisel Degerler

Tuketim Grlnlerinin pazarlamasinin kisisel degerler agisindan incelenmesi iki teo-
rik tabanh bakis acisiyla yapilabilir: Sosyolojik agidan “makro” ve psikolojik acidan
“mikro”. Mikro yaklasim 6neren psikoloji bakis acisi Gutman’in (1982) “Neden-
Sonug Zinciri (Means-End Chain)” modeline dayanmaktadir. Makro bakis agisi ise
kisisel degerlerin tutumlar araciligiyla davranis tGzerindeki etkisini incelemektedir.

4.1. Neden-Sonug Zinciri Yaklasimi

Neden-sonug zinciri, bir mal ya da hizmetin segiminin nasil arzu edilen sonuglara
ulagsmaya yardimci oldugunu agiklamaya galisan bir modeldir. Modelde, Uriin 6zel-
likleri, sonuglar ve kisisel degerler arasindaki hiyerarsik yapilanma ayrintili olarak
incelenmektedir (Gutman, 1982). Neden-sonug zinciri tliketicilerin Griin veya mar-
ka secimiyle, tatmin etmek istedikleri degerler arasinda yakin bir iliski oldugunu
iddia etmektedir. Model, Griin segimi ile bu secimin tiketici icin anlami arasindaki
kavramsal iliskiyi agiklamak icin kullanilmaktadir. (Olson ve Reynolds, 2001; Baker
ve dig, 1992). Gutman (1982), neden-sonug zinciri modelini tiiketici davranislariyla
ilgili iki varsayima dayandirmaktadir.

e Degerler, varolmasi istenen, arzu edilir amaclari tanimlamaktadir. Ayrica
degerler, secim modellerine rehberlik etmede baskin bir rol Gstlenirler;

o Tiketiciler, degerlerini tatmin etmelerini saglayan ¢ok cesitli trlinlerle ba-
sa ¢lkabilmek ve segimlerin karmasikligini azaltabilmek igin onlari gruplan-
dirirlar.

Bu varsayimlara ek olarak model, tiiketicilerin belirli sonuclari belirli davranislarla
birlestirmeyi 6grendikleri varsayimini da kabul etmektedir. Tiketiciler istedikleri
sonuglara ulasmalarina aracilik edecek 6zelliklere sahip olan Grlnleri satin almayi
ogrenirler (Reynolds and Gutman, 1984; 1988; Gutman, 1997; Reynolds ve Olson,
1995).

Neden-sonug zincirinde degerler, sonuglarin arzu edilir olup olmadigini, sonuglar
da urin ozelliklerinin dikkat cekiligini ya da 6dnemini tanimlamaktadir. Bir baska
deyisle neden-sonug zinciri, bireyin soyutlama diizeyine gore (6zellik-sonuc-deger)
Gran anlamlarinin, nasil farkh baglantilara doénustirildigiana belirlemeye ¢alis-
maktadir (Baker ve dig, 1992).

Neden-sonug zincirinde oncelikle Grind ayristiran ya da tercih edilmesini saglayan
ozellikler belirlenir. Daha sonra her bir 6zelligin neden 6nemli oldugu sorularak,
ozelliklerin yarattiklari sonuglar saptanir. Yontemin yiksek soyutlama diizeyinde
ise sonuclarin yarattig1 degerler belirlenmeye calisilir. Uriin dzellikleri, ulasiimak
istenilen sonug ya da deger, kisinin kendisini nasil gordigi ya da gormek istedigiy-
le yakindan iliskilidir (Reynolds, 1985). Neden-sonug zincirindeki nedenler kisisel
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yorumlardir. Misteriler de diger bireyler gibi yasamlarini dengelemek ve daha
anlasilir bir hale getirmek icin cevrelerinde bulunan her seyin zihinlerinde birer
temsilini olustururlar. Her yapilandirilmis anlam parcasi birbiriyle baglantili bir bilgi
agl icinde hafizaya kaydedilir. Bu bilgi agi icindeki yapilar kavramsal olarak birbirle-
riyle tutarhdir. Cevrede bulunan bazi ipuglari ya da uyaricilar, yeni anlamlari olus-
turmak icin mevcut bulunan anlamlardan hangisinin harekete gececegine ya da
alternatif eylemlerden hangisinin secilecegine etki ederler (Jensen, 2001).

Neden-sonug zinciri teorisi, hangi Grlin 6zelliklerinin hangi kisisel degerlerle bag-
lantilh oldugunu ve Urlnlerin nasil kisisel bir anlam ve ayirt edicilik kazandigini
belirleyecek yolu tanimlar. Bir Grlin 6zelligi istenilen bir fayda yaratiyorsa 6nemli-
dir. Algilanan fayda ise kisisel deger ile ne kadar baglantili ise o kadar 6nem kaza-
nir (Claeys ve dig, 1995).

Neden-sonug zinciri yonteminde soyutlama diizeylerini aciga cikarmak ve diizeyler
arasindaki baglantilarin anlasiimasini saglamak igin derinlemesine miilakat teknigi
olan “basamaklandirma” (laddering) kullaniimaktadir (Reynolds ve Gutman, 1984).
Yontem, tiketicilerin triin 6zelliklerini kendi benlikleri dogrultusunda anlamli ¢ag-
risimlara nasil dénistiriildiginin anlasilmasini saglar (Gutman, 1982). Ozellikler-
den degerlere uzanan yol, misterinin triin ya da markaya bakis acisina gore psiko-
lojik bir hareket ve algisal bir uyum sirecini gostermektedir. Basamaklandirma
tekniginin ilk basamaginda tiiketicilerin benzer uyaricilara sahip ve birbiriyle reka-
bet eden mal ya da hizmetleri tercih etme ya da algilamadaki farkhliklarinin temel
dayanak noktasi belirlenmeye calisilir. Teknigin her asamasinda bir dnceki incele-
mede verilen cevaplar soru haline getirilir ve “bu sizin icin neden énemli?” sorusu
sorulur. Bu sorular trinin kullanimi sonucu olusan sonuglarin ve {rln islevlerinin
belirlenmesine neden olur. Sorular tiketici icin cevaplanabilecek “nigin” sorusu
kalmayincaya kadar devam eder.

Neden-sonug zinciri yontemiyle elde edilen bilgiler, tiiketicilerle kisisel iliski ku-
rulmasina ve markalar icin uygun imaj konumlandirmasi yapilmasina olanak saglar.
Bu yontemle bir Griin ya da markaya karsi olusan olumlu tutum ya da davranisin
temelinde varolan motivasyonun ne oldugu anlasilabilir.

4.2. Deger-Tutum-Davranis Modeli

Degerlerle 6zellikler arasindaki iliskinin tiiketim sonuglari araciligiyla sekillendigini
One siren neden-sonug zinciri arastirmacilarindan (Gutman, 1997; Hofstede ve
dig, 1999; Walker ve Olson, 1991) farkli olarak bazi arastirmacilar, degerlerin tiike-
tim davranisi Gizerinde daha yaygin bir etkisi oldugunu belirtmektedirler (Rokeach,
1973; Homer ve Kahle, 1988). Bu yaklasima gore degerlerin tutumlar araciligiyla
davranislar Gzerinde etkisi bulunmaktadir. Bir baska deyisle degerler tutumlari,
tutumlar da davranisi etkilemektedirler. Deger-tutum arasindaki iliskinin temeli
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tutumlarin deger ifade (value expressive) etme fonksiyonuna dayanmaktadir. De-
ger ifade etme deger-tutum iliskisinin kalitesini gosteren dnemli bir fonksiyondur
(Kristiansen ve Zanna, 1991). kisisel degerler, tiketicilerin tutumlarinin ve tiiketim
davranisinin 6nemli bir belirleyicisi olarak tanimlanmaktadir (Becker ve Connon,
1981; Homer ve Kahle, 1988; Scott ve Lamont, 1977).

Deger |

Sekil 2. Deger-Tutum-Davranis Modeli

Degerler davranislar (izerindeki etkilerini tutumlar (Rokeach, 1973) araciligiyla
gostermektedirler. Homer ve Kahle (1988) deger dncelikleri, dogal gidalara karsi
tutum ve satin alma sikliklari arasindaki araci iliskiyi yapisal esitlik modeli ile test
etmisler ve degerlerin tutumlar araciligiyla davranis tizerindeki etkisinin dogrudan
etkisine gore daha giicli oldugu sonucunu bulmuslardir.

Kisisel degerlerle akil sagligi, mutlu olma, topluma uyum saglama, roller ve benlik
gibi degiskenler arasinda iliski oldugu gorialmustir (Kahle, 1983). Bu arastirmada
bulunan bir¢cok sonug degerler listesi’'nin gecerliligini gostermektedir (Bearden ve
Netemeyer, 1999). Ornegin, baskalariyla yakin iliskiler kurma degeri yiiksek olan
bireylerin cok sayida arkadasi bulunmaktadir; eglence ve zevk degeri yiiksek olan
bireyler daha fazla alkol tiiketmektedirler; kendini basarili hissetme degeri ylksek
olan bireylerin ise gelir diizeylerinin yiiksek oldugu bulunmustur (Kahle, 1983).
Beatty ve dig (1985) ise degerler ile bazi kriter degiskenler arasinda tahmin edile-
bilen iliskiler oldugunu bulmuslardir. Ornegin, kendini ait hissetme degeri yiiksek
olan bireyler grup faaliyetlerini daha fazla sevmektedirler. Eglence ve zevk degeri
yiksek olan bireylerin kayak yapmayi, dans etmeyi, bisiklete binmeyi kamp yap-
may!i sevdikleri goriilmustir. Kisisel degerlerin hediye verme davranisi tzerindeki
etkileri ve kulturlere gére bu davranistaki farkliliklarin incelendigi calismalarda,
baskalariyla yakin iliskiler kurma degeri 6n planda olan bireylerin karsilik bekleme-
den hediye verdikleri belirlenmistir (Beatty ve dig, 1991; Beatty ve dig, 1996).

5. Pazarlama Calismalarinda Kisisel Degerlerin Olgiimii

Pazarlama literatiriinde yapilan ¢alismalarda, kisisel degerleri 6lcmek icin, aras-
tirmalarda konuyla ilgili 5nemli kuramsal ¢alismalari yapan arastirmalar tarafindan
gelistirilen farkh olgekler kullaniimaktadir. Kisisel deger dnceliklerinin 6l¢limiinde
kullanilan 6lceklerden biri amag¢ ve ara¢ degerlerden olusan Rokeach Degerler
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Listesi’dir. Bir diger 6lcek ise, Rokeach’in amac degerleri kullanilarak Kahle ve ar-
kadaslari tarafindan gelistirilen ve dokuz degerden olusan Kahle Degerler Liste-
si’dir. Kahle Degerler Listesi, Michigan Universitesi’'ndeki arastirmacilar ile birlikte
Sosyal Arastirmalar Enstitiisi’ne bagli inceleme Arastirma Merkezi araciligiyla
ulasilan 2264 Amerikaliyla ylz ylze gorusilerek gelistirilmistir. Degerler listesi
(1975), Maslow’un (1954) ve Rokeach’in (1973) degerlerle ilgili calismalarinin teo-
rik temelinden etkilenerek gelistirilmistir. Kahle’nin (1983;1984) sosyal uyum teo-
risiyle yakindan baglantilidir. Kahle Degerler Listesinde 6zsaygl, givenlik, baskala-
riyla yakin iliskiler kurma, kendini basarili hissetme, kendini gergeklestirme, kendi-
ni ait hissetme, hayattan zevk alma ve heyecan olmak lzere dokuz deger bulun-
maktadir. Bu degerler bireyleri Maslow’un hiyerarsisine gore siniflandirmaktadir.
Rokeach’in deger listesinde (RVS) yer alan degerlerle karsilastirildiginda Kahle’nin
degerler listesi yasamdaki temel rollerle (evlilik, ebeveyn olma, calisma, bos za-
manlar, ginlik tiketim gibi) daha yakindan iliskilidir (Beaty ve dig, 1985; Kahle ve
dig, 1986).

Kisisel degerlerin 6lcimiinde son vyillarda kullanilmaya baslayan olceklerden biri
de, konuyla ilgili hem kuramsal hem 6lciim alaninda 6nemli ¢alismalar yapmakta
olan Schwartz ve arkadaslar tarafindan gelistirilen Schwartz Deger Anketi’'dir.
Schwartz ve Bilsky (1987). Almanya ve israil’deki denek gruplariyla yaptiklari aras-
tirmada Rokeach Deger Anketi’'nde bulunan 36 degeri kullanmislardir. Degerlerin
yapisi incelenirken En Kigik Ornek Alan Analizi (Smallest Sample Space
Analysis/SSA) yonteminden yararlanilmistir (Gutman, 1968). Bu yontem, degerle-
rin cok boyutlu alanda yerlestirilmesini saglar. Schwartz (1992), sonraki yillarda
degerler listesinde bazi degisiklik ve eklemeler yaparak 56 deger lizerinden arala-
rinda Tarkiye'nin de bulundugu 54 llkeden biylk ¢cogunlugunu 6gretmenler ve
ogrencilerin olusturdugu orneklemden veri toplamis ve 56 maddelik Schwartz
Deger Anketi (SDA)'ni (Schwartz Value Survey/SVS) olusturmustur. Analizler sonu-
cunda evrensel oldugu varsayilan 11-deger alani (glg, basari, hazcilik, uyarilim,
ozyonelim, iyilikseverlik, geleneksellik, uyma, evrensellik, glvenlik ve dinsellik)
bulunmustur. Onceki calismalara benzer olarak deger tipleri bireysel, ortaklasa ve
hem bireysel hem ortaklasa (karma) cikarlari yansitan degerler olarak ayrismistir.
Gug, basari, hazcilik, uyariim, 6zyénelim gibi deger alanlari bireysel ¢ikarlari, bu
degerlerin karsisinda yer alan iyilikseverlik, geleneksellik ve uyma deger alanlari
ise ortaklasa cikarlari yansitmaktadir. Bu iki grup arasinda kalan evrensellik, dinsel-
lik ve glivenlik deger alanlari ise her iki gruba dahil olabilecegi icin karma grubu
olusturmakta, bireysel ve ortaklasa deger alanlarinin sinirini belirlemektedir. Daha
sonraki calismalarda dinsellik deger tipi tam olarak ayrismadigi icin cembersel
yapidan cikarilmis ve deger alani sayisi 10 olarak belirlenmistir.
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6. Kisisel Degerler ve Tiiketici Davranislari

Pazarlama literatlirinde farkh Griin gruplari icin, degerlerin tiketici davranislarini
nasil etkiledigini belirlemeye yonelik ¢calismalar bulunmaktadir. Degerler davranis-
lar Gizerinde oldugu gibi, tiketim aliskanlklari tGzerinde de 6nemli etkiye sahiptir
(Homer ve Kahle, 1988; Dunlop ve dig, 1983; Grunert ve Juhl, 1995; Karp, 1996;
Kim ve dig, 2002). Degerler, bireyleri kendi degerlerine uyan ya da kisisel degerle-
rini tatmin etmeye yardimci olan nesneleri aramaya ve bulmaya motive ederek,
tiketicilerin degerlendirme yapmasina ve tutumlarinin olusumuna yardimci ol-
maktadir.

Carman (1978) degerlerin dogrudan tiketicilerin yasam tarziyla baglantili oldugu-
nu belirtmistir. Carman, kisisel degerlerin, bireylerin yasam tarzini ve sonug olarak
da tiiketim davranislarini belirlemeye yonelik istikrarli bir zemin olusturdugunu
soylemistir. Howard ve Sheth (1969) kiltiirde yer alan degerlerin tiketim glidiile-
rini belirledigini ve dolayisiyla da bireysel tliketicilerin segim kriterlerini etkiledigini
belirtmislerdir. Yazarlara gore degerlerin her satin alma durumunda gosterdigi etki
birbirinden farkhidir. Dolayisiyla degerlerin, tiketicilerin tutumlari tGzerindeki etki-
leri de farkl Grlinlere ve markalara gore degismektedir. Her deger her {iriin ya da
markaya karsi tutumu ve her satin alma davranisi (izerinde etkiye sahip degildir.
Farkli degerler farkh Grinler ya da markalara karsi tutum ve davranisi etkiler.
Vinson, Scott ve Lamont (1974) hem kisisel degerlerin hem de davranis durumuna
0zgl degerlerin, tiketicilerin degerlendirici inanglarinin dogasini ve seklini birlikte
etkiledigini belirtmislerdir.

Kisisel degerler pazarlama calismalarinda hedef gruplarin belirlenmesinde ve pa-
zar boliumleme de kullanilmaktadir (Kamakura ve Mazzon, 1991; Kamakura ve
Novak, 1992). Vinson ve Munson (1976) 6grencilerin ve ailelerin deger yapilarin-
daki farkliliklari otomobil 6zelliklerini algilamada farkhhklari agiklamak icin kullan-
mistir. Belch (1978), deodoranttan, spor kulibi Gyeligi arasinda degisen on iki
Gran grubunda yaptigl calismada farkl inang sistemleriyle satin alma niyeti degis-
kenligi arasinda anlamli iliski bulmustur. Scott ve Lamount (1974) degerlerle Griin
ozelligi Gneminin algilanmasini iliskilendirmislerdir.

Becker ve Connor (1981) medya kullanim orani fazla olan tiketicilerin farklh deger
siralamasi oldugunu belirtmislerdir. Daha fazla televizyon izleyen tiiketiciler, daha
fazla magazin okuyan tiiketicilerle karsilastirildiginda geleneksellik ve dini degerle-
ri daha fazla sergiledikleri; buna karsin basari degerlerine daha az 6nem verdikleri
goralmastar.

Shim ve Eastlick (1998), tiiketicilerin degerleriyle alisveris merkezine (shopping
mall) karsi tutumlari arasinda ayni yonli bir iliski bulmuslardir. Onlara gére sosyal
baglilk (social affiliation) degeri, alisveris merkezlerine olan tutumu kendini ger-
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ceklestirme (self-actualization) degerinden daha glicli bicimde etkilemektedir.
Homer ve Kahle (1988), degerler, beslenme tutumu ve dogal gida maddelerinin
satin alimi arasinda nedensel bir iliski oldugunu desteklemislerdir. Allen ve digerle-
ri (2000) kisisel degerlerin Girin/marka tercihi Gzerinde dogrudan ve dolayl (somut
ozelliklerin 6nem o6nceligine gore) etkisi oldugu belirtmislerdir. Kisisel degerlerin
geri donidstimli Grinlere karsi tutum ve davranislari (Mccarty ve Shrum, 1993;
1994; Thogersen ve Beckham, 1999) ve gevreyi koruma davranisini (Stern ve Dietz,
1994; Schultz ve Zelezny, 1999; Stern ve dig, 1993) etkiledigiyle ilgili calismalar da
bulunmaktadir.

Pazarlama literatliriinde yukarida s6z edilen neden-sonug zinciri yéntemi de farkli
Urlin gruplari icin Griin 6zellikleri ile degerler arasindaki baglantinin kurulmasinda
kullanilmaktadir. Tiketiciler bir Griini, Grind olusturan 6zelliklerinin bitind ola-
rak algilarlar. Ancak satin alma kararini sadece bu 6zelliklere dayanarak vermezler.
Tlketiciler Griin ozelliklerini, 6zelliklerin istenilen (istenilmeyen) sonuglara, bir
baska deyisle dzelliklerden elde edecekleri faydaya goére degerlendirirler. Ozellik-
lerle, elde edilen fayda arasinda bu iliskinin kurulmasinda tiketicilerin kisisel deger
yapisi dnemli rol oynamaktadir. Ozellikler, sonuglar ve degerler arasindaki bu hiye-
rarsik siralama neden-sonug zinciri yaklasimi ile ele alinmaktadir. Neden-sonug
zinciri yaklasiminin Griin 6zelliklerinden elde edilen deger tatminini incelemesi, bu
yaklasimi diger davranissal modellerden de farklilastirmaktadir.

Bircok farkl Griin grubunda yapilan ¢alismalarda Grin 6zelliklerinin yarattiklari
sonuglar araciliglyla tiiketicilerin deger tatmini yarattigi ve bu deger tatmininin
satin alma davranisina neden oldugunu gosteren bulgular elde edilmistir. Ozellikle
faydacil (utilitarian) Grinlerin tiketiminde, 6zellikler yarattiklari fayda araciligiyla
tuketicilerdeki belli degerlerin tatminini saglamaktadir. Bir baska deyisle, faydacil
Urtnlerin tiketiminde, tiketiciler Grinleri tiiketimi sonucunda elde edecekleri
sonuglar araciliglyla motive olmaktadirlar (Batra ve Ahtola, 1990). Ancak hazclil
(hedonic) drinlerin tiketiminde ozellikler ile degerler arasinda dogrudan iliski
kurulabilmektedir (Shim ve Eastlick, 1998). Hazcil Grilinlerin tiiketiminde musterile-
ri tiiketime motive eden sey tiketim yoluyla degerlerin tatmin edilmesidir (Beatty
ve dig, 1991; Sheth ve dig, 1991). Kisisel degerler ile perakende magaza imaji
(Thompson ve Chen, 1998), kayak yeri secimi (Klenosky ve dig, 1993), hediye ver-
me davranisi (Beatty ve dig, 1991), gida perakende magazalari 6zellikleri (Devlin
ve digerleri, 2003) gibi birgok farkli irtin grubunda o6zellikler ile degerler arasindaki
iliskiler incelenmistir.

7. Sonug

Degerlerle ilgili yapilan calismalar, kisisel degerlerin tiiketici davranislarindaki ve
tuketici segimlerindeki farkliliklarin anlasiimasinda énemli bir degisken olarak ele
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alinmasinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Kisisel degerlerle ilgili kuramsal ¢a-
lismalar, deger 6nceliklerinin bireyler arasi farklilik gésterdigini belirtmektedir. Bu
farkhhklar kisilerin tiiketim aliskanliklarina ve tiiketim ile ilgili secimlerine de yan-
simaktadir. Tuketicilerin kisisel deger yapilarinin ve dnceliklerinin bilinmesi ve bu
deger onceliklerindeki farkhliklarin ne tir farkh tutum ve davranislara neden oldu-
gunun belirlenmesi, tiketicilerin beklentilerine uygun sunu hazirlamak isteyen
isletmeler icin 6nemle lizerinde durulmasi gereken bir konudur. Farkli deger 6nce-
likleri ayni Grline karsi tlketicilerin farkli tutum ve dolayisiyla farkh davranis gelis-
tirmesine neden olmaktadir. Tiketicilerin deger onceliklerinin belirlenmesi ve
hangi deger 6nceliklerinin ne tir Grinlere karsi daha olumlu tutum ve davranis
gelistirildiginin belirlenmesi dnem kazanmaktadir. Uriin gruplarindaki farklilasma-
lar degerlerin Urinler izerindeki etkisini de etkilemektedir.

Uriin 6zellikleri ile degerler arasindaki iliskiyi 6zelliklerin yarattigi sonuglar aracili-
giyla inceleyen neden-sonug zinciri yaklasimi pazarlamacilara énemli geribildirim-
ler saglamaktadir. Bu yaklasim, tiriin 6zelliklerin tek basina tiketicileri satin alma
davranisini aciklamakta yetersiz kaldigi varsayimina dayanmaktadir. Yaklasim
tiketicilerin ayni Urind satin alma nedenlerinin kendilerinde tatmin ettikleri de-
gerlere gore farkllastigini géstermektedir. Dolayisiyla isletmeler yapacaklari 6n
testlerle, kendi hedef tlketici pazarlarinin hangi deger 6nceliklerine sahip oldugu-
nu ve onceliklerin tatmininin hangi trin 6zellikleri ile saglanabilecegini belirleyebi-
lirler. Literattrdeki bulgular faydacil Griinlerin tiketiminde tiketicilerin, Grindn
tiketilmesinde elde edilen sonuglar araciligiyla motive olduklarini, hazcil Griinlerin
tiketiminde ise motivasyonun dogrudan tatmin edilen degerler ile saglandigini
belirtmektedirler. isletmeler pazara yeni sunulacak riinlerin pazarlamasinda han-
gi vurgunun on plana ¢ikarilacagi ile ilgili arastirmalarinda bu yontemi ve elde ede-
cekleri sonuglari kullanabilirler.

Kisisel degerlerle ilgili literatlirdeki ¢alismalar isletmelerin, béliimleme yaparken,
hedef pazar belirlerken, hedef pazarlara 6zgl stratejiler gelistirirken degerleri
onemli bir kriter olarak ele almalari gerektigini gostermektedir. Farkli deger 6nce-
liklerine sahip tlketiciler, isletmeler icin farkli hedef pazar bélimleri olusturabilir-
ler. Ayni deger onceliklerine sahip olan tiketicilerin Griine karsi benzer tutum ve
davranis gelistirme olasihgl daha fazla olmaktadir. Dolayisiyla benzer degerlere
sahip tliketicilerden olusan hedef pazarlara, benzer pazarlama sunulari ile pazar-
lama faaliyetleri gercgeklestirilebilir.

Tiiketici davranislarinin nedenlerini ve farkhliklarini daha iyi anlama gabasi iginde
olan pazarlama diinyasinda, degerlerle ilgili yapilan kuramsal ve ampirik calismala-
rin sayisi arttirilarak, tiketici davranislarindaki ve secimlerindeki farkliliklarin daha
iyi anlasilmasi yoninde onemli gelismeler elde edilebilir. Tiiketicilerin bireysel
ozelliklerindeki farkhliklarin ve kisiye 6zel pazarlama c¢abalarinin gelistirilmesinin
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oneminin hizla arttigi distndlirse, kisisel degerler kavraminin daha da iyi anlasil-
mas! ve kullanim alaninin genisletilmesi hem pazarlama arastirmacilari hem de

isletmeler i¢cin 6nemli yeni bulgulara ulasiimasini saglamasi agisindan biyik 6nem
tasimaktadir.
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