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GIRIS

Buginiin pazarlama anlayiginin hareket noktasi tiiketicidir. Bu nedenle,
igletmeler, pazarlama faaliyetlerini, tlketici davraniglarini dikkate alarak
gergeklestirmektedirler. Isletmeler, pazarlama programiarina iliskin daha
dogru kararlar alabilmek, gelecekteki firsatlarin neler olabilecegini
gérebilmek, pazari béliimlere ayirip hedef pazarlarini belirleyebilmek igin,
tuketici davraniglarini anlamak isterler. Tiketicilerin ne ybénde, nasil karar
verdiklerini anlamak igin de, tiketici davraniglarina iligkin aragtirmalar
yaparlar. Bu aragtirmalar araciliiyla, faaliyette bulunulan pazarlardaki
tuketicilerin ihtiyag, istek, arzu ve beklentileri daha iyi tanimianir.

Bugiin, tiketici davraniglarini anlamak icin yapilan psikolojik, kigilik,
tutum, sosyal sinif, demografi aragtumalart arasinda yasam tarzi
aragtirmalari da vardir. Yagam tarzi aragtirmalari, diger aragtirmalardan daha
genis bir tlketici profili saglar. Bunun nedeni, yasam tarzi arastirmalarinin,
tiketici aktivite, ilgi ve duglince gibi cok sayida degiskeni igermesidir.
Ormnegin; demografi aragtirmalari, tiketicilerin yas, gelir, egitim, cinsiyet vb.
gibi nesnel degiskenleri dikkate alirken, yagam tarzi aragtirmalari, tiiketicinin
guduleri, tutumlari, ilgileri, degerleri gibi elle tutulamayan degiskenleri dikkate
alir. Bu nedenle de, daha genis bir tiketici profili sagiar. Igletmeler de, daha
genis bir cerceveye sahip olmak igin, yagam tarzi galigmalarini daha fazla
kullanmaya baglamiglardir.

Pek ¢ok igletme, pazarlama bilegenlerine iligkin kararlarini yagam tarzi
ile ilgili olarak yaptiklari aragtirmalarin sonucuna gére vermektedir. Gunkii,
farkli yagam tarzina sahip tiketicilerin farklt satin almalarda bulunduklari
digintlmektedir. Hatta, yasam tarzinin, tiketicilerin ikamet ettikieri semtleri
de etkiledigi sdylenmektedir. Diger bir deyisle, ayni yasam tarzina sahip
tuketiciler, ayni semtte oturmaktadir. Boylece igletmeler, mallarin /
hizmetlerin / markalann fiyatlandinimasindan tutundurulmasina kadar
pazarlama Dbilegenlerine iligkin kararlart yasam tarzi galismalarina



dayandirmaktadirlar. Bu nedenle de, yagam tarzi galigmalari, 6zellikle son
yillarda, 6nem kazanmaya baglamistir.

Aragtirmanin girig béliminde, “ giris “ baghigi altinda, ¢afdas pazarlama
anlayiginda tiketici davranigt, tiketici davraniginin pazariama igindeki yeri,
tiketici davranig modelieri, tlketici davranigim etkileyen faktérierin neler
oldugu konulart Uzerinde durulmustur. Ayrica, aragtirmanin amact, sinirlari,
yararlari ve yargilanmasi bu béliimde incelenmigtir.

Aragtirmanin ikinci bélimU olan “ yontem “ bélimiinde, 6ncelikle,
aragtirmanin problemi tanimlanmigtir. Daha sonra, aragtirmanin literatar
¢aligmasinda, yagsam tarzimin tamimi yapilmigtir, yasam tarzi degisimierine
érnekler verilmigtir. Ayni zamanda, yasam tarzi degdiskenierinin neler
oldugundan, yasam tarzinin Szelliklerinden, yasam tarzinin pazarlamada
kullaniididi alanlardan ve yagam tarzi analizlerinden( psikografiklerden )
bahsedilmigtir. Yine bu bélimde, problemin ¢béziimiini saglayacak olan
aragtirmanin modeli, hipotezleri ile &rekieme yéntemi ve veri toplama
yontemleri yer almaktadir. Ikinci bélimde, son olarak da, anket formundan
elde edilen verilerin 6zetlenmesi ve olugturulan hipotezierin test edilmesinden
¢lkan sonugclar yer almaktadir.

Ugiinci bélimde, “ Sonug ve Oneriler “ baghg: altinda, varilan sonuglara
gdre dnerilerde bulunulmaktadir.
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OzZET

Bugliniin pazarlama anlayiginda, pazarlamacilar, dolayisiyla igletmeler
icin, hareket noktasi tiketicidir. Igletmeler, tiiketici istek, ihtiyag, arzu ve
beklentilerine uygun mal/ hizmet Uretmektedirler. Pazarlama stratejilerini,
pazara yoénelik kararlarint mal/ hizmet sunduklari tiketicileri distnerek
almaktadirlar. Bu nedenle, tiketici davraniglarini anlamak, kavramak
pazarlamacilar agisindan olduk¢a énemlidir.

Tuketici istek, ihtiyag, arzu ve beklentilerine uygun mal/ hizmet Gretmek,
tiiketici davramiglarini etkileyen faktérlerin bilinmesini gerektirir. Bu faktériere
iligkin olarak yapilan galigmalarin sayisi giin gectikge artmaktadir. Bu tarz
caligmalardan biri de, yagsam tarzi galigmalaridir.

Yagam tarzi caligmalari, demografik, kisilik, motivasyon vb.
calismalardan daha genig bir tiiketici profili sadlar. Bunun nedeni, yagsam
tarzi caligmalarinin tiketicilerin aktivite, ilgi ve dusgiinceleri ile ilgili pek gok
degiskeni igermesidir. isletmeler, daha genis bir gerceveye sahip olmak igin
yasam tarzt galigmalarina dier galigmalardan daha fazla adirlik vermeye
baglamiglardir.

Yapilan galigmalar sonucunda, Cabalayanlar, Sadeler, Yenilikgiler vb.
pek cok ad altinda farkli yasam tarzlan ortaya c¢ikmaktadir. Bu yagam
tarzlarinin  belilenmesi igletmeler igin, mal/ hizmetin 6zelliklerinin
belirlenmesi, konumlandiriimasi, mal/ hizmete iligkin tutundurma stratejilerinin
belirlenmesi, kisacasi, pazarlama stratejilerinin geligtirilip uygulanmasi gibi
konular agisindan ¢ok énemlidir.

Bu aragtirmanin amaci, tiiketiciyi gesitli degigkenler itibariyle yagam tarzi
gruplarina ayirmak ve farkli yagam tarzina sahip tliketicilerin sahip oluklari
otomobil markalarinin farkli olup olmadiklarini belirlemektir. Bu amaci
gergeklegtirmek icin tlketiciler, cesitli degigkenler itibariyle gruplara
ayrilmigtir. Ankete katilan biryleri belilemek amaciyla sistematik tesadifi



Omekleme kullaniimigtir. Ankete katilan bireyleri gruplara ayirmak igin
degdigkenlere énce sorularin gergekien o degdiskenlerle ilgili olup olmadiklarini
belirlemek igin faktér analizi uygulanmigtir. Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan
faktor skorlarina K — Ortalama kiimeleme analizi uygulanmigtir. K — Ortalama
Analizi sonucu Gagdaglar ve Yenilife Kargt Olanlar olmak (zer iki grup
belirlenmigtir. Tuketicilerin yagam tarzlar ile otomobil markalari arasinda fark
olup olmadi§inin belirlenmesi amaciyla X2 analizi uygulanmigtir.

Aragtirmada ¢ikan sonuglari su sekilde 6zetlemek mimkindur:

o Farkli yasam tarzina sahip tlketicilerin su an kullandiklari otomobil
markalari birbirinden farklidir.

o Farkli yagam tarzina sahip tiketicilerin gegmiste kullandiklari otomobil
markalari birbirinden farklidir.

e Farkli yagam tarzina sahip tiketicilerin gelecekte satin almayi
disundikleri otomobil markalarn birbirinden farkhdir.

o Fark yagsam tarzina sahip tlketiciler bos vakitlerini farkl
degerlendirmektedirler.

e Farklh yagsam tarzina sahip tiketiciler farkh kiltlirel faaliyetlere
katiimayi tercih etmektedirler.

e Farkhh yasam tarzina sahip tiketiciler farkli tarzdaki televizyon
programlarini izlemeyi tercih etmektedirler.

Buglnln rekabet kogullarinda, basarii olmak isteyen igletmeler,
tuketicilerin neden/ nasil béyle davrandiklarini anlamak zorundadirlar.
Isletmeler, tiiketici istek, ihtiyag, arzu ve beklentilerini géz ardi ederek basarili
olamayacakiarini biimelidirler. Bu nedenle tlketici davraniglarina iligkin
caligmalarini yogunlastirmalidiriar.



ABSTRACT

In today’s marketing concept, consumers are the starting point for
marketing managers and enterprises. Enterprises produce goods and
services in accordance with the consumers’ demands, requirement, request
and expectations. They determine the marketing strategies and make
decisions regarding the market considering the consumers to whom they
have been offering goods or services.

Producing in accordance with consumers’ demands, requirement,
request and expectations requires that the factors shaping the consumers’
behaviors should be known. The number of studies related to these factors is
increased day by day. One of these studies is the study of lifestyle.

Study of lifestyle provides a wider consumer profile than demographic,
personality, motivation etc. studies. This is because lifestyle studies include
many variables related to activities, intrests and opinions of consumers.
Enterprises are more concermned with the lifestyle studies than other studies
in order to have wider point of view.

Many different life styles such as Strivers, Plains, Innovators are
revealed as a result of lifestyle studies. Defining these life styles are of great
importance for enterprises in term of determination and placement of features
of goods/ services, of determinations of straregies for getting established in
the market regarding services, shortly, in term of these subjects such as
development and application of marketing strategies.

The purpose of these research is to group consumers with different
variables and to find out whether consumers with different life styles have
different brands of automobiles. In order te serve this purpose consumers are
grouped according to different variables. Individuals attending to the survey
' have been chosen according ta systematic random exampling. Factor
analysis has been applied on variables for grouping the individuals attending



the survey in order to find out whether the questions are really releated to
those variables.

K-Means Cluster Analysis has been applied on factor scores found upon
factor analysis. As a result of K-Means Cluster Analysis, two groups has
arisen as Contemporaries and Conservatives. X* analyze isapplied in order
to find out if there is a difference between life styles and brands of
automobiles.

Research results can be summarized as follwing:

o Consumers with different lifestyles prefer different brands of
automobiles.

e Automobile brands used by consumers with different lifestyles in the
past differ from each other.

o Consumers with different lifestyles consider about purchasing different
brands of automobiles in the future.

» Consumers with different lifestyles do different things in their spare
time.

o Consumers with different lifestyles prefer different culturel activities.

o Consumers with different lifestyles prefer different television programs.

Enterprises who desire to be successful in today’s competition conditions
should comprehend why/ how consumers behave like this. Enterprises
should know that there is no way for them to be successful by ignoring
nsumer demands, requirement, request and expectations. For this reason
they should concentrate on studies related to consumers’ behaviors.
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P, BOLUM : GIRIS
1. PAZARLAMA ANLAYISINDA GELISMELER
1.1. Cagdag Pazarlama Anlayisinda Tiiketici Davranigi

Gegmigten buglne gelinceye kadar pek ¢ok alanda oldugu gibi
pazarlama anlayig! da Oriin ve satig agamasindan sonra pazarlama ve daha
sonra da sosyal pazarlama agamasina gegmigtir. Bu dedgisiklije paralel
olarak pazarlamacilar, dolayisiyla da igletmeler, geleneksel pazarlama
anlayigini terk ederek ¢agdas pazarlama anlayigsina yénelmiglerdir .

Geleneksel pazarlama anlayigiyla cagdas pazarlama anlayisi arasindaki
fark Sekil 1.1.de gosterildigi gibidir:"

- Odak ( hareket ) -Vasitalar - Sonug
Mal / hizmet Satig tutundurma Satig hacmi ile kar
a) Geleneksel anlayis
Tihketici Batinlenmis pazariama Tiketici arzularini kargilayan kar
b) Cagdas anlayig

Sekil 1. 1. Geleneksel Pazarlama Anlayisi — GCagdas Pazarlama Anlayisi

Sekil 1.1.de goéruldiuglu gibi, geleneksel pazarlama anlayiginda hareket
noktasi mal veya hizmetken, cagdag pazarlama anlayiginda hareket noktasi

! KARAFAKIOGLU Mehmet, Uluslar aras) Pazarlama, 2. Baski, Beta Yayiniari, Istanbui,
1997, s. 3.



tiketicidir. Tketiciye ulagmak igin geleneksel pazarlama anlayigi satigta
tutundurmayt  kullanilirken caddag pazarlama anlayigi batinlesmis
pazarlamay: kullanmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayiginda satig hacmi
ile kar, ¢cagdag pazarlama anlayiginda tiketici arzularinin kargilanmasindan
kaynaklanan kar vardir.

Tuketiciler , pazarda mal veya hizmetleri satin  almadaki
amaclarina gére iki blylk gruba aynlabilir. Bu gruplardan biri nihai
tiketiciler endiistriyel veya 6rgitsel tuketicilerdir .2

Nihai tlketicilere bundan boyle tiiketici denecektir ve tiiketici, kendi
istek, arzu, beklenti ve ihtiyaglarini kargllamak icin mal ve hizmet satin
alan ya da satin alma kapasitesinde olan gergek kigilerdir . Tanimdan yola
cikarak tuketicilerin su 6zelliklere sahip oldugu s6ylenebilir:®

1.Satin almayi kendi iradeleri ile yaparlar,

2. Satin almayi kendi kigisel arzu,istek ve ihtiyaclar icin yaparlar,
3. Kararlarini kendi geligtirdikleri segim kriterlerine gére verirler,

4 . Satin alma sonuglarini kendileri degerlendirirler.

Endistriyel tlketici veya orgitsel tiketici, kurumlarn ihtiyaglarini
kargilamak icin satin alma faaliyetinde bulunan kisi ya da kurulugtur.*

Musgteri, bir markayi stirekli satin alan ya da belirli bir magaza/ kurulustan
dizenli ahgveris yapan kigidir.® Strekli Beymen’ den aligverig yapan Kkigi
Beymen'’ in misterisidir. Bu agidan bakildiginda her musteri tiketicidir, ancak
her tiketici migteri degildir.

2 MUCUK Ismet , Pazarlama llkeleri , Genigletiimis 5. Baski, Der Yayinlari, istanbut ,
1990,s . 74.

* ISLAMOGLU A. Hamdi, Titketici Davramiglan, Kocaeli Universitesi Yayinlari, Kocaeli,
1996, s. 7.

* OLUG, Mehmet, “ Satin Alicilarin Davraniglarinin Dinamikleri | “, Pazarlama Danyast, Yil 5,
Sayi 27, ( Mayis — Haziran 1991 ), s. 2.

> ODABASI, Yavuz, Satig ve Pazarlamada Musgteri lligkileri, Der Yayinlari, istanbul, 1997,
s.3.



Tlketici , pazarlama sisteminin en karmagik ve anlagiimast en
glc elemanidir . Bunun iki nedeni vardir. Birinci neden, tiketici davraniglarin
6lgmek ve dederlendirmek igin yeterince kullanighi élcme ve de§erlendirme
tekniklerinin  olmayigidir. Ikinci neden, tiketici davraniglarinin ic ve dis
faktdrlerce etkilenmesi ve buna bagh olarak tlketici davraniglarinin sirekli
degismesidir.®

Tlketiciler cevrelerinden ve gevrelerinde meydan gelen degisikliklerden
etkilenmektedir. Bu etkilenme sonucu tiketicilerin davraniglan da
degdigmektedir . Bu agidan tiketici davraniginin yéniiniin bilinmesi igletmeler
acisindan oldukga Onemlidir . Cinkl  gevrede meydana gelen degigime
bagl: olarak tiiketicilerin satin alma davraniglart da degismektedir .

Tiketicilerin satin alma davraniglarini su nedenlerle incelemek
gerekir :’

1 . TUketicilerin igletmenin pazarlama eylemlerine kargi g6sterdikleri
tepkilerin igletmenin bagarisi {izerinde biiylk etkileri vardir,

2 . Her igletme tiketicilerde doyum sa@layacak bir pazarlama karmasi
geligtirmek zorundadir,

3. Tuketicilerin davraniglarini  etkileyen etkenleri bilen pazarlamac ,
yurittigh pazarlama eylemlerine ve aldi§i pazarlama kararlarina
tuketicilerin nasil tepki gésterecegini kavrayabilir .

Pazarlamacilarin  tiketicilerden istedigi  tliketicilerin  pazarlama
eylemlerine karg! olumiu tutum geligtirmeleridir. Clink(i pazarlamact bunu
safladi§i taktirde igletmesi bagarili olabilecektir. Tiketicilerde doyum
saglayabilmek, tiketicilerin neyi, nerede, ne zaman, hangi etkilerle satin
alacaklarinin bilinmesini gerektirir. Béylece tilketici davraniglanina uygun
stratejiler gelitirilebilir .

¢ Islamoglu, s. 5.

" CEMALCILAR [lhan , Pazarlama : Kavramlar » Kararlar , Beta Yayinlar , Istanbul ,
1999, s.53. ve llhan Cemalcilar , Pazarlama , 1. Ciit, 7 . Baski , Anadolu  Universitesi
Yayini , Eskigehir , 1995, s . 39.



1.2. Tiiketici Davraniginin Pazarlama igindeki Yeri Ve Onemi

Pazarlama yoneticisi temelde iki sorunla kargi karsiyadir . Bu
sorunlar sunlardir:®

1. Pazardaki firsatlari teghis etmek,
2 . Mevcut mal ve hizmetleri rakiplere gbére daha yiksek pazar
pozisyonunda konumiandirmak .

Isletmenin pazardaki firsatlardan yararlanabilmesi ve mallarini pazarda
rakiplere gbre daha Ustiin pazar pozisyonunda konumiandirabilmesi igin;
tiketici davraniglarini , onun satin alma kararini nasil verdidini , satin
alma kararini verirken kimlerden veya nelerden etkilendi§ini anlayarak
pazarlama bilegenlerini tuketicilerin ihtiyag, arzu, istek ve beklentilerine uygun
olarak geligtirmesi gerekir.Ornegin, pazarlamaci satin alma kararini aile
bireylerinin etkiledigini bilirse reklamlarinda bu unsuru dikkate alir.

Isletmeler simdiden gelecek kusaklarin davraniglarinin ne yénde
degisecedini anlayabilmek icin, aragtirmalar yapmaktadiriar . Gelecekte
yeni bir kugak ¢ikacak ve bu kusagin davraniglan da ginimiz
tiketicisinden farkh olacaktir. Bu kusaga Z kusadi denilmektedir.Z
kusaginin 2010 yilinda ilkokul gaginda olmasi beklenmektedir . Bu kusgak,
tamamen teknoloji ile blylyecek , ailelerinden aldiklan sanal paralaria
aligveris yapacaklardir. Universiteyi internet araciliiyla okuyacaklar ,sanal
ortamda sinavlara gireceklerdir . Pek ¢ok dlkenin kiltirl ile bilgisayar
araciligyla tanigacaklardir.® Tum bunlar farkli beklentileri olan tiiketicilerin
olusmasina neden olacaktir. Bu degigimlerden igletmelerin yararlanabilmesi,
dider bir deyigle bu degigimlerin firsata donlgebilmesi igin, pazarlama
yoneticilerinin tim bu degdigimleri dikkate alacak stratejiler geligtirmeleri

# [SLAMOGLU , A . Hamdi , Pazarlama Y&netimi : Stratejik Ve Global Yaklagim , 1 .
Baski , Beta Yayinlar , Istanbul , 1998 ,s. 108 .

® SECKIN Sedef F. , ®* Z Kugag * Geliyor , Capital , YiI 8, Sayr 2000/ 11, ( Kasim
2000),s.116~-124.



gerekir. Gelecek bugliniin stratejileri ile ydnetilemeyeceginden, gelecek de iyi
tahmin edilebilmelidir.

Tuketici davraniglarinin bilinmesinin pazarlama yoneticisine
saglayacagi yararlar vardir .Bu yararlar guniardir:'®

1. Pazan bélimiere ayirarak hedef pazar tayin etmek,

2. Pazara yonelik stratejiler daha iyi geligtirilebilmek,

3. Pazarin gelecegi daha iyi tahmin etmek,

4 . Pazarlama bilegenlerine iligkin kararlar daha do§ru vermektir.

Tuketici davraniglarini bilen pazarlamaci, pazara yonelik kararlari daha
etkin verir. Pazara yonelik olarak verilen kararlar Uriine, fiyata, dagitima,
tutundurmaya ve konumiandirmaya iligkin kararlardir. Tuketici davranigini
bilen pazarlamacit, nasil bir {rin geligtiirse tlketici memnuniyeti
sadlanacadini, Uriindn fiyati ne olursa tlketici tarafindan talep edilecegini,
tiuketicinin hangi dagitim kanalindan UrinQi satin alacadini, rakipleri
kargisinda Grini nasil konumlandirmast gerektigini daha kolay belirler.
Tuketicilerin  farklt pazarlama bilesenlerinden tatmin olabilecekleri
unutulmamalidir.

1.3. Tilketici Davranis Modelleri

Tuketici davranig modelleri, tiketici satin alma kararinin olugmasindan
bu kararin uygulanigina kadar, gegen iglemleri ve slrecleri inceler ve
bunlarin olusumuna etki eden degigkenlerle bu slregler ve iglemler
arasindaki iligkileri tanimlar. Pazarlamaci, tlketici davranig modelleri
araciligiyla, tilketicilerin nasil davranabileceklerini, sundudu pazarlama
bilegenleri setine tlketicilerin nasil ve ne yonde tepki gésterebileceklerini
tahmin etmeye ¢aligir."!

¥ |slamogiu,y.a.g.e.
! Islamoglu, Ttketici Davraniglari, s. 11.



Tuketici davranig modelleri genel olarak ikiye ayrimaktadir. Bu
modeller:'2
1. Agiklayici tlketici davranig modelleri,
2. Tanimlayici  tiketici davranig modelleridir.

Aciklayict  tiketici davramg modelleri, tiketicilerin neden béyle
davrandiklarini agiklamakta kullanilan, tanimlayici tiiketici davranig
modelleri ise nasil davrandiklarini agiklayan modellerdir. Bagka bir deyigle,
agiklayici tiketici davranig modelleri sonugla , tanimlayici tiiketici davranig
modelleri  sonucun nasil olustugu ile ilgilenir.

1.3.1. Aciklayict Tiiketici Davranis Modelleri

Tuketicilerin neden bdyle davrandikiarini gudilere dayali olarak
actklayan aciklayict tiketici davranig modellerinin ortak noktasi giidilerdir.
Agikiayict tiketici davranis modellerinin hepsi gidilerden yola gikarak
tiketicilerin davraniglarinin nedenlerini agiklamaya caligir.Bunun igin de,
Maslow'un lhtiyaglar Hiyerarsisinden, Herzberg Gift Faktér Teorisinden ve
McCelland Bagari Kurami’'ndan yararlanilir.Gldillere Giduleyici Faktdrler
bélimiinde daha ayrintili olarak deginilecektir.

Geleneksel ya da klasik davranis modelleri olarak da bilinen
agiklayic1 tiketici davranig modelleri ;'3
1. Iktisadi gldilere dayali Marshall‘in Ekonomik Modeli,
2 . Psikolojik faktorlere agirhk veren Freudian Model,
3. Ogrenme temeline dayanan Paviovian Model,
4 . Sosyo — psikolojik faktérlere dayanan Veblen Modeli, olmak lizere
dérde ayrihir.

12 Islamoglu, Pazarlama Yénetimi, s. 111 . ;
13 [slamoglu, Pazarlama Yonetimi, s . 114 . § oG
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Aciklayict tlketici davranig modelleri, daha aynntili  modellerin
geligtiriimesinde ve bu modellerin kurulugundaki hatalarin minimize
edilmesine yardime! olmuglardir.'*

Pazarlamacilar agisindan énemli olan tiketicilerin nasil davranacagini
dnceden tahmin edebilmektir. Oysa ki, agiklayici tiketici davranig modelleri,
tuketicilerin meydana gelmis davraniglarini agiklamaktadir. Bu agidan da
elestirimektedir. Bu eksikligi ortadan kaldirmak igin tiketicilerin nasil
davrandiklarini  tanimlayan tamimlayict  tiketici davranig  modelieri
geligtirilmigtir.

1.3.2.Tanimlayici Tilketici Davranig Modelleri

Aciklayici tiketici davranig modelleri, olaylarin sonucu ile ilgilenirken,
tanimlayici tiketici davranis modelleri titketicilerin bu sonuca nasil ulagti§i ile
ilgilenir. Diger bir deyisle, tiketici davranig modelleri, tiketici davraniglarinin
nasil olugtugunu ve satin alma kararinin hangi faktérlerce belirlendigini
aragtirir.

Bu modellerin ortak olan ézellikleri suniardir:'®
1. Girdiler ( yani pazarlama bilegenleri ve sosyo — kdilturel faktérier )
2. Davranigsal iglem ( gdileyici faktdrlerin kargiliklt iligkileriyle olugur )
3. Ciktilar ( satin alma veya almama )

4. Geri iletim ( tiiketiciye ve igletmeye )

Bu ortak 6zellikler $ekil 1. 2.’de basit bir gekilde gosterilmigtir: '®

4 KARABULUT , Muhittin , Tiiketici Davramg: : Yeniliklerin Kabul Ve Yayiligi, 2.
Baski , Minneto§lu  Yayinlari , Istanbul , 1985, s. 20.

5 Karabulut,a.g.e.,s.23.

Yy . a. g.e.



GERI ILETIM ( tuketiciye )

raseeserrenerrastraseny

v
GIRDILER DAVRANISSAL ISLEM CIKTILAR
( Pazarlama ( Guduleyici faktérlerin (Satin alma
bilegenleri ve ———» | karsilikh iligkileriyle ——»  veya satin
sosyo-killtirel girdilerin iglenmesi ) almama )
faktorler )
GERI ILETIM (igletmeye) v

Sekil 1.2. Basite Indirgenmig Tanimiayict Tuketici Davranig Modelleri

Tuketici pazarlama bilesenleri aracihiiyla Grinlerle karsilagmakta,
bunlan kendi icinde gesitli faktrleri dikkate alarak degerlendirmekie ve
sonunda satin almaya ya da satin almamaya karar vermektedir. Tiketicinin
satin alma ya da satn almama karan igletme tarafindan
degerlendiriimektedir.

Tanimlayici tiketici davranig modellerinin ortak &zelliklerinden biri de
titketici davraniglarina etkide bulunan bitin énemli degigkenleri incelemesi
ve bu degigkenler arasindaki iligkileri agiklamasidir .""Tam bu modellerin
hepsinde ortak olan bagka bir nokta da nokta tiketicinin satin alma
kararlarini bir problem ¢6zme silireci olarak da ele almalandir .

Bu modellere gére, tiketici satin alma karar siireci alti agamadan
olugmaktadir. Bu agamalar gunlardir:

1. Sorunun farkina varma ( ihtiyacin farkina varma ),
2. Sorunun tanimlanmasi,

3. Bilgi toplama,

4 . Alternatiflerin  degerlendiriimesi,

17 ODABAS! , Yavuz , Tiiketici Davramgi , Anadolu Universitesi Yayini No : 204 , Eskigehir ,
1986 ,s.207.
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5. Satin alma ( alternatiflerden birini se¢me ),
6. Satin alma sonrasint dederlendirme,

intiyacinin farkina varan tiiketici, bu ihtiyacini ne gekilde, hangi malla
kargiayacagdint d6grenebilmek igin cesitli alternatifler belirlemekte ve bu
alternatiflerden  birinde  karar  kilarak, satin alma faaliyetini
gergeklestirmektedir. Ancak, tiiketicinin satin aima faaliyetini gergeklegtirmesi
satin alma karar sirecinin sona erdigi anlamina gelmez. Tiketici satin
aldigi malin gergekten ihtiyacini kargilayip karsgilamadigina bakar. Eger mal
tiketicinin ihtiyacini  kargiliyorsa ve tiketici satin alma faaliyetinin
sonucundan memnun kalmigsa aynt mali tekrar satin alabilir.

Tiketicinin satin alma karari her zaman satin alma karar sirecindeki
agsamalardan gecerek gerceklesmez . Surekli olarak satin alinan
driinlerde bilgi toplama , alternatifleri degerlendirme asamalarn ortadan
kalkabilmektedir .

Derleme yaklagimi veya davranigsal ayrnintii modeller olarak da
kabul edilen tanimlayic titketici modelleri  oldukga fazladir. Ancak en ¢ok
kullanilan tamimlayict titketici davranig modelleri suniardir:'®

1. Nicosia Modeli,

2. Engel — Kollat Ve Blackwell Modeli,
3 . Howard — Sheth Modeli,

ve bunlara ek olarak Assael Modeli'dir."®

18 Karabulut, a. g. e., s. 18.
1 |slamoglu , Tuketici Davraniglar , s. 177 .
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1. 4. Ele Alinan Modelin igleyigi

Bu aragtirmada, tanimlayici tiketici davranis modellerinden Assael
Modeli ele alinacaktir.Bunda diger modellerin bazi noktalardan eksik kalmasi
etkili oimustur.

Nicosia modelinin zayif yanlarindan biri, modelde tiketici 6zellikleri diginda
cevre faktbrlerine yer vermemesi, bu fakiérlerin bir anlamda yok
saylimasidir®® Ayni zamanda Nicosia modelinin geligtirildikten sonra
modelde dedigiklik yapiimamasi, varsayimlarin ve siniflamalarin agik gekilde
belirtimemis olmasi ve tiketici 6zelliklerinin nasil ve ne zaman iglev
gordigiiniin belirtilmemis olmasi modelin uygulanmasini zorlastirmaktadir.
Howard — Sheth modeli, tiketici davraniglarini agiklamakta yetersiz kalmasi,
karmagik bir model olmasi, degiskenlerin sonucu nasil etkilediginin agik
olmamasi ve karar verme sirecini dikkate almamasi gibi konularda eksik
kalmaktadir. Engel — Kollat — Blackwell modelinin de test ediliginin zor olusu
onun da diger iki model gibi aragtirmada model olarak kullaniimamasina
neden olmustur.?'

Bu nedenlerle aragtirmada ele alinacak model , diger tim modeller
dikkate alindifinda en uygun model olarak gériilen Assael modeli olmustur.

Assael modeli, agiklama bakimindan kolay olmasi ve karmasik karar
verme ile aligkanlik halinde karar verme durumunu ayn ayri ele almasi, diger
modellere gére daha anlagilir ve basit yapida olusu nedeniyle arastirmada
uygulanan model olmustur.

Assael Modeli bes elemandan olugmaktadir:2

2 [slamoglu, Tuketici Davraniglan, s. 182.

21 Odabagi, a.g. e. , s. 223 — 226.

2 ASSAEL, Henry, Consumer Behavior And Marketing Action, Second Ed., Kent
Publishing Company, Boston, 1984, p.11 - 16.
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|.Eleman, girdi degigkenleri elemanlandir. Bu eleman, su lg¢ alt
elemandan olugmaktadir. a) Kisinin gegmig bilgi ve deneyimleri ile kiginin
Ozellikleri, b) Cevre, c) Pazarlama kékenli girdilerdir. Tiiketici kendini eyleme
ybnetecek ilk sinyalleri 1. elemandan alir.

Il. Eleman, tlketicinin psikolojik setidir. Bu set, a) ihtiyag kriterlerini, b)
marka Ozelliklerini ve inanglarini, ¢) marka dederlendirme kriterlerini ve d)
eyleme ybnelmeyi kapsar. Bu eleman, hem gudiler hem de guddlerin
algilanmasi ile ilgilidir.

lll. Eleman, kendi iginde su {i¢ alt elemana ayrilir: a) Gldllere maruz
kalma, b)Gudiillerin alglanmasi, ¢) Ihtiyacin farkina varma. Gudillerin
algilanmasi ile tiketicinin psikolojik seti harekete geger.

IV. Eleman, tiketicilerin psikolojik setinde meydana gelen degisikliklerdir.

V. Eleman, ihtiyaglarin tanimlanmasi ile ortaya cikan eylemleri ifade
eder.

Bu elemanlar gdsteren basit bir tiketici davranisi sekli Sekil 1.3.teki
gibidir:?

B pAssael ,a.g.e.,p.11.
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@L
Tiketici —
( kendisi )
Cevresel Tiketici karar Tiiketici cevabi
Etkiler ‘ sireci ‘ ( tepkisi )
Pazarlama
Stratejileri —

< ———Pazarlamaciya geri besleme~<_; ]
Pazarlama stratejileri gelistirme
Sekil 1. 3. Basit Tiketici Davranigi Modeli

Sekil 1. 3. teki model dért elemandan olusmaktadir. Bu dort eleman: 1)
Tuketici karar sUreci, 2) Birey olarak tiketici, 3) Cevresel etkiler, 4)
Pazarlama stratejileridir. Modelin merkez eleman tiketici karar stirecidir.
Tuketici, kendi i¢ O&zelliklerinden, c¢evreden ve igletmenin uyguladig
stratejilerden gelen bilgileri kullanarak tepki verir yani ya satin alir ya da
almaz.

Tiketicinin bir mal/ hizmet/ marka hakkinda karar vermesi tuketicinin
kendisi ile ilgili bir olaydir.Mal/ hizmet/ marka ile ilgili karar tiiketicinin mal/
hizmet/ markayi algilamasi, demografik ve kigilik 6zelliklerinden ve tiiketicinin
yagam tarzlarindan etkilenir. Diger bir deyigle, tliketici, bu 6zelliklerine uygun
olan mali/ hizmeti/ markayi satin alir.

Cevresel etkiler ve pazarlama stratejileri tiketiciye dogrudan etki ederek
tuketici tepkisinin ( marka segiminin ) olugmasina yol agarlar . Tiketicinin
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satin almasina etki eden gevresel etkiler, kditir ( toplum normlan , alit
kiiltarler ) , sosyal sinif , yliz ylze gruplar ( arkadag , aile liyelidi , referans
gruplari ) ve durumsal faktérlerdir. Durumsal faktérler tiiketicinin hangi mali
satin aldidi ile ilgili durumu yansitir. Tlketici bir otomobili gesitli nedenlerle
satin alabilir. Bu nedenler, otomobilin ¢aligma hayatindaki ihtiyacin
kargilamasi, ailesi ile hafta sonlarini gegirmek istemesi, difer insaniar
tarafindan fark edilmek istemesi vb. olabilir. Bunlar durumsal faktériere
verilebilecek drneklerdir.

Pazarlama stratejileri , pazarlamacilarin kontroliinde olan ve tiketicileri
kontrol etmek ya da etkilemek igin kullandiklan degigkenlerdir . Bu
degiskenler ( mal veya hizmet , fiyat , tutundurma , daditim, konumlandirma
ve tliketici odaklilik ) tliketicilerin karar verme siireci tarafindan tanimlanmig
ve degerlenmis uyaricilarla ilgilidir .

Pazarlamaci, pazarlama firsatlarini de§erlendirmek ve pazarlama
stratejileri geligtirmek igin titketiciden bilgi elde etmelidir . Bu ihtiyag, Sekil 1.
3. de pazarlama stratejileri ve tiiketici karar verme sirreci arasinda iki tarafl:
ok geklinde gosterilmektedir . Pazarlamaci tilketiciye pazariama stratejileri
sunar ve tilketiciden de bu stratejilerle ilgili bilgi alir. Pazarlama aragtirmalari,
pazarlama organizasyonlarina, tuketici ihtiyaglan, tiketicilerin marka
Ozelliklerini algilamalarina ve marka alternatiflerine kargi davraniglarina iligkin
bilgi saglar .

Sonunda , tiiketici bir karar verir. Satin alma sonrasini de§erleme
tiketiciye geri besleme olarak doéner . Dederleme boyunca , tiketici
dederlenmis marka ve marka secimiyle ilgili deneyimier edinir . Tiketici
deneyimi, tliketicinin o mali bir daha satin alip almamasinda dogrudan
etkilidir . Tuketici edindigi deneyime gére o mali ya bir daha satin alir ya da
bir daha satin aimaz .

Geri besleme tek yonli degildir. Elde edilen gikti sadece tiketici ile ilgili
degildir ayn1 zamanda igletme ile de ilgilidir. Tuketici tepkiler satig verilerinde,

T8, V@KSEK@@W’W Kumwg
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satig formlarinda saklanir. Fakat bu tdr bilgiler pazarlamaciya tiketicinin nigin
satin aldigint gbstermez, marka rekabet iligkisinde glglilik ve zayiflik
agisindan bilgi saglamaz. Sadece, tiiketicinin o markay! satin alip almadigini
gbsterir.

Sekil 1.3'te gbrillen basit tuketici davranig modellerinin dért elemanina
iligkin bilgiler su gsekildedir:

1) Tiiketicinin Karar Verme Siireci: Karar verme kolay ve basit bir olay
degildir . Bir arabanin satin alinmasina karar verme ile bir dig firgasinin satin
alinmasina karar verme birbirinden farklidir . Tiketicinin karar vermesinin iki
boyutu vardir :

1. Satin almaya duyulan ilginin yilksek ve dugiik olugu( kararin icerigi )
2. Satin almanin karmagik olup olmayisi( satin almanin 6nemi)

Ik boyut olan kararin igerigi, karar verme ve aligkanlik arasindaki farki
igerir. Ikinci boyut ise, satin almanin yiksek ilgi ve disik ilgi durumu
arasindaki farki igerir. Tuketici her durumda satin almayr uzun uzun
dustinmez. Ornegin; tuketici kibrit satin alirken ¢ok fazla disiinmez, satin
aldig: marka énemli degildir. Ya da tiiketici sigara satin alirken uzun uzun
diglinmez ¢lnki strekli satin aldigi markay! satin alir.Diger bir deyisle, bu
tur satin almada tlketici gok fazla emek ve zaman harcamaz ve bu satin
alma finansal, psikolojik ve sosyal riskler icermez.Oysa, kimi durumlarda,
thketicinin satin alma karar siireci bu kadar kisa slirmez, oldukga uzun siirer.
Bu tir satin almalar tiketici igin énemlidir ve finansal, psikolojik ve sosyal
riskler igerir. Finansal risk malin/ hizmetin/ markanin ¢ok yiiksek fiyath olusu,
psikolojik risk, yanhg kararin tiketicide meydana getirecegi kaygi ve endige,
sosyal risk es gruplara uygun riinler satin alma gibi durumlari yansitir. Bu
risklerden o6tirl tiketici, satin alacagi Griinle ilgili olarak bilgi aragtirir, gok
cesitli alternatifler gelistirir bu alternatifleri degeriendirir ve daha sonra satin
almaya karar verir. Bu tir satin almada tiiketici karar siireci oldukga uzundur.
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Tiketicinin zaman ve enerjiye ihtiyaci vardir.Otomobil veya mobilya satin
alimt bu satin almaya drnek olarak gésterilebilir.

Tiketicinin dort tir satin alma durumu vardir.Bu durumlar Tablo 1.1.de
gosteriimektedir:2*

Tablo 1. 1. Tuketicilerin Satin Aima Sureci

Yiksek ligi
Durumunda Disik ligi Durumunda
Satin Alma Karari Satin Aima Karar!
Karar Verme KARMASIK KARAR
( bilgi aragtirmasi , VERME DEGISIKLIK ARAMA
marka alternatiflerinin (Otomobil , bliylik ( tahit, hububat )
disinidlmesi ) drtnler )
Aligkaniik
( ok az bilgi aragtirmasi | MARKA BAGLILIG!I |SUREN(rutin) SATIN ALMA
ya da hi¢ aragtirma yok, ( sigara , parfim ) ( konserve sebzeler,
tek marka diigincesi ) kagit havlular )

Karmasik Karar Verme: Karmagik karar vermede karar verme zordur,
diger bir deyigle karmagiktir. Bu karar verme sirecinde tiiketici marka
alternatiflerini disinir ve bu alternatifleri degerlendirmek igin bilgi aragtinr
( stil dayanikhik, servis gibi &zellikler hakkinda bilgi toplar ). Elde ettigi
bilgileri degerlendirir ve daha sonra kendisine en yakin buldugu, en iyi tatmini
saglayacagini diisiindgia mal /hizmet / markayi satin alir.

Marka Baglihgi: Tuketici bir markay! satin alirken her zaman karmagik
karar verme sirecinden gegmez. Ozellikle {rlnin tekrar satin alindigi
durumiarda tiketici gegmis deneyimlerinden yararlanmaktadir ve markayi
degerlendirme ve malin segimi igin ¢ok fazla bilgiye ihtiyac! yoktur. Genellikle
kendisine daha dénceki satin almasinda en fazla tatmini sadlayan markayi
satin alir. Boylece zamani ve enerijisi kendisine kalir.

My.a.ge.,p. 13
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Degisiklik Arama: Tiketici can sikintisindan kurtulmak igin bu satin
almayi gerceklestirir ve degisgiklik riski gcok azdir. Marka karari, énceden
planlandigi gibi dnemli degildir.

Suren ( rutin ) Satin Alma : Marka baghili§indan farkiidir . Tiketici gok
fazla zaman ve emek harcamak istemez .

2) Tiiketici ( Birey Olarak Tiiketici / Kendisi ): Modelin bu elemani,
tlketicilerin satin alma kararinda etkili olan tiketicinin icsel dediskenleri ile
ilgilidir. Tuketicinin satin almasini etkileyen kendiyle ilgili faktérlerin igleyisi
Sekil 1.4.de gosterildigi gibidir :2°

< Geri Besleme <

Bilgi ﬂ Karar

Uyarici F—>Siireci = | Tuketici F————> Siireci ——————> Tepki

TUKETICI DUSUNCE
DEGISKENLERI
Algilama

Tutum

intiyag

TOKETICI OZELLIKLERI
Demografik

Yagam Tarzi

Kisilik

Sekil 1. 4 . Tuketici

Tuketicinin satin alma kararinda etkili olan faktérierden biri uyaricilardir.
Uyarici, bilgilerin tlketiciler tarafindan fark edilmesidir. Tuketici, bilgi
siirecinde gerekli olan bilgileri, reklamlardan, arkadaslarindan, dizenlenmig
ve yorumlanmig diger kaynaklardan( gegmis deneyimlerinden) edinir.

¥®y.a.g.e.,p.14.
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Tuketici tercihlerinde uyaricidan sonraki ikinci etki tiketicinin kendisidir.
Tlketici, tiketici diglince degigkenleri ad: verilen algilama, tutum ve ihtiyag
degigkenlerinden ve demografik, yasam tarzi ve kigilik &zelliklerinden
etkilenerek mal/ hizmet/ markayi degerlendirir.

Pazarlamaci, tiketici davranigiarina etki eden degigkenleri her durumda
bilmeyi ister. Elde edinilen bu bilgi tiiketici davraniglarina etki etmede
kullanilabilir . Mal kullanan tiiketicilerin yliksek gelirli , egitimli oldugu bilinirse
reklam mesajlar bu tiiketicileri igletmeye ¢ekecek sekilde verilir . Tlketicilerin
hangi dergileri okudugu bilinirse onun okudugu dergilere reklam verilir .

Satin alma karar sireci sonucu ortaya ¢ikan durum, tiketici tepkisi
olarak bilinir. Tuketici tepkisi karar verme sirecini canlandiran bir durumdur .
Tuketici tepkisi sik stk mal/ hizmet/ marka segimi ile olsa da tuketici tepkisi
sadece mal/hizmet/marka segimi ile ilgili degildir. Ayni zamanda Grin
kategorisi( hangi tiir Orlinii satin alacag) ), dilkkkan kategorisi( satin almay:
digindigt arind departmanli/ tek katli/ tek durakli aligveris yerlerinden
hangisinden satin almak istedidi ), belirli uyaricilarin segilmesi( dergi okuma ,
radyo dinleme ) ile ilgilidir.

3)Cevresel Etkiler: Tuketici ile ilgili degiskenlerin hepsi tiiketicinin igsel
Ozellikleridir. Ama tiketici sadece kendi icsel ozelliklerden degil dis cevre
degigkenlerinden de etkilenir . Dis c¢evre dediskenlerinin Sekil 1.5.te
gbsterildigi gibidir :
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Uyarici — | Tuketici —1 Tepki
1T

i L L L
KULTUR SOSYAL YUzZYUZE DURUMSAL
Kuilturel Elemanlar | SINIF GRUPLAR FAKTORLER
Alt Kalttr Etkileri Referans Gruplar
Kargi Kiltar Etkileri Aile

Disgince Liderler,

Sekil 1. 5 .Cevresel Etkiler Yenilikgiler

Sekil 1.5.te gérlldiglu Gzere dis degiskenleri kiltir , sosyal sinif , yiiz
yiize gruplar ve durumsal faktérierdir .

Kltir, genig halk kitlelerince paylagilan normlar ve davranis modelleridir.

Sosyal sinif, gelir, egitim, meslek gibi genis gruplasmalar Gzerine
temellenir. Belirli bir sinifa bagl kigiler benzer bélgelerde yagamaya ve belirli
satin alma modellerine egilimlidir .

Yiuz ylze gruplar, bilginin ve tiketiciyi etkilemenin dnemli kaynagidir .
Bazi yiiz yize gruplar referans grubu olarak anilirlar. Yiz ylize gruplardan
satin almaya etki eden bagka bir grup da ailedir. Dislince liderleri de
tuketiciye duslinceleri ile etki ederler. Yeni Grlinleri ilk defa satin alip deneyen
kisiye yenilik¢i denir .

Dig cevre etkilerinden biri de durumsal faktérlerdir. Ornedin; tiketicinin
kahveyi satin almasinin nedenleri, uyku kagirmak, sabah uyandiktan sonra
icmek igin olabilir .
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4) Karar Verme Silreci: Assael'e gbre, tlketicinin karar verme sireci beg
agamadan olugur. Bu agamalar gsuniardir 28

1. Intiyag tanimlama

2. Bilgi arastirma

3. Alternatifleri degerlendirme

4. Segim ( satin alma )

5. Giktilar ( satin alma sonrasini deéerlen&irme )

Satin alma karar sireci biitlin tanimlayici tiketici davranis modellerinde
aynidir . Satin alma karar stirecinin gekille basit gésterimi su sekildedir .%

|HT|YAC TANIMLAMA TUKETICI BILGI SURECI
*'\'a-
1 1
Geri Iﬁsleme U
SATIN ALMA SONRASINI }<:_—-___—:l SATIN ALMA k— MARKA
DEGERLEME DEGERLENDIRME

Sekil 1. 6 . Karar Verme Sirecinin Basit Modeli

1.4.1. [htiyact Tammlama

Intiyacin tanimlanmasi, tiiketicinin ihtiyaci fark etmesiyle baglar.
Tlketicinin tasarlamig oldugu durumla mevcut durum arasindaki fark
buylidikge ihtiyag ortaya ¢ikar. ki durum. arasinda fark yoksa bu ihtiyag yok
anlamina gelir.

Intiyacin tanimlanmas: Sekil 1.7.de gdsteriimektedir.

% ENGEL , James F . , BLACKWELL , Roger D . , MINIARD , Paul W . , Consumer
Behavior , Sixth Ed . , The Dryden Press, USA, 1990, p . 27 .
Y Assael ,a.g.e.,p.28.
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GIRDI TUKETICININ UYARICIYA
DEGISKENLERI - PSIKOLOJIK SETH MARUZ KALMA

Gecgmis deneyimler Intiyag kriteri
Tuketici 6zellikleri Marka tutumlari
- Demografik - marka inanglar
- yagam tarzi - marka degerlendirme

- kigilik - satin aimaya niyet
motivasyon IHTIYACI
cevresel etkiler TANIMLAMA
- yiz ylize gruplar

- sosyal sinif

- kdiltar

- durumsal faktdrier
Pazarlama uyaricilari
- mal/ hizmet

- fiyat

- dagitim

- tutundurma

Sekil 1.7. Ihtiyacin Tanimlanmasi

Burada girdi degiskenleri tiketicinin gecmis deneyimleri, tlketici
Ozellikleri( demografik, yagsam tarzi, kigilik ), motivasyonlari, gevresel etkiler
( yuz ylize gruplar, sosyal sinif, kiltir ve durumsal faktdrler ) ve pazarlama
uyaricilari( tutundurma , mal/ hizmet , fiyat ve dagitim ) dir.

Intiyacin tamimlanmasi, tiketicinin icsel ve digsal gevresinden gelen
uyaricilanin ve etkilerin psikolojik seti harekete gegirmesi ile baglar. Girdi
degiskenleri ve tiketicinin psikolojik seti tiketicinin deneyimierine iligkin
uyarici gesitlerini etkiler ( reklamiarin gériimesi, Graniin raflarda fark
edilmesi, arkadaglardan duyma ). Ornegin; gelir, araba satin aliminda araba
cesidini etkiler ; konforlu / standart / liks ; yas evienme statlleri ve gocuk
sayisi vb. arabanin spor, sedan veya station olup olmayacagini belirler,
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yasam tarzi, tiketicinin sosyal yonli digardan destekii olmasi onun
bagkalarint etkileyecek araba satin almasina yol agar; Sarekli seyahat etmek
isteyen tiiketici stilde rahathga énem verir. Giig merkezli, agresif tiketiciler
yiksek glcte hizlanan araba satin almak isterler . Pazarlama stratejilerinin
bu faktérleri dikkate alacak sekilde belirlenmesi gerekir .

Tiaketici motivasyon faktérleri gesitlidir . Statl, ekonomi, tat, hakimiyet,
memnuniyet v.b. faktérler bunlara o6rnek verilebilir. Eger ekonomiklik
énemliyse tiketici arabanin az benzin yakmasina, servis lcreti gibi faktérier
etkiliyse tiiketici servis adina dikkat ederek harekete geger. Tiketici
motivasyonlart konusunda genellikie Abraham Maslow'un ihtiyaglar
hiyerargisinden yararlanilir.

Cevresel etkiler, tlketicilerin sosyal setini olusturur. Yukarida da
belirtildigi gibi cevresel etkiler kiiltlr, sosyal sinif, yliz yiizer gruplar ve
durumsal faktérierdir. Ornegin; genellikle araba satin alinmasi aile karan ile
olur . Béylece bitin aile Gyeleri araba satin aliminda etkilidirler. Komgular , is
arkadaglart v. b. yiz yize gruplar da 6zellikle bilgi aligverisinde oldukg¢a
etkilidirler.

Pazarlama uyaricisi mal/ hizmet, fiyat, daditim ve tutundurma( reklam,
promosyon vb.) elemanlarindan olugur. Bugin bu elemanlara
konumlandirma ve tiketici odakliik eklenmigtir. Pazarlama ydneticisi bu
elemanlari tiikleticiyi etkilemek icin kullanir.

Girdi degiskenlerinin harekete gecirdigi tUketicinin psikolojik seti iki
elemandan olugur.?®

1. Intiyag Kriterleri,

2.Marka tutumlari
a) Marka, mal veya dikkanlar hakkinda inanglar
b) Marka, mal veya dilkkan degerleme

%y a ge.
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¢) Satin almaya niyet ( eyleme dogru egilim )

Tiketicilerin psikolojik setindeki elemanlanin siralanigi su sekildedir:
Oncelikle ihtiyaclar formile edilir . Markaya iligkin inanglar dizenlenir ,
markayla ilgili tutumiar geligir ve sonunda tiiketici satin almaya dogru yénelir .
Bu siralanig ” etkilerin hiyerarsisi “ olarak adlandirilir .

intiyag kriteri, tiketiciden tiketiciye, maldan mala, ihtiyagtan ihtiyaca
farklilik gosterir. Bir tlketici icin otomobilin dayaniklihg: énemli faktdrken
bagka bir tiiketici igin rahatlik ve konfor daha 6nemli olmakiadir. Tiketici
rahatlik ve ekonomiklik arasinda da tercih yapmak zorunda kalabilir.Bu
durumda kendisi i¢in en 6nemli amacin ne oldudguna bakar. Eger ekonomiklik
dayanikliktan &6nceki amag¢ ise, kendisine ekonomiklik amacini
gerceklestirecek Urlini satin alacaktir. Eder ekonomiklik ama¢ ise, bu
durumda benzin sarfiyati , servis Ucreti aracin fiyati , dayaniklitk amag ise bu
durumda arabanin yagama siiresini dikkate alacaktir.

Marka tutumlan , genellikle Griiniin gegmigte kullanimi ile ilgilidir . Marka
tutumlarinda arkadaglar , komsular ve reklamlar etkili olmaktadir . E@er
tiketici bir arabanin rahathk sagladigini biliyor fakat, ekonomiklik agisindan
siphe tasiyorsa, kararsiz kalacaktir. Bu durumda tuketici, gevresinden
duyduklarina gére bir tercih yapacaktir.

Otomobil satin alacak bir tlketicinin otomobil reklamlarina,
arkadaglarinin otomobiller hakkindaki yorumlarina, yoldaki otomabillere veya
sergi salonlarindaki otomobillere ilgi géstermesi uyariciya maruz kalmaya
érnek verilebilir. Ayni zamanda otomobile sahip olmak igin édenen paraya,
otomobilin yapiligina, etiket fiyatina, benzin fiyatlarina, servis fiyatlarina ve
yedek parca fiyatlarina kargi da duyarlidirlar. Bu uyaricilar otomobil satin
almak isteyen biri tarafindan fark edilirler; ¢inkli otomobile ihtiyaci vardir.
Tuketicinin tutumlart da uyariclya maruz kalmada etkili olmaktadir. Yani
tiketicinin satin almak istedigi iki araba markasi varsa, tiiketicinin dikkatini bu
iki marka otomobilin reklamlari daha ¢ok ¢ekecektir.
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Tuoketicinin uyariclya maruz kalmast segicidir. Insanlar, her uyariciy:
gbrmezler.Insanlar, kendi yagam tarzlarina paralel, goérislerine uygun
uyaricilara egilimlidirler . Ne istiyorlarsa onu gérirler . Ornegin , sigara icen
biri “ sigara saghifa zararhdir “ yazisini gérmez ya da gérmemezlikten gelir.
Insaniarin gérdikleri milyonlarca uyarictyt hatirlamalarn kolay degildir , bu
nedenle sadece ilgi duyduklari alanlara iligkin uyaricilar hatirlariar . Yukarida
verilen drnekte iki marka otomobil arasinda karar vermek durumunda olan
tiketicinin bu otomobilin reklamiarina dikkat etmesi segicilie drnektir .

Intiyaci tanimlama ( farkina varma ), tiketici girdi degigkenleri, tiketici
psikolojik seti ve uyariciya maruz kalma asamalarindan sonra ihtiyact
tanimiar. Tuketicilerin uyaricilari siralamalari ¢esitli nedenlerden 6tlri
farklihk gosterebilmektedir . Daha 6nce 6nem verilen bir &zellik daha
sonralari énemini kaybedebilir . Ornegin , tiketici benzin sarfiyatina 6nem
veriyor fakat, benzin fiyatlar diigis gbsteriyorsa bu durumda tiiketici igin
benzin sarfiyati énemini kaybedecek ve bu ihtiyag, yerini bagka bir ihtiyaca
birakacaktir .

Pazarlamacilar icin énemli olan, tiiketiciye ihtiyacinin farkina varmasi ve
bu ihtiyaci sorun olarak tanimlamasina yardimei olmak, bu sorunu ortadan
kaldirmalarimi saglayacak uyaricilaria onlari maruz birakmak ve bdylece
onun satin alma faaliyetini gergeklegtirmesini saglamaktir.

1.4. 2. Tiketici Bilgi Streci

Taketici bilgi siireci, ihtiyacint tanimlayan tiketicinin ihtiyacini tatmin
etmek igin gerekli bilgilerin( alternatiflerin ) aragtiriimasi siirecini ifade eder.
Bu stirecin gekille gosterimi su gekildedir .2

Py.a.g.e.,p.36.
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<= FAZLA BILGI IGIN ARASTIRMA

1
ﬂ Uyariciya UYARICININ
Girdi Tuketici Psikolojik = Maruz ALGILANMASI| —>
Seti Kalma Dikkat I

[ -
!

IHTIYACI
TANIMLAMA Zihinde tutma v
HAFIZA
Eski bilgi
Yeni bilgi

Sekil 1. 8. Tuketici Bilgi Streci

Uyaricinin Algilanmasi , uyaricalar her zaman fark edilmez, uyaricinin
fark edildigi durumiar vardir . Bu durumlar su sekilde siralanabilir:*

1. TUketicinin deneyimlerine uygun oldugunda,

2. Tiketicinin marka hakkindaki tutumlarina uydugunda,

3. Mal/ marka ¢ok karmagik oimadidinda,

4. Uyarici inanilabilir oldugunda,

5. Gegerli ihtiyag setiyle ilgili oldugunda ( ihtiyaci ile ilgili oldugunda ),
6. Uyarici fazla tehlike ve korku {iretmediginde fark edilir .

- Dikkat, uyaricilarin fark edilmesidir . Algilama gibi dikkat de segicidir .
Tiketici ihtiyaclarina ve deneyimlerine uygun uyaricilara dikkat eder .

- Anlama, inanglara uygun olan mesaj tiketici tarafindan yorumlanir,
daha sonra 0 mesajdan bir anlam g¢ikarlir. Mesaj inanglara uygun olarak
yorumlanana kadar segicidir. lki tiketici aymi reklami farkli sgekilde

¥y age.
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algilayabilmektedir, ¢lnkil insanlarin inanglar , tutumlan ve deneyimleri
birbirinden farklidir .

- Zihinde tutma , bir mesaj fark edilir , yorumlanir ve gabucak unutulur .
Ancak tilketicinin ihtiyaglan ile ilgili mesajlar ( uyaricilar ) daha ¢ok hatirlanir .

Hafiza, gegmis deneyimler ve ¢evreden edinilen bilgilerlerin
kanigimindan olugur. Elde edinilen bilgi tiketici hafizasinda depolanir .
Depolanan bu bilgi yeni bilgi karar siirecinde kullanilabilmekte ve tiiketicinin
marka inanglarini , degerlerini ve davraniglarini degistirebilmektedir .

Yeni Bilgi Igin Aragtirma, tuketici Girin, hizmet ya da marka hakkinda
yeteri kadar bilgisinin olmadidini dlsiniiyorsa yeni bilgi arastinr. Bu bilgi
arkadaslardan, aile gibi sosyal gruplardan, reklamlardan, Uriinle ilgili olarak
gazete, dergi,TV'lerde ¢ikan haberlerden vb. gibi pek ¢ok yerden edinilebilir.
Elde edinilen bilgi, malin fiyat, ézellikleri, giderdidi ihtiyaclar, malin nerden
satin alinabilecegdi,sosyal statiisiine uygun olup olmadig ile ilgili olabilir. Elde
edinilen bu yeni bilgi tiiketicinin davraniglarini degistirebilir .

1.4.3. Marka Degerlendirme

Yeni bilgilerin arastinimasi, tiketicinin psikolojik setinde dedigmelere
neden olur. Elde edinilen bilgilere goére tiiketici, yeni Urlnler/ hizmetler/
markalar dustnebilir, Grin/ hizmet/ marka degerlendirmede kullandigi
kriterler veya {irin / hizmet / marka zelliklerine iligkin inanglar degisebilir.
Tiketici, gegmiste edinilen ve halen gegerli olan bilgileri Griin/ hizmet/ marka
tekliflerini, tOketici intiyaglan ile birlegtirmede kullanilabilir. Tiketici kendisine
daha fazla memnuniyet verecek Uriin / hizmet / markayi seger .

Tiiketicinin marka degerlendirme siireci Sekil 1.9.de gésterildigi gibidir. *!

Mty a.g.e.,p.40.
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E: Bilgi Aragtirma | ° :>ﬁ
Girdiler ———>{Psikolojik > Uyariciya Maruz > Uyaricinin
Set Kalma Algilanmasi
Intiyacin

Tanimlanmasi

UMULAN {HTIYAGLARIN  TUKETICH PSIKOLJIK
TAHMIN K] TANIMLAMASI SETINDE DEGISME
Intiyag tanimlamasi Intiyag kriterinde
Intiyag 6éncelik sirasini degisme
belirlemek
Markalari kullanarak Marka tutumlarinda
degderlendirmek degisme

Sekil 1. 9. Marka Degerlendirme

Tuketicinin Psikolojik Setindeki Degigsme, ihtiya¢ kriterlerinde ve marka
tutumlarinda degisme olmak Gzere iki sekide gergeklesir. [htiyag
kriterlerindeki degigsme de ihtiya¢ ozelliklerinin degismesi ve daha dnce
tercinlerde olmayan ihtiyaglarin tanimlanmasi olmak {izere iki sekilde
gerceklesir. Yeni bilgiler ve ihtiyaglarin degigmesi var olan markanin
dzellikleriyle ilgili inanglarin degigmesine neden olabilir . lhtiyaglarin ve
marka tutumlarini degigmesi satin almay! da degistirir. Eger, marka ile ilgili
olugan teni tutum olumsuz ise, satin almaya dogru olan egilim de degisir.

Intiyag tanimlamada, dengeli ve dengesiz olmak (zere iki model vardir.
Dengeli modelde, tiketici, ihtiyac ile ilgili biitiin alternatifleri dederlendirerek
satin almada bulunur. Markanin bir ézellijinde alinan digik deger diger



28

6zelliginde alinan yiksek degerle dengelenir. Tiketici markanin biitin
dzelliklerine dikkat eder.

Dengeli modelde tiiketici, mal 6zelliklerine ihtiyacin énemine gére agirlik
verirr. Daha sonra markalar, bu Ozellikler itibariyle 100 Uzerinden
degerlendirilir. Son agamada, ihtiyacin 6nemine iligkin verilen agirik ile
markanin o &zelligine ait puani g¢arpilir, ve bdylece o 6zellige iliskin deger
bulunur. Markanin bitin ézelliklerinde alinan degerler toplanarak o markanin
umulan tahmini bulunur. Bitin marka alternatifleri bu sekilde hesaplandiktan
sonra, tiketici en ylksek puan! alan markayi satin alir. Mobilyada bulunmasi
gereken dért temel niteligin oldugu ve bu niteliklerin agiriklarinin tuketici
grubunca su sekilde belirlendidi varsayilsin:

Rahathk 0,45
Estetik 0,30
Carpicilik 0,20
Dayaniklihk 0,05

1,00

Ayni tiiketici grubunu X, Y, Z ve T markalarini bu nitelikler itibariyle su
sekilde degerlendirmis olsun:

Mal
Ozelliginin X Y Z T
Intiyag Kriterii  Onemi__ |Puan| Deger |Puan| Deger [Puan|Deger [Puan IDeger
Rahatlik 0,45 80 36 | 70 315] 9 405 70 31,5
Estetik 0,3 60 18 80 24 70 21 60 18
Carpicilik 0,2 70 14 50 10 | 60 12 90 18
Dayanikhiik 0,05 90 45 | 40 2 20 1 80 4
TOPLAM 1 72,5 67,5 74,5 71,5

Bu durumda tercih edilme ihtimali yiksek olan mobilya markasi Z
markasidir.
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Dengesiz modelde, tiketici tek tek kriterde alinan puanlara gére elemine
yoluna gider. Tiketici dnem verdigi kriterden en disik puari alan markayi
diger kriterlerde aldi§i puanlara bakmadan eler. Bu modelin uygulanigi su
sekilde érneklenebilir:

MARKALAR
Intiyag Kriteri X Y V4 T
Rahathk 9 9 9 6 elemine
Estetik 7 7 7
Carpicilik 8 8 5 elemine
Dayaniklihk 8 4 elemine

Tiketici bu durumda kendisine en yliksek faydayi saglayacagini
digindiigu X markasini satin alir. Diger bir deyigle, tercih edilme ihtimali en
yiuksek olan marka X markasidir.

Umulan Tahmin, dengeli ya da dengesiz modelden birisini dikkate alarak
tercih yapan tiketicinin hangi Urinin/ hizmetin/ markanin ihtiyaglanni
karsilayacagini belirlemesidir. Intiyaglart en iyi kargilayacadi dasunilen
Grinin/ hizmetin/ markanin daha fazla tatmin saglayaca@ distnilor. Satin
alma da buna gére yapilir.

1.4. 4. Satin Aima Ve Satin Alma Sonrasini Degerlendirme

Marka degerlendirmesinin ¢iktisi satin aimaya niyetlenme ya da satin
almaktan vazgecmedir. Karar vermedeki son agsamalar niyetlenilen markanin
satin alinmasi , tilketim boyunca markanin degerlendirimesi ve
degerlendirme sonuglarinin tiketicinin psikolojik setinde depolanmasidir .
Satin alma ve satin alma sonrasini dederlendirmesinin gekille gésterimi ( bu
ayni zamanda Assael Modelinin genel geklidir ) Sekil 1. 10 ‘daki gibidir 22

2y a.g.e.,p.45. i
y.a.g.e.,p V.6, VORSEXGERETIN HumpLg

DORUMANTASYOH MERKEZ)



VIAVNTV NILVS

II9pOIN |9BSSY “ 01 ~ | IDeS

hm_mEmE.@_w Sig
]
VINVTININV L NINHVL 13AIN INITYID3A
IOVAILH] | ©=————"|NVINAN [ [VAVATV NILVS [~ VWV NILVYS |~  INISVaNOS
VNIV NLLVS
VINUVA
VNDIUVH NIOVAILH]
@ awgsag uen

nWNINQG wijuen

WIS193a 3aNjL3s ISVWN1IOTVY VIV IL3S EERNENSRE
MIFTOMISd |DILINNL NINIOIIVAN [S— | ZNuvIN VAIDIIVAN [~ | MIFOTOMISd [O1LNL |ado
<—— VNYILSVYV NIO| 19118 VIZVd ">




31

Satin Almaya Niyet. Tiketici 6nce markay! degerlendirilir, umulan
memnuniyeti saglayan markay: satin almaya ydnelir. Satin alma, karar verme
sUrecinde hemen gergeklesmez. Satin almaya yardimci olan faaliyetler
vardir. Bu faaliyetler: satin alinacak yerin segimi, mal/ hizmet/ markanin ne
zaman satin alinacagdi , satin alinacak yere nasil gidilecegi vb.dir. Yani satin
almaya gegmeden 6nce karar verilmesi gereken daha pek ¢ok konu vardir .

Satin Aimama: Tketicinin karar verme modelinde tiketici, satin almayi
erteleme veya hi¢ satin almama seklinde karar verebilir. Karar siirecinde
satin alma simiflandinlabilir ( blyUk araba yerine klglk araba ). Tuketici
herhangi bir markay! satin almaya karar verdiginde dig sinirlamalarla
kargilagabilir . Bu sinirlamalar satin almada beklenmedik ertelenmelere veya
~ satin almamaya neden olabilir. Ornegin; markadaki fiyat degisikligi , yeni bir
marka hakkinda edinilen bilgi ya da ekonomik nedenler satin aimayi
ertelemeye veya bagka bir marka satin almaya yol agabilir .

Satin Alma: Satin almaya niyetlenme ile satin alma arasinda,satin
almay! destekleyen faaliyetler nedeniyle, gegen zaman, karar vermeyi
zorlagtinr. Ornedin satin alinacak dadittm noktasinin &zelligi  6nemli
oldugundan satin ailma zaman alabilir. Ya da, tiketicinin marka baglihid
olmamast durumunda, tiketicinin markalan fiyat , icerik ve marka adlarini
karsilagtirarak karar vermesi de zaman alabilir.

Satin Alma Sonrasini Degerleme: Uriin / hizmet / marka satin alindiktan
sonra tlketici tlketim slrecinde satin aldi§t GrGnin performansini
degerlendirir. Satin almayi yapan ile tiketiciyi birbirinden ayirmak gerekir.
Cinkd:

1. Uriin / hizmet biri tarafindan satin alinirken bagka biri tarafindan
tuketilebilir .

2. Satin almanin derecesi , satin alinan markanin tiketicinin ihtiyaglarini
tatmin etmede tiiketicinin bekledigi yarara baghdir. Tiketiciler bu yarar
beklentilerine gére satin almayi gergeklegtirirler .
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3. Satin alma sonrasi dederleme sonucu, tiiketicinin Uriinl/ hizmeti/ markay
bir daha satin alip almayacadini belirler. Pazarlamact igin dnemli olan,
triinGin/ hizmetin/ markanin tekrar satin alinmasini saglamaktir. Pazarlamada
bagar tiketicinin bir GriinQ / hizmeti / markay ilk defa satin almasina bagli
degildir, tiketicinin o mall/ hizmeti/ markay: tekrar satin almasina baglidir .

Memnuniyet: Tiketici beklentileri karsilandi§i zaman ortaya ¢ikar . Satin
alma kararinda dnemli bir takviyedir . Satin alma sonrasint dederlemedeki
memnuniyet tiketicinin psikolojik setine girdi olugturur . Memnuniyet Grtin /
hizmet / markaya iligkin olumlu tutum , olumiu tutuma dogru egilim ve yuksek
olasilikla ayni Uriin(in tekrar satin alinmasiru gelistirir . Memnuniyetsizligin ise
memnuniyetten tam tersi sonuglari vardir . Yani Griin / hizmet / markaya kargi
olumsuz tutum ve satin alma olasiliinin digls olusu memnuniyetsizligin
sonucudur.

Satin Alma Sonrasi Uyumsuziuk: Tiketici beklentilerini kargilayamadig
zaman kararini, mantiksal olarak ag¢iklamak zorundadir . Pek ¢ok agidan
kararlar iki veya daha fazla alternatif icerir . Satin alma karar tatminsizlikle
sonuglaninca tiiketici kendini emniyetsiz hisseder . Tatminsizlik arzu edilen
bir durum degildir. Bu durum silrdikge tiketici olumsuz bilgilere 6nem
vermemekte veya marka hakkinda yeni bilgiler aragtirmaktadir .

1.5. Tiiketici Davranigimi Etkileyen Faktorier

Davraniglar, bir yandan tiketicinin bireysel olarak, ihtiyaclarinin,
gudilerinin, O6grenme sirecinin, Kkisilidinin, algilamalarinin, tutum ve
inanglarinin etkisiyle; 6blr yandan kisginin (yesi olarak bulundugu toplumda
kultar, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyo — kiltirel faktdrlerin
etkisiyle ortaya cikar.®® Bu agidan bakildiinda da tiiketiciler birbirlerinden
ayrilmakta ve farkli davraniglar sergilemektedirler .

B Mucuk,a.g.e.,s.80.
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Tuketici davraniglarini etkileyen faktbrler yazarlar tarafindan cesitli

actlardan siniflandinimaktadirlar . Bu siniflandirmalardan  biri gu sekildedir:*

W N -

. Kulttrel faktérler
. Sosyal faktérier

. Kisisel faktérier

. Psikolojik faktérier

Diger bir siniflandirma da su sekildedir :*°

. Gliduleyici faktérier

2 . Sosyo — kilturel faktérier

. Demografik faktérier

Aragtirmada dikkate alinacak siniflandirma Muhittin Karabulut ‘un

yapmus oldugu siniflandirmadir.

O G H W N =

1.5.1. Gidiileyici Faktdrler

Tuketicinin gudlleyici faktoérleri su o6delerden olugmaktadir 36

. Tuketici ihtiyaglari
. Gudleri

. Algilamalari

. Tutumiar

. Kisiligi

. Ogrenme

3 KOTLER, Philip , Pazarlama Yénetimi , ( Cev . ) Nejat Muallimoglu , Beta Yayinlar ,
istanbul , 2000, s . 161 . ve TEK, Omer Baybars, Pazarlama Y8netimi: Stratejik Ve Global
Yaklagim Tiirkiye Uygulamalan, Beta Yayiniari, istanbul, 2001, s . 197 .

3 KARABULUT, Muhittin , Profesyonel Satigciik Ve Yodnetimi , 2 . Bask: , Universal
Bilimse! Yayinlan , Istanbul , 1298 ,s.17.

¥y.a.g.e.
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1.5.1.1. intiyaglar

Intiyag, tiketici dengesinde meydana gelen bozulmadir. Tiketici
dengesinde meydana gelen bu bozulma tiketiciyi gerginlestirir. Tiketici bu
gerginlikten kurtulmak igin davranigta bulunur. Diger bir deyisle, tiketici
tekrar dengeye gelmek igin faaliyete geger. Ihtiyacini gideren tilketici, normal
haline déner.

Intiyaglar, genelde, birinci derecede temel ihtiyaglar ve ikinci derecede
tamamlayici ihtiyaglar olmak {zere iki gruba ayrilir.®’ Birinci derecede temel
intiyaglar;, insanlann yemek, icmek, soguktan korunmak, uyumak vb.
intiyaglaridir. Bu ihtiyaglar, insanin fizyolojisi ile ilgilidir. Sonradan
6greniimezler, dogugtan itibaren var olan ihtiyaclardir. lkinci derecede
tamamiayic ihtiyaglar; temel ihtiyaglara oranla daha az belirlidirler. Sosyal ve
psikolojik 6zellije sahiptirler. Zaman icinde 6§renme sonucu kazanihrlar. Bu
gruptaki ihtiyaglar belirlemek, tahmin etmek oldukga zordur.

Intiyaglaria ilgili olarak Abraham Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisinden
yararlaniir. Abraham Maslow, insanlarin nigin belirli zamanlarda, belirli
durtilerle hareket etmeye caligtiklarini anlamaya caligmigtir . %

Maslow, ihtiyaglarin siniflandinimasinda iki varsayim tizerinde durur. %

1. Insan davraniglarinin temelinde ihtiyaglarin bulunduguna dair varsayimdir.
Yani, kigilerin davraniglarint  anlayabilmek icin onlarin ihtiyaglarinin ne
oldugunun bilinmesi gerekir .

2 . Intiyaglarin  6nceligi ve sgiddetine iligkin varsayimdir. Tiketicinin hangi
ihtiyaca dncelik verdigi ve bu ihtiyacin hemen kargilanip kargilanmamasi ile
ilgili durumdur.

¥EREN Erol, Yénetim Ve Organizasyon, 3. Baski, Beta Yayinlari , Istanbul ,1996, s.
415.

®Tek,a.g.e.,s.207.

* EROGLU, Feyzullah, Davramg Bilimleri, 2. Baski, Beta Yayinlari, Istanbul, 1995, s . 41 .
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Abraham Maslow ‘un hiyerarsisi bes agamadan olusur :*°

1. Fizyolojik ihtiyaglar ( yeme, icme barinma hayati devam ettirme vb. )
2 . Guvenlik ihtiyaci ( hastalik, yaghlik vb . hallerde gelece§i garanti altina
alma)

3.Ait olma ve sevgi ihtiyaglan

4 . Deger inhtiyaglan ( prestij , basari, saygi gérme vb.)

5 . Vicuda getirme ( yaratma ve bagarma ) ihtiyaclar ( yapma ve
tamamlama arzusu, kigisel tatmin, bagari, bilimsel buluglar vb. )

Maslow ‘ un bu hiyerargisine goére kisi bir 6nceki ihtiyacin
kargilamadan bir sonraki ihtiyvacini kargilamaya yénelmeyecektir .
Ancak bugiin kigiler, alt siradaki ihtiyaclarini kargilamadan bir (st siradaki
ihtiyacini  kargilamaya y6nelmektedir. Ornegin, kisi ev almadan, yani
glvenlik ihtiyacint karsgilamadan , prestij elde etmek igin otomobil satin
almayacaktir, diger bir deyigle bir sonraki ihtiyacini kargilamayacaktir .Oysa
ki bugiin igin bunun bdyle olmadig: gériimektedir. Tliketicilere bakildi§inda
evleri olmadan otomobil satin aldiklart gérilmektedir. Oysa ki glvenlik
intiyaci( ev sahipligi ) de@er ihtiyacindan 6nce gelmektedir. Bunun nedeni
gudadir. Tuketici ihtiyaglarinin organizmayi harekete gegirmesinin temelinde
gudiler vardir. Tiketiciyi barinma ihtiyaci ile deder ihtiyacina ydnelten
guduleridir. Tuketici intiyaglarinin kargilanmasinda giiduler yatmaktadir.

Tatmin ediimemis ya da gideriimemis ihtiyag kigiyi hayal kirikhigina
ugratmakta ve onda huzursuzluk yaratmaktadir. Tatmin edilmig bir ihtiyag
sonucunda kigi mutluluk duymaktadir. Kigiler de aci ¢ekmemek, mutsuz
olmamak igin ihtiyacini kargilamaya yonelmekte ve satin alma davranigini
gdstermektedir.

Pazarlamaci da tiiketicinin hangi ihtiyacinin tatmin edilmedigini tahmin
edebilmelidir, diger bir deyigle pazarlamac tiiketicide tatmin edildigi zaman

“Eren,s.46.
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mutiuluk yaratacak ihtiyaci belirlemelidir, ve ona uygun pazarlama stratgjileri
geligtirmelidir.

1.5.1.2. Gudiiler

Gidd, organizmay! uyaran, faaliyete gegiren, organizmanin davranigini
belirli bir amaca y6nelten giigtir.*! Her insanin davraniginin altinda yatan bir
neden vardir ve bu neden de gudidir. Bireyin televizyon izlemesi, can
sikintisini gidermek, evdekilere uyum saglamak vb. olabilir.

Gudinin  G¢ temel Ozellige sahip oldugu sdylenebilir . Bu
ozellikler suniardir:*?

1. Harekete gegiricidir.
2 . Hareketi devam ettiricidir.
3. Olumiu hale yodnelticidir.

Kisi ihtiyacini kargilamak, gerilimini ortadan kaldirmak i¢in harekete
geger, eder olumiu sonu¢ elde ederse hareketini devam ettirir .

Gldilenme pozitif gldilenme ve negatif gilidilenme olmak lzere iki
sekilde olur. Pozitif gidilenmede &6dil varken, negatif gudilenmede ceza
vardir. Pozitif gidilenme sonucu memnuniyet, negatif gidilenme sonucu
memnuniyetsizlik olur. Pazarlamacilar agisindan &énemli olan tiketicide
pozitif gldilenme vyaratmaktir .

Glddler , tabii ( dogal ) ve sosyal ( toplumsal ) gudiler olarak ikiye
ayrilabilir ** Bu aynmi  kimi vyazarar da biyolojik ( biyojenik ) ve

4 CUCELOGLU, Dogan, insan Ve Davransi: Psikolojinin Temel Kavramlan, 3. Basim,
Remzi Kitapevi, istanbul, 1992, s. 230.

“2Eren,s.412.

“Eroglu,a.g.e.,s.39.
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psikolojik ( psikojenik ) seklinde yapmaktadiriar . “4 Tabii ( dogal )/ biyolojik
gidiler dogustan gelen, sonradan G&grenilmeyen aghk , susuziuk gibi
gudilerdir . Insan varh§imin sirdirtlmesi icin - zorunlu olan gudulerdir.
Sosyal ( toplumsal ) / psikolojik gldller ilerleyen yaglarda égrenme
sonucu olusan basgarili olma gibi gidulerdir .

Pazarlama agisindan guduler su gekilde siralanabilir :*°

. Misteri olma guddleri

. Birincil satin alma gidileri
. Secimli satin alma glduleri
. Ussal glduler

o A WO -

. Duygusal glduler

Pazarlama agisindan gidilere verilebilecek érnekler sirasiyla gunlardir:
Musteri olma gudileri; saticinin glvenilir olmasi, mall zamaninda teslim
etmesi, malin istenen niteliklerini ve mala bagll istekleri zamaninda yerine
getirmesi; birincil satin alma gidileri; belli bir tiir mal satin alma; segimli
satin alma giddleri; belli bir malin belli bir ¢esidini satin alma; ussal giduiler;
malin dayaniklilik, denenebilirlilik, kalite, verimlilik gibi 6zelliklerin géz éniinde
bulundurulmasi; duygusal gidiler; sayginlik, {in, begenme gibi gidulerdir.
Pazarlamac) bu giidileri gz &niinde bulundurarak tiiketicileri harekete
gegirmelidir .

Gldileme teorileri , gldilenme kaynaklarina bakig agisina gére
farkli siniflandinimaktadir . Bu siniflandirmalardan  biri giidilleri i¢ teoride

toplar:*®

1 . Psiko — analitik teori ( Sigmund Freud )

“ YUKSELEN Cemal , Pazarlama : llkeler — Yonetim , 3 . Baski , Detay Yayncilik ,
Ankara, 1998, s.74.

4 Cemalcilar , Pazarlama : Kavramlar « Kararlar, s. 58 —59 ve Cemalcilar, Pazarlama, s .
42

“ TOKOL Tuncer , Pazarlama Y&netimi, 7 . Basim , Uludag Universitesi Yayin ,
Bursa, 1996 ,s.74.
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2.Yeni Freudgu teori (Alfred Adler, Erich Fromm, Karen Horney )
3 . Psikolojik alan ( Kurt Lewin ) seklinde ifade edilebilir.

Bu siniflandirmada temel olan psikolojik etkidir. Yani bu {g¢ teoride,
Kisinin gidalenmesinde kisgiligin etkili oldugu séylenmektedir.

Gudilenme , genel olarak kapsam ve slire¢ teorileri olmak
(izere de ikiye ayrimaktadir .* Kapsam teorileri, insanlar davraniga yonelten
faktorleri ortaya koymaya caligir. Sure¢ teorileri ise, insan davraniglarinin
altinda yatan glddleri agiklamaktan ¢ok , kigiyi davraniga yonelten dig etkileri
aciklamaya galigir. Ancak pazarlamada en ¢ok kullanilan kapsam
teorileridir. Bu nedenle de siire¢ teorileri dikkate alinmayacaktir .
Kapsam teorileri sunlardir:*®

1. Maslow ‘un ihtiyaglar Hiyerarsisi
2. Cevre kurami
3. Etkilesim  Kurami

1. Intiyaglar Hiyerarsisi : Abraham Maslow tarafindan geligtirilen bir
kuramdir.lhtiyaglar bagh§ altinda agiklandigindan, burada deginilmeyecekir.

2 . Gevre kurami : Bu kurama goére kisinin gldllenebilmesi icin
odullendirilmesi  gerekir . Odiillendirilen  davranigin  tekrar  edilecegi
varsayimi vardir . Pazarlamaci ag¢isindan 6nemli olan tlketiciyi malin
satin alinmasi durumunda &dlllenecedi konusunda ikna etmektir.

3 . Etkilegsim Kurami : David McClelland tarafindan geligtirilmigtir .
McClelland insan ihtiyaclarini bagari, baglilik ve gl¢ olmak Uzere Ui¢ grup
altinda toplamistir.*® Insanlarin iyi olma, mikemmeli arama, tutku ve
duygularinin altinda bagar ihtiyaci, insanin yagsamini tek basina

“T GIBSON, James L., IVANCEVICH, John M., Organizations: Behavior, Structure,
Proress, Business Publications,Dallas, 1976, Akt. Ero§lu,a.g.e.,s. 257.

“ |slamoglu , Tuketici Davraniglan , s.70~72.

# UNDERWOOD, Mick, www. Cultsock.ndirect.co.uk/MUHome/cshtml/ psy/motivat/html
(27.11.2001)

T.6. VOKSEKDGRETIM KURULG
BOKUMANTASYON MERKEZ)
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slirdiremeyen ve toplumsal nitelie sahip oldugundan hareketle , dider
kigi ve kuruluglarda bulunma ihtiyact baglilik ihtiyacini, insanin gevresine
egemen olma ihtiyaci ise gugli olma ihtiyacim ortaya gikarir.*

Bir de Herzberg tarafindan geligtirilen ¢ift faktér teorisi vardir.
Bu teoride iki faktérden bahsedilir . Bu faktérlerden biri  koruyucu
faktérler , digeri tatmin gudileyici faktorleridir . Koruyucu faktorierin
yoklugu tatminsizlifje yol agar ama varli§i da tiketiciyi motive
etmez . Gudileyici faktbrlerin olmayist da tUketicide huzursuziuk
yaratir  ve varligi motivasyona yol agar . Pazarlamact hangi
faktérlerin  koruyucu hangi faktérlerin motive edici oldugunu tahmin
etmelidir .

Pazarlamaci igin dnemli olan tiketicilerin hangi gldilerle hareket
ettigini ortaya c¢ikarmaktir. Pazarlamaci, ne zaman duygusal gudilerden,
ne zaman ussal gidilerden yararlanmasi gerektigini belirleyebilmelidir. Bunu
belirleyebilirse bu glidilere hitap ederek tiiketicileri davranigsa yéneltebilir .
Kimi durumlarda duygusal gidiler kullanmak etkili olmayabilir. Clnki,
duygusal gudiiler tiketiciler (zerinde olumsuz etki birakabilir. Bu nedenie
ussal guduler kullanmak daha etkili olabilir . Tiketicilerin hangi gidilerle
hareket ettigi belirlenebilirse ona uygun pazarlama stratejileri geligtirilebilir .

1.5.1.3. Algilama

Algilama , kiginin anlamh bir dinya gbérintisii yaratmak igin
bilgi girdilerini segme , organize etme ve yorumlama sirecidir . >

Algilama (¢ slregten gegerek gerceklesir. Bu siregler sunlardir;®

1. Duyum siregleri,

VEren,a.g.e.,s.433.
NTek,a.g.e.,s.209.
% Yikselen,a.g.e.,5.76.
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2. Simgesel slregler,
3 . Duygusal siireclerdir.

Duyum siregleri , uyaricilarin bes duyu organi ile algilanmasini ;
simgesel siregler , tiketici belle§inde algilanmanin imaj yaratmasi ;

duygusal siiregler, uyariclya kargi tiketicinin hoglanmasini ifade eder.

Algilama siireci Sekil 1. 11'de gosterildigi gibidir :>3

Fiziksel veri Fiziksel Psikolojik
( uyanici ) Bélim Bolim Diglnme
( duyumsal ) ( duygusal ) ( uyariima )
* Reklam » Gérme * Kisilik
* Promosyon * Duyma * Kigisel Kavram Farkinda olma
* Haber pargalarip| » Tatma | ° Tutumiar
e Uriin / ditkkan | | » Koku e Inanglar Farkinda olmama
* Fiyat etiketleri » Dokunma * Davraniglar
* Kargilagtirma
Algisal Dosyalar
___(hafiza)
* Bilgiler

geri besleme » Intiyaglar

« istekler

Sekil 1. 11 . Algilama Sireci

Tuketici egemenliginde tlketici igin unutulmamasi gereken ilke ,
tiketicilerin neyi goérmek ve duymak istiyorlarsa onu gbérme ve
duyma glciine sahip oldugudur .® Bunun anlami tiketicinin  her
uyarictyr farkli algilamasidir . TUketici , uyariclyr verildigi gibi degil

53 Professor Mothersbaugh , Consumer Behavior Customized Text , 6 . Edition , The
McGraw - Hill Companies , Inc . , United States Of Amerika , 1997 ,p. 12.

“ENGEL , James F . , WARSHAW , Martin R . And KINNEAR , Thomas C . , Promational
Strategy : The Marketing Communication Process , Second Ed . , Irwin Inc . , Boston ,
1291, p.84.
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algilamak istedigi gibi algilamaktadir . Buradan da algilamanin objektif
degil subjektif oldudu sonucu g¢ikar.

Tiketicinin uyaricly! algilamasi igin uygun ortamin olmasi gerekir.
Pazarlamada uyarici, mal/ hizmet/ marka veya bunlarin reklamiy fiyat
olmaktadir. Ayni zamanda uyaricinin tiketici ile ilgisi olmalidir . Bu
iki kosul gerceklesmedidi taktirde algilama gerceklesmez . Omegin ; is
toplantisina  kisa bir slire sonra girecek olan kisiye “ gece
resepsiyonda sikhiginizia g6z kamagtinn © gibi bir reklam etkili
olmayacakiir . Cinkii  kigi toplantisina yodunlagmistir ve belki de
iglerinin  yodunlugundan hig resepsiyonlara katilamamaktadir . Ancak
reklamda “ sabah toplantiniza katilin , gece resepsiyonlarinda ayni
sikhiginizt  sOrdlrin © mesajinin  kullaniimasi tiketici (zerinde olumiu
etki yaratabilmektedir .

Algilamada bagar saglanabilmesi igin uyaricinin tekrar edilmesi gerekir.
Ancak tekrar sayisinin optimum diizeyde olmasi gerekmektedir.
Tekrarin optimum sayidan fazla olmasi durumunda, uyarici, tiketici Uzerinde
olumsuz etki yaratabilir. Tketici tekrardan sikilarak énceleri uyariciya karsi
gosterdigi olumiu tutumu, daha sonra olumsuz tutuma doénustirebilir.

Her giin binlerce uyariciyla kargilagan tuketicinin ilgisini ¢ekecek
6zellikte reklamlari geligtirmek, pazarlamacinin bir bagka gdrevidir .
1.5.1.4. Tutumlar
Tutum, tiketicinin algilamalarini ve davraniglarini dogrudan etkileyen,

kiginin bir fikre, bir nesnheye veya sembole iligkin olumlu veya olumsuz
duygularini, egilimlerini ifade eder .

5 DURMAZ, Mustafa, Tilketici Davraniglan, Ege Universitesi Basimevi, lzmir, 1995, s. 50.
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Tutumlarin biligsel, duygusal ve davranigsal olmak (izere g 6gesi vardir.
Bu G¢ &fe arasinda genellikle ic tutarlilik oldudu varsayimaktadir. Bu
varsayima goére, bireyin bir konu hakkinda bildikleri ondan hoglanmasini
gerektiriyorsa( biligsel 6ge ), birey o objeden hoglanir( duygusal 6ge ) ve
bunu sézleri ya da davranuglari ( davranigsal 6ge ) ile ortaya koyar.5®

Tutumlarin kaynaklari; lligkilendirme, tutum konusu ile dogrudan
deneyim ve bagkalarindan &grenmedir.*’ Birey belirli bir tutum konusu ile
hoga giden ve gitmeyen ( édullendirici — cezalandirici) olaylar iligkilendirir; bir
tutum konusu ile karsilaginca, kendi deneyimine dayali bilgi edinir; ya da belli
bir tutum konusu hakkinda bagkatarindan bilgi edinir.>®

Tutumlarin sahip oldugu bir takim &zellikler vardir. Bu 6zellikler su
sekilde siralanabilir:>

1. Tutumlar 6grenilen durumlardir ( davramiglardir ) . Insanlar dogustan
tutumlaria donatiimamigtir . Kisi tutumunu zaman iginde g¢evresinden
gordikleri ve duydukiar ile olugturur .

2. Tutumlarin tutarhhi§) vardir . Kigi ayni olaya kisa zamanlarda ¢ok farkli
tepkiler vermez . Ancak bu tutumiarin degismeyecegi anlamina gelmez .

3. Tutumlar, bir olay sonrasi meydana gelir . Olaylar kargisinda kiginin verdigi
olumlu ya da olumsuz bir tepkidir .

Kigiler tutumlanni her zaman degistirmezier. Bunun nedeni ise,
tutumiarin  kigileri belirli uyaranlara kargi tutarll davranmaya yonelterek |,
onlart her seyi yeniden yorumlama zahmetinden kurtarmaya yaramasidir .*°
Bu nedenle de tuketiciler tutumlarini kolay kolay degdistirmezier.

% BOYSAL, Ayse Can, Sosyal Ve Orgiitsel Psikolojide Tutumlar , Yalkin Ofset Matbaasi ,
Istanbul , 1981, s. 13.
7y.a.ge,s.19.
58
y.a.g.e.,h s 13
% Schiffman And Kanuk , 1991 ,a.g.e., p.228-229.
“Tek,a.g.e.,s.211.
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Tutumlar kalict degillerdir . Kisa siirede degismeseler de slirekli  bir
degigim igindedirler . Tutumlarin degismesinin nedenleri sunlardir :!

1. Tutumlarin sayisindaki fazlallk ve bunlar arasindaki muhtemel
catisma

2.Disg uyaricilar ve alisiimamig bir uygulama

3. Fikir liderleri veya referans grup etkisi, Korku ve ceza vb. tutumlar
degistirebilir .

Sirasiyla 6érnek  verilecek olunursa; Tiketicinin bir kaza§ c¢ok
begendigi dusindlsin, fiyati da oldukga yilkksek olsun , tiketici kazagi
satin alirsa temel ihtiyaglarinin biylk bir kismindan kazagin fiyati yliksek
oldudu icin fedakarlik edecektir . Bu durumda tiiketici iki durumla karg!
kargiya kalacaktir . Ya kazag satin alacak ya da kazagin fiyat: yliksek oldugu
icin satin almaktan vazgegecektir. Tutumlarda meydana gelen degisimlerin
nedenlerinden olan aligiimamis uygulamaya &rnek verilecek olunursa;
tiketici sirekli olarak K magazasindan aligveris etmektedir, ancak M
magazasinin “ memnun kalmazsaniz satin aldigini malin yar fiyatini size geri
édiyoruz.” kampanyasi baglatti§i varsayilsin. Bu uygulamayi duyan tiketici
her zaman aligverig yapti§ K magazasini birakip M magazasindan aligverig
yapmaya baglayabilir. Uglincli degisim nedeni olan fikir liderlerine
verilebilecek érnek de, tilketicini ¢ok sevdigi bir sarkicinin kullandi§i otomobil
markasini satin almasi olabilir.

Bu nedenlerden 6tird, isletmeler yaptiklari aragtirmalaria, kendi mallarini
toketici tutumlari ile uyumiu hale getirmeye c¢aligirlar. Tutumlan
degistirmek icin yogun aragtirmalar yapilir. Ancak, bu aragtirmalar oldukg¢a
maliyetli olur. Ama igletmeler , tutumlari degigtirmekte basarili olursa
zaman iginde bu maliyetleri kargilayabilirier.

Tuketicilerin tutumlarini degistirebilmek igin ¢esitli uygulamalar vardir. Bu
uygulamalardan bazilar guniardir: ®2 Tiketicinin wrinle veya onun 6zellikleri

¢ Karabulut , Profesyonel Satigcilik Ve Yonetimi. ,s.24 .
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ve nitelikleri ile ilgili yanhs bilgisini dizeltme, Grinden saglayacad yararlari
gostererek tuketicinin (riine daha sempatik bakmasini saglama, Uriine kargi
olumsuz duygusunu olumluya g¢evirme ya da simdiki davraniglarina ters
digen bir davranig icinde olmaya tiiketiciyi ikna etme, diger bir deyisle tutumu
olugturan bilegenlerde degisikliklere yol agmadir.

Pazarlamac! tiketicide olumiu tutum geligtirebilmelidir . Kendi mal ,
marka ya da hizmetine kargi olusmus olumsuz tutumu da olumiu
tutuma donigtirecek stratejiler gelistirmelidir .

1.5.1.5. Kisilik

Kisilik ile ilgili pek ¢ok tanim yapimigtir. Bu tanimlardan bazilari
sunlardir;

Kigilik , insanin gevresine kargi nispeten tutarl ve slrekli tepkiler
vermesine yol agan belirgin 6zellikleridir.®

Diger bir tanimlamaya gére Kisilik , bireysel bir olgudur . Bir hareket
tarzidir . Toplum igerisinde kiginin hal ve hareketlerinin géruntiistidir .%

Kisilik, bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdudu, bireyi diger bireylerden ayirt
edici, tutarli ve yapilagmig iligki bicimidir.%® Kisilik bireyi diger bireylerden ayirt
eder. Kisilik, tutarlidir( kisinin bir kere kisilijine ters bir davranisgta bulunmast
onun Kigiliginin degigtigini gbéstermez ya da bir kigi hem uysal hem de huysuz
olamaz.). Kisiligin yapllagmig olmasi, onun ¢ok sayida sistemden meydana
geldigini gdsterir. Bireyin kigilii onun i¢c ve dis gevreyle iligkisini etkiler,
belirler.

2 Olug, a. g. m., s. 10.

“Tek,.a.g.e.,s.205.

# AGANOGLU, Ali Sakir, Igletmelerde Insan lligkileri, Kocaeli Universitesi Yayin,
Kocaeli, 1995, s. 57 .

% Cucelofiu, a.g. e., s. 404.
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Kisilii olugturan faktorler : Genetik ve bedensel — yapisal faktérier ,
kaltirel faktdrler , sosyal yapt ve sosyal sif faktérleri , aileye iligkin
faktbrler ve digerleri , seklinde bes grup altinda toplanabilir .%

Gensel o6zellikler , kiginin zihinsel 6zelliklerinde kendini gésterir . Kisi ,
davraniglarini iginde yagadig kiltirden alir. Kisinin bulundugu kdilttrel
yapida yerde yemek yeme aligkanli§i varsa kisi yerde yemekten hoglanir.
Birey bulundugu sosyal sinifa uygun rolleri gergeklegtirir. Aile en
6nemli etkendir ¢linkll birey bir aile icinde dogmaktadir ve kisiliginin
temelleri aile iginde atiimaktadir . Aile yapisinin  demokratk ya da
otokratik olmas: kigiligi farkli etkilemektedir . Dier faktérler de, kitle
araglari, yag, cinsiyet v.b. faktérierdir.

Kisiligin Gg 6nemli 6zeliigi vardir :*

1 . Kisilik, kigisel farkhiliklari yansitir .
2 . Kisilik, tutarh ve dayaniklidir .
3 . Kisilik, degisebilir .

Kigiligin kigisel farkhhklari yansitmasi demek, kisilerin birbirinin ayni
olmamasi demektir. A kisisi ile B kigisi birbirinin ayni kigiliklere sahip
degildirler. Birbirlerinden farkli 6zellikleri vardir. A, ¢ok sosyalken; B de
asosyaldir . Tuketici agisindan da kisilik 6nemlidir. Clnkl bireyleri basit
Ozellikleri agisindan gruplara ayirmaya yarar. Kigiligin tutarlh ve dayanikh
olmasi kigiligin kisa slrede degigmeyecedi anlamina gelir. Bu nedenle
pazarlamacilar, tiiketicilere Griin sunarken onlarin kigiliklerini degistirmeye
degil, onlarin Kigiliklerine uyacak Griinleri sunmaya cahgiriar. Kigiligin tutarl
ve dayanikl olmasi onun higbir zaman dedismeyece§i anlamina gelmez .
Bireyin kisilifi zaman icinde yasadigi olaylara bagli olarak degismektedir .

® Erdogan,a.g.e.,s.259.

S7SCHIFFMAN, Leon G., KANUK, Leslie Lazar, Consumer Behavior, Third Ed., Prentice —
Hall, Inc., New Jersey, 1987.p . 109
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Birey, en azindan yasam: boyunca farkh yagam seviyelerinden gegcmektedir
ve her yagam devresindeki kisiligi farklidir .

Tiketicilerin kigiliklerini s6yle bir ayrima tabi tutulabilir:®®

1. Normal —diga dénik tuketiciler
2. Nevrotik —disa dénilk tiketiciler
3. Normal - ice donik tuketiciler
4 . Nevrotik — ice donik tiketiciler

Normal — diga ddnik  tiketiciler , pazarlamacilar igin olumiu
tiketicilerdir . Yeniliklerin kabul ve vyayllisginda oldukga  etkili
olmaktadilar . Onder  gérevi  Ustlenirler . Nevrotik — disa  donik
tuketiciler, pazarlamaci ile igbirli§i yapmaya istekli olmakla Dbirlikte
Uzerlerinde dikkatle durulmasi gereken tiiketicilerdir . lkna edilmeleri
icin c¢aba sarf etmek gerekir. Ancak ikna etmeye ugragirken onlarin
gorigsmenin  yOnetimini ellerine  almamalarina dikkat edilmelidir .
Normal — ice dénik tuketiciler , marka bagliligi yuksek tiketicilerdir .
Bu tlketicileri ikna etmek igin onlan ihtiyaglarinin farkina varmalan
sadlanmali, sorunun 6nemi onlara kavratiimalidir . Nevrotik — ice déniik
tiketiciler, karar vermeyi sevmezler , her geye tepki gosterirler . Onlan
kazanmak oldukga zordur.

Pazarlama programi elemanlarinin kabul ve reddinde etkili olabilecek
tuketici  kigilikleri G¢ grupta da toplanabilmektedir . Yenilikgi tliketiciler,
izleyici tiketiciler, tutucu tilketiciler( yenilije karsi direnenler )*® Yenilikgi
tuketiciler, pazarlama yeniliklerinin kabulinde ve yayilmasinda etkili olan
tuketicilerdir  glnkl yenili§i ilk kabul eden tiiketicilerdir . Izleyici
toketiciler , yenilikgi tiiketiciyi takip eden tiketicilerdir . Tutucu tiketiciler,
ikna edilmeleri en zor olan tiketicilerdir ve marka badhhd en ylksek
olan tiketicilerdir .

% Karabulut ,Profesyonel Satiggilik Ve Yonetimi, s . 26 .
“Yokselen,a.g.e.,s.73.
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Kigilik agisindan geligtirilen pek g¢ok kuram olmasina karsin ,
pazarlama agisindan en ¢ok kullanilan kuramlar Treyt( Ozellik ), Psiko —
analitik , Sosyo — psikolojik kuramiaridir .7

Treyt( Ozellik ) Kurami: Bu kurama gére kisilik , bireyin sahip oldugu
Ozellikler tarafindan belirlenen bir yapidir . Kisinin darlstiik , sosyallik ,
samimilik , saldirganiik v.b. yénlerini olugturur .

Psiko — Analitik Kuram: Freud tarafindan geligtirilen bir yéntemdir. Bu
yonteme gdre; kisilik , id , siper ego, ego gibi ¢ temel dilimde meydana
gelir ."' Freud, insanin ruhunun derinliklerinde diga vurulmamis ya da
vurulamayacak duygular, istekler, arzular barindirdiini séyler. ld, kiginin i¢
gidusel ve bilingsiz denebilecek davraniglarinin kaynagidir.”? Siiper ego, idin
tam karsitidir. Insanin vicdani duygularini olusturur. Ego ise, id ile stiper ego
arasinda denge kurar.Diger bir deyisle idin isteklerini toplumca kabul edilebilir
davraniglara ydnelir.

Sosyo — Psikolojik Kuram: Kisiligin olusmasinda sosyal degigkenler
biyolojik degiskenlere gére daha 6nemli rol oynar ve bilingli gudiler bilingsiz
gudilere gére daha 6nemlidir. Burada insan sorun ¢dziicli olarak gérilar .7

Degisik otomobil markalarina sahip tlketicilerin kigilik &zelliklerinin
birbirinden farkh olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan bir arastirma,
farkh kigilik yapisina sahip tiiketicilerin otomobil markalarini segerken farkli
davrandiklarini ortaya gikarmigtir.”

™ [slamogiu , Tuketici Davraniglar , s . 120 .

"TEro§lu,a.g.e.,s.151.

7 ERDOGAN, lihan, isletmelerde Davranig, Istanbul Universitesi Yayini No: 242, Istanbul,
1991, s. 273.

™ Islamogiu , Tuketici Davraniglar , s . 124 .

™ ISLAMOGLU, Ahmet Hamdi, “ Degigik Otomobil Markalarina Sahip Tiketicilerin Kigilik
Ozellikleri Birbirinden Farkll mi? “, Pazarlama Danyasi, Yil 7, Say 40, ( Temmuz — Adustos
93)s.2- 9.
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Kigilik, Ozellikle pazan bélimlere ayirma da ve tutundurma
faaliyetlerinde etkili olmaktadir .

1.5.1.6.0grenme

insanlar dogdukiari zaman tim bilgilerle donatiimis olarak diinyaya
gelmezler . Pek ¢ok konu hakkinda bilgileri  yoktur. Iste, insanlar bu
bilmediklerini égrenme yoluyla bilmeye c¢ahigirlar .

Ogrenme, yasanti ya da uygulama sonucu insan davraniglarinda
meydana gelen kalici degisiklerdir .”

Insanlarin gevreye uyum saglamak igin &grenmeye ihtiyaglari vardir.
Ogrenme gerceklesmezse kisi toplum tarafindan diglanma korkusu ile kars!
kargiya kalmaktadir . Bu korkudan uzakiagmak igin insanilar dogugtan
itibaren &grenme yolu ile yeni bilgilerle donanirlar.

Tuketicileri 6drenmeye sevk eden etken ise ihtiyaclardir. Bir ihtiyac
oldugunun farkina varan tiketici, bu ihtiyacin nasil , hangi malla tam
olarak  karsilanacadini, bu mall nereden, kaga satin alabilecegini
anlayabilmek vb. icin 6grenme siirecini baglatir .

Tuketicinin 6grenmesine etki eden dért temel etken vardir. Bunlar;
tekrar , gudi , kogullandirma ve uygun ortamdir .’® Belli sayida yapilan
tekrarlar tiketicinin 6grenmesini saglar. Ancak, daha 6nce de deginildi§i
gibi tekrarin optimum dlzeyde olmasi gerekir . Aksi taktirde , ok sayt da
tekrar tiketicide olumsuz tutuma yol acabilir. Ogrenen tiiketici, uyariciy
alinca gudllenir. Tiketici, o mal duyunca arttk o markay: hatirlar(
kosullanma ). Ogrenmenin gerceklegsmesi igin uygun ortamin  olmasi
gerekir . Zayiflama ile ugrasan birine dondurma reklam yapmak o

™ |slamogiu, y. a. g. e., s . 54.
% Tokol ,a.g.e.,5.73.
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tiketiciyi uyarmada etkili olmaz. Ama dondurmanin  sekersiz  oldudu ve
sismanlatmadidi sbylenirse o zaman tliketici (izerinde etkili olunabilir .

Ogrenme kuramlari (¢ baglk altinda toplanabilir :77

1.Uyaran Kkarsilik kuramian,
2 . Biligsel kuramlar,
3 . Gudulenme — kigilik kuramlari,

Uyaran Kargihk Kuramiarn : Bireyin cevreden gelen uyaricilara
kargihk  vermesiyle Ogrenmenin gergeklesece§i  savunulmaktadir .
Paviov ' un klasik kosullanma kurami wuyaran karsilk kuramina
Ornektir . Klasik kosullanma kuraminda Paviov, k&peklere oénce zil sesi
duyurur, sonra kdpeklere yemek verirdi. Belli bir stire sonra képekler her zil
sesinden sonra yemek verilecegini 6grenmislerdir.Bu da égrenmenin tekrara
dayali bir gartlandirma oldugunu gésterir.

Biligsel Kuram : Ofrenme igin zeka gereklidir . Bilme , anlama ve
segme sonucu dgrenmenin  ortaya ¢iktigt gdériist  savunulur .

Gudilenme - Kisilik Kuramlan: Gudilenen tiketicinin olumiu
gudilenme ile kargilagti§: takdirde ogrenmenin gergeklesecedi goriisi
hakimdir . Yani, tiiketicinin gidilenmesi sonucunda memnuniyet duymasi o
mali/ hizmeti/ markay) 6§renmesini saglar.

Ogrenme kuramlarinin , ortak o&zellikleri , 6grenmenin  tekrara , dig
uyaricllara , g¢evreye , 6dil , ceza ve tatmine bagh oldugunu
sdylemeleridir.

7 YUZBASIOGLU Cavit, Egitim Psikolojisi , 8 . Bask: , Ankara, 1992 ,s.240 - 273"
ten aktaran Islamogiu, Tuketici Davraniglari, s .57 .
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Ogrenme kuramlarinda elestirlen noktalar da vardir . Bilingalti,
kigiler  arasi etkilesim ve algilamaya vyeterli bir sekilde deginilmeyigi
elestirilen bu noktalardan biridir .”®

Pazarlamacilar, 6grenme kuramlarindan markalarin pazar konumiarini,
imajlarint  ve  baglliklanint  artirmak  igin  yararlanabilirler.  Bunlari
gerceklestirmek igin pazarlamacinin yapmasi gereken faaliyetler vardir .
Bu faaliyetler gunlardir:"®

1. Tuketicilerin dikkat ve iigileri markaya c¢ekilmelidir. Bu nedenle de
marka ile 6dil arasindaki iligkiyi ortaya koyacak gldiler iyi
secilmelidir .

2 . Davranigi gidilendirmek igin bu 6dal iligkisi yaninda aligkanhk
yaratarak 6grenme pekistiriimelidir. Ogrenme pekigtirimezse rakip
igletmelerin marka baghligini  yikmasi kolaylagacaktir . Pekigtirmenin
diger bir nedeni de tlketicileri karmagik karar vermeden aligkanhk
halinde karar vermeye ydénlendirmesidir .

3 . Tuketicileri ahgkanlik halinde karar vermeye ydnlendirmek igin, markanin
hafizalarinda aktif olarak kalmasini saglamak gerekir. Diger deyisle tekrar
edilmesi gerekir .

4 .Yiksek bir marka baghligi yilksek bir &frenme ile gergeklesir .

Bugiiniin tuketicisi, artik, daha bilinglidir. Gegmigteki gibi ihtiyac: ortaya
¢ciktiktan hemen satin almaya ydnelmez. Ihtiyaci ile ilgili olarak 6nce
bilgi edinir, ihtiyacini kargilayacagi g¢esiti mallart  &grenir. Ogrendigi
bilgileri dederlendirdikten sonra satin alma faaliyetine yonelir. Bu nedenle
pazarlamac, tiiketiciye malini 6gretebilmelidir. -

YOKSEXOERETIN KURSLS
T RAMANTASION

BTek,a.g.e.,s.209.
™ |slamoglu , Tuketici Davraniglari, s .62 ~63.
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1.5.2. Sosyo - Kiiltiirel Faktérler

Tuketici  davraniglarint  etkileyen  sosyo — kiltirel  faktdrier
sunlardir:%

1. Aile

2 . Danigma Gruplari
3. Sosyal Sinif

4 . Kiltar

1.5.2.1. Aile

Aile, danmisma gruplarindan referans gruplari arasinda yer almakla
birlikte, ayn bir faktér olarak incelenmektedir . Gink(d tiiketici , bir aile
icinde dogar , aileden kazandiklart ile biydr , davraniglarinda aile
etkisi oldukga fazla gortlir. Diger bir deyigle tiketici, toplumla ilgili,
kultirle ilgili pek ¢ok seyi ailesinden &grenir.

Bireylerin ilk karsilagtiklari, sosyal kurum ailedir. Aile, Dbireyleri
sosyallestirme, toplum kiiltirini olusturma, yagatma, kilitird yeni nesillere
6gretme, toplumun devamliligini saglama gibi fonksiyonlara sahiptir .

Ailelerin toplum icinde vyerine getirdikleri fonksiyonlar su sekilde
siralanabilir: ®

1. Toplumun devamhhdini saglamak igin topluma yeni Gyeler kazandirmak,

2 . Toplumsallagma , insani insan yapan davraniglarin kazandinimasi,
topluma uygun davraniglarin 6gretilmesi, diger bir deyigle , dilin , dederlerin ,
kilttriin 6gretilmesi ,

# Karabulut , Profesyonel Satigciik Ve Yénetimi, s . 29

81 OZKALP , Enver , Sosyolojiye Girig , 5 . Baski , Anadolu Universitesi Egitim , Saglik Ve
Aragtirma Caligmalar: Vakft Yayinlari No : 87 , Eskigehir , 1992 , s . 108 ve ZANDEN ,
James W. Vander , Sociology : The Core , Forth Ed ., McGraw — Hill, Inc, USA, 1996 , p .
287 —-290.
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3 . Bakim ve koruma saglama, bireyler belli bir yaga gelinceye kadar bireyin
yeme, icme , barinma gibi ihtiyaglarinin kargilanmasi,

4 . Sosyal yerlestirme,tiketiciler dogduklari andan itibaren belli bir toplumsal
sinifa (yedirler , bu da onlarin ailelerinden kaynaklanmaktadir . Ornegin
bireyin ailesi orta stnifa {iye ise birey de orta sinif (lye olarak dogar.

5 . Duygusal destek, bireylerin duygusal gereklerinin kargilandid ik yer
aileleridir ,

ve bunlara ek olarak bireye uygun yagam tarzi sunma vardir .5

Aile, bugiine gelinceye kadar degigim géstermis ve bu nedenle
de dedisik aile tipleri ortaya c¢ikmustir. Baglica aile tipleri Klan Aile,
Babaerkil(ataerkil,  patriorchal,  pedergahi)Aile,  Anaerkil(murriurchal,
modersahi ) Aile, Geleneksel Genig Aile , Cekirdek ( modern , demokratik )
Alledir. ** Bugun icin egemen olan aile tipi ¢ekirdek ailedir ancak hala bazi
bblgelerde dider aile tiplerine de rastlanmaktadir.Bu aile tiplerinin  her
birinde bireylerin satin alma faaliyetlerine katilma dereceleri farklidir .
Ataerkil ailede biitin faaliyetlerde s6z sahibi olan baba satin alma
faaliyetinde de tek sz sahibi ve karar vericidir. Cekirdek ailede ise satin
alinan Griine gére satin almada etkili olan kisi degismektedir. Baz! iriinlerin
satin alinmasinda ortak karar da alinabilmektedir.

Ailenin karar verme sirecinde sekiz ayri rolil vardir . Aile Gyelerinin
cesitli tiketimlerle ilgili rolleri guntardir:®

1 . Etkiyenler : Diger aile Uyelerinin gesitli Urin ve hizmet hakkinda bilgi
saglayan aile Gyesi ya da Gyeleridir .

2 . Kapicilar : Ailede riin ve hizmet hakkindaki bilginin akigini kontrol eden
aile Uyesi ya da Gyeleridir .

3 . Karar Verenler : Belirlenen UrGiniin veya servisin satin alinmasina veya
satin alinmamasina tek tarafli ya da ortaklaga karar alma sonucu satin
almaya ya da almamaya karar veren aile liyesi ya da tyeleridir.

%2 Schiffman ve Kanuk ,a.g.e., p. 398.
®Erodlu,a.g.e.,s.91-93.
8 Schiffman And Kanuk, s . 401 .
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4 . Satin Alicilar : Belirlenmig UrtinG veya hizmeti fiilen satin alan aile Gyesi ya
da Gyeleridir .

5 . Hazirlayanlar : Uriinii diger aile Uyelerinin tiketimi igin uygun diizene
dénigtiren aile (iyesi ya da {yeleridir .

6 . Kullananlar : Belirli bir Gran{i veya hizmeti kullanan ya da tiiketen aile
{iyesi ya da Uyeleridir .

7 . Surdarenler : Uriiniin memnuniyetinin devamini sadlamak igin Griini tamir
eden veya onaran aile (yesi ya da (yeleridir .

8 . Elden Cikaranlar : Belirli bir Griniin veya hizmetin elden g¢ikariimasina
baglatan veya uygulayan aile (yesi ya da Uyeleridir .

Bu belirlemelerden sonra ailenin satin alma sirecinde iki roli
oldugu séylenebilir:®®

1. Aile, kimi mallarin satin alinmasinda karar vericidir .
2 . Aile , kiigilk toplumsal bir grup olarak satin alma davranigini
etkiler .

Aile , tiketici satin alma davraniginda c¢esitli agilardan etkili
olmaktadir. Aile yagam egrisi , satin almaya katiima seviyesi, aile geliri
vb . faktérierden olusur. Aile yasam egrisi bes bélimden olusur . Bu bélumler
sirastyla sunlardir:®

1 . |. Kat = Bekarlik : Ailesinden ayri yagayan bekar genglerden meydana
gelir. Kiz ya da erkek olmasi fark etmez . Genellikle okumak igin veya
calismak igin evlerini terk etmiglerdir . Gelirlerini kira , basit ev mobilyalari ,
giyim , aksesuar seyahat ve eglenceye harcarlar . Bazi pazarlamacilar igin
énemli bir hedef kitleyi olugtururlar, ¢iinki ihtiyaglar! gesitlidir.

2 . ll. Kat = Balayicilar : Yeni evienen giftierden meydana gelir. Bu sire¢
ciftlerin evienmesinden hemen sonra baglar ve ilk gocugun dogmasiyla da
sona erer . Kari — koca caligmaktadir ve gelirlerini ortak harcamaktadir.

85 Cemalcilar , Pazarlama : Kavramlar « Kararlar , s . 64 .
% Schiffman Ve Kanuk , a.g.e.,p. 410 -417.
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Genellikle ev esyasi, mobilya, mutfak esyasi gibi Grlinler satin aimaktadiriar.
Bebek egyalart da zaman iginde 6nem kazanabilmektedir .

3 . lll. Kat = Aile : En az bir gocuguyla birlikte yagayan evli giftlerden olugur.
lll. kat okul dncesi devre , ilkokul devresi , lise devresi ve Universite devresi
gibi dért alt bdlume ayrilabilir. Tim bu devrelerde aile Gyeleri arasindaki
iligkiler ve aile yapisi degismektedir . Ailelerin sorumlulukian da
degdismektedir . Bireylerin kariyerlerine olan ilgileri azalmaktadir. Kariyerin
yerini ¢ocugun blyGtilmesine ve gocugun okuluna iligkin sorumlulukiar
almaktadir. Cocugun kendi gecimini saflamasiyla da bu sorumlulukiar
azalmaktadir. Ailelerin dedigen sorumluluklariyla birlikte yagam tarzlan da
degismektedir. Dekorasyona, digarida yemek yemeye , tatillere harcanan
para ve zaman, ilk baglarda bebek oturaklarina, bebek mobilyalarina, bebek
diafonlarina, oyuncaklara, daha sonralart ise okul egyalarina vb. ye
yonelmektedir .

4 . IV. Kat = Eski Aile : Cocugu evde yagamayan evli giftlerden meydana
gelir. Cocuklarin hepsi evden ayriimigtir . Daha ¢ok bos vakitleri vardir . Sik
stk seyahat ederler, tatillere giderler, sicak iklimlerde ikinci bir ev alirlar. Daha
onceki tasarruflarindan, yatirimlarindan ve bir énceki devreye gbre daha az
zoruniu harcamalar oldugundan elden ¢ikaracaklari yiiksek gelirleri vardir .
Bu bdlimdeki aileler , dzellikle liks esyalar , yeni otomobiller , pahali
mobilyalar , uzak yerlerdeki tatiller icin 6nemli bir pazar olustururiar . Cogu
saglikh olmalarina ragmen erken emekli olmusturlar. Emeklilik, yeni ilgiler
aragtirmak, seyahat etmek ve daha 6nce tatmin edilememis ihtiyaglari tatmin
etmek igin firsatlar sadlar . TV onlar igin eglenme ve bilgi kaynagidir .

5. V. Kat = Erime ( 6lim ) : Eglerden sadece birinin yagamasidir. Eslerden
birinin dlmesi ile baglar . Bu devredeki insanlar daha ekonomik bir yasam
siirerler. Bir kismi akrabalari ile yagarken bir kismi da ikinci evliliklerini
yaparlar . Akilll pazarlamacilar igin 6nemli bir pazar olugturmaktadiriar.
Turlar, sigorta girketleri ve gesitli sosyal aktiviteler icin énemli bir pazar
bélumidar .
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Aile yagsam egrisi zaman zaman bu kadar kisa olarak ele
alinmamaktadir. Daha genig bir gekilde de ele alinabilmektedir . Bunun
sekille gésterimi su sekildedir:®”

Orta yagl
Geng boganmig
bosanmig gocuksuz
gocuksuz

Orta yagh

" i

cocuksuz
eng Gencg enc Orta yash Yagli ¢-| Yaslh
Bekar evii evli evli evli B bekar

Cocuksuz| | gocuklu} | cocuklu
\ L

H

Gen Orta );ash Orta );a§ll
Boganmig poganmig | bosanmig, evden
Cocukiu gocukiu ayri gocuklar

Sekil 1. 12 . Aile Yagam Egrisi

Aile yasam egrisinin her agamasinda tiiketicilerin  satin alma
davraniglari farkli olmaktadir . Dolayisiyla da pazarlamacilarin stratejileri de
farkh olmaktadir. Ornegin ; birinci kattaki tiiketiciler genellikle Elele, Max gibi
dergileri okurken, ikinci kattaki tiketiciler dekorasyona iligkin dergiler satin
almaktadir . Onlara sunulan Uriinlerin reklamlarinin bu dergilerde veriimesi
akillica verilmig bir karar olur . Dérdiinci kattaki tiiketiciler igin reklamlar TV
de verilmelidir , ¢linkii onlar daha ¢ok TV ile ilgilenmektedirler .

Aile iginde ortaya ¢ikan gruplar daha déncede belirtildi§i gibi;  fikir
vericiler “, “etkileyiciler “, “ karar vericiler “ , “filen satin alimi yapanlar “

8 MURPHY Patrick E . And STAPLES William A . , “A Modernized Family Life Cycle® ,
Journal Of Consumer Research ( June 1979 ) p . 17 ‘' den akt . BOYD , Harper W . ,
WALKER , Orville C . , Marketing Management : A Strategic Approach , lrwin , inc . ,
Boston, 1990, p. 140.
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ve “ kullanicilar “ gibi gesitli gruplara ayrilirlar .88 Bazen bu rollerin tim
veya bir kagt bir Kigi de birlegebilir . Pazarlamac , ailede kararin kimin
verdigini, kararda en ¢ok etkili olan kiginin kim oldugunu bilirse reklam
mesajini ona gbére verir . Béylece reklamin etkinligi arttinims olur.

Aile icin yapilan dayanikh tlketim mallan satin alma kararlarinda eglerin
rollerinin erkegin meslegine, eslerin egitim dizeylerine, eglerin kdy — kent
kékenli oluglarina ve dayanikli tiketim mallarinin erkege — kadina yonelik ya
da tarafsiz olugsuna gore degisip dedigmedigini ortaya ¢ikarmak amaciyla
yapilan bir aragtirmada, kadina yénelik tiketim mallarinin satin alma karar
asamalarinda erkegin oynadig rol karar agamalarina gére farkli gikmigtir.®

1.5.2.2.Damgma Gruplan

Danigma gruplar, kisinin tutumlanini, fikirlerini, deder yargilarini ve
davraniglarini  dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir insan
toplulugudur.®*Diger bir deyisle, kiginin Gyesi olmak isteyip de olamadidi ve
lyesi gibi goérinmek istedigi ve bu amagla taklit etti§i , izledi§i
gruptur .

Tuketicilerin danigma gruplari altiya ayriabilir:*!

. Aile,

. Arkadaslk gruplari,

. Resmi sosyal gruplar

. Aligverig gruplart,

. Tuketici galigma gruplari,

O 0 WN -

. Is gruplan, seklinde siralanabilir.

®Tek,a.g.e.,s.203.

¥ [SLAMOGLU, Ahmet Hamdi, “ Aile Iginde Kullanilan Dayanikli Tiketim Mallarinin Satin
Alma Karar Sarecinde Aile Uyelerinin Rolleri Mallarin Niteligine Gére Degigiyor mu? *,
Pazarlama Dunyast, Y1l 10, Say: 60. ( Kasim — Aralik ), s. 24 — 30.

P Tek,y.a.g.e.,s.201.

%1 Schiffman Ve Kanuk , p . 370 — 374 .
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Kiginin yasaminda karsilagt§) ilk danigma grubu ailedir. Daha sonra
kiginin gevresi genigledikge, danigma grubu sayist da artmaktadir. Ailesinden
sonra akrabalari, arkadaglari, ig cevresi v. b. danisma grubu olmaktadir.
Aligverig gruplar, iki veya daha ¢ok insanin giyim, yemek yemek veya
sadece vakit gegirmek igin aligverig yapmasiyla olugturduklar gruptur. Birlikte
aligveris yaptiklan igin satin almalarda birbirlerini oldukga etkilemektedirler.
Tuketici caligma gruplar tiiketicinin satin almasini yénlendirmek igin 1960°
yillarda ortaya ¢ikmustir. Tlketici satin alma ya da almamada kararsiz
kalmigsa, danigma grubu onun satin almasini ya da almamasini
etkilemektedir. Ya da tlketici referans grubunda gérdiida bir mal satin
almaya ydénelebilmektedir .

Danigsma ya da referans grubu iginde liderlerin biyik bir etkisi vardir.
Liderler her turlt davraniglyla gruptaki kisileri etkiler. [zleyici olarak
adlandirilan tuketici gruplar liderleri takip eder, yenilikleri 6nce onlarda gordr,
daha sonra kendileri denerler. Dider bir deyisle, liderler, yenilikierin kabul ve
vaylisinda oldukca etkilidir. Bu nedenle, pazarlamacilar, liderlere uygun
pazarlama programi geligtirirler. Boylece liderlerin takipgilerine de ulagiimig
olur. Sdyle ki; pazara sunulan mala iligkin reklamiar tiim gazete ve dergilerde
vayinlanacagina sadece liderlerin okuduklann gazete ve dergilerde
yayinlanarak hem malin takipgilerine ulagihr, hem de  tutundurma
faaliyetlerinden tasarruf elde edilirr Bu agidan pazarlamacilar,
pazarlayacaklart mala iligkin referans grubunu, lideri ortaya ¢ikarabilecek
aragtirmalart siirekli yapmalidiriar .

Referans gruplar kendi iclerinde gesitli gruplara aynlirlar . Bu gruplar
sunlardir:%

2 Assael ,a.g.e.,p.358.



58

Uyelik Var Uyelik Yok
Olumiu Tutum Pozitif Uyelik Grubu Istekli Grup
Olumsuz Tutum Reddedilen Grup Sakincall Grup
| F———~Uyeli Gruplarin Gesitleri
Resmi Oimayan Resmi
Alle / Denk Gruplar Okul Gruplari
Birincil Is Gruplart
Ikincil Aligverig Gruplar Kiraci Gruplari
Spor Gruplar Eski Ogrenci
Gruplan

Istekli Grup Cegitleri  —=——

Istekli
lligki Var Umulan Gruplar
lligki Yok Sembolik Gruplar

Sekil 1. 13 . Referans Gruplarin Cegitleri

Birincil gruplar ikincil gruplardan ( ézelliklede Griin / hizmet inanglan |,
zevkleri ve tercihleri gelistirme agisindan ) daha énemlidirler. Tiketicilerin
satin alma davranigina dog§irudan etkileri vardir. lligkiler siktir ve yakindir.

Umulan gruplar, tiketicinin Giye olmak istedigi gruplardir . Sembolik gruplar
tiketicinin lye olmak istemedigi gruplardandir .
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Kisi Ozerinde referans grubu etkisi yeni davranig ve yagam tarzi
kazanma ile kigi aligkanligi ve marka tercihini etkileme seklinde ortaya
gikar .9 Pazarlamacilar, referans gruplarinin tiketici tutum ve davraniglarini
degistirmesindeki yetenegiyle ilgilenirler. Referans grubunun bu yetenekleri:®*

1 . Ozel bir Griin veya marka hakkinda tiiketiciye bilgi vermek ya da onun
uriin veya markadan haberdar olmasini saglamak,

2 . Bireye , kendi duglincesini grubun davraniglari ve tutumiarn ile
kargilagtirma firsati saglamak,

3 . Grubun tutarll normlarini bireyin davraniglarina, bireyin kendi tutumlarina
adapte etmesi icin etkili olmak,

4 . Bireyin grupla aym GrGnd kullanimini igeren kararini mesru kilmak,
seklinde siralanabilir.

Referans gruplarinin tiiketiciler Gzerinde 1) bilgi etkisi , 2) fayda etkisi , 3)
deger etkisi olmak (izere (g etkiye sahiptir.®® Satin alma kararinda referans
gruplarinin tg etkisine su érnekler verilebilir:*

1) Bilgi Etkisi: Birey c¢esitli markalar hakkindaki bilgileri profesyonel
kuruluglar ya da bagimsiz uzman kuruluglardan, driinle profesyonel olarak
calisan insanlarsan, marka ile ilgili deneyimi olan arkadaglari, komsulari,
akrabalart ve galigma arkadaglarindan, Grtnle ilgili gézlem yapan bagimsiz
deneme ajanslarindan ve uzmanlardan edinirler.

2) Fayda Etkisi: Tuketicinin tercihi, ortak g¢aligma arkadaslarinin
beklentilerini glivence altina almak i¢in; onlarin tercihlerinden, sosyal iligki
icinde oldudu insanlarin beklentilerinden, bir Grin satin alimiyla ilgili aile

% Tokol,a.g.e.,s8.79

% Schiffman Ve Kanuk ,a.g.e.,p. 380.

% PARK C . Whan Ve, LESSIG, V. Parker , * Students And Housewives : Differences in
Susceptibility To Reference Group Influence © Journal Of Consumer Research ( September,
1977 )4 ., p . 102 * den aktaran SOLOMON, Micheal R . , Consumer Behawior : Buying,
Having And Being , Third Ed. Prentice Hall , Inc ., New Jersey , 1996, p. 340.

% LOUDON, David | . , BITTAAlbert J . Della , Consumer Behavior : Concepts And
Applications , Third Ed . , McGraw - Hill Book Company , USA, 1988 ,p . 276.
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dyelerinin tercihlerinden, kiginin marka segiminde etkili olan insanlarin
beklentileri glivence altin almak isteyiglerinden etkilenir .

3) Deder Etkisi: Birey bir GriinG satin aldidinda bu Griinn dider insanlar
gbziunde degerini arttiracadint hisseder. Belirli bir riina satin almanin sahip
olmak istedigi 6zellikleri yansitigimi diigtinar.

Bu etkileri nedeniyle pazarlamaci igin referans grubu oldukga
énemlidir . Referans  gruplart , olumsuz tutumlann olumlu tutuma
dénistirmede de etkilidirler .

1.5.2.3.8osyal Sinif

Sosyal sinif, bir toplumun ayni de@erleri, ayni ilgileri, yagsam tarzini
ve davranig bicimini benimsemis nispi olarak homojen alt bélimleri
olarak ifade edilebilir .”

Sosyal siniflari  ayirmada kullanilan faktérler sunlardir : Gelir ,
meslek , egitim , yas , cinsiyet vb. Bu faktérler ayni zamanda demografik
faktorierdir .

Sosyal siniflarin gesitli ayrimlan vardir. Bu ayrimlardan bazilari sunlardir:
Bir ayrima gore sosyal sinif , Ust, {ist - orta, orta, alt - orta, alt olmak lizere
bes kisma ayrilmigtir.®® Diger bir aynmda da st - Ust, alt — Ust, Ust - orta, alt
— orta, (st — alt ve alt — alt olmak (zere alti kisma ayriimigtir .%° Bu ayrimlan
daha da arttirmak mUmkindir . Sosyal siniflar arasindaki ayrim kesin
sinirlarla gizilmemigtir . Siniflar arasi gecis az da olsa goriimektedir.

“Mucuk,a.g.e.,s.82.

8 BLACKBURN , Mckinley L . Ve BLOOM , David E . , ® What * s Happening To The Middle
Class ? ¥ American Demographics , ( January , 1985 ), p. 21 ‘ den akt. Schiffman Ve Kanuk,
a.g.e.,p.437.

% MARTINEAU , Pierre , Motivation In Advertising , McGraw Hill Book Company , 1957
akt. Schiffman Ve Kanuka.g.e.,p.437.
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Sosyal sinifin belli 6zellikleri vardir .1

1. Her  sosyal siniin insanlari iki  farkli sosyal sinifin
mensuplarindan ayn  olarak  birbirininkine  benzer davraniglarda
bulunurlar. Dider bir deyigle, iki farkli sosyal sinifa (ye insanlar farkli
davramglarda bulunuriar.

2. Insanlarin alt ve st mevkide olup olduklari, mensup olduklarn sosyal
sinifa gére belirlenir.

3 . Mensup olunan sosyal sinif , sadece tek bir degiskenden =ziyade,
mesledi, geliri, serveti, egitimi ve defgere yoéneligi gibi bir grup
degiskenle belirtilir .

4 . Kisiler , hayatlar boyunca bir sosyal siniftan digerine gegebilir . Bu
gecis, belli bir topluluktaki kademelesmeye gbre degigir.

Sosyal sinflarin  6lciminden kaynaklanan problemler vardir. Bu

problemler dért baglik altinda toplanabilir .

1. Aile yapisindaki degismeler: Genellikle, geleneksel gekirdek aile dikkate
alinmigtir. Erkek kariyerinin merkezindedir, licret kazanandir ve kadin da tam
anlamiyla ev kadinidir. Oysa, bugiin ailelere iki gelir hatta evlenmemis
galigan gocuklar araciifiyla daha fazla sayida gelir girmektedir . Gocuklar
gerektiginde evi terk edebilmektedir . Baz: durumlarda evin reisi erkek degil
kadin olabilmektedir .

2. Bilinmezlik: Kullanilan dlgiim tekniklerinin yetersiz olusu ve toplumu tam
olarak yansitmaktan uzak oluglarindan kaynaklanan problemier de vardir.

3. Statilerin tutarsizi§i: Insanlarin mevcut sosyal siniflari ile ilgili olmayan
kararlari ve alinan kararlarin o simifin davraniglarina uygun olmamasi
kargilagilan problemlerdendir. Zengin birinin sanildifinin aksine iyi bir egitim
almamig olmasi buna verilebilecek érneklerdendir.

4. Kadin ve sosyal sinif: Geleneksel gériig, kocanin sosyal sinifi belirledigidir.

W Kotler, a.g.e.,s.161.
91 Solomon,a.g.e.,p.440 - 443 .
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Eskiden kadinlar sadece ev igleriyle ilgilenirlerdi ve tim zamanlar evde
gecerdi. Oysa, bugiin kadinlar galigiyorlar ve zamanlarimin godunu igte
geciyorlar. Eve eskisinden daha az zaman ayiriyorlar. Caligmayanlar da
eskiden oldudu gibi zamanlarinin hepsini ev iglerine ayirmiyorlar. Ev igleriyle
birlikte bagka isler de yapiyorlar( sosyal faaliyetiere katiliyorlar, cesitli
derneklere Uye oluyorlar). Sosyal sinif da artik kadinlarin egleri tarafindan
belirlenmemektedir. Kadinlarin mensup olunan sosyal sinifi belirledigi
durumlar da gériimektedir.

Sosyal siniflar, satin alinan mallarda, markalarda farkhiikiarin
gosterirler. Farklt simiflarda yer alan tiketiciler farkh nitelikte mallar,
markalari satin alirlar. Ust seviyede yer alan bir sosyal sinif Uyesi
beilgesel seyretmekten zevk alirken, daha alt seviyede yer alan tiketici
bunu stkici olarak gorebilir .

Sosyal siniflar, pazarin bélumlere ayrilmasinda, tiiketicilere sunulan
mesajlarin  farklibginda diger bir deyisle tutundurma faaliyetlerinde  etkili
olur.

1.5.2.4.Kiltir

KGltar , toplumun  bir Gyesi olarak insanin elde ettigi bilgiyi ,
inanci , sanati , yagsayis! , ahlaki , ahgkanhi§ ve ©oteki gelenek wve
goreneklerle ilgili yetenekleri igeren karmagik bir botundar .'%

Kiltar , yagantilar  sonucu  Ogrenilir , gelecek kugaklara égretilir . bu
agidan  kiltlir , toplum  Oyelerince paylagilan ortak bir inanctir |
degderdir .

Kiltorlh  olusturan  6@elerin neler oldugu degisiktir.Pazarlamacilar
genelde su 6geleri kullanmaktadir ;1%

192 [slamogiu , Tuketici  Davraniglan , s . 132.
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1. Materyal kaltir

a ) Teknoloji

b ) Ekonomi

2 . Sosyal kurumlar

a ) Sosyal orgitlenme
b ) Egitim

¢ ) Politik yapi
3.Din ve inanglar
4 . Aestetis

a) Grafik sanatlar

b ) Folklor

¢) Muzik , tiyatro , resim
5. Dil

Bu 6gelerin toplam: ayn ayn kiiltliri olusturmaktadir. Her toplumda hatta
aym toplumun farkll bélgelerinde bu 6geler farkhihk gésterir. Bu agidan da
kiltor farkhhiklarinin ortadan kalktigini sdylemek yanlig olur. Mallarini dig
Ulkelere satan igletmelerin bu kiltlr farklarini dikkate alarak mallarinda
degisiklik yapmalan kuiltir farkliiklarinin ortadan kalkmadiginin en agik
drneklerindendir . Ornegin Fransizlarin yemek kiltiriinde yodurt kilolarca
alinmaz, O’ nlar yourdu tath olarak yerler. Bu ag¢idan Fransa'ya
yapilacak yogurt ihracatinda bunun dikkate alinmasi gerekir . 1,5
kilogramiik yodurt kaseleriyle Fransa pazarina girmemek gerekir.

Kdaltar, gesitli agilardan siniflara ayrilmaktadir. Burada en fazla kullaniian
kultur torlerine yer verilmigtir.Bu kiltur gesitlerini su sekilde siralanabilir:'™

1. Genel kiltir-Alt kiltir

2. Maddi Kkiltir—Manevi kiitir

3. Kargt Kkdltar ve bunlara ek olarak da
4 . Yuksek kultar — Yaygin kaittrdir 19

103 Karafakioglu,a.g.e.,s. 14.
1 Eroglu,a.g.e.,s.109.
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Genel Kkiiltir , toplumda , (lkede varolan ortak kditlirdlr . Alt kaitar
ise toplumda yer alan katmanlara ait kiltarlerdir. Farkli bdlgelere &zgi
yiyecekler, Antep fistigi gibi, alt kiiltire érnek gosterilebilir. Genel kaltir
bir cok alt kiitirden olugur.

Maddi kiltar , kuitirin -~ g6zle goérilen  kismint  olugturur . Manevi
kaltir  ise , kiltlirin gbzle gobrillemeyen, elle tutulamayan kismidir .
Maddi kiiltire yol, kdpril ve binalar; manevi  kiltire dini inanglar ,
tutum , 6rf ve adetler érnek olarak gosterilebilir.

Toplum icinde genel kiltiire kargl olusan tepkiye de kargi kGltdr
denir . Arabesk muzigine , kravat takmaya karst olugan tutumlar kargi
kiiltiire 6rnek olarak gésterilebilir.

Toplum iginde 6zel bir yagsam tarzi, zevkleri , aligkanliklari olan kiglk bir
elit grubun sahip oldugu kiiltiire yiksek kiltir denir . Omegin , st siniflarin
yasam tarzi buna O6rnek olarak gosterilebilir. Buaylk halk kitlelerinin
benimsedigi yagam tarzi, zevkler ve farkli dederlere de yaygin kiltir denir .
Maga gitmek , televizyon seyretmek de bu kiitir tirline drnek olarak
gbsterilebilir .1%

Kultar baz 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir :'%7

1. Kdltar gériinmez bir eldir. Bireyler bazen yaptiklari geylerin nedenini
bilmeden “ yaptiklar seylerin dogru olduguna inandiklan igin “ yaparlar. Bu
da kiltariin bireylerin farkinda olmadan onlart etkilediklerine glizel bir
6rnektir.

2. Kultlr ihtiyaclan tatmin eder. Toplum iginde sosyal , psikolojik ve kisisel
intiyaclarin nasil, nerede, ne zaman kargilanacagini kiitir belirler. Karni
actkan bir kiginin karnini neyle doyuracagini, nerede doyuracagini belirleyen
unsur kiltOrdir .

105 Ozkalp ,a.g.e.,5.79.
Wy a.g.e.
197 Schiffman Ve Kanuk ,a.g.e.,p.476 - 486 .
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3. Kultir &grenilir. Insanlar dogduklar andan itibaren kiitirel degerlerle
donatilmis degildir. Kitir daha sonra zaman iginde toplumsal kurumlar
araciligiyla kigiye dgretilir. Bu kurumlar, aile, arkadaglar vb .dir. Bireyler hem
kendi kiltarierini 6grenirler hem de bagka Ulkelerin kiltlrlerini 6grenirler. Dig
Ulkelerin koitarlerinin 63renilmesi 6zellikle dig pazarlarda faaliyet gdstermek
isteyen igletmeler ve/ veya pazarlamacilar igin olduk¢a &nemlidir. Kltiriin
6grenilebilmesi icin ortak dil, sembollere gerek vardir. Kisi 6grendi§i kaltlrt
daha sonra gelecek kusaklara dgretir ve bu ddngl hic durmadan devam
eder.

4. Kiltar paylasihr . Kiltdr toplumun bilylk kesimi tarafindan paylagilan
6gelerdir. Degerler, inanglar toplumun biyiik kesimi tarafindan paylagiimazsa
kitir olmaz.

5. Kaltir dinamiktir. Kaltar degismesi zor bir unsur olmakla birlikte statik
degildir. Zaman iginde degisiklige udrayabilir. Degisme oldudu taktirde
dncelikle belli unsurlarda olur ki bu degigmeler de genel kiltiri tam olarak
degistirmeye yetmez. Yeni gelen kaltir yaninda eski kiitir uzun yillar
alt  kiltir olarak yagsar . Maddi kaltirlt degistimek manevi kiltarQ
degistirmekten daha kolaydir .

Kaltar farkhliklari, tuaketicinin davraniglarini dolayisiyla satin alma
kararlarini  etkilemektedir. Herkes acglik duyabilir ama ne yenilecegini,
nerede yenilenecegini, yemek yerken nasil davranilacagimi  kiitir
belirler.

Pazarlamaci, 6zellikle dig Ulkelere agilacaksa killtirel farkhliklar g6z
6éniinde bulundurmalidir. Aksi takdirde, 0 pazarda baganh olamaz .
Ornegin; beyaz Uzak Dogu‘ da 8lim veya yasi, ABD‘ de mutiulugu, 7 rakami
Singapur da sansizid: Hindistan, Cekoslovakya ve ABD' de sansi
cagngtirmaktadir. '® Tum bunlara verilen 6mekler arttinlabilmektedir .
Tirkiye' de Osmanli Bankasi® nin baykug kullanilarak verdigi “24 saat
nbbetteyiz® reklami bu farkhhiktan 6tlirl yayindan kaldinimigtir. Baykusun
Tork toplumu tarafindan ugursuziuk sayildi§ daha sonradan fark edilmigtir.

18 professor Mothersbaugh ,a.g.e.,p.300.
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1.5.3.Demografik Faktdrier

Bir Ulkenin nOfusu, tiketici pazarinin  hacmi, bly0kiigl hakkinda
genel bir bilgi verir. Bu bakimdan pazan etkileyen oénemli bir fakidr
olarak nifusun gerek sayisini  gerekse niteligini incelemek gerekir .
Pazar talebine , dolayisiyla pazar hacmine etki eden nifusla ilgili
baglica nitelikler sunlardir ;%

. Toplam nifus miktan,

. Nofusun cografi dagihimi,

. Nifusun kentlere ve kirsal alana dagihimi,
. Nufusun yas dagilimi,

. NUfusun cinsiyet dagilim,

. Aile yapisi ve ozellikleri

N OO oA WO -

. Nufusun diger ozellikleri ( egitim , meslek , caligan - galigmayan niifus
dagiimlar ),

Demografi biliminin dért amaci vardir . Buniar :*°
1 . Belirli bir bolgede yasayan insan nlfusunun blyUklaga, bilesimi ve
dagilimi hakkinda gbézlemiler, él¢climler ve tanimiamalar yapmak,
2 . Nifusun blydklik, bilesim ve dagihmlarinda meydana gelen degigsmeleri
saptamak igin gézlemler , dlglimlerde bulunmak ,
3 . Bu degisikliklerin, dogurganlik, 6lim ve gégleri nasil etkiledigini anlamak
amaciyla gézlem ve Olgiimler yaparak , meydana gelen degigmeleri
aciklamak,
4 . Gozlemlenen degigsmelerin ve yénelimlerin niifus agisindan sonuglarini
agiklamak’tir.

Demografik faktérler, pazarlamada &zellikle tiketici davraniglarinin
belilenmesinde ve pazar bélimiendiriimesinde etkili olmaktadir .

. 6.

e.,s.204. snrTing KURULS
QrSEKURRET M

T8 SCRUMANTASYOR ¥
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Pazar bdlimiendirmesi, pazarin belli 6zelliklere sahip tlketiciler, benzer
ozellikte mal satin alan tiketiciler agisindan cesitli gruplara ayriima
iglemidir . Demografik faktérier de tipki cografik, psikolojik faktdrier gibi
pazarin  bdlimlere  ayrilmasinda kullanilir. Farkli gelir, yas, cinsiyet,
meslek, egitime sahip insanlarin farkli 6zelliklerde mallardan etkilenecegi
gérust  kabul edilir.

Demografik faktériere goére pazari bdélimlere ayirma iki farkh
yaklagimla ele aliur.'"

1. Farkli 6zelliklere sahip tiketici gruplarinin talep ettifi pazarlama
bilegenleri belirlenerek , demografik fakibrler ile pazarlama bilegenleri
arasinda iligki kurulur .

2 . Farkli pazarlama bilegseni talep eden tiketicilerin demografik
6zellikleri belirlenir ve pazarlama bilesenleri ile demografik &zellikler
arasinda iligki olup olmadigi belirenmeye galigilir.

Demografik faktorler , gelir , egitim , yas , cinsiyet , medeni durum ,
meslek gibi faktérlerce belirlenir . Bu fakt6érlerin her biri tiketicilerin
farkli davraniglarda bulunmasina neden olur.

Gelir , tUketicilerin mallari satin alip almamalarinda &nemli bir
etkendir . Tlketici, yeterli gelire sahip olmadi§y icin almak istedi§i bir
malin satin alimini ya bir sonraki aya birakmakta , ya satin aimaktan
tamamen vazgegmekte , ya da borglanarak satin alma yollarinda birini
secmektedir . Yapi Kredi Bankasi ‘ nin ¢esitli igletmelerle anlagarak
Taksit Card ‘1 c¢ikartmas! da tlketicilerin satin alimlarini geciktirmeyip
hem kendi bankalarina hem de satici igletmeye yarar saglamaya yardim
eder. Boylece tiketici de istedi§i mali hemen satin alarak tatmin
olmaktadir .

1 |siamogiu , Pazarlama Yénetimi, s . 188 .
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Egitim , kigilerin meslek sahibi olmak igin attiklan adimin ilk
basamagini olugturur . Farkli egitim almig insanlar farkli niteliklerdeki
mallan talep etmektedirler . Yiksek egitim almig olan biri igin sabah
kahvaltilarinda sadece misir gevre§i yemek oldukga dogal olarak
karsilanirken , okula hi¢ gitmemis ve kendini yetigtirmemig biri igin
¢ok ilging ve hatta sagma kargilanabilmektedir. Bu kiginin bu bakig
agisiyla musir gevredi satin almasi beklenemez.

Meslek , kigilerin toplumsal yasantilarinda Ustlendikleri rollerden
birisidir ve satin alma davramigini  etkilemektedir . Bir ingaat iggisi ile
igsletme  yoéneticisinin satin alacagi  mallar, hizmetler , markalar farkli
olmaktadir. Isletme yéneticisi her sene farkli bir tati kéyine ugakla
giderken , is¢i de ailesinin bulundugu kéye otobiisle gitmektedir.

Farkh yagta olan kigilerin de farkh pazarlama bilegenleri talep
ettikleri gbriilmektedir . 25 yagindaki  biri klasik ayakkabilari tercih
ederken 45 yasindaki bir kisi daha rahat, ortopedik ayakkabilari tercih
etmektedir .

Bekar insanlar evli insanlara goére kisisel gereksinimleri icin daha
fazla harcama yapabilmektedirler.

Demografik fakidriere iligkin drnekleri genisletmek mimk{ndir .
Pazarlamacilar da tikeficilerin demografik  &zelliklerini  belirleyerek
6megdin reklam mesajlarinda bu 6zelligi kullanabilirler .

Tuketici davraniglanint  etkileyen durumsal faktérler vardir 112
Durumsal faktorler , satin alma kararinin aniden ortaya ¢ikmasi veya
kaybolmasi durumunda ortaya ¢ikabilir . Bir Glkeye kargi olusan
tepki sonucu o ilkenin alinmas diigiinllen markasinin satin alinmasindan
vazgegilmesini buna &6rnek olarak gdsterilebilir .

"2 Mucuk,a.g.e.,s.88.
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Mesrubat satin almada g6z 6niinde bulundurulan faktorierle demografik
faktdrler arasinda bir iligki olup olmadiginin belilenmesi amaciyla yapilan bir
aragtirmada, demografik faktdrlerle bu degigkenlerin bir kismi arasinda iligki

oldugu ortaya gikmigtir.'?

1.5.4.Yasam Tarzi

Kigilerin demografik 6zelliklerinin ayni olmasi , aym sosyal siniftan
gelmeleri , gelir seviyelerinin ayni olmasi , ayni meslek grubunda olmalar:
onlarin bos vakitlerini de ayni sekilde gegirecekleri anlamina gelmez . Cinki
kigilerin bog vakitleri yagam tarzlar: ile ilgilidir . Tuketici davraniglarina etki
eden fakidrlerden biri olan yasam tarzi, arastirmanin  konusunu
olusturdugundan literatiir galismasi bélimiinde ayrintili olarak incelenecektir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin amaci, tiiketiciyi ¢esitli degiskenler itibariyle yagam tarzi
gruplarina ayirmak ve farkli yagam tarzlarina sahip tiketicilerin satin aldiklar
otomobil markalarinin farkli olup olmadigini belirlemektir. Diger bir deyisle,
tiketicilerin satin alma kararlarinda yagsam tarzi degiskenlerinin etkili olup
olmadigini ortaya ¢ikarmaktir.

Bunu gerceklestimek Gzere, tuketiciler daha sonraki bélimlerde
belirtilen degdigkenler dikkate alinarak yasam tarzi gruplarina ayrilacak ve
yagam tarzi gruplarinin satin aldiklarn otomobil markalarinin farkhlik gésterip
gbstermedigi belirlenecektir.

13 KURTULDU, Huseyin Sabri, “ Megrubat Satin Aliminda Tuketicilerin Onem Verdikleri
Rasyonel Faktérler Ve Bu Faktorlerin Demografik Degigkenlerle lligkileri *, Pazarlama
Danyast, Yif 15, Sayl 2001 — 2, ( Mart - Nisan 2001 ), s.42 - 44.
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3. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Aragtirmada hedef kitle olarak, Kocaeli ilinde yagayan, su an Fiat ve
Renault marka otomobil kullanan tiketiciler alinmigtir. Hedef Kitlenin bu
sekilde belilenmis olmast aragtirmayt sinirlandiran unsurlardandir.
Aragtirmanin sadece su an Fiat ve Renault marka otomobil kullanan otomobil
kullanicilari ile sinirdlandinimig olmasinin nedeni “ su an kullandiginiz
otomobil markasini yaziniz “ gibi agik uglu bir soruya pek ¢ok cevabin
verilebilme ihtimalidir. Bu da elde edilen verilerin X2 analizine girigini
zorlagtirabilecegi gibi 6rnek sayisini da arttiracakti. Ancak, zaman ve imkan
faktérierinin yetersizligi nedeniyle arastirma bu kadar genis tutulamamistir.

Aragtirmada, tiiketicileri yagam tarzi gruplarina ayirmak igin 8 faktér
dikkate alinmigtir. Faktér sayisinin sekizle sinirlandiriimis olmasinin nedeni,
¢ok sayida soru sorarak tiiketicileri sikmamaktir. Diger bir deyigle, anketin
cevaplanmama oranini azaltmaktir.

4. ARASTIRMANIN YARARLARI

Buglinin pazarlama anlayig! tiiketiciyi odak olarak kabul etmektedir. Bu
da igletmelerin faaliyetlerini  tiiketici egilimlerini dikkate alarak
gerceklestirmelerini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle, tiketici davraniglan
Uzerine yapilan arastirmalar giderek dnem kazanmaya baglamigtir. Yagsam
tarzi aragtirmalan da bu aragtirmalardan biridir.

Bu aragtirmanin yararlarindan biri, artan bir énem kazanmaya baslayan
yasam tarz) caligmalar ile ilgili teorik bilgiler vermesidir. Bu bilgiler mal ve
hizmet Ureten igletmelere, pazarlama aragtirma isletmelerine, bugiine kadar
cesitli kurulug, kigilerce yapiimig olan yasam tarzi aragtirmalarinin neler
oldugunu, bu aragtirmalarin nasil ve hangi amaglarla kullaniidigini, bu
caligmalan kendilerinin uygulayip uygulamayacakiarini, bu aragtirmalardan
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yararlanarak kendilerine uygun bir galisma olusturup olugturamayacaklarini
gdsterir.

Aragtirmanin uygulama bélimiinde ¢ikan sonuglar neticesinde, yagsam
tarzinin tiketicileri gruplara ayirmada etkili olup olmadidi belirlenecektir.
Eger, yasam tarzinin tiketicileri bélimlere ayirmada etkili oldugu sonucu
ortaya c¢ikarsa igletmeler, pazarlama stratejilerini buna uygun olarak
belirleyebilecekler, yasam tarzi faktérini pazar bdlimlere ayirmada
kullanabileceklerdir.

Aragtirma, sadece otomobil kullanicilarini dikkate alsa da, igletmeler bu
aragtirmay) kullanarak diger mal tirleri icin de yagam tarzimin tiketicileri
gruplara ayirmada etkili olup olmadigini belirleyebilirler. Diger bir deyigle,
bagka arastirmalara yol géstermesi, aragtirmanin diger yararlarindandir.

Zaman ve imkan faktbrleri aragtirmanin genisligini kisitlamigtir. Ancak,
yine de, bdyle bir arastirmanin planlanmasi, yratilmesi ve sonuglarinin
deferlendirimesi agisindan aragtirma ile ilgilenen igletmelere, pazariama
aragtirma igletmelerine ve bu konuda aragtirma yapmak isteyecek
dgrencilere ve diger arastirmacilara, tiketicileri yagam tarzi gruplarina
ayirmak igin neler yapmalar gerektigi, bazi istatiksel metotlarin bir aragtirma
icinde nasil kullanidigini  gdstermesi bakimindan yararll  olacagi
distnilmektedir.

4. ARASTIRMANIN YARGILANMASI

Aragtirmanin modeli dikkate alindiginda, éncelikle aragtirmanin i¢sel ve
digsal gegerliliginin olup olmadigina bakmak gerekir. Digsal gecerlilikten s6z
edebilmek i¢in, 6nce aragtirmanin igsel gegerlilide sahip olmas: gerekir. Bu
da, olgunlagma, test, amag ve se¢im etkisine baglidir.

Olguniagma etkisi, aragtirmaya katilan bireylerde aragtirma siresince
meydana gelen dedisimler sonucu olusan bir gegersizlik kaynagidir.
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Aragtirmanin yapildii zaman siresi uzadik¢a ( érnegin yillar uzadik¢a )
olgunlagma etkisinin derecesi de artar. Bu aragtirmada, 6lgme ¢ok uzun bir
zaman ig¢inde yapiimadidindan ( 2 ay ) olgunlagma etkisinin bir gecersizlik
kaynagi oldugu sdylenemez.

Dider bir gecgersizlik kaynadi olan test etkisi, arastirmaya katilan
bireylerin tutum ve davraniglarinin gézlendigini ya da 6lglldigini bilerek
yanlh bir tutum takinmalarindan kaynaklanir. Aragtirmada yer alan sorularin
ilgi gekici oimasi cevaplayicilarin aragtirmaya katkida bulunmalarini etkileyen
unsurlardan biridir. Bireylerin hangi &zelliklerinin 6lglildiiginti anlamamalar
icin, sorular anket igerisinde dagitiimis ve bdylece neyin OlglldGgunin
anlagilmas! engellenmistir. Bu nedenlerle, test etkisinin de aragtirma igin
gecersizlik kaynagi olmadig: sSylenebilir.

Amag etkisi, gbzlemleri ya da éigmeleri etkileyen ve aragtirma siiresince
6igcme ybntem ve aracglarinda ortaya ¢ikan degisikliklerin neden oldugu bir
gegersizlik kaynagidir. Bu aragtirmada, bdyle bir durum s6z konusu olmadigi
icin amag etkisi yoktur.

Bagka bir gegersizlik kaynad olan segim etkisi, aragtirma kapsamina
alinan bireylerin seciminde kullanilan yéntemin neden oldugu gecersizlik
kaynagidir. Aragtirmanin ana kitlesini, Kocaeli'nde yagayan, Fiat ve Renault
marka otomobil kullanan tlketicilerdir. Bireyler sistematik tesadiifi 6rnekleme
yobntemi ile segilmigtir. Yapilan hesaplama ile 6rnek hacmini yeterli oldugu
gorilmastir. Bu nedenle, segim etkisinin de olmadigi séylenebilir.

Digsal gecersizlik kaynaklari, igsel gegersizlik kaynaklarindan
kaynaklanir. Bu aragtirmada icsel ve digsal gecerlilik saglanmigtir.

Aragtirmada tiketicilerin iki gruba ayriimasi eksiklik olarak goérilebilir.
Cok sayida gruba ayirmak igin 6rnek sayisinin yeterli olmadig: ( 306
olmasina ragmen, analiz bakimindan) goérliimistir. Cok sayida gruba
ayirmada saglikh sonug alabilmek igin érnek sayisinin arttinimasi gerekir
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( yaklagik olarak 10 000 kisi civarinda ). Bu geniglikteki bir aragtirma zaman
ve imkan faktdrleri nedeniyle yapilamamigtir. Ancak yine de arastirma, pek
cok kurulusa ve aragtirmaciya, tiketicileri yasam tarzina gére bélimlere
ayirmanin nasil yapildigini géstermesi agisindan yararlidir.

Ayrica, aragtirma, uygun bir érnekleme ybntemi yontemiyle ele alinip
yurt diizeyinde de uygulanabilir. Aragtirmanin sonuglarinin pazarlama
ybneticileri agisindan vyararli olacag dusiiniimektedir.Bu aragtirma, bu
alanda vyapilacak aragtirmalar igcin bir ©6n arastirma olarak da
degerlendirilebilir.
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II. BOLUM: YONTEM
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Il. BOLUM YONTEM
1. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Bu aragtirmada, tiketicilerin satin alma kararlarinda yagsam tarzi
degdiskenleri etkili midir?, sorusuna cevap aranacaktir. Bu problemi ¢ézmek

icin cevap bulunmasi gereken alt problemler ise sunlardir:

Fiat marka otomobil kullanan tliketicilerin yasam tarzlar ile Renault
marka otomobil kullanan tiketicilerin yagam tarzlan arasinda fark var midir?

Tuketicilerin yagsam tarzlan ile gegmigte kullanmig olduklari otomobil
markalart arasinda iligki var midiwr?

Tuketicilerin yagsam tarzlan ile gelecekte satin almayi dustndikleri
otomobil markalari arasinda iligki var midir?

Tuketicilerin yagam tarzlar ile bos vakitlerini dedgerlendirmeleri arasinda
iliski var mudir?

Tuketicilerin yagam tarzlar ile katidiklan kultirel faaliyetler arasinda
iligki var midir?

Tuketicilerin yagsam tarzlan ile izlemeyi tercih ettikleri televizyon
programlari arasinda iligki var midir?
2. LITERATUR GALISMASI

Aragtirma, yasam tarzinin tiketici davraniglan Uzerindeki etkisi

oldugundan, bu bélimde yasam tarzinin tamimu, 6geleri, o6lgliimesi ve
degerlendirmesi ile ilgili bilgilere yer verilecektir.
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2. 1. Yasam Tarzi Tanimi

Yagam tarzi, insanlarin zamanlarini ve enerjilerini nasil harcadiklarini
( aktiviteler ), cevrelerinde nelere 6énem verdiklerini ( ilgiler ), etrafindaki
dinya ve kigiler hakkinda neler dusiindiklerini ( diagtinceleri ) belirten bir
yagam bigimidir '™

Her insanin bir yagam tarzi vardir. Yagam tarzi, zamann, enerjinin ve
paranin nasil  harcanacagini belifleyen ginlik bir plan olarak da

tarimianabilir.'1®

Yagam tarzi basitge kiginin nasil yagadidi ile ilgilidir . Yagam tarzi , insan
yagam egrisinde bulunan sosyal hareketlilikte sekillenen ve diizenlenen insan
dogasinda var olan bireysel 6zelliklerinin bir fonksiyonudur . Bdylece yagam
tarzi, kiltlr, degerler, demografik 6zellikler, alt kiltlir, sosyal sinif, referans
gruplar,, aile, gidiler, duygular ve kigilik gibi bireysel 6zelliklerden
etkilenir. 't

Zaman iginde her gey degigiyor. Bu degigim slreci iginde her sey gibi
kurumlar da degisiyor. Kurumlarin degismesi insanlarin degerlerinin
dedismesine neden oluyor. Kurumiar degderlerin 6lgliimesi {izerinde 6nemli
etkiler yaratmaktadir. Bireyler neyin uygun oldudunu veya neyin uygun
olmadigini aile lyelerinden din kurumlarnindan, okuldan &6grenirler. Bu {i¢
kurum bir takim degdigmeler gésterse de insanlar Uzerindeki etkileri
degigmemistir. Halen bireyleri etkilemektedirler. Ancak bu kurumlarin
degismesi bireylerin de yagsam tarzlarim degigtirmigtir. Bireylerin yasam

tarzlarinin degismesine yol agan degisimler sunlardir:*!”

114 BERKOWITZ , Eric N ve digerleri , Marketing , Fifth Ed . McGraw — Hill Companies , Inc.
USA, 1997 ,p. 163.

115 KEAGAN, Warren , MORIARTY , Sandra , DUNCAN , Tom , Marketing , Prentice — Hall ,
Inc., New Jersey, 1992, p. 202.

16 professor Mothersbaugh ,a.g.e.,p. 109.

17 JOLSON Marvin A . , Marketing Management : Integrated Text , Readings , And
Cases, Macmillan Publishing Co . , Inc ., Newyork , 1978 ,,p.12—-15.
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1. Aile Etkileri Degigimi: Son 30 yidir ailenin yapisal ve davranigsal
Ozelliklerinde meydana gelen degisim, aile bireylerinin bireyin davranig ve
degerleri Uzerindeki etkisini azaltmigtir. Ornedin gocugun okula baglama yagi
alti ya da yediydi. llerleyen yillarda bu yagin altina gekildi. Diger bir deyisle,
okul éncesi editimle bu yas, iki yagina kadar digtli. Daha dnceleri ¢ok az bir
kesim cocuklarini okul éncesi egitime gdnderiyordu. Ancak zaman gegtikce,
gocuklarini anaokuluna gbénderenlerin sayisinda artig gorildi. Bugln
anaokulu dncesi egitime de gocuklarint géndermeye bagladilar, 6zellikle de
Tarkiye digindaki Glkelerde gocuklarini okul dncesi egitime gdnderenlerin
orani agikga bellidir( 1965 yilinda % 25° lik bir kesim (g ila beg yas arasindaki
cocuklarint kres veya anaokuluna yazdirirken bu oran 1970 yilinda % 37‘ ye
¢tkti )Turkiye' de gocuklarini okul éncesi egitime gdnderenierin sayisi 1990
yilinda 119 866 kigi iken, bu sayt 1998 yilinda 182 443 kisi olmustur.''®
Boylece gocuklar daha erken yasta ev digina ¢ikti ve degisik sosyal sinifa
mensup kigilerle kargi kargiya kald: .

Eskiden ¢ocuklar, anne, baba, biiyllkbaba, biyilkanne, teyze, amca ve
diger akrabalan ile birlikte kalirlardi. Fakat bu iligki de degisti, cocuklarin bir
kismi kigiik yaglarda yatili okullara gidiyorlar ve béylece ailelerinden daha
erken yagta kopuyoriar.

Boganma oranlari da tehlikeli bir bicimde artis gbsterdi. Bu oran
Tarkiye'de 1960 yilinda % 40 iken 1998 yilinda % 51° e ¢ilkmigtir. Rakamsal
olarak bakilirsa Tiirkiye' de 1960’ da 11 072 kisi boganirken 1998 yilinda
32 167 kisi boganmgtir.!'® Bu tir ailelerde ailelerin degerler ve davraniglar
Uzerindeki egilimleri de dedigmektedir .

Kadinlarin toplum igindeki rolinin degigmesi de ailelerin bireyler
lizerindeki etkisinin dedigsmesinin diger bir yoniidir. Kadinlar eskiye orania ig
hayatina daha fazla girmektedirler. TUrkiye' de 1995 Nisaninda {cretli veya
maagh caligan kadin sayisi 1 167 000 kigi iken bu sayr 1998 Nisaninda

18 Deviet Istatistik Enstitisti , Trkiye Istatistik Yilligi : 1999 , Ankara, s . 167 .
1% Devlet istatistik Enstitisa , Istatistik Gostegeler : 1923 — 1998 , Ankara, s . 29 .
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1 473 000 kisi olmustur.'® Bu sayilar meslek gruplarina gére 1988° de
toplam 5 583 000 kisi iken 1998 yiinda foplam 6 161 000 kigi olmustur.
Ornegin; 1988’ de girigimci, Gst kademe ydneticisi olarak galigan kadin sayisi
17 000 iken, bu say1 1998 de 47 000’ e ¢ikmigtir. Idari personel ve benzeri
islerde ¢aligan kadin sayisi 1988'de 275 000 iken, bu sayi 1998'de 398 000’e
cikmigtir.'®' Kadinlanin galigma hayatina daha gok girmesi onlarin yagam
tarzlarini degigtirmigtir . Ornegin daha énce evde kendileri Urettikleri seyleri
satin almaya yénelmiglerdir .

Erkeklerin de is yasamiarindaki rollerinde de bir dedigme vardir . Artik
iste daha az zaman harcayip evlerine daha ¢ok zaman ayiriyorlar. Daha gok
seyahat ediyorlar , geligsen teknoloji ile birlikte bazi iglerini ig yerine gitmeden
yapiyorlar .

2. Din : Zaman icinde pek gok dinin kaynasmasi , insanlarin dinlerini
toplumun diger Uyelerine géstermek yerine kendi i¢inde , kendi gevresinde
yagamasi vb. nedenler dinin kigiler {izerindeki etkilerinin degigmesine neden
olmustur .

3. Okullar : Degerlerin kigilere égretiimesinde {igincl biliylk etki olan okullar
da degerlerin dgretilmesindeki diger etkiler gibi zamania degisti .

Okullarda, 6ncelikle, kullanilan 8§renme teknikleri degigti . Bu degigim
yavag fakat kademe kademe gergeklesti . Onceleri égrencilere ezber bilgiler
verildi — sehirler, bagkanlar, tablolar vb. — tek dogru cevap vard: ve égrenciler
bu tek dogru cevabi bilmek zorundaydilar. Gliniim{izde daha ¢ok uygulamal
bilgiler, 8grencileri aragtirmaya yoneltici 6devier verilmeye bagland; .

Analitik yaklagimlar degisti, yeni matematik ve sayisal yéntemler belirdi.
Tirkiye'de cebir yerine modern matematik kullaniimaya baglanmasi buna
verilebilecek drneklerden Dbiridir. Yeni gelismelerle birikte &grenciler

20 Die , Tarkiye lstatistik Yl , s . 257 .
21 Die , istatistik Gostergeler , s . 165 .
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problemler Uzerinde dlglGnmeye basladilar. Godu seyi kendi gabalariyla
ortaya cikarmaya caligtilar. Bdylece de genglerin yasaminda gevreyi
sorgulayan bir anlayig tarzi geligti .

4. Yagam Deneyimlerinin Degigmesi: Yagsam deneyimlerinin degigmesi
genellikie toplum iginde geligen olaylarin kigilerin yasam tarzlarinda meydana
getirdikleri degigimierdir . Bunlara ¢ok sayida érnek verilebilir . ABD igin
verilebilecek érnekler Il. Dinya Savas! , Kore Savasidir . Bu érnekleri Tirkiye
icin verecek olursak Kurtulug Savagt , belli ddnemler yaganan ihtilaller , ABD
icin gegerli olan ll. Dinya Savagi Tirkiye i¢in de gegerlidir . Trkiye’ de savasg
6ncesi savag sonrasi dénemlerde farkh kugakiar ortaya ¢ikti. Dogal olarak bu
kugaklarin tiketici davraruglarnt ve kaliplart birbirinden farklidir. Yapilan bir
aragtirmaya gére Tirkiye nifusunu olugturan alti kusak vardir.'? Savag
gocuklari, patlama kusadi, gegis kusadi, seksen kugagi, cumhuriyet kusagi
ve dijital kusak. Altt kusagdin da yasam tarzi ve tilketici davraniglan
birbirinden farkhdir.

Her kusadin déneminde yaganan olaylar( Il. Diinya Savagi, gégler,
sosyalizmden liberalizme gegig, ordunun yodnetime el koymasi, bilgi
teknolojilerinin geligmesi, Griin fiyatlarinin hi¢ bekienmedik bir gekilde artmasi
vb. ) bu kugaktakilerin davraniglarinin farklilagmasina yol agmigtir.
Cumhuriyet kusagi sade, abartisiz ve basit elbiseler satin almay: tercih
ederken gecis kugadindakiler kot pantolon veya romantik elbiseler tercih
etmektedirler.

2. 2. Yagam Tarzi Degisim Ornekleri

Yagsam tarzini degigmesine verilecek &mekler oldukga fazladir. Bu
érmekler sirastyla suniardir :'2

122 SEGKIN, Sedef F . , © Tarkiye'nin Kusak Profili “, Capital , Yii 8, Say1 2000/ 12, (Aralik
2000),s. 100 - 106.
1% Jolson,a.g.e.,p.16~-22.
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1. Ani Memnuniyetler: Eskiden tiketiciler, kigisel ve tiiketim problemlerini
tatmin etmek icin uzun siire beklerlerdi. Oysa gimdi, ertelenmis memnuniyet
gecmigin egemen dederi olarak kaldi ve yerini aninda tatmine birakti. Bu
gelismeyle birlikte pek c¢ok firma pazar anlayigini degistirdi ve ihtiyaglari
aninda kargtlamaya yoneldi .

2. Kredi Patlamasi: Gegmigte insanlar birbirlerinden borg almamaya
Ozen gosterir ve aligveriglerini de pesin para ile yaparlardi . Oysa bugin
artan bir oranda kredi karti kullanimi s6z konusudur. Kredi karti kullanarak
tlketiciler yaptiklari aligveriglerin tcretini belli bir siire sonra 6demektedirler .
Bu kullanimin yayginigini fark eden bankalar yeni uygulamalar
baglatmiglardir. Taksitle aligveris yapma imkani saglayan banka kredi kartlari
ctkmigtir. Tim bunlar tiiketicilere pek ¢ok kolayliklar yaninda onlari tahrik de
etmektedir.

3. Memnuniyetin Yeni Ifadesi: Bugin * bugiini yasama “ trendi
geligmistir . Insanlar gelecekten gok bugiine énem vermektedirler . Gelecekte
zevk almak yerine buginden zevk alma énemli bir anlayig olarak yerlegmigtir.
Bu nedenle de igletmeler bugiiniin zevk ve ihtiyaglarini kargilayacak mal ve
hizmetler dizenlemekte, kampanyalarini ( reklam, promosyon vb . ) bu
dogrultuda geligtirmektedirier .

4. Yeni Calhigsma Ahlaki : Eski anlayisa gére is maksimum eglence
minimum dizeydeydi . Insanlar eglendikleri vakit sugluluk hissederlerdi .
Gegmigte is icin yaganirdi , oysa bugiin yagsamak igin galisiliyor . Artik pek
¢ok insan istedi§i , inandigi iglerde caliglyor ve arta kalan zamanlarinda
eflenmekten gekinmiyor. Pek ¢ok yoénetici icin baglangigcta bunu anlamak
zordu, ama zaman igerisinde onlar da bu anlayisa aligmaya basladilar . Yeni
trendle birlikte pek c¢ok igletme calisma saatlerini ve tatii zamanlarin
degistirdi. Kimi igletmeler haftada 4 giin 40 saat caligma dizenledi, kimi
isletmeler ise haftada 3 giin 36 saat c¢aligti. Bu uygulamalardan bazilari
bagarii oldu, bazilar bagarih olamadi. Galiganlarin bos zamanlarinin
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olugmasi ile birlikte pazarda yeni edlence dikkanlar agildi . D & R bunlara
drnektir .

5. Hayati Basitlestirme: Hayati basitlegtirmeye ydnelik olan egilim yasam
tarzinin degismesine etki eden 6nemli ve glgll gelismelerden biridir .
Insanlar kolay kullanima ve hizli kullanima olanak veren (riin ve hizmetlerle
ilgilenmekiedirler. Bu degisimlerin sayisiz 6rnekleri vardir . 1960 yilinda
otomobillerin % 7* si hava yastikh iken 1970 li yillarda hemen hemen % 61° i
hava yastikli oldu. Bu alandaki ¢esitli dedismelere 6rnek olarak tiiketicilerin
gamasir makinesi, bulagik makinesi kullanmalari érnek olarak gosterilebilir.
Bugln tiketiciler iglerini kolaylagtiracak, kendilerine daha g¢ok bog vakit
birakacak driinler tercih etmektedirler. Gay suyunun kaynamasini beklemek
caligan kadinlar igin bir gl¢lik dodurdugundan su isiticilari gikmigtir .
Bdylece kadinlarin kisa slrede gay hazirlayabiimeleri saglanmigtir.

6. Ahlak Devrimi : Daha dnceleri ahlaksal ve dinsel agidan konugulmas:
yasak olan, ayip olan konularda insanlar konusmaya ve bu konular iizerinde
tartigmalar yapmaya bagladi. Daha dnceleri konuguimasi ayip, ahlaksizlik
olarak nitelendirilen seks objesinin dergi kapaklarina tasinmasi, reklamlarda
kullaniimaya baglaniimasi buna érnek olarak verilebilir. Igletmeler bu tor
konulart artik arag olarak kullanmaya bagladilar.

7. Kadinlarin Rolinin Degismesi: Kadinlarin toplumdaki yerlerinin
degigmesi ile ilgilidir. Kadinlar, énceleri ¢cocuklarina bakar, ev igleriyle ilgilenir,
ev digindaki iglerle ilgilenmezlerdi. Kadinlarin ev igleri ile ugragmalarinin
onlarin hayatina bir anlam kazandirdigina inanilirdi. Calisan kadinlar
ayiplanirdl. Kadin zaman igerisinde sosyallegti, yavag yavag ig diinyasina
girdi. Is dunyasina girmesiyle birlikte daha énce kendi Urettigi seyleri tretmek
yerine hazir olarak satin almaya yoneldi. Hatta ev kadinlan, yani galigmayan
bayanlarda ev igleri, gocuk bakimi gibi igler diginda farkli alanlarda da
faaliyet gostermeye bagladilar. Béylece yeni bir tiketici grubu olugmaya
bagladi. Bu degisimilerin fark eden pazarlamacilar da yeni degisen egilim
dogrultusunda Uriin ve hizmet Gretmeye bagladilar .
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8. Ailevi Egilimler: Gegmisten bugiine kadar aile yapilari ve iligkileri
degismistir ve bu dedisim hala devam etmektedir. Ailede yasayan birey
sayisinin azalmasi bu degigimlerden biridir. Eskiden evde daha gok birey
yagarken simdi anne, baba ve evlenmemis cocuklar yagamaktadir. Bu
dedisimlerden biri de, yasl insanlara kargi gésterilen tutumdur. Gegmiste
yaghlar biylik gocuun evinde ya da sirayla biitiin gocuklarla birlikte kalirken
bugin yaglilar bakim evlerine birakilmakta, yiida bir ziyaret edilmekte ya da
hi¢ Zziyaret edilmemektedir. Onlarin oralarda daha iyi bakilacadi, kendi
yagitlari ile daha ¢ok eglenecedi dusunlimekte ve béylece onlarin
sorumlulugundan kaginilmaktadir. Ailesel egilimlerde meydana gelen
dedisme, 6nemli ev igletmeciligi ve e§lence firsatlarini yaratti ve yaratmaya
devam ediyor . Yaglilara davraniglarin dedigmesine verilen 6rnekte igletmeler
yasl jenerasyon igin yeni perakende satis imkanlari sunuyor. Onlarin bakim
evlerinde daha iyi vakit gegirmeleri i¢in onlarin dizeylerine uygun oyuniar
geligtirilebilir. Cocuklara yonelik davraniglarda da degisiklikler vardir.
Gelecegdin gocuklarini yetistirecek olan geng insaniar kendi aileleri ile olan
iligkilerini onaylamamaktadirlar. Bu yiizden de kendi gocuklari ile daha gok
vakit gecirmek istemektedirler. Bu da yeni {rin ve satig firsatlan
yaratmaktadir. Cogu igletme reklamlarinda bu yaklagimi kullanmaktadir.
McDonalds, Burger King gibi restoranlarda gocuk parklarinin olmast buna
drnek olarak verilebilir .

9. Geng Yonlllik: Gegmigte insanlar yagh ve kibar gériinmek isterlerdi.
Bunun igin saglarin grilegtirirlerdi ve yaglh gibi davranmaya galigirlardi . Yani
yaghlar kadar her geyi bildiklerini kanitlamak igin ¢aba sarf ederlerdi . Acemi
gérunmek kaba gériinmekten daha iyiydi. Bu egilim yerini geng yénluluge
birakti. Insanlar geng gériinebilmenin yolunu arnyorlar. Artik igletmeler,
tuketicilere kampanyalarinda “ nasil geng gériinebileceklerini © séyliiyorlar ve
tiiketicilerin geng goériinmelerini saglayacak Griinler geligtiriyorlar.

10. GOrinlg Ve Saghk: GUnumizde insanlar fiziksel &zellikleri ve
saghklari ile ilgilenmeye bagladilar. Bunun sonucu olarak giizellik
dikkanlarinin hasilatlart gézle gorulir gekilde artig géstermigtir . Berberlere
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ve kuaforiere olan talep artti, onlar da sunduklari hizmetlerde fazlalik
varattilar. Zayif olmak, zayif gériinmek insanlar icin édnemli bir deger oldu .
Insanlar bunun i¢in zayiflama merkezlerine gittiler.

11. Ig Goézlem: Cesitli ahlaksal yaklagimlarin azalmasi sonucunda,
insanlar yeni standartlar, kurallar aramaya bagladilar. Tiketiciler ¢cok farkli
alanlara yonelik kitaplar satin almaya bagladilar ( mistik, olaganiisti dinler
vb. ). Cesitli Glkelerde insanlar yeni arayiglara girdi ve bu arayiglar
sonucunda, gengler tarafindan ila¢ kullanimt artti. Pek cok isletme
reklamlarinda “ kendinizi taniyor musunuz ? “ veya “ kim oldugunuzu biliyor
musunuz ? “ sorusunu kullanmaya bagladi .

12 . Yenilik, Degisim Ve Kaybolus: Yenilik , dedisim ve kayboluga olan
istek son yillarda daha da belirgin hale geldi . Insanlar ikinci ev alma , farkl
spor alanlarina yénelme ( tenis , plaj voleybolu ) gibi eski aligkaniiklarindan
farkli alanlara yénelmeye bagladilar .

13. Dogallik: Artan sayida tiketici yapay davraniglari, gdérinusgleri
reddetmektedir. Kadinlar dodal ve yumusak bir cilt, temiz ve dogal géranimid
vicutlar, dogal kozmetikler, bakimh ayaklar isterler. Dogal Grinler kullanmak
insanlar i¢in 6nem kazanmaya bagladi. Bu ylzden de igletmeler dogal
malzemeler kullanilan Grlnler geligtiriyorlar ve reklamlarinda bu &zelligi
kullaniyorlar.

14. Kisisel Yaraticihk: Cogu insan kullandi§i seyleri kendi yaratmak
istemektedir. Bu nedenle de ¢odu insan érnedin evlerinin ingaatinda kendi
bulunmak istemekiedir. Evinin dekorasyonunu kendi yapmak istemektedir .
Kisisel yaraticilia verilecek pek ¢ok érnek vardir ( otomobilinin onarimini ,
elektrikli aletlerin yaratti§t problemlerin ¢dzimlenmesi gibi ). Bu yénde
degisen yagam tarzi, yeni perakendeci igletmelerin dogmasina da yol agti .
Tekzen, Gotzen gibi yapi marketler bu tir igletmelere érnek olarak verilebilir .
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15. Korku: Korku insanlarin hakkinda konusmadigi fakat insan yagamini
etkileyen bir egilimdir. Insanlar artik sokaklarda tek bagina ylriimekten
korkmaktadirlar. Diger insanlarla olan iligkilerinde daha kugkucu
olmaktadiriar. Bu nedenle de kendilerini given altina alacak &nlemleri
kullanmaya bagladilar. Alarm sistemleri, kdpekler ve bunlar gibi korku azaltici
Grinler satin alinmaya basland: .

16. Kurumsal Giliven: Insanlar her kosulda kendilerine bakmalari
gerektigini dlslinirlerdi . Onlarin kaderi onlar ilgilendirirdi, bagkasint degil .
Fakat insanlar artan bir oranda kurumiarin oniarin problemlerini ¢ézmeleri
gerektiine inanmaya bagladilar ve kurumlara problemlerin ¢ézimiinde
glivenmeye basladilar. Hava solunamayacak kadar kirli oldugunda “ ilgili
kurumun ne zaman bu sorunla ilgilenecegini “ ya da trafik tikandiginda “ ilgili
kurumun ne zaman Snlem alacagini * sormaktadiriar .

17. Kurumlann Gizliligini Kaybetmesi : Insanlar giivenlikieri ile ilgili olarak
ne kadar kurumlara giivenseler de, ayni zamanda kurumlarin kendilerini
korumadaki yetersizliklerini gérmektedirler. Insanlarin ruh hali sirekli olarak
degisim go6stermektedir . Yasadiklari olaylardan sonra gelecekleri ile ilgili
kararlarda kétiimser olmuslardir . Buna verilebilecek giincel 6érek ise World
Trade Center ( Dinya Ticaret Merkezi ) olayidir. O olaydan sonra ABD halki
geleceklerinden kaygilanmaya basladilar.

Tam bu yagsam tarzi degigikliklerinin kaynaklan gu sekilde

Szetlenebilir: 1?4

1. Kadinin , erkegin ve ailenin roliindeki degigmeler,

2. Toplumsal bakigtan bireyci bakiga veya tersine yéneime,

3. Muhafazakar toplum anlayigindan agik topium anlayisina gegis,

4. Ekonomik durumdaki degismelerden kaynaklanan tasarruf ve harcama
egilimlerindeki degismeler.

124 slamogiu , Tuketici Davraniglar , s . 113.
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Kimi yoneticiler dedisen yasam tarzlarina uyum saglamak yerine degigen
yasam tarzlanina onem vermeksizin stratejilerini degigtirmeden eski
stratejilerini  kullanmaktadiriar . Kimi ydneticilerde bu alaniarda yapilan
calismalara dikkat ederek stratejileri bu yonde degistirmektedirler .

Degigsen yagam tarzlarina uyum saglamak igin kullanilan gesitli yollar

vardir. Bu yollar dért baglik altinda toplanabilir: '2°

1. Degigimlerin farkinda olma ve degisimi anlamanin hizlandiriimasi,

2. Geng yobneticilere de@igsen yasam tarzlarina uygun strateji ve taktik
olugturmada glvenme,

3. Degigsen yasam tarzlarina uygun stratejiler ve taktikler olusturmada
aragtirmalara givenme,

4. Nesil 6tesi ( Trans — nesil ) pazarlama stratejileri geligtirme,

Degisen yagam tarzlarina uyum saglamada kullanilan bu yollarin agilimi
su sekildedir:

Degisimlerin Farkinda Olma Ve Degisimi Anlamanin Hizlandinimasi:
Herkes izole edilmig bir hayat sirmektedir. Insanlar sinirli sayida insanla
iletisim halindedir ve bu insanlar onlaria ayni siniftan, hemen hemen ayni
dederlere sahip olan insanlardir. Zamanla insanlar ¢evrelerini
genigletmiglerdir. Bu da onlarin daha ¢ok seyden etkilenmelerine yol agmigtir.
Acikgbz ydneticiler, bu yeni geligmeleri gelecekte igletmelerinde firsat
yaratmak igin gii¢ sarf etmektedir. Bu degisimlere uyum saglayacak pek ¢ok
yol vardir. Bu yollardan biri, 0 yasam tarzina ait olan bir takim unsurlari
dgrenmektir. Ornegin gengler rock dinliyorlarsa rock dinleyerek onlarin
yasam tarzlari anlagiimaya c¢ahgiimahdir. Onlann izledikleri televizyon
programlari, filmleri izlenmeli, okuduklarn yayinlara bakilmah, algveris
yaptiklari, vakit gecirdikleri yerler o&grenilmelidir. Bunlari yapmak igin
genglerle iletisim kurulmal, gerekirse Universitelerin gece kurslarina
gidilmelidir .

125 jolson,a.g.e. ,5.22-24.
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Geng Yoneticilere Degigsen Yagsam Tarzlarina Uygun Strateji Ve
Taktik Olugturmada Gilivenme: Pek cok igletme, genglere pazarlama ve
satis stratejileri ve taktikleri geligtirmede glvenmektedir ve glivenmeye
devam etmektedirler. Codu ydnetici daha &nceleri genglerin kararlara
katimalarint saglamig ve vyarararint gormistir. Buglin de igletmelere
bakildiginda genglerin etkili oldugu gérilmektedir. Pek ¢ok geng st diizey
ybénetimdedir .

Degisen Yagam Tarzlarin Uygun Stratejiler Ve Taktikler
Olugturmada Arastirmalara Giivenme: Yagam tarzinin nasil degigtigine
iligkin kampanyalarin neler olacagl ve tilketicilerin bu kampanyalara nasil
yaklagacaklari dnemlidir . Yapilan aragtirma sonucu pazarlama stratejileri ve
taktikleri geligtiriimektedir .

Nesil Otesi Pazarlama Stratejileri Geligtirme: Arastirma sonuglari
gelecek stratgjiler icin 6nemli anlayiglar geligtirdi . Yash bir insana geng
odakli Griin veya hizmet sunmak gen insana yasgli odakli {irin veya hizmet
sunmaktan daha kolaydir .

Pazarlamacilarin degisen yagam tarzi kogullarina uyum saglamasi
igletmelerinin gelecegi agisindan olduk¢a énemlidir . Pazarlama stratejisini
degisen yagam tarzlarina uygun olarak degistirmeyen bir igletme , gelecekte
biiylk sorunlarla kargilagacaktir .

2. 3. Yasam Tarzinin Ogeleri

Eski psikografik boélimlendirmeler, sadece yapilan g¢aligmaya iligkin
tutumlart ve bog zamani ya da sadece sagiigi dikkate aliyorlardi. Bu
bélumlendirmeler buglniin gergeklerini yansitmiyordu, bu nedenle de
psikografigin paradigmas! zaman iginde degisti. Insanlar medya, diger bilgi
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alma araglan ile kargi karsiya kaldilar.'® Bu nedenle de eskiden sinirh
sayida olan yasam tarzi 6zelliklerini yansitan 6deler artmigtir.

Yasam tarzi , kigilerin aktivitelerinden , ilgilerinden ve diigiincelerinden
olusur . Yasam tarzi 6geleri genellikle AlOs olarak ifade edilir ( A — Activities
( aktiviteler ) , | — Intrests ( ilgiler ) , O — Opinions ( Disiinceler ).
Psikografik élciimier de aktiviteler , ilgiler ve disilinceler Gizerinde odaklanir .

Aktiviteler : TUketici veya ailesinin nasil zaman gegirdigi

ligiler : Tuketicinin veya ailesinin tercihleri veya éncelikleri

Dusilnceler: Olaylar , diinyada meydana gelen degismeler hakkinda
dustinceleri, duygulari olarak ifade edilir .'#

Bunlar toplu olarak Tablo 2.1 ‘de gésterilebilir: '?

Tablo 2. 1. Yagam Tarzi Ogeleri

AKTIVITELER | ILGILER | DUSUNCELER | DEMOGRAFIKLER
is Aile Kendileri Yas
Hobiler Is Sosyal Yayinlar Egitim
Sosyal Olaylar | Toplum Politika Meslek
Tatil Eglence is Aile Buyukluga
Eglence Moda Ekonomi lkame Edilen Yer
Klip Uyeligi | Yemek Egitim Geodemografi
Toplum Medya Uriinler Ulke Bilyiklagi
Aligveris Basari Gelecek Yagam Egrisi
Spor Kittir

Aktiviteler ve ilgiler mesleki davraniglar diginda kalan ve tiketicinin
zamanint tahsis ettii spor, oyun, kamu vyararina girigilen c¢abalar vb.

126 HEALTH, Rebecca Piirto, “ The Frontiers Of Psychographics “, American Demographics,
Issue 7, Vol. 18, Jully €6, p. 38 — 44.

127 Schiffman ve Kanuk , 1987 .p . 145 .

128 WELLS, William D. And TIGERT, Douglas J.,  Activities, Intrests And Opinions “ Journal
Of Advertising Research, ( August 1971 ), p. 27 — 35 ve PLUMMER, Joseph T., “ The
Concept And Application Of Life Style Segmentation “, Journal Of Marketing, 38 ( January
1974 ), p. 34 ' den Akt. MCGARTHY, Jerome E . And PERRAULT, William D. Jr., Essentials
Of Marketing, Fifth Ed., lrwin Homewood, Boston, 1991, p. 138., MCGARTHY, Jerome E.
And PERRAULT, William D. Jr., Basic Marketing: A Global Approach, McGraw — Hill,
USA, 1999, p. 164.
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faaliyetleri kapsar.'® Dusiinceler ise tiiketicinin gevresinde meydana gelen
olaylar, degigimler, geligmeler vb. pek ¢ok konu hakkindaki duygularidir.

Kaltirel etkinliklere katima, fotograf ¢ekme, balik tutma, voleybol
oynama, yariylds yapma, kaliteli yemeklerden hoglanma ve yemek yapma,
saglikli yiyecekler yapma, bahge igleriyle ilgilenme, hizlh araba kullanma,
maga gitme, aligveris yapmaktan hoslanma vb. pek ¢ok sey tiketicinin
aktiviteleri ve ilgilerini olusturur. Aktivitelerin ve ilgilerin sayisini arttirmak
mimkdinddr.

Oy verdidi siyasal parti, gittigi film, katildid kurslar, katiimcr ydnetim
tarzint benimseme, serbest ekonomiyi savunma, katiimeci egitim anlayigini
benimseme v. b. konulari da dlgincelere verilebilecek érnekierdir.

Aktivite , ilgi ve dlgincelerle ilgili bilgiler belli bir triin / hizmet / marka
hakkinda “ X marka Grinii kullaninca kendimi saglikli hissediyorum * gibi
spesifik sorularia edinilebilecegi gibi , “ dinya barigina inaniyorum * gibi
genel sorularla da edinilebilir.

Aktiviteler , ilgiler ve diigiincelerle ilgili sorulara sunlar érnek verilebilir; 13

Aktivite sorulari:

Ayda en az iki kere katildiginiz dig mekan sporlart nelerdir ?
Yilda kag kitap okursunuz ?

Aligveris mekanlarini ne kadar siklikla ziyaret edersiniz ?
Bulundugunuz Glke diginda bagka yerlere tatile gittiniz mi?
Uye oldugunuz kag kiiip var ?

ligi sorular::
Asagida belirtilen ilgi alanlarindan hangisiyle daha ¢ok ilgilenirsiniz ?

12 [slamoglu, Tuketici Davraniglan, s. 114.
130 MOWEN , John C ., Consumer Behavior , Third Ed. , Macmilln Publishing Company ,
Newyork , 1993, p . 238.
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Spor
lbadet (din)
Is
Yeni yemekler yapmaya galigmak sizin i¢in ne kadar énemli ?
Hayatta lider olabilmek sizin i¢in ne kadar dnemli ?
Cumartesi 6gleden sonralari esinizle vakit gecirmek mi yoksa sandalla yalniz
baginiza balik tutak mi istersiniz ?

Fikir( Dosgiince) sorulan ( Belli bir diginceye katiinip katiinmadiginin
sorulmasi ):

Rus insanlar bize benzer .

Kadinlar gocuk aldirma konusunda 6zglr segim yapabilmelidirier .
Ogretmenlere gok fazla maag 6deniyor .

Bir niikleer savas icin hazirlikli olmalyiz .

Yagam tarzi ile ilgili sorular, yapilan aragtirmalara gére farklilik gosterir.
Genel aktivite, ilgi, dligiince sorulan yerini aragtirmaya 6zgli 6zel sorulara
birakir. Doga esasl tatil yapan tatilciler Gzerine Glineydogu Amerika'da

yapilan bir aragtirmada kullanilan sorular su sekildedir:'>!

% Tatil yaptigim yerler ve bolgeler genellikie glizeldir.

< Tatil boyunca yalnizca bir geyler égrenirim, ¢inki bir geyler 6§renmek
hogsuma gider.

% Tatil gezileri diger insanlaria yakin iligkiler geligtirmeme icin bana
yardim eder.

L/
”»

Tatil bélgesine erigmek i¢in uzun mesafeler gitmekten hoglanmam.

)
L <4

Eder segcme sansim olsaydi, tatillerde kamp yapmayi tercih ederdim.

Kisaca yasam tarzi aragtirmalari '3
1. Insanlarin zamanlarini hangi aktivitelerle gegirdigi

31 SILVERBERG, Kenneth E., BACKMAN, Sheila J., “ A Preliminary Investigation Into The
Psychogrphics Of Nature — Based Travelers To The Southeastern United States ”, Journal
Of Travel Research, Vol 35, issue 2, ( Fall 96 ), p. 19-29.

2loudon,a.g.e.,p. 119 ve Schiffman ve Kanuk , 1987 , p. 142.



90

2. En ¢ok nelere ilgi duydugu veya yakin gevresinde nelere 6nem verdigi
3. Kendileri ve gevrelerindeki diinya igin gériigleri ve diglncelerinin ne
oldugu ile ilgilidir .

2.4 . Yasam Tarzinin Ozellikleri

Yagam tarzi, tiiketicinin tiketim davranigina etki eden ve tiiketim

davranigini yansitan egsiz bir davranig modelidir.'**

Yagam tarzinin kendine 6zgti 6zellikleri vardir . Bunlar su sekildedir: 34

1. Yasam tarzi tek ve esgsizdir. Kimi durumlarda tiiketicilerin benzer
davraniglan sergiledikleri gériilir. Omegin , kolej 6grencileri benzer kiyafetieri
giyerler, benzer yerlere giderler ancak yine de bu &grencilerin tamamen
birbirinin ayni oldugu sdylenemez ¢linkil yagam tarzlari farkhdir.

2. Yagam tarzi degiskendir. Insaniar hicbir zaman uzun sire tam
anlamiyla tatmin oimus olarak kalmaz, sirekli olarak yeni deneyimler
aragtirir. Zaman iginde beklentileri artar.'*® Béylece su an igin sik sik
tekrarlanan bir tiiketim davranmigi iki / ¢ yil sonra gilinilen bir durum
olabilmektedir. Ya da fotograflara bakildiginda glip gecinilen pek ¢ok Griin
iki / ¢ yil sonra moda olabilmektedir .

3. Yagam tarzi, grup kimli§i olarak dagtnalir . Gruplarin yagam tarzlari
birbirine benzer. Bu nedenle de tiketiciler yasam tarzlarina gére pazar
bolimlendirmesine tabi tutulabilirier.

4. Yasam tarzi analizleri, tliketicileri genig bir béliimiendirmeye tabi tutar.
Motivasyon aragtirmalarindan farkl olarak tiketicilerin 6zelliklerini nitel olarak

By a.g.e.,p.118.

34Solomon,a.g.e.,p.578.
135 CHISNALL, Peter M., Marketing Research, Fifth Ed., McGraw — Hill Companies, London,
1997, p. 282.
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degil nicel anlayis agisindan diiz bir formda sunar. Yagam tarzi analizleri,
tuketicilerin aktivite, ilgi ve dlstnceleri ile ilgili gok sayida ézellikleri icerdigi
icin genis bir tiiketici profili saglar."*®

Yagam tarzi bu o6zellikleri itibari ile demografiden ayrilir. Demografi,
bilyilk oranda homojen gruplar yaratmada énciil durumundadir.Bu nedenle,
psikografi kullanmanin geredi yoktur gérisiine ragmen deneyimler
géstermigtir ki demografikier tlketicilerle ilgili sadece belirli faktérieri
gosterir.Psikografikler, tiketicilerin yagsam tarzlarini belirlemede daha biyik
resimler gizmektedir. Psikografikler daha genig bir gerceveye sahiptir.'’
Aralarindaki farklardan biri, demografinin niifus, yas, gelir, egitim, cinsiyet,
evlilik vb. gibi nesnel ve dlgllebilir 6zellikleri ele almasi, yagam tarzinin ise
guduler, ilgiler, tutumlar, degerler gibi elle tutuimayan degigkenleri

icermesidir. *

Bir bagka fark, demografi satin alma faaliyetini kimin yaptdinin
belirlenmesinde yardimci olurken; yasam tarzi, neden bu satin almanin

yapildiginin anlagiimasina yardime: olur .**°

Bu 6zellikleri ile yagam tarzi demografiden ayriimaktadir .
Yasam tarzi ve demografi bélimlendirmeleri rakip bdélimlendirmeler
olarak ele alinsalar da pazari bdliimlere ayirmada ikisinin birlikte kullanimu ile

daha etkili sonuglar elde edilir . Giinkii demografik teknikler tek baglarina :'4°

1. Tuketicilerin gésterecedi davranig bigimleri ,
2. Benzer demografik 6zellik tagiyan tiketicilerin neden farkli davranig

3¢ pRIDE, William M, FERREL, O. C., Marketing, Seventh Ed., Houghton Mifflin Company,
USA, 1991, p. 119.

137 SPENCE, Jacqui, ABRATT, Russel, * Use Of Psychographics In Consumer Market
Segmentation: The South African Experience “, South African Journal Of Business
Management, Vol 28, Issue 2, (Jun97), p. 33-42.

138 gchiffman And Kanuk , a.g.e., 1987, p. 141.

139 Solomon , p . 584 .

10 EVANS , Joel R . And BERMAN Bary , Marketing , Third Ed . , McMillan Publishing , New
York , 1987 , P . 138 ‘ den Aktaran ERDAL Murat , “Yagsam Tarzi Analizi Ve Psikografik °,
Pazarlama Dunyasi , Yil 15, Say1 2001 ~ 05, ( Eylul - Ekim 2001 ),s. 37 .
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6zelliklerine sahip olduklart,

3. Belli bir markaya sadik kalinma sebebi,

4. Yeni Grinleri daha énce kegfeden ve satin alan tiketicilerin varli§i,

5. Ailelerin hangi kosgullar altinda ortak karar almay! tercih ettikleri,

6. Tiketicilerin bir Griindi satin alirken gosterdikleri davranig bigimleri,

7. Bir Grlin satin alirken hangi durumlarda statiiniin énemili bir rol oynadig,
8. Risk faktérinin tiketicinin satin alma kararini nasii etkiledigi,

9. Motivasyon faktérindn tiketicinin satin alma karar (izerindeki etkisi,

10. Satin alma kararinin bir tiketici i¢in ne kadar énem tagidig,

11. Satin alma kararinin ne kadar zaman aldigi,

12. Satin alma dncesi tiketicinin kimlere danistigt ya da kimlerden tavsiye
aldidi, konularina tam agiklik getirmemekiedir .

2 .5. Yagsam Tarzinin Pazarlamada Kullanildig: Alanlar

Yasam tarzi pazarlamada c¢esitli alanlarda kullaniimaktadir. Yagam
tarzinin pazarlamada kullaniidigi alanlar suniardir:'*!

1. Pazar bélimlendirmede,

2. Uriini konumlandirmada,

3. Ozel promosyon kampanyalari gelistirmede,
4. Pazar igin yeni goriis yaratmada,

5. Uriin niteliklerini daha iyi tanimlamada,

6. TUm bir strateji geligtirmede,

7. Sosyal ve politik yayinlar pazarlamada,

1. Pazan Bélimlendirmede : Tiketicilerin yagam tarzlari dikkate alinarak
pazar bolimlere ayrilabilir . Bdylece pazarn bdlimlere ayirmanin
faydalarindan yararianilir .

141 Schiffman And Kanuk, a. g. e., 1987, p. 151, Assael, a. g. e., p. 259 ve Solomon, a. g. e.,
p. 586 .



93

Pazarlamaci, pazarn bélimlere ayirarak tiketicilere ne séyleyecegini,
hangi reklam medyasi ile tiketicilere ulagacag: hakkinda bilgiler saglar .

Yagam tarz| analizi, pazarlamacilara tiketiciler hakkinda bilgi saglayarak
daha etkili pazarlama stratejileri geligtirmelerine yardimci olur . Yagam tarzi
analizleri hedef pazarda daha insancil bir portre gizmeyi saglar . Otuz doért
yasinda , evli , (¢ ¢ocudu olan , (i¢ odali bir evde yagayan kigilerin belirli bir
{rinG satin aldigini bilmek yeterli degildir . Hangi alanlara ilgi duydugunu ,
nelerden hoglandigini , ne tir dergiler okudugunu vb . bilmek gerekir ."*? Bu
dzelikler de onun yagam tarzi ile ilgilidir . Yani bu kiginin sadece demografik
Ozelliklerini bilmek yeterli degildir , yagam tarzinin da bilinmesi gerekir .

2. Uriini Konumlandirma : Eger yeni Urin igin hangi pazar b&liminin
hedef alinacagi kesin degilse bu durumda yasam tarzi analizleri hangi
tiketicilerin var olan Girinden tatmin oldugunu ve hangi tuketicilerin yeni tréin
lehinde tepki verecegdini tanimlar. Béylece pazarlamaci Griiniin dizayninda ve
pazarlama stratejisinin gelistiriimesinde daha etkili olur .

Benzer gecmigleri ve gelirleri olan gruplar birbirleriyle iligki icinde olma
edilimindedirler ve paralarint karakteristik yollarla harcarlar. Birbirlerine
oldukga yakin yerlerde yagarlar, paylagtiklarn degerler, ilgiler ve davraniglari
tanimianabilir alt kalturleri yaratir.'Bu farkli yagam tarzlarina sahip
tiketiciler, farkli tarzda pazarlama bilegeninden tatmin olmaktadiriar.Bu
nedenle de aralarindaki farklar gézetilerek triin geligtirmek gerekir. Ornegin,
pazarlamaci yeni gikartilacak Grindn yasam tarzi analizine gére belilenmis
gruplardan hangisinin ilgisini ¢ekecegini bilirek bu durumda UrtinG onlarin
yasam tarzi 6zelliklere uygun {riin dizayn edip pazarlayabilir .

3. Ozel Promosyon Kampanyalan Geligtirmede : Yagam tarzi analizleri ,
reklam kampanyalarinda ¢ soruyu cevaplamak icin kullanilir . Bu sorular gu
sekildedir :

12 Mcgarthy And Perrault , Basic Marketing , p . 163 .
14 Chisnall, 2. g. ., p. 282 - 283 .
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1. Hedef pazar kimlerden segilecek?
2. Hedef pazara ne sdylenecek?
3. Hedef pazara nerede séylenecek?

Farkl yasam tarzlarina sahip tiketicileri igletme, UrGniine/ hizmetine/
markasina ¢ekmek igin farkli promosyon teknikleri kullanir. Kimi tiketiciler
icin deneme (riinleri verirken, kimi tuketicilere belli miktari agan satin
almalari igin hediye g¢ekleri verirler.

Reklamcilara yardimci olmak amaciyla kitle iletigim araglarn izleyici/
dinleyici profillerinin ¢ikartiimasinda bu tiir aragtirmalara sponsor oluyorlar
yani arastirmanin finansmanini sagliyorlar .

4. Pazar Igin Yeni Gériis Yaratmada: Pazarlamacilar, bazen stratejilerini
kafalarinda yarattiklari farkh tipteki tlketicilere gbére diizenlerler. Fakat
olusturulan bu tipler dogru olmayabilir. Gunkd, fiili tiketiciler bu tahminlere
benzemeyebilmektedirler. Ornegin, pazarlamacilarin 6zellikle geng kadin
tuketiciler icin g¢ikardiklari yiz kremleri daha yash, dul kadin tiketiciler
tarafindan kullanilmigtir. Bayan tlketiciler dagUnilerek geligtiriimis olan
yaslanmay! geciktirici kremler ya da g6z alti kremleri erkek tUketiciler
tarafindan da kullanilabilmektedir. Gegmigte sampuan reklamlarinda sadece
kadinlar kullanilirdi.Zamanla erkeklerin de sampuan kullandigi fark edildi ve
bbylece sampuan Ureten igletmeler reklamiarda erkekleri de kullandilar.

5. Urin Niteliklerini Daha lyi Tanimlamada: Yagam tarzi analizleri,
tiketici davraniglannin  anlagiimasina ve Ozelliklerinin  belirlenmesine
yardimci olur. Béylece, trin tliketiciye uygun hale getirilir ve yanhs tiiketiciye
satis yapiimasindan kaynaklanan zaman kayiplan azaltiimig olur.'** Yagam
tarz: bilgisi, Grin hakkinda bilgi vermek isteyen reklam yaraticilarina ¢ok
yararli bilgiler saglar . Urtini satin alacak tilketicilerin diinya gérisleri bilinirse
onlara verilen reklam mesajinda da bu gériige yer verilebilir. Ornegin,

144 STAPLES, Eward, “(Buying) Actions Speak Louder Than Words®, Advisor Today, Issue
11, Vol. 95, ( Nov. 2000), p. 86 - 93 .



95

Beymen satin alan tiketicilerin gevrelerindeki insanlari etkilemek igin satin
aldigint dasinen rekiam vyaraticilan reklamlarinda “ Beymen ‘ le fark
edilirsiniz . “ mesajini kullanmaktadir . Eskiden hep klasik tarzda mobilya
lreten mobilya dreticileri arttk farkli yasam tarzlan igin  mobilya
dretmektedirler. Farkli yagsam tarzlarina uyum saglanabilmesi igin beyaz
esyalar da renklenmigtir. Pazarda farkh renklerde televizyonlar, buzdolaplari
satiimaktadir.

6. Tum Bir Strateji Geligtimede : Tiketicilerin yasam tarzlari
pazarlamacilara, hangi OrOnin uygun olup olmadigini anlamalarina, yeni
arun firsatiarn belirlemede, medya stratejileri planiari yapmalarina ve tiketim
modelleri agisindan birbirlerine uygun gevre yaratmalarina imkan saglar .

7. Sosyal Ve Politik Yayinlar Pazarlamada: Yasam tarzi bélimiemeleri
politik kampanyalarda énemli bir ara¢ olabilmektedir. Ayni zamanda ytkici(
hap, esrar vb. gibi bagimlilik maddesi kullanimi veya kumar oynama gibi)
davraniglara sahip tiiketicilerin ortak 6zelliklerini bulmada kullanilifar. Bu
maddeleri kullanan tiketicilerin neden kullandiklari, hangi psikolojik
problemlerle kullandiklari, vakitlerinin ¢ogunu nerede gegcirdikleri vb.
belirlenerek kontr — pazarlama uygulanabilir . Bdylece tiketicilerin o tarz
trnleri kullanmalari énlenmis olur.

Ayni zamanda yasam tarzi analizleri, bugiin siyaset pazarlamasinda da
kullaniimaktadir. 3 Kasim 2002 segimlerinde ilk defa oy kullanacak olan
4 000 000 geng Ozerinde bir aragtirma yapilmigtir. Bu aragtirmaya gére gen¢
segcmenler, Sevecenler, Varog Gengleri, Cabalayaniar ve Vizyonerler olmak
Gizere dért gruba aynimgtir. % Bu genglerin oylarint almak isteyen patrtiler,
bu dért grubun 6zelliklerine, beklentilerine uygun politikalar izleyerek, bu
gruplara uygun vaatler vererek bu genglerin oylarini alabilirler.

143 BUYUK,Sedef Segkin, “ Gok Ozel Bir Kitle “, Capital, Yil 10, Say: 2002/ 9, { Eylui 2002 ),
s. 56 — 60.
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2.6 . Yagam Taraz: Analizleri ( Psikografikler )

Psikografik teknikler, tiketicileri farkli yagam tarzlarina gére bélimlere
ayirmaktadir. Tiketicilere 6ncelikli olarak onlarin yagsam tarziari ile ilgili gesitli
sorular sorulmaktadir. Daha sonra tiiketiciler verdikleri benzer cevaplara gére
gruplandinimaktadirlar. Yagam tarzlari daha 6nce de belirtildigi gibi
aktiviteler, ilgiler ve diiglinceler dikkate alinarak él¢ulir .

Psikografigin ilk olarak ne zaman ve kim tarafindan yapildigina iligkin
saghkl bilgi yoktur. Pek ¢ok insan/ kurum bu tarz bir ¢aligmayi ilk olarak
kendilerinin yaptigini séylemektedir. Ancak bu tartigmalarin hepsi psikografi
ile ilgili “ dogru “ bilgilere ulagmak i¢in yapiimaktadir. Psikografik yontemier
birbirinden farkhdir. Ancak, bitin aragtirmacilar, demografinin 6tesine
gecmeye caligmaktadir. ik psikografik calismayr Emanuel Demby 1965'te
kendisinin yaptigini séyler.'*® Yaptigi bu caligmada Demby iki tiketici balamii
belirlemis ve bu bodlumleri yaraticilar ve pasifler olarak adlandirmigtir.
Yaraticilar yeni Griinleri ilk satin alanlar, pasifler ise, ilk satin aimayi daha

sonraya erteleyenlerdir.'*

Demby psikografik teriminin Detroit'te Holiday Magazine ve Travel &
Leissure icin yapmig oldudu bir aragtirmada dergi yoneticisinin “ ne
yapiyorsunuz? “ sorusuna verdigi “ psikografik “ cevabiyla ortaya ¢iktigini
sbyler. Daha sonralari psikografigin bir hikayesi oldugunu &grenir ve ilk
olarak New York'taki Grey Advertising tarafindan bir mektupta kullanildigin
6grenir.

Bunun tzerine psikografik Uzerine bir aragtirma yapar. Bu kelimenin ilk
olarak I. Dinya Savagi oldugu zamanlarda bir Amerikan yazar tarafindan
insanlan fiziksel gértniglerine gére siniflandirmada kullanildigini  bulur.

146 DEMBY, Emanuel H., “ Psychographics Revisted: The Birth Of A Technique *, Marketing
Research, Vol. 6, Issue 2, ( Spring 94 ), p. 26 -30 .

47T HEALTH, Rebecca Piirto, “ Psychographics *, Marketing Tools, ( Nov/ Dec 95 ), p. 74 -
81.
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Ancak, bu siniflandirmada, demografik, sosyoekonomik, yagsam tarzi ya da
psikolojik zellikleri degil sadece fiziksel gorinigler oldugunu goérir.

Daha sonralari 1920’lerde insanlan belirli davraniglart agisindan
sinifiandirmada kullaniidiini  6greniyor. Hala, bu hipotezi arasgtiracak bir
girisimde bulunulmamis ya da bu aragtirmada gegen bélimlerin varlig: ileri
sUrtimemigtir. 1930’larda ayni kelime birileri tarafindan insan dogasinin
mistik caligmasini tanimlamada kullarildigine bulur.

Demby, birbirini tutmayan tim bu tanimlamalann ortak d&zelliginin
nifusun psikolojik profili oldugunu sdyler.

Dan Yankelovich, yaptid: iste psikografik kelimesini kullanmamigtir fakat,
1960’larin ortalarinda satin alicilari izlemek igin kullaniglt bir yéntem
geligtirmigtir ve bununia ilgili olarak Harward Business Review'da yazi
yazmigtir.1960’larin  baglarinda Russ Halley ve Shirley Young Grey
Advertising ic¢in tlketicilerin Grlin yararlarina, tepkilerine iligkin ¢aligmalart
vardir.'8

Demby’nin aragtirmasinda psikografik bdlimlerde (¢ degdisken
kutlanmugtir. Bu degiskenler: Tiketicilerin yagam tarzi hakkinda cevaplari,
Kigisel goriug( fikir ) ve Yarar aragtirmalandir. Demby bu ¢ degiskenin
insanlarin ortak yanlarini daha iyi yansittigini diganiyor. Demby, bu sekilde,
kimlerin yeni Griinlerin erken alicist oldugunu veya olmadigini gdsterir.

Derin milakat yontemi kullanilarak yapilan ilk ¢calisma, Time tarafindan
sponsor edilmigtir. Bu aragtirma, her yil dizenlenen Dinya Kamuoyu
Aragtirma Dernedi ( WAPOR - World Association Of Public Opinion
Research) tarafindan Williamstown'da yapilan konferansinda, 19665 ve
1966'da Dublin WAPOR konferansinda ve 1966'da AMA( American
Marketing Association )Ynin New York'taki toplantisinda takdim edilmigtir.

18 Demby, a. g. m.
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Demby, bu sunuma “ Beyond The Demographics “ ( Demografinin Otesi )*
adint vermigtir.

Demby, tiketicilerin kigisel disiinceleri ve hayat tarzlari arasindaki
korelasyon yerine tiiketicilerin yeni Griinlerle ilgili digiincelerini dikkate alarak
tiketicileri bélumlere ayirmistir.'® Demby, tuketicileri bélimlere ayirmak igin
Q cluster programini ve déndurtimus faktér analizini kullanir.'®°

Bugiine kadar ABD ve dider Ulkelerde yasam tarzi bdlimleriyle ilgili
olarak fikir birligine varilamamigtir. Psikografik galigmalarda, yagsam tarzi
kategorilerinin  niteligi ve sayisiyla ilgili olarak sik sik farkh sonuglara
ulagiimigtir. Bu nedenle psikografik tekniklerin gegerliligi bazen

sorgulanmaktadir.'®!

Psikografik teknik, pazarlamacilar tarafindan tam olarak kullanilamaz,

sinirlandi§i alanlar vardir. Bu alanlar sunlardir; %

1. Psikografik degiskenlerin élciminiin diger boélimlendirmelerde kullanilan
degigkenlerin élgiimiinden zordur.

2. Psikografik degiskenlerle tiketici intiyaglan ve arzular arasindaki iligki
bazen anlagiimaz ve belgelere dayandiriimasi oldukga zordur( tiketicilerin
gercek satin aima nedenlerini sakladiklari durumlarda daha ¢ok ortaya gikar).
3. Psikografik bélimlendirme sonucu ortaya gikan pazar bélumi ulagiimaz
olabilir. Ornegin; bir pazarlama yéneticisi bir takim 6zellikler sahip olarak
Urettigi mobilyay! igine kapanik tiiketicilerin satin almay: arzuladigini tespit
edebilir. Fakat icine kapanik tiiketicilere ulagmayi saglayacak TV, radyo,
gazete, dergi vb.her hangi bir medya araci bulunmayabilir, bu durumda
pazarlamaci bu gruplara ulagamayabilir.

Y HEALTH,y.a.g. m.

1% psikografigin tarihgesi ile ilgili bilgiler Demby’'nin adi gegen makalesinden alinmigtir.

B! PETER, Paul J.,, OLSON, Jerry C., Consumer Behavior And Marketing Strategy,
Second Ed., McGraw — Hill, Inc., Boston,1978, p. 411 .

132 SKINNER, Steven J. , Marketing , Houghton Mifflin Company , USA , 1980 . p . 121 -
123 ve Pride And Ferrel, a. g. e., p.120.
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Bu sinirlamalara kargin psikografik bélimlendirme igletmeler tarafindan
oldukga stk kullaniimaktadir.

Degisik kaynaklardan yararlanilarak belirlenen ve en gok kullanilan
psikografik teknikler sunlardir:'*®

1. VALS ( Values And Lifestyles )
2. Prizm

3. Cluster Plus

4. Rokeach Deger Olgiimii

5. List Of Values ( LOV)

6. GlobalScan

2.6.1.VALS

En ¢ok bilinen psikografik teknik Kaliforniya ‘ daki SRI( Stanford
Research Intitute) International tarafindan geligtirilmistir .'>* VALS ad: verilen
bu teknik 1978 yilinda gelistiriimigtir .'® 1978 yilinda geligtirilen VALS
teknidinin yetersizlijinden dolay: 1989 yilinda SRI Internetional VALS 2
teknigini geligtirmigtir . llk geligtirilen VALS orijinal VALS olarak bilinmektedir .
Ikinci olarak geligtirilen de VALS 2 olarak bilinmektedir. Her iki VALS ‘ de
sirayla incelenecektir .

133 Ozellikle* Psychographics “, American Demographics, Issue 1, Vol. 16, ( Jan. 94 ), p. 60 —
62 ve “ International Marketing * Marketing Research, Issue 3, Vol. 4, ( Sep. 92 ), p. 48 - 50.
4 Skinner, a.g.e.

133 Professor Mothersbaugh ,a.g.e.,p. 113.
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2.6.1.1. Orijinal VALS

Orijinal VALS , tuketicilere iki farkli bakig agisiyla yaklasarak yagam tarzi
gruplan yaratmigtir . Bu bakig agilari gunlardir:'>®

1. Maslow ‘ un ihtiyaglar hiyerargisi

2. David Reisman tarafindan geligtirilmig i¢sel y6nlii insanlar ve digsal yénli
insanlar ayrimi. Igsel yonll insanlar, kigisel deneyimleri ve bireysel zevkleri
olan insanlardir. Digsal yonli insanlar, diger insanlardan etkilenme egiliminde
olan insanlardir.

Orijinal VALS bdlimlendirmesi tiiketicileri dort genel gruba ayirir ve bu
kategorileri toplam dokuz olacak sekilde alt gruplara / bélumlere ayinr .** Bu
gruplar Sekil 2.1°deki gibi gésterilebilir: %

15 Solomon , a.g.e., p. 588, Schiffman And Kanuk , 1987 , p . 159 ve Schiffman And
Kanuk, 1991 ,p. 134.

157 Schiffman And Kanuk , 1987 , p. 159 — 163.

138 MITCHELL , Amnold , The Nine American Lifestyles , Macmillan Publishing Company ,
New York , 1283 ‘ten aktaran Mowen ,2.g.e.,p. 240.
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()

Butiinlegmigler

Bagarililar Toplumsal Bakimdan
® / BilinglND
Digsal
igsel \ /
Yénla
Yoénli

Benzeyenler Deneyimliler

Ait Olaniar Ben Merkezciler

Tutucula> Intiyag
Olenler Istekliler

Sekil 2 . 1. Orijinal VALS Gruplar

Orijinal VALS gruplarinin 6zellikteri gunlardir :1%°

iHTIYAG ISTEKLILER

Olenler, en fakir tiketici bslumidir. Cogu dustik egitimlidir ve yaghdir.
Cok fazla saghkli degildirler. Depresyon egilimlidirler. Giivenilmezdirler.
Yorgundurlar. Zamanlaninin ¢ogunu evde gegirirler. Saldirgan diinyadan
korunmak igin ev onlar igin bir si§inaktir .

Tutucular, hala umutlarini kaybetmemiglerdir . Sinirli insanlardir .
Yoksulluktan ¢ikip orta sinifa katilmaya galigirlar. Olenlerden daha yiksek
gelire sahiptirler. Ortalama yaslari ise onlarin yarisi kadardir. Kendilerine olan

1% Schiffman Ve Kanuk , 1987 , p. 159 - 193 Ve Mowen ,a.g.e., p. 241 .
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6z guvenleri dlenlerden daha fazladir. Onlardan daha ¢ok plan yapariar. Bu
grubun yaklagik olarak yarist sistemin kendi aleyhlerinde .igledidine inaniriar.
Yuksek bir ylzdesi zencidir . Umutlarini kaybetmemiglerdir.

DISSAL YONLULER

Ait Olanlar, VALS bélimlendirmesinin biylk bir kismini olustururlar . Bu
grubun Oyeleri topluma uygun olmay: isterler. Coguniukla Ust — alt ve alt —
orta siniftandirlar. Gelenekseldirler. Tutucudurlar, Aile merkezlidirler. Ahlak
yonlidirler. Vatan onlar igin ¢ok &nemiidir. Uyelerin ¢ogu yuksek okul
mezunudur. lg¢i, esnaf veya hizmet islerini yaparlar. Gelirleri mitevazidrr.
Genellikle eskiye baglidirlar ve durumlarindan memnunduriar.

Benzeyenler, hizlidirlar. Rekabetcidirler. Cok caligirlar. Yiksek 6lglide
bagan egiliminde ve bulunduklari sosyal sinifi agma istegi icindedirler. Bu
grup Gyeleri gengtir. Sehir gevrelerinde yasarlar. Genellikle mutlu degildirler,
kendileri i¢in belirlenmis amaglara yeni ulasmiglardir. Cok fazla harcama
yaparlar. Bagarililar grubuna benzemeye caligirlar, onlarin digiinceleri vb.
Uzerinde vakit harcarlar. Ait olanlar ve basarililar arasinda bir yagam tarzlari
vardir.

Basanhlar, iyi egitimlidirler. Saglikhdirlar. Zengindirler. Hayatlarinda
bagarilidirlar ve Amerikan riiyasini gerceklestirmiglerdir. Bu grubun (yeleri
¢ok caligkandir ve mutludur. Kendine giivenleri vardir ve hayati galip gelmek
icin bir meydan okuma olarak goriirier.

iCSEL YONLULER

Ben Merkezliler, en genc orijinal VALS grubudur. Gegis devresini
yagarlar, digsal y6nliiden i¢sel yonlilye dogru bir gegig( yikselme ) séz
konusudur. Calkantili hayat evreleri vardir. Toplum kurallarina uyarlar ve
yenilik ¢ikarirlar. Sogukkanhdirlar, bekardirlar ve cesurdurlar.
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Deneyimliler, ben merkezlilerden daha yagldirlar. Olgunduriar.
Kazanilmig hayat deneyimleri ile ilgilenirler ve genellikle kendi hayatlarindan
memnundurlar. Caligma digindaki aktivitelerinden memnuniyet duyarlar.
Basarilaria kargilagtinlinca hirsli degildirler.Bagimsizdiriar, dislincesiz ve
herhangi bir gey icin cabalayan kigiler olarak gériinirler.

Toplumsal Bakimdan Bilingliler, olduk¢a olgundurlar. Etkili ve
bagartlidirlar. Digsal yonld olan basarililarin i¢csel yonll grup olarak esitidir.
En ylksek editim derecesine sahiptirler. Yiiksek bir ylzdesi profesyonel
olarak c¢aligir. Orijinal VALS gruplarinin en agik gorlisli grubudur. Hayatin
maddi olmayan gérlinisli onlar igin maddi olan gérinigiinden daha
Snemlidir. Sehrin popliler kisimlarinda yagarlar.

BUTUNLESMISLER

En kiglk kesimdir. Digsal yonli ve igsel yonli gruplarin en iyilerinin
6zelliklerini almiglardir. Kendilerinden emindirler. Agik gérugludirler. Yiksek
gelirleri vardir. Sayilarinin az olugu onlari dnemli bir hedef pazar yapar.

Otomobil sektériinde yapilan VALS 1 aragtirmasinda;'® ait olanlarin aile
boyu arabalan, benzeyenler ve ben merkezlilerin giglli otomobilleri,
bagarlilarin ylksek kalitelerinden degil, basar ve statii géstergeleri
olmalarindan 6&turi BMW ve Mercedes gibi giicli ve yabanci arabalar,
toplumsal bilinglilerin ise teknik 6zelliklerinden 6tiirli Mercedes satin alma
egiliminde olduklar: saptanmistir.

Orijinal VALS gruplandirmasinda kullanilan kimi sorulara sunlar érnek

verilebilir: ¢!

1 RICE, Berkeley , “ The Selling Of Lifestyles, “ , Marketing 92/93, Editér RICHORDSON
John E., Dushkin Publishing Group , Inc., Guilford, Connecticut, 1992, p . 90.

1! MITCHELL, Amold , InnerSelves : Americans As They See Themselves ( Menlo Park
CA: SRl International , 1984 ) , p . 74 — 84‘ den Akt. Schiffman Ve Kanuk ,a.g.e., 1991,
p.136-137.
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Olenler :
* Buglinlerde yabancilara gergekien glivenilmez.
» Bugiinlerde kime glivenebilecedimi bilmiyorum.
« Evli giftler, eder dyle bir ganslar varsa, gocuk sahibi olmalidiriar.
* Insanlart diinyadaki bagarilarina gére yargilama egilimindeyim.

Tutucular :
* Duygularimi genellikle kendime saklarim.
« Hayatin derin anlamina varmak pratik olmaktan daha énemilidir.

Ait Olanlar :
* Gegen yillarda, inanglarim ve degerlerim gok fazla degigmedi.
* Duygularimi géstermemeye gayret ederim.

Benzeyenler :
* Para glgtr.
» Astroloji gibi seylerle ilgilenme egilimindeyim.

Bagarililar :
+ Bagkalarindan etkilenecegime genellikie bagkalarini etkilerim.
« Hayatimda memnuniyetlik ( tatminkarlik ) hissediyorum.
» Ekonomik sistemin hayattaki pozisyonum igin parlak fikirler yarattigini
distniyorum.

Ben Merkezliler :
* Yeni fikirleri kabul etmekte hizliyim.
* Nasil g6rindigimi ve bagkalan {zerinde nasil bir izlenim yarattigimi
dagindrim.
* Insanlarin beni elegtirdiklerini veya sugladiini duydugumda kendimi Gizgiin
hissederim.

Deneyimililer :
* Hayatimda memnuniyetlik ( tatminkarlik ) hissederim.
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* Mutlu oldugumu her zaman sdylerim.
* Bagka insanlardan farkli oldugumu diginmek hoguma gidiyor.
« Hayatimin nereye dogru gittigini anladi§im: hissediyorum.

Toplumsal Bakimdan Bilingliler :
» |deallerin {izerimde gok giglit motivasyon gicii oldugunu hissediyorum.
« Allah’a Inanmayanlarin da iyi insan oldugunu diigtiniiyorum.

Orijinal VALS genig bir alanda kullamidi, ancak ¢esitli alanlardan
elestirildi. Elesgtirilen alanlardan biri, insanlarn tek bir VALS grubuna ait
olmasidir. Elestirilen diger bir alan ise, insanlann ait olduklar yagam
tarzindan farkli bir yagam tarzina ait olmak isteyigleri fakat bu yagam tarzina
ait olacak gelire sahip olmayiglandir. ' Ayrica, bir iki grubun gok yiiksek
oranlarda gésterilip diger gruplarin da az sayida gésteriimesi elegtirilen bir
bagka alandir.'®®

2.6.1.2.VALS 2

Orijinal VALS sisteminin yetersizliklerinden 6tarli SRI International 1989
yilinda VALS 2 sistemini geligtirmigtir.'®*

VALS 2 sistemine gbre tlketiciler, psikolojik karakterlerine ve
kaynaklarina gére sekiz gruba ayriimaktadir. Tiketicileri bu gruplara ayirmak
icin tiiketicilere otuz dokuz soru sorulmustur. Bu sorulara verilen cevaplara
gére tuketiciler kendileriyle ilgili olarak ti¢ yéne ayriliriar. '®®

1. Ahlak Yénliler: Ahlak yonlu bireylerin segimlerinde, sahip oldukiari
inanglar ve ilkeler, kendi duygularindan, etraflarinda meydana gelen

‘2 Solomon,a.g.e.,p.589.

163 professor Mothersbaugh ,a.g.e.,p. 113,

164 HAWKINS, Del | . , BEST, Roger J , CONEY, Kenneth A . , Consumer Behavior :
Implications For Marketing Strategy , Fifth Ed . , Irwin, INC ., USA, 1992, p . 330.

15y a.g.e.,PeterVeOlson,a.g.e.,p.441-412, Berkowitz Ve Digerleri,a.g.e.,
p. 164,
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olaylardan daha etkilidir. Bu bireylerin tercihlerine inanglan vee ilkeleri
rehberlik eder.

2. Statli Yonlluler: Stati yonlh bireyler, baskalarinin onaylarindan ve
bagkalarinin diigiincelerinden etkilenerek tercihlerini yapariar.

3. Faaliyet Yonliler : Bu bireyler, sosyal ve fiziksel faaliyetler, gesitlilik ve risk
alma isteklidirler.

Bu G¢ yon, bireylerin amaglarini ve davraniglarini belirlemeye yardimci
olur.

Tiaketicilerin sahip oldugu kaynaklar gelir, meslek gibi sadece fiziksel
degildir. Tuketiciler satin almaya kars! tiketici istekleri, kendine glivenleri,
zekalari v.b. gibi psikolojik kaynaklara da sahiptirler.'®

%
%

‘sniglok W
Densyiml

> ' | ot Kaymak
5

Sekil 2.2 \VALS 2 Gruplar
Kaynak : www.future.sri. com. ( 28.09.2001 )

% Mowen,a.g.e.,p.243.
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Sekil 2.2 * de gbsterilen VALS 2 gruplarinin ézellikleri sunlardir:'®’

GERGEKGILER

Baganhdirlar, bilgin ve aktiftirler. Kendilerine saygilari fazladir. Cok
kaynaklan vardir ( hem fiziksel hem de psikolojik ). Kigisel blyiime ile
ilgilidirler, kisisel gelismeyi ararlar, incelerler ve kendilerini cesitli yollarla
tanimlariar. Davraniglarina bazen prensipleri bazen de bagkalarini etkileme
ve degistirme istegi etki eder. Imaj onlar icin statii ve gic kaniti olarak degil
zevklerinin , bagimsizliklarinin ve 6zelliklerinin tanimi igin 6nemlidir. Ig
hayatinda ve yénetimde lider olarak ¢ikarlar. Degigime agiktirlar. Genig ilgi
alanlari vardir : Sosyal yaynlarla ilgilenirler. Kigisel egya ve vakitlerini
degerlendirmeleri zarif zevklerini gdsterir.

AHLAK YONLULER

Ahlak yonlu tlketiciler, davraniglarini dinyanin gérigtine gbre
dizenlerler.

Yerine getirenler, dizen, bilgi, sorumluluga deder veren , olgun , tatmin
olmus ( halinden memnun ) ve diginceli insanlardir. Cogu iyi egitimlidir ve
profesyonel igslerde galigmaktadiriar ( ya da bu iglerden emeklii oimusturiar ).
Diinya ve dogal olaylar hakkinda bilgi sahibi olmalarinin yaninda bu bilgilerini
geligtirecek firsatlara kargi uyaniktirlar. Kariyerleri, aileleri, yasamda
bulunduklan konumdan memnundurlar. Bog vakitlerini evde ya da ¢evresinde
yapilan aktivitelerle gegirme egilimindedirler. Toplumsal kurumlarin
koyduklar kurallara sayg) duyarlar. Yeni fikirler ve degigimlere karsi agik
gérigludiirier. Kararlarim giglh prensiplerine, ihimli gérusglerine ve kendilerine
olan giivenlerine dayandiririar. Tutucu ve pratik tiketicidirler. Gelirleri iyi

167 \www.future. sri.com. ( 28.09.2001 )
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olasina ragmen satin aldiklan Urlinlerde fonksiyonellik, deger ve dayaniklilik
ararlar.

inananlar, belii geleneksel ve yerlesmis kurallara uyan tutucu
insanlardir.Maneviyatlan derin, koéklli, yorumlanmig bir sekilde onlara
sunulmustur. Ait olduklari aile, sosyal dini organizasyonlar tarafindan
belirlenmis ve yerlesmis yéntemleri takip ederler. Gelirleri, egitimleri sadece
intiyaglarini kargilayacak kadardir. Bu nedenle de tiketici olarak tutucudurlar,
genellikle kendi Gilkelerinin yerlegmis Grtnlerini satin alirlar.

STATU YONLULER

Statl yonlli tiketiciler , belirlenmis sosyal yapida kendilerine glivenli bir
yer ararlar ( ya da bulunduklan yerde kalmak isterler. ). Satin alma tercihlerini
pozisyonlarini arttirmak ya da faaliyetlerini kolaylagtirmak i¢in yapariar.

Baganlilar, yasamiarinda kontrolil ellerinde tutmay severler.
Kariyerlerinde bagarili kariyer yénlil insanlardir. Fikir birligine, tahminsellige,
riske, dostluga ve kendini kesfetmeye énem verirler. [slerine ve ailelerine
derinden baglidirlar. Igleri onlara gérev sorumlulugu, somut édiller ve prestij
sadlar. Sosyal hayatlari giglerini belirler. Aile, dini kurum ve kariyerleri
etrafinda yapilanmigtiriar. Geleneksel bir yasam yasarlar. Politik agidan
tutucudurlar ve otoriteye sayg! duyarlar. Akranlarina bagarilarini gésterecek
prestijli irinler ve hizmetler satin aliriar.

Savasanlar, motivasyon, kendini tanimlama ve g¢evrelerindeki
goriniglerini aragtinirlar. Hayatta giivenli bir yer elde etmek igin ¢abalarlar.
Kendilerinden emin degildirler. Ekonomik durumlar iyi degildir. Sosyal ve
psikolojik kaynaklart azdir. Cevrelerindeki insanlarin dislinceleri ve onlar
onaylamalari olduk¢a 6nemlidir. Yeteri kadar paralari olmayan savaganlar
icin para bagarly: tanimlar. Yagamin onlara haksiz davrandigini dusindrler.
Cabuk sikilirlar ve dugincesizce hareket ederler. Cofu modaya uyar.
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Etkileyici esyalara sahip olan — diger bir deyisle zengin — insanlari taklit
ederler. Erisemeyecekleri gseylere sahip olmayt umarlar.

FAALIYET YONLULER

Faaliyet yonli tiketiciler gevrelerini anlasiir ( akla yatkin ) yollaria
etkilemeyi severler.

Deneyimliler, geng, hevesli, diiglincesizdirler, canh ve isyankardiriar.
Cesitlilik ve heyecan ararlar. Haberlerden, olagandigiliktan ve riskien zevk
alirlar. Yeni gelismelerden heveslenirler fakat gok ¢abuk sikilirlar. Politikaya
karg: ilgisizdirler, bu konuyla ilgili bilgileri sinirhdir. Bagkalarinin saglk, prestij
ve giiciinii o gruplara yabanci olduklan igin kiigimserler. Enerjilerini spor,
edlence ve dider sosyal aktivitelerle ilgilenerek agiga ¢ikarirlar. Cok istekli
tuketicilerdir, gelirlerinin ¢cogunu giyim, fast food, mizik, filmler ve videoya
harcarlar.

Yapicilar, yapici yetenekleri olan ve kendi kendine yeten pratik
insanlardir. Geleneklerine, ailelerine ve iglerine baghdirlar. Dinyay! ¢caligarak
deneyim ederler ( aile kurarlar, gocuk yetigtiriler, araba tamir ederler,
konserve yaparlar ). Yeterli yetenekleri ve gelirleri vardir. Projelerini bagariya
ulagtiracak enerjileri vardir. Politik agidan tutucudurlar, yeni fikirlere siiphe ile
yaklagiriar. Kendileriyle ilgili olmayan geligmelerle ilgilenmezler. Hikiimet
otoritesine saygihdiriar, fakat kendi dogrularina karngildiginda &éfkelenirler.
Pratik ve fonksiyonel amaglar onlar icin énemlidir. Maddi egyalari etkileyici
bulmaziar.

MUCADELECILER

Yagamlari sikicidir. Fakirdirler. Yetenekleri yoktur. Sosyal iligkilerde
zayiftirlar. Yasghdirar. Sagliklan ile ilgilenirler. Pasiftirler. Acil, yani simdiki,
intiyaglarini  karsilayacak durumdadiriar, zevklerine iligkin harcama
yapmazlar. Kendilerini gosteremezler. Belli bagh ilgileri arasinda givenlikleri
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vardir. Intiyath tiiketicilerdir. Kiigik pazarlan olustururlar. Satin aldikiari Griin
ve servislerde belirli markalara baghliklar: vardir.

Tim bu gruplar farkh satin alma davranigi ve medya tercihleri gdsterirler.
Ormnegin; inanlar ve yapicilar balik takimi satin alrlar. Gergekgilerin liks
arabalar velveya ev bilgisayarlar vardir. Gergekgiler, yerine getirenler ve
baganlilar ig dergileri okurlarken deneyimliler spor magazinleri okurlar.
Yapicilar ise araba dergileri okuriar.'®

VALS 2 sadece tiketicilerin dayanikli mallar satin alimlarinda degil ayni
zamanda finansal tercihlerinin belirlenmesinde de kullaniimigtir. Ornegin,
deneyimliler, geng risk alicilaridir. Sinirli ve tedirgindirler. Finansal danigman
kullanacak yeterli paralari yoktur, fakat bu grubun % 20’si finansla ilgilenir.
Detaylar iginde bogulmak istemezler. Finansal O&nerilere aciktirlar.
Gelecekteki zengin siniftir. Gergekgiler ise yatirimlarini bir finansal danigman
aracilifiyla degerlendirir ve bu isin uzman Kkisiler tarafindan yapilmasi
gerektigini dustinirler.'®®

VALS 2 sistemi ayni zamanda Japon tlketiciler Uzerinde de
uygulanmistir.'’® Japon VALS 1991 yilindan beri uygulanmaktadir.'”! Japon
VALS sistemi biri yagam yonlalik diferi sosyal degigim nitelikleri oimak (izere
iki anahtar nitelik Gzerinde temellendirilmigtir. Yagam yonlallik, kiginin ilgileri
veya Kkigiyi harekete gegiren yasam amaclari, mesleksel 6devieri ve
eglencesel ilgileri ile ilgilidir. Japon VALS dért yagam yonliligane isaret eder:
Geleneksel yollar, meslekler, yenilik ve kigisel deneyimler. Japon VALS
tiketicileri on gruba ayinr. Bu gruplar sirasiyla sunlardir:

1. Bitiinlegmigler ( Integrator )
2. Kigisel yenilikgiler ( Self Innovators )

18 Berkowitz Ve Digerleri,a.g.e ., p. 166.

169 Staples, a. g. m.

1 Japon VALS sistemi ile ilgili bilgiler www. future . sri . com / BusJpan VALS.html
(28.09.2001)

" WINTERS, Lewis C., “ Internetional Marketing “, Marketing Research, Vol. 4, Issue 3,
( Sep. 92), p. 48 - 50.
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3. Kisisel uyumilular ( Self Adapters )

4. Ryoshiki Yenilikgiler ( Ryoshiki Innovators )
5. Ryoshiki uyumlular ( Ryoshiki Adapters )

6. Gelenek yenilikgileri ( Tradition Innovators )
7. Gelenek uyumiular ( Tradition Adapters )

8. YUksek pragmatikler ( High Pragmatics )

9. Diguk pragmatikier ( Low Pragmatics )

10. Tutucular ( Sustainers )

Butinlesmigler ve tutucular kesif boyutunu, Kisisel Yenilikgiler ve Kigisel
Uyumiular kendini tanimlama boyutunu, Ryoshiki Yenilikgiler ve Ryoshiki
Uyumlular bagari boyutunu, Gelenek Yenilikgileri ve Gelenek Uyumiular
geleneksellik boyutunu, Yiksek Pragmatikler Ve Digik Pragmatikier gercek
yonlilik boyutunu temsil ederler. '’

Butiinlesmigler, Japon VALS Olgimimde en (ste yer alan
gruptur.Zengin, aktif, aragtirmact ve bilgilidifler. Sik sik seyahat ederler.
Yabanci markalar satin alirlar. Nig pazarlar igin uygunduriar.

Kisisel yenilikgiler ve kigisel uyumlular, kigisel deneyimlilerdendir. Bu
tiketiciler, kigisel deneyim, moda, sosyal aktiviteler, cesur ve farkh fikirler
arzu ederler.

Ryoshiki Yenilikgiler ve Ryoshiki uyumlular, editim, bagari, kariyer onlarin
kigisel glgleridir. Aileleri ve sosyal statiileri onlarin rehberleridir.

Gelenek yenilikgileri ve gelenek uyumlular, geleneksel adet ve kuralara
skt sikiya baghdirlar. Aile mobilyalarini, elbiseleri ve tutucu sosyal fikirleri
tercih ederler.

Yiksek pragmatikler ve disik pragmtikler, aktif degildirler, bilgileri
yoktur, ilgi duyduklart alanlar ¢ok azdir.

7y a g m
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Tutucular, paradan yoksundurlar.Gengtirler. Lise mezunudurlar. Yenili§i
sevmezler.

Japon VALS sistemi Japon tiketicileri anlama igin geligtiriimistir. RISS
( Research Instute Of System Service OF NTT Data And Communications )
tarafindan fon edilmigtir. Toplam kirk dokuz soru igerir. Japon VALS ile
saglanan yararlar vardir.'

1. Tuketici cevresindeki anlamh degigmelerin yagam tarzi egilimleri,
tahminleri ve yorumiarint gézleme,

2. Tatmin ediimemig tiketici ihtiyaglarini tanimak ve yeni GrGn fikirleri
olusturma,

3. Pazan bélimlendirme. Urlnin kime pazarlanacadinin, elde edilecek
avantajin ne olacaginin belirlenmesi,

4. Markay: farklilagtirma, rakipten daha yiiksek konumlandirma,

5. Daha etkili, satig pazarlama teknikleri ve araglari geligtirme,

6. Hedef tuketicilerle etkili haberlesmeye gegmek onlarin psikolojilerini
anlayarak reklamlar geligtirmek sagladigi yararlardandir.

VALS 2 sisteminin ¢ok gesitli faydalar olmakla birlikte VALS 2'nin de
orijinal VALS gibi bir takim kusurlan vardir. Bu kusurlar gu sgekilde
siralanabilir ;'™

1. VALS 2 kigisel élgimdiir, fakat bazi tiketim kararlar aile Gyeleri karandir
ve satin alinacak 0Oriine karar verirken tiketici ile GOyelerinden ¢ok
etkilenmektedir.

2. Baz tiketiciler kigisel ydnelme terimlerinden ayn kalmaktadir. SRI
tarafindan belirtilen (¢ temaya tiketiciler sahip olabilir fakat hakimiyetin
derecesi tiiketiciden tiketiciye degigir.

3. VALS 2'nin deger gesitleri ve demografikleri bazi Griinler ve konular igin
uygunsuz olabilir. Uriin ézellikli yagam tarzlari daha fazla bilgi saglar.

173 www . future . sri . com/ BusJpan / Bussiness Inteligence Center — Values And Lifestyles .
htmi (28.09.2001 )
1% Hawkins, Best, Coney, a.g.e.,p.330-331.
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Tum kusurlarina ve eksiklerine ragmen VALS 2 sistemi yasam tarzi
analizlerinde en gok kullanilan yéntemdir.

2.6.2.PRIZM ( Geo ~ Lifestyle )

PRIZM Claritas, Inc. tarafindan geligtirilen bir sistemdir.'”® PRIZM
Potential Rating Index By Zip Market kelimelerinin bag harflerinden olugur.
1990 yilinda gelistiriimigtir. Daha 6nceleri sadece kirk gruptan olusan PRIZM
gruplari zaman icinde geligtirilmigtir.'”® PRIZM On bes sosyal grup ve altmig
iki grup igerir. Dider bir deyigle on beg grup toplam altmig iki gruba
ayrilir.Zengin yéneticilerden olusan “Aristokrat Sinifi'’ndan uzak kirsal
ailelerden olusan “Blue Highways’lere kadar pek ¢ok sinifi kapsar.

PRIZM’in ilkesi “ ayni huya sahip olan “ insanlari ortaya gikarmaktir. Bu
6zelliklere sahip olan insanlarin ayni bélgelerde yasayacagdi, ayni ihtiyaglari
hissedecekleri disunillr.

PRIZM, tiketicileri anlamada ekonomik ve demografik istatistikleri
kullanir. Dikkate aldi§1 degigkenler; egitim, meslek, yag, medeni durum ve
aile statileridir.'”’

PRIZM verileri her gruptaki tiiketicinin hangisinin belli bir GrGnan/
hizmetin ¢ok ya da az satin alindigini gésterir. Ornegin; Orta Amerika motor
satma, ucak kiralama ve kamping UrUnleri satma icin uygun bir yerdir.'”®
PRIZM, tiketici tercihlerinin gelecekte ne ydnde olacadinin tahmin
edilmesinde, yeni mal gelistirmede, herhangi bir Grlinin tiketici tarafindan

neden satin alindiinin ya da alinmadiginin belirlenmesi gibi pek ¢ok alanda

5 www . ClaritasExpress . com / You Are Where You Live / yawylfq .wisp ve www .

ClaritasExpress . com / You Are Where You Live / aboutmv . mjsp ( 29.10.2001 )

176 HAZEL, Debra, “ Marketing To Your Clusters *, Chain Store Age Executive With Shopping
Center Age, Issue 8, Vol. 70, (Aug. 94), p. 76.

177 RABIANSKI, Joseph, “Market Analyses And Apprasials: Problems Persist” , Real Estate
Rewiev’, Issue 4, Vol.24, (Winter 95), p. 45~ 51.

1% EDMONSTON, Jack, “Media Planning Tool Holds B — To — B Marketing®, Advertising
Age’s Business Marketing, Issue 7, Vol. 81, (Sep. 96), p. 22 - 25.
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kullanilir. Ornegin; bir Griini satin alan tiketicinin gelecekte bu Grinlerle ilgili
ne tir Szellikler talep edecegdinin belirlenmesi, ne tarz bir Grliin geligtirilirse
hangi PRIZM grubunun bu {riini satin alacagini gésterir.

On iki PRIZM gruplandirmasinin genel 6zellikleri su sekildedir:

Tablo 2.2. PRIZM Gruplar

PRIZM
Kodu TANIMLAMA

s1 Egitimli, elit metro banliyblerinde yagayan zengin ybneticiler
ve profesyonellerdir.

s2 Henlz gocudu olmamig ve yeni gocudu olmus yeni evliler ve bekarlardir.
Genellikle Blroda caligiriar.

83 | Ust-Orta sinifi olugtururlar.Cocuk bilyiten ailelerdir.Merkezden uzakta
Kendilerinin sahibi oldugu evierde yasarlar.

U1 | Egitimlidirler. Biroda gahgirlar. Bekardirlar,evii giftlerde vardir ve sehir
bélgelerinde yasarlar.

T1 | Egitimli, geng,geligen sehirlerde yagayan yer degistirenlerdir.

$4 | Orta sinif mensubudurlar, gocuklari evienmis sessiz bolgede
yagayan yasli ailelerdir.

T2 | Orta sinifa mensup olan gocuk yetigtiren, uzak sehirlerde ve
banliyblerde yasayan is¢i aileleridir.

U2 | Orta derecedeki ailelerdir, ya yaghdiriar ya da gengtirier.
Karmagik sehirler ve yiksek bélgelerde yagariar.

R1 | Kirsal gehirler ve tarla ortasindaki evlerde yasgarlar, tarimsal
hayvan ciftcileridirler.

T3 | Orta ve alt siniflarin karigimindan olusan iggi sinifi, fabrikalarin
oldugu sehirler yagam bélgeleridir.

R2 | Arsa sahipleri,gb¢cmenier kirsal gehirlerde, tarlalarda veya
yaylalarda yagayan yagh kéylilerdir.

U3 | Karigtk sinif, maharetsiz iglerde galigan yiiksek alanlar veya

sehir bélgelerinde yagayan yagh is¢ilerdir.

PRIZM sadece rin/ hizmet/ marka satin alinmasinda degil aym
zamanda sarkicilarin  hayranlarinin  dzelliklerinin  belilenmesinde de
kullanilmigtir. Bunun 6rneklerinden biri de Elvis Presiey'dir. Elvis Presley
FanClub Gyelerinin &zelliklerini belirlemek amaciyla PRIZM kullaniimigtir.
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Boylece hayran kitlesinin kimlerden olustugu, nerelerde yasadikiari ve yas
ortalamalarinin ne oldudu gibi konularda bilgi edinilmigtir. Ornegin; Elvis
hayranlarinin % 75'inin 40 — 45 yasglarinda, kolej mezunu kadinlardan

olustugu belirlenmigtir.'”®

Tlketicilerin hangi PRIZM grubuna ait olduklarini égrenebilmeleri igin
Claritas’in web sayfasina girip posta kodlarimi ( ZIP Code ) yazmalarn
gerekmektedir.

PRIZM kusursuz bir sistem degildir. Pek ¢ok alanda New York'ta
kolaylkla kullamlan bu sistem pek cok gehir icin gegerli olmayabilir. Hatta
New York’'un her kesiminde belirlenmis olan PRIZM gruplarini bulmak
mimkin degildir.'®® Ayni zamanda, PRIZM VALS 2 ydnteminin tersine
sadece degerleri tutumlan 6lgmez. Tuketicilerin yasadiklari bolgeler de
PRIZM icin 6nemli olmaktadir. Genellikle, ayni yagsam tarzlarnina sahip
tiketicilerin ayni béigede yagadigi gériist hakimdir.

2.6.3. Cluster Plus

Cluster Plus Donnelly Marketing tarafindan diizenlenmig bir sistemdir.
Amerika Birlegik Devietleri sayim sonucu elde edilen sosyo — ekonomik ve
demografik veriler dikkate alinarak sonug alinmistir.'®' Yapilan galigmalar

sonucu on tane Cluster Plus grubu belirenmigtir.'®?

Cluster Plus da diger psikografik teknikler gibi Uriin ve hizmet
gelistirmede, tiketicilere sunulan reklamlart belirlemede, tiketici
davraniglarini anlamaya ¢aligmakta kullaniimaktadir.

1 EDMONSON, Brad, JACOBSEN, Linda, “ Where Elvis Lives®, American Demographics,
Issue 8, Vol.15, (Aug. 93), p. 64.

180 Hazel, a. g. m.

81 golomon,a.g.e.,p.498.

182 Schiffman Ve Kanuk ,a.g.e., 1987 ,p. 452.
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Cluster Plus’'un on grubu kirk yedi alt gruba ayriir. Bu gruplar Tablo
2.3'te gbsterilmektedir.

Tablo 2.3. Kirk Yedi Cluster Plus Grubu

S$01 Yerlesmis Zenginlik

S02 Cocuklu Dedigken Zenginlik

S03 Cocuklu Geng Girigsimciler

S04 Yetigkin Gocukiu Mahalle Aileleri
S05 Yerlegmig Girigimciler

S06 Yiksek Degiskenlije Sahip Geng Aileler
§07 Girigimei Sehirli Bekarlar

so08 lyi Egitimli Yagh Degiskenler

$09 Sehirli Olmayan caligan Aileler
$10 Geng Profesyoneller

sS1 Kugik Kasaba Aileleri

$12 Yuksek Degigkenli Galigan Ciftler
$13 Yaglt KligUk Kasaba Halki

S$14 Kentli Emekliler Ve Profesyonelier
S15 Yasgl Sehirli Olmayan Degisken Ev Halki
s$16 Sehirli Cahigan Aileler

$17 Egitimli Sehirli Geng Bekarlar

$18 Cocuklu Caligan Ciftier

$19 Geng Eski $ehirli Aileler

§20 Gegici Konutiu Gruplar

S21 Cocuklu Kirsal Aileler

S 22 Yagh Ortalamanin Alti Gelirli Ev Sahipleri
§23 Daguk Degiskenli Kirsal Aileler
S$24 Geng Kirsal Etnikler

§25 Geng Apartman Sahipleri

S 26 Yagli Kirsal Emekliler

$27 Ortalama Gelirli SFDU'lu Aileler
S28 Degigken Az Egitimii Aileler

§29 Yagh Kirsal Etnikler

$30 Dastk Gelirli Ciftciler

$31 Yagh Dugik Gelirli Ciftler

$32 Dagtk Gelirli Bekar Emekliler

$33 Sabit Isciler

$34 Kirsal Alanda Yagayan lggiler

§35 Kugtk Kasaba Apartman Sakinleri
S$36 Orta Gelirli Hispanikier

$37 Ortalama Gelirli Igci Aileleri

§$38 En Digik Gelirli Sehirli Emekliler
$39 Dugtk Gelirli Iggiler

S$40 En Daguk Gelirli Emekli Eski Ev Sahipleri
sS4 Kirsal Fabrikalarda Caliganiar
S$42 Dagik Gelirli Ganeyli Galiganlar
§$43 Dagtk Gelirli Siyah Aileler

S 44 Sehir Merkezindeki Siyahlar

S$45 Kirsal Alanda Yagayan En Duglk Gelirli Siyahlar
$46 En Dagtk Gelirli Hispanikler

S47 En Dagtk Gelirli Siyah Kadinlar
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Bu on Cluster Plus gruplarinin dzellikleri Tablo 2.4’te gbsterildigi gibidir.

Tablo 2.4. Cluster Plus Gruplarinin Ozellikleri

Cluster Plus
Kodu TANIMLAMA
1 lyi egitimli, zengin, banliydlerde oturan profesyonel

mesleklerde galigan yiksek gelirli gehirlilerdir.

2 Degisken, profesyonel meslek sahipleri, az gocuklu,gelirleri
ortalamanin (izerinde olan sehirlilerdir..

3 Ortalamanin Gstiinde gelirleri ve evleri olan, biiroda galigan
cocuklu ailelerdir.

4 Ortalamanin Ustiinde gelirleri vardir. Yaglidirlar. Biroda
calisirlar.Az cocuklari vardir.Evleri eskidir.

5 Geng,degigken ortalamanin Ustlinde gelirleri olan az gocuklu
aileler ya da yeni evli ciftlerdir.

6 Geng, degigken, ortalamanin altinda gelirleri olan az gocuklu
ailelerdir.

7 Ortalama gelirleri olan,kirsal kesimde yagayan isci aileleridir.

8 Ortalamanin altinda gelirleri olan az ¢ocuklu yaghlardir.

9 Az egitimli,dusik gelirli,kirsal kesimde yagayan gocuklu ig¢i
aileleridir.

10 Cok disiik gelirli Kirsal kesimdeki eski apartman dairelerinde

yasayan codunlugunun zenci oldudu ailelerdir.

Kirk yedi grubun girdidi on cluster grubu Tablo 2.5. te gésterilmektedir.

Tablo 2.5. Kirk Yedi Grubun Girdigi On Cluster Grubu

ClusterPlus Grubu ClusterPlus Grup Uyeleri

1,2,3,4,5,

7,10,14

9,11,16

8,13,15

6,12,18,19

17,20,24,25,35

21,23,27,28,36,37

22,26,29,31,32,33,39

O @ N O O &| W] N =

30,34,41,41,43

-
Q

38,40,44,45,46,47
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Gerek PRIZM gerekse Cluster Plus geodemografik yaklagimi dikkate
alarak yagam tarzi analizlerini yapar. Yagam tarzi analizleri bélgeler itibariyle
yapilir.

Geodemografik bélimlendirme, “ Ayni huya sahip olan insanlar bir araya
gelir * varsayimni Gzerine temellenmistir. Geodemografik bdlimlendirme aynt
cevrede yasayan insanlarin demografik, yasam tarzlari ve satin alma
davraniglari yénlerinden bir hayli birbirine benzedigini varsayar.'®®

PRIZM ve Cluster Plus iki gevre agamalan {zerine inga edilmiglerdir:
Blok Grup veya ZIP + 4. Blok Grup, ¢evre tanimlarinin bayiikligani gésterir.
ikinci agama ise ev halklarini yagam tarzlar, tiketici davraniglar ve
demografikler gibi gesitli veriler agisindan tanimiar.'®

2.6 .4.Rokeach Deger Olgiimi

Psikolog Milton J. Rokeach psikologlar, idari bilimciler, ekonomistler ve
insan degerlerinin ne oldugunu, degerlerin amaglarinin ne oldugunu anlamak
isteyen diger insanlar tarafindan genig bir kullanim alanina sahip olan ve
6greti gevresinde degerlerin dogasina teorik bakis ve deder 6igme araci
olarak kullamlan bir yéntem geligtirmigtir.'®® Psikolog Rokeach iki deger
olduguna igaret etmigtir.'%®

1. Ug Degerler
2. Yardimci Degerler

18 DOSCH, Julie , “ Lifestyle Clusters Add Dimensions To Thematic Mapping * , www .
directionsmag . com / features . sp ? FeaturelD=9 ( 29.10.2001 )

By a.g.e.

185 JOHNSTON, Charles S., * The Rokeach Value Survey: Underlying Structure And
Multidimensional Scaling “, Journal Of Psychology, Vol. 129, Issue 5, ( Sep. 95 ), P. 583 —
598.

186 www . researchpaper. Com / forums / Business / mesages / 166. Html ( 09.03.2002 )
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Ug degerler ve yardimci degerler alfabetik siradadir.'® Ug degerler biten
durumiaria ilgilidir, yani insanlann en sonunda hayatlarinda deneyim etmek
istedikleri geylerle ilgilidir.

Yardimci dederler ise ug degerlerin bagarli olmasi icin gerekli olan
davranglar ve faaliyetlerle ilgilidir.

Uc degerler, yasanti sonucu bireyin sahip olmak istedikleri seklinde
tanimlanabilir. Yardimct degerler ise, bireyi u¢ degerlere gétirecek olan
bireyde bulunan &zelliklerdir geklinde tanimlanabilir.

Ug degderler, bireyin Grin segimi ile ilgilidir, yardimel dederler ise marka
secimi ile ilgilidir.Bunun sekil ile gosterimi Sekil 2.3.teki gibidir:'® Yani
tuketici, ne tor bir Urin satin alacagina u¢ degerleri dikkate alarak karar
verir.Hangi markayi satin alacagina ise yardimci degerlerini kullanarak karar
verir. Tam otomatik gamagir makinesi — kurutmali gamagir makinesi satin
almasinda ug degerler , EG — Bosch arasindaki tercihinde yardimci degerler

etkili olur.
U | .| UrinSinifiSegim | .| Urlin Sinifi Hakkindal|.........
Degerle ™| Kriterleri (rin nitefikler)| | Inanglar Ve Tutumiar [~ §M
Urin Sinifi
Segimi
Marka
Segcimi
Yardimci | _,| Marka Segim ... Markalar Hakkinda 11
Degerler Kriterleri | ” inanglar Ve Tutumlar |- "

Sekil 2.3 . Ug Degerler — Yardimci Degerler

¥ Johnston, a. g. m.
% Loudon,a.g.e.,p.175-178.
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Rokeach Deger &lgiminiin u¢ degerleri ve yardimci degerleri Tablo 2.
6'da gdsterilmektedir.

Tablo 2.6. Rokeach Deger Olgtimanin Iki Degeri

Ug Degerler Yardime: Degerier
Rahat bir hayat Hirs
Heyecanl bir hayat Acik génallalik
Bagarma duygusu Yetenek
Baris icinde bir diinya Nese
Giizelliklerin dinyasi Temizlik
( Doga,resim v.b. )
Esitlik Cesaret
Aile givenligi Affedicilik
Ozgurluk Yardimseverlik
Mutluluk Durastlik
icsel uyum Hayalperest
Olgun ask Hir,bagimsiz
Ulusal givenlik Entelektiel
Memnuniyet Mantikli
Kurtulug Sevgi
Ozsayg! Yumugak Baghlik
Sosyal taninma Sessiz
( Saygi,nezaret )
Dogru iligkiler Sorumluluk
( Arkadaslik v.b. )
Bilim Kendine hakimlik
( hayatin anlamini anlama )

Yardimci degerler, kiginin u¢ degerlere sahip olmasi igin gerekli olan,
kigside bulunmasi gereken kigilik &zellikleridir. Hig kimsenin u¢ degerlerin
hepsine sahip olacak Kigilik Ozellikleri — yardimci degerleri — yoktur. Bu
nedenle de herkesin farkli yagam tarzlari ve buna bagl olarak da farkh
tiketici davraniglart vardir.

Rokeach Deger Yaklasimi, pazarlamaciya, tlketicinin tiketim
davraniglarini anlamada, yagam tarzinda hangi degerlere dncelik verdi§inin
belilenmesinde, aron konumiandirmada, dagitim kanallarinin
belirlenmesinde, fiyatlandirmada ve tutundurmada yardimci olur.
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Rokeach Deger Yaklagiminin u¢ degerleri kullanilarak yapiian televizyon
izlemeye iligkin bir aragtirmada kadin ve erkeklerin ug dederlere verdikleri
énem agisindan farklihk gdsterdikleri ve farkhi televizyon programiar
izledikleri ortaya ¢ikmigtir. 1%

Cin ve Tayvan’ da 10 — 15 yaglarinda 707 geng (izerinde yapilan bir
aragtirmada Cin’ deki ve Tayvan’ daki genclerin farkiliklar aragtinimigtir.'®
Bu aragtirmada Rokeach Deger Yaklagimi ile birlikte Cin Deger Yaklagimi
kullaniimigtir. Gengler arasinda biyGk farkliliklar ortaya ¢ikmigtir. Cin' deki
gencgler deger olarak yetenek ve kigisel etkililigi tercih etmektedirler. Buna
kargin, Tayvan’ daki gengler, daha insan yonlidirler ve deder olarak
insaniarla iligkilere énem verirler.Cin’de topluma ve Ulkeye hizmet 6nem
kazanirken Tayvan'da aile ile ilgili degerler 6nem kazanmaktadir.

Ankara’ da yapilan bir aragtirmada iyimser ve kétimserlerin deger
yonlilikleri ve deger yapilarinda farklihik olup olmadi§i arastinimigtir.'®!
Aragtirma, iyimser ve kétimserlerin deder yénliliklerinde ve deger
yapilarinda farkliik oldugunu ortaya cikarmigtir. Ornegin; iyimserler, ug
degerlerden i¢sel uyum, aile giivenligi, dogru iligkiler( arkadaghk ) ve
mutluluga énem verirlerken kétimserler, kurtulus, aile giivenligi, mutiuluk ve

sosyal taninmaya énem veriyoriar.

1989’ dan 1995’ e kadar gegen siirede Turk gencliginin degerlerinde bir
degisiklik meydana gelip gelmedidinin belilenmesi igin yapilan bir
aragtirmada da Rokeach Deger Yaklagimi kullaniimigtir. Aragtirma Ankara’
da &grenci olan ve olmayan gengler (izerinde yapilmigtir.'®? Sonuglar, 1989’
dan 1995'e kadar gecen siirede Tirk gengliginin deger yonliiligiinde blylk

¥ MCCARTY, John A,, SHRUM, L., J., * The Role Of Personal Values And Demographics In
Predicting Television Viewing Behavior: Implications For Theory And Application “, Journal
Of Advertising, Vol. 22, Issue 4, ( Dec. 93 ), p. 77 — 102.

10 YUAN, Bao ~ Jane, SHEN, Jianping, * Moral Values Held By Early Adolescents In Taiwan
And Mainland China “, Journal Of Moral Education, Vol. 27, Issue 2, ( Jun 98 ), p. 208 — 225.
1 CILELIMeral, TEZER, Esin, “ Life And Value Orientations Of Turkish University
Students®, Adolescence, Vol. 33, Issue 129, ( Spring 98 ), p. 219 - 229.

2 CILELI, Meral, “ Change In Value Orientations Of Turkish Youth From 1989 To 1995 *,
Journal Of Psychology, Vol. 134, Issue 3, ( May 2000 ), p. 297 — 306.
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degigiklikler oldugunu géstermigtir.Ornegin; aragtirma 1989° da Turk
gengliginin dnem verdidi dort ug dederin sosyal taninma ( sayg: ), 6zgUrilk,
icsel uyum ve esitlik oldugunu ortaya ¢ikarmigtir. 1992’ de 6nem verilen ug
degderlerin bilim, olgun agk, icsel uyum, mutluluk ve aile givenligi oldugu
belirlenmigtir. 1995’ te ise, mutluluk, icsel uyum, heyecanli bir hayat ve olgun
agk 6nemli oimugtur. Onem verilen ug degerler gibi dnem verilen yardimcl
degerlerin de farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmistir.

Rokeach Deger Yaklagimi ile ilgili endigeler ilk ortaya ¢ikti§i giinden beri
vardir. Soru formunun igerdigi bilgilerin kritik olup olmadi§i, soru formunda
degerlendirimeye alinmig degerlerin iyi bir 6lglim sadlayip sadlamadidi gibi
konularda endige vardir. Ayrica bireylerin 6zgirlik tanmimlar ayni degildir,
diger bir deyigle bireylerin u¢ deder tanimlan birbirinden farkhdir, bu tarz
yorumlamalar farkli degerlerin belirlenmesine gerek duyar.'®® Rokeach Deger
Yaklagimi, VALS ve PRIZM gibi demografi verileri kullanmaz, bu nedenle de
elegtirilebilir.

2 .6.5. List Of Values

Rokeach Deger Olgiimuniin eksikliklerini ortadan kaldirmak igin ona
alternatif olarak Michigan Universitesi tarafindan geligtirilmig,’dr.194 Literatirde
kisaca LOV olarak geger.LOV “ un Turk¢e karsihdi © Degerlerin Listesi ‘dir.

LOV tiketicileri de@eri esas alan dokuz tiiketici b&limiine béler. Bu
bélumler tiketicilerin ait olma, heyecan, sicak iligkiler gibi degerlerden
tOketicilerin hangisine o6ncelik verdigini igermektedir. Ornegin; duygusal
dederlerden ait oimaya 6ncelik veren tiketiciler TV dergileri okuyup diger

1 KITWOOD, T. M., SMITHERS, M. G., “ Measurement Of Human Values: An Appraisal Of
The Work Of Milton Rokeach *, Educational Research, 1975, p. 175 ~ 179'dan Akt.
GIBBINS, Keith, WALKER, lain, “ Miltiple Interpretations Of The Rokeach Value Survey *,
Journal Of Social Psychology, Vol. 133, Issue 6, ( Dec. 93 ), p. 797 - 806.

¢ WEINSTEIN, Art , Market Segmentation : Using Demographics , And Other
Segmentation Tecniques To Un Cover And Exploit New Markets , Probus Pubs. ,
Chicago, 1987, p. 126 ‘dan Akt. Erdal Murat ,a.g.m.,s. 41.
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tuketicilerden daha ¢ok egdlenir, grup aktivitelerini daha cok tercih ederler ve
daha yaghdiriar.'%

LOV tekniginin dokuz degeri :'%
1. Kendini Tamamlama
2. Heyecan
3. Bagarma Duygusu
4. Ozsaygl
5. Ait Olma Duygusu
6. Saygi Gérme
7. Glvenlik
8. Edlence
9. Bagkalaryla lyi lligkiler

LOV élgiminin Gg boyutu vardir. Kendini tamamlama, heyecan, basganii
olma duygusu ve 6zsayg! ile ilgili sorular i¢gsel dogadan kaynaklanan kigisel
degerlerdir.Ait olma duygusu, saygi gérme ve givenlik dig diinya ile ilgili
odaklardir. Eglence ve bagkalariyla iyi iligkiler kurma birbirleriyle iligkili iglerle
ilgilidir.’®” Yani , kendini tanimlama, heyecan, basarhi olma duygusu ve
Ozsayg! degerleri ilk boyutu, ait olma duygusu , saygl gérme ve giivenlik ise
ikinci boyutu ve son iki deger olan edlence ve baskalariyla iyi iligkiler Gglincii
boyutu olusturur.

llk boyuta iligkin sorular kisinin i¢ diinyasini, i¢ diinyasi ile ilgili degerleri
6grenmek, ikinci boyut ile ilgili sorular kiginin dig diinya ile ilgili digluncelerini
ve Ggincl boyut ile ilgili sorular ise c¢evresindeki insanlaria iligkilerini
6grenmek amaciyla sorulur.

Diger psikografik yéntemler gibi, Griin konumiandirmada, tlketici
davranuglarint anlamada, tiiketicinin hangi degerlere &ncelik verdidinin
belirlenmesinde kullanilir.

1% Solomon ,a.g.e.,p. 143.
%Mowen,a.g.e.p.246ve Loudon,a.g.e.,p.176.
Y"Mowen,a.g.e.,p.246.
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LOV tam anlamiyla bir psikografik envanter degildir,ancak yagam
tarzlannin  belilenmesinde sikga kullaniir. VALS ve Rokeach Deger
Yaklagimina alternatif olarak geligtirilse de ikisinin de eksiklerini tam
anlamiyla ortadan kaldirmaz.

LOVun da demografik verileri dikkate almayigi elestirildigi noktalardan
biridir.

2.6.6. GlobalScan

GlobalScan, Backer Spielvogel Bates Worldwide ( BSBW ) tarafindan
geligtirilen bir sistemdir. BSBW’nin GlobalScan't on dért {ilkede ( Avustralya,
Kanada, Kolombiya, Finlandiya, Fransa, Almanya, Hong Kong, Endonezya,
Japonya, Meksika, Ispanya, Ingiltere, Amerika ve Veneziella ) 15 000
tiketici (zerinde yapumig bir OSlcimdir. 250 tane deder ve tutum
sltimisgtar. %8

Yagam tarzi ve satin aima verilerinin kombinasyonu sonucu BSMW besg
tane global tiketici bdlimi bulmustur.Bu bélimlerin neler oldugu ve
yuzdelere gbre dagiimi, yani tiiketicilerin ylizde kag¢int olusturduklari Sekil
2.4.'de gosteriimektedir.'®®

1% Hawkins , Best, Coney ,a.g.e.,p.338-339.
Py .a.g.e.
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[Igayret
edenler(%26)
[1basarihlar(%22)

uyalllar(%l 8)

1 gelenekseller(%
16)
[J baskililar(%13)

H tarafsizlar(%5)

Sekil 2.4. GlobalScan Gruplari ( % olarak )

Her grubun kendine 6zgi: dzellikleri vardir.Bu 6zellikler sunlardir:2®

Gayret edenler, Caligma hayatindaki geng insanlardir. Yaglar ortalama
olarak 31'dir. Bagarli olmak ve amagclarina ulagmak igin ¢ok caligiriar.
Maddecidirler. Memnuniyete dnem verirler. Ama ani memnuniyetlikler onlar
igin daha 6nemlidir. Enerji, para ve zaman kisithigindan yasamiarinin her
asamasinda kolaylig arastirirlar.

Bagarihlar, Gayret edenlerden yagga biylktirler fakat yine de gok yasli
degillerdir. Sosyal yapi basamaklarinda gayret edenlerden daha
yukandadirlar. Zengindirler, davraniglari agirdir ve belirledikleri yolda
ilerlerler. Toplumdaki diglince liderieridirler ve tarz yapicidirlar.

My a.g.e.

8. VOKSEXOGRETIM KURULL
v PRKUMANTASYON ME
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Baskililar( bask: altindakiler ), Sahip olduklariyla magdur olduklarini
digindrler. Her yag grubundan kadinlarin olugturdugu gruptur. Biigelerine
yik olan ve yagsamlarini yagma eden ekonomiklik ve aile gibi konulara
ybnelirler.

Uyanlar, yash kalabaliklardir. Her tarll haberden sarsiliriar.
Kendilerinden ve yagamlarindan hosnutturlar. Kendi standartlarini
reddetmeden yeni gbriglere sayg: gbsterirler. Geriye kalan yillarinin degerini
arttiracak faaliyetlere baglamak igin hazirdiriar.

Gelenekseller, Sehirlerinin ve killtirierinin yagh degerlerini temsil
ederler. Tutucudurlar ve gegmise baglidilar. Gelenekler dislinmelerinin,
yemek yemelerinin veya diger bir deyigle yasamlarinin giivenilir, dogru ve
bildikleri eski yollardir.

2. 6. 7. Diger Psikografik Teknikler

Isletmeler kendi Grinlerini veya hizmetlerini satin alan tiketicilerinin
yagsam tarzlarini belirlemek icin kendilerine gbre soru envanterleri
hazirlamiglar ve tiketicilerinin yasam tarzlarini belilemeye ¢aligmiglardir.

Tam bunlara sayisiz 6rmek verilebilir. Psikografik terimi 1960’ I1 yillarda
popiiler olup 1970' li yillarda yayginlaginca pazarlama cevreleri 6zellikle
reklam ajanslart kendi psikografik aragtirmalarini  yapmiglardir. Bu
aragtirmalardan biri Needham, Harper ve Steers ( simdi DDB Needham )
tarafindan yapian ve tiketicileri on yagsam tarzi kategorisine aytran
arastirmadir.?' Bu gruplar kadinlar ve erkekler igin beger tanedir:2%

201 RICE, Berkeley,a.g.m.,p. 89.
2| oudon,a.g.e.,p.122-123.
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KADINLAR

Thelma ( eski gelenekgi ), iyi bir yagam siirer, boganmugtir, ¢cocuklarina
cok digkindir ve caliskan bir ev kadinidir. Geleneksel degerleriyle
yagsamaktadir ve halen bu degerleri kalbinde yagatmaktadir. Politika ve kadin
hareketleri ile ilgilenmezler. Gocuklar evden ayrildiktan sonra yagaminin
merkezi mutfak olmaktadir. Yilksek 6gretimden yoksundur ve az da olsa
kaltar ve sanatia ilgilenir. Zamanini televizyon izleyerek gegirir.

Mildred ( atak anne ), Gen¢ evlenmistir ve gocuk blylitmeye hazir
olmadan g¢ocuk sahibi olmugtur. Simdi ise mutsuzdur. lgci kocasinin geliriyle
geginmeye caligmaktadir. Hayal kirikhigina ugramistir ve bu hayal kinkhigini
sisteme bag kaldirarak gdsterir. Mutsuz hayatindan kagisi operalarda ve
sinemada bulmugtur. Televizyon hayallerini ortaya ¢ikaran ideal bir aragtir.
Geg saatlere kadar televizyon seyreder.

Candice ( modaya uyan varoglar ), sehirlidir. lyi egitimii ve kibardir.
Toplum iginde hareketlidir, klip iligkilerinde iyidir ve toplumsal projelerde
gérev alir. Sosyallik hayatinin énemli bir pargasini olugturur. Yapicidir,
politikayla, glinliik olaylarla ve her tiirlli sporla ilgilenir. Doyumsuz bir okurdur,
okumadidi ¢ok az dergi vardir. Televizyon ilgisini gekmek icin zayif kalir,
televizyon onun igin yetersizdir.

Cathy ( halinden memnun ev kadinlar ), sadeligi temsil eder. Sosyal
yapida orta sinifta yer alan bir galiganla evlenmigtir. Kigik bir kasabada
yagar. Hayatinda bitlinlyle sakinlik vardir. Haberleri ya da televizyonlardaki
haber tarzi programlar sevmez. Ailesinin e§lenmesini saglayacak tarzdaki
programlardan hoglanir.

Eleanor ( zarif sosyal insanlar ), kendine 6zgi bir tarzi vardir. Sehirde
yagar c¢lnkl olmak istedigi yer sehirdir. Bos vakitlerini gecirmesine ve
kariyerinin geligmesini saglayan, sehrin ekonomik ve sosyal etkinliklerden
hoglanir. Moda onun igin édnemlidir ve iyi giyinir. Finansal agidan glvendedir
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fakat dikkatli bir aligveriggi dedildir. Fiyat i¢in degil kalite ve tarz igin aligverig
yvapar. Yurtdigina seyahate gikan ya da ¢ikmak isteyen kozmopolit bir
kadindir.

ERKEKLER

Herman ( emekli ev adami ), hayatinin son zamanlarini yasamaktadir.
Hayata dair tutumlari ve digiinceleri modern egilimlerle gelismektedir. Eski
modadir ve tutucudur. Degigime kargi direnglidir.Geng neslin davraniglarini
rahatsiz edici bulur. Higbir degisiklijin onu etkilemeyecegini disinir ve
eviyle gevresinin sinirlarina cekilmigtir. Burada konsantre edilmig bir hayat
sirer. Diyetine uyar ve hesaph yasar. lyi, glizel ginlerini 6zler ve degisen
hayati gérdikege tzhldr.

Scott ( bagarli meslek sahibi ), Hayattaki hergey onu etrafinda déner. lyi
egitimli,kozmopolittir. Yeni ailenin gen¢ babasidir ve hayata yeni atimigtir.
Sehirde veya sehre yakin yerlerde yagar. Bilylik gsehrin ona sundugu kdiltdr,
firsatlar ve insanlar hoguna gider. Her tirli spordan hoglanir ve saghgini
korumaya o©nem verir. Anlagllir bir sekilde mutludur ve yasam tarziyla
rahattir.

Fred ( bosuna didinmig fabrika caligam ), gengctir.Universite mezunu
olmay istemis fakat gergeklestirememistir. Universite mezunu olsayd ailesini
gegindirecek bir ig bulabilecekti. Isci olarak galigir ve hayatindan memnun
degildir. Durumundan devleti, toplumu ve kurumlari sorumiu tutar. Kagig
sinemada, yabanci gehirlerde ve gollerdeki kiigiik kuliibelerde bulurlar.
Kadinlara g¢ekici gézitkmek isterler.

Dale ( bosanmig aile babasi ), sehirde yasamaya arzuludur. Lise
mezunu iggidir. Nispeten bilyiik bir aileye sahiptir. Evde ¢ocuklarin biiyiiten
karisiyla geleneksel evliligi tercih eder. Ailesi ve g¢evresi yagaminin
merkezidir. Karmagik olmayan mutiu bir hayati vardir. Endige ve siipheye
hayatinda yer yoktur.
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Ben ( kendi kendini yetigtirmig is adami ), kendi kendini yetistirmig
insanlarin érnedidir. Zengin dogmamustir ve yiksek bir egitimin yararlarina
sahip dedildir. Kendisine iyi bir yasam inga etmigtir. Eger caligilirsa ve
kurallar dogru oynanirsa herkesin payini alacagina inanir. Tutucu ideolojilere
6nem verir ve ig hayatinda gsampiyon olmak ister. Kadinin gérevinin eve ve
gocuklara bakmak olduguna inanir. Igki icmeyi sever.

D'arcy Masius Benton & Bawles Sirketi tarafindan yapilan ve 44 (ilkede
27 000 genci kapsayan “ The New World Teen Study “ ( Yeni Dinya Geng
Aragtirmasi ) gencleri, yasam tarzlan agisindan alti farkh bélimde
toplamigtir. Aragtirmada dikkate alinan yagam tarzi degiskenleri, aile ve
arkadasg iligkileri, eglenceye olan edilimleri, basarma tutkulari, diinyayt daha
iyi yaganabilir hale getirme istekleri gibi farkli degiskenlerdir. Bu bélimlerin

ne olduklar ve ézellikleri Tablo 2.7.deki gibidir:2®

203 SEGKIN, Sedef F., * Hedefteki Yeni Kitle * , Capital , Yil 8, Sayi 2000 / 10 { Ekim 2000 ),
s.182-188.
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Tablo 2. 7. Yeni Dinya Geng Aragtirmasi

Keyfine Diskiinler: Genellikle varlikli veya orta sinif ailelere mensupturlar ve
coguniukia gelismis Ulkelerde yasarlar. Felsefeleri “ hayatta bir kere geng olunur,
ejlenmeye bak’tir. Algveris yapmayl sever, pahali UrGnleri (zerinde fazla
disinmeden satin alidar. Geceleri eglence yerlerine gitmekten, restoranlarda
arkadaglan ile bulugmaktan hoslanirar. Sigara ve icki kullanifar. Konserlere
giderier, yeni ¢cikan CD'leri satin alirlar.Onlari etkilemek igin renkli, mizah unsuru
reklamlar yapmak gerekir.

Olumsuzlar( Karamsarlar ): Genellikle igci ailesi mensubudurlar. Gelecekten
beklentileri dusukiiir ve karamsar bir tutum icerisindedirler. Okul digindaki
aktivitelere katiimaziar. Sinem, tiyatro ve opera gibi kiltirel olaylar takip etmezier,
akrabalarini bile ¢ok az ziyaret ederler. Harcama gugcleri dusiiktir. Biriktirdikleri
hargliklarla ara sirada olsa ucuz giyim egyasi, alkol, sigara, fast food rtnieri satin
alabilirler. lyimser, pembe bir diinya ¢izen reklamlara giiphe ile bakariar. ince alay
iceren, toplumun gdsterigli, havall yaniariyla dalga gegen mesajlar ve reklamiar
onlann ilgisini gekmek igin kullanitabilir.

Diinyay1 Kurtaranlar: Kendilerinden dnce bagkalanm diistGnirier, cevrecidirler.
Kendilerini yagmur ormanlarindan konugmaktan, irkgilikla milcadele etmekten
sorumlu tutarlar. Okulda da bagarilidiriar. Romantiktirler ve arkadaghk iligkileri gok
guglidir. Olumsuzlann aksine sinema, tiyatro ve operaya gitmeye can atarlar.
Dagcihk ve doga ylriyusii gibi sporlaria ilgilenier. Insanlarla icice olmaktan
hoglanirlar. Teknolojik yenliklere agiktirlar, bilgisayar, internet ve elektronik ticareti
gibi konulara yatkindirlar. Onlara ulasmak igin diirist ve acgik olmak gerekir.
insanlan alaya alan reklamlar onlar tizerinde olumsuz etki yaratir. Onlar bagkalannin
zaaflanna gllmezier.

Gizli Cevherler: Kitap kurdu, ciddi, saatler boyu sikimadan ders cgaligabilen
gengclerdir. Onlari hedefleri yonlendirir. Oncelikleri arasinda Universiteye gitmek ve
kariyer yapmak vardir. Aile baglan gucludar. icki icmezler, dikkatleri Uzerlerine
cekmekten hoslanmaziar. Geceleri ¢ok fazla disari c¢ikmazlar,cikarlarsa da
arkadaglan ile ders caligmak icin cikarlar. Aileleri harghk verebilecek dizeyde
oldugundan harcayabilecekleri hargliklan vardir. Kimileri varlikh aileye mensup
olmakia birlikte bilgisayar gibi teknolojik Griinlere olan taleplerini ertelemeyi tercih
ederler. CD ve stereo cihazlar igin para harcarlar. Kendi kendilerine iyi vakit
gecirmeyi bilirler. Muzik ve televizyon onlara ulagmak icin etkili olan araclardir.
Uriinlerin faydalarini anlatan reklamlan tercih ederler. Dini duygulan zedeleyen,
alayci reklamlar onlan olumsuz etkiler. Gelecegin liderleridirler.

lyi Cocuklar: Kendi ayaklan Uzerinde durmaya, hayatta kimseden fazla destek
beklemeden basarill oimaya galisan kesimdir. Zamanlarinin gogunu evde gegirirler,
ddevlerini yaparlar ve ev iglerine yardimci olurlar. Anne babalan onlarla gurur duyar,
gencler de onlart memnun etmeye galigir. Diinyanin iyiye gidecegine, gelisecegine
ve bu gelismeye kendilerinin de katkida bulunacagina inanirlar. lyi yasamak isteyen
bu grup igin markalar ve likks Grlinler gekicidir. Uriiniin kalitesi, performansi ve
statlisii vurgulanarak bu grubun dikkati gekilir.

Gelenekgiler: Cocuksu ve hayalcidirler. Sorumluluk sahibidirler. Ailelerinin ve
llkelerinin degerlerine siki sikiya baghdirlar. Onlari gelenekleri ydnlendirir. Otoriteye
kargt gelmezler, isyanci degildirler. Bagarma hirslan yoktur. Kizlar evienmeyi ve bir
aile kurmayi arzular, kariyer yapma konusunda istekleri yliiksek degildir. Erkekier
babalannin iglerini devam ettirir veya benzer bir iste caligir. Eglenceli mesaj ve
kampanyalardan hoslaniriar.

Isletmelerin kendi tiketicilerini tanimlamak igin yaptiklari yagsam farz
analizlerini arttirmak mamk{indar.
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Bu tlr aragtirmalari sadece pazarlama arastirma igletmeleri ya da Uretim
yapan isletmeler Uretimlerini arttirmak igin yapmamaktadidar. Bilimsel
aragtirma yapan kigiler de bu tir aragtirmalardan yapmaktadir.Bu
aragtirmalardan biri Finlandiya’da perakendeci igletmeleri tercih eden
tuketicilerin yagam tarzlari agisindan farkl: olup olmadiklarini aragtiran bir
aragtirmadir.®® Bu aragtirmanin sonucuna gére tuketiciler Yeni Tip
Tiketiciler ve Geleneksel Tilketiciler olmak (izere ikiye ayrlirlar. Yeni Tip
Tuketiciler, aileleriyle ve arkadaglart ile vakit gegirmekten hoglanan, gok farkli
cesitte egyalari olan, modaya uygun giyindiklerini diigiinen, diganda yemek
yemekten hoglanan insanlardir. Bu tir tiketiciler, satin almak igin ¢ok yer
gezmekten gekinmezler, pazarlik etmezler, plansiz aligverige gikarlar, aile ve
arkadaglari ile aligverig yapmaktan hoglanirlar. Geleneksel Tiketiciler ise,
driinlerin fiyatlanini kargilagtirirlar, insanlarin son zamanlarda gereksiz yere
satin alma yaptiklarint dugtndrler, aligverigse ¢itkmadan 6nce aligveriglerini
planiarlar, neyi satin alacaklari énceden bellidir ve bir Griin ilk ¢iktiginda
arkadaglarindan énce satin almada bulunmaziar. Yeni tip tuketicileri
geleneksel tiketicilerden ayirmada kullanilan gesitli sorular sunlardir:

- Satin aldan énce fiyatlan dikkatlice kargilagtirinm.

- Modaya uygun kiyafetler benim igin énemlidir.

- Arkadaglarimi eve davet etmekten hoglanirnm.

- Digarida yemek yemeyi seviyorum.

- Sik sik arkadaglarimdan énce yeni seyler satin alirim.

Bu tir aragtirmalar, sadece riin ya da marka alaninda yapiimaz, hizmet
alaninda da yapilmig arastirmalar vardir. Bu arastirmalardan biri sigorta
yaptiran tiiketicilerin farkli yasam tarzlarina sahip olup olmadiklarini
belilemek amaciyla yapilmistir?® Bu aragtirmaya goére tuketiciler alts
psikografik bdlime aynimigtir. Bu bolimler: Baganh Yenilikciler, Toy

4 BOEDEKER, Mika, * New — Type And Traditional Shoppers: A Comparison Of Two Major
Consumer Groups * , International Journal Of Retail & Distribution Management, Issue 3,
Volume 23, (1985 ), p. 17 - 27 .

25 PIONTEK, Stephen, Survey Shows Which Buyers To Target For Nontraditional
Products®, National Underwriter/ Life & Health Financial Services, Issue 47, Volume 105,
(19. 11. 2001), p. 27 - 29.
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Yenilikgiler, Mutlu Ruhlar, Dikkatli Yatirimcilar, Kétimser Kuralcilar ve Geride
Kalanlardir. Bu altt grubun belirlenmesinde riske tolerans, yeni finansal
drinlere isteksizlik ve zenginlide ulagmak igin istekleri etkili olmustur. Bu
gruplarin ézellikleri su sekildedir:

Basarili Yenilikciler, yeni seyler 6grenmeye ve kegfetmeye isteklidirler.
Bilgi elde etmek igin interneti kullanirdar. Finansal Griinlerin ve hizmetlerin
genellikle ilk satin alicilandirlar. Pazardaki degigimlerle ilgili cagdastirlar ve
finansal durumlarini siirekli olarak gézden gegirirler. Zengindirler ve pazar
icin bllyik éduldiirler.

Toy Yenilikgiler, risk alirlar, yeni Uriinler pazara gelir gelmez onlan
denemek igin isteklidirler. Liderlik roli Ustlenmenin dénemli oldugunu
digtnarler. Para (retmenin onlar icin 6nemli oldufunu sbylerler ve
ortalamanin (stinde zengindirler. Genellikle otuz, en fazla kirk yaglarinda,
bekar veya iki geliri olan yeni evli ¢giftlerden olugurlar.

Dikkatli Yatinmcilar, pazarda &énemli bir yere sahip olduklarini
diginirier, finansal haberler kargisinda cagdastirlar. Finansal durumlarini
dizenli olarak ¢esitli kurallar dahilinde gbézden gegirirter. Cok fazla arastirma
yaparlar. Yeni ve farkh geyleri denemekten hoglanmazlar. Pazarlik yapmayi
az da olsa severler. Altmig/ yetmis yaglarindaki zengin dul erkeklerdir.

Mutlu Ruhlar, maddesel degildirler, maddi seylere ¢ok az inaniriar. Para
onlar igin 6nemli bir yer tutmaz. lyimserdirler, ekonomi ne durumda olursa
olsun bu durumun onlar igin problem olusturmayacagina inanirlar. Pazarlik
etmeyi severler ve marka baghliklari yoktur. Yiksek bir oranini ailesi olan
kadinlar olugturur.

Kétiimser Kuralcilar, sosyal agidan bilinglidirler, saygr ve sosyal
ahlakin énemli olduguna inanirlar. Yeni seyler denemeye isteklidirler, fakat
gerekmedikge risk almazlar. Yeni finansal Grinlerin ilk alicisidirlar. Finansal
agidan kendilerini glivende hissetmezler ve ekonomik geleceklerinden emin
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degildirler. Pazar igin 6nemli degildirler. Geng ¢alisan kadinlarin meydana
getirdigi yasam tarzi grubudur.

Geride Kalanlar, geride kaldiklarini kabul etmezler. Riski sevmezler ve
kurallara uymay: severler. Insanlara ve finansal kurumlara givenilmesi
gerektigini disinirler. Marka baghhiklari vardir.

Aragtirma sonucunda, bagarili yenilikgilerin ve kétimser kuralcilarin
sigorta girketlerine glivendikleri, b{itiin gruplarin sigorta hizmetleri ile bilgileri
aile ve arkadag c¢evresinden aldiklari, bagarili yenilikgilerin interneti
kullandiklari ve sigorta girketlerinin geleneksel Grlin hatlari diginda hizmetler
de sunmalart gerektigi ortaya gikmugtir.

Psikografik aragtirmalar bu kadar yaygin kullaniimakia birlikte Glney
Afrika’da reklamcilarin ve pazarlamacilarin bélimieme teknigi olarak
psikografigi anlamalari ve kullanmalar {izerine 53 reklam ajansi ve 54
pazarlama profesyoneli ile yapilan bir arastirmada psikografijin pazari
bélimleme teknigi olarak az anlagildigt ortaya gikmustir. Buna ek olarak
reklam ajanslar ile pazar profesyonellerinin teknigi anlamalari ve
kullanmalar arasinda anlamli bir fark olmadigini géstermistir.2%

2.6.8. Yagam Taraz:1 Tiirkiye Uygulamalan

Yasam tarzi ile ilgili aragtirmalar diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de
igletmeler tarafindan uygulanmaktadir. Bu tir aragtirmalar 6zellikle de reklam
ve pazarlama aragtirma igletmeleri tarafindan yapiimaktadir. Igletmeler
yagam tarz| analizleri ile tiketici profillerini ¢citkarmaya galigiriar, bdylece daha
etkili pazarlama programlari gelistiririer.

206 Spence, Abratt, a. g. m.
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Bu aragtirmalara verilecek o&rneklerden biri DAP yasam bicimleri
arastirmasidir.?”’ Yagam bigimleri arastirmasi, Tirkiye'de DAP tarafindan
dizenli olarak yapilan ve tiketicileri demografik sinirlarin 6tesinde yagam
tarzlari, motivasyonlari, aligkanlik ve tutumlan, Grin tiketimleri, medya
aligkanliklar gibi pek gok yénilyle tanimiayan bir ¢aligmadir.

DAP yagam tarzian aragtirmasi 1987 yilinda yapiimaya baglanmig ve
1994 yilindan itibbaren de kargilastirmalara olanak verecek sekilde her
yapilmaktadir.

Gérugmeler il merkezlerinde, 15 yas ve (izeri, en az orta okul mezunu
kisilere yapimistir. Ornek, Turkiye nifusunu yansitan dokuz ilden
olugmustur. Denekler tesadiifi yénteme gére segilmis ve deneklere ylz ylze
anket yéntemi uygulanmigtir.

DAP yagam tarzlari aragtirmasinda yasam tarzlari agisindan tiketiciler
iki ana gruba aynimigtir. Her iki grupta kendi icinde (i¢ gruptan olugmustur.

}ﬁcﬂer\‘
Gegisgtekiler (‘lagda;a\
Cabalayanlar Sade£r Sadiklar Yeni Yol  Arayanlar

Avrupalilar  Aganlar
Sekil 2.5. DAP Yagam Tarzi Gruplan

Bu gruplarin sahip oldugu ézellikler Tablo 2.8’de gésterilmektedir.

7 www . dapresearch . com / tur / index _ turhtm! . ( 21.12.2001 )
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Tablo 2. 8. DAP Yagam Tarzi Gruplari Ozellikleri

GEGISTEKILER

Cabalayanlar: Toplumun daha az egitim gbérmis, pratik ve batii de§erlerle
gelenekler arasinda sikigan kesimidir. “* Orta Sinif’in gekirdegini olusturur. Batih
dederleri zaman iginde Oziimser ancak acele etmezler. Gelenekleri korurlar.
Batililasma dogal bir strectir. Markalar stati kazandirdigi icin énemlidir. Bugiin
yasamayi, kdseyi ddnmeyi, igin doyurucu olmasini isterler riske girerler.

Sadeler: Orta sinifin gencleri tiiketimin albenisine kapiimigtir. Sistem, tiiketicinin
glct, kimlik ve teknoloji gibi konularda fikir sahibi olmak isterler. Térelerin ve dinin
yol géstermesine kapalt degildirler. Turk mah satin alma egilimi tagirlar.

Sadiklar: Tutucu ve gelenekleri koruyan bir tutumlari vardir. Toplumdaki degisimi
kabul etmek istemezler. Gerilimden en fazla etkilenen gruptur. Kurumlara duyulan
guveni diger gruplardan daha kolay kaybetmektedirler. Kokten dincilik bu grup
lizerinde daha kolay etkili olabilmektedir. Egitim Ust sinifa gikmanin en iyi yoludur,
ama herkese agik olmayan bir yol olarak dustnlirer. Care bir ilgi grubuna lye
oimakta aranir.

CAGDASLAR

Yeni Avrupalilar: Gelismig herhangi bir Ulkede, mesleklerinde galisabilecek sosyal
konuma sahip profesyonellerdir. Bati killtiir ve dederlerini 6ziimsemiglerdir. Tepeden
bakmay: severler, acelecilikten vazgegemezler. Normlarla ilgilenir, kurallan sorgular,
otoriteyi kérli kdrine kabul etmeye yanagmazlar. Yenilik ve degisikligi sever ve
desteklerler. Romantik bir dinyalan olmalarina kargin, toplumda itici glicleri vardir.
Yol Aganlar: lyi e§itim gérme sanslan olmustur, kendilerine giivenider. Kadinin
modern dinyadaki yerine 6ézen gbsterirler. Batili dederleri benimserier. Baskalarin
saygi gbstererek, geleneksel ve batih degerierden kurulu bir yasam diizeninde rahat
etmeye calisirar. Teknolojiye 6nem verirler. Bu yapida kendine gliven, giderek ben
merkezcilikle birlegir. Genglerin modern yasama sahip ¢ikacagin inanma
egilimindedirler.

Arayanlar: Olan bitenle ilgili ancak iglerin ¢dziimiinli yukandakilere havale ederler.
Genglie ve iyi egitime yonelik isteklerle doluduriar. Teknoloji hayranli§: gucludur.
Yol Aganlar 1 model olarak segerlerken, egitim eksiklerini biimenin ezikligi
icindedirler.

DAP'In yapti§i bu aragtirma cesitli isletmeler tarafindan tiketicilerin
Ozelliklerinin belirlenmesinde kullaniimaktadir. Bu igletmelerden biri Loft jean
isletmesidir.2%

Turkiye ‘ de yapilan bir bagka aragtirma da daha énce bahsedilen Yeni
Dinya Geng Arastirmasy’ dir. Bu aragtirmaya gére de Tirk geng nifusunun
% 27’ si keyfine dugkinler, % 21’ i olumsuzlar, % 12’ si dinyay! kurtaranlar,
% 5 i gizli cevherler, % 10 ‘u iyi gocuklar, % 8’ i gelenekgiler yasam tarzi
bélimlerine girmektedir.2%

298 SECKIN, Sedef F, ” Geng Pazarin Yeni Profili * , Capital , Aralik 2000, Yil 8, Say: 2000 /
12,8.122.
209 SECKIN, Sedef F . , “ Hedefteki Yeni Kitle * , s. 182 - 188 .
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Tlrkiye’de yagam tarzlari {izerine yapilan bir aragtirma da Target Group
Index ( TGl )tir. TG, bir Ingiliz firmas: olan BMRB tarafindan diizenlenen ve
reklamcilara, reklam ajanslarina ve medya sahiplerine yardim etmek
amaciyla uygulanan bir ydntemdir.?'® 1968 yilindan beri yapilan bu aragtirma
1990 yilina kadar Ingiltere ve Kuzey Iranda’da yapiimaktayds, bugiin iginde
Tarkiye’nin de bulundugu toplam otuz alti Glkede uygulanmaktadir. Bu
aragtirmanin Tirkiye'deki uygulamasini AGB Anadolu Pazarlama Sirketi

yapmaktadir.?!!

TGI' da toplanan bilgiler igerikleri agisindan standart olarak su
kategorilere aynhir.

1. Demografik bilgiler

2. Uriin ve marka kullanimi ve tercihler

3. Dayanikli ev aletleri sahipligi

4. Ahgverig aligkanlikiart ve hobiler

5. Medya tiketimi{ TV, radyo, basin, sinema, outdoor )
6. Yagam tarzlari

TGl aragtirmasi, 15 yas ve Uzeri tiketicilere uygulanmistir. Ornekler,
Tarkiye kent genelini temsil edecek on dokuz it ve on iki ilgeden
segilmektedir. Yagam bicimine iligkin toplam 250 soru 12 alanda sorulmustur.
Deneklerden yagam tarzi ciimlelerine “ kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, ne
katihyorum ne de katimiyorum, katiimiyorum, kesinlikle katiimiyorum”
yanitlarindan birinin verilmesi istenmistir. Yagam tarzlarina iligkin kategoriler:
Motivasyon( kendini kanitlama, kanilar ), seyahat( tatil ), aligverig, medya,
sosyal statil, yemek, gevre, finans, ev, saghk( diyet ), kigisel gérinimddr.

Capital dergisinin yapmig oldugu arastirmada da Tark halki yedi ana
olmak {izere yirmi dokuz alt gruba ayriimigtir.2'? Bu gruplar sunlardir:

29 Chisnall, a. g. e., p.280.

2! www. Agbanadolu. com. tr.

22 BUYUK, Sedef Seckin, * 29 Sinifa Dikkat *, Capital, Yil 10, Sayi 2002/ 12, ( Aralk 2002 ),
s.90 - 94,
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1. Yagh Ve Emekliler
a) Yiksek Gelirli Yaglilar
b) Ikinci Kariyere Yelken Aganlar
¢) Deviet Memuru Emeklileri
d) Yalniz Yagayanlar

2. Yaratici Kentliler
a) Zirvedeki Yoneticiler
b) Medya Yildizlar
¢) Teknoloji Insanlari
d) Kariyerin Baginda Olanlar
e) Sanatcilar

3. Galigan Kesim
a) Anadolu Birokrati
b) Memurlar Ve Ogretmenler
c) Serbest Caliganlar
d) Askerler
e) Nitelikli Mavi Yakalilar
f) Kentteki Kiiglik Esnaf

4. En Usttekiler
a) Blyik lsadami ve Sanayiciler
b) Anadolu Kaplani ve KOBI Patronlari
c) Buyik Giftgiler

5. Gengler ve Ogrenciler
a) Gelecegin Elitleri
b) Sinif Atlamaya Hazirlananlar
c) Kabuguna Cekilenler
d) Yurttaki Ogrenciler
e) Ayni Evi Paylasanlar
6. Kirsal Profiller
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a) Tarnima Bagl Giftciler
b) Kiigik Esnaf
c) Koéylne Donenler

7. Varos insanlari
a) Zengin “Kondu” lular
b) Zinciri Kirmaya Cabalayanlar
¢) Kent Yoksullari

3. ARASTIRMANIN MODELI

Tlketicileri yagam tarzi gruplarina ayirmak igin  kullanilan yéntemier
aragtirmanin literatiir calismasinda belirtiligi gibi cok sayidadir. Bu psikografik
yontemler aragtirmada kullaniimamig, onun yerine ileride belirtilen bir yéntem
kullamimigtir. Bunun nedeni, bu yontemlerin yurt digindaki tiketiciler
dustnilerek hazirlanmig olmasidir. Bu soru envanterierinin ¢evrilerek aynen
uygulanmasinin  sakincalarim  ortadan kaldirmak igin, yerli soru

envanterlerinden yararlaniimigtir.?'3

Yapilan aragtirmalarda, tiketicileri yagam tarzi gruplarina ayirmak igin
faki6r analizi kullanilmigtr. Cikan faktér sayisi da kilme sayisi olarak
alinmigtir.?** Bu aragtirmada, yagam tarzi sorular 6nce faktdr analizine tabi
tutuimusg, sorularin birbiriyle tutarli olup olmadigina bakilmigtir. Faktér analizi
sonucu hesaplanan faktér skorlarina K Ortalama Kimeleme Analizi( K -
Means Cluster Analysis ) uygulanmigtir. Verilerin kiimeleme analizine
sokulmasinin nedeni, bireylerin ka¢ gruba ayrilacadinin, hangi gruplara
girdiginin belirlenmesidir. Ayrica, yasam tarzina iligkin sorular birbirini
denetlemek amaciyla da soruldugu igin, analiz sonucu beliflenen faktér
sayisinin kime sayisi olarak almak mimkin degildir. Faktér sayisi kadar

213 KOKNEL, Ozcan, Kaygidan Mutiuluga Kigilik, Altin Kitaplar Yayinevi, Istanbul, 1982, s. ,
EYSENCK, H. J. , WILSON, Glenn, Kigiliginizi Tamyn, ( Cev. ) Erol ERDURAN, 4. Basim,
Remzi Kitapevi, Istanbul, 2000, 43 - 183. ,

? Mccarty, a. g. m., Yuan And Shen, a. g. m., Spence, a. g.m.
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kime sayisi dikkate alinmig olsaydi, her grubun tek &zelligi olurdu. Bu
nedenlerle faktdr skorlarina K Ortalama Kimeleme Analizi uygulanmustir.

Tiketiciler, yukanda belirtildigi bibi istenen sayida kiimeye ayrildiktan
sonra kimelere, o&zelliklerine uygun isimler verilmigtir. Bu iglem de
tamamiandiktan sonra, hipotezlerin test edilmesi i¢in non — parametrik(
sirekli olmayan ) verilere uygulanabilen X2 ( Ki — Kare ) Y&ntemi
kullanimusgtur.

4. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Anket sonucu elde edilen bilgilerin test edilebilmeleri igin olusturulmus
hipotezler gsunlardir:

Ho1: Fiat marka otomobil kullanan tiketicilerin yasam tarzlar ile Renault
marka otomobil kullanan tiketicilerin yasam tarzlan arasinda fark
yoktur.

Hoz: Tuketicilerin yagam tarzian ile gegmiste kullanmig olduklar otomobil
markalar arasinda bir iligki yoktur.

Hoa: Tulketicilerin yagam tarzlan ile gelecekte satin almayt disindikleri
otomobil markalari arasinda bir iligki yoktur.

Hos: Tiketicilerin yagsam tarzlan ile bog vakitlerini degerlendirmeleri
arasinda bir iligki yoktur.

Hos: Tlketicilerin yagsam tarzlan ile katildiklar kiiltirel faaliyetler arasinda
bir iligki yoktur.

Hos: Tlketicilerin yagam tarzlan ile izlemeyi tercih ettikleri televizyon
programlari arasinda bir iligki yoktur
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5. BiLGI VE VERI TOPLAMA

Aragstirma modelinin uygulanabilmesi igin birincil kaynaklardan eide
edilmesi gereken bilgi, anket yéntemi ile elde edilmigtir. Anket formu ¢
bélimden olugmaktadir ve toplam elli (i¢ soru icermektedir.llk bdliimde,
thketicilerin su an kullandiklari, gegmigte kullanmig olduklar ve gelecekte
kullanmak istedikleri otomobil markalarinin neler olduguna iligkin sorular yer
almigtir.

Tuketicileri yagam tarzina goére bdlimlere ayirmak igin hazirlanan
sorular, anketin ikinci bélimiimde yer almigtir. Bu bélim, tiiketicilerin liderlik,
moda, aile, digiince boyutu, ¢evre, tutuculuk, risk ve hayattan memnuniuk ile
ilgili diigtincelerini 6igmek amaciyla sorulan kirk alti soruyu icermektedir.

Son bélimde yer alan {i¢ soru da, tlketicilerin bog vakitlerini nasil
degerlendirdiklerini, hangi kuitiirel faaliyetlere katildiklarini ve televizyon
hangi tiir programiar: izlemeyi tercih ettiklerini beliremek amaciyla soruimusg
sorulardir.

Ik soru tiiketicilerin su an kullandiklari otomobil markasini belirlemek
amaciyla sorulan kapali uglu bir sorudur. 2. ve 3. sorular ise gegmiste
kullandiklari ve gelecekte satin almak istedikleri otomobil markalarini
belirlemek igin sorulan agik uglu sorulardir. Yagam tarzina iligkin olan kirk alti
soru da Likert 6lgegi kullaniimigtir. Son (i¢ soru da kapal uglu sorulardir.

Anket formu ilk seklini aldiktan sonra, anket sorulariyla ilgili bir problem
olup olmadiginin belilenmesi ve kontrol amaciyla sorulan sorularin
glvenilirlik derecelerinin hesaplanmast igin érnek bir grup {izerinde anket
formu denenmigtir.

Anket igin toplam 350 kisi ile gérusllmisg, ancak bu kisilerden 44t
kontrol amaciyla sorulan sorulara tutarsiz cevap verdikleri icin
degeriendirmeye alinmamugtir.
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Anket formu, Kocaelinde Fiat ve Renault satan bayilere esit olarak
dagitiimis ve daha sonra onlardan alinmigtir.

6. ORNEKLEME SURECI VE YONTEMI

Arastirmanin ana kitlesini Kocaeli’'nde yasayan, Fiat ve Renault marka
otomobil satin ahp kullanan tim tiketiciler olugturmaktadir. Aragtirmada
béyle bir kisittamaya gidilmesinin nedeni dogru sonug¢ alinabilmesi igin yagam
tarzi aragtirmalarinin ¢ok fazla érnek igermesi gerekliligidir.

Ana kitleyi belirli bir giiven aralidi iginde temsil ettigi duglintlen 350 kigi
ile goérigllmistir. Bu kigilerden 44 kiginin anketi sorulari tutarsiz
cevapladiklari ya da bos soru biraktiklan igin degerlendirmeye alinmamigtir.
Yapilan hesaplamalar sonucunda anket sayisinin yeterli oldugu gérilmistar.

Orneklerin gekimi, sistematik tesadifi ornekleme ydntemine gére
yapilmigtir.

7. VERILERIN ANALIZI VE YORUMLANMASI

Anket formunda yer alan sorulann degerlendiriimesinde, faktér analizi,
K - ortalama kiimeleme analizi kullantimistir.

Aragtirma ile ilgili olarak olusturulan hipotezlerin test edilmesinde non —
parametrik verilere uygulanabilen X2t istatistigi kullaniimigtir.

Hipotezlerin test edilmesinde elde edilen verilerin teorik degerlerinde
5'den kigcik degerlere rastlanmistir. Bu nedenle de, glvenilir yorum
yapabilmek igin verilerin birlegtirmesi yoluna gidilerek frekanslar
buyUtalmagtar.



142

Gerekii diizenlemeler yapildiktan sonra, veriler bilgisayara ylklenmigtir.
Oncelikle verilerin kayiklik, normallik ve basiklik gdsterip gostermedikleri
belirenmis ve gerekli dénisimler yapildiktan sonra verilerin analize
sokulmasi uygun gérilmigtiir. Veriler, SPSS 10.1 istatistik paket programi ile
analiz edilmistir.

7. 1. Faktér Analizi

Faktér analizi, veriler arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha
anlamli ve ézet bir bigimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir istatiksel
analiz metodudur.2'"® Bu aragtirmada, faktér analizinin kullaniimasinin nedeni,
benzer sorulari bir araya getirmek ve belirlenen degiskenlerle ilgisi olmayan
sorularin belirlenerek analizden gikarmaktir.

Aragtirmada, tiketicileri yagam tarzi gruplarina ayirmak icin, 8 faktor
dikkate alinmigtir. Bu faktérier sunlardir:

e Modaya énem verip vermeme ( aragtirmada kisaca moda denmigtir. )
» Risk almakian hoslanip hoglanmama ( Risk )

e Duisginsel faaliyetlere vakit ayirip ayirmama ( Dusiince Boyutu )

¢ Aile ile vakit gegirmekten hoglanip hoglanmama ( Aile )

e Lider olup olamama ( Liderlik )

¢ Yenilie kargi olup olmama

o Cevre temizligine duyarli olup olmama ( Cevre )

e Yasamdan memnunluk duyup duymama ( Memnuniyet )dir.

Faktér analizinde, degiskenlerin baglangi¢ faktérlerinin saptanmasi igin *
Asal Bilegenler Yéntemi( Principal Component Analysis )" kullaniimigtir. Asal
Bilegsenler Yéntemi sonucunda &lgedin 8 boyuttan olustugu goriimekle
birlikte belirli bir fakttr kalibi elde edilememis, bazi sorularin farkl faktorlerde

5 Kurtulug, a. g. e., s. 482.
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yiksek agirlia( high loadind ) sahip oldugu gdézienmigtir. Bu nedenle, 8
faktorlik sonu¢ saglikh yorum yapabilmek igin yonlendiriimeye ( rotation )
tabi tutulmustur.

Yénlendirmede Varimax metodu kullaniimigtir. Analiz tekrarlanmisg ve 8
faktdr belirlenmigtir. Faktdr analizi sonucunun glvenilir olup olmadigini
aragtirmak i¢in Equamax ve Qartimax metodlari da denenmig ve ayni
sonuglar elde edilmigtir.

Analiz sonucu gére, belirlenen 8 faktériin kimiilatif varyansi( percent of
cumulative variance ) % 75,571 olarak ¢ikmigtir. Yani, 8 faktér, yasam tarzi
degiskenlerinin % 75,57 1'ini agiklamaktadir.

KMO( Kaiser — Meyer Olkin Measure Of Sampling Adequacy ), faktér
analizinin uygulanabilmesi igin 6rmek sayisinin yeterli olup olmadigini
gosterir.  Bu aragtirmada KMO % 87,0 ¢ikmugtir. Bu da 6érnek sayisinin
mikemmele yakin oldugunu gésterir.?'®

Faktér analizi sonucu elde edilen sonuglar Tablo 2.9’ da gésterilmigtir.

216 MARIJA, J. Norusis, SPSS For Windows Professional Statistics Release 5, USA,
1992, p. 53.
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Tablo 2. 9. Faktér Analizi Sonucu

Soru 37
Soru 45
Soru 13

Soru 6
Soru 21
Soru 29

Soru7
Soru 22
Soru 30
Soru 14
Soru 46
Soru3s
Soru 47

Soru 9
Soru 24
Soru 40
Soru 16
Soru 32

Soru 4
Soru 20
Soru 27
Soru 43
Soru 35
Soru 11
Soru 12
Soru 36
Soru 44

Soru 5
Soru 28
Soru 20
Soru 42
Soru 26
Soru 49
Soru 34
Soru 10
Soru 18
Soru 48
Soru 33
Soru 41
Soru 17
Soru 25
Soru 31
Soru 15

Soru 8
Soru 23
Soru 39

Faktor 1
,892
,885
,880
,874
,860
,855
17
5,17E-02
6,07E-02
126
7.38E-02
3,97E-02
-7,5E-02
-4,5 E-02
-8,2 E-02
-4,1 E-02
-7,4 E-02
6,41 E-02
,107
3,64E-02
4,99E-02
5,88E-02
-6,1E-02
,101
-7,8 E-02
-9,9 E-02
1,78 E-02
-7,0 E-02
-4,0 E-02
3,41 E-02
,127
217
,124
5,77E-02
9,12E-02
-3,8E-03
-,160
-4,8E-02
-,128
-,131
-,139
9,78E-02
, 131
,184
,192
8,44E-02

Faktor 2
5,02E-02
3,97E-02
8,82E-02

,130
8,86E-02
9,82E-02

,898

,884

879

874

,863

,858

-3,1E-03
-8,9E-03
-6,7E-02
-1,9E-02
-5,7E-02
5,27E-03
7,76E-02

,133

112
-4,5E-02
-2,9E-03
6,29E-02
2,76E-02
3,21E-02
6,27E-02
-4 6E-02
4,80E-02
6,17E-02

-7,4E-05 -
4,9E-02
1,0E-03
3,67E-02

-4,0E-02
4,28E-03
-4,1E-02

-,145
-7,8E-02
-,128
-8,0E-02
-, 121
-132

-9,2E-02

-9,9E-02
-,155

Faktér 3
-6,0E-02
-1,9E-02
3,78E-02
7,35E-03
-5,5E-02
-6,7E-02
2,11E-02
-2,8E-02
-6,8E-02
-3,1E-02
-5,9E-03
-4,6E-02

,882

873

,847

,831

,815

,786
4,32E-02
-3,8E-03
2,92E-02
5,09E-02
8,41E-02
5,17E-02
5,22E-02
-3,9E-02
-1,6E-02
1,74E-03
1,56E-02
-3,56E-02
9,84E-02
-1,4E-03

,(141
9,38E-02

,(101
9,36E-02
2,87E-02
-8,4E-02
5,64E-02

,110
-8,3E-02

276

,275

,308

,266

,338

FaktioR4
3,52E-02
9,73E-02
5,89E-02
2,76E-02
6,88E-02
2,03E-02
8,56E-02
2,66E-03
4,36E-02
3,76E-02

,121
4,36E-02
5,69E-02
5,16E-02
6,27E-02
1,12E-02
6,02E-02
2,69E-02

,868

,861

,860

,860

831

814
2,01E-02
3,87E-02
7,40E-02

-5,1E-03
2,76E-02
-6,0E-02
5,83E-02

,128
7,37E-02
6,44E-02

,187

,157

-9,8E-02 —
8,0E-03

-9,0E-02
4,14E-02
-7,9E-03
3,06E-02
1,20E-02
9,12E-02
6,06E-02
-9,6E-04

Faktér 5
-5,8E-02
-3,8E-02
-4,0E-02
-3,1E-02
-8,1E-03
-8,0E-02
6,16E-02
6,46E-02
2,58E-02
-1,3E-02
1,88E-02
3,63E-02
-3,9E-02
-4,5E-02
5,98E-02
-2,0E-03

247E-02
-4,6E-03
1,34E-02
1,92E-03
6,62E-02
2,46E-02
-1,7E-02
3,35E-03
,876

,873

,856

,852

,849

790
9,61E-02
5,68E-02
-2,8E-02
3,81E-02
3,24E-02
-1,0E-02
-7,6E-02
-,129
-2,6E-02
-9,2E-02
-,185
-5,4E-02
-118
-9,7E-02
-1,1E-02
-6,4E-02

Faktdér 6
2,67E-02
,110
114
114
,166
,103
1,69E-02
2,17E-02
-,5,5E-02
-1,9E-03
1,22E-02
-3,4E-02
7,48E-02
9,56E-02
9,78E-02
,141

11
2,96E-02
,133

,137
3,568E-02
8,07E-02
,118

,151
1,98E-03
7,29E-02
-8,3E-02
3,85E-03
9,62E-02
8,28E-02
,820

,810
,792
, 787

781
7152
-9,5E-04
382E-02
-8,8E-02
-127
- -4, 5E-02
,219
3,98E-02
7,66E-02
9,16E-02
,106

Faktér 7
-129
-121

-9,4E-02
-6,4E-02
-,109
-125
-6,2E-02
-6,5E-02
8,7E-02
-3,9E-02
~105
-112
-1,7E-02
-4,3E-03
7,59E-03
-3,3E-02
8,35E-02
1,30E-02
-1,7E-02
3,71E-03
3,77E-02
-6,7E-02
-2,0E-02
-9,8E-02
-5,7E-02
-3,2E-02
-7,0E-02
-9,2E-02
-137
-9,2E-02
-,100
5,73E-02
-4,5E-02
3,41E-02
-119
-6,7E-02
840

,808

,803

,802

, 781
-111
-,120
-,131
-115
-,229
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Tablo 2, 9.da gérlldagha gibi 46 soru 8 faktdre indirgenmigtir. Faktér 1
modaya énem verip vermemeyi, fakidr 2 risk almay! sevip sevmemeyi, faktér
3 aileye verilen 6nem derecesini( aile ile vakit gegirmekten hoslanip
hoglanmama ), faktér 4 liderli rolini Ustlenip Gstlenmemeyi, faktér 5 zihinsel
faaliyetlere katiimaktan hoslanip hoglanmamayi, faktér 6 yagamdan memnun
olup olmamay, faktér 7 tutucu olup olmamayi, fakiér 8 ise gevreye karsi
duyarl olup olmamayi géstermektedir.

7. 2. Kiimeleme Analizi

Bireylerin tim degiskenler itibariyle benzerliklerini esas alarak benzer
bireylerin aynt gruplarda veya kimelerde toplanmasi, bu kimelerin
tanimlanmasi ve yeni bireylerin hangi gruba dahil oldugunun tahmin edilmesi
esasina dayanan kimeleme analizi belirlenen faktbrlerce hangi bireylerin
benzer oldugunu belilemek, bu faktrlerce bireyleri kimelere ayirmak
amaciyla kullaniimigtir.

Kimeleme analizinde uygulama kolayligi bakimindan K — Ortalama
Kimeleme Analizi kullanilmigtir. Faktér skorlarina uygulanan analizde
yapilan gesitli denemeler sonucunda 2 grubun yeterli olacadi distiniimustar.
Analiz sonucu bu iki kimeye disen birey sayisi su sekilde gikmigtir:

Tablo 2. 10. Kiimelerdeki Birey Sayisi

Kime 1 126,000
2 180,000

Toplam 306,000

Unutulan ,000

Daha sonra gruplarin 6zelliklerine gére 2 gruba isim verilmigtir. Cikan
sonuglara gbre gruplardan birine Cagdaglar, digerine ise Yenilige Karg
Olanlar dehilmig,tir. Kimeleme analizi sonucunda elde edilen bilgiler
sunlardir:
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CAGDASLAR

Modaya ¢nem verirler, moda igin giyinirler, gevrelerindeki insaniar
tarafindan modaya uygun giyinen biri olarak taninmaya énem verirler.
Risk almaktan c¢ekinmezier ve riskin yasama ¢esitlilik kattigina
inanirlar. Hizli araba kullanmaktan hoglanirlar.

Degigikiikten korkmazlar, yeniliklere kapali degildirler. Istediklerine
ulagmak igin yeni yollar aramaktan ¢ekinmezier.

Aileleriyle vakit gegirmekten hoglanirlar, is digindaki zamanlarinin
cogunu aileleri ile gegirirler. Cocuklar onlar igin 6nemlidir, onlara iyi bir
seyler O6gretmeye caligirlar. Diger akrabalar ile iligkilerine 6nem
verirler.

Her alanda lider olmak hoglarina gider.

Bulmaca ¢tzmekten, geceleri kitap okumakian, belgesel izlemekten
hoglanirlar. Yeni bir seyler 6§renmek hoglarina gider.

Bale, opera gibi modern sanatlara énem verirler.

Yasamda mutluluk duyacak ¢ok sey oldujuna inanirdar ve
yasamlarindan memnundurlar.

YENILIGE KARSI OLANLAR

Modaya uygun giyinmek gibi bir kaygilari yoktur. Kendilerine yakigani
giyinmeyi tercih ederler. Giyimde rahatlik onlar igin énemilidir.
Yeniliklere temkinli yakiagiriar ve yenilik yapmaktan hoglanmaziar, bu
bir anlamda, risk almaktan hoglanmayiglarinin bir sonucudur.

Aileleri ile vakit gegirmekten hoglanmaziar, cocuklarina zaman
ayirmaziar. Onun yerine kahveye gitmeyi tercih ederler ve
giniimizde yetigen gocuklarin disipline ihtiyaci oldugunu diigiintrler.
On planda olmak yerine arka planda kalmay: tercih ederler. Lider
olmak hoglarina gitmez.

Bale, opera gibi modern sanatlar anlamsiz bulurlar.
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e Komedi filmi izlemeyi belgesel izlemeye tercih ederler. Gazetede
spor sayfasi okurlar ve televizyonda bu tarz programilar izlerler.

e Yagamin, onlara haksizlik ettigini dagunirler ve yasamlarinin
seyrinden memnun degildirler.

7. 3. Verilerin Dagilim

Yapilan anket caligmas:i ve kimeleme analizi sonucu elde edilen
bilgilerin dagutmu su gekildedir:

Tablo 2. 11. Yagam Tarzi Gruplarinin Mutlak Ve Nisbi Dagilimi

Yagam Tarzi Gruplan Mutlak Dagilim Nisbi Dagilim (%)
Gagdaglar 126 41,17
Yenilige Karg: Olanlar 180 58,83
TOPLAM 306 100

306 kiginin % 41,17’si Gagdaglar'i, % 58,83l de Yenilie Kargi Olanlar'
temsil etmektedir.

Tablo 2. 12. Tiketicilerin Bog Vakitlerini Degerlendirmelerine Gére Mutlak Ve

Nisbi Dagilim
Tiiketicilerin Bog Vakitlerini Degerlendirme Mutlak Nisbi
Faaliyetleri Dagihm | Dagihim (%)

Kitap okuma ~ Bulmaca ¢ézme 62 20,26
Televizyon izleme - Miizik dinleme 116 37,91
Yirilyiis — Spor yapma 55 17,97

Diger(el becerileri ile ugragma,tamir
yapma,uyuma,kahvede vakit gegirme) 73 23,86
TOPLAM 306 100

Seceneklerinin goze degerleri 5'ten kiglk oldugu icin analize kolaylik
saglamasi bakimindan ikili gruplar halinde toplanmiglardir. Aragtirmaya
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katilan 306 kisinin % 20,26'si kitap okumaktan ve bilmece ¢ézmekten, %
37,9711 televizyon izlemek ve mizik dinlemekten, % 17,97’si yurly(s ve spor
yapmaktan, % 23,86S1 el becerileri ile ugragmaktan, tamir yapmaktan,
uyumaktan ve kahvede vakit gegirmekten hoglanmaktadir.

Tablo 2. 13. Tuketicilerin Tercih Ettikleri Kiltarel Faaliyetiere Gére Mutlak Ve

Nisbi Dagilimiar
Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Mutlak Dagilim | Nisbi Dagilim
Kiiltiirel Faaliyetler (%)
Sinema - Tiyatro 146 47,71
Modern Sanatlar ( Opera, Bale ) 23 7,52
Diger(kiitiiphaneye gitme, highiri) 137 4477
TOPLAM 306 100

Segeneklerinin gbze degerleri 5'ten kic¢lk oldugu icin analize kolaylik
sadlamasi bakimindan ikili gruplar halinde toplanmiglardir. Aragtirmaya
katilan kigilerin % 47,71'i sinema ve tiyatroya gitmeyi, % 7,52’si opera ve
baleye gitmeyi, % 44,77'si diger segeneklerini igaretlemiglerdir.

Tablo 2. 14. Tiketicilerin Izlemeyi Tercih Ettikleri Televizyon Programi
Tarlerine Gdre Mutlak Ve Nisbi Dagilimi

Tiiketicilerin Izlemeyi Tercih
Ettikleri Televizyon Programlant | Mutlak Dagim | Nisbi Dagihm( % )
Haber -~ Spor 194 63,40
Belgesel - Ekonomi - Yarisma 46 15,03
Miizik - Eglence 53 17,32
Diger ( Egitici -~ Tartigma ) 13 4,25
TOPLAM 306 100

Segeneklerinin géze degerleri 5'ten kiiglik oldugu icin analize kolayhk
saflamasi bakimindan ikili gruplar halinde toplanmiglardir. Aragtirmaya
katilan bireylerin % 63,40'1 haber, spor, belgesel ve ekonomi programlarini,
% 15,03'i mizik — eglence ve yarigma programlarini, % 17,32'si dizi ve



149

sinema filmlerini, % 4,25 di§er tarzdaki programlan izlemeyi tercih

etmektedirler.

Tablo 2. 15. Tiketicilerin Sahip Oldugu Mevcut Otomobil Markalarina Gére
Mutlak Ve Nisbi Dagilimi

Tiiketicilerin Su An
Kullandiklar Otomobil Mutlak Dagilim Nisbi Dagilim ( % )
Markalart
Fiat 137 44,77
Renauit 169 55,23
TOPLAM 306 100

Aragtirmaya katilan 306 kiginin % 44,77'si Fiat marka otomobil, %
55,23’ Renault marka otomobil kullanmaktadir.

Tablo 2. 16. Tiiketicilerin Gegmigte Kullanmig Olduklar Otomobil Markalarina
Mutlak Ve Nisbi Dagilimi

Tiiketicilerin Gegmiste Kullanmig

Oldukiar Otomobil Markalan Mutlak Dagilim | Nisbi Dagihm

(%)

Arabasi Yok 89 29,08

Fiat 74 24,18

Renault 90 29,42

Diger(Honda,Opel,Nissan vb.) 53 17,32

TOPLAM 306 100

Aragtirmaya katilan 306 kigiden % 29,08'inin su an kullandiklari otomobil
ilk satin aldiklari otomobildir. Daha énce otomobilleri oimamigtir. % 24,18'inin
ise gegmigte kullanmig olduklari otomobil markasi Fiat'tir. % 29,42'si Renault
marka otomobil kullanmiglardir. % 17,32'si ise dijer otomobil markalarini
kullanmiglardir. Tiketicilerin diger otomobil markalari olarak belirttikleri
markalar gunlardir: Opel, Toyota, Ford, VW, Mazda, Skoda, Hyundai'dir.
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Ancak, bu otomobil markalarinin géze degerleri 5'ten kiigiik oldudu igin diger
baglid altinda toplanmigtir.

Tablo 2. 17. Tuketicilerin Gelecekte Satin Aimay! Disundikleri Otomobil
Markalarina Gére Mutlak Ve Nisbi Dagihimlan

Tiiketicilerin Gelecekte Satin Almayi Mutlak Nisbi Dagihim
istedikleri Otomobil Markalar Dagihm (%)
Fiat 84 27,45
Renault 106 34,64
Mercedes 21 6,86
Toyota 18 5,87
Opel 31 10,13
Diger (Peugeot,Nissan,Honda vb.) 46 15,03
TOPLAM 306 100

Aragtirmaya katilanlarin % 27,45'i gelecekte Fiat, % 34,64’0 Renault, %
6,86's1 Mercedes, % 5,87’si Toyota, % 10,13’ Opel, % 15,03’ diger marka
otomobilleri satin almak istemektedirler. Tiiketicilerin diger olarak belirttikleri
otomobil markalar sunlardir: Honda, Ford, Nissan, BMW, Seat, Pegout'dur.
Ancak, bu otomobil markalarinin géze degerleri 5'ten klcik ¢iktidt igin diger
bagligi altinda toplanmigtir.

7. 4. X2 Analizi
Aragtirmanin hipotezierini test edebiimek igin homojenlik ve bagimsizlik

testi olan X2 analizi kullanilimigtir. X? analizi igin veriler SPSS 10.0 paket

programina yiklenmistir.

7. 4. 1. Ho1 Hipotezinin Testi

Ho1 : Fiat marka otomobil kullanan tiiketicilerin yagam tarzlari ile Renault
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marka otomobil kullanan tilketicilerin yagsam tarziar arasinda fark
yoktur.
H11  : Fiat marka otomobil kullanan tiiketicilerin yagam tarzlar ile Renault
marka otomobil kullanan tiiketicilerin yasam tarzlar arasinda fark vardir.
Onem derecesi: % 5

Bu hipotezin test edilmesinde 1. sorudan elde edilen verilerden
yararlaniimigtir. 1. soruya dayanilarak elde edilen veriler agagidaki gibidir:

Tablo: 2. 18 . Tiketicilerin Yagam Tarzlan lle Su An Kullandiklari Otomobil
Markalari Arasindaki lliski ( Gézlem Degerleri )

Su An Kullanilan Yagam Tarzi Gruplan
Otomobil Markalan |Cagdaslar| Yenilige Kargi Olanlar TOPLAM
Fiat 69 68 137
Renault 57 112 169
TOPLAM 126 180 306

SPSS 10.0 paket programina girilen bu veriler sonucunda hesaplanan
X2 degeri 8,647 ¢ikmistir. Buna gére:
Hesaplanan X2 degeri : 8, 647
Serbestlik derecesi: 1
X2 tablo degeri: 3,84’tur.

KARAR : 11,295 > 3,84 oldudu igin Ho1 hipotezi reddedilir. Buna gére,
tuketicilerin yagam tarzlan ile su an kullandikiar: otomobil markalar arasinda
bir iligki vardir. Bunun anlami, farkhi yagam tarzlarina sahip tiketicilerin gu an
kullandiklan otomobil markalar: birbirinden farklidir.

Elde edinilen sonuca gére, Caddaslar Fiat marka otomobil tercih
etmektedir. Buna kargilik, Yenilije Kargt Olanlar, Renault marka otomobil
tercih etmektedir. Renault marka otomobil kullananlart Fiat marka otomobil
kullananiara gére yenilige daha temkinli yaklagmaktadir.
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7. 4. 2. Hoz Hipotezinin Testi

Hoz: Tlketicilerin yagam tarzlari ile gegmiste kullanmig oldukiart otomobil.
markalar arasinda bir iligki yoktur.
Hiz: Tuketicilerin yagam tarzlan ile gegmiste kullanmig olduklari otomobil
markalar arasinda bir iligki vardir.
Onem derecesi: % 5

Bu hipotezin test edilmesinde 2. sorudan elde edilen verilerden
yararlanilmigtir. 2. soruya dayanilarak elde edilen veriler agagidaki gibidir:

Tablo: 2. 19 . Tiiketicilerin Yagam Tarzlari lle Su An Kullandiklari Otomobil
Markalari Arasindaki lligki ( G6zlem Degerleri )

Gecmigte Kullanilan Yagam Tarzi Gruplan
Otomobil Markalan Gagdaslar | Yenilige Karg: Olanlar  TOPLAM
~ Arabasi Yok 50 39 89
Fiat 30 44 74
Renault 28 62 90
Diger(Honda,Opel,Nissan vb.) 18 35 53
TOPLAM 126 180 306

SPSS 10.0 paket programina girilen bu veriler sonucunda hesaplanan
X2 degieri 13,187 gikmigtir. Buna gore:
Hesaplanan X2 degeri : 13,187
Serbestlik derecesi: 3
X2 tablo degeri: 7,81’dir.

KARAR : 13,187 > 7,81 oldugu igin Hoz hipotezi reddedilir. Buna gére,

tuketicilerin yagam. tarzlan ile gegmiste kullanmis olduklari otomobil markalari
arasinda bir iligki vardir. Bunun anlami, farkli yasam tarzlarina sahip
tuketicilerin gegmigte kullanmis oldukiari otomobil markalari birbirinden
farkhdr.

CXORRETIN WURDLA
1. RMATISTO M
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Elde edilen sonuca gbre, Caddaglarin daha ylksek bir oraninin
gecmiste otomobilleri yoktur. Ancak, Yenilide Kargt Olanlar'in yiksek bir
oraninin gegmigte otomobilleri vardir. Caddaglar'in gegmiste kullanmig
olduklart otomobil markasi Fiat'tir.Yenilige Kargi Olanlar'in gegmigte sahip
olduklari otomobil markalari Renault, Honda, Opel gibi otomobillerdir.

7. 4. 3. Hos Hipotezinin Testi

Hos: Tiketicilerin yasam tarzlan ile gelecekte satin almay: distndiikleri
otomobil markalari arasinda bir iligki yoktur.
Hi3: Tiketicilerin yagsam tarzlari ile gelecekte satin almay! disndikleri
otomobil markalart arasinda bir iligki vardir.
Onem derecesi: % 5

Bu hipotezin test edilmesinde 3. sorudan elde edilen verilerden
yararlaniimigtir. 3. soruya dayanilarak elde edilen veriler asagidaki gibidir:

Tablo: 2. 20 . Tuketicilerin Yasam Tarzlani lle Gelecekte Satin Almak
Istedikleri Otomobil Markalar! Arasindaki lliski ( G6zlem Degerleri )

Gelecekte Satin Alinmak Yagsam Tarzi Gruplan

istenen Otomobil Markalar Cagdaslar | Yenilige Karg: Olanlar TOPLAN

Fiat 33 49 82

Renault 34 69 103

Mercedes 13 8 21

Toyota 12 6 18

Opel 8 28 36

Diger (Peugeot,Nissan,Honda vb.) 26 20 46

TOPLAM 126 180 306

SPSS 10.0 paket programina girilen bu veriler sonucunda hesaplanan
X2 degeri 21, 31¢ikmigtir.
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Hesaplanan X2 degeri : 21, 31
Serbestlik derecesi: 5
X2 tablo degeri: 11,07°dir.

KARAR : 21, 31 > 11,07 oldudu icin Hos hipotezi reddedilir. Buna gbre,
tiketicilerin yagam tarzlan ile gelecekte satin almak istedikleri otomobil
markalar arasinda bir iligki vardir. Bunun anlami, yagam tarzi gelecekte satin
alinmak istenen otomobil markalari (zerinde etkilidir.

Elde edinilen sonuglara gére, Caddaglar gelecekte Mercedes, Toyota,
Pegeout, Audi gibi otomobilleri satin almak istemektedirler. Yenilije Kargi
Olanlar ise Fiat, Renault, Opel gibi otomobilleri satin aimak istemektedirler.

Bu (¢ hipotezin test edilmesinden ¢ikan sonug; tlketicilerin su an
kullandiklari, gecmiste kullanmig olduklari ve gelecekte satin almak istedikleri
otomobil markalarinin birbirinden farkli oldugudur. Ug hipotezin sonucu
birbiriyle 6rtigmektedir. Buradan yola ¢ikilarak farkhi yagsam tarzina sahip
tiketicilerin farkli marka otomobil tercih ettikleri sbylenebilir. Bu agidan
bakildiginda, kendisine Gagdaslar't hedef kitle olarak belirleyen bir otomobil
igletmesi, markasini, yenilik, degigim, hiz, aile, moda, liderlik vb. gibi
eksenlere oturtmalidir. Yenilige Karg) Olanlar) kendisine hedef kitle olarak
belirleyen bir otomobil igletmesi de, markasini given, disiplin, rahatlik, vb.
eksenleri ile konumlandirmalidir.

7. 4. 4. Ho4 Hipotezinin Testi

Hos: Tuketicilerin yagam tarzlari ile bos vakitlerini dederlendirmeleri
arasinda bir iligki yoktur.
Hia: Tuketicilerin yagsam tarzlan ile bog vakitlerini degerlendirmeleri
arasinda bir iligki vardir.
Onem derecesi: % 5
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Bu hipotezin test edilmesinde, tiketiciler yagsam tarzi gruplarina
ayrildiktan sonra, anket formunda yer alan 50. sorunun verilerinden
yararlanilmigtir. 50. soruya dayanilarak elde edilen veriler asagidaki gibidir

Tablo 2.21. Tiketicilerin Yagam Tarzi lle Bog Vakitlerini Degerlendirmeleri
Arasindaki lligki ( Gézlem Degerleri )

Bos Vakitleri
Degerlendirme Yagam Tarzi Gruplan

Faaliyetleri Gagdaslar| Yenilige Kars! Olanlar TOPLA

Kitap Okuma- Bulmaca C6zme 37 25 62

TV Izleme - Miizik Dinleme 51 65 116

Yiiriiylis — Spor Yapma 32 23 55

Diger( El becerileri,tamir

yapma,uyuma, kahvede vakit gecirme) 6 67 73

TOPLAM 126 180 306

SPSS 10.0 paket programina girilen bu veriler sonucunda hesaplanan
X2 degeri 48,437 gikmugtir.
Hesaplanan X? degeri : 48,437
Serbestlik derecesi: 3
X2 tablo degeri: 7,81

KARAR : 48,437 > 7,81 oldugu i¢in Hos hipotezi reddedilir. Buna gére,
tuketicilerin yagam tarzlan ile bog vakitlerini degerlendirmeleri arasinda bir
iligki vardir. Bunun anlami, farkli yagsam tarzlarina sahip tiketiciler bosg
vakitlerini de farkli degerlendirdikleridir.

Tablo 2. 22. incelendiginde, Gagdaslar'in entelektiel ve sadlikh yagamia
ilgili faaliyetlere ( spor yapma, yiirilylls yapma ) yéneldikleri gériiimektedir.
Buna kargilik Yenilige Karsi Olanlar'in daha ¢ok entelektiiel ve saglikli yagsam
faaliyetleri digindaki faaliyetlere ( televizyon izleme, mizik dinleme, el
becerileri ile ugragma, tamir yapma, uyuma, kahvede vakit gegirme gibi ) ilgi
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duyduklari gérilmektedir. Bu sonug, K — ortalama kimeleme analizi ile
drtigmektedir. Yani, Gaddaslarin bog vakitlerini kitap okuyarak gegirmekten
hoglandiklari sonucuna varilabilir.

Gagdaslar'i kendisin hedef kitle olarak belirleyen bir igletme, markasini
saglikli yagam ve entelektiiel faaliyetler unsurlarini dikkate atarak tanitabilir.
Ya da, pazarda sportif faaliyetlere énem veren dinamik bir marka olarak
konumlanabilir. Yenilide Kargt Olanlari hedef kitle olarak belirleyen bir
igletme ise, markasini, saglam ve dayanikli bir marka olarak
konumlandirabilir.

7. 4. 5. Hos Hipotezinin Testi

Hos: Tuketicilerin yagsam tarzlarn ile katildiklari kiltirel faaliyetler arasinda
bir iligki yoktur.

His: Tuketicilerin yagam tarzlari ile katildiklan kiitarel faaliyetler arasinda
bir iligki vardir.
Onem derecesi: % 5

Bu hipotezin test ediimesinde 51. sorudan elde edilen verilerden
yararlanmimigtir. 51. soruda yer alan 6 faaliyetin géze degerleri 5'ten kigik
oldudu icin segenekler birlegtiriime yoluna gidilmigtir. 51. soruya dayanilarak
elde edilen veriler agagidaki gibidir:
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Tablo 2.22. Tuketicilerin Yagam Tarzlart lle Katildiklari Kiltiirel Faaliyetler
Arasindaki lligki ( Gézlem Degerleri )

Yagsam Tarzi Gruplan
Yenilige Karsi
Katilinan Kiiltiirel Faaliyetler Cagdaslar Olanlar TOPLAM
Sinema - Tiyatro 54 92 146
Modern Sanatlar ( Opera, Bale ) 17 6 23
Dier (Kiitiiphaneye gitme,higbiri) 55 82 137
TOPLAM 126 180 306

SPSS 10.0 paket programina girilen bu veriler sonucunda hesaplanan
X2 degeri 11,295 gikmigtr.
Hesaplanan X2 degeri : 11,295
Serbestlik derecesi: 2
X2 tablo degeri: 5,99

KARAR : 11,295 > 5,99 oldugu igin Hos hipotezi reddedilir. Buna gére,
tiketicilerin yagam tarzlar ile katildiklan kulttrel faaliyetler arasinda bir iligki

vardir.Bunun anlami, farkhi yagam tarzlarina sahip tiketicilerin katildikiar
kiiltirel faaliyetler de farkhidir.

Tablo 2. 22. incelendiinde, Cagdaslarin opera, bale gibi modern
sanatlara katildiklari gorilmektedir. Buna kargilik, Yenilije Karsi Olanlar'in
sinemaya, tiyatroya veya kiitiphaneye gitme gibi etkinlikleri tercih ettikleri
gérllmektedir. Bu sonug, K — ortalama kiimeleme analizi sonucunda gikan iki
grubun ozellikleri ile 6rtigmektedir. Analiz sonucu Yenilige Kargt Olanlar'in
modern sanatlari anlamsiz buldugu sonucu ¢ikmigtir.

Cagdaslar kendisine hedef kitle olarak belirleyen bir igletme, estetik ve
sanat sevgisi eksenlerine markasint konumlandirabilir. Yenilije Karsi
Olanlar'i hedef kitle olarak belirleyen bir igletme, sinema ve tiyatro unsurlarini
kullanabilir.
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Hos: Tuketicilerin yagam tarzlan ile izlemeyi tercih ettikleri televizyon

programlari arasinda bir iligki yoktur.

Hie: Tuketicilerin yagsam tarzlarn ile izlemeyi tercih ettikleri televizyon

programiari arasinda bir iligki vardir.

Onem derecesi: % 5

Bu hipotezin test edilmesinde 52. sorudan elde edilen verilerden

yararlaniimigtir. Bu soruda yer alan 9 segenedin gbze degerleri 5'ten kigik

oldugu icin segenekierin birlegtiriimesi yoluna gidilmigtir. 52. soruya
dayanilarak elde edilen veriler agsagidaki gibidir:

Tablo: 2. 23. Tuketicilerin Yagam Tarzlan lle lzlemeyi Tercih Ettikleri
Televizyon Programlan Arasindaki lligki ( Gézlem Degerleri )

Yasam Tarzi Gruplan

Yenilige Kargi
izlenilen Televizyon Programlan | Gagdaslar Olanlar TOPLAM
Haber - Spor 72 122 194
Belgesel — Ekonomi - Yarigma 28 18 46
Miizik ~Eglence 18 35 53
Diger ( Egitici — Tartism ) 8 5 13
TOPLAM 126 180 306

SPSS 10.0 paket programina girilen bu veriler sonucunda hesaplanan

X2 dederi 12,052 gikmustir.
Hesaplanan X2 degeri : 12,052
Serbestlik derecesi: 3

X2 tablo degderi: 7,81

KARAR : 12,052 > 7,81 oldugu igin Hes hipotezi reddedilir. Buna gére,

tilketicilerin yagam tarzlarn ile izlemeyi tercih ettikleri televizyon programlan
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arasinda bir iligki vardir. Bunun anlami, farkh yasam tarzlarina sahip
tiketicilerin izledikleri televizyon programlart da farklidir.

Tablo 2. 23 incelendiginde, Cagdasglar'in belgesel, ekonomi, yarigma,
tartisma tarzi programiar tercih ettikleri gérilimektedir. Buna karsilik, Yenilige
Karg! Olanlar'in haber, spor, mizik, edlence tarzi programiari tercih ettikleri
gérilmektedir. Bu sonug da, K — ortalama kiimeleme analizi sonucu elde
edilen sonugla aynidir. Analiz sonucunda Cagdaglarin belgesel izlemeyi
komedi filmi izlemeye tercih ettikleri onucu gikmigti.

Cagdaglan kendisine hedef kitle olarak belirleyen bir igletme,
Cagdaglara ulagmak istiyorsa, drnegin reklamiarini, ekonomi, belgesel,
tartisma, yarigma tarzi programlara vermelidir ya da bu tarzdaki programlara
sponsor olmalidir. Yenilige Karg: Olanlari hedef kitle olarak belirleyen bir
igletme, onlarin ilgisini gekmek igin spor, edlence, mizik tarzi programlarina
reklam vermelidir.
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ll. BOLUM: SONUC VE ONERILER

Arastirmada yapilan analizler sonucunda, Fiat ve Renault marka
otomobil kullananlarin farkli yasam tarzina sahip olduklan gériimastir.
Buradan yola gikarak, farkli yasam tarzina sahip tiiketicilerin farkli markalari
satin aldiklari séylenebilir.

Farkli yagam tarzina sahip tiketiciler farkli gekillerde bos vakitlerini
degerlendirirler, farklt kiiltiirel faaliyetlere katilirlar, televizyonda farkh tarzda
programlari izlerler, su an farklh marka otomobilleri kullanmaktadirlar,
gecmigte farkli marka otomobilleri kullanmiglardir ve gelecekte satin almak
istedikleri otomobil markalari farklidir. Buradan yola gikarak yagam tarzinin
tiketicileri gruplara ayirmada etkili oldugu sdylenebilir. Bu, iki markanin
konumlandirma ekenlerinin de farkh olmasi gerektigi anlamina gelir. Fiat
marka otomobil konumlandirma eksenlerini, yenilik, dedisim, risk, liderlik,
moda, dinamizm, estetik vb.; Renault marka otomobil ise Fiat marka
otomobilin tersi eksenler ve gliven, saglamiik,dayanikiilik gibi eksenlere
oturtmalidir.

Bu aragtirmadan elde edilen yagam tarzi gruplari mal ve hizmet {reten
isletmeler tarafindan pazari boélimlere ayirmada, hedef gruplari ve hedef
gruplarin dzelliklerini belilemede ve yagam tarzlarina uygun politikalar
gelistirmede kullanilabilir. Cagdaglar, modaya énem verirler, lider oimaktan,
risk almaktan, aileleriyle vakit gegirmekten,spor yapmaktan, kitap okumaktan
hoglaniriar, televizyonda belgesel, ekonomi, yarigma ve tartisma tarzi
programiar izlemeyi tercih ederler, bale, opera gibi modern sanatlara énem
verirler ve onlari izlemekten zevk alirlar. Yagamlarindan memnundurlar. Buna
kargin Yenilige Kargi Olanlar, kendilerine yakigani giyinmeyi tercih ederler,
yeniliklere temkinli yaklagirlar, risk almak istemezler, tamir yapmaktan,
kahvede vakit gegirmekten, televizyon izlemekten hoglanirlar, televizyonda,
haber, spor, eflence, mizik tarzi programlar izlemeyi tercih ederler.
Yagsamlarindan memnun degildirler. Cagdaglar’i kendisine hedef kitle olarak
belirleyen bir igletme onlarin izledigi programlara reklam verebilir ya da cesitli
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kiltirel ve sanatsal faaliyetlerin sponsoriugunu Ustienerek dikkatleri
gekilebilir. Yenilije Kargi Olanlar 1 kendisine hedef kitle olarak belirleyen
igletme ise, 6rnedin; mizik — edlence programlarina reklam vererek ya da
izledikleri programlara sponsor olarak, onlara ulagabilir.

Analiz sonucunda elde edinilen bilgilerin tamamlayiciigi analizin daha
fazla érnekle ve belirli araliklarla ( yagsam tarzi gruplarinda degigiklik olup
olmadiginin belirlenmesi igin ) yapilmasina baghdir. Ornek sayisi arttinlarak
gereksinimlere gére yagam tarzi gruplarinin sayis! da arttirilabilir.

Ayrica, igletmeler, kendi gereksinimlerine gdére yeni bir soru envanteri
geligtirerek burada kullanilan istatiksel metotlaria kendi {riinlerinin musterileri
icin gegerli olan yagsam tarzi gruplarini geligtirebilirier.
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EK ~ 1 ANKET FORMU

Bu anket bilimsel amagla dizenlenmigtir. Ankette sir sayilabilecek soru olmadig gibi,
anketler degerlendirildikten sonra imha edilecektir. Yardimlariniz igin gimdiden tegekkir
ederim.

Kocaeli Universitesi lktisadi Ve Idari Bilimler Fakultesi
Ars. Gor. Duygu FIRAT
1. Su anda sahip oldugunuz otomobilin markasi nedir?
( ) Renault ( )Fiat

2. Daha 6nceki arabanizin markas: neydi?
3. lleride arabanizi dedistirdiginizde hangi markay satin almayi dugin{yorsunuz?
Agagidaki yargilara ne &lglide katildiginizi ilgili yeri isaretleyerek cevaplayiniz.

4. Bagkalarini yénlendirmeyi severim.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanlig Tamamen Yanhg
() () () ()

5. Gazetelerde spor sayfasini okumayi makale okumaya tercih ederim.

Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yaniis Tamamen Yanlig
() () () () ()

6. Modaya uygun giyinmeye 6zen gésteririm.

Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhs Tamamen Yanhg

() () ()

7. Hizli araba kulianmak hoguma gider.

Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhg Tamamen Yanlig
() () ()

8. Cevreye duyarh biri olarak taninmaya dnem veririm.

Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhsg Tamamen Yanls

() ()
9. Cocuklarim/ ailem hayatimdaki en 6nemli varliklardir.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanlig Tamamen Yanhg
() () () ()
10. Genel olarak yagam bigimimden memnunum.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yaniis Tamamen Yanhsg
() () ()
11. Grup igindeyken kararlarn ben alinm.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhsg Tamamen Yanhs
() () () () ()
12. Gunluk yagamimia hicbir ilgisi olmazsa bile yeni seyler dgrenmeye merakliyim.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhs Tamamen Yanhg

() () () () ()
13. Moday: takip ederim.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanlig Tamamen Yanhg
) () () () ()
14. Lunaparkta korku tuneli, ugan zincirler gibi aletlere binmekten hoglanirim.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanlig Tamamen Yanls
() () () ()
15. Ambalajlanin geri ddnlstmld olmas! gerekti§ini distniyorum,
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhsg Tamamen Yanlig
() () () ()
16. I digindaki zamaniarinin gogunu ailemle gérustram.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhs Tamamen Yanhs

() () () () ()
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17. GUnumuzde yetigen gocuklarin daha ¢ok disipline gereksinimi var.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhis Tamamen Yanhsg

() () () () ()

18. Yagsamda mutluluk duyacak gok sey olduguna inantyorum.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhsg Tamamen Yanlig
() ( () () ()
19. Bog vakitleri dederiendirmede onder(lider) rolG Gstlenmek hoguma gider.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhsg Tamamen Yanh$
() () () () ()
20. Kitaplik aragtirmasi gerektiren bir igte galigmak hoguma gider.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhg Tamamen Yanhs
() () () () ()
21. Rahatlik igin degil moda igin giyinirim.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhs Tamamen Yanlis
() () ()
22. Dikkatli araba kullananlara sinirlenirim.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanls Tamamen Yanlis
() () () () ()
23. Gop kutusu bulmak igin yolumu degistiririm.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanlig Tamamen Yanls
() () () () ()
24. Zamanimu cocuklarima ivi bir geyler dretmek igin harcarnim.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yaniis Tamamen Yanlig
() () () () ()
25. Cogu modern sanat anlamsizdir.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yaniig Tamamen Yanlis
() () ()
26. Yagamin tadini ¢ikardigimi dagtnyorum.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhs Tamamen Yanlis
() () () ()
27. Kendimi iyi bir lider olarak dastntyorum.
Tamamen Dogru Dodru Kararsizim Yanhs Tamamen Yanlig
() () () ()
28. Gecelerimi kitap okuyarak gegiririm.
Tamamen Dog§ru Dogru Kararsizim Yanlis Tamamen Yaniig
() () () () ()
29. Modaya uygun givinmek yerine kendime yakigaru giyinmeyi tercih ederim.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanlhs Tamamen Yanlig
( () () ()
30. Yeni kosgullar kargisinda temkinii davranirim.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhs Tamamen Yaniig
() () () () ()
31. Cevreye zarar verenleri uyaririm.
Tamamen Dogru Dogiru Kararsizim Yanhsg Tamamen Yanlig
( ( ()

32. lyi bir egitim ve yagam olanad: saglayacagimdan emin olmadan gocuk yapmam.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhs Tamamen Yanlig
() () () () )

33. Buylik degigiklikler yapmaya baglarsan her geyi eskisinden daha kétl hale getirirsin.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanlig Tamamen Yanlig

() () () () ()
34. Yagam tarafindan haksiziia ugradigimi dagandyorum.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanlg Tamamen Yanhg

() () () () ()

35. Emir vermektense almayi tercih ederim.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanlig Tamamen Yanlg

() () () () ()
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36. Televizyonda komedi filmi izlemeyi belgesel izlemeye tercih ederim,

Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanlig
() () () ()

37. Modaya uygun giyinmek gibi bir kaygim yok.

Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhg
() O) () ()

38. Risk yagama cegitlilik katar.

Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanlig

) () () ()
39. Kapali yerlerde sigara icilmemseli.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanlig

()

Tamamen Yanhg

()

Tamamen Yanhg

()

Tamamen Yanlig

()

Tamamen Yanlig

()

41, Bir geyleri yapmak icin yeni yollar aramak her zaman iyi bir diglincedir.

Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanlig
() () () ()

42, lyi bir yagam strdGguma dagtnyorum.

Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhs

( () ()
43. On plana gikmaktansa, arka planda kalmayi tercih ederim.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanlig
() () () ()
44, Bilmece gdzmekten hoglanirim.
Tamamen Dodru Dogru Kararsizim Yanlis

()

45. Cevremde modaya uygun biri olarak taninmaya énem veririm.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhs

() ()

46. [stedigimi elde etmek igin gerekirse riske girmekten kaginmam.

Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhig
() ()
47. Ailem éncelikler listemde 6n siradadir.
Tamamen Dogru Dodru Kararsizim Yanlis
() () () ()
48. Teknolojik geligmelere artik bir dur demeliyiz.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanhs
() () () ()
49. Hayatimin seyrinden mutiuluk duyanm.
Tamamen Dogru Dogru Kararsizim Yanlig

) Kitap okumak

) Televizyon izlemek

) Mazik dinlemek

) YurtyGs yapmak

) Spor yapmak

) El becerileri ile ufragmak
) Tamir yapmak

)} Kahvede oyun oynamak
) Bulmaca ¢ézmek

) Uyumak

2. Agadidakilerden hangisini tercih edersiniz?
)} Sinema
) Tiyatro
) Opera
) Bale
) Spor
) Diger( Belirtiniz ).......cccoocervennarieraanannen

P lan Tan Ten Yoo T IV & Tane Yo Ve T oo X X i Lamn Eoan Dane Koo ¥

o AN
) DIGEr( BEHMNIZ ) «...veoeeneeereeeeeereerereene. “,1 W“

Tamamen Yanlig

()

Tamamen Yanlig

()

Tamamen Yanhsg

()

Tamamen Yanlis

()

Tamamen Yanhg

()

Tamamen Yanls

()

Tamamen Yanlis

()

Tamamen Yanlig

()

Tamamen Yanlig
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53. En gok izledi§iniz televizyon programi hangisidir?

) Haber

} Miizik-edlence

)} Yarigma

)} Spor

) Belgesel

) Dizi

) Sinema

) Ekonomi

) Diger( Belirtiniz ).......ccecrvevirerreienire e



YARARLANILAN KAYNAKLAR



YARARLANILAN KAYNAKLAR

KITAPLAR
AGANOGLU, Ali Sakir

ASSAEL, Henry

169

dIgletmelerde Insan lligkileri, Kocaeli
Universitesi Vakfi Yayini, Kocaeli, 1995.
:Consumer Behavior And Marketing Action,
Second Ed. , Kent Publishing Company,
Boston, 1984.

BERKOWITZ, Eric N. ve Digerleri:Marketing, Fifth Ed., McGraw - Hill

BOYD,Harper W.
WALKER, Orville C.

BOYSAL, Ayse Can

CEMALCILAR, llhan

CHISNALL, Peter M.

CUCELOGLU, Dogan

Devlet statistik Enstitlisi

DURMAZ, Mustafa

ENGEL, James F.
BLACKWELL, Roger D.
MINIARD, Paul W.

Companies, Inc., USA, 1997.

:Marketing Management. A Strategic
Approach, Irwin, Inc., Boston, 1990.
:Sosyal Ve Orgiitsel Psikolojide Tutumiar,
Yalkin Ofset Matbaast, Istanbul, 19.
:Pazarlama: Kavramiar < Kararlar, Beta
Yayinlari, Istanbul, 1999.

:Pazarlama, 1. Cilt, 7. Baski, Anadolu
Universitesi Yayini, Eskigehir, 1995.
:Marketing Research, Fifth Ed., McGraw —
Hill Companies, London, 1997.

:insan Ve Davranigi: Psikolojinin Temel
Kavramlari, 3. Basim, Remzi Kitapevi,
Istanbul, 1992.

Istatistik Gésteriler: 1923 — 1998, Ankara.
:Turkiye istatistik Yillii: 1999, Ankara.
:Tikketici Davraniglari, Ege Universitesi
Basimevi, lzmir, 1995.

:Consumer Behavior, Sixth Ed., The
Dryden press, USA, 1990.



ENGEL, James F.
WARSHAW, Martin R.
KINNEAR, Thomas C.

ERDOGAN, Ilhan

EREN, Erol
EROGLU, Feyzullah

EVANS, Joel R.
BERMAN, Bary

EYSENCK, H. J.
WILSON, Glenn

GIBSON, James L.

IVANCEVICH, John M.

HAWKINS, Del I.
BEST, Roger J.
CONEY, Kenneth A.

ISLAMOGLU, A. Hamdi

170

:Promational Strategy: The Marketing
Communications Process, Second Ed.,
Irwin, Inc., Boston, 1991.

Isletmelerde Davranig, Istanbul
Universitesi [gletme Fakiitesi Yayini No:
242, [stanbul, 1991.

:Yonetim Ve Organizasyon, 3. Baski, Beta
Yayinlari, Istanbul, 1996.

:Davranig  Bilimleri, 2. Baski, Beta
Yayinlari, Istanbul, 1995.

:Marketing, Third Ed., McMillan Publihing,
New York, 1987.

-----

4. Basim, Remzi Kitapevi, istanbul, 2000.

:Organizations: Behavior, Structure,
Proress, Business Publications, Dallas,
1976.

:Consumer Behavior. Implications For
Marketing Sttretegy, Fifth Ed., Irwin, Inc.,
USA, 1992.

:Pazarlama Yénetimi: Stratejik Ve Global
Yaklagim, 1. Baski, Beta Yaynlan,
istanbul, 1999.

:Pazarlama Yonetimi: Stratejik Ve Global
Yaklagim, 2. Baski, Beta Yaymnlar,
istanbul, 2000.



JOLSON, Marvin A.

KARABULUT, Muhittin

KARAFAKIOGLU, Mehmet
KEAGAN, Warren
MORIARTY, Sandra
DUNCAN, Tom

KOTLER, Philip

KOKNEL, Ozcan

LOUDON, David .

BITTA, Albert J. Della

MARIJA J. Norusis

MARTINEAU, Pierre

MCGARTHY, Jerome E.
PERRAULT, William D. Jr.

171

:Tuketici Davraniglar, Kocaeli Universitesi
Yayinlari, Kocaeli, 1996.

:Marketing Management: Integrated Text,
Readings, Ad Cases, McMillan Publishing
co., Inc., New York, 1978.

:Profesyonel Satiggilk Ve yoénetimi, 2.
Baski, Universal Bilimsel Yaynlari,
Istanbul, 1998.

: Tuketici Davranigi: Yeniliklerin Kabul Ve
Yayihgi, 2. Baski, Minnetoglu Yaynlari,
istanbul, 1985.

:Uluslar arasi Pazarlama, 2. Baski, Beta
Yayinlari, Istanbul, 1997.

:Marketing, Prentice — Hall, Inc., New
Jersey, 1992.

:Pazarlama Yonetimi, ( Cev. ) Nejat
Muallimoglu, Beta Yayinlan, Istanbul,
2000.

:Kaygidan Mutluluga Kigilik, Altin Kitaplar
Yayinevi, istanbul, 1982.

:Consumer Behavior: Concepts And
Applications, Third Ed., McGraw - Hill
Book Company, USA, 1988.

:SPSS For Windows Professional Statistics
Release 5, USA, 1992.

:Motivation In Advertising, McGraw — Hill
Bokk Company, USA, 1957

:Essentials Of Marketing, Fifth Ed., Irwin
Homewood, Boston, 1991.



MITCHELL, Arnold

MOWEN, John C.

MUCUK, Ismet

ODABASI, Yavuz

OZKALP, Onver

PETER, Paul J.
OLSON, Jerry C.

PRIDE, William M.
FERREL, O. C.

Professor Motherbaugh

RICHORDSON, John E.

SCHIFFMAN, Leon G.
KANUK, Leslie Lazar

172

:Basic Marketing: A Global Approach,
McGraw — Hill, USA, 1999.

:The Nine American Lifetyles, McMillan
Publihing Company, New York, 1983.
:Consumer Behavior, Third Ed., MacMillan
Publishing Company, New York, 1993.
:Pazarlama llkeleri, Genigletilmis 5. Baski,
Der Yayinlari, Istanbul, 1990.

:Satis Ve Pazarlamada Musteri lligkileri,
Der Yayinlari, stanbul, 1997.

:Tuketici Davraniglari, Anadolu Universitesi
Yayini No: 204, Eskigehir, 1986.
:Sosyolojiye Girig, 5. Baski, Anadolu
Universitesi Egitim, Saglik ve Arastirma
Calisma Vakfi Yayinlari No: 87, Eskigehir,
1992.

:Consumer Behavior And Marketing
Strategy, Second Ed., McGraw — Hill, Inc.,
Boston, 1978.

:Marketing, Seventh Ed., Houghton Mifflin
Company, USA, 1991.

:Consumer Behavior Customized Text,
Sixth Ed., The McGraw — Hill Companies,
Inc., USA, 1997.

:Marketing 92 / 93, Dushkin Publishing
Group, Inc., Guilford, Connecticut, 1992.

:Consumer Behavior, Third Ed., Prentice —
Hall, Inc., New Jersey, 1987.
:Consumer Behavior, Third Ed., Prentice —
Hall, Inc., New Jersey, 1991.



SKINNER, Steven J.

SOLOMON, Micheal R.

TEK, Omer Baybars

TOKOL, Tuncer

WEINSTEIN, Art

YUKSELEN, Cemal

YUZBASIOGLU, Cauvit
ZANDEN, James W. Vander

173

:Marketing, Houghton Mifflin Company,
USA, 1990.

:Conumer Behavior: Buying, Having And
Being, Third Ed., Prentice Hall, Inc., New
Jersy, 1996.

:Pazarlama likeleri: Global Yd&netimsel
Yaklagim Turkiye Uygulamalan, 8. Baski,
Beta Yayinlar, Istanbul, 2000.

:Pazarlama Yénetimi, 7. Basim, Uludag
Universitesi Yayini, Bursa, 1996.

:Market Segmentation: Using
Demographics, And Other Segmantation
Tecniques To Un Cover And Exploit New
Market, Probus Pub., Chigo, 1987.
:Pazarlama: llkeler ¢ Yénetim, 3. Baski,
Detay Yayincilik, Ankara, 1998.

:Egitim Psikolojisi, 8. Bask!, Ankara, 1992.
:Sociology: The Core, Forth Ed., McGraw —
Hill, Hill, Inc., USA, 1996.



MAKALELER

American Demographics

BLACKBURN, Mckinley L.

BLOOM, David E.

BOEDEKER, Mika

BUYUK, Sedef Seckin

CILELI, Meral
TEZER, Esin

CILELI, Meral

DEMBY, Emmanuel H.

174

International Marketing Research *,
American Demographics, Vol. 4, Issue 3,
(Sep. 92).

:"Psychographics*,American Demographic,
Vol. 16, Issue 1, ( Jan. 94 ).

"What's Happening To The Middle
Class?’American Demographics, ( January,
1985 ) .

:” New — Type And Traditional Shoppers: A
Comparison Of Two Major Consumer
Groups ” , International Journal Of Retail &
Distribution Management, Issue 3, Volume
23, (1995).

:» Gok Ozel Bir kitle “, Capital, Yil 10, Sayi
2002/ 9, ( Eylil 2002 ).

7 29 Sinifa Dikkat “, Capital, Yil 10, Sayi
2002/ 12, ( Aralik 2002 ).

:” Life And Value Orientations Of Turkih
University Students “, Adolescence, Vol.
33, Issue 129, ( Spring 98 ).

:” Change In Value Orientations Of Turkish
Youth From 1989 To 1995 “, Journal Of
Pychology, Vol. 134, Issue 3, ( May 2000 ).
:” Pychographics Revisted: The Birth Of A
Technique”, Marketing Research, Vol. 6,
Issue 2, (Spring 94).



DOSCH, Julie

EDMONSON, Brad

JACOBSEN, Linda

EDMONSTON, Jack

ERDAL, Murat

GIBBINS, Keith
WALKER, lain

HAZEL, Debra

HEALTH, Rebecca Piirto

ISLAMOGLU, Ahmet Hamdi

175

" Lifetyle Clusters Add Dimensions To
Thematic Mapping “ , www. Directionsmag.
Com / features. Sp ? FeaturelD=9
(29.10.2001 ).

> Where Elvis Lives? “, American
Demographics, Vol. 15, Issue 8, ( Aug 93 ).
" Media Planning Tool Holds B-To-B
Marketing “, Advertising Age’s Bussiness
Marketing, Vol. 81, Issue 7, ( Sep. 96 ).

" Yagam Tarzi Analizi Ve Psikografik “,
Pazarlama Dinyasi, Yil 15, Sayr 2001 —
05, ( Eylal — Ekim 2001 ).

:” Multiple Interpretations Of The Rokeach
Value Survey *“, Journal Of Social
Psychology, Vol. 133, Issuee 6, { Dec. 93 ).
:” Marketing To Your Cluster “, Chain Store
Age Executive With Shopping Center Age,
Vol. 70, Issue 8, ( Aug. 94 ).

" The Frontier Of Psychographics *,
American Demographics, Vol. 18, Issue 7,
( Jully 96 ).

" Psychographics “, Marketing Tools,
( Nov/ Dec 95).

" Degisik Otomobil Markalarina Sahip
Tiketicilerin Kisilik Ozellikleri Birbirinden
Farkh mi? *, Pazarlama Dunyasi, Yil 7,
Sayl 40 ( Temmuz — Adustos 93 ).



JOHNSTON, Charles .

KURTULDU, Htiseyin Sabri

MCCARTY, John A.
SHRUM, L. J.

MURPHY, Patrick E.
STAPLES, William A.

OLUG, Mehmet

PARK, C. Whan
LESSIG, V. Parker

176

" Aile Icinde Kullanilan Dayanikli Tiiketim
Mallarinin Satin Aima Karar Sirecinde Aile
Uyelerinin Rolleri Malin Niteliine Gére
Degisiyor mu? “,Pazarlama Dinyasi, Yil
10, Say1 60 ( Kasim — Aralik 96 ).

:" The Rokeach Value Survey: Underlying
Structure And Multidimensional Scaling
Journal Of Psychology, Vol. 129, lue 5,
( Sep. 95).

" Megrubat Satin Aliminda Tiketicilerin
Onem Verdikleri Rasyonel Faktérler Ve Bu
Faktérlerin  Demografik  Degigkenlerle
ligkileri “, Pazarlama Diinyasi, Y1l 15, Sayi
2001 - 2, ( Mart — Nisan 2001 ).

> The Role Of Personel Values And
Demographic In Predicting Television
Viewing Behavior: Implications For Theory
And Application “, Journal Of Advertising,
Vol. 22, Isssue 4, ( Dec. 93 ).

" A Modemized Family Life Cycle *“,
Journal Of Research, ( June 1979 ).

> Satin  Ahlcilanin  Davraniglarinin
Dinamikleri 1 “, Pazarlama Dinyasi, Yil 5,
Say: 27, ( May! — Haziran 1991 ).

:"Students And Housewives: Difference In
Susceptibility To reference Group Influnce®,
Journal Of Conumer Research,

( September 1977 ).



PIONTEK, Stephen

PLUMMER, Joseph T.

RABIANSKI, Joseph

RICE, Berkeley

STAPLES, Eward

SECKIN, Sedef S.

SILVERBERG, Kenneth E.
BACKMAN, Sheila J.

UNDERWOOD, Mick

177

;" Survey ShowsWhich Buyers To Target
For Nontraditional Products”, National
Underwriter / Life & Health Financial
Service, Vol. 105, Issue 47, ( 2001 ).

> The Concept And Application of Life
Style Segmentation “, Journal Of
Marketing, 38 ( January 1974 ).

‘"Market Analyes And Apprasial: Problems
Persist’, Real Estate Rewiev, Vol. 24,
Issue 4, ( Winter 95 ).

" The Selling Of Lifestyles “, Psychology
Today, ( March 1988 ).

;" ( Buying ) Actions Speak Louder Than
Words “, Advisor Today, Vol. 95, Issue 11,
( Nov. 2000 ).

;" Hedefteki Yeni Kitle “, Capital, Yil 8, Sayi
2000/ 10 ( Ekim 2000 ).

» ¢ Z Kusag “ Geliyor “,Capital, Yil 8, Sayi
2000/ 11 ( Kasim 2000 ).

. Geng¢ Pazarin Yeni Profili “,Capital, Yil 8,
Say1 2000/ 12 ( Aralik 2000 ).

:” Tarkiye’'nin Kugak Profili “, Capital, Y1l 8,
Say! 2000/ 12 ( Aralik 2000 ).

"A  Preliminary Investigation Into The
Pychographics Of Nature - Based
Travelers To The Southeastern United
States “, Journal Of Travel Research, Vol.
35, Issue 2, (Fall 96 ).

: www. Cultsock.ndirect. co. Uk/ MUHome/
cshtml/ psy/ motivat/ html ( 27. 11. 2001 ).



YUAN, Bao - Jane
SHEN, Jianping

WELLS, William D.

TIGERT, Douglas J.

WINTERS, Lewis C.

178

" Moral Values Held By Early Adolescents
In Taiwan And Mainland China “, Journal
Of Moral Education, Vol. 27, Issue 2, ( Jun
98 ).

. “ Activities, Intrests And Opinions *,
Journal Of Advertising Research, ( August
1971).

" International Marketing “, Marketing
Research, Vol. 4, Isssue 3, ( Sep. 92).



179

WEB ADRESLERI

www . agbanadolu . com . tr (21.12.2001)

www. Cultsock.ndirect.co.uk/ MUHome/ cshtml/ psy/ motivat/ html
(27.11.2001)

www . directionsmag . com ( 29.10.2001 )

www . eco .rug .nl . / MEDEWERK / WEDEL /slides / km04 /html
(09. 03. 2002)

www.future.sri. com. ( 28.09.2001 )

www. future.sri.com / BusJpan VALS.htmi ( 28.09.2001 )

www . future . sri . com ./ BusJpan / Bussiness Inteligence Center — Values
And Lifestyles . html ( 28.09.2001 )

www . ClaritasExpress . com / You Are Where You Live / yawyifq .wjsp
(29.10.2001)

www . ClaritasExpress . com/ You Are Where You Liv / aboutmv . mjs
(29.10.2001)

www . dapresearch . com / tur / index _ turhtml . ( 21.12.2001)

www . researchpaper. Com/ forums/ Business / meesages / 166. Html
(09. 03. 2002)



180

6ZGECMIS

1978 yilinda Siirt'te dogdu. lik egitimini Diyarbakir, lise egitimini Kocaeli
Anadolu Lisesi’'nde tamamladi. 1996- 1997 egitim ve 6gretim yilinda Kocaeli
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Igletme Bélimirne kaydoldu.
1999 — 2000 egitim ve &dretim yilinda Kocaeli Universitesinden fakiite
birincisi olarak mezun oldu. 2000 — 2001 egitim ve égretim yihinda Kocaeli
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisii, Uretim Yénetimi ve Pazarlama
Yilksek lisans programina bagladi. 2000 Aralik ayindan bu yana Kocaeli
Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakuiltesi, Isletme Bélimii'nde Aragtirma
Goreviisi olarak galigmaktadir.




