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OZET

Giinimiiz modern pazarlama anlayisinin temelinde tiiketicinin istek ve arzularimn tespiti ve
bunlann mimkiin olan en iyi bigimde tatmin edilmesi yatmaktadir. Bu amagla pazarlama
yOnetimi tatmin edilmemis tiiketicileri bulmak ve onlara gekici pazarlama karigimlari sunmak
ister. Potansiyel tiiketicileri belirlemek ve ¢ekici Pazar firsatlari yaratmak igin saglam ve
dogru bilgiler elde etmek zorunludur. Aksi halde gergekgi pazarlama stratejileri gelistirilemez.

Tiketiciler hakkinda bilgi edinmek, onlarin niifus, gelir, ihtiyaglar, tutumlar ve satin alma
davramsglan1 bakimlarindan farklilik gésteren pazar boyutlarinin belirlenmesi anlamina gelir.
Bu konu ile ilgili ilk ¢aligmalar genellikle tiketicilerin demografik ozellikleri {izerine
yogunlagmstir. Ancak, yalmzca bu é6zellikler kullanlarak yapilan ¢aligmalarin yetersizliginin
anlagilmas1 sonucu “kisilik degiskenleri”, “degerler” ve “genel yagam tarz1 “ degiskenleri
iizerine yogunlagan caligmalar yapilmis ve basarili sonuglar elde dilmistir. Tirkiye de ise
yasam tarzi ve tiiketici profili ¢ikanlmasma yonelik caligmalar son yillarda aBarlik
kazanmgtir.

Yasam tarzi, insanlarin nasil yasadiklar, zaman ve para kaynaklarim nasil harcadiklan ile
ilgili bir kavramdir. Bireyin yasam tarzi 6grenme siireci ile gergeklesir. Birey sosyallesme ve
gevresi ile iletisim sonucunda kendisine 6zgii yasam tarzimi gergeklestirir. Pazarlamacilar
yasam tarzlan ile ilgili bilgiler su amaglar ile kullamirlar : Pazar béliimlerini teshis etmek,
tiiketici pofillerini ¢ikarmak ve mal ya da markay: konumlandirmak, medya kararlari almak,

yeni mallara pazar béliimii yaratmak.

Caligmada triin olarak otomobiller segilmigtir. Bu segimin birinci nedeni otomobillerin
tiketiciler i¢in artik liiks bir iriin olmaktan ¢ikmasi ve bir ihtiya¢ halini almasidir. Tkinci
olarak, otomobillerin yasantimizda, tutum ve davramglarimizi etkileyen simgesel bir etki
unsuru haline gelmesidir. Zenginlesen otomobil pazarmmzda seg¢im alternetifleri artan
tiketicilerin yagam tarzlan ve tercihleri arasindaki iligkiler incelemeye deger bir konu olarak
gorulir.

Bu galigmada metodoloji olarak otomobil sahipleri iizerine bir anket galigmasi yapilmugtir.
Ankette FIF (psikografik) analizinin yan: sira Rokeach’mn deger skalasi (RVS) kullamlmastir.
Anket sonuglan gesitli istatistik teknikler kullamlarak degerlenerek elde edilen bulgular

pazarlama stratejileri agisindan degerlenmistir.

v TC YSIOCRETIM KURULY
DOBEIANTASYON MERIEZ]



SUMMARY

The contemprary marketing understanding is based on a consumer’s wants and needs, and the
determination of the best ways of consumer satifaction. Therefore, the marketing method has
to find out the unsatisfaction consumers and to present an attractive mixture of marketing to
them. Selecting potential consumers and creating extensive marketing opportunties require
sound and correct information. Othervise, the appropriate marketing strategics cannot be

advanced.

Obtaining information concerning consumers means to determine the market dimensions in
terms of their population, income, needs and purchasing behaviors. The initial studies have
focused on consumers demographic patterns. But the insufficiency of using only this variable
has led researchers to focus on other variables such as “identitiy variables”, “values” and
“general life style “ in Turkey, the the studies concerning life style and consumer profile have

been increasing in recent years steadily.

Life style is a concept which contains that how people line and how they spend their time and
resources. An individual’s life style by actualizes in learning process. The individual develops
his own life style by becoming social and interacting with his environment. Marketers colect
information research with to people’s life styles for these purposes . To diagnose marketing
departments, to de{ive a consumer profile , to situate commodities and brands, to make
decision about media(press-advertising) and to create out marketers for new products.

In this study, autumobilies have been chosen as a product. The first reason for this choise,
automobilies have been becoming a necessary product, not anymore a luxurous good.
Secondly, automobilies have a symbolic impact on our behaviors. Our automobile market
which get wider and rich, increasing choices makes in worth to analyze the causality and

corelation between life styles and choices.

Automobile owners have been chosen for this study on a method . A survey has been made
with the selected automobile owners. In addition to physographic analysis, the Rokeach’s
value scala (RVS) aspiring from Rokeach’s human values approach have been used. The
results heve been evaluated by different satatistical techniques and its result have been

analyzed from marketing strategies.



BOLUM I: GIRIS

Tuketim olay: ile tiiketiciler sadece fizyolojik ihtiyaglarim tatmin etmekle kalmayip
psikolojik ve duygusal ihtiyaglanm da doyuma ulagtirmaya galigmaktadirlar. Tiketici
davramglan alaninda yapilan g¢aligmalar, insanlann, psikolojik ihtiyaglarim tatmin
etmek igin duygusal motivelerinin etkisi ile davramglarda bulunduklarim
gostermektedir. Bu agidan tiiketicilerin sosyolojik anlayiglarinin belirlenmesinin yam
sira psikolojik anlayiglarinin da incelenmesinin geregi ortaya gikmigtir. Boylece insan
davramglarim, ozellikle de titkketim davramiglarim etkileyen ekonomik faktérler, sosyal
ve kiltiire] 6grenme, sosyal baski ve gatigmalan anlamaya yonelik c¢aligmalar hiz

kazanmagtir.

Tiketicileri tanima ve anlamaya yonelik galigmalar pazarlama yoneticileri igin iki
nedenden dolayr énem arz etmektedir (Kavas ve dig. 1997.7). Birincisi, tiiketicilerin
ekonomik, demografik, sosyal ve psikografik oOzelliklerinin izlenmesi pazar
Sirsatlarimin belirlenmesine yardimcer olur. Boylece, firma iyi bir tilketici pazar analizi
151g1inda potansiyel pazar firsatlarim gérme imkanmna sahip olacaktir.

Ikincisi, birinci kademede ortaya konan firsatlar arasindan firma kaynak ve kabiliyetleri
ile en 1y1 sekilde ortiisen hedef pazarlarin segimidir. Firma segilen hedef pazarda
modern pazarlama yaklagimina uygun olarak tiiketicilerin isteklerini, satin alma ve
kullanma ahskanhklarini, davramiglanim, algilamalanini ve beklentilerini tespit ederek
tiketici ihtiyaglarim karsilama gayreti i¢ine girecektir. Tatmin olan tiiketiciler sayesinde
de firma hedeflerine ulagacaktir.

Pazarlama felsefesi tarihsel geligsimi igerisinde iki ekol ile agiklamr: klasik ekol ve
davramgsal ekol (Sheth, 1987:5). Klasik ekol ekonomi, sosyoloji ve antropoloji gibi
sosyal bilimleri temel alir. Bu ekole gére pazar ve pazarlama faaliyetleri bir biitin
olarak ele alimr. Bu ekolde, tiketici profili galigmalarinda kullanilan ortak degiskenler
demografik ozellikler ve sosyo-ekonomik degiskenlerdir. Bu bakis agisiyla herhangi bir
mamuliin pazar, bu mamulii satin almaya yetecek ekonomik giice sahip bireyler olarak
tanimlamir. Tiketici profili ¢aligmalaniin baglangicii bu bireylerin  demografik
ozellikleri ve ekonomik kaynaklarimin tamimlanmast olugturmaktadir. Bu degiskenler



her ne kadar agiklayici olsalar da tek baslanna kullamldiklaninda tiketiciler hakkinda
tam bir deferlendirme yapmaya imkan vermezler. Omegin, aym gelir grubunda, aym
egitim seviyesinde ve aym sosyal sinif igerisinde ki iki farkli tiiketiciden birinin A

marka otomobili tercih etmesi digerinin de aym1 markay1 tercih edecegini gostermez.

Demografik ozellikler ve sosyo-ekonomik degiskenlerin pazar bolimlerini belirlemede
ve tiiketici profili ¢aligmalarinda agiklayiciliginin sinirhi olmasinin anlagilmas: ile bu
konuyu farkli bakig agilanindan ele alan ¢aligmalar 6ne gikmaya baglamistir. 1950°li
yillarda “misteri odakli” pazarlama anlayisinin benimsenmesi ile pazarlama bireysel
titkketici {izerine yogunlagmaya baglamustir. Tiiketicilerin davramg kaliplarinit belirlenme
calismalart da bu donemde 6nem kazanmaya baglamasiyla davramigsal ekol agirlik
kazanmaya baglamistir. Bu yaklasim insanlann tiiketim davramglarimi gegitli davramg
modelleri ile agiklamaya galismaktadir. Ozellikle de insan davramiglarinin ticari amagh
yoniiniin belirlenmesi bu yaklagimin temelini olusturmaktadr.

Tiiketici, pazarlama sisteminin en karmagik ve anlagilmas: en zor elemamdir. Tiketici
davraniglan aragtirmacilan insanlarnn tiketim davramglarini agiklamaya yo6nelik gesitli
davramis modelleri (6rnegin Engel Blackwell ve Kollat modeli) éne siiriilmiistiir. Bu
modellere gore tikketim davramisi igsel (kisilik, degerler, yasam tarzi vb.) ve digsal
(kiiltiir, sosyal simif, aile, referans gruplan vb.) bir ¢ok faktérden etkilenmektedir. Igsel
faktorler basta olmak iizere bu degiskenlerin etkilerini 6lgmek ve degerlemek ¢ok
giictir. Bu zorluklann agsmak igin pazarlama aragtirmacilar ve uygulamacilar tiiketici
davramglan ve tutumlanm agiklayan her tirla disipline ilgi duymaktadirlar. Bu
disiplinler arasinda psikoloji, sosyoloji ve sosyal-psikoloji sayilabilir. Bu alanlarda
kullanilan kuramlar, 6lgme ve degerleme teknikleri ile elde edilen bulgular pazarlama
¢alismalannda tiketicilerin davranmiglanim agiklamaya yonelik olarak kullamilmaktadir.
Buna en garpict 6mek Paviov’un sartli refleks deneyleridir. Bu, sosyal bilimlerin insan
davramiglanim  agtklamada uyguladign bir kuramdir. Pazarlamacilar bu kurami
benimsemigler ve reklamlarda kullanmaya baglamiglardir. Béylece tiiketicilerin siirekli
tekrarlanan mesajlar ile sartlandinlmaya galisildifi biktiricr rekldmlar ortaya gikmistir
(Kog, 1996:156).



1970’lerde kisilik degiskenlerinin bir seri olarak ele alinip analiz edilmesi énem
kazanmugtir. Tiiketici gruplanna ait ilgiler, degerler, fikirler, kisilik 6zellikleri, tutumlar
ve demografik ozelliklerin tespiti bu c¢aligmalann o6zindi teskil etmektedir
(Lazer,1963:135). Ortaya ¢ikan bu bilgiler pazar boliimlemesinde ayirma kriteri olarak
kullanmilmaktadir.

Tiketici davramglani literatirine bakildifinda son dénemlerde “yasam tarzi”,
“kigilik”ve “deger” kavramlanim ayn ayn yada beraberce ele alan ¢aligmalarin oldukga
popiiler oldugu gozlenmektedir (Becherer ve dig. 1977, Belch 1982, Bowles,1988).
Tiketicilerin arzu ettikleri mamullerden bekledikleri faydalar ve kisisel degerleri
arasinda baglant1 kurduklarinin anlagilmasiyla “deger degiskenleri” aragtirmalann daha
da 6nem kazanmaya baglamigtir. 1980’lerde “genel deger degiskenleri” ve “genel yasam
tarz1 degiskenleri” birlikte yada ayn ayn kullanilarak basanli tiiketici profili ¢aligmalan
yapilmugtir. Ornegin yasam tarzlanmn mamul ve hizmet segimindeki rola (Pitts ve
Woodside 1983), saglikli beslenme amagh besin satin alma davramsi (Homer ve
Kahle,1988), sigara tiketimi (Grube ve digerleri 1984), reklam etkinliginin 6lgimii
(Sherrell, Hair ve Bush,1984), kisisel degerler ve demografik 6zelliklerin televizyon
izleyiciligi tizerindeki etkileri (Mc Carthy ve Shrum,1993) bu alanda ele alinan farkh
konulardan bazilandir. Ayrica Vinson, Scott ve Lamont (1977) otomobil satin alma
konusundaki gahsmalarinda, liberal ve muhafazakar egitim veren iki imniversite
ogrencileri lizerinde bir aragtirma yapmugslardir. Ogrencilere otomobillere  doniik
tutumlart ve otomobil 6zelliklerinin énem dereceleri ile baglantili sorular sorulmustur.
Bu ¢alismada deger olusumu bir sosyo-kiiltiirel siire¢ olarak ele alinarak farkli deger
yapilarimin  mamul ve marka tercihlerinde ortaya koydugu degisiklikler

incelenmistir.

Son donemlerde Tirkiye’de de bu konuda yapilan caligmalar 6nem kazanmaya
baglamigtir. Ancak, bu tir ¢alismalar hem say1 olarak, hem igerik olarak, ve hem de
kapsam olarak oldukga simirli kalmaktadir ve yetersizdir. Bu durum ilgili literatiirde
doldurulmas: gereken bir boslugu ifade etmektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma s6zkonusu
bu boslugu doldurmaya yénelik bir gayrettir.

TC. YORSEROCRETIM KURULY
DOXBARTASYON MERKEZE



1.1. Arastirmanin Amaci

Gunimiz modern tiiketicisi gegmis yillardaki tiiketicilere nazaran daha sofistikedir.
2000°li yillara girmek tzere oldufumuz su giinlerde pazarlamacilar hedef pazarlara
yaklasirken ve pazarlama stratejilerini olustururken tiiketim aligkanliklarindaki ve
tiketici profilindeki bu degisiklikleri daima gozoniine almalidir. Giiniimiizde tiketiciler
mevcut gartlarla yetinmeyip siirekli olarak daha iyi, daha yeni ve daha fazla fayda elde
etmenin yollarin1 aramaktadir. Hal boyle iken, pazarlamacilar miimkiin olan en yiiksek
miigteri tatminini saglamak amaciyla tiikketici pazarlanim béliimlemede daha sofistike
pazar bolimleme kriterlerini kullanmaya baglamiglardir. Bu amagla Batida yapilan
caligmalar neticesinde tiiketiciler yasam tarzlarina ve degerlere gore simiflandirilmaya
baslanmistir. Pazarlama ve tiiketici davramiglan literatiiriine bakildiginda tiiketicilerin
yasam tarzlan ve degerleri uzerine olan ¢aligmalar giin gegtikge daha popiiler hale
gelmektedir. Mesela Amerika’da dokuz yagam tarzindan bahsedilmektedir (Engel ve
dig. 1995). Benzer ¢aligmalar Japonya ve Avrupa ilkeleri i¢inde ¢ikanlmistir. Yukanda
da agiklandify tizere tlketicileri daha iyi anlamaya yo6nelik olan yagam tarzlan ve
degerler konusundaki ¢aligmalar Tirkiye’de de onem kazanmaya baglamistir. Ancak,
s6z konusu bu ¢aligmalar (6rnegin, Sever 1991, ve Karapazar 1992) yetersiz sayida olup
bulgular agisindan da ¢aligmalar arasinda bir konsensiis mevcut degildir. Bu sebeple, bu
¢aligmanin amac, son yillarda tiiketici davraniglan ve pazarlama literatiiriinde popiiler
hale gelen yagsam tarz1 ve degerlerle ilgili olup yukanda bahsedilen boslugu doldurmaya
katkida bulunacag timit edilerek asagidaki aragtirma sorularina cevap aranmaktadir.

Tiirkiye’de de Batidakilere benzer sekilde tiketicileri yasam taru dzellikleri
acisindan, siniflayabilir miyiz? Eger boyle bir sintflama yapilabilirse, bu siniflarin
ayiwrdedici ozellikleri nelerdir ve ortaya ¢ikan gruplar arasinda demografik ve sosyo-
ekonomik degiskenler acisindan belirgin farklar mevcut mudur? Bu calismamn
uygulama lasmu olarak ise soz konusu bu yasam tarzlarimin grup elemanlarimin
otomobil terciklerine yansyp yansimadigt veya ne derecede yansidigiun

incelenmesidir.



1.2. Arastirmanin Onemi

Her akademik ¢aligmanmin konuyla ilgili literatiire ve/veya mevcut bilgi dagarciimiza
bir katkisimin olmast beklenir. Bu agidan, bu g¢aligmay1 6nemli kilan nedenler soyle
siralanabilir. Birinci olarak, ozellikle 90’h wyillarda Tirk tiketicisinin tiketim
aligkanhkian ve yasam tarzlarinda Batidakilere benzer sekilde bir degisim
gozlenmektedir. Bu konu degisik arastirmacilar tarafindan akademik ve profesyonel
yaymnlarda sirekli bir sekilde vurgulanmaktadir. Turkiye’de de tiiketim kaliplarinin
belirlenmesi ile ilgili galigmalar son dénemde 6nem kazanmustir. Sever (1991) Istanbul
ilinde farkhh demografik ve sosyo-ekonomik yapilardan gelen bayan tiketicilerin
tiketim kaliplarim1 inceleyerek bir profil ¢aligmas1 yapmigtir. Karapazar (1992) yine
Istanbul ilini kapsayan galigmasinda bir psikografik analiz uygulayarak bayan ve erkek
tikketicilerin profillerini incelemistir. Batidakilere benzer gekilde Tiirkiye’de de tiim
sektorlerde pazar giderek tiiketicilerin gelir ve yasam tarzlarina gére daha ince
béliimlere aynliyor. Her sirket pazar bogluklarina hitap eden iiriinler ¢ikarmak igin adeta
birbirleriyle yangiyor. Oregin Tofag 178 serisi ile aym fiyat seviyesindeki bir pazan
yasam tarzlanina gore bolimlemeyi hedeflemis. Tofas pazarlama miidira Tansu Giz
(1999:119) bu konudaki degerlendirmesinde, Palio’nun daha ziyade bekarlar i¢in geng
bir araba, Siena’mn tam bir aile otomobili ve Weekend’in ise gocuklu daha biiyiik
aileler i¢in konumlandinidigim belirtiyor. Ancak, bu konuda yapilmis olan akademik
calismalann sayis1 bir hayli simirhdir. Bu galisma ile Tiirk tiketicisinin yasam tarzi ve
degerlerinin incelenmesine ve daha iyi bir sekilde tamnmasina bir katki saglayacag

gergektir.

Ikinci olarak, bu ¢aligmanin bulgulari yukarida bahsedilen Tiirk tiiketicisinin yagam
tarzn ve kigisel degerlerdeki degisimin Batidakilere ne derecede benzediginin
anlagilmasi agisindan da 6nemli katkist olacagl beklenebilir. Bayle bir bilgi 6zellikle de
yabanci firmalann Tirk pazanna giriste takip edecekleri pazarlama stratejilerinin
belirlenmesine katkida bulunacaktir. Eger bu galigmada elde edilecek bulgular Tiirk
tilketicisinin giderek Bati tiiketicisine benzemeye bagladif1 yoniinde isaretler gostermesi
halinde, yabanci firmalanin Tirk pazarinda da Batidakine benzer bir standart pazarlama

karmasi stratejisi takip edebileceklerini ima edecektir.
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Ugiincii olarak ise bu ¢aligmada tiiketicilerin otomobil marka tercihleri ve tercih
edecekleri otomobilde ne tiir ozellikleri géz Oniine aldiklan da belirleneceginden
bulgular otomobil firmalann ve saticilan igin de pratik agidan faydali olacaktir.
Guniimiizde otomobillerin artik liks bir Girin olmaktan ¢ikmigtir ve tiiketiciler i¢in
zorunlu bir thtiya¢ halini almugtir. Otomobiller giniimiiz teknolojisinin ulastii son
noktay1 en iy1 bi¢imde ifade ederek yasantimizda, tutum ve davramslanmizi etkileyen
simgesel bir etki unsuru haline gelmigtir. Ayrica Uzak dogudan ve Avrupa’dan gelen
yatinimlarla zenginlegen otomobil pazanmizda segim alternatifleri artan tiketicilerin
yasam tarzlan ve tercihleni arasinda ki iligkilerin incelmeye deger bir konu olarak
goriilmesidir. Ozellikle de caligmadan elde edilen yasam tarzi, degerler ve aranan
otomobil 6zelliklerine ait sonuglar firmalarin pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde
katk:i saglayacagn muhakkaktir. Ornegin, degisik yagsam tarzina ait kisiler igin farkl
tanitim kampanyasi diizenlenebilecektir.

Son olarak ise, bu galigma bunda sonra bu konuda yapilacak olan benzer ¢aligmalar igin
de bir baglangic noktas1 ve esin kaynagi olmasi beklenmektedir. Ozellikle de Tiirk
tikketicisine ait yasam tarzimin incelenmesi ve otomobil tercihlerine yonelik galigmalar

icin onemli bir baglangi¢ noktasi teskil edecegi disiiniilmektedir.

1.3. Arastirmanmin Yapisi

Bu tez bes bélumden olusmaktadir. Birinci bélitmde problemin izahina yonelik kisa bir

giristen sonra ¢alismanin amaci, 6nemi agiklanarak ve tezin kisa bir igerigi verilmigtir.

Ikinci béliimde ise tiiketici satin alma karar siireci tizerinde durulmus olup, tiiketici
tercihlerinin olugmasinda sergilenen davramglar anlatilarak bu davramglan agiklamaya
calisan en ¢ok bilinen g tiiketici davranis modeli kisa bir sekilde agiklanmistir. Bu
béliimde vurgulanan temel nokta, tezin de 6ziinii teskil eden titketici yagsam tarzlan ve

kisisel degerlerin tiiketicilerin tercihlerinin olusmasinda oynadig roldiir.

Ugiincit bolimde tiiketici profili ¢aligmalannda kullamlan degiskenler sirasiyla;
demografik ve sosyo-ekonomik , yagam tarzi, kisilik, degerler ve bu degiskenlerin
olgilmesi ile ilgili teknikler ele alinmigtir. Aynica tlkemizde bu alanda yapilmig



calismalar belirtilmigtir. Ikinci béliimde 6nemi vurgulanan kigisel degerler ve yasam
tarzlari daha detayli olarak agiklanmaya c¢alisilmis olup s6z konusu bu kavramlan

belirlemeye ve 6lgmeye yonelik mevcut literatiir galigmalan 6zetlenmigtir.

Dordiincii boliimde ise bu galigmada takip edilen metodoloji, saha ¢aligmasinda elde
edilen verilerin analizi ile bulgular verilmistir. Bu kisimda metodoloji, anket dizaym,
" ornekleme siireci, veri analiz siireci 6zetlenerek elde edilen faktor analizi sonuglan ve

diger bulgular 6zetlenmistir.

Son boliimde ise bu ¢aligmada elde edilen sonuglarin yorumlanmas: yapilmis olup,

¢aligmanin kisitlant izah edilmigtir.



BOLUM 2: TUKETICIi SATIN ALMA KARAR SURECI
VE TUKETICI DAVRANISLARI

Tiketici kimdir ve satin alma karar siirecinde nasil davrams sergiler?. Tiiketici; kigisel
arzulan, istekleri ve ihtiyaglan igin pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma
kapasitesinde olan gercek bir kisidir (Karabulut,1981,11). Bu tanimdan hareketle iiretici
bir igletmenin pazarlama kanallanin1 olugturan toptancilan ve perakendeciler, bir miisteri
i¢in mal iiretmek ve satmak amaciyla mal talep eden firmalar, kamu kurumlarn ve son
olarak bagkasi namina satin alma yapan alicilar bu tanim diginda tutulmaktadir.
Tiketicileri kigisel olarak ele almamiza ragmen hedef tiiketiciler arasinda ortak bazi
unsurlar bulmak miimkiindiir. Bu ¢aligma boyunca tiiketici kavramu bu tamimda
belirtilen sekilde algilanacaktir.

Yani tiiketiciler birbirlerinin tamamen aynisi olmamakla beraber benzer o6zellikleri
belirlenip bu 6zellikler dogrultusunda gruplandirilabilirler. Bu konuyla ilgili bilgilerin
anlamli bir sekilde toplanip,simiflanmas: ve pazarlama yoneticilerine sunulmasi 6nemli

bir konudur.

Ttiketiciler neden satin alma ihtiyaci hissederler ? Genel olarak tiiketicilerin amaci
bugiin ve gelecek i¢in kendilerini tatmine ulagtiracak eylemleri yerine getirmektir. Her
tuketici; biyolojik, psikolojik ve sosyal dengesini korumak i¢in bir tatmin arayisi
icindedir. Bu amagla kisicocuklugundan itibaren bir yandan biyolojik dengesini
korumak i¢in gida ararken diger yandan da ruhsal dengesini korumak i¢in haz veren
duygular pesinde kogsmaktadir (Songar,1981:4). Bir tiiketici her giin yiyecek, barinma,
soguk, ulagim, egitim veya eglence gibi birgok konularda ihtiyaglarini karsilayip tatmin
elde etmek amaciyla gesitli kararlar vermek zorundadir.

Ttketicilerin satin alma karan incelenirken onlarin karar verici konumlarindan hareket
edilir. Buna gore tiiketiciler,igletmenin hedef pazarinda yer alan ve kendilerine sunulan
pazarlama bilesenlerine yine kendi titkketim sistemleri dogrultusunda degerlendirirler.
Bagka bir ifade ile pazarlama bilegenlerinin tilketicinin tikketim sistemine alimp
alinmamasi onun bu konuda karar vermesiyle miimkiindiir. Bu bakis agisiyla tiketici bir

problem ¢oziicii olarak ele alinmaktadir.



Tiiketiciyi bir karar verme birimi olarak degerlendirdifimizde onun pazarlama
yoneticilerinin ve dolayisiyla igletmenin kararlan tizerindeki nispi etkisi ortaya gikar.
Hedef pazardaki tuketicilerin karar verme 6zelliklerinin dagilimi ve yapis1 gelecekteki

pazarlama faaliyetlerinin yapisinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynayabilecektir.

Pazarlama yonetiminin birinci amaci tiikketici tatmini yaratmaktir. Bu amacin elde
edilebilmesi i¢in pazarin ve tiketicilerin iyi taninmasi gerckmektedir. Segilen hedef
- pazara uygun pazarlama karmasi gelistirilebilmesi igin tiikketicilerin karar vermelerinde
belirleyici rol oynayan kriterlerin saptanmasi gerekir. Bu bilgiler 151finda iirtiniin veya
markanin konumu belirlenmektedir (Kavas ve digerleri 1997:50). Bu amagla
tiketicilerin karar verme (problem ¢6zme) sekilleri incelenmelidir. Tiiketicilerin karar
verme mekanizmalan degisiklik gostermekle beraber bunlarn ¢ genis kategoride
toplamak miimkiindiir (Pride, Ferrell, 1987: 111):

a)Kapsamh Problem Cézme:Tiiketiciler diriin sinifi ya da bu simifta yer alan markalar
hakkinda hi¢ bilgiye sahip olmadiklan ya da mevcut segenekleri makul bir sayiya
indiremedikleri durumlarda ortaya ¢ikar Omegin adi hig duyalmamis pahal: bir {iriin ya
da ¢ok seyrek satin alman bir {iriiniin aliminda ortaya ¢ikar. Alici,zamanmn bitytik bir
kismim bilgi toplama ve mal: satin alma igin karar verirken harcar. Bu nedenle kapsamli

problem ¢6zme uzun zaman ve oldukga fazla ¢aba gerektirir.

b)Smmirh Preblem Co6zme:Tiketiciler trin smfi ile ilgili genel bir bilgiye sahip
olmalarna ve bu iiriin sinifi hakkinda énemli kriterleri belirlemelerine karsin markalar
hakkinda yeterli bilgileri yoktur. Daha az siklikla satin alinan ve satin alirken tiiketicinin

markalan tanimak isteyecegi durumlar da goriliir.

c)Rutin Tepkisel Davramglar:Cok sik satin alinan fiyati diisik,az aragtirma ve karar
verme ¢abasi gerektiren mallan satin alirken goralir. Tiketiciler,iriin sinifi ve bu
siniftaki markalar hakkinda detayl: bilgiye sahiptirler. Hatta iriin sinifindaki marka ya
da markalan daha once satin alip kullanmig olabilirler. Rutin tepkisel
davraniglarda, tiketiciler bilgi arastirmaya ¢ok ender bagvururlar ve birden fazla markay:

bir arada tercih edebilirler.



Problem ¢oziicii insan olarak ele aldigimiz tiiketici karar almay1 bir siireg igerisinde
gergeklestirir .Bu strece “tiketici karar verme siireci” denir. Tiketici karar verme

slirecinin baglica varsayimlan sunlardir (Kavas ve digerleri,1989:83):

Tiketiciyi karar vermeye zorlayan iki ya da daha fazla segenek vardir.

e Degerlendirme kriterleri,tiiketicinin her bir segenegin sonuglarimi kendisinin
hedef ve amaglan 15131nda tahmine olanak saglar.

e Tiketici karar verme kurali ya da degerlendirme islemiyle belirledigi
segeneklerden birini seger.

e Karar verme siirecinde ya da degerlendirme igleminde digsal kaynaklardan

saglanan bilgiler ve/veya zihindeki bilgiler kullanilir.

2.1. TUKETICI SATINALMA KARAR SURECH

Tiketicinin satin alma karar siireci bes agamadan olugur.(Pride, Ferrel, 1987:112).
Bunlar; problemi algilama (ihtiyacin ortaya ¢ikmasi) bilgi aramasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma,satin alma sonrasi degerlendirmedir.

2.1.1-Problemi Algilama:

Tuketici beklenen durumla algilanan durum arasinda bir farklilik hissettiginde her
zaman problem ortaya ¢ikar. Beklenen durum kiginin bir ihtiyacinin giderilmesini

“istemesi,ger¢eklesen durum ise bir ihtiyacin giderilmesidir.

Tiiketicinin problemi ¢6zmesi iki faktore baghdir. Birincisi;mevcut durumla beklenen

durum arasindaki farkin buyukliigi,ikinci faktér ise satin almanin nispi 6nemidir.

Tiketiciler i¢in problemin ortaya ¢ikmasina neden olan birgok durum s6z konusudur.
Ornegin;degisen demografik ozellikler aile iiyelerinin sayisinin artmasi sonucu daha
biiyiik bir otomobile ihtiyag duyulmasi ya da tiiketicinin gelirinde bir artis olmas:

sonucu otomobilini yenilemek istemesi.
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Problem yalmizca tiiketici yenilik istedigi igin ortaya gtkabilir ya da mevcut ¢oziimden
memnun olmama sonunda tiiketici tarafindan hissedilebilir. Kisaca,ihtiyacin ortaya
¢ikis1 iceriden ve disaridan gelen uyarict ve etkilerin tiketicinin psikolojik sesini
harekete gegirmesiyle baslar.(Assael,1984,7)

Ihtiyacin ortaya gikisi pek ¢ok degiskenden etkilenebilir. Bunlar;kisilik 6zellikleri tutum

ve davramiglar,deger yargilan kiiltiir,sosyal sinif ve ailedir.

Tiiketici algilanan(mevcut)durumla beklenen durum arasinda biyik bir fark
algilamadiinda karar siirecinin diger agamalarina gegmez. Farklilik biytk ve anlaml

oldugunda bilgi arama agamasina geger.

2.1.2-Bilgi Arama:
Satin alma bir problem olarak tammlandiinda c¢oziimleme igin tiiketici Oncelikle

mevcut bilgilerini kullamr. Bu tiketicinin hafizasindaki i¢ bilgi kaynagimin
kullamlmasidir. Tiiketici Oncelikle tecribe ve deneyimlerinden yararlanir.
Pazarlamacilar, bazen tiiketicilerin firiinlerini tecriibe edebilmeleri igin iicretsiz iiriinler
dagitirlar. Birgok otomobil firmasi yeni model iiriinlerini tanitmak igin migterilerine test

sliriigi yapma olanagi sunarlar.

Tiiketiciler i¢ bilgi kaynaklannin yeterlilifine inanmadiklarinda dig kaynakh bilgi
arayigina yonelirler. Arkadaslardan alman fikir ve tutumlar,reklamlardan ve medyadan
elde edilen bilgiler,hiikkiimet raporlan ve istatistiki veriler 6rek olarak sayilabilir.

Tiketiciler bilgi arayis1 igin harcadiklan zaman ve katlandiklann maliyet ile elde ettikleri
bilgiden sagladiklan yararlan karsilagtirirlar. Bu karsilagtirma sonucunda elde edilecek
ilave bilgilerin satin alma karan iizerinde olumlu yoénde 6nemli etkileri olacagina
inanirlarsa yogun bir sekilde digsal bilgi arayigmna girerler. Ornegin;otomobil satin
almak isteyen bir tiiketici agisindan pazardaki tiim otomobil markalar: toplami “toplam
markalar seti”ni olugturur. Tiketici bu markalann yalmzca bir bélimiinden haberdardir.
Bilinen markalar tiiketicinin”farkinda oldugu se¢enekler seti”ni olugturur. Bu sette yer
almayan difer markalar ise tiiketicinin hakkinda hicbir sey bilmedigi “farkinda
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olunmayan segenekler seti”ni olugturur. Bu nedenle pazarlama yo6neticileri her seyden
once markalar hakkinda tiiketiciyi haberdar etmeli ve bunun igin yeterli ilgiyi
sunmalidir.(Kavas ve digerleri,1997:41).

2.1.3-Seceneklerin Degerlendirilmesi:

Tiketici, Urin grubu iginde bir degerlendirme yapmak i¢in Uriin 6zelliklerini
karsilagtirmak tzere bir grup kriter belirler. Belirli bir drin igin kullamlan
degerlendirme kriterlerinin belirlenmesinde dogrudan ya da dolayli 6l¢iim teknikleri
kullamlir. Dogrudan o6lgiim tekniklerinde tiketicilere belirli bir iiriinii alirken nelere
dikkat ettikleri sorulur ya da bir ortamda tiiketicilerin triinler ve ézellikleri hakkinda
soyledikleri gézlemlenir. Bu teknik tiiketicilerin beklenen ve istenen oézellikler
konusunda dogru bilgi verecekleri varsayimina dayamr. Ancak bu beklenti
gerceklesmez ise Griin pazarlamacilar tarafindan yanhis konumlandinhr ve hatali

pazarlama stratejileri izlenir.

Dolayli  olgim  teknikleri ise  tilketicilerin  degerlendirme  kriterlerini
degerleyemeyecekleri varsaymmmna  dayanir. Tiiketicilere 6nceden belirlenmis bir
degerlendirme kriterleri listesi sunulur. Algilama haritalan tekniginden yararlamlarak
tiiketiciler,alternatif marka benzerlikleri veya tercihlerini gére degerlendirilirler.

Tiketicilerin markalan degerlendirmeleri de iki agamali bir siiregtir. Ilk asamada, her
marka toplanan bilgilere gére degerlendirilir. Ikinci asamada markalar karsilikh olarak
mukayese edilir. Toplanan bilgiler markalar inang ve tutumlarda degigiklikler yapabilir.
( Islamoglu,1996:33).

2.1.4-Satin Alma:

Bu asamada tiketici,satin alacag: iriinG veya markay: segecektir. Tiiketici kendine en
yiikksek tatmini saglayacak mali ya da markayr segmis olabilir. Ancak bu karan
vermekle satin almak aym sey degildir. Eylemin gergeklesmesi igin her seyden dnce
titketicinin para ve zaman durumu uygun olmalidir. Omegin tiiketici alternatif otomobil
markalar igerisinde kendisi i¢in en uygun olami belirlenmis olabilir. Ancak tatmini
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arttiracak daha uygun modellerin piyasaya gikacagi seklinde bir duyum almigsa satin
alma karanm erteleyebilir.

Satin alma karanmin alinmasinda etkili bir diger faktor ihtiyacin Onceliginin
tammlanmasidir. Pazarlama yonetimi tiketicileri satin alma eylemine yoneltmek igin
dikkatleri zamanin uygunluguna ve ihtiyacin dnceliine gekebilmelidir. Bu amagla
satin almanin hemen yapilmasi durumunda tiiketicinin elde edebilecegi avantajlan
sunmalidir. Omnegin taksitli otomobil kampanyalan tiketicilerin talebini zamaninda

kargilayabilir ve aynt zamanda 6deme imkanlar ile maddi agidan kolayliklar sunar.

2.1.5-Satin Alma Sonrasi Degerlendirme:

Tiiketici,bu asamada karanim goézden gegirir. Tiketim ya da kullamm siirecindeki
performansini degerlendirir. Tiketici umdugu performans: elde ederse tatmin olur,aksi
halde tatminsizlik s6z konusudur. Aym zamanda satin alma kararindan ders ¢ikanr ve
bu bilgiyi daha sonraki satin alma kararlaninda kullanmak {izere deneyimlerine ekler.

Tiketici tatminsizliginin kaynaklarim iki grupta toplamak mimkiindiir (Assael, 1984:
43). Birinci grup pazarlama bilesenlerinin yetersizliginden kaynaklamr. Ikinci grup,
refah diizeyinden kaynaklanir. Tiiketicilerin refah diizeyi distikge, tiiketiciler fiyatin
yiiksekliginden dolay1 kaliteden fedakarlik yaparak ulagmak istedikleri standardt elde
edemedikleri igin tatminsizlige ugrarlar. Refah diizeyi artan tiiketiciler ise beklentilerini
ve ihtiya¢ dizeylerini yiikseltir. Boylece mamuller ve hizmetlerden bekledikleri
performans yiikselir. Bu performansi elde edemezlerse tatmin saflanamaz. Tiiketici
tatmini dinamik bir 6zellik gosterir. Tiiketici belli bir zaman ya da durumda,bir malin
performansindan tatmin olurken,bagka bir zaman ya da durumda malin aym
performansindan tatmin olmayabilir. Bu hem tiiketici refahindan hem de oteki
markalann performansindan ya da ihtiyag kriterlerinin degigsmesinden kaynaklanabilir.

Yukanda agiklanan tiiketici karar siireci pazarlama bilimi ve pazarlamacilar igin
oldukga bityiik 6nem arz etmektedir. S6z konusu bu siirecin anlagiimasi ve tiiketicilerin
tercihlerini belirleyen faktorlerin tespit edilmesi pazariama yéneticilerinin daha isabetli

ve rasyonel karar vermelerine yardimci olacaktir. Tiiketici davramglan ve pazarlama
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literatiirinde  tilketicilerin bu siire¢ esnasinda gostermis olduklan davraniglan
agiklamaya yonelik gesitli kuramlar ve modeller 6nerilmistir. Bu modellerin gogunlugu
genel davramg bilimlerinde elde edilen bulgulara dayanmaktadir. Bu bélimiin kalan
kisminda tiiketici davramglarim acgiklamayr amaglayan bu modellere kisaca
deginilecektir. S6z konusu bu modellerin ortak noktas: her birinin farkli kuramlara
dayansa da tiketicilerin titketim siirecinde sergiledikleri davraniglarin nedenlerini

agiklamay1 amaglamis olmalandir.

2.2. TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

Tiketicilerin bir Griinli yada hizmeti satin alma kararlaninda birden fazla degisken
etkilidir (Engel ve dig. 1995). Pazarlamacilar bu degiskenleri satin alma karanindaki
onceliklere gore siralamaya ¢aligirlar. Firmalar da pazarlama stratejilerini bu onceliklere

gore yonlendirerek tiketicilerine uygun pazarlama karmalar sunmaya galigirlar.

Tiketici profillerinin hizla farkhilagtifi giniimiiz pazarinda hedef kitle analizlerinin
yapimas: giderek daha ¢ok 6nem kazamir. Demografik o6zellikler, sosyo-ckonomik
degiskenler ve yasam tarzlan ve tiketicilerin davraniglarim agiklamaya galisan temel

modelleri incelemek yerinde olacaktir.

Tiiketici davramglarim1  sistematik olarak agiklamak ve tiketicilerin  nasil
davranabileceklerini tahmin etmek amaciyla ¢esitli modeller geligtirilmigtir.
Boylece tikketici satin alma karannin olugmasi ve bunun bir eylem olarak agia
vurulmasina kadar gegen iglemler ve siregler ile tiiketicinin bir pazarlama bilesenleri

setini segimi konusunda 6nemli mesafeler alinmigtir (Karabulut,1981,18).

Tiketici davraniglar1 konusunda gelistirilen modelleri genel olarak iki gruba ayirmak
mimkindir (Islamoglu,1986:12). Birinci grup modeller tiiketici davraniglarinin
nedenlerini ortaya koyarlar. Ancak, klasik modeller olarak bilinen bu galismalar ¢esitli
nedenlerden otiirii elestirilmektedir. Omegin, bu modeller tiiketici davramslann
yeterince agiklayama-maktadirlar. Ayrica bu modeller olmus bitmis bir satin alma

davramgimi siurh bir gekilde agiklayabilmektedir ancak tahmin yapmaya imkan
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vermemeleri gercegi ise diger bir elestiri alan yoniidiir. Ancak pazarlama agisindan
onemli olan nokta modelin tahmine imkan vermesidir.

Tammlayic1 ya da ¢agdas tiiketici davramis modelleritiketici davramgimin nasil
olustugunu agiklamaya caligirlar. Bu modellerin ortak yoni satin alma karar siirecini bir
problem ¢ozme siireci olarak ele almalandir.1960’lardan itibaren daha kapsamli bir
sekilde ele alinan ¢agdag modeller satin alma siirecinin tiim asamalarim tanimlamaya ve
sistematize etmeye c¢alisirlar. Boylelikle bu alandaki calismalarda rehberlik gorevi

gortrler.

Davramg bilimlerindeki temel teorilerden yararlanan bu modeller, Tiiketici davranigim
etkileyen ¢ok sayidaki degiskenleri akig diyagramlan yardimiyla agiklamaya galigirlar.
Birtakim yetersizliklerine ragmen,pazarlama agisindan asagida siralanan konularda
yardimct olurlar:(Runyon,Stewart,1987:698).

e Insan davramgslan teorisindeki birbirleri ile iligkili o6geleri
tanimlamada teoristleri yonlendirerek sistematik  dasiinmeyi
desteklerler.

e Degiskenleri arasindaki iligkileri agiklayarak davranmigsal olugumlar
tanimlamada,denemeye yonelik agiklamalar sunarlar.

e Modellerden derlemis hipotezierin test edilmesine ve yeni bulgularn
butlinlesmis bir sistemde bir araya getirilmesine yardimci olurlar.

e (Cesitli varsayimlar altindaki gruplann gozlenebilmesi i¢in davranig

simiilasyonlan uygulamasim saglarlar.

Simdi karar alma problemini farklt agidan ele alan ama her biri kapsamlr,dikkate deger

modelleri inceleyelim.

2.2.1. Nicosia Modeli:

Bir firmanin pazarlama iletigimi, tiikketicilerin tutumlan, tiiketici karar siireci arasindaki
kargilikh iligkileri ve tiiketicilerin yargilarimi geri besleme yoluyla firmaya iletimini
gostermek i¢in hazirlanmg iyi bir ¢aligmadir. Modelde dort ana boliim yer almaktadir.
Birinci boliimde tiketici davrams: iizerinde etkili olabilecek firma girdileri (mal ve

reklam gibi) ve tiiketicinin 6zellikleri (kisilik, yagam tarzi ve degerleri), ikinci bolimde
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tilketicinin bu girdileri aragtinp degerlemesi, tigiincii bolimde bu degerleme sonucu
olumlu giidileme sonucu satin alma karant dogmaktadir. Dordiincii boliimde ise, satin
almamn gergeklesmesi halinde bunun sonuglanimin firma ve tikketiciye bir geri iletim
olarak dondiagn varsayilmaktadir. Bu geri iletim daha sonraki firma kararlanm ve

titketicinin yeniden satin alma kararim nispi olarak etkileyecektir.

Yagam tarz1 o6zellikleri, bu modelde 4/ alan 2 de bulunan “tiketici nitelikleri” arasinda
yer ahr. Tiiketicilerin psikolojik yapisim olusturan dier degiskenler ile beraber yasam
tarz1 ve kisilik firmadan gelen mesaj ile beraber degerlendirilir. Bu degerleme sonucu
olusan tiiketici tepkisi tutumlan olugturarak A/t alan 2 ye gider.

Nicosia modeli, satin alma davramsini bir karar alma siireci olarak ele alir. Modelin
stnirlamalan etkilesimlerin anlagiimasinda yetersiz kalmas: ve mevcut iiriin hakkinda
tiketicinin daha 6nceki bilgileri ve deneyimlerinin géz ardi edilmesidir. Tekrar eden
karar alma siireci modelde yeterince agik degildir. Sinirlamalanina ragmen bu model,

pazarlama firmalanmn faaliyetlerini agiklamaya ¢alisan tek modeldir

Alan 1 - Mesaj kaynafindan tiketici tutumuna
Alan 2
Alt Alan 1 Alt Alen 2 [——Tutum-— Aragtrma
Firmanm —Mesgi—» Tiketicilerin Delerleme
Nitelikderi Nitelilderi Satnalma
dncesi
akiiviteler
v
Alan4 Tecribe Arastima
Geribesleme Degerleme
T
Motivasyon
Taketim ¥ Alan3
Setnalima
Dawranig
Karar Alan

Satnaima /

Davrangt

Sekil 2-2 Nicosia Tiiketici Davranis Modelinin Ozet Akis Diyagramu
Kaynak: Francesco M: Nicosia, Consumer Decision Process: Marketing and Advertising Implications,
Engelwood Cilffs, NJ: Prentice Hall, p,156,1966.
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2.2.2. Howard-Sheth Modeli:

Cagdas tiiketici davranis modellerinde H-S (Howard-Sheth) modeli ve Engel, Kollat,
Blackwell (EKB) modeli iki ayn okul olarak kabul edilmektedir. H-S modeli,sinirli
bireysel nitelikler ve yetersiz bilgi edinme kosullan altinda rasyonel marka segimi
davranigt agiklamaya galisan bir galigmadir. Model hem belirli(agikar) hem de igsel ya
da dogrudan gézlemlenemeyen satin alict davranigini agiklamaya ¢aligir. Model dort ana
6geden aynilir. Bunlardan birincisi girdilerdir. Girdiler tiiketicinin satin alma kararinda
etkileyici faktorler olarak belirlenmis ve belirleyici sembolik,sosyal faktérler olarak alt

baghiklan ile saptanmigtir.

Yasam tarzi ve kisilik 6zellikleri sosyal faktorler igerisinde yer alir. Bu faktérler
etkilesimle beraber tiiketicilerin mallara yada hizmetlere olan dikkatlerini uyanr.
Sirasiyla dikkat, algisal kosullandirmay1, motivasyonu ve tutumlan uyararak tiiketicide
bir ihtiyag dogurur. Bu ihtiyacin belirmesi ile satin alam hareketine gegilir.

Ikinci 6nemli bolim,Tiketicinin bilgi ve karar sireglerinden olusan ogrenme
yapilanmasidir ve modelin en biyik bolimiini olusturur. Ugiincii bolim algilama
yapilari veya i¢ endojen degiskenleridir. Dordiincii ve son boliim,giktilar olarak
adlandinlan ve bes kutucuktan olusan bolimdir. Ciktilar;sabn  alma
davramgiistem,tutum ve deneyime dayali davramg degisikligi ve dikkatten
olugmaktadir.

H-S modelinin 6nemi,tiiketici davramgim etkileyen baglica degiskenleri tamimlamada ve
organize etmedeki kuvvetli yapisindan kaynaklanir. Model;gegmis deneyimlerini
kullanan gevreden aktif olarak bilgi arastiran ve karar almada bu bilgileri degerleyen
tiketicinin davranmigim resmeder. Tiiketicinin karmagik davramigim yansitan dinamik bir

yapiya sahiptir.
H-S modelinin deneysel bir testi uygulanarak yayimlanmistir. Modelin son

versiyonunda, Howard ii¢ farkli model sunar,yaygin problem ¢6zme,sinirh sorun ¢ézme

ve rutin satin alma davranigi.(Runyon,Stewart,1987,704).
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Genellikle bir marka olan girdi hakkinda ii¢ kaynaktan bilgi edinilebilir. Belirleyici
kaynaklar girdinin 6nemine goére incelenmesini igerir. Ikinci kaynak ise,firmanin
pazarlama stratejileri ilé ilgili olanlardir,sembolik girdiler adini almaktadirlar. Ugiincii
kaynak ise tamamen bireyin sosyal ¢evresi ile ilgili olanlar uyaranlardir.
Uyaranlar,insamin  beyinsel iglevi igerisine girer. Uyaranlara karsi bireyin
egilimi kendisinin gosterdigi duyarlikla ilgili olacaktir. Tuketicinin satin alma eylemi
ise,gereksinim ve giidillerinin kuvveti ile Ogrenmenin etkisindedir. Tiiketicilerin
algiladig1 bilgiyi,kendi nesnel inanglan dogrultusunda degistirebilecegi ve gidiileri
uizerinde etken olacag soylenebilir.(Ulukan,1995:103).
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Kaynak.
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2.2.3. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli:

Satin alma davramgitek bagma biitiin durumlar igin uygun ve tatmin edici bir 6lgit
degildir Bu nedenle de son b6limit olusturan ¢iktilar da satin  alma
davranig,istem,tutum,deneyime dayali davramg degisikligi ve dikkatin etkisi ile tepkiye

doniigiir.

Bu model belkide bilinen en iyi ¢agdas modeldir. Ciinkii genig dlgiide titketici davranigt
tizerine olugturulmugtur. H-S modeli gibi elde edilen bilgiler ger¢evesinde gézlenen
degiskenler aras iligkileri degerler. Modelin yoneticisi “merkez kontrol birimidir”. Hem
bilingli hem de bilingsiz siiregleri kapsadig igin karmagik bir yapiya sahiptir. Temel
olarak iki gérevi vardir: Disardan gelen uyaranlara tepki vermek ve karar siirecini
denetlemek (Runyon, Stewart,1987:706).

Tiiketici davranisi modelde bir karar iglemi olarak ele alinir. Bu karar siirecine esas olan
model dort béliimden olusur. Birinci boliim merkez kontrol birimi , ikinci béliim bilgi
prosesi, igiincii bolin, gevresel etkiler ve son olarak karar prosessi. bolim merkez

kontrol birimi ve son boliim karar iglemi giktisidir.

Disardan gelen uyaranlar (kitle iletisim araglan, kisiler arasi ve pazarlamacilardan),
bilgi isleme siirecinde biling tarafindan dort agamada alinr.

- Daigsal uyarana maruz kalma.

- Dikkat (digsal uyaran biling tarafindan alinmr.

- Uyaranin anlagilmasi ( veya ig¢sellestirilmesi).

- Bilginin gelecek kullanimlar i¢in bellekte saklanmasi.

Bunlardan sonraki agama karar geligtirmedir. Bilgi siirecinden gegerek bellekten gelen
girdilerin yaninda gevresel etkilerde karar siirecini etkiler. Referans gruplan ve aile
yasam tarzim etkileyerek giidileri olugturur. Guadilerin sekillenmesinde kiiltiirel
degiskenlerin de etkisi vardir. Gidiiller siras1 ile inanglan ve tutumlan etkileyerek
tiiketiciyi segim yapmaya dogru yoénlendirir.
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Sekil 2-1 EKB Tiiketici Davrams Modeli

ns, p, 556, 1978.

Engel,Blackwell and Kollat,”Consumer Behavior” The Dryden Press,
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e, 1l

Kaynak.
Hins
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Pedagojik bir arag olarak, gesitli faktorler arasindaki karmasgik iligkilerin tartigilmasi igin
tasarlanmms bir modeldir. Cinka belirgin olmayan psikolojik yapilar ve degiskenler

arasi iligkileri detayl: olarak ele almaz.

Yukanda agiklanan tiketici davranig modelleri bu alanda en ¢ok bilinen ve taninan
modellerdir. Sistematik agcidan Nicosia, H-S ve EKB modelleri karsilagtiridiginda baz
ortak 6zellikler tasidiklan goriilir. Bu 6zellikler:(Karabulut,1987,23)

e Girdiler;pazarlama bilesenleri ve sosyo-Kkiiltiirel faktérler.

e Davranigsal siiregler

e (iktilar;satin alma veya anlama

e QGeri besleme;tiiketiciye ve ﬁrméya yonelik olarak

S6z konusu modeller teorik agidan karsilagtinldifinda bazi ustiin ve zayif 6zellikler
tasidiklan gériilir. Howard ve Sheth, bir teorinin fonksiyonlarim tanimlama, sinirlama ,
genellestirme, bitiinlestirme ve tahmin olarak tammlarlar. Bu sekilde teoriyle
mitkkemmeli tanimlamak durumunda olmadiklanim belirtirler. Varsayimli degiskenlerin
gozlemlenemedigini,bunlanin igleyis strecinde ara degigkenlerden yararlanarak
yaraticilik yaptiklarim belirtirler (Howard ve Sheth,1969:11).

H-S modeli buyiik 6l¢iide 6grenme kuramindan yararlanan bir modeldir. En 6nemli
ozelligi,tiketici satin alma davramgimn her durumda,aynt olmadifim ortaya koymus
olmasidir. Rutin satin alma,simrli sorun ¢6zme ve kapsaml problem ¢ézme davranist
modelde belirtilir. Marka segimi sistematik bir ¢6ziimleme olarak ele alimr.

Bu bolimde tiketici satin alma karar siireci detayh bir sekilde anlatilmaya calisildh ve
bu siireci etkileyen bir ¢ok faktoriin oldugu vurgulanmigtir. Ozellikle de yasam tarzi ve
kigisel degerlerin tiketici tercihlerinin sekillenmesinde ¢ok 6nemli bir rol oynadig
belirtilmigtir. Boliimin kalan kisminda ise tiiketici karar siirecinde titketicilerin
sergilemis olduklan davramglan agiklamaya g¢aligan modellerden olan Nicosia modeli,
Howard_Sheth modeli ve EBK modellerine kisaca deginilmigtir. Tiketicilerin
tercihlerinin gekillenmesinde 6nemli rol oynayan bir faktor olan yasam tarzlan ve

kigisel degerler konusu daha detayli olarak gelecek bolimiin konusunu teskil edecektir.
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BOLUM 3: TUKETICI PROFILLERININ BELIRLENMESINDE
KULLANILAN DEGISKENLER

3.1.DEMOGROFIK ve SOSYO-EKONOMIK DEGISKENLER

Niifusun detayh bir demografik analizi tiiketicilerin sattn alma kaliplar1 hakkinda bilgi
verebilir. Tiiketici davranislan konusundaki aragtirmalann birinci agamasim demografik

ve ekonomik faktorlerin belirlenmesi ve bu faktorlerin tiketici davramglan iizerindeki

etkilerini incelemeyi olusturmaktadir

Bu amagla en ¢ok kullanilan degiskenler; cinsiyet, yas, medeni durum, gocuk sayist,
egitim, gelir ve meslektir. Bu degiskenler iilkeden tilkeye degisme gostermekle beraber
tilke i¢inde de gesitli bolgeler arasinda farklilik gosterebilmektedir. Béylece bu bilgiler
ulusal pazarlarin yam sira kiiresellesen pazarin analizinde de kullaniimaktadir.

3.1.1. Cinsiyet

Kadmlar ve erkeklerin farkhi tikketim davramslan gosterdikleri gesitli ¢alismalarda
vurgulanmigtir. Bu degisikligin ardinda yatan neden olarak ise kiltiirel, sosyal ve
psikolojik nedenler gosterilmektedir. Kadimn ve erkegin toplum igindeki rolleri onlanin

satin alama davramglarim yonlendirir.

Guniimiizde yalmzca Tirkiye’de degil tim dinyada onemli olan trendlerden biri
kadimn ¢aligma hayatindaki yerinin ve roliiniin artmasidir. Modem aile yapisi igerisinde
kadimn ¢aligma hayatina girip gelirinin artmasi ile kadin daha fazla harcama yapmaya
basghyor. Pek gok sektor bu degisimi yakindan takip ediyor ve stratejik kararlannm bu
gergevede aliyor. Su giinlerde yazili basin ve televizyon reklamlaninda sikga goriilen
kadinlara 6zel kredi kartlan banka sektoriiniin bu konuya olan ilgisini agikga gosterir.

Tiirkiye’de cinsiyet farklibklannin tiiketicilerin yasam tarzlarina etkisini inceleyen

caligmada Karapazar (1992), iki cinsin “genel degerleri” ile ilgili degerlemeler
yapmistir. Bu ¢aligmaya goére kadinlar, sabahlan yeni bir giine baglamak i¢in daha
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isteksizler, erkeklerin aksine koétii seylerin her zaman onlan bulduguna inanmaktalar.
Erkekler maddi konular ve hayattaki amaglan konusunda kadinlara nazaran daha yiiksek
beklentilere sahipler. Buna ragmen hayatlarinda amagladiklan noktaya ulasamadiklarina
kadinlardan daha ¢ok inanryorlar.

Tiiketim kaliplan agisindan ele alindiginda, kadinlar moday: yakindan takip ediyorlar ve
aligveris yapmay1 erkeklerden daha gok seviyorlar. Marka bagimliliklan yiiksek ve

cevrelerindekilere aligverigleri konusunda erkeklerden daha ¢ok referans oluyorlar.

Bu konudaki galigmalar hedef kitlesi belirli bir cinsin olusturduu mal yada hizmetlerin
tireticisi firmalar igin pazar stratejileri gelistirirken kullanilacak 6nemli bilgilerdir.

3.1.2. Yas

Cocuklar, gengler ve yetigkinler pazarlan birbirlerinden farkli 6zellikler ve farkh satin
alma davramiglan gosterebilir. Gengler fiyat konusunda daha az duyarh daha ziyade
markaya 6nem veririler. Orta yas grubunda kigisel bakim tiriinlerinin tiiketimi yiiksektir.
Yash kesim de ise saglikli yasam anlayigin1 dikkate alan diyet diriinler éncelikli olarak
tiketilirler (Tek, 1999:8). Bu agidan pazarlamacilar aym yas grubunda ancak farkl
psikolojik ve sosyolojik yapilardan gelen tiiketicilerin tiiketim kaliplarim belirlemeye

¢aligirlar.

Gunumiizde “genclik pazari” biyiiyen yapisi ile pazarlamacilann ilgisini gekmektedir.
Bu gelisme tiiketici profili galigmalarinda yag faktériiniin 6ne ¢ikmasina neden olur.

Turkiye’de ailesinden ayrilip yalmz yagamaya bagslayan gengler arasinda son yillarda
artiy gorilmektedir. Bu ozellikle kentsel alanlarda s6z konusu, kentli geng
profesyonellerden olusan bu grup reklam, halkla iligkiler, bankacilik gibi meslekleri
segiyor. Bu kesim, gekirdek aileden farkli bir tiikketim kalibina sahiptirler. Tasarruftan
ziyade yasam kalitesini yiikseltecek harcamalara oncelik vermektedir. Dolayisiyla
pazarlamacilar tiketim egilimini kokten degistiren bu kesimi yakindan incelemek

zorundadirlar.
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Tirkiye’de geng niifusun fazlalig1 ve geng giyimde spor ayakkabilarin 6neminin artmasi
sonucunda, genglerin spor ayakkabi alirken hangi faktérlerin etkisiyle karar verdiklerini
belirlemek isteyen bir ¢aligmada, 15-16 yas grubundaki genglerin tercihlerinde fiyattan
ziyade moda ve prestijin 6nemli oldugunu belirlemistir. Ayrica bu grupta arkadas
etkisinin diger yas gruplarina oranla daha fazla oldugu gézlenmigtir.

Amaci tiketiciyi tammak, gereksinimlerini belirlemek ve bu dogrultuda mamul
kangimlan hazirlamak olan pazarlama, genglik pazarim farkl: agilardan ele alan bu gibi
caligmalardan biayiik 6lgade yararlanir.

3.1.3. Egitim

Aragtirmalar farkli egitim seviyelerinden gelen tiiketicilerin farkl: tiiketim kaliplarina
sahip olduklarim gostermektedir. Egitim seviyesi arttik¢a tiiketiciler daha segici, daha
kalite bilincine sahip, daha siipheci ve daha fazla hakkini arar hale gelmektedir. Ayrica
mal ve hizmetlerden de daha zor tatmin olur bir yapiya sahip olup en iyiden daha agagisi
ile tatmin olmayan bir kisilik yapisina sahiptir. Kisacasi, egitim diizeyindeki artiga
paralel olarak tiiketicinin bilinci de artmaktadir.

3.1.4. Aile Yagsam Donemi

Bu durum pazarlamacilar agisindan aile adina yapilan satin almalann incelenmesi
6nemlidir. Pazarlamacilann cevap bulmaya ¢aligtiklan gesitli sorular vardir. “Satin alma
kararinda eslerden bey mi yoksa hamim mu etkilidir?” “Bu satin alma karanndaki
etkinlik mamul ya da hizmetin niteligine gore degigsmekte midir?” “Hammin yada

kocanin karara etkisi satin almamn hangi agamasinda olmaktadir?” .
Aile adina yapilan satin alma kararlarinda aile yagam dénemi onemlidir. Karar alma aile

yasam doneminin agamasina gore degismektedir (Kotler ve dig.,1996:277). Bu asamalar
asagidaki tabloda belirtilmistir.
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Tablo 3-1 Aile Yasam Doneminin Asamalart

GENC ORTA YAS YASLI
- Bekar - Bekar - Yash ve evli
- Evli ve gocuksuz - Evli ve gocuksuz - Yash ve bekar
Bebeksiz Bebeksiz
K¢tk ¢ocuklu Kigik ¢ocuklu
Erigkin ¢ocuklu Eriskin ¢ocuklu
- Bosanmis ve ¢ocuklu - Evli ve ¢ocuklarindan ayri
- Boganmis ¢ocuksuz
- Bosanmis ¢cocuklu
Kigiik gocuklu
Erigkin gocuklu
- Bosanmis ve ¢ocuklarindan
ayn

Kaynak: Patrick E. Murphy ve William A. Staples, “A Modemized Family Life Cycle”, Journal of
Consumer Research, p:16, June, 1979.

Pazarlamacilar aile yasam doénemi ile ilgili bilgileri pazan béliimlemede
kullamlmaktadir. Yasam doneminin her agamasi i¢in uygun mamul ve pazarlama
karmalan geligtiririter. Ornegin, yaghlar igin saglikli yasam ve diyet triinleri
hazirlamak gibi.

3.1.5. Meslek

Tiketicilerin meslekleri mal ve hizmet tercihlerinde etkili olmaktadir. Ornegin, bir is
adamu takim elbise, ugak seyahati tercih ederken bir isgi spor giyecekler ve otobiis
yolculugunu tercih edebilecektir.

Pazarlamacilar farkh meslek gruplanm ilgi duyduklan mal ve hizmetlere gore
tammlamaya ¢alismaktadirlar. Omegin bilgisayar yazilim firmalan marka yéneticileri,
muhasebeciler, miihendisler, avukatlar ve doktorlar i¢in farkhh mamuller tasarlarlar
(Kotler ve dig.,1996:277).
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3.1.6. Gelir

Tiiketici profili galigmalarinda en gok kullanilan gruplama 6zelligidir. Gelir, tiiketicinin
satin alma kapasitesinin bir gostergesidir. Aym zamanda sosyal siufi belirlemede
kullanilan bir sosyo-ekonomik degiskendir (Kavas ve dig.;1997:159). Gelirin
tammlayicilif: tiiketicinin harcanabilir gelirinin diizeyine, istikrarhiliina, ele gegis
zamamna, tasarruflarina ve harcamayla tasarruflan arasindaki tercihlerine baglidir
(Tek,1997:204).

Tiketiciler pek ¢ok satin alma kararlarinda gelir diizeylerine gére karar veririler. Ucuz
ve kalitesiz @iriinleri yerine, fiyati makul ve ihtiyac1 karsilama oram1 miimkiin oldugunca
yiiksek tirtinleri tercih ederler.

Giniimiiz pazarinda gelir gruplarim yakindan incelemek iki agidan 6nemlidir. Birincisi,
en yogun rekabetin kalite diizeyleri birbirine yakin Giriinlerin fiyatlan arasinda olmast.

Ikincisi, gelir faktériinii toplumun degisen yasam tarzlan ile birlestirmenin giiniimiiz
aragtrmacianinin en gok ragbet ettikleri konu olmasidir. Cinkd, bir iggi ile bir
tiniversite Ogretim iiyesi aym gelir grubu igerisinde yer alabilirler. Ancak her biri
bulunduklan sosyal simf itiban ile farkh yasam tarzlan ve farklt degerlere sahip
olduklan i¢in tiiketim kaliplan da farkh olacaktir.

Turkiye de gelir gruplarinin belirlenmesine temel olusturacak en kapsamh ve ciddi
arastirma DIE nin “Genel Hane Halki Gelir ve Tiiketim Aliskanliklan Arastirmasidir”.
Yedi yilda bir yapilan ve sonuncusu 1994°de tekrarlanan bu aragtrmanin sonuglari
temel alinarak Capital dergisi ile yapilan ortak ¢alisma sonucu Tirkiye’deki 13 milyon
382 bin 841 hane %1’lik gelir gruplarina boliinmis ve 20 gelir grubu elde edilmistir
(Capital, 1997, s:12). Bu haneler en yoksul %1°lik gruptan baslayarak en zengin %1°lik
grubun tiim yasantisim ortaya koyuyor. Bu aragtirma, Tiirk toplumunun nasil, hangi
kosullarda yasadigini, hangi esyalara sahip olduklarmi gostermektedir.

3.1.7. Kiiltiir
Kiilttir, dil, inang, deger, norm, davraniglar ve bir nesilden bir diger nesile aktarilan

maddi dgelerden olusan bir biitiindiir. Sosyologlar bu kavrami genisleterek, kiiltiira bir
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toplumun genel yasam tarzt olarak ifade etmektedir. Kiiltiir bu nedenle bir toplumda
yasayanlarin 6grendikleri ve paylastiklant her seyi kapsar (Ozkalp ve dig.,1998:57).

Bir toplumun kiiltiiriinii 6grenmek, o toplumun kiltiirel degerlerini anlamak demektir.
“Degerler”, insanlann iyiyi, dogruyu, giizeli ve ¢irkini tanimlamak i¢in koymus
olduklan standartlardir. Degerler soyut ve genel kavramlardan olusur. Her toplumun
kendine ozgi onem verdigi degerler vardir. Omegin, bagan, yansma, pratiklik,
ozgiirlik, bireysellik, vatanseverlik, yardimseverlik, maddecilik, sporseverlik gibi
kavramlar toplumdan topluma degismektedir. Bati toplumlaninda maddecilik ve

sporseverlik 6nemsenen iki deger olarak gosterilebilir.

Kultir zaman iginde degigim gostermektedir. Degisim uyum yoluyla gerceklesir.
Kilturler zaman igerisinde dogal ¢evreye uyum gosteririler. Ayrica kultirel sistemi
olusturan bireylerin psikolojik ve biyolojik istek ve ihtiyaglarim karsilayacak bigimde
uyum gosterirler. Kosullar degistikce, geleneksel ¢6ziim yollarinin doyum diizeyi de
azalir. Yeni ihtiyaglar ortaya ¢ikar ve bunlar biling dizeyine yiikselir. Boylece bu
ihtiyaglan kargilayacak denemeler ve diizeltmeler yapilir (Giiveng,1991:103).

Bir toplundaki kiitiirel degerler ve bu degerlerin zaman igerisinde degisimi pazarlama
yonetimini yakindan ilgilendirir. Kiltirel degerler pazar bolimleme stratejisinde
kullamlir. Bu sekilde belirlenen pazar boliimleri igin mamul ve hizmetlerin
konumlandinlmas: ve tiiketiciler ile iletisim kurulmas: daha kolay ve etkili olacaktir.
Omegin, yakit tasarrufu saglamak, ¢evreyi daha az kirletmek ve trafikten kagma gibi
degerlerin 6neminin artmasi ile ginimiizde kiciikk daha az yakit titketen gevre dostu
otomobiller popiiler olmaya baslamigtir.

3.1.8. Sesyal Simf

Sosyal simf hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri, ilgileri ve davramslan paylagan ve
nispeten homojen ve siireklilik gosteren gruplardir (Tek, 1997:200). Sosyoloji bilimi,
sosyal simf konusunu iki agidan ele alir. Toplumda sosyal simflarin ortaya g¢ikis

nedenleri ve bireyin sosyal simfim belirleyen faktorlerin tespitidir.
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Sosyal siniflarin belirleyicileri (Kavas ve dig.,1997 158) asagidaki 6zelliklerden olugur.
- Meslek ve egitim
- Kisisel performans
- Cevre ile iligkiler
- Sahiplik (Miilkiyet)
- Gelir

Sosyal simiflar statii ile yakindan ilgilidir. Bireyin toplumdaki diger bireylere gore
strasinin nerede oldugunu ifade eden statii kisisel performans ile yakindan baglantilidir.
Ornegin, bilimsel anlamda bir bulug yapmig bilim adamu ile boyle bir ¢aligmas: olmayan
bir bilim adaminin statiisii bir olmaz.

Sosyal siniflar dugiik statiden yitksek statiiye dogru hiyerarsik bir yap1 gosterir.
Uriinlerin alt simf ya da st simf olarak adlandinimasi bu durumun bir sonucudur.
Sosyal smiflar referans grubu islevi de gorirler. Tiketicilerin tutumlarnin ve
davramiglanmin olugsmasinda etkilidirler. Ciinkii tiiketiciler iginde bulunduklari sosyal
sinif ve sahip olduklan statiiniin normlanna uygun davramslarda bulunmaktadiriar.
Tiiketici profillerinin hizla farkhilastif1 gimiimiiz pazarinda hedef pazarlarin segiminde
ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde sosyal siniflar g6z oniine alinmaktadir.
Sosyal simifin pazarlama yénetimi tarafindan kullamilmas: i¢in 6ncelikle meslek, gelir,
egitim,yas gibi demografik ve sos yo-ckonomik faktérlere goére sosyal simflar
belirlenmektedir. Bu asamadan sonra sosyal smuflar igindeki titketicilerin yagam tarzlari,
medya izleme aligkanliklan ve tiketim kaliplarina bakilir. Pazarlama yonetimi bu
bilgileri, tiriin gelistirme, pazar boliimleme, reklam ve dagitim stratejileri geligtirmede
kullamlmaktadir.

Turkiye’de sos yo-ekonomik smmiflarin belirlenmesi konusunda en dogru ve gegerli
bilgiler DIE’nin her yedi yilda bir yaptigi kapsamli analizden elde edilir. Kapital
dergisinin bu verileri temel alarak 1999 yilinin Turk insanin sos yo-ekonomik siniflarin

inceleyen kapsamli ¢aligmas: agagidaki sonuglan vermektedir.
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3.2.YASAM TARZI

Uzun yillardir tiketicilerin otomobil satin alma kararlarinda demografik ve sosyo-
ekonomik faktorlerin ne derecede etkili oldugunu belirlemeye ¢aligan aragtirmalar,
tiketicilerin =~ davramglanmin = yalmzca  bu  degiskenlere  baglanarak
aciklanamayacagim gostermistir (Islamoglu, 1996:111).

Demografik ve sosyo-ekonomik ozellikler toplumun objektif ve olgiilebilen
ozelliklerini gostermektedir. Bu 6zellikler pazari homojen bélimlere ayirmada ve
hedef pazan belirlemede kullamimaktadir. Ancak bu 6zellikler tiiketicilerin
psikolojik yapilanim ve yagam tarzlarim yansitmada yetersiz kalmaktadir.

Yasam tarz, tiiketici davramiglanimi anlamada ve analiz etmede 1970’lerden beri
popiiler bir kavramdir. Kisilik analizleri konusunda yapilmig ¢alismalardan daha
cagdas ve degerler konusundaki ¢aligmalardan daha kapsamli olmasi
popiilaritesini arttiran etkenlerdir ( Engel ve dig. 1995:449)

Amaglarimiza ulasmak i¢in yolumuzu belirleyen kisilik, davrams ve aligkanlik
kaliplanim1 yasam tarzinin temeli olarak tanimlanmaktadir. Birey, kendisinin ve
diinyastmin olusturdugu goriisleri dogrultusunda bir amag¢ edinir ve bu amaca
ulagmak i¢in bir takim davramslar ortaya koyar. Insanin deger yargilar, ilgiler,
dustinsel yetenekleri, algisal tepkileri, diigleri, yeme, igme, uyuma aligkanliklar
gelistirmis oldugu amaglarin ve diinyas: hakkindaki yerlesmis giiglerin egemenligi
alindadir. Tam bu davramglar kiginin yagsam tarzina gore diizenlenir
(Gengtan,1995:136).

Yasam tarzi, insanlarin nasil yasadiklari, zamanlarin1 ve para kaynaklarim nasil
harcadiklarini ifade bir kavramdir. Bireyin yasam tarzi 6grenme sonucu meydana
gelir. Birey sosyallesme ve gevresi ile etkilesim sonucu kendine 6zgii bir yasam
tarz1 geligtirir. Iginde bulunulan kiiltiir, sosyal simf, referans ve arkadag gruplan

bireyin yagsam tarzim etkiler.
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Yasam tarzinin iki temel belirleyicisi vardir (Kavas ve dig. 1987:134). Bunlar;
“degerler” ve “kisiliktir”. Degerler dogustan kazaniimaz, deger yargilan toplumda
yasanilarak olusturulur ve bir nesilden difer nesile aktanlir. Degerlerin
olusumunda aile, okul, dini kurumlar gibi toplumsal yapilar ve bireylerin
yasamlar boyu elde ettikleri deneyimler rol oynar. Toplumdaki degerler degismez
nitelikli olarak kabul edilse de bir takim degerler zamanla degisir ve bu
degismeler pazarlamacilar: yakindan ilgilendirir.

Kigilik, yasam tarzimin diger belirleyicisidir. Kisilik insam bagkalanindan ayiran
bedensel, ruhsal, zihinsel 6zelliklerin bir bitinii olarak ele alimr. Bu kigilik
ozellikleri stireklilik gésterir ve bir anlik (kisa siireli) olaylarin sonucu degillerdir.

Yagsam tarzindaki degismeler demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerdeki
degismelere paralellik gosterir. Omegin kadinlarin ¢alisma hayatina katilmas:
onlarin geleneksel ve tutucu deferleri birakmalanna neden olur. Deger
yargilarinda ve yasam tarzlarinda meydana gelen degigmeler tiiketicilerin satin
alma davramglarina da yansir. Bu degismeler, o ginec kadar ihtiyag olarak
goriilmeyen mallarin ya da hizmetlerin zorunlu ihtiyaglar olarak tanimlanmalarina
neden olabilmektedir.

3.2.1. Yasam Tarzlarmmin Belirlenmesi

Tiketici aragtirmalaninda yasam tarzimin 6lgiilmesinde psikografi yada diger adi
ile FIF (Fikirler, Ilgiler,Faaliyetler) analizi kullamlmaktadir. FIF analizi yasam
tarzimin 6lgilmesinde nicel dlgiimler saglar ve pazar bolimlerinin tanimlanmasi
i¢in 6rnek kiitlerinin biiyiik sayili olmasim gerektirir. Hedef gruplar ile yiiz yiize
gériiyme gibi aragtirma teknikleri zengin bir bakis agis1 salamasina ragmen
nitelikseldir ve nicel tahminler yapmaya imkan vermez (Engel ve dig.1995:450).

Bireyin faaliyetleri, ilgileri ve fikirleri onun yagam bigimini agiklar. Faaliyetler

bireyin zamamin1 nasil harcadigim gosterir. Bu faaliyetler gozlenebilir olmasina

ragmen dogrudan 6lgiilmesi ghgtar.
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Ilgiler, bireyin tercihlerini ve onceliklerini yansitir. Bunlar bireyin istekle ve
heyecan duyarak ilgilendigi konulardir. Moday izlemek, evde hobi olarak yapilan

igler ile ugragsmak 6rnek verilebilir.

Fikirler, bireyin kendisi ve gevresinde meydana gelen olaylar hakkindaki goriig ve
digiinceleridir. Bir fikir s6zlii ya da yazili olarak ifade edilebilir ve bireyin
gevreden gelen etkilerce uyanldigim gosterir. Iki is arkadagimin  hikiimet
politikalann yada kullandiklani iriinler hakkinda karsihkli konugmalan 6émek
verilebilir. FIF degiskenleri asagidaki sekille dzetlenebilir.

Tablo 3-3 FIF Envanteri

Faaliyetler Tigiler Fikirler

Is Aile Kendisi/Ailesi
Hobiler Ev Sosyal problemler
Sosyal olaylar Is Politikalar

Tatil Cevre Is

Eglence Bog zamanlart degerleme Ekonomi

Dernek iiyeligi Moda Egitim

Cevre ile etkilegim Gida Urtinler

Aligveris Medya Gelecek

Spor Baganlar Kaltur

Kaynak: Joseph T. Plummer, “The Concept of Life style Segmentation™, Journal of Marketing,
n:38 (January 1974).

FIF analizi envanteri fikirler, ilgiler ve faaliyetleri yansitan ¢ok sayida ciimleler
geligtirilerek olusturulur. Bu cimleler aragtirmacimn degerlemeyi dusindiigi
degiskenlerden olusur. Arastirmanin uygulandig titketicilerin her bir cimleyi
besli Likert tipi 6lgek ile degerlemeleri istenir. Olgegin ug degerleri “ kesinlikle
katilyorum” ve “ kesinlikle katilmiyorum” seklindedir. Envanter tiiketicilere
telefon, posta yada dogrudan goriigme yolu ile iletilir.
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FIF ifadeleri genel yada spesifik olabilir Genel ifadeler belirli mamul ya da hizmet
sinifi, spesifik ifadeler ise marka baglantili olarak hazirlanabilir. Genel ifadeler
olarak, “Genelde egzersiz yaparim.” “Arkadaglarima gore daha sik hastalanirim.”
gibi ciimleler kullamlarak hazirlanmugtir. Calisma sonuncuda tiiketicilerin
doktorlara biiyiikk 6lgiide giivendikleri ve yanhs tedavi ile nadiren karsilagtiklan

belirlenmistir.

Toplumu olugturan bireylerin veya gruplarin yasam tarzlan ekonomik, politik,
sosyal yada kiiltiirel giiglerin etkisiyle zaman igerisinde degisir. Pazarlamacilar,
pazar Ozelliklerini yasam tarzi ozelliklerine gore belirlemek amaciyla bu
degisimleri yakindan izlemek zorundadirlar.

Yasam tarzi 6zellikleri genel olarak iki amagla kullanilir:

- Yasam tarzi 6zelliklerine gore pazarnn bélumlere ayniimas: ve hedef pazarnn
belirlenmesi.

- Mevcut pazarlarda tiiketicilerin yasam tarzi 6zelliklerine gore profillerinin
cikarilmasi.

FIF analizleri pazarlama stratejisin de ii¢ amagla kullanilir (Kavas, 1997:136)

- Pazar béliimleme.

- Yeni tiriin konumlandirma yada mevcut trtinlerin yeniden konumlandiriimas.
- Tutundurma kampanyalarinin hazirlanmast.

FIF analizi kullamlarak tiketicilerin tamimlanmasinda ve satin alma
aligkanliklaninin belirlenmesinde basanli ¢aligmalar yapilmistir. Batida yapilmig

caligmalara asagidaki 6rnekler verilebilir.

Blackwell ve Talarzyk (1977), saglik servisleri alaninda yaptiklan g¢aligmada
genel ve spesifik FIF ifadelerini kullannmglardir. Caligma tiketicilerin
karsilagtiklart yanlis tedavi durumlan ile ilgilidir. Tutum teorisinden hareket eden
bu calisma tiiketicilere su gibi ifadeler sunularak ne derecede katildiklan
belirlenmeye ¢ahgilmugtir. “Doktoruma biiyiik 6l¢iide giiveniyorum”. “Doktorlarin
en az yansi ilag tedavisi konusunda tam anlamiyla yetkin degildir.” “Doktorlarin
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¢ofu gereginden fazla ticret talep ederler.” Ayrica karsilagilan yanlis tedavi
durumlan ile ilgili ifadelere yer verilmigtir. Bunlar FIF envanterinde yer alan
spesifik ifadelerdir.

Douglas ve Urban (1977), kadinlarin uluslararas: pazardaki profilleri konusundaki
cahgmalarinda Amerikali liberal kadinlarin yemek pisirme, ekonomik ahgveris
yapma konulan ile ilgilendiklerini ve yerel aligveris merkezlerinden satin
almalanim gergeklestirdiklerini belirlediler. Geleneksel Amerikan kadinlan ile
kargilagtinldiklarinda moda ile daha az ilgilendikleri, giyecek alig verisi igin daha
az zaman harcadiklan ve aligveriglerini kocalan ile yaptiklar goériilmistir. Bu
bulgularin aksine Fransa’da liberal kadmlar alig veriglerinde siiper marketleri
tercih ettiklerini ve kocalarina alig verislerinde eslik etmediklerini belirlediler.
Geleneksel Fransiz kadmnlan ile kargilagtinidiklarinda modaya daha fazla 6nem

verirler.

Bowles (1988), genel titketici profili ¢aligmasinda kadinlart alti gruba ayirmugtir:
Kendi bilincinde olanlar (self awares), moda tarafindan yonlendirilenler (fashion
directeds), cevre bilingliler (green goddness), kayitsizlar (unconcernedss), vicdan
azab1 duyanlar (consience strickens) ve pasaklilar ( dowdies). Kendi bilincinde
olanlar goriiniig, moda ve egzersiz yapma konulari ile ilgilidirler. Cevre bilingliler;
daha ziyade spor ve saglik konulan ile ilgilidirler. Kayitsizlar, saglik ve
goriinimleri konusunda belirgin bir fikre sahip degillerdir. Vicdan azabi
duyanlarin kendileri igin ayiracak zamanlari yoktur. Aileleri ve evle ilgili
sorumluluklani zamanlarimn bityilk boliminii alir. Pasaklilar, modadan

habersizdir ve rahat giyinmeyi tercih ederler.

Bu gruplar titketim kaliplani ve kullandiklan iiriinler agilarindan birbirlerinden
tamamen farkhidirlar. Kendi bilinglerinde olanlar ve moda tarafindan
yonlendirilenler kozmetik driinlerinin devamh tiketicileridir ve alis veris

merkezlerini siirekli ziyaret etmektedirler.

Hawes, Talarzylk ve Blackwell (1978), visa ve master card kullanan tiiketicilerin
profilleri konusundaki g¢aliymalarinda iki grup arasinda onemli farklihklar
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bulmuslardir. Visa kullanan tiiketiciler is amagh degil de daha ziyade ailece
aligveris yapan veya seyahat eden tilketicilerden olusmaktadir. Bu tiketiciler visa
card ile alhgveris ettiklerinde kendilerini degerli addederler. Master card
kullanicilan visa kullamcilara oranla bes yil igerisinde daha yiiksek bir gelir
diizeyine ulagacaklarina inanmaktadirlar. Ayrica master card kullananlar basarih
artistlerden ziyade baganili is adamlarina hayranlik duyarlar. Bu bilgiler etkin

mesajlar ve reklam stratejilerinin geligtirilmesinde kullanilir.

FIF analizi kullamlarak yapilan bir ¢aligmada otomobil kazasi yapan ve yapmayan
insanlarin yagam tarz: zellikleri belirlenmeye galigilmigtir. Kaza yapanlarin daha
stresli, gelecek hakkinda daha iyimser, daha az tutucu ve maceraperest olduklar
ortaya konmugstur. Bu ¢aligma sigorta firmalan ve kamu kuruluglannin siriiciler
igin daha anlamli ve etkin mesajlar vermelerine ve onlan olumlu yonde

gidiilemelerine imkan verir.

3.2.1.Degerler

Degerler,yasam tarzimn en 6nemli belirleyicisidir. Degerler dogustan kazanilmaz deger
yargilann toplumda yasamlarak Ogrenilir. Degerlerin olusumunda aile, okul, dini

kurumlar ve yagam siiresince elde edilen tecriibeler énemli rol oynar.

Deger kavramu gesitli disiplinlerde farkh agilardan ele alinmaktadir. Antropoloji yasam
tarz1 ve kiiltirel ozelliklerle ilgilenir. Sosyoloji ideolojiler ve gelenekler iizerine
odaklamir. Psikoloji tutumlar ve kigisel motifler agisindan ele alimir. Omegin Rokeach,
degerleri, 6zel durumlar kargisinda kiginin hareketini yénlendiren ve ona rehberlik eden
inanglar olarak ele almaktadir.

Toplumdaki degerlerin bir kism,6zellikle kiiltiirel degerler degismez niteliktedir ve
nesilden nesile aktanlir. Kisisel degerler ise tiketicinin marka segimini,mamul sinifim
ve mamul tutumlanm belirler. Genelde degerler degismez olarak kabul edilmesine
ragmen bazilaninda zaman iginde degismeler olmasi s6z konusudur. Bu degismeler

pazarlamacilan stratejik kararlar almalar agisindan yakindan ilgilendirir.
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Insan davranisim agiklamada kigisel degerlerin rolii, sosyal bilimlerde yillardan beri
ilgilenilen bir alandir. Son yirmi yildir deger aragtirmalan tiiketici davranislannda da
uygulanmaktadir. Homer ve Kahle (1988), Mc Carthy ve Shrum (1993) bu konudaki
calismalarinda degerler, tutumlar ve davramglar arasindaki karsilikli iligkileri
incelemigler ve tutumlarin deger-davrams iliskilerinde 6nemli rol oynadiini
gormiiglerdir. Buna gore,degerler davramglar iizerinde dolayl bir etkiye sahiptir.
Degerler tutumlan, tutumlar da davramg! etkilemektedir.

Benzer bir iliski demografik ozelliklerle tiiketici davraniglan arasinda da s6z konusudur.
tiketicilerin demografik ozellikleri tiketicilerin kisisel degerlerini etkiler kisisel
degerlerini etkiler, kisisel degerlerde davramigi etkiler. Aym zamanda demografik
6zelliklerin davramg1 dogrudan etkiledigi de bir gergektir.

Bu etkilerin net bir sekilde ortaya konulmasi, pazarlamacilann titketici davramglarim
analiz etmede 6nemlidir. Omegin, pahal1 ve liks bir otomobil satin alma biyiik dlgiide
gelirin etkisi altindadir. Ancak sosyal taninma ve diger insanlardan saygi gérme gibi
kigisel degerlerin bu satin alma karannda etkili olabilmektedir. Bu karsilikhi
etkilesimlerden diugiikk gelir grubundaki tiiketicilere oranla yiiksek gelir grubundaki
tikketicilerin sosyal taninma ve saygi gorme degerlerine daha ¢ok 6nem verdiklerini

sOylenebilir.

Yasam tarzi ve deger arastirmalan ile elde edilen bilgiler yoluyla yapilan analizier
sadece demografik bilgilerden yararlamilarak yapilan analizlerden daha tstiindiir.
Ozellikle tiketicilerin mamul sinifi ve marka tercihlerinin belirlenmesinde bu fark
ortaya ¢ikarmaktadir. (Boote,1981, Plummer 1974). Boote (1981) kisisel degerlerin,
hedeflenen pazann bélimlenmesinde ve belirli bir mamul (ya da hizmetin)
tiketicilerinin belirlenmesinde demografik 6zelliklerin tek basina yapacag katkidan
daha etkili olacagim vurgulamaktadir. Bu agidan yasam tarzi ve psikografik analizler

yaratici reklam stratejilerinin gelistirilmesinde 6nemlidir.
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Tiketici davrams1 alaninda deger aragtirmalan iki yolla kullamlmaktadir:(Munson,Mc
Quarric,1988)
e Deger hiyerarsileri

e Degerlerin aracilif

Birinci yontem,insanlann genel degerleri ya da mevcut deger envanterleri kullamlarak
tiketici profillerinin ¢ikanlmasidir. Rokeach ve Kahle’nin gelistirdikleri skala bu
envanterlere ornek verilebilir. Pazar aragtirmalan, tioketici gruplan arasindaki
farkliliklart daha iyi bir gekilde anlamada deger hiyerarsilerini kullaniimaktadr.

Ikinci yontem, degerler ve davramsin birbirine baglhihg itzerine odaklanmaktadir.
Degerler ulagilmak istenen amaglar olarak ya da tiiketim sonunda elde edilmek istenen
nokta olarak gorilmektedir. Mamuller ve mamul 6zellikleri bu nihai amacin elde
edilmesinde aracidirlar. Pazarlamaci igin asil olan mamul ve deger bir araya gelip
anlamh bir bitin olugturdugunda tiikketim ihtimalinin artacagi varsayimidir.

Iki yontem arasinda belirgin farklar mevcuttur. Degerlerin  aracilif,deger
hiyerarsilerinde oldugu gibi envanterlere gerek duymaz. Deger aracilii, insanlarin
genel degerlerinden ziyade mamul 6zellikleri ile baglantili olan degerleri vurgular.
Daha ziyade tiiketim odakhdir. Tiiketicinin bir mamulle bir degeri bagdastirmasinin bir

sonucudur.

Son yillarda deger aragtirmalan tiiketici davraniglan alaninda 6nemli bir konu olmustur.
Aragtirmalar, degerler ve mamul sinifinin segimi arasindaki iliskilere odaklanir.

Deger kavramim farkli konularda ele alan ¢aligmalara su Ornekler verilebilir:
Mamullerin ve hizmetlerin se¢im kriterlerinde degerlerin rolii (Pitts ve Woodside,1983)
tizerinde bir ¢aligma yapmuglardir. Saghk agisindan besin satin alma davranigi(Homer ve
Kahle, 1988), sigara tiketimi (Grube ve digerleri,1984), reklam etkinliginin ol¢iimi
(Sherrell, Hair ve Bush,1984), kisisel degerlerin ve demografik ¢6zelliklerin televizyon
izleyiciligi tizerindeki etkileri (Mc Carthy ve Shrum,1993).

40



Vinson, Scott ve Lamont (1977)otomobil satin alma konusundaki ¢aligmalarinda,liberal
ve muhafazakar egitim veren iki iniversitenin Ogrencileri Gzerinde bir arastirma
yapmigslardir. Deger olusumu bir sosyo-kiiltiirel siireg olarak ele alinarak farkli deger
yapilannin mamul ve marka tercihlerinde ortaya koydugu degisiklikler incelenmistir.
Ogrencilere otomobillere déniik tutumlar ve otomobil 6zelliklerinin 6nem dereceleri ile
baglantili sorﬁlar sorulmugstur. Aym: zamanda ¢evre kirliligi, enerji problemi gibi sosyal
konularda ¢grencilerin degerleri belirlenmeye galigilmigtir.

3.2.1.1. Degerlerin Ol¢iilmesi

Degerlerin 6lgiilmesi konusunda literatiirde kullanilan iki metot mevcuttur. Bunlardan
birincisi Roceah’in gelistirdi kigisel degerler skalasidir ve digeri ise VALS olarak
bilinen degerler ve yasam tarzlanm 6lgmeye yarayan 6lgektir. Bu iki grup 6lgek daha
detaylt olarak asagida agiklanmaktadur.

3.2.1.1.1. Rokeach’nin Deger Skalas1

Tiketici aragtirmalarinda degerlerin Slgiilmesinde en gok kullamilan yontemlerden biri
Rokeach’min deger skalasidir (RVS). Rokeach degerlerin arzu edilen amaglar ve bu
amaglan elde etme yollan ile siki bir iliskide oldugunu belirtilmektedir (Engel ve
dig.,1995:445). RVS amaglar ve bu amaglan elde etme yollan ile baglantili degerlerin
bireyler tarafindan bir 6nem sirasina gore dizildigini varsayar. Iki béliimden olusur ;
amag degerler ve arac: degerler. Bunlar Rokeach tarafindan agagidaki tablodaki gibi
ifade edilir. Aynica cinsiyet, yas, alt kiiltir gibi pazar bolimleme ile baglantili
degiskenlerle analiz edilebilirler.
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Tablo 3-4 Rokeach’nin Deger Skalast.

Amag Degerler Araci Degerler
Rabhat bir yagam Tutku
Heyecanli bir yagam Hosgori
Basan Yetenek
Baris iginde bir diinya Nese
Giizel bir diinya Temizlik
Esitlik Cesaret
Aile giivenligi Affedicilik
Ozgiirluk Yardimseverlik
Mutluluk Daristlik
I¢ huzur Hayalcilik
Gergek sevgi Bagimsiz
Ulusal giivenlik Entelektiiel
Zevk Mantikli.
Inang Sevecen
Ozgiiven Itaatkar
Sosyal taninma Kibar
Gergek arkadaghk Sorumluluk sahibi
Akil Ozdenetim

Rokeach’nin insan degerleri teorisi ¢énemli bir kavramdir. Buna gére bir deger
Ogrenildigi zaman insanin deger sisteminin bir pargasi olur. Bu sistem igerisinde her bir
deger digerlerine gore nispi 6nem igerisinde bir siraya konur (Rokeach, 1973:917). Bu
deger sistemi insami yonlendiren 6nemli bir aragtir. Insanin olaylar karsisinda yeni
¢oziimler bulmasi ve kararlar almasinda rol oynar. Karsilagilan birgok olayda insamn
birden fazla degeri harekete geger ve bazen bunlar birbirleri ile ters disebilirler. insan,
degerleri arasindaki bu gekismeyi kendi deger sisteminin yapist dogrultusunda ¢ozer.
Bu agidan deger sistemi insamn inanglan, tutumlarim ve davramiglannm yénlendiren

duygusal metivelerin anlagilmasinda yardimei olur.
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Kigisel degerler ile marka segimi, mamul kullamimi ve pazar béliimleme konularinda
cesitli aragtirmalar yapilmistir. Vinson, Scott ve Lamont (1977) otomobil tercihleri
konusundaki ¢aligmalarinda Rokeach’nin insan degerleri yaklagimindan hareket ederler.
Cahiyma tiketicilerin deger-tutum sistemlerini Gi¢ bolime ayinir: Global degerler,
spesifik degerler ve mamul o6zelliklerinin degerlendiriimesi. Caliymanin sonucunda
tiketim baglantih degiskenlerin aileden gelen 6z degerlerle baglantii oldugunu

belirlemiglerdir. Bu degerler aym zamanda motivasyonu saglar.

RVS'nin kullamldif ilk uygulamalar demografik ya da diger degiskenlere gore
belirlenmig farkli pazar bolimleri tzerinedir. Son zamanlardaki g¢alismalarda ise
analistler RVS yi ortak bir deger sistemini paylasan homojen gruplan belirlemek igin
kullanirlar (Kamakura ve Masson 1991: 209).

3.2.1.1.2. LOV (List Of Values)

RVS yakindan incelendiginde tiikketimle dogrudan baglantili olmayan birtakim kolektif
ve toplumsal degerleri igerdifi goriilir. Beatty, Kahle ve Homer (1988) tiiketici
davramgslan kapsaminda dncelikle bireyin tiiketim baglantili degerlerini vurgulanmasi
gerektigini belirtirler. Rokeach’nin araci ve amag degerleri analizlerde istenen sonuglar
elde etmelerine yardimci olmalarina ragmen amag¢ degerler daha etkin sonuglar
verebilmektedir. Ayrica uygulamasi1 daha kolaydir. Howard (1977) amag¢ degerlerin
mamul sinifin se¢imine eslik ettiini, aracit degerlerin ise markalar arasinda tercih

yapmaya rehberlik ettigini belirtir.

Kahle (1983) LOV skalasinda yalmzca amag¢ degerleri kullamr. Ayrica bu on sekiz
degeri birbirleri ile yakin degerleri bir araya getirerek dokuz degere indirir. Bu sekilde
tikketicilerin bu dokuz degeri onem sirasina gore dizmeleri dikkate deger bigimde
kolaylagir. LOV bilesenleri asagidaki sekilde motivasyonsal etki ve bireysel etki
agilarindan gorilebilir (Kamakura ve Novak 1992).
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Tablo 3-1 LOV Ogeleri

Motivasyonsal Baskinlik LOV Ogeleri Bireysellik -Genellik
Kendi kendini yonlendirme | Oz sayg, kendini gergeklestirme | Bireysel
Basan Bagari, saygt gérme Bireysel
Eglence Eglence, heyecan, yakin iligkiler |Bireysel
Olgunluk Aitlik, yakm iligkiler Karma
Givenlik Giivenlik Karma
3.2.2.Kisilik

Kisilige iligkin olarak gok farkl tanimlar mevcuttur. Genellikle “mizag”, “karakter” gibi
sozciiklerle es anlamda kullamlmaktadir. Tiiketici davramis1 ¢abismalarinda kisilik,
bireylerin ¢evresel uyaranlara karsi verdigi birbirleri ile tutarh ve devamli tepkiler

olarak tammlamr ( Kassarjian, 1971:410)

Kisilik 6zellikleri siireklilik gosterir ve zaman igerisinde geligir. Bireyin degigsmeyen
ozelliklerini ve egilimlerini ifade eder. Aym zamanda da bireylerin olusturdugu
organizasyonun ozellikli bir yapisidir ve bireyi diger bireylerden farkhh kilar. Kigilik
sireklilik arz etmesine karsin disardan gelen etkileyicilerin siddetine gére zamanla
degisebilir.

Bir biitiin olarak ele alinan kisilik ¢esitli bolimlerden olusur. (Gengtan,1995:171-199).
Bu biitiin gesitli boliimlerden olusur. En alt bolim kalitimla olusan bedensel 6zellikleri
gosterir. Bundan sonra sirasi ile zeka, giidiler, mizag, benlik, duygu, disiince, tutum,
davranig ve toplum degerleri birbirini izler. En son boliimde ise kiginin kendisi yada

olmak istedigi goriinim yer alir.




Kisilik konusunu incelerken bireylerin davramislanindaki ortak ve farkhh yonleri ele
aliyoruz. Bu yolla elde edilen bilgiler, farkli durumlarda bireylerin davramiglarindaki
ortak ozellikleri tahmin etmede ve anlamada yardimci olur. Ornegin, birey arkadaglan
ve ailesi ile benzer davramglan gosterebilir. Buradan ortak o6zellikleri g¢ikarabiliriz.
Ancak bazen bir birey diga doniik bir kisi olarak tammlanirken bir digeri utanga¢ yada
sikilgan bir kigi olarak tammlanabilir. Burada kisilik bilgisi farkhh davramglan

anlamamiza yardimci olur.

Yiizyillar 6nce bir “kigisel farkliliklar” sorunu yoktu. Tann insanlan farkli yaratmig
dendiginde sorun g¢oziimleniyordu. Insanin 6zellikleri, kisiligi, davramglan kalitimla
veya soya gekimle agiklaniyordu. Daha sonra modern gaglarin kuramlan geldi. Lock
kuraminda kalittimin katkisimn ¢ok az oldugunu ortaya koydu. Bebekler tertemiz bir
balmumu gibi doguyor, egitim ve kiiltiirle bigimleniyordu (Giiveng,1997:81).
Tiuketicilerin sosyal yada biyolojik faktérler yoluyla aydinlatilamayan davraniglarim
bireyin kisiligini inceleyerek anlamamiz miimkiin olabilir.

Yasam tarz1 ozellikleri gibi kisilik o6zellikleri de tiiketicilerin satin alma davramglarim
etkiler. Ornegin, baz1 insanlar grup normlarina uyma amaciyla bazilan da giizel
goriinmek i¢in rejim yapiyor olabilir. Bu farklt gruplar igin farkli iirtin stratejileri

gelistirilebilir.

Kisilik konusunda gelistirilmis ¢ok sayida kuram olmasina ragmen tiiketici davramiglar
alaninda en gok bagvurulanlar : Psikoanalitik kuram, Sosyo-psikolojik kuram ve Treyt
kuramidir (Engel ve dig. 1995.434).

Psikoanalitik kuram psikanalizin kurucusu Freud tarafindan gelistirilmigtir. Bu kurama
gore insanin olgilebilir ve gozlenebilir tiim 6zelliklerine bir takim igsel etmenler neden

olur. Kisilik insanin i¢ hayatindaki dinamik siireglerin etkilesimi ile ortaya ¢ikar.

Freud’a gore kisilik ii¢ boliimden olusur; ilkel benlik( id ), benlik (ego) ve iist benlik
(stiper ego) (Gengtan, 1995:44)
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Ilkel benlik, kisiligin gekirdegini olusturur. I¢ giidiler, istekler ve ihtiraslar ilkel benligi
yonlendiren giglerdir. Kisiliin haz alma prensibine hizmet eder ve bilince agik
degildir. Benlik, ilkel benligin koruyucusu ve yoneticisidir. Ilkel benlikte fazla enerji
birikimi ile ortaya ¢ikan bosaltma istegi yani haz almanin gergeklesmesine hizmet eder.
Bu béliim bilince agiktir. Ust benlik bireyin iginde yasadig1 toplumun ahlaki kurallarim
olusturur. ilkel benligi denetler. Bu nedenle ilkel benlik ve Gst benlik siirekli miicadele
halindedir.

Tiketici davramgslan agisindan bu kuramin 6énemi, insamin tatmin edilmemis duygularim
tatmin etmek igin uygun mallann ve hizmetlerin sunulmasidir. Ornek olarak hayal
verilebilir. Hayal, ilkel benligin haz alma 6gesini harekete gegirmede 6nemli rol oynar.
Bu amagla hayal parfiim ve kolonya reklamlarinda kullamilmaktadir. Pazarlamacilar
ilkel benligi harekete gegirmeye ¢aligirken st benlik ile ters diigmemeye ¢aligirlar.

Sosyo-psikolojik kuram; birey ve toplumun birbirlerine bagimlilifindan hareket eder.
Birey toplumun ihtiyaglarim kargilamaya galisirken toplum bireyin amaglarina
ulagsmasinda ona yardimci olur. Bu agidan sosyo-psikolojik kuram sosyoloji ve
psikolojiyi birbirinden ayirmadan ele alir. Bu teorik oryantasyon Adler, From, Horney
ve Sullivan tarafindan olusturulmustur (Engel ve dig. 1995:435). Sosyo-psikolojik
kuram psikolojiden iki agidan farklidir. Birincisi, kigiligi belirlemede biyolojik
gidiilerden ziyade sosyal degiskenleri ele almasi. Ikincisi, davramgsal motivasyonlar
dogrudan sosyal ihtiyaglanin kargilanmas: ile baglantili oldugunu kabul etmesidir.

Sosyo-psikolojik kurama bir 6rnek Horney’in ¢aligmasidir (Gengtan,1995:242). Horney
insani bir sorun ¢6ziicii olarak ele alir ve kisilik olusumuna etki eden ii¢ temel etken

oldugunu belirtir.

- Uyun egilimi: Kisiler aras: iliskilere 6nem veren sevgi, destek ve ilgi arayanlardir.
Bu gruptaki insanlar sevgi ve sefkate digerlerinden daha fazla baglidirlar.

- Saldirganhk egilimi: Kisiler aras1 iliskiler de gig, kuvvet uygulayan ve diger
insanlara baski kurmak isteyenler.

- Aymmoc egilim (Bagimsizlik): Diger insanlar ile iligki kurmak istemeyen, bagimsiz
davranan kigiler bu grupta yer alir.
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Yukarida belirtilen t¢ farkli kisilik 6zelligine sahip bireyler farkh iriin ve markalara
yakinlik duyarlar. Ayirimer tipler markalar hakkinda en az bilgiye sahip olanlardir.
Saldirgan tipler jilet, trag makinesi ve losyon markalarim iyi bilirken, uyumlu tipler
daha ziyade gok bilinen markalan tercih ederler.

Treyt kuram; kigilik 6zelliklerinin belirlenmesinde nicel bir yaklagimdir. Bu kurama
gore kigilik, bireyin sahip oldugu 6zellikler tarafindan belirlenen bir yapidir. Bir kisilik
ozelligi bireyi digerlerinden farkliklilagtiran siirekli ve fark edilebilir nitelikler olarak
tammlanir. Treyt olarak kabul edilebilecek nitelikler, daristlik, sosyallik,
samimilik saldirganlik gibi sifatlar ile 6lgme sakalaninda belirtilir. Bu nitelikler aym
zamanda bireysel farklilik degiskenleri olarak ele alinir (Buss ve Poley,1976:223).

Bu kuramda kisiligi 6lgmek amaciyla FIF envanterinde oldugu gibi gesitli ifadelerden
olusan bir envanter olusturulur. Bu ifadeler kisilik 6zelliklerini dlgmeye yoneliktir.
Cevaplayicilar bu ifadelere katilip katilmamalarina gére yapilan analiz sonucu kigilik
ozelliklerine gore simiflandinlir. Daha sonra bu kisilik o6zellikleri ile mamuller ve
markalar arsinda iligki kurulmaya caligilir. Her boyutu 6lgmek igin olumlu yada
olumsuz anlam igeren gesitli ifadeler kullamlabilir. Bunlara agagidaki ctimleleri 6rnek

verebiliriz ( Villani ve Yoram,1975).

Sosyal ve disadoniik bir kisiligi belirlemek igin;

- Bir topluluk iginde bulunmaktan her zaman hoglanirim.
- Kendimim sosyal bir insan olarak goériiriim.

- Cogu insana gore daha az arkadagim var.

Rahat ve kaygisiz bir kigilik yapisim belirlemek igin;

- Ara sirada olsa aksilikler olmasi beni ¢ok rabatsiz eder.
- Keske nasil rahatlayabilecegimi bilebilsem.

- Bir terslik ile kargilagmak beni son derece huzursuz eder.
Kisilik ozellikleri ile marka segimi arasinda bir baglanti oldugu 6nceki ¢aligmalar ile

belirlenmistir. Bu agidan Treyt kuram kigilik konulu tiiketici araghirmalarinda temeldir.
Kisisel degiskenlerin bir seti ile satin alma, marka tercihi, sosyal etkilesim, mamul
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se¢imi, tutum degismeleri gibi belirli alanlar ile titketici davranmiglan arasindaki iligkileri
belirlemeye ¢alisir. Treyt kuramim Pazar bolimlemesinde uygulayan aragtirmasinda
Evans (1959) Ford vé Savrole marka otomobil kullananlarin kigilik o6zellikleri
bakimlarindan farkli olup olmadiklanm incelemis ve iki grup arasinda 6nemli
farklihklar bulmustur. Ford kullamcilani daha bagimsiz, duyarli, toleransh, kendine 6z
giivenli ve etkin kigilerdir. Ayrica Savrole marka otomobil kullananlara oranla diger
insanlar ile daha rahat iletisim kurarlar.

Tiirkiye de yapilan bir ¢ahigmada yerli ve yabanci marka otomobil sahiplerinin kigilik
ozellikleri bakimlarindan farkli olup olmadiklan diskirminant analizi yolu ile analiz
edilmistir (Islamoglu, 1993:40). Yine benzer bir ¢ahsmada bagimsiz seyahat eden
turistlerin kigilik ozellikleri incelenmistir (Islamoglu,1995:51). Arastirmalardan elde
edilen sonuglar fazla anlamh bulunamamistir. Bunun temel nedenleri 6l¢gme teknikleri
ve kullamlan ifadelerin klinik ¢aligmalardan alinmig olmasidir.

Kisilik ozelliklerinin belirlenmesi i¢in gesitli envanterler gelistirilmigtir (Kassarjian ve
Robertson1981:161-165).

Pazarlama stratejilerinde kisilik 6zelliklerinin belirlemesi yasam tarz ya da demografik
6zellikler kadar etkili degildir. Kisilik o6zellikleri pazar boliimlemesi, yeni firiinlerin

pazara sunumu ve medya segimi ilkelerinin belirlenmesinde uygulama alam bulur.

Bu boliimde pazarlama bélimlemesinde kriter olarak kullamlan degiskenlerden olan
titketici profillerinin belirlenmesi konusu incelenmigtir. En yaygin kullanilan ve en basit
simflama olan tiketicilerin demografik ve sosyo-ckonomik degiskenler gore
simiflandinlmas: detayli olarak agiklanmigtir. Bu degiskenler arasinda cinsiyet, yas,
egitim, meslek, gelir, kiltiir, sosyal simf ve aile yagam donemi agiklanmigtir. Boliimiin
kalan kisminda ise demografik ve sosyo-demografik degiskenlerin yetersizligi
vurgulanarak daha hassas ve farkh smiflandirma yaklasimlan olan yasam tarzi ve kisisel
degerlere gore smmflandirma iizerinde durulmus olup bunlann tespitine yonelik
yaklagimlar anlatilmugtir.
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4.BOLUM: METODOLOJI VE UYGULAMA

4.1. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu ¢alismada metodoloji olarak pozitivist bir yaklasim benimsenmis olup aragtirma
sorusuna cevap bulmak amaciyla bir saha ¢aligmasi yapilmigtir. Saha galismasinda
tilketicilerin yasam tarzlanm ve degerlerini tespite yonelik bir anket uygulamasi
yapilmigtir. S6z konusu bu anketin igerigi agagida agiklanmigtir.

4.2. ANKETIN TASARIMI

Anket dort bolimden olusmaktadir. Soru sayisi fazla oldugu igin denekleri miimkiin
oldugunca sikmamak amaci ile baslangic sorulann kisa ve basit tutulmustur. Bu
caligmanin 6ziinii teskil eden yagam tarzlan ve degerlerin belirlenmesi ile ilgili ifadeler
ise ikinci ve Ugiincli boliimde yer almaktadir. Anketin son boliimiinde ise literatiirde
Onerilen tavsiyeler dogrultusunda demografik ozellikler ile ilgili sorulara ayritmugtir.
Anketin bir drnegi ekte verilmigtir. Anketin yapisi ile ilgili daha detayl: bilgiler agagida
verilmektedir.

Ik bolimde deneklerin sahip olduklart otomobillerin markalani, modelleri, iiretim
tarihleri,yerli mi ithal mi oldukiar ve motor hacimleri ,ile ,ilgili, sorulara yer verilmistir.
Hemen ardindan otomobil 6zellikleriyle ilgili olarak Tiirkiye de ve yurtdiginda yapilmig
caligmalardan derlenmis on iki ozellik begli Likert 6lgegi ile hazirlanarak ankete
konmustur. Bu boliimde son olarak tatmini belirlemek amaci ile deneklerin kullandiklan
otomobillerden memnun olup olmadiklar sorulmustur. |

Ikinci bolimde yer alan degerlerle ilgili sorular LOV (List of Values}skalasindan
adapte edilmistir. Bu sorularin amac tiiketicilerin deger yargilarimi belirlemek amaci ile
Rokeach’nin on sekiz amag degerlerinden alinmistir. Deneklerin bu ifadelere katilma

derecelerini begli Likert 6lgegi iizerinde belirlemeleri istenmigtir.

Uginci bolumde tiketicilerin yasam tarzlan, tiketim kaliplan ve faaliyetlerini
belirlemeye yonelik olarak altmig doért adet soru sorulmustur. S6z konusu bu sorular
yurtdisinda ve yurtiginde yapilan gesitli akademik ve ticari amagh anket ve aragtirma
caligmalanindan derlenmigtir. Ik otuz beg soru yasam tarzlarim belirlemeye yoneliktir.
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Bu gruptan sonraki ondurt soru tiikketim kalplarin1 ve son grup ise faaliyetleri belirleme

amaghdir.

Son béliimdeki sorular demografik dzellikler ve sosyo-ekonomik degiskenlerden olusan
yedi sorudan olugsmaktadir.

Anket formu ilk seklini aldiktan sonra muhtemel anlama hatalarim ve diger problemleri
tespit etmek amaciyla anket farkl: demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklere sahip 25
denek iizerinde bir pilot g¢aligmaya tabi tutulmustur. Gelen geri beslemeler
dogrultusunda anket tizerinde gesitli defalar degisiklikler yapilarak nihai halini almasi
saglanmigtir. Anket son seklini aldiktan sonra konuyla ilgisi olan bes kisiye de
gosterilerek gortgleri ahnmistir. Olumlu goriglerin alinmasim takiben anket sahada
uygulanmaya konulmugtur.

4.3. ORNEKLEME SURECI

S6z konusu bu galismada populasyon (hedef kitle) olarak Tirkiye’de yasayan biitiin
otomobil sahipleri olarak belirlenmistir. Ancak, bu tamim kapsamina giren tiiketici
sayisinin  ¢ok fazla olmasi sebebiyle deneklerin segilecegi Grnekleme ¢ergevesi
Adapazan’nda yerlesik yukanda verilen tamima uyan tim tiiketiciler olarak
daraltilmigtir.

Teorik olarak basit tesadiifi drnekleme hedef populasyonu en iyi temsil edebilecek
omekleme teknigi olmasina ragmen, basit tesadiiff 6rnekleme gesitli nedenlerden dolay:
istenen gekilde uygulanamamigtir. En genel haliyle 6rnekleme teknigi olarak kolaylik
omeklemesi teknigi kullamlmistir. Ancak, 6rnekleme isleminde se¢im 6nyargisimi en
aza indirmek ve mimkiin olan en iyi temsili drnegi elde etmek igin dort ayn sekilde
ornekleme yapilmistir. Bunlardan birincisi, Adapazan Boélge Trafik Mudirliugi Trafik
Tescil Buirosuna 100 adet anket birakildi. Buraya tescil igin gelen otomobil
sahiplerinden goniilli olanlardan anket doldurmalan istendi. Bu yolla 70 adet
doldurulmug anket elde edilmistir. Ikinci grup olarak ise Adapazari’nda bulunan baz
resmi dairelere (Sakarya Universitesi, vergi dairesi, defterdarhk vb) anketler tesadiifi
olarak dagitildi. Bu yolla 45 adet doldurulmus anket elde edildi. Ugiincii bir grup ise
Adapazari’nda i§ yapan baz1 esnaftan da anket doldurma konusunda yardim istendi ve

50



sonugta 35 doldurulmus anket ortaya gikti. Son olarak ise bir grup Sakarya Universitesi
Isletme Bolimi 3. sinif Pazarlama Arasttrmasi dersi dgrencisinin yardimu ile rasgele
segilen mahallelerde rasgele olarak degisik tiirde insana yaklagildi ve yardim istendi. Bu
yolla yaklasik 60 civarinda doldurulmug anket elde edilmistir. Yukanda sayilan dort
farkh 6rnekleme neticesinde elde edilen 6rnek kitlenin populasyonu iyi bir sekilde
temsil ettigi kanaatine varilmigtir.

4.4. UYYGULAMA
4.4.1. Veri Analiz Siireci

Veri toplama siireci sonucunda deneklerden elde edilen veriler kodlanarak bilgisayara
yuiklenmistir. Veri yiiklemesini takiben elde edilen veriler analize baglanmadan once ug
degerler, normallik, kayiklik ve basiklik gosterip gostermemeleri agilarindan
incelenmigtir. Bu degerlendirme sonucunda LOV ifadeleri ile ilgili on sekiz degiskenin
asin derecede saga kayik oldugu ortaya ¢ikmigtir. Bu problemi diizeltmek igin
muhtemel transformasyonlar denenmis ancak tatminkar bir gelisme olmamasi sebebiyle
takip eden analizlerden g¢ikarilmigtir. Diger degiskenlerde ortaya ¢ikan kayikliklar
uygulanan 6l¢eklerde yapilan yeniden diizenlemelerle giderilmeye galisildi ve bu islem
neticesinde problemler makul seviyede ¢ozillmiis oldu. Genel yasam tarzi, degerler ve
tiketim baglantil degiskenlerin yer aldiklan gruplar normallik, kayiklik ve basiklik
acilarindan makul derecede uygunluk sagladiklarindan analizlere dahil edilmiglerdir.
Verilerin analizi SPSS 6.3.1. paket program ile analiz edilmigtir. Analiz neticesi elde

edilen sonuglar agagida verilmektedir.

4.4.2. Faktor Analizi

Istatistiki bir veri analiz metodu olan faktér analizi dogrudan gézlenemeyen
kavramlarin birden gok degisken veya kavram aracihfi ile dlguldigi durumlarda
Olgcme igleminde kullamlan degiskenlerin gruplandinlmasi veya daha kiigiik
sayldéki boyutlar haline getirilmesi amaciyla kullamilmaktadir. Bu galismada
faktor analizinin amaci. yasam tarzi, degerler ve tilkketim kaliplan agilarindan

benzer insanlann belirlenmesi ve bu gruplarin tanimlanmasidar.
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Faktor analizi iki, grup degisken iizerinde yapilmigtir. Bunlardan birinci grup
analiz yasam tarzi degiskenleri tizerinde yapilmigtir. S6z konusu bu analizde bir
cok ¢6ziim g6z oniine alinmigtir. S6z konusu muhtemel ¢6zitmler arasindan alti
faktorli ¢6zim en anlamh ve yorumu en kolay olan ¢oziim olarak karsimiza
¢ikmugtir. Analizde yer alan defigkenlerin agiklamalan asagidaki tablolarda
verilmigtir. Alti faktor ¢oziimii mevcut varyansin %46’k bir kismim
aciklamaktadir. Faktor analizi neticesi elde edilen alt1 yasam tarzi ve degerlere ait
ozellikler Tablo 4.2’de gésterilmektedir.

Ikinci grup faktér analizi ise tikketim baglantih kisisel degerler iizerinde yapilmis
olup analiz neticesinde dort faktdér ¢oziimiiniin en anlamh oldugu gozlenmistir.
Dort faktér toplam varyansin %53’inii  agiklamaktadir. Elde faktoér analizi
sonuglan ve her bir faktore iligkin degiskenlerin listesi Tablo 4.3’te
gorilmektedir. edilen sonuglar asagidaki gibidir. Elde edilen dért gruba ait
ozellikler Tablo 4.4’te 6zetlenmigtir.
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Tablo 4—1 Yasam tarzi ve degerlerle baglantli faktor analizi sonucu

KisisrEl BAKIM ONEMLiDIR

F1Z1KSEL OLARAK FORMDA OLMAK ONEMLIDIR
TOPLUMDAK! STATUM ONEMLIDIR

KENDIMI GUOVENDE HISSETMEK ISTERIM
BASARI OLMAK ICIN COK GCALISIRIM
HAYATIN TADINA VARMAK 1STERIM

YENIDEN BASLAMAK

HER KOTU SEY BENI BULUR

YASANTIM BOYUNCA 1sSTEDIGIM YERE GELEMEDIM
BECERIKLI BiR iINsaN DEGILIM ,

PARA SIKINTISI EKERIM -

RIskLl ISLER HOSUMA GIDER

YASAMIN KARMASASI BANA ZEVK VERIR
PARA BIRIKTIRMEKTEN COK HARCARIM -
GELIiRIMI TATMIN EDICl BULUYORUM -
SANSIMA INANIRIM ,21684

TOPLUMSAL DEGERLER ONEMLIDIR

CEVREMDEKILERLE VAKIT GECIRMEKTEN HOSLANIRIM
KENDIME 0zGU GLYINIRIM

KENDIMI BASKALARININ YANINDA RAHAT HiSSEDERIM
SIRADISI YASAMAYI SEVERIM

1sLERI BASKALARINDAN IYi YAPARIM

HAYATTAK! EN BUYUK AMACIM ZENGIN OLMAKTIR
HER ZAMAN BUYUK BIR ‘EVDE YASAMAK 1STERiIM
DAHA BASIT BIR YASAMAI TERCIH EDERIM

TATIL BENIM 1CIN EGLENCE ZAMANIDIR
YASANTIMI CEVREMIN BEKL.GORE YONLENDIRiRIM

ALGAK GONULLUYUMDUR

Factor

;73353
;64049
;61779
152702
+ 44757
41296

00122
-,11368
10658
19015

123694

06000

-,05343
;05100
, 03050

~-,30091

;09024
$24393
38433
;27589
-,03680

, 05475
15577
;04517
08744
37778
~-,18730

-,28788

Factor

-,02664
,06169
00530

-,23282
,11403

-,12835

, 71551
, 65254
, 63435
» 54201

45273

-,02078

-,16989
-, 02557
,14560
,37294

, 05809
, 06503
-,11623
, 12730
-,11286
-,06497
-,13593
-,00720
,20001
-,12605
, 37866

-,11762

[-fe]

Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 5
~,04008 , 13307 ,08379 , 00030
, 15623 ,10970 , 03415 -,03401
-,03509 ,12181 ;18249 -,12715
-,06641 , 06022 ~,19022 11039
, 02849 , 02154 ,18098 -,39424
, 35746 , 19034 , 21007 ,22670
-,14014 , 07904 -,13067 , 00966
-,09984 , 14709 -,08540 -,04961
, 17909 -,23490 -,01832 -,01122
,01001 -,44976 -,01892
,07104
~-,10856 , 16521 , 11750
32121
, 65852 ~, 05920 , 08714 -
, 03843
, 65296 ,29127 ~,00711 ,02432
,50917 ,28295 ~, 04417 , 19640
, 48194 -,08083 -,16605 -,22803
-,05816 , 14113 -
,26058
, 08520 , 65845 , 03933 -,00374
,15893 ,53292 ~,01616 -,14302
-,01902 , 52026 ,05843 , 09348
-,06092 , 46399 ,17073 -,07547
,29940 , 37245 ;22539 , 09680
,12864 , 04261 , 75470 -,12632
, 03701 -,01276 , 74296 , 00422
-,11381 ,19372 , 62531 , 08189
-,02511 -,06314 , 05460
,70520
,41110 ,04803 ,14251
, 48669
~-,29857 ,10082 -,15839
, 38187
,02002 -,18225 -,11061
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Tablo 42 Yasam Tarzlarina Gére Tiiketici Gruplar: ve ozellikleri

Kigisel bakimlarina 6nem verirler, Toptumdaki
statileri onlar i¢in 6nemlidir. Fiziksel olarak
{formda olmaya 6zen gosteririler. Kendilerini
| giivenlikte hissetmek isterler.

Baganli olmak i¢in ¢ok ¢aligiriar.

{ Hayatin tadim olabildigince ¢ikarmak Isterler.

Orta ve yiiksek gelir kesiminden, lise ve tiniversite mezunu

bireylerden olugur. 25-34 yag grubu arasindalardir.
Yarisindan ¢ogu evlidir.

Meslek gruplar, ig¢i, memur, miihendis. esnaf ve
zannatkarlardan olugur.

S fren sistemi olmasin
isterler .Garanti siiresi, otomobilin i¢ dizaym
ve konforlu olmasina énem verirler. Satig
sonrast hizmet ve yedek parganin kolay
bulunmasin isterler. Otomobillerinin ikinci el
degerinin olmasina énem verirler.

| Hayata yeniden baslamak isterler. Yagamlar

| boyu istedikleri yere gelemediklerine inanirlar
1| ve her olumsuzlulugun onlan buldugunu
diigiiniirler,. Kendilerini pek becerikli
gormezler.

Ogrenim durumu lise. Universite ve hatta lisans iistii
egitimden olusur.

Gelir grubu orta ve iist seviyededir.

Yas gruplart 30-34 ve 40-49 arasinda degigir.
Meslekleri ig¢i. Memur .mithendis yani aylikli galigan
kesimdir.

Yedek parganin kolay bulunmas: ve ucuz
olmasina 6nem verirler. Satig sonrasi serviste
ayni derecede dnemlidir,

et

Yasamiarindan olabildigince zevk almak
isterler.

Riskli iglerden hoglanirlar.
| Paray biriktirmekten gok harcamay1 severler.
{ Sansl1 olduklarina inanirlar.

Gelir durumlan orta seviyededir.

Agirlikls olarak lise mezunlarindan olusmakla beraber ilk
okul ve iiniversite mezunlari da yer alr.

Yag gruplari 0-24 ve 30-39 arasinda degigir

Avylikli caligan kesim esnaf, zannatkarlardan olusur.

Konfor ve dig dizayn onlar igin dnemlidir.
Yakit tasarrufu,

garanti siiresi ve ucuz yedek parga
bulunabilirligi otomobillerde tercih ettikleri
diger dzelliklerdir,

1 Kendilerine gitvenirler. Cevrelerindeki
insanlarla vakit gegirmekten hoglanirlar ve
toplum iginde kendilerini rahat hissederler.

Orta ve uist gelir gruplarinda yer alirlar.

Lise. Universite ve lisans iistil efiitim gormiig bireyler
bulunur.

Yas gruplan 0-24 ve 30-49 arasinda degisir.

Avylikh calisan isgiler,memurlar, miihendisler agirlikhidir.

Konforlu ve satig sonrast servisi iyi olan
otomobiller isterler.

| Dinlenirken dahi kafalari geride biraktiklar

islerdedir. Basit bir yasam siirmek isterler.

Yagamlarim gevrelerinin beklentilerine gore
yonlendirirler,

1| Algak goniilludiirler.

Genelde diugik gelir grubundaki bireylerden olusur.

Nadirde olsa st gelir grubundan bireyler mevcuttur.
Aylikh gahiyanlar, emekliler,ev hamimlan gogunluktadir.
Yas dagilim: 24-44 arsinda degisir.

Agirlikl olarak orta egitim almiglardir. Universite egitimi
almig olanlar vardur,

I¢ dizayn ve yedek parcalann bol ve ucuz
bulunmasini isterler.

. En bityiik amaglar zengin olmaktadir.

| Her zaman bilyiik bir evde yasamak isterler.
.| Kendilerini difer insanlara gore yetenekli

| goriirler

Alt ve orta gelir seviyesindedirler,

Lise ve iniversite mezunlar agiltktadir,

Yas dagilim: 24-34 ve 40-49 arsinda degigir.

Aylikh caligan ig¢i, memurlar ve kiigiik esnaflardan olugur.

Garanti siiresi,di§ dizayn. ve i¢ dizayn onlar
i¢in 6nemlidir. Aynt zamanda yakit tasarrufu
saflayan ve satiy sonrasi servisi iyi olan
otomobilleri tercih ederler.

g&g



Tablo 4-3 Tiiketim kaliplariyla ilgili degerlere uygulanan faktor analizi

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
TCEVRE2 , 73097 -,23593 -,06924 ;10627
TMALBOZ2 , 71484 ,10964 -,16814 , 14211
TKAL2 59767 , 34349 , 05364 -,15989
THOSUM2 ,48509 -,07388 » 30798 ,17617
TMALFIAT , 05111 , 76577 -, 00001 -,03319
TGEREKSI -,02957 , 72427 -,06117 -, 00375
TMARKA ,06020 , 02430 , 75106 ,08951
TPAHALI -,14321 -,04030 , 63108 -,05121
TKREDI 27030 -,26128 , 37136 -,35832
TINDIRIM ,13885 , 06060 »,31203 , 74541
TKARSILA ;12635 -,14990 -,16676 , 73744

Tablo 4-4 Tiiketim Kalplarina gore tiiketici gruplarinin dzellikleri.

4.4.3. Cluster Analizi

Faktor analizi sonucunda elde edilen yasam tarzlan ve degerler ile ilgili alt1 faktor
boyutu icerisindé hangi bireylerin bulundugunu belirlemek amaci ile cluster
analizi uygulanmistir. Daha sonra her boyut igerisindeki bireylerin demografik ,
sosyso-ckonomik yapilan ve tercih ettikleri otomobil ézellikleri belirlenmigtir.

Cluster analizinin neticesinde her bir gruba ait kigilerin sayilant ve kimler oldugu
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belirlenmigtir. Cluster analizini kullanmamizin temel nedeni her bir gruba ait
deneklerin/ tiiketicilerin demografik, sosyal, ve ilgili diger degiskenlere ait
profillerinin ¢ikarilmasina yardime1 olmaktir.

Tablo 4-5 Yasam Tarz Ozelliklerine Gire Her Grupta Yer Alan Tiiketici Sayist

Cluster unweighted cases
1 37,0
2 31,0
3 32,0
4 35,0
5 43,0
6 44,0

Tablo 4-6 Tiiketim Kalibi Ozelliklerine Gére Her Grupta Yer
Alan Tiketici Sayisi

Cluster unweighted cases
1 41,0
2 63,0
3 48,0
4 68,0
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SONUC VE ONERILER

Yasam tarzlan ve degerleri temel alan tiiketici profil ¢aliymalan giiniimiizde 6nemini
giderek arttirmaktadir. Giiniimiiz pazarlarinda mamuller ve hizmetler teknolojik olarak
giderek farksizlagmaktadir. Boyle bir ortamda pazarlamacilar mamulleri satabilmek igin
mal ve hizmetlerin somut 6zelliklerinden ziyade soyut ve duygulara hitap eden yanlarim
vurgulamak zorundalardir. Bu da tiiketicilerin yasam tarzlan ve duygularmn
belirlenmesini gerektirir. Pazarlamacilar elde ettiklen bu verilen  tiketicileni
cezbedecek ve satin almaya sevk edecek mamul karigimlan hazirlamada kullanirlar.

Tiiketici profillerinin belirlenmesini amaglayan bu g¢alismada yasam tarzlan ve
degerleri birbirinden farkli alti grup bulunmustur. Bu gruplar:Kendini gerceklestirmis
olanlar, toplumdaki statiileri onlar igin 6nemlidir, basanih olmak igin ¢ok galisirlar ve
hayatin tadim olabildigince g¢ikarmak isterler. Hig tatmin olmayip siirekli daha iyiyi
arayanlar, yasamlani boyu istedikleri yere gelemediklerine inamrlar Heyecanl:
yasamay: sevenler, Yagamlarindan olabildigince zevk almak isterler. Riskli islerden
hoslamirlar. Sosyal yasantiya énem verenler: Kendilerine giivenirler. Cevrelerindeki
insanlarla vakit gegirmekten hoglamrlar ve toplum iginde kendilerini rahat hissederler.
Kaderciler: Dinlenirken dahi kafalan geride biraktiklan islerdedir. Basit bir yagam
sirmek isterler. Yasamlarim gevrelerinin beklentilerine gore yonlendirirler. Maddi
kazang hirst olanlar: En bityitk amaglan zengin olmaktadir.

Tiketim kaliplan ile ilgili olarak yapilan g¢aliymada ise dort farkh tiketici tipi
bulunmustur. Bu gruplar . Bilingli tiiketiciler, c¢evrelerindeki insanlar tarafindan
ahgverislerde fikirleri alinan insanlardir. Satin aldiklan bir mal bozuk ¢ikarsa haklanm
aralar. Fiyattan ziyade kaliteye Onem verirler. Fiyat zaafi olan tiketiciler,satin
almalarinda mallanin kalitesinden ziyade fiyatinin uygun olmasina 6nem verirler. Alig
verislerinden sonra aslinda gereksiz seyler almig olduklanim fark ederler. Marka bagiml:
tiiketiciler, alis verislerinde hep ayn1 markalan tercih ederler. Pahali mallan satin alirlar.
Satin almalarinda kredi kart: kullamirlar. Rasyonel tiiketiciler, Alig verislerini indirim

zamam yaparlar ve birden fazla magaza dolasip mamul ve fiyat karsilagtirmas: yaparlar.
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Analizin ikinci kisminda elde edilen sonuglara gore bu alt1 farkl grup tiiketici arasinda
otomobil marka tercihi agisindan bariz bir fark gozlenememistir. Bagka bir ifade ile
titketicilerin otomobil marka tercihleri ile yagam tarzlan ve kisisel degerler arasinda
bariz bir etkilesimin olmadif kanaatine vanlmigtir. Turk tiketicilerinin ekonominin
icinde bulundugu durum ve gelir gruplarina bagli olarak fiyat konusunda gok duyarli
olduklan gorilmiigtiir. Tiiketiciler otomobil tercihlerini yaparken éncelikle ceplerindeki
paraya ve ddeme kosullanna gore karar vermektedirler. Daha sonraki galigmalarda
belirli otomobil markalarmin kullamicilan {izerinde bu analizler uygulanirsa bu
markalann kullamicilarimin yagam tarzi 6zellikleri hakkinda daha net sonuglar elde
edilebilecektir.

Bu konuda yapilacak ¢aligmalarda ozellikle anket tizerinde dikkat edilmesi gerekli
goriilmektedir. Yasam tarzlanm dogru bir sekilde belirleyebilmek igin gok sayida
ifadeler iceren anketler hazirlamak gereklidir. Bu durum ise deneklerin sikilmasima
neden olmakta bazen anketler gelisigiizel doldurulmaktadir. Bu nedenle o6lgiilmek
istenen ozellikler iyi bir sekilde tanimlanmali ve bu oOzellikleri en dogru bigimde
yansitacak ifadeler kullanilmalidur.

Analiz sonuglarindan elde edilen bulgulann tamimlayicilift anketlerin miimkiin
oldugunca gok denege uygulanmasina bagldur. Ileriki galigmalarda bu konuda dikkate
alinarak saha ¢aligmalar yapilirsa dogrulugu daha yiiksek sonuglar elde edilebilecektir.

Bu ¢aligmadan elde edilen tiiketici profilleri otomobil firmalan bagta olmak iizere diger

mal ve hizmet dtreticileri tarafindan pazar bolimlemede ve hedef pazarlann

belirlemesinde kullanilabilir.
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Degerli katidmct,

Bu ¢galismada otomobil kullanicilanmn yagam tarzlan ve tikketim aligkanliklanmn incelenmesi ile ilgili bir
aragtirma yapilmaktadir. Bu anket Sakarya Universitesi'nde yapilmakta olan bir tez igin kullanilacaktir.
Zaman ayrrdiginiz igin simdiden tesekktir ederiz.

Bu bilgilerin bagka hi¢bir kisi ve kuruluga aktarilmayacagim sizlere temin ederiz.

Ars. Gor. Sima AGIRLAR
SAU. L1BF. Isletme Bsliimii

Boliim I

1. Ailenize ait kag adet otomobil var?
11 02 [ 3 ya da daha fazla

2. Otomobilinizin markast, modeli, tiretim tarihi ve motor hacmi ile ilgili 6zellikleri nedir?
(Omekteki gibi yazimz)

(TOYOTA ,COROLLA , 1997,1.3)

3. Otomobiliniz yerli iiretim mi, ithal mi?
O Yerli [ithal

Otomobiller ile ilgili olarak agagida siralanmug dzelliklerin sizce ne derece nemli olup olmadigin, gizelgede
eniyi belirten sdzciigiin altindaki kutuya (X) iareti koyarak belirtiniz.
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Boliim IIX
Asagida bazi ifadeler bulunmaktadir. Her birifadeyi dikkatlice okuyup, katilma derecenizi gizelgede en
iyi belirten kutuya (X) igareti koyarak belirtiniz.

e Kismen
lj katlmiyorum
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Boliim IV

1. Cinsiyetiniz?
[0 Kadin OErkek
2. Yagimz?
5%' []0-24 025-29 []30-34 035-39 [140-44
0]45-49 []50-54 0155 ve iizeri
3. Ogreniminiz?
[ likokul [ Ortaokul [ Lise

[ Universite [ Yiiksek lisans ve doktora

4. Aylik net geliriniz?
[0 0-100 milyon 0 101-200 milyon [ 201-300 milyon
[ 301-400 milyon [ 401-500 milyon [ 501-600 milyon 600 milyon uzeri

5. Mesleginiz?
[ Serbest meslek (doktor, avukat...) [] Esnat - Zanaatkar
O Isci [ Tiicear
[0 Memur OCiftei
O Emekdi EliDiger g
[ Ogrenci

[J Ev hammu

6. Medeni haliniz?
[ Evh [ Bekar [ Diger (Dul/ Bosanmusg)

7. Kag ¢ocugunuz var?
Yok [mp 02 03 ve daha fazla
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