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OZET
DIJITAL HIKAYE ANLATIMI iLE TUKETICILERI YASAM TARZINA
(PSIKOGRAFIK) GORE BOLUMLENDIRME

Fatih CAPAK

Isletme Miihendisligi Ana Bilim Dali

Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii,

Mart, 2020 (101 Sayfa)

Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Ozer DEMIR

Pazar bolimlendirmesi, pazarlama faaliyetlerini etkili bir sekilde yiiriitmek i¢in gerekli
bir ihtiyagtir. Bu ¢alismanin amaci tiiketicileri yasam stillerine gore (psikografik) Pazar
boliimleme yapmaktir. Calismada tiiketicilerin politik egilimleri dijital hikaye ile
siiflandirma oOlgiiti olarak hedef (target/output) degisken olarak incelenmistir.
Tiiketiciye deneme yanilma yaptirmak yerine, yasanilacak tecriibeleri kullanicilart
segmente edilerek agilmasi saglanir. Dijital hikayeler, bulgulardaki karar agacinda
harmanlanarak kullanilirsa kullanicilara psikografik boliimlendirme yapilir. Karar
agacina gore maksimum bes soru ile kullanicilarin yasam tarzi analiz edilebilmektedir.
Bu arastirmadan elde edilen sonuca bakilarak, daha az maliyet ve eforla tiiketiciler
psikografik boliimlendirme yapilabilir. Miisterisinin deger veren firmalar igin
miisterilerini tanimanm en iyi firsatidir. Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk
boliimde literatiirden bahsedilmektedir. Ikinci béliimde uygulamadan bahsedilmistir.
Uygulamada anket yoluyla katilimcilara sorular yoneltilmistir. Uciincii  boliim
bulgulardan olusmaktadir; bu bélimde CHAID algoritmasi kullanilarak analiz edilen
veri seti anlamli bes alt gruba bdoliinmiistiir.Burada anlamli bir karar agaci elde

edilmistir.

Anahtar Sézciikler: Psikografik pazar bolimlendirme, dijital hikaye anlatimi,

pazar boliimlendirme, tiiketici yagsam tarzina gore pazar bdliimlendirme.



ABSTRACT
DIGITAL STORY EXPRESSION AND PARTITIONING CONSUMERS
ACCORDING TO THE STYLE OF LIFE (PSYOGRAPHIC)

Fatih CAPAK

Department of Management Engineering
Alanya Alaaddin Keykubat University, Graduate Education Institute,
March, 2020

Supervisor: Asst. Prof. Dr. Mehmet Ozer DEMIR

Market segmentation is a necessary need to run marketing activities effectively. The
aim of this study is to make the market segmentation of consumers according to their
lifestyle (psychographic). In the study, the political tendencies of the consumers were
analyzed as a target / output variable as a criterion by digital story. Instead of making
consumers experience trial and error, their experiences will be exceeded by segmenting
the users. If digital stories are used in the decision tree in the findings by blending them,
the users will be psychographically divided. According to the decision tree, user’s
lifestyle can be analyzed with a maximum of five questions. Considering the result that
is obtained from this research, consumers can be psychographically divided with less
cost and effort. It is the best opportunity for companies to evaluate their customers in
order to make them more valuable. The study consists of three parts. In the first
chapter, the literature is mentioned. As a second part, an application which is
mentioned. In practice, questions were asked to the participants through a questionnaire.
The last part which is chapter 3, asses an analysis the result of the study ( output of the
survey). In this section, the dataset which is analyzed by using the CHAID algorithm is
divided into five meaningful subgroups for what the meaningful decision tree is

obtained.

Keywords: Psychographic market segmentation, digital storytelling, market

segmentation, market segmentation by consumer lifestyle
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1. GIRIS
1.1 Dijital Hikaye Nedir?

Dijital hikaye anlatimi temel olarak insanlarin konu sec¢imiyle birlikte arastirmalar
yaparak, senaryo ve kurgu ile birlestirerek kendilerini anlatmalarina imkan tanimaktadir. Bu
hazirlanan hikayeler icin ¢esitli multimedya araglar1 kullanilabilir. Aslinda dijital hikayeler
her insanin basit bir sekilde hazirlayabilecegi kamera, bilgisayar, tablet vs. kullanarak
insanlara vermek istedikleri diisiinceyi yayinlayabilecekleri bir film denilebilir. (Kiingerii,
2016)

Dijital hikaye anlatimi insanlarin kendilerini ifade etme gereksinimiyle teknolojinin
birlegsmesi sonucu bir kavramdir. (Cirali, 2014)

Genel olarak dijital hikdye anlatimi video ve ses gibi birgok dijital multimedya
araglarmin kullanilarak ortaya ¢ikarilan bir fikirdir. Cogu dijital hikaye belirli bir konu
iizerinde grafiklerde, metinlerle, seslendirmelerle ve miiziklerle anlatilmak istenen 6nemli

bilgilerin vurgulanmasidir.
1.2 Neden Dijital Hikayeye Thtiya¢ Duyuldu?

Bir olaymn sozlii ya da yazili olarak anlatilmasma hikdye denir. Gergek veya
tasarlanmig diizyazi tiirii ve 6yki ile ayn1 anlamda kullanilan kelimedir. (TDK, 2020f)

Hikayeler insanoglunun ilk edebi tiirii destanlarla ortaya ¢ikmis ve giliniimiize kadar
mithim degisimler gegirerek ve geliserek gelmistir. (turkedebiyati.org, 2020)

Hikayeler diinyalar1 anlamlandirmak i¢in insanlar olarak yaptiklarimizdir. Olaylar
yeniden yagsamak, karakterleri ve aksiyonlart yeniden farkina varmak i¢in hikayeler anlatiriz.
Hikaye anlatimlarinda beynimiz normalden daha farkli ¢alismaktadir. Hikayeyi anlatanlar
hikayeyi tekrar yasar ve tekrar kurgular. Ornegin; bir konferansta yazilimla alakali teknik
bilgiler anlatan konusmaci karsisindaki insanlara bilgi vermektedir. Konferansin bir
boliimiinde kendi hayatindan niikteler verdiginde dinleyici kitle kendisi ile bagdastirarak
karsilikli empati igine girerler ve dinleme sekilleri degisir. (Lambert, 2013)

Hikaye anlatma zorlu ve biiyiilii bir sanattir. izleyicileri heyecanli bir yolculukla
hayali bir yolculuga tasimakla kalmaz, ayn1 zamanda insanlara ilham olabilir. Insanlara bilgi
aktarmak veya bir seyler 0gretmek icin kullanilabilir. Dijital hikdye anlatimi her ne kadar
oykil anlatmanin eglenceli yonii olsa da, ayn1 zamanda gelenegin bir pargasidir. Dijital hikaye
anlatimi, dijital teknoloji ve medya araciligiyla izleyicisine ulasan anlati eglencesidir. Anlati

ile seyirci arasinda ¢ift yonlii bir etkilesim vardir. Dijital hikdye anlatimi teknoloji destekli



oldugu icin ¢ok genis bir yelpazeye sahiptir. Video oyunlari, internet igerikleri, mobil
uygulamalar, akilli oyuncak sistemleri, elektronik kiosklar vs. icerir. Insanlik tarihinde 21.
yiizyilin ortalarinda bilgisayar teknolojilerinin destegiyle ortaya ¢ikmis bir bebektir. Ayni
insan gibi biiyliyor ve gelisiyor. Dijital medyadaki her yeni bir gelisme (mobil uygulamalar,
sanal gerceklik vs.) ile dijital hikaye anlaticiligina yeni bir sey katiliyor. Geleneksel anlati
tirleri ile dijital hikaye anlatimi arasindaki en biiyiik fark, geleneksel anlatilarin igeriginin
analog bir bigimde olmasi, dijital hikaye anlatimindaki icerigin de dijitallestirilmis bir
bigimde bize gelmesidir. Dijital veriler bitlerden olusur. Bilgisayardaki isletim sistemi ve
cesitli kabuk programlari bu verilerin yorumlanmasini saglar. Analog sistemler yani eski
hikaye anlaticilig: siirekli bir bilgi akisi, kagitlara basilma, ses kaydi, film ve video kaydi
seklinde ayrildi. Tiim bu eski formlara analog sistemler adi verildi. Bu eski sistemler ile
bilgisayarl sistemlerle ayrim yapmak icin "Yeni Medya" terimi kullanildi. Yeni medya icerigi
bilgisayardaki kelimeleri ve goriintiileri icerir. Diskler vb. ile gelene veriler; ses ve video
akisiyla, video oyunlariyla; cep telefonlarina, tabletlere ver bilgisayarlara verilen mesajlardir.
Bunlarin ortak ozellikleri dijital olmasidir. Analog ve dijital arasindaki farki ise dijital ve
dijital saatin farki gibidir denilebilir. Analog bir saat zamani1 gosterebilir, dijital bir saat
dakikalar1 saniyeleri belirli bir sayisal artigla gosterir. Dijital bilgiler kolaylikla saklanabilir,
hizl1 bir bigimde erisilebilir, ¢esitli cihazlara kolaylikla aktarimlar yapilabilir. Ayn1 zamanda
neredeyse sonsuz sayida kopyalanabilir. Icerigin dijitallesmesi dijital hikdye anlatimini
miimkiin kilan seydir. Dijital hikdye anlatimi1 yeni olabilir ancak ge¢misi ve bunu ortaya
cikaran tarihi olduk¢a uzundur. Ayrica diger anlati bigcimleriyle (tiyatro, roman, film vb.)
ortak bir 6zelligi vardir. Aslinda tiim hikayeler 6zlinde ayn1 temel bilesenlere sahiptir. Bilim
adamlari, hikdye anlatimmin Pleistosen Caginda (1.8 Milyon - 11.000 y1l 6nce zaman
araliginda) kadar izlenebilecegine ve kritik bir hayatta kalma araci olarak gelistirildigine
inanmaktadir. New Mexico Universitesinde Biyoloji Emeritus Profesdrii Manuel Molles
hikaye anlatiminin g¢evre, vahsi yasam davranis1 ve yemegin mevcudiyeti hakkinda 6nemli
bilgiler iletmek igin kullanildigmi yorumluyor (Molles, 2007). Cornell Universitesi'nde
Ingilizce profesorii olan Dr. Dan Schwarz, hikdye anlatiminin temel bir insan ihtiyacim
sekillendirdigine inaniyor. Bir roportajinda, “insanlarin kismen deneyimlerini sekillendiren ve
sekillendiren anlatilar icin bir diirtii ile tanimlandig1” inancinin temel bir inang oldugunu

belirtti. (Miller, 2014)

2. LITERATUR
2.1 Dijital Hikaye Kullamim Alanlar



Egitimde o6grencileri aktiflestirmek, 6grenci-6gretmen iliskisini kuvvetlendirmek ve
tiim duygulara hitap etmek igin kullanilir. Ogrencilerin konusma, dinleme, okuma ve yazma
kabiliyetlerinin artmasinda da miihim bir role sahiptir. Teknoloji ve hikdye anlatiminin
birlesmesiyle geleneksel yontemlere gore daha olumla bir etki olacagl diisiiniiliir.
(Kurudayioglu & Bal, 2014)

Bir konu hakkinda bilgi aktaran kisa bir film, orta ¢ag hakkinda kaydedilmis bir ses
yayini ornek verilebilir. (Kiingerii, 2016)

Kisilerin sosyal medyadan mesajlarini iletmesi dijital hikayenin teknoloji ile artmasin
saglamaktadir. While Tyler'in videolarinda kendine has tarzi ve orta yastaki ¢ocuklarin bu
sosyal medya fenomeninin videolarint sevmesi Tyler'in genclik kiiltiirinii anladigin1 gosterir.

(Dreon, Kerper, & Landis, 2011)
2.2 Dijital Hikaye Tiirleri

3' e ayrilir bunlar; kisisel hikayeler, dgretici ve bilgilendirici hikayeler ve tarihsel
olaylari inceleyen hikayeler. (B. R. Robin, 2008)

2.2.1 Kisisel Hikayeler

Belki de en popiiler hikaye tiirli yazarlarin kendi kisisel deneyimlerini anlattig
hikayelerdir. Bu hikayeler hayattaki 6nemli olaylar etrafinda donebilir. Hem izleyici ve hem

de yazar i¢in duygusal bir bag kurabilir. (B. R. Robin, 2008)
2.2.2 Ogretici ve Bilgilendirici Hikayeler

Bu tiir dijital hikayeler, 6gretim materyallerini bir¢ok farkli icerik alaninda iletmek
igin kullamilir. Ogretmenler, dgrencilere matematik ve fen bilimlerinden teknoloji, sanat ve tip
egitimine kadar bircok konuda bilgi sunmak i¢in dijital 6ykii tiirtinii kullanabilirler.

Ornegin bir igne deligi kamerasinin nasil kurulacagini ve nasil kullanilacagini
gosteren dijital hikayeler yapildi. (Wikipedia, 2020a) Bu kamera ile kisinin yaslanma
siirecinde saghigmni arttirmak igin neler yapilabilir hakkinda dijital videolar iiretildi.
Ogrencilerim geometri derslerini anlamalari igin igerikler iiretildi.

Pek cok kisisel hikaye, dijital bir hikdyenin temeli olarak tarihsel bilgileri igerebilse
de, dijital hikayeler, kisisel anlatilarin fonu olarak tarihsel materyali kullanan otobiyografik
hikayeler gibi bu yontemlerin kombinasyonlarini kullanarak da olusturulabilir. (B. R. Robin,
2008)

2.2.3 Tarihsel Olaylar1 Inceleyen Hikayeler



Tarihsel olaylar1 anlatmak icin dijital medya kullanilarak farkli bir hikaye tiirti
olusturulabilir. Siniftaki 6grenciler; gegmisteki olaylar1 dijital hikayeyle tarihsel fotograflar,
gazete mansetleri, konusmalar ve diger mevcut tarihsel referanslari kullanarak derinlik ve
anlam biitiinliigli olan hikayeler olusturabilir. (B. R. Robin, 2008)

Dijital hikaye anlaticilig1 etkinligi konusunda az sayida arastirma olsa da 6grencilerin
aragtirma becerilerinde bir artis gosterdigi, orgiitsel becerileri arttirdigi ve dgretilen igerige
daha fazla ilgi gosterildigi ¢ok sayida bulgu bildirilmistir. (Paull, 2002) (Salpeter, 2005)
Ogrencileriyle birlikte dijital hikdye projelerinde yer alan bir¢ok egitimci, en Onemli
kazanimlardan bazilarinin, bilgilerin sentezlenmesi, analiz edilmesi, degerlendirilmesi ve
sunulmasi dahil olmak {izere, problem ¢6zme becerileri ve iist diizey diistinme ile ilgili oldugu
konusunda hemfikirdir. Ogrenciler dijital hikdye anlatimi gibi teknolojiyi kullandiklarinda,
“verileri bilgiye doniistiirmeyi ve bilgiyi bilgiye doniistiirmeyi” 6grenirler. (Cradler, McNabb,
Freeman, & Burchett, 2002)

2.3 Dijital Hikaye Nasil Hazirlamir?

Dijital hikaye tasarlama isi kademeli bir siiregtir. Bu siiregler yaziya dokme,
senaryoyu bi¢imlendirme, hikdye tahtasi olusturma, multimedya araclarinin kullanimi, dijital

hikayeyi ortaya ¢ikarma ve paylagmadir.
2.3.1 Yazma Asamasi

Belirlenen konunun gercek ve kurgudan yararlanilarak hikaye olarak yazilmasi
stirecidir. Bu asamada tema izleyici kitleye uygun olarak belirlenmelidir. Anlatilacak

hikayede vurgulanacak noktalar iyi belirlenmelidir.
2.3.2 Senaryolastirma

Yazma asamasindan hemen sonra senaryolastirma asamasinda hikayenin ana
konusuna, ana diislince, icerige ve karakterlerine uygun resim, video, animasyon ses, miizik

gibi ¢oklu ortam araglarinin se¢imi yapilmalidir.
2.3.3 Hikaye Tahtas1 Olusturma

Hikayede kullanilacak malzeme bu asamada nerelerde kullanilacag: belirlenir. Yayin

akis1 buna gore organize edilir. Olduk¢a zor ama bu agamanin yapilmasi gerekir.

2.3.4 Multimedya Araglarimin Kullanim



Onceki asamada yerleri belirlenen multimedya araclarmin, dijital hikayeyi hazirlayan
kisinin bilgisayar, ses kayit cihazi, kamera vs. ile meydana getirdigi ya da arama motorlartyla

internet aracilifiyla olusturdugu kisaca teknolojiye dair her seyin kullanildig1 asamadir.
2.3.5 Dijital Hikayeyi Olusturma

Bu kisamda 6nceki asamalarin ¢esitli programlar yardimiyla birlestirme ve derleme

isleminin yapilmasidir.
2.3.6 Paylasma

Dijital dykiilemenin son agsamasidir, olduk¢a 6nemlidir. Gerekli yansitma cihazlar1 ya
da yayinlama platformlar1 araciligiyla akilli telefon, tablet ve internetin oldugu her yerden her

zaman ulasilabilme imkaninin olusturulmasidir.

2.4 Dijital Hikayenin 7 Unsuru
2.4.1 Bakis Acis1

Hikayenin amacini ve hikayenin anlatildigi perspektifi ana hatlariyla belirtir. (Dreon et
al., 2011)

2.4.2 Etkili Bir Soru

Hikayenin bitiminde cevaplanacak olan izleyicinin ilgisini ding tutacak anahtar bir
sorudur. (Kiingerii, 2016) Hikayenin sonunda cevaplanir. (B. Robin, 2006) Coziilecek
sorunlari tespit ederek hikayenin gerginligini belirler. (Dreon et al., 2011)

2.4.3 Duygusal Icerik

Izleyicilerle kisisel ve giiclii bir sekilde konusan ciddi konulari icerir. (B. Robin, 2006)
[zleyiciyi ortak duygular ve ask, ac1, mizah gibi duygularla mesgul eder. (Dreon et al., 2011)

2.4.4 Sesin Verdigi Hediye

Izleyicinin imgeleri anlamlandirmasia yardimei olur. (Dreon et al., 2011) izleyicinin

hikayeyi kendi tarafinda anlamlandirip kisisellestirir. (Kiingerii, 2016)
2.4.5 Film Miiziginin Giicii

Hikayeyi destekleyen miiziklerdir. (B. Robin, 2006) Hikayenin havasini ayarlar.
(Dreon et al., 2011)

2.4.6 Ekonomiklik



Basitge soylemek gerekirse, izleyiciye asirt bilgi vermeden asir1 yiiklenmeden
hikdyeyi anlatacak kadar icerik kullanmak. (B. Robin, 2006) Isitsel ve gorsel dengenin
kurulmasidir. (Dreon et al., 2011)

2.4.7 ilerleme Hizi

Hikayenin ilerleme ritmidir. (B. Robin, 2006) Hikayenin hiz ritmini tutmak izleyicinin
dikkatini ding tutar. (Dreon et al., 2011)

2.5 Pazar Boliimlendirme

Pazar1 meydana getiren tiiketicilerin benzer Ozelliklere sahip olanlarinin ihtiyag
duyulan c¢esitli gruplara ayrilmasidir. Pazarlar1 olusturan miisteriler ¢esitli bakimlardan
birbirlerinden farklidir. Tiiketicilerin farkli tiplerdeki {irtinleri kabul etmeleri pazarin
homojenligini bozar.

Farkl1 tipte tirtinlere eksikligi duyulan tiiketim tinitelerinden olusan pazarlara heterojen
(ayrisik) pazar denir. Pazar bolimlendirme ayrigik pazarlarin emsal iiriinlere ihtiyag duyan
tiiketici kiimelerine ayrilmasidir. (foemoodle.emu.edu.tr, 2020)

Neoklasik ve klasik teori ekonomik analiz i¢in faydali bir pencere saglamakla birlikte,
tam rekabet ve saf tekel teorileri, ¢agdas is sahnesinin aciklama olarak yetersiz hale gelmisti.
Tam rekabet teorisi piyasanin talep ve arz tarafi bilesenleri arasindaki benzerlik oldugunu
varsayar, ancak cesitlilik veya heterojen olmasi istisnadan ziyade kural haline geldi.

Belli bir dlciide, pazar boliimlendirme pazarda bir gii¢ olarak kabul edilebilir. Uriin
farklilastirma calismalarinin bazilar1 belirli pazarlarda olumlu etkileri olabilir. Ote yandan,
belirli pazar bolimlendirmesi i¢in tasarlanan pazarlama programlarinda yer alan {riinlerin
baslangicta planlandigindan daha genis bir kitle tarafindan kabul gorebilecegini, bu yiizden
talebin yakinlagsmasina ve daha genel bir pazarlama yaklasimina neden olur.

Pazar boliimlemesinin birgok nedeni bulunmaktadir. Amerikan endiistrisi, daha 6nce
seri liretime yaklagimlarin tavirdan vazgecerek; iiriin ¢esitliligi i¢in teknik bir temel olusturdu.
Self-servis ve benzeri diislincelerle pazarlama maliyetlerinin minimize edilmesine vurgu
yapilir. Mevcut istege bagli satin alma giici seviyesinin, 6zellikle ihtiyag seviyesinin
tizerindeki {irlinler i¢in daha keskin aligveris karsilastirmalari i¢in {iretken oldugu &ne
stiriilmiistiir.

Pazar boliimlemesine dikkat, son zamanlarda iiriin rekabetinin biiylik ekonomik
oneme sahip bir pozisyona ylikselmesiyle daha da gelistirilmistir. Oldukga biiylik bir hizmet

ve Uriin yelpazesi, tiiketicinin dolar1 icin rekabet ediyor. Daha spesifik olarak, gelisen
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teknoloji metaller, ingaat malzemeleri, tekstil iiriinleri ve diger bir¢ok alanda referans alinarak
yeni ve geleneksel malzemeler arasinda rekabet yaratmaktadir. Bu tiir bir rekabet ilk
asamalarinda kafa karistirict ve analiz etmek zor olmakla birlikte, cesitli rekabet eden
malzemeler piyasa segmentlerinin gereksinimlerindeki farkliliklarin farkina varilmasimin bir
sonucu olarak maksimum potansiyel pazarlarin1 buldugu i¢in bir tir dengeyi saglama
egilimindedir.

Bir¢ok sirket, pazar boliimlemesine dikkatin, biiyiimenin bir kosulu ya da maliyeti
olarak kabul edilebilecegi gelisim asamasindadir. Temel pazarlari, ek reklam ve satig
harcamalarinin azalan getiri sagladig1 noktaya gore genel olarak gelistirilmistir. Bireysel
olarak kii¢iik potansiyele sahip olan ancak toplu olarak olduk¢a dnemli olan kii¢iik veya yan

pazar segmentlerine dikkat ¢ekilebilir.
2.6 Arz Cesitliligi

Farkli tirlinler veya birbirine yakin iirlinler piyasada saticilarda bulunmaktadir. Bu
cesitlik nedeniyle tanitim ve reklam faaliyetlerine ayrilan iicret artmaktadir. Giliniimiizde
reklam ile tutundurma cabasi giidiileri etkilemek yerine {irtintin farkli ve ayristirict 6zelligini
vurgulamaktan gecer.

Pazarda cesitlik nedenleri sdyle siralanabilir;
. Uretim ekipmanindaki farkliliklar ve ayn1 veya benzer kullanimlar icin tasarlanmis

farkli {irlin {ireticileri tarafindan kullanilan yontemler.

. Olumlu konumdaki {iretici firmalarin faydalandig 6zel veya istiin kaynaklar.
. Uriinlerin tasarim, gelistirme ve iyilestirilmesinde rakipler arasinda farkli ilerleme.
. Bazi1 endiistrilerdeki iireticilerin, kalite kontrol tekniklerinin uygulanmasiyla bile {iriin

degisikliklerini ortadan kaldiramamasi.
. Ureticilerin, fiyat duyarliligi, renk, malzeme veya ambalaj biiyiikliigii gibi hususlara
bagli olarak pazar talebinin niteligine iligkin tahminlerindeki degisiklikler. (Smith, 1956)

Yasam tarzi boliimlendirmesi, s6z konusu liriiniin satin alinmast ve kullanilmasiyla
ilgili tiim tutum ve davranis alanlartyla tanimlanir. Hazir giyim endiistrisinde, goriiniis moda
ile takip edilmektedir. Bu yiizden tarz ve moda bdliimlendirmeye neden olmaktadir.

Yillar boyunca Warner i¢ giyim sirketi; temel yasam tarzi tutumlarinin, bireysel
stityen stillerini tercih eden kadinlar arasinda 6nemli 6l¢iide degisebilecegini kabul etmistir.
Ayn1 zamanda iirlin gelistirmeleri devam ederken insanlarin yasam tarzin1 hangi {iriinlere
yonelecegini tespit etmek zordu. Coziim olarak ters mantikta geri doniislerle liretime devam

edildi. Bu da miisterileri homojen olarak segmente edebilme imkani saglamaktaydi.
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Warner bu bdliimlendirmeyi tecriibesi ile i1yi yaptt ve homojen bir tiiketici
boliimlendirme olayina girdi. (Richards & Sturman, 1977)

Pazar bolimlendirmesi, benzer pazarlar1 istek ve ihtiyaglart olan tiiketicileri
homojenlestirerek alt boliimlere goreceli bir sekilde ayirmaktir.

Benzer 6zellik gdsteren pazarlar icin strateji gostermek daha kolaydir. Verimlilik artar ve
isletmenin kaynaklari daha etkili kullanilir. Bu yiizden isletmeler pazar boliimlendirmesi
yaparlar.

Tiiketici ihtiyaglarina gore pazar bolimlendirme 3' e ayrilir. Bunlar Cografik
boliimlendirme, demografik boliimlendirme ve psikografik boliimlendirmedir. Cografik
boliimlendirme Tiirk kullanici, Alman kullanici gibi; demografik boliimlendirme erkek, kadin,
yaslt ya da geng gibi; psikografik boliimlendirme duygusal, atak, cesur, ige doniik gibidir.

Uriinle alakali boliimlendirme degiskenlere gore iige ayrilir. Bunlar kullanilan miktar,
yarar ve marka tercihidir. Kullanim miktari; sik kullananlar, kullanmayanlar ve yogun
kullananlar gibidir; marka tercihi olmayanlar ve olanlar gibi. (pazarlamamakaleleri.com,
2020)

2.7 Pazar Boliimlendirmenin Yararlar

Farki miisteri gruplarinda ihtiyaclar kolaylikla belirlenir, her kiime i¢in baska
pazarlama yontemi olusturularak tiiketici gereksinimleri kolaylikla karsilanir, en karli pazar
boliimleri hedeflenir, pazarlama ve tutundurma faaliyetleri 6zellesmis kiimeler i¢in tek basina
diistintileceginden olduk¢a verimli ve etkin olur, pazardaki degisimler iyi takip edilir,

kaynaklar maksimum verimlilikte kullanilir.
2.8 Pazar Boliimlendirmenin Sakincalari

Oldukg¢a masraflidir bu yiizden yiiksek maliyetlere vesile olur. Stok maliyetini arttirir.

Her pazar kismui i¢in farkli reklam araci kullanilmalidir, bu da ek maliyet getirir.

2.9 Pazar Boliimlendirme Etkinlik Sartlar

2.9.1 Olgiilebilirlik

Olgiitlerin her kisimda ne kadar potansiyel alic1 oldugunu ve hangi miisterilerin yer

aldigin1 tanimlamaya uygun olmasidir.
2.9.2 Erisilebilirlik

Olgiitlerin ulasilabilecegi ve tesirli bir bigimde hizmet verebilecegi kisimlar1 mevcut

pazarlama olanak ve gayretleriyle olusmasini ifade eder.
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2.9.3 Bityiikliik

Boliimleri ayr1 ayri hedeflenen pazarlar olarak hizmet vermeye, yeterince karli

biiyiikliikte olmas1 gerekmektedir.
2.9.4 Anlamhhk

Kullanilacak olgiitlerin, ihtiyaglari, birbirinden farkli se¢imleri, tepki, farkli pazar ve

davraniglari olan kisimlar1 olusmasini ifade eder.

2.10 Tiiketici Pazarlarinin Boliimlendirilmesi

2.10.1 Bolge Esash

Tiiketici pazarlari; iilke i¢cindeki bolgeler, popiilasyon yogunlugu, natiirel kaynaklar,
sehir veya kirsal kesim olma vaziyeti ve iklim gibi etmenler esas alinarak siniflandirilabilir.

Pazar yogunlugu; bir iinite alanindaki potansiyel alic1 rakamini gosterir.
2.10.2 Demografik Faktorler

Toplam popiilasyonun karakteristik nitelikleri arastirilarak; egitim seviyesi, cinsiyet,
yas, is, sosyal smif ve kazang gibi nitelikler pazarlar1 ayristirmada kullanilabilir. Cok genis

bi¢cimde kullanilan bu usulde, en fazla kazang, cinsiyet ve yas degiskenleri esas alinir.
2.10.3 Psikografik Faktorler

En asir1 kullanilan {i¢ psikografik esas; sahsiyet karakteristik 6zellikleri, sosyal simif

yapist ve yasam stilidir.
2.10.4 Mamule iliskin Faktorler

Bu usulde en asir1 kullanilan iki esas; istenilen verimler ve kullanim siiratidir. Yarari
esas alan kisimlandirmadaki mana, miisterinin bir malin fiziksel nitelikleri i¢in degil, kendine
temin ettigi fayda icin satin alir. Kullanim siirati veya orani, miisterinin bir mamulii ne siiratte

kullandigini gosterir. Sirket kendi mamuliinii en asir1 kullanan miisterilere fazla ilgi duyar.

2.11 Endiistriyel Pazarlarin Boliimlendirilmesi

2.11.1 Bolge ve Cografik Alan

Talep; bolge, arazi, iklim, natiirel kaynaklar gibi etmenlere bagli degisir. Cografi
boliimlendirmede 6zellikle belli yerlerde gruplanmis sanayilere ulagmak ic¢in c¢ok verim

saglar.

2.11.2 Orgiit Tipi



Teskilatlardaki degisiklikler cogu defa farkli mahsul niteliklerini, tevzi sistemlerini ve
fiyatlar1 liizumlu kilar. Ote yandan, muhtelif érgiitlerin satin alma prosediirleri de pazarlama

etkinliklerini etkiler.
2.11.3 Alicimin Biiyiikliigii

Bir teskilatin capi mallara olan gereksiniminin O&l¢iisiinii, tiplerini ve satin alma
yontemlerini hayli tesir edebilir. Bu sebeple; misterilerin ¢ap1 endiistriyel pazari

kistmlandirmada tesirli bir kriterdir.
2.11.4 Uriin Kullanim

Bazi hammaddelerin ¢ok muhtelif yararlanma ortamlar1 vardir. Bir sirketin bunlar
yararlanma bigimi, satin alinacak malin Ol¢iisiinii ve cinsini etkiledigi gibi, satin alma

yontemini de etkiler.
2.11.5 Hedef Pazar Se¢cimi

Firma, tiretilen {irlin i¢in ne gibi pazar avantajlarinin bulundugunu tanimlamak sartiyla
pazarlar inceledikten sonra bu pazarlari uygun degiskenleri kullanarak kisimlara tahsis
ettikten sonra bunlardan bazilarmi segmeye baslar. Iste bu "hedef pazar tercihi" karar

stirecinden Once strateji tercihi yapilmalidir.
2.12 Tiim Pazar Stratejisi

Bu tip taktikte firma; pazarin tamamini bir tam pazar olarak onaylar, degisiklikleri gor
ard1 ederek, komple pazar i¢in tek fiyat, tek mamul, kitlesel tutundurma programi ve kitlesel
bir tevzi sistemi gelistirip buna kanaat eder ve karma 6gelerinde farklilik yapmaya ihtiyag
duymaz. Bu taktigi ¢ogunlukla; bagdasik kaliteli benzin, seker, tuz gibi iriinleri pazarlayan
firmalar secer. Bu strateji esasta imal kavrayisi taktigidir. Onemli avantaji; ayni {iriiniin
kitlelere biiyilk oranda yapimi, tutundurulmas: ve dagitilmasindan kaynaklanan maliyet
tasarruflaridir. Bu taktik karakteristik olarak pazarlama programinda yer alacak mamul
degisiklestirme taktigi ile beraber uygulanir.

Mamul degisiklestirme taktigi, daha c¢ok tutundurma ve yogun reklam
miicadeleleriyle, mamuliin rekabet edilen markalardan istin oldugu imajimnin
olusturulmasidir.

Degisiklestirilmemis pazarlama taktigi, cagdas pazarlamada galibiyeti hakkinda hayli
stiphe edilen bir stratejidir. Zira, tek bir iiriinle pazardaki biitiin miisterileri tatmin etmek
glctir.
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2.13 Cok Boliim Stratejisi

Bu taktikte; firma iki veya daha fazla kismi hedeflenen pazar olarak belirleyerek;
komple pazarlama gayretlerini bu kisimlarin her biri ig¢in farkli bir pazarlama karmasi
gelistirmeye hedefler. Tek kisim taktigine gore firmaya daha ¢ok kazang saglar. En onemli
mahzuru; yapim siirecleri, malzeme ve hammadde, ustalik hiineri gibi bir hayli bakimdan
cesitlilik gerektirdigi i¢in yapim maliyetlerinin; dagitim ve tutundurma gibi hususlarda

spektrum gerektirdigi i¢in pazarlama maliyetlerinin daha fazla olmasidir.
2.14 Tek Boliim Stratejisi

Firmanin, tiim pazar i¢in tanimladigi kisimlardan yalnizca bir tanesini hedef pazar
olarak seg¢mesidir. Biitiin pazarlama miicadelelerini tek bir pazarlama karmasi ile bu kisma
yogunlagmasi taktigidir. Bagka bir deyisle; miicadelelerin tek pazar kisminda
yogunlasmasidir. Ozellikle firma imkan ve kaynaklarinin hudutlu oldugu senaryoda gok
verimli olan bu taktik; biitiin pazarin yalnizca ufak bir kismini hedeflemektense, minik bir
pazarin ¢ogunluk kismini ele gegirme taktiklerinin izlenmesidir. Oldukga sik kullanilan bu
taktigin ¢ok ehemmiyetli bir tehlikesi de vardir. "Biitiin yumurtalar1 ayni sepete koymak"
olarak nitelendirilen, tiim satis ve kar ihtimallerini bir kisma baglama bii ylizden reelinde

normale gore daha fazla tehlikeyle kars1 karsiyadir.
2.15 Mikro Pazarlama Stratejisi

Bu taktikte biitiin pazar ya da bir veya birkag pazar kismina odaklanilmaz. Lokal bir
alict kitlesinin (belli kent, mahalle veya magazalar), hatta bir fert ya da teskilatin liizum ve
isteklerine gore pazarlama ve mamul programlari olusturulur. Ismarlamaya veya siparise gore

ofis mobilyalar1 planlanmasi, alictya has takim elbise dikilmesi gibi.

2.16 Pazar Seciminde Etkili Konular

2.17 Pazar Karmasinin Olusturulmasi

Pazar kisimlandirma, konumlandirma ve hedefleme bi¢imindeki sathada giindeme
gelen siirecin son halkas1 “pazarlama karmasmin olusturulmasi” veya “gelistirilmesi’dir.
Sirket hedef pazar olarak sec¢ilen pazar kisimlarinin hepsine, tanimlanmis konumlandirma
taktikleri ile uyusan ve bu taktikleri destekleyecek bigimde pazarlama programlari planlayip

gelistirecektir.
2.18 Satis Tahminleri
2.18.1 Potansiyel Pazar
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Bir sirket ile degil, tiim sanayi ile alakali bir konsepttir. Spesifik miisteri kiimelerinin,
muayyen bir sanayi pazarlama faaliyeti seviyesinde, muayyen bir zamanda, bir iiriinden satin

almalar1 olas1 dlgiiyii ifade eder.
2.18.2 Satis Potansiyeli

Bir firmanin belli olan bir zaman dilimin belli olan bir mamulii satabilecegi 6l¢iidiir.
2.18.3 Satis Tahmini

Isletenin gelecekteki pazarlama miicadelesi ile bir mamuliinden satabilecegi 6lciidiir.

2.19 Bashca Tahmin Metotlar:

2.19.1. Yonetici Goriisleri veya Degerlendirilmesi

Sirketin satig Kkestirimini idarecilerin sezgi ve deneyimine dayali olarak, onlarin

gelecekteki satis tahmin ya da diislinceleri baz alinarak yapilir.
2.19.2 Anket Yoluyla Satis Tahmini

Miisterilere, satis elemanina veya mevzunun bilirkisilerine gelecekteki alimlar
hakkinda temennileriyle alakali sualler sorularak yapilir. Miisteri tahmin anketinde, firmalara,
miisterilere belli bir yariyilda hangi tip ve dl¢lide miilkleri satin almak gayesinde olduklarini
sorabilirler. Buna miisteri tahmin anket metodu denilir.

Satis giicli hipotez anketine gore; idareciler, firmanin satis eforunu olusturan
satiscilara belli bir yariyilda kendi satis kisimlarinda ne kadar satis beklediklerini sorarlar;
sonra bu bolgesel satis hipotezlerini birlestirerek gegici bir hipotez elde ederler. Uzman
hipotez anketinde, firmalar uzmanlara miiracaat ederek uzman hipotez anketi yoluyla satis

hipotezlerinin hazirlanmasinda takviye isteyebilirler.
2.19.3 Zaman Serileri Analizi

Idarecinin firmanin ge¢mis satis bilgilerini kullanarak zaman iginde satis hacmindeki
metamorfoz kaliplarini bulmaya ¢alistig1 bir metottur. Varsayimi yapan kimse boyle bir kalibi

bulursa, bunu gelecek satislar1 hipotez etmede kullanabilir.
2.19.4 Korelasyon Metotlar:

Zaman serileri ¢oziimlemesi gibi tarihsel satig bilgilerine kadar gider. Bu metotlarda,
gecmisteki satislar ile popiilasyon, birey basina kazang vb gibi pazari tesir altina alan bir veya

birka¢ degisken arasindaki baglanti kurmaya calisilir.
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2.19.5 Pazar Testleri

Pazar testi, bir mamuliin, maliyet, nitelik, tevzi ve tutundurma gibi mevzulara ait
olarak miisteri tepkilerini ve satin alma vaziyetini 6lgmek emeliyle bir veya daha ¢ok yerde
satisa sunulmasidir. Pazar testi, miisterilerin satin alma hedeflerini degil, asil alimlarin1 6lgme

ihtimali saglar.
2.19.6 Coklu Tahmin Metotlari

Bu tahmin yonteminde birkag metotu kullanma yoluna gidilir. (fbemoodle.emu.edu.tr,
2020) Psikografik galismalar1 asagidaki sekilde ifade edilebilir.

e Belirli bir iiriinii kullanan ve kullanmayan insanlarin birbirleri arasindaki farkli tercih
durumlarini arastiran bir yasam tarzi.

e Hedef pazardaki kismin belirlenip, tiiketicileri Ttriinlerle alakali kapsamlarini
ayristiran bir tirlin agirlikl profil.

o Karakteristik ozellikleri hakkinda bir arastirma; hangi karakteristik ozelliklerinin
¢evre suuruyla kesistigini tetkik eden bir ¢alisma.

e Tiketicilerin umumi tercihlerinin benzerliklerine gore kisileri umumi gruplara
parcalayan yasam tarzi kistmlandirma ¢aligmasi.

e Muayyen iiriin 6begine odaklandirilmis tiriin nitelikleri aragtirmasi.

2.20 Psikografik Boliimlendirme Kullanim Alanlar:
2.20.1 Hedef Pazar Tanimlama

Pazarlama yoneticisi basit demografik veya iiriin kullaniminimn 6tesine ilerlemesini

saglar.
2.20.2 Pazar Hakkinda Yenir Bir Goriiniim Olusturma

Pazarlama yoneticisinin aklindaki tipik bir miisteri i¢in olusturdugu stratejiler gercegi
yansitmaz. Bebekler icin iiretilen bir biskiivinin yetigkinler tarafindan da sevilmesi hedef

pazar hakkindaki diislinceleri degistirebilir.
2.20.3 Uriin Konumlandirma

Psikografik bilgiler; pazarlama yoneticisinin pazarlayacagi Uriinlerin hangi yoniinii

cikaracagini belirler.

2.20.4 Uriin Ozelliklerini Daha lyi fletebilme
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Psikografik bilgiler reklam uzmanlarina, iiriin niteliklerini daha iyi aktarma ihtimali

saglar.
2.20.5 Genel Strateji Olusturma

Uriin niteliklerini, insanlarin hayat bigimlerine elverisli olup olmamasima gére yeni
iriin firsatlarinin, reklam taktiklerinin ve tiikketim isteklerinin en iyi ¢evresel unsurlar1 elde

edilmesinde, pazarlama idarecisine yardimci olur.
2.20.6 Sosyal ve Politik Olaylarin Pazarlanmasi

Insanlarin siyasi ve toplumsal hadiselere bakis agisina gore béliimlendirilmesini
saglar. Ornegin secim kampanyasinda, segmenleri ikna edilemeyenler ve ¢ekimser olarak
gruplandirip, ¢ekimserlere odaklanmak burada bir 6rnek olarak verilebilir.

Psikografik kisimlandirmada fazlaca kullanilan bir usul de VALS2 (the values and life
styles) modelidir. Bu modelde en yukaridaki grup gergeklestiriciler grubudur. Bu kisimda
kalan tiiketici fazla kaynaga sahip olan basarili insanlar1 icerir. Toplumsal vakalarla ilgilidirler
ve degisimi kabul edebilirler. Interneti aktif olarak kullanip, yeni teknolojileri takip eden
insanlardir. Bu st kiimeyi izleyen {i¢ kiime dar kaynaklara sahip olmalarina karsilik hayata
bakis farkliliklar1 gdsterirler. Is bitiriciler, rahat, yansitict ve doyumlu insanlardan meydana
gelir. islevsel ve pratik olmaya meyillidirler. Basar: takip eden kisiler meslek y&nelimli olup
Ozlinli tanima ve risk istikametinde 6ngoriilii olmayi tercih ederler. Tecriibeliler; zorlayici,
ding ve risk tasimayi sevenlerdir.

Takip eden dort kiime digerlerine gore daha az referansa sahip olanlardan olusur.
Inanglilar kesin kurallara ve ilkelere sahip olup yerlesik markalara yonelenlerdir. Miicadeleci
olanlar; basar1 pesinde olanlara benzerler. Ayrica az kaynaga sahiptirler. Bagkalarinin onay1
bu grup i¢in 6nemlidir. Yapicilar aksiyona yonelik olup kendi yeterlilikleri {izerine enerjilerini
hedeflerler. Otomobillerini tamir etmek, kendi mevye ve sebzelerini yetistirmek ve evlerini
tamir etmek ¢ogunlukla sevdikleri aksiyonlar arasinda yer alir. Cabalayanlar grupta yer alan
insanlar ekonomik zincirin en alt kademesindedir. En ¢ok ilgileri anlik ihtiyaglar1 {izerinde
toplanir. Zorunlu ihtiyaglart disindaki ihtiyaglarmi karsilamada yetersiz kalabilirler.

(perakendeokulum.com, 2020)
2.21 Pazar Boliimlendirmesi
Pazar boliimlendirmesi, tiiketicilerin olusturdugu pazarin benzer istek ve ihtiyaglarini

bagintili olarak homojen kabul edilebilecek alt kisimlara ayirmaktir. (John C Mowen, 1995)
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Boylelikle bu alt kiimelerin ortak 6zellikleri olup satin alma siirecinde gosterdikleri tutumlari
birbirlerine benzer. (Wells & Prensky, 1996)

Benzer dzelliklerdeki pazarlarda strateji kurmak daha kolaydir. Ornek; kurulan saglik
merkezinin hedef pazar1 ince mankenler ise farkli stratejilere ihtiya¢ vardir. Ama hedef pazar
Tirk mutfaginin kurbanlar1 kilolu kadinlar ve erkekler ise uygulanacak stratejiler farklidir.
(Odabas1 & Baris, 2019)

Isletmelerde iiriinleri satin almak isteyen miisteri davranis1 gdsteren ve birbirine
benzeyen topluluklar1 ¢gikarmak 6nemlidir. Ancak iiriinlerde ilgilenmeyen neden alim yapmak
istemediklerini ve kesimin kimler oldugunu belirlemek de miihimdir. Uriin ya da hizmetle
ilgilenmeyen kesime yonelik harcama yapmak dogru degildir. Bu kesime pazarlama
caligmalar1 yapmak; hem firma hem de insanlar i¢in olumsuz sonuglara neden olur. Misal;
sigara ve igki reklamlarinin tip mecmualarinda ya da genclere miiteveccih basili materyallerde
yaymlanmast gibi. Bu pencereden bakildiginda pazar kisimlandirilmasi; sirketlerin,
kendilerine, rakiplerine ve miisterilere ait kaynaklar1 ve emelleri degerlendirmeye ve onlari
ekonomik kullanmaya iten bir siirectir. (Odabas1 & Baris, 2019)

Tiiketiciler pek cok etken dikkate alinarak boéliimlendirmeye alinabilir. Fakat bu
boliimlendirmenin gegerlik kazanabilmesi i¢in “Bir pazar kismindaki miisteriler ihtiyaglar
acisinda birbirlerine es iken, Obiir kisimlardaki miisteriler aralarinda asikar farklar var midir?”

sorusuna oldukga dikkat edilmelidir. (Solomon, Bamossy, & Askegaard, 1999)
2.22 Pazar Boliimlendirme Alternatifleri

Sirastyla tiim pazar, bolimlenmis pazar, nig pazar, mikro pazar. Tiim pazarda
boéliimleme yapilamiyorken mikro pazara gidildikce boliimlendirme yapilir. Tiim pazarda; tek
pazarlama karmasi, boliimlenmis pazarda; her bir pazarlama kismi i¢in ayr1 karma, nis
pazarda; secilen nis pazarlama karmasi ve mikro pazarda her bir tiiketici i¢in pazarlama
karmasi yapilir. (Evans, Moutinho, & van Raaij, 1996)

Pazar1 meydana getiren tiiketiciler istek ve ihtiya¢c bakimindan daha yakindan
incelendiginde, belirli bir pazari olusturan tiiketiciler tipatip birbirlerine benzemedikleri ve
benzer tercihlerde bulunmadiklar goriilmistiir. (Lancaster & Massingham, 1993)

Tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglarii tahmin ve doyum saglayacak tek bir pazarlama
karmast olusturup uygulanmak istenmesi bir¢ok durum i¢in imkansizdir. Her bir tiiketicinin
ayr1 arzu ve gereksinimlere sahip olduklar1 i¢in her biri aslinda ayr1 bir pazardir. Fakat her
miisteri i¢in ayr1 bir pazar bdliimlendirmesi yapmasi, tek tek tiiketici ihtiyaglarina

yanitlanmasi miimkiin degildir. Bu tiir kararlar ise isletmenin kaynaklari, amaglari, {iriiniin
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cinsi ve yasam grafigindeki konumu, tiiketicilerin birbirlerinden farklilik oranlar1 ve

rakiplerin izledigi strateji ile alakalidir. (Bradley, 1995)

Tiim Pazar “ Bolimlenmig “ Nis Pazar “ Mikro Pazar

Pazar

Boliimleme Yapilamaz EE———) B ]iim]|cme Yapilir

Biitiin pazar i¢in bir Her bir pazarlama Segilen nis igin Her bir miisteri i¢in
pazarlama karmasi bolimil i¢in farkl pazarlama kamasi pazarlama karmasi
pazarlama karmast

Sekil 2.1 Pazar Bolimlendirme Alternatifleri (Odabasi & Baris, 2019)

2.22.1 Tim Pazar

Tiiketicileri birbirinden ayirmak imkéansizdir. Birbirlerine benzer 6zellikler goktur.
Firmanin kaynaklar1 kitle pazara hitap etmeye oldukca uygundur. Bu yiizden
boliimlendirilemez ve biitiin pazara hitap edilir. (Odabasi & Barig, 2019)

2.22.2 Boliimlenmis Pazar

Miisterilerin benzerlikleri dikkate alinarak kiigiik pazarlara ayrilir. (Wells & Prensky,
1996) Boliimlendirme yapildiktan sonra her boliim pazarlama karmasi ile hitap edilebilecek

potansiyel pazarlar haline gelmis olur. (Odabas1 & Baris, 2019)
2.22.3 Nis Pazar

Nis pazar; pazar boliimlendirmelerinin daha alt kisimlara ayrilmasi ile olusan daha
kisithi pazar boliimlendirilmesidir. (Philip Kotler & Armstrong, 2000)
Nis pazar ayrica, emsal ya da emsal gereksinimleri olan bir pazar ya da minik bir

tilketici grubu olarak da tanimlanir. (Dalgic & Leeuw, 1994)
2.22 4 Siparis Pazar1 ya da Mikro Pazar

Her bir miisteri tek basina bir pazar boliimiidiir. O miisterinin isteklerinin biitiiniine
uyan hizmetler gelistirilir. W.DWells ve D. Prensky, “Siparis Pazar1” kavramini kullanirken ,
G. Armstrong ve P.Kotler, “mikro pazarlama” kavramini kullanilmistir. (Wells & Prensky,
1996) (Philip Kotler & Armstrong, 2000)

2.24 Hedef Pazar Secimi
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Pazar bolimlendirmesine karar veren firma ikinci bir adim olarak bolumlendirdikleri
pazardan hangilerine hitap edecegine karar vermesidir. Bu adimda isletme i¢in az sayida

onemli secenek soz konusudur. (Odabas1 & Baris, 2019)
2.24.1 Birden Cok Pazar Boliimiine Girme

Unilever, Procter and Gamble ve Eczacibasi gibi birgok firma benzer {iriin grubunda
ilaglar tiretip farkli pazar kisimlarina hitap eden bircok iiriine sahiptir. Boylelikle farkli pazar
béliimlerinden elde edilen gelirlerle daha cok kar saglanir. (Wells & Prensky, 1996) Ornek;
Ipek Kagit, Selpak, Solo ve Silen gibi markalari ile i¢ farkli pazar boliimiine tuvalet kagidi ve

pecete Uretilmektedir.
2.24.2 Tek Bir Pazar Bolmesini Se¢cme

Isletmenin pazarin sadece bir béliimiine hizmet verip pazarlama eylemlerini bu
boliimiin ihtiyag ve isteklerine gore sekillendirmesidir. Ornek; diyet iiriinleri verilebilir.

(Odabas1 & Baris, 2019)
2.24.3 Pazar1 Daha Kiiciik Bir Bélmeye Bolme

Nis pazarlama olarak da gegen bu bdlme big¢imi, stratejik yonetim literatiiriinde kiigiik
firmalar i¢in uygun olacagi goriisii savunulmaktadir. (Odabasi & Baris, 2019)

Artan global rekabet, hizlica gelisen e-ticaret, gelisen, hizlanan ve etkilesen iiretim,
iletisim ve bilgi teknolojileri tiiketicinin arzu ve ihtiyaclarina yanit vermesi, kitle pazarinin
boliimlenmesine ve nis pazarlarin ortaya ¢ikmasma neden olmaktadir. Misal; bir tuvalet
kagid1 herkesin ihtiyaci olsa bile tiiketicinin merak duygusu hep devam etmektedir. Banyonun
dekorasyonuna uygun bir renk ya da katlanma bi¢imi farkli olmas1 marka agisindan farklilik
olusturabilmektedir. Giintimiizde yeni teknolojiler ile uyumlastirilmis pazarlama (customized
marketing) karmasi gelismesine neden olmaktadir. Bu sebeple kitle pazarlamacilar bireysel
ihtiyaglara yanit verebilecek Tirlinleri belirli bir noktaya kadar iliretmeye baslamislardir.
Ornegin Levi’s kot pantolonlar: internet sitesi ile beden dlgiilerini alip, 15 giin gibi bir siireyle
kisiye ozellestirilmis ufak bir {licret farkiyla adrese kadar yollamaktadir. (Odabas1 & Baris,
2019)

2.25 Pazarin Tercih Edilme Faktorleri
2.25.1 Pazar Biiyiikliigii

Pazardaki potansiyel tiiketici miktari, satin alma eforlar1 ve hesaplanan toplam satislar

pazarin biiyiikliigiiniin tanimlanmasinda kullanilan kriterlerdir.
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2.25.2 Boliimiin Biiyiikliigiinii Koruyabilme Yetisi

Yapilan yatirnmlar1 geri kazanmak i¢in pazar uzun soluklu olmali ve biiytikliglini

koruyabilmelidir.
2.25.3 Boliimlere Ulasilabilirlik

Kurulan pazarlama karmasi ile o pazara hitap edebilme becerisi ulasilabilirligin
belirleyicisi olmaktadir. Pazar ulasilabilecek pazarlama faaliyetleri var mi, biit¢e olarak uygun

mu gibi konular ulasilabilirlik agisindan oldukg¢a 6nemlidir. (Wells & Prensky, 1996)
2.25.4 Konumlandirma

Secilen pazar kisminda alicilara isletmelerin sundugu hizmet veya iiriiniin miisteriler
icin uygun oldugunu, diger misterilerin gereksinimlerini karsilamadigini anlatan siiregtir.
Kisaca konumlandirma tiiketicinin aklinda “lriine ait bir yer olusturmaktir”. (Wells &
Prensky, 1996) Ornegin Ford’un Taurus, Focus, Fiesta ya da Cobra modelleri akillarda farkli
yere sahiptir. Buna ilaveten Ford’un, Ferrari’nin ya da Nissan’in imajlart da farklidir.
(Odabas1 & Barisg, 2019)

Konumlandirma firmalarin tiriin ve hizmetlerinin rakiplerden nasil farklilastirabilmesi
i¢in li¢ durum s6z konusudur.

e Sirketin tiriinliniin rakiplerinkine komple benzemesi,
e  Uriiniin rakip iiriinlerden degisik olmast,
e  Uriiniin rakiplerinkinden daha iyi olmas1

En uygun olan rakip iriinlerden istiin olan durumdur. Fakat biiyiik buluslar veya
mithim gelismeler olmadik¢a bu miimkiin olmayacaktir. 3M markasinin Post-it iiriinleri ile
elde ettigi basart miisterinin zihninde olusturdugu giiclii konum pazara koklii bir yenilik
sunmasindan ve pazarda ilk olmasindan dolayidir. (Ries & Trout, 1993) Yemeksepeti’nin
pazarda lider olma sebebi sektore ilk olarak girmesi ve ilk defa bu yenilik ile hizmet
vermesidir. Site 2014 verilerine gore pazarin %95’ ine hakim durumdadir. (Tomas, 2014)

Sektorde marka ismi verilmeden yapilan testlere kolali icecekler, kahve, sigara ve bira
gibi iriinlerde tiiketicilerin marke ayirt edemedikleri goriilmiistiir. Bu durumdaki isletmeler
maliyetleri en aza indirici stratejileri benimseyip rekabette {istlinliik saglamalar1 Onerilir.

(Porter, 2008)

2.25.5 Pazarlama Karmasi
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Pazarlama stratejilerinin en 6nemli noktalarindandir, hedef pazardaki tiiketicilerin
ihtiyaglari1 karsilamaya yonelik fiyat, iriin, dagitim ve tutundurma olusturmak ve
uygulamaktir.

Uriinle ilgili sorulacak sorular;

e Uriin hangi bi¢im, oran ve niteliklerde olmal1?

e Uriinler nasil paketlenir?

e Miisteriler igin hizmetlerin niteliklerinden hangisi daha mithimdir?
e Hangi cins giivence ve hizmetler sunulmalidir?

e Uriin ile alakal1 olarak hangi yeni iiriinler ve aksesuarlar olmalidir?,

Fiyatla ilgili sorulacak sorular;
e Miisteriler, iiriin grubundaki fiyatlar1 ne kadar biliyor?
e Miisterilerin markalar arasindaki fiyat degisikliklerine hassasliklar1 nedir?
e Fiyat ucuzlagtirmalari {iriin talebini gogalmak igin ne seviyede olmali?

e Tiiketicilerin 6deme sekli nasildir?

Dagitimla ilgili sorular;
e  Uriin miisterilere hangi cins kanal gruplar1 vasitastyla sunulmalidir?
e Perakendeci adedi ne olmalidir? Nerede konumlanmalilar?
e Aracilara liriiniin eristirilmesinde ne cins diizenlemeler tertip edilmelidir?
e Uriinler magazalarda nasil sergilenmelidir?

e Magazanin aracilarin ve kendisinin imaja yardimlart nasil olmalidir?

Tutundurmayla ilgili sorular

e Hangi tutundurma yodnetimi en uygun olanidir?

e Miisterilerin alakasini, dikkatini siiriklemede ve aksiyona gecirmede en uygun araglar
nelerdir?

e Miisterilere ulasmada en uygun medya vasitas1 hangisidir?

e Verilen iletiler farkli kanallarda ne siklikla yinelenmelidir?

Bu sorulart yanitlamak isletme agisindan en uygun pazarlama karmasini
sekillendirmeye baglar. Belirlenen karma ve strateji ile hayata gecirilme faaliyetleri baglar.

(Odabas1 & Baris, 2019)
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2.26 Psikografik Boliimlendirme
2.26.1 Ogrenme ve Bellek

Ogrenme Kuramlari

Davranigsal Ogrenme Biligsel Ogrenme

Tepkisel Kosullama ‘
Model Alma

Edimsel Kosullama

Sekil 2.2 Ogrenme Kuramlarinin Ele Alinis1 (Odabas1 & Baris, 2019)

alakali birgok seyi 6grendigi gibi tiiketim ve tiikketimle ilgili davraniglar1 da 6grenir. Hangi
marka triinleri segilecegi, alinan iiriinlerin nasil tiiketilecegi 6grenilerek karar verilir. Marka
kahve i¢mek istegi, bir deodorant markasima bagli olunmasi veya sevilen bir sampuan
ogrenmelerin neticesidir. Sayet tecriibeler tiikketim ve satin almada yol gdstermeseydi her
tilkketim vaziyetinde yeniden O0grenme durumu ile karsi karsiya kalinirdi. Detayli olarak
ogrenme, tutumlarda ortaya ¢ikan gelen kalici bir degisikli olarak tanimlanir. (Baymur, 2000)

Tiiketici davranislarinda tanimlardaki farklilik gecmis tecriibelerden kaynaklanir.
Uriin ve markalarla ilgili algida, eylemlerde ve diisiincelerde farklilig1 agiklar. Ogrenmenin
tasvirinde ti¢ 6ge vardir.

e Ogrenme, tutumda olusan bir farkliliktir. Bu farklilik iyi olabilecegi gibi kotiiye dogru
da olabilir.

o Ogrenme, tekerriir eder veya yasananlar sonucu olusan farkliliktir. Higbir insan bilgili
olarak dogmaz. Sonradan Ogrenir. Fakat biliylime-olgunlasma sonucuyla ortaya ¢ikan
degisiklikler 6grenme degildir.

e Ogrenmenin sonucu gerceklesen degisikligi olasi oldugunca siirdiiriilebilir olmasi

gereklidir. (E. Ozkalp, 1996)

Ogrenme kuramlari biligsel dgrenme ve davranigsal 6grenme olarak ikiye ayrilir.
Davranigsal ogrenmede edimsel kosullanma ve tepkisel kosullanma vardir. Bilissel

ogrenmede model alma vardir. (Odabas1 & Baris, 2019)
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2.26.2 Tepkisel Kosullanma

Kopekler natiirel bir uyarici olan ete karsi natiirel bir tepki verirler. Kdpeklerin natiirel
tepkisi ise agzindaki salyalaridir. Klasik sartlanmada ilk 6nce kopege natiirel uyarici olarak et
verilir. Bu natiirel uyaric1 karsisinda kopek natiirel tepkisini baska bir deyisle salyasini
vermektedir. Pavlov ikinci adimda ise kdpege natiirel uyarici olan et verirken bunun yaninda
da suni uyarici olan zili ¢alar. Bu gidisat bir zaman devam edince, kdpek zil ¢alinca kendisini
et verilecegini bilmis, bagka bir deyisle bu vaziyete sartlanir. Pavlov bir zaman sonra
kopegine et vermeyip yalnizca zil ¢almistir ve kopegi yeniden salya tepkisi vermistir. Boylece
kopeklerin sartlanma yolu ile suni uyaricilara da tepki verdigine tespit etmistir.
(akademik.adu.edu.tr, 2020b) (acikders.ankara.edu.tr, 2020)

Satin alma kararinda uyaranlarin kullanilmasi tepkisel kosullandirmanin kullanildigi
taktiklerdendir. Misal; siipermarketteki firin kismindan dagilan taze ekmeklerin kokusu
insanlar1 yiyecek almaya yonlendirir. Bu sebeple yeni pismis ekmeklerin kokusu sartsiz

uyaran vazifeyi goriir. (Peter, Olson, & Grunert, 1999)
2.26.3 Edimsel Kosullanma

Bir hareketin sonucuna bagli olarak degisikligi ugramasi olarak tanimlanan edimsel
kosullanma B.F. Skinner'in ¢aligmalari sonucu ortaya konulmustur. (K. C. Williams, 1981)
Istenilen bir seyi elde etmek ya da sevilmeyen bir seyden sakinmak emeliyle yapilan ve
etrafta bir bi¢imde farkliliga yol agan tavirdir. (akademik.adu.edu.tr, 2020a)

Edimsel kosullanma teorisine katkida bulunan Skinner, “Skinner Kutusu” olarak
bilinen kutu i¢ine su ya da igecek dagitimi yapan manivelaya sahip bir sistem kurmustur. Ag
fare kutunun iginde ilk hareketsizlik sonrasi kutuyu incelemeye baslar, sonunda manivelaya
basar. Belirli bir zaman sonra fare manivela ve yiyecegi alakalandirmaya baslar. Fare
oncelikle bir gayeye yonelik olarak giidiilenmistir; ¢iinkii fare actir. Manivelaya basma
farenin aclik giidiisiine kars1 6grenilmis bir tepki halini alir. Edimsel kosullanmanin temel

ozelligi, “pekistirmenin 6zel bir tepkiyi izlemesi”dir. (Odabasi & Baris, 2019)
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PEKISTIRME

UYARAN AR%U%N[;’*N D_A\I’RANIS Ornek Numunenin
Ormek Numune riinii Deneyimleme 2 Performans
Sakiz Tiiketim Gostermesi (Hos

Tat)

I Uyarana Tepki Verme Thtimali Artar

Sekil 2.3 Edimsel Kosullanma ile Ogrenme (Odabas1 & Baris, 2019)
Edimsel Kosullanma, pazarlama stratejilerinde farkli sekillerde kullanilabilir:

1. Stirekli kalite olusturulmasi ile iiriinlerinin kullanimi ve miisterilerin ihtiyaglarinin
tatmin edilebilmesi gorevini gérmektedir.

2. Satistan sonra miisteri ile iligkilerin arttirilmasi, kart, mektup vs. yazilarak tatmin
diizeylerinin anlagilmaya calisilmasi yaygin uygulamadir.

3. Hediyeler, hediye ¢ekleri vererek satis magazasindan aligveris yapilmasi saglanarak,
magazanin giizel bir yer olarak diizenlenmesi gorevini yerine getirir.

4, Uriinle birlikte ek 6zelliklerin verilmesi nemli sartlardandur.

S. Uriiniin denenmesini saglamak énemli bir adim oldugundan, otomobillerde siiriislerin
ya da ornek iirtin dagitimi yaptirilmast edimsel kosullanmaya 6rnek gosterilebilir. (Odabast &
Baris, 2019)

Ucretsiz denemesi olan bir sakizin tiiketicilere iicretsiz dagitimi saglanmaktadir.
Tiiketiciler arzu ettikleri tada ulastiklarinda sakizin tliketimi artacaktir. Tiiketicilerin arzu
ettikleri tavra tesvik edilmesi ve tavrin pekistirilerek bilinmesi saglanir. Smama-yanilma
yoluyla bilme olarak da belirlenen bu vaziyet, evvel sinamay1 gerektirir. Eger miisterinin
yaptigr tiikketim tatmin duygusu olusturuyorsa tiiketiciyi tekrar ayni markayr satin almaya
yonlendirir. (Hawkins, Best, & Coney, 1998) Eger tiiketici tatmin olmuyorsa, sénme
(extinction) siireci ortaya ¢ikar. (Assael, 1984)

Unutma hadisesi, sonme vakasindan farklidir. Unutma, bir uyarici tekrarlanmadiginda
ya da algilanmadiginda akillarda yer eden bilginin yok olmasi1 halidir. Ancak kayip tamamen
yitirilme manasinda degildir. Cilinkii 6grenilen seyler hafizanin bir yerinde kaybolur ve geri
cagirilmalart miimkiindiir. (G. Walters & Bergiel, 2000)
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Tiiketiciler belirli siireler i¢cinde 6diillendirilmelidir. Ciinkii tiiketici odiil bekler hale
gelip etkinligini yitirebilir. Bazi pazarlama uygulamalari misteriler 6diili almadan once
belirli sayida satin almayi, belirli puan toplamayi, belirli miktarda alim yapilmay1 gerekli
kilar. (Wells & Prensky, 1996)

Tiiketici  davramiglart  istek olusturucu uyaran ortadan kaldirildiginda da
yonlendirilebilir. Buna olumsuz pekistirme denir. Ornegin, bir tiiketici 1srarli bir satis
personelinden, yani iriinii satin alarak kurulmussa tiikketici olumsuz pekistireg ile
pekistirilmistir. Gelecekte tiiketici boOylesi bir satis personeli ile karsilasinca kendisine
mutsuzluk veren bu durumdan edimsel sartlanma ile yeniden alim yaparak sorunu ¢ozecegi
diistintliir. (Peter et al., 1999)

Edimsel kosullanmada sozii edilen bir baska kavram ise cezadir. Ceza, sonuglari
olumsuz davraniglarin yapilmasi cesaret kirici unsurdur. (Wells & Prensky, 1996)

Olumlu pekistirme, olumlu sonuglar olusturur ve davranisin tekrar edilme olasiligini
arttirir. Olumsuz pekistirme, nahos sonuglari ortadan kaldirir ve davranigin tekrarlanma
olasiligini arttirir. Sondiirme, notr sonuglar olusturur ve davranisin tekrarlanma olasiligini

azaltir. Ceza, nahos sonuglar olusturur ve davranisin tekrarlanma olasiligin1 azaltir. (Peter et

al., 1999)
2.26.4 Bilissel Ogrenme

Biligsel 6grenme miisterinin bilgilenmesini emel edinir. Bu nedenden pazarlama
uygulamalar tiiketiciye bilgilendirici g¢alismalar igerisindedir. Mukayeseli reklamlar ile
{iriiniin {istiin 6zellikleri bilgi olarak sunulur. Ozellikle hangi faktorler ehemmiyet tasiyorsa bu
mevzudaki tistiinliikler net bir sekilde belirtilir. (Odabas1 & Baris, 2019)

Giliniimtizde akilli cihazlar ile, 6rnegin bilgisayar, cep telefonu, otomobiller tasarimsal
olarak birbirlerine ¢ok benzer. Ama teknik 6zellikler bakimindan birbirinden farklidir. Ama
teknik 6zellikler bakimindan birbirinden degisiktir. Bu 6zelliklerin kullanici kitlesine ve hedef

miisterilere 6gretilmesi tirliniin basarisi i¢in temeldir. (Odabas1 & Baris, 2019)

2.26.5 Model Alma
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Sekil 2.4 Model Alarak Ogrenme Siireci (Odabagt & Baris, 2019)

Ogrenmek icin miikafat ya da cezaya maruz kalinmasi gerekmez. Bu yiizden daha
once deneyim yasamis tiiketicilerin davranislarindan kaynaklanan sonuglari gézlemleyip,
potansiyel miisterinin davranist degisebilir. Benzer bir sekilde, degisik davraniglarin ne tiir
neticelerini tahmin etmek i¢in hayal giicti kullanilir. (Hawkins et al., 1998)

Diger tiiketiciler gozlemlenir. Genelde insanlar, pozitif neticeler alinabilecegini
gozlemlediklerinde 6teki insanlarin yaptiklarini taklit meylindedir. Sonuglar olumsuzsa diger
tilketicilerin yaptig1 potansiyel miisteri adaylar1 tarafindan tekrarlanmaz. Taklit yoluyla
ogrenme deneme-yanilma yoluyla 6grenmekten daha hizli olusur. Bu cins dgrenmede ilke
harcayicinin kendini ¢ekici, cazip bir model ile aynilastirmasidir. (Antonides & van Raaij,
1999)

Gozlemlenen her davranis potansiyel miisterilerde degisiklik olusturmayabilir. Bazi
ornekler otekilerinden daha iyidir. Model; ¢ekici, inanilir, galibiyeti olan, yiiksek statiililyse,
eforlar1 asip galibiyete erisirken gosterilirse ikna ediciligi ¢ogalir. (J.C. Mowen, 1995) Eger

tiiketici ile model arasinda benzer o6zellikler varsa benimseme olasilig1 artar. Ayni tiirden
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olunmasi gidisatinda, karsi tiiriin modelligine kiyasla daha fazla tavir benimseme gozlenir. Bu
yiizden ev arag-gereclerinde ve temizlik {iriinlerinde kadin modeller kullanilir. Arag-gerec¢ ve
finans sektoriinde ise erkekler model olarak kullanilir. Samimi ve dost canlis1 kisiler, tersi
kisiliklere gore daha g¢ok taklit edilirler. Dominant ve giiglii olanlar olmayanlara gére daha
fazla drnek aliirlar. (Antonides & van Raaij, 1999)

Model gosterilen davranigin kabul edilmesinde, gozlem yapan misteri adayinin
ozellikleri de benimseme egilimi acisindan 6nemlidir. Bagimli ve kendi ayaklari tizerinden
duramayan insanlarin basarili kisileri 6rnek almalar1 daha fazla gozlenir. Genelde 6rnek
gosterilen davranig neticelerine 6nem veren biitiin kisilerin, 0 hareketi model alma meyili
vardir. (J.C. Mowen, 1995)

2.26.6 Bellek

Ogrenmenin ehemmiyetli 6gelerinden biri olan hatirada yakalamaya bellek denir.
Belleksiz bir 6grenmekten sz edilemez. Ogrenilen her bilgi kolaylikla hatirlanabilir. Misal,
Nestle ¢ikolatalarinin, Selpak kagit mendilinin ya da ¢ok begenilen bir gidanin markette hangi
raflarda oldugunu animsamamiz gibi. (Odabas1 & Baris, 2019)

Bellegin bilgi isleme siireci dort asamalidir. Cevresel girdiler disaridan insanin duyu
organlarina gelen bilgilerdir. Bu bilgiler beyinde ¢esitli kodlamalarla bellege yerlestirilir.
Ardindan bilgiler bellekte depolanmaya devam eder ve ihtiyag duyuldugunda o bilgiler geri
getirilir. (Solomon et al., 1999)

Geri getirme
Bilgiler
Cevresel K.Odllama 5 D_ep_olama bellekte
Girdiler mmp | bilgiler bellege |wmp | bilgiler bellekte |y depolanir ve
yerlesir. bulundurulur. ihtiyac
duyuldugunda
bulunur.

Sekil 2.5 Bellekte Bilgiyi Isleme Siireci (Odabas1 & Baris, 2019)

Ug tiirlii bellekten séz edilir. Bunlar duyumsal (cok kisa siireli hafiza), kisa siireli
(calisan hafiza) ve uzun siireli hafizadir. Duyumsal hafiza ile duygularimizla elde edilen
cevresel girdiler depolanir. Cok kisa zamanlidir, birka¢ saniye siirer. Kapasitesi yiiksektir.
Zorunlu bilgilere dikkat verilmezse kisa zamanda unutulur. Kisa siireli hafiza bilgiyi kisa bir
zaman ambarlar. Kapasitesi hudutludur. Calisan hafizada denilir. Dikkat dagitilirsa bilginin

yitme ihtimali yiiksektir. Uzun siireli hafiza, kisa siireli hafizanin aksine olduk¢a uzun bir
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zaman depolandig1 hafizadir. Bilgilerin kimileri unutulsa da, biliyiik bir kismi depolanir.

(Odabas1 & Baris, 2019)
2.27 Giidiileme ve Tlgilenim

Diirtii, eyleme gecirmeyi saglayan etkili bir uyaricidir. Giidii, diirtiiye yakin olan bir
kavramdir. Giidii, uyarilmis gereksinim olarak tanimlanir. Ihtiyaglara tepki verme yonii
olusturan diirtiiler belli bir tepkiye dogru giizergah verir. Bu agidan diirtiiler tepkiye daha
yakindir. (Odabas1 & Barig, 2019) TDK’ya gore diirtii; suurlu veya suursuz olarak tutumu
doguran, kesintisizligini saglayan ve ona dogrultu veren rastgele bir glic olarak tanimlanir.
(TDK, 2020e)

Satin alma davranisi; alma mabhareti, firsat ve giidiileme ile dogru orantilidir. (Statt,
1997)

Giidiilemede miihim ii¢ unsur vardir.

e Muayyen bir emele yonelten diirtiileyici vaziyet,
e Amaca yonelik tutum,

e Amaca erismek. (K. C. Williams, 1981)

2.28 Gudiileme Kuramlari

2.28.1 ihtiyac Kuram

Tiiketicinin nasil giidiilendigini 6grenmek ic¢in gereksinimlerini bilmek gereklidir. Bu
teorinin en biiyilk adi Abraham Maslow’a gore tiiketici ihtiya¢larin1 bes asamada incelemek
gereklidir.

e Fizyolojik ihtiyaclar: Cinsel gereksinimler, barinma, yeme ve i¢cme gibi. Diisiik
kolesterollii besinler, saglik tirlinleri, perhiz mahsulleri, 6zel mesrubatlar ve spor
geregleri gibi. Misan, Becel zeytinyagli margarin: Saglikli yasamin gizemi

e QGiivenlik ihtiyaclari: Riske karsi korunma gibi. Yangin alarmlar, sigorta, ilac,
emeklilik zamaninda yatirim, sosyal giivenlik, hirsiz alarmlari, kasalar ve hava yastikli
arabalar gibi. Ornegin, Chrysler’da hava yastigi normal bir standarttir. Peugeot 406:
Artik ne keyiften vazgecin ne de gilivenlikten.

e Sevgi, ait olma ihtiyaglari: Dostluk, sevgi ve 6ziimseme gibi. Sahsi bakim, eglence,
gida, armagan, kartlar, giysi, grup tatilleri, ekip sporlarna ait ara¢ gere¢. Misal,
Ericsson cep telefonlari; sesini duyur.

e Saygi ihtiyaglart: Onur, sohret, bagimsizlik, hiirmet ve taninma gibi. Giysi, mobilya,
hobi ve araba gibi. Ornegin, Beymen: Fark ediliyorsa Beymen’ dedir
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e Kendini gerceklestirme ihtiyaglart: inang, kendine giiven ve yaraticilik gibi. Egitim,
spor, hobiler, miizeler ve bazi tatiller gibi. Misal, Tirk Hava Kurumu: Yiiksekleri
hedefleyin. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi ve Pazarlama Stratejisi. (Maslow &
Frager, 1987)

2.28.2 Cevre Kuramm

Buna gore ¢evrenin etkisi giidiilemede en onemli etmendir. B.F. Skinner’in kuramina
gore sekillenmistir. Miikafatlandirilan tutum, miikafatlandirilmayan tavra gore daha fazla
yinelenme sansina sahiptir.

Pazarlama penceresinden bu kuramin varligi, satin alma hareketi tiiketiciye nasil bir
miikafat getiriyorsa, tekrarlanma olasiliginin yiiksek olmasi sebebiyle biiylik 6nem tasir. Bu
sebeple {iriiniin ve iiriin kullaniminin tiiketiciye saglayacagi pozitif sonug bilinmelidir. Odiil

ise reklamlarla dile getirilmelidir. (Odabas1 & Baris, 2019)
2.28.3 Etkilesim Kuram

David Mc.Clelland sosyal &grenmeye, dgrenmeye ve kisilige 6nem vermistir. Ug
degisik gereksinimden s6z eder. Basar1 gereksinimi, beraber olma gereksinimi ve gii¢
gereksinimidir. (dushkin.com, 2020) Ornegin, yiiksek galibiyet ihtiyacinda olan sahislar liiks
otomobilleri almaya daha az meyilli oldugunu, biiyiik ¢ogunlukla sigara igicileri olduklarini
ve geleneksel kiyafetler yerine spor kiyafetleri tercih ettiklerini belirtmistir. (Odabas1 & Baris,
2019)

2.29 Giidii Cesitleri
2.29.1 Genel Giidiiler

Bu cins giidiiler; kendini koruma, susuzluk, aglik, fobi gibi etmenlere gore olusur.
Psikolojik ve fizyolojik giidiiler olarak ikiye ayrilir. Fizyolojik diirtiiler; susuzluk ve aclik gibi
fiziksel etkenlerle alakali olarak ortaya gikar. Psikolojik diirtiiler; giivence, sevgi, mutluluk
gibi ogelerle ilgilidir.

2.29.2 Zorunlu Giidiiler
Bu giidiiler hizlica olarak doyum bekler. Ornegin; susuzluk ve aglik gibi.
2.29.3 Birincil ve Ikincil Giidiiler
Hayatin devamu icin liizumlu olan ilk giidiilerdir. ikincil giidiiler ise sosyo-psikolojik

kokenlidir. Birincil glidiiler doygunluga ulasinca, ikincil glidiiler 6nem kazanir.
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2.29.4 Bilincli ya da Bilingsiz Giidiiler

Tiiketici baz1 durumlarda gergek diirtiileri bilmeyebilir. Zaman1 6grenmek amaciyla
satin aldig1 bir saati kabul gérme giidiisiiyle segmis olabilir. (G. Walters & Bergiel, 2000)
Satil alma gidiileri pazarlamacilar agisindan 6nemsenmektedir. Satin alma giidiisii,

tilketicinin belirli hizmet veya {irlinii satin alma sebebidir. (Stanley, 1982)
2.30 Tlgilenim

llgilenim, belirli bir gidisatta bir uyaran icin sezilen kisisel ehemmiyet duygusu ile ilgi
diizeyidir.
e Kisinin Ozellikleri,
e Uyaranin Ozellikleri,

e icinde Olunan Durumun Ozellikleri (Zaichkowsky, 2013)
2.31 Duyun ve Algilama

Siyah bir ayakkabiya ihtiyac1 olan miisteri, siyah bir italyan ayakkabi almis olsun.
Italyan yapimi bu ayakkabiya yiiksek bir fiyat verdi. Ise goriismeleri icin kullanilabilirdi,
iistelik Italyan yapimi olmasi tiiketiciye giiven vermekteydi. Ustelik markanm miisterisi
olmak tiiketicinin hosuna gidiyordu. Satis personellerinin ilgi ve alakasi miisteriyi olduk¢a
memnun etmekteydi. Alinan {irlinlin hangi tilkenin mali oldugu, kalite beklentileri, fiyatinin
iyi bir fiyat olup olmadigi, sosyal olarak iiriine sahip olunmasiyla gelecek olan yararlar ve
aligveris tecriibesi gibi cogu konuda yapilacak degerlendirmeler aslinda tiiketicilerin
algilamalarmin bir sonucudur. (Odabas1 & Barig, 2019)

Algi, kisilerin, ¢evrenin, kokularin, seslerin, nesnelerin, hareketlerin, renklerin ve
tatlarin gézlenmesiyle alakalidir. (Odabas1 & Barig, 2019) TDK’ya gore algi; bir seye dikkati
yonelterek o seyin suuruna varmadir. (TDK, 2020c¢)

Algi, 6grenigsel ve psikoloji bilimlerinde duyusal bilginin alinmasi, agiklanmasi,
se¢ilmesi ve tertip edilmesi manasina gelir. (Schacter, Gilbert, & Wegner, 2010) Algi, duyu
organlarinin fiziksel uyarilmasiyla olusan sinir sistemindeki sinyallerden olusur. (Pietrzak,
Johnson, Goldstein, Malley, & Southwick, 2009)

Misal, gorme goziin ag tabakasina diisen 1sikla, duyma kulaga gelen ses ile olusur.
Alg1 bu sinyallerin yalnizca pasif bir bigimde alinmasi1 degildir. Bilme, hafiza, dikkat ve
temenni ile sekillenebilir. Algi, bu "yukaridan alta etkileri" kapsadigi gibi duyusal girdinin
"alttan yukariya" islenmesini de igerir. (Bernstein, 2010)
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2.32 Algilama Siireci

Cevreden gelen fiziksel uyaricilar: Sesler, goriintiiler, kokular, tatlar ve dokunmalar;
sahsi uyaricilar: Giidiiler, beklentiler ve deneyimler duyulara gelen iki farkli girdilerdir.

Bir insanin duyu organinin uyarilabildigi en kii¢iik uyarict siddetine salt esik denir.
(Odabas1 & Barig, 2019) Salt esik, zamanin uyarici bazi oranlarinin varligi belirlenecek bir
mevzuda bir uyaranin siddetinin diizeyidir. Bir salt esigin misali, insanin elinin ardindaki
tilylerdir, duyumlamadan 6nce degmek gerekir. Katilimct bir tane saga degerek hissetmesi
muhtemel olmayabilir, fakat bu esigi gegtiginde bir veya iki tane sa¢ ile duyumlamasi olasi
olabilir. Fark esigi kavrami; iki uyaricinin aralarindaki en minik farkin tanimlanmasidir.
(Odabas1 & Barisg, 2019)

Algilama prosesi genel olarak ele alindiginda {i¢ ehemmiyetli kapsam ¢ikmaktadir.
2.32.1 Secici Algllama

Insanlar, her zaman sayilamayacak kadar ¢ok uyariciyla karsi karsiya kalmaktadir.

Fakat bunlardan birkag tanesi bariz olarak idrak edilir. (Ozden, 1978)
2.32.2 Algisal Orgiitleme

Uyaranlarin kompozisyonu algilar etkiler. Kisi dikkatini odaklayacagi uyarana kadar
verince insicamli bir yoruma elde edebilmek i¢in o uyarani organize etmelidir. (Odabas1 &
Baris, 2019)

2.32.3 Algisal Yorumlama

Tiiketicinin belli olan bir uyariciya verdigi anlama yorumlama denir. Insanlar bir seyi
algiladiginda ne oldugunu tespit etmeye ve kendileri i¢in ne anlam i¢erdigini anlamaya calisir.

Yorumlama kisiseldir, dolayisiyla farkliliklar gosterir. (Odabasi & Baris, 2019)
2.33 Renk

Renklerin tetkik edilmesi ile marka, ambalaj, iiriin, amblem ve reklam gibi pazarlama
iletisiminin mithim O6gelerin sekil vermek muhtemeldir ve gilinlimiizde pazarlamacilar,
tiiketicilerin renklere yonelik tercihlerine duyarlilik gdstermeye basladi. (Odabasi & Baris,

2019)
Tablo 2.1 Renklerin Genel Algilanisi (Wells & Prensky, 1996)
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Renk Algi Pazarlama

Ornekleri
Kirmizi Disa doniik, gii¢lii, cogkulu, Burger King,
sicak, tehlikeli, sehvetli Coca-Cola, Nestle
Yesil Naturel, dingin, serin Seven Up, Tiirkiye

Ekonomi Bankasi,
Garanti Bankasi,
Clinique Kozmetik

Mavi Otoriter, hiizinli, serin, Ford, Facebook, Intel,
saygin, sakin Samsung, Turkeell

Siyah Entellektiiel, saygin, soguk Eti Negro, Adidas,
Nike

Sari Zengin, gosterisli Gold Card, Cat,
Shell, Ups

Portakal Dogal ve igten, sicak Fanta, Advantage Kart

Mor Imparatorluk, asalet Milka

Seffaf Saf, temiz Clear, Choice Agiz
Yikama Suyu,

Palmolive dus jeli

Kirmiz1 renk; sehvetli, sicak, tehlikeli, giiclii, heyecanli ve disa doniik gibi anlamlar
tasimaktadir. Ornegin; Nestle ve Coca-Cola firmalar1 kirmizi rengi kullanmaktadir. Yesil
renk; serin, sakin ve dogal anlamlar icermektedir. Ornegin; Clinique Kozmetik, Seven-up ve
Garanti Bankasi yesil rengi kullanmaktadir. Mavi renk; otoriter, hiiziinlii, serin-sakin ve
saygideger gibi anlamlar tasimaktadir. Ornegin; Big Blue I1BM, Davidoff Cool Water Parfiim,
Nivea gibi markalar mavi rengi kullanmaktadir. Siyah renk; soguk, prestijli ve sofistike gibi
anlamlar icermektedir. Ornegin; Johny Walker Black Label viski ve Eti Negro. Sar1 ve altin
sarisi; zengin ve liiks gibi anlamlar igermektedir. Ornegin; Ona Aygicek Yag: ve Gold Card.
Portakal rengi; sicak, samimi ve dogal gibi anlamlar tasimaktadir. Ornegin; Advantage Kart
ve Lancaster Giines iriinleri. Mor rengi; imparatorluk ve asalet anlamlari igermektedir.
Ornegin; Milka ve Silk Cut Sigara. Seffaflik; temiz ve saf-katkisiz anlamlar1 tasimaktadir.
Ornegin; Palmolive Dus Jeli ve Clear-choice A1z Yikama Suyu. (Wells & Prensky, 1996)

2.34 Tat
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Pazarlamadaki uygulamalarda algi ve tat mevzusunda {izerinde en ¢ok tartigilan ve en
cok incelenen mevzu “blind test” diye Ogrenilen testlerdir. Bu cins testlerde, ayni iiriin
kategorisinde degisik markalarla, marka adi verilmeden zihinlerde olusturduklar1 algilar

itibariyle degerlendirirler. (Odabasi & Baris, 2019)
2.35 Dokunma

Dokunma duyusu algilarda son derece Onemlidir. Ancak az miktarda arastirma
yapilmistir. Halbuki tiiketiciler, satin almadan evvel {irline degme ihtiyact duyar. Giysinin,
ayakkabinin ve miicevherin deri ile temasi1 ehemmiyetli bir satin alma kriteridir. (Odabas1 &
Baris, 2019)

Uriinlerin bazilan tiiketiciler tarafindan dokunma hissini tatmin igin almir. Misal,
kremler ¢atlaklardan temizletmek ve cildi yumusatmak i¢in alinirlar. Degme ile alakali olarak,
ve dayanikli olusudur. Sert kumaslar erkeksi, hafif kumaslar kadins1 olarak nitelendirilir.

(Solomon et al., 1999)
2.36 Koku

Glinlimiizde stirekli ¢esit ¢esit parfiim {retilmektedir. Parfiimler kisiligi
yansitildiginda inanilir. Kokular alginin yorumlanmasinda dnemli bir etkiye sahiptir. (Odabasi
& Baris, 2019)

Kokular duygular1 harekete gecirir, sakinlestirici etkiler olusturur, ¢agrisimlar yapar
ya da olumlu hisleri agiga vurur. Fakat aligveris ortamlarinda, uygulanacak parflimlemenin
basariliya ulasabilmesi i¢in kullanilan kokunun giizel bir his olusturmasinin yani sira ortama

da uygun olmasi gereklidir. (Fiore, Yah, & Yoh, 2000)
2.37 Ses

Ses insanlarin algilarini organizasyon edip yardimci olacak emareler verirler. (Wells
& Prensky, 1996)

Miizigin ses yiiksekligi, gidisi, tarzi ve dokusu ve sevilirlik seviyesi gibi bazi
unsurlardan ses edilebilir. (Bruner, 1990) Hizli miizikler enerji yiikseltir, bu yiizden trafik
akisinin hizli olmasi beklenilen magazalarda seri tempolu miizik ¢alinir. Aligveris merkezi
restoranlarinda Ozellikle yemek saatlerinde kalabalikla basa ¢ikma yolu olarak temposu
yiiksek miizik yayinlamak olabilir. Yavas temposunun ise satiglari arttirici tesire sahip oldugu

diistintilmektedir. (Hoyer & Maclnnis, 1997)
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2.38 Bilinc¢alt1 Algilama

Algilama mevzusunda c¢ok konusu gecen ancak bilimsel olarak tam olarak
belirlenemeyen bir kavram “Bilingalti Algilama”dir. Bu konsept bilingli olarak farkina
varilamayan uyaricilarin bilingaltinin algiladig1r varsayimina dayanir. Bilingalt1 algilamanin
uygulanmasinda New Jersey’ deki sinema uygulamasi 6rnek olarak verilebilir.

Pazarlama ve etik ile alakali bilingalt1 idrak etme mevzusu denetlenirken yapilan
arastirmalarda bir magazada “ben diiriistim, hirsizlik yapmam” gibi mesajlar insanlarin
duyamayacag1 bir esikten yayinlanmasi metot olarak kullanilip, magazalarda hirsizlik
vakalariin azaldigi goriilmistiir. (Wells & Prensky, 1996)

Bilingalt1 idrak etmeye miiteveccih bilimsel deliller olmamasina ragmen, en fazla
pazarlamacilar ve reklamcilar tarafindan kullanildig1 diistiniilmektedir. Bilingalt1 algilamada
dahi secici idrak etmenin isliyor olmasi ve bilingalti iletilerinin bir ihtiyaci ya da istegi

uyarmasi yerine var olan gereksinimlerden yola koyularak tabir edildigi bilinir. (Bir, 1995)
2.39 Tutumlar, Tutumlarin Degistirilmesi ve Duygular

Insanlarin; nesne, kan1 veya civarlara miiteveccih pozitif veya negatif bir bigimde
reaksiyon gosterme durumudur. (Odabasi & Barig, 2019) TDK’ya gore tutum, tutulan yol,
tavir demektir. (TDK, 2020g)

2.40 Tutumlari Olusturan Bilesenler

Bilesen Onemli Kavramlar Tutum
Biligsel ‘ Anlama / Farkinda olma / Bilgi / ilgi ‘ Diisiin
Duygusal B  Tercih/ flgi/ istek / Sevme / Inang - Duyumsa
Davranissal - Deneme / Fiil / Oziimseme ‘ Harekete Geg

Sekil 2.6 Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci (Odabasi1 & Baris, 2019)

2.40.1 Bilissel Bilesen

Insanin bir nesneye yonelik diisiince, inang ve bilgilerini olusturur. Bilissel bilesen,
davranisa mevzu olan obje hakkinda sahsin tiim inanglarini icerir ve gercek ya da dogru
olmalarma ihtiya¢ yoktur. Ancak, bilgiler ne kadar gercege giderse o kadar siirekli olur.
Bilgilerin degismesi vaziyetinde davranis da degisir. Onemli kavramlari; farkinda olmak, ilgi,

bilgi ve anlamadir. Tutum olarak ana odak diigiinmektir.
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2.40.2 Duygusal Bilesen

Insanin bir nesneye yonelik duygusal reaksiyonlaridir ve duygulari barindirir. Bilissel
bilesenlere gore daha basittir. Insanin kiymet verdikleri ile alakalidir. Sahis bir cismi pozitif
ya da negatif olarak degerlendirir, ona gdre duygular besler. Onemli kavramlari; ilgi, arzu,

sevme, tercih ve inanctir. Tutum olarak ana odak hissetmektir.
2.40.3 Davramssal Bilesen

Tutum mevzusuna miiteveccih belli bir davranis meylidir. Ogrenissel ve duygusal
Ogrenissel bilesenlere uygun sekilde hareket etme egilimi yansitir. Davranigsal bilesen eylem
gecme yonliidiir. Onemli kavramlari; eylem, deneme ve benimsemedir. Tutum olarak ana

odak eylemdir. (Pickton & Broderick, 2005)
2.41 Tutumlarin Degistirilmesi ve Tletisim

Ikna edici iletisimde ii¢c amac vardir.
¢ Dinleyicide yeni bir tavir gelistirmek,
¢ Dinleyicinin var olan davranisin hizin1 ¢ogaltmak,

¢ Dinleyicinin var olan tavrin1 degistirmek. (Kagitcibasi, 1979)
2.42 Genel Iletisim Modeli

iletisim profesérii olan George Gerbner, televizyonun uzun zamanli etkisine
odaklanan “Ekme Kurami”ni (Cultivation Theory) olusturmus ve 1956’da, iletisim siirecinin
degisik olgularda fizibilite edildigi “Genel iletisim Modeli”ni gelistirmistir. Algisal durumun én
plana ¢iktigl modelde, iletisimin glvenilirligini etkileyen durumlar arastiriimigtir.

Gerbner iletisim modeline gore; herhangi bir haber niteliginde olayin, haber ajansi
tarafindan degerlendirilip, haber iletisim kanallari araciligiyla izleyicilere aktariimasi
durumunda; haber kanalinin, vakayi televizyonda sunmadan 6nce olayi degerlendirme ve
aktarma sekli ile televizyon kanalinin algilanan mesaji kendi disiince tarzina, dnem sirasina

ve izlenme durumuna gore yeniden derleyip sunmasi bu model icin aciklayici bir érnektir.
2.43 Tutumlar ve Pazarlama Uygulamalari

Davraniglar hakkinda tarif ve 6l¢iim mevzularinda miithim olan metodolojik meseleler
olsa bile, gelistirilen bilgiler 1518inda pazarlamada yaygin uygulama firsati bulunmaktadir.

(Odabas1 & Baris, 2019)

2.43.1 Tutum Degisimi Stratejileri
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Tutum komponentlerinin birbirindeki degisme, diger komponentlerde de degisime
neden olur. Boylece, pazarlama yoneticileri komponentlerden birine veya daha ¢oguna dikkat

eder ve markalarina karsi pozitif tutum gelistirmeye ¢alisirlar. (Hawkins et al., 1998)
2.43.2 Tutumlara Bagh Pazar Boliimlendirme

Etkili bir pazarlama calismasinin vazgecilmez parcast pazar boliimlerinin
olusturulmasidir. Pazarlamanin basarisi bir pazar boliimiindeki tiiketicinin ihtiyaglarinin iyi
bilinmesidir. Pazar boliimlendirmesinin iiriin niteliklerine gore yapiliyor olmasi “yararlara
gore boliimlendirme” olarak tanimlanir. Tiiketicilerin iiriinle alakali niteliklere verdikleri
onemlerin Olgiilmesi ve biliniyor olmasi gerekmektedir. Benzer 6zelliklere benzer onemi
veren tiiketiciler pazar bdliimiiniin ayni kesimini olustururlar. Ornegin; yeni bir araba
markasiin ekonomik olmasina yiiksek, gosterisli olmasina diisiikk deger veriyor; diger tiikketici
tam tersini diisliniiyorsa tiiketiciler farkli pazar boliimlerinin etkisinde olurlar. Sonug¢ olarak
ayn1 arabayi satin alsalar bile farkli pazar boliimlerinde olmalari kac¢inilmazdir. (Odabas1 &

Baris, 2019)
2.43.3 Yeni Uriin Stratejisi

Pazarda olan firiinlerin olumsuz tutumun olmasi durumunda, bu tutuma sebep olan
Ogelerin ortadan silinmesi istegi yeni {iriin fikirleri ortaya c¢ikarabilir. Alkolsiiz biralar,
kafeinsiz kahveler ve kalorisiz kolalar bu yaklagimin iirlinleridir. Tiiketicilere hangi iiriinleri
begenip, satin alacaklari sorulur. Incelenen bu durumun iiriiniin basarili olup olmayacagina

karar verilir. (Odabas1 & Barig, 2019)
2.43.4 Tutundurma Stratejileri

Goriislere baglh davraniglarin tanimlanmasi tutundurma ve reklam stratejilerine ¢ok
ehemmiyetli bilgiler saglamaktadir. Pazar arastirma caligmalari ile goriislerin belirlenmesi ve
rastgele ozelliklere hedef alinarak tutum degisligi yapilacagina iliskin bilgiler elde edilir.
Reklamlar baslamadan Onceki testlerde Ozelliklerin 6nemi Olclilmeye calisilir. Reklam
kampanyalarindan sonra pazarlama arastirmalar1 ile kampanya ve reklamlarin tesirleri

Olciilebilir. (Odabas1 & Baris, 2019)
2.44 Duygular

TDK’ya gore “Belirli nesne, vaka ya da fertlerin insanin i¢ diinyasinda uyandirdigi

izlenim” demektir. (TDK, 2020d)

34



Duygular ¢ogunlukla cevresel hadiselerden etkilenirler. Eglence, ofke, ve tlziinti gibi
duygular genellikle disaridan gelen olaylara verilen tepkilerdir. Fakat, hayal giicii ile de
duygusal tepkiler olusturulabilir. (Hawkins et al., 1998) Bir sinava hazirlanirken olumlu
diisiincelerle insanin  kendini neselendirmeye c¢alismasi igsel bir siiregle baslatilan
duygulanimlardir.

Duygu ve davraniglar birbirleri ile baglantilidir. Korku ile irkilme, 6fke ile saldirma ve
iizlintli ile aglama duygulari olusur. Bu acidan diisiiniildiigiinde pazarlama uzmanlari
insanlarin duygularina hitap ederek davranslari etkilemeye calisirlar. Ustelik tavirlari
etkilemek icin duygular kullanilabilir. Tiiketiciler olumlu hislerde olduklarinda, aligveris

merkezinde de bu pozitifligi yansitacaklarini 6grenen firmalarda satis personeli sicak ve

arkadascadir.
Cevreden Gelen Olumlu Tutum Olusturma
. L
VAKA Fiziksel Yorumlanan
== Degisim ™= Duygular —ad DAVRANIS
Icsel Siirecten Olumsuz Tutum Degistirme
Gelen

Sekil 2.7 Davranig, Tutum ve Duygu Gelistirme Siireci (Odabast & Barig, 2019)
Duygulanmaya sebep olan olaylar tutum degistirmeye-gelistirmeye sebep olan olaylar
hayatin akisin1 degistirecek kadar mithimdir. Evlenme, is kaybetme gibi veya kisa vadede agir

olmayan duygular yasatir ve ortadan kaybolurlar. (Hirschman & Stern, 1999)
2.45 Duygulara Yonelik Bilgilerin Pazarlamada Kullanim

Insanlar giindelik hayatta farkli duygular yasamaktadir. Hiiziin, nese, kiskanma ve

endiseler olabilir. Ancak tiiketici agisindan sekiz temel duygu vardir.
2.45.1 Korku

Gerilimden terére kadar uzanan cesitlilikte hissedilir. Otomobilin fren sisteminin
caligmamasi, hesabin bulundugu bankanin batmasi, sa¢ boyasinin saglari heba etmesi korku

kaynag: olabilir.

2.45.2 Ofke
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Rahatsiz olmak ile hiddetten titremeye uzanan cesitlilikte hissedilir. Ayirtilan bir
iiriiniin baska birine satilmasi, bozuk c¢ikan iiriiniin yenisi ile degistirilmemesi 6fke kaynagi

olabilir.
2.45.3 Nese

Sakinlik ile havalarda ugmaya uzanan ¢esitlilikte hissedilir. Uzun siiredir aranan bir

iiriinii bulabilmek, kasada beklenilmeyen bir indirim yapilmasi nese kaynagi olabilir.
2.45.4 Uziintii

Elem ile mateme uzanan ¢esitlilikte hissedilir. Son iirliniin biraz 6nce satilmasi, kedi

mamasinin kediyi zehirlemesi {iziintli kaynagi olabilir.

2.45.5 Kabul

Tolere etmekten hayranliga uzanan cesitlilikte hissedilir. En sevilen restoranda

garsonlarin adimizi bilmesi kabul duygusu olusturabilir.
2.45.6 igrenme

Can sikintisindan nefrete uzanan gesitlilikte hissedilir. Corbanin i¢inden sinek ¢ikmasi
igrendiricidir.
2.45.7 Beklenti

Bir seyin akilda bulunmasindan hig¢ akildan ¢ikmamaya uzanan gesitlilikte hissedilir.

Kazanan piyango numaralarini, hastanede test sonuglarini bekleme hissi gibi.
2.45.8 Siirpriz

Sasirma ile nutku tutulmaya uzanan gesitlilikte hissedilir. Siirekli gidilen restoranin
miisterinin dogum giiniinii kutlamak i¢in hediye gondermesi, alinan bir iiriin ile kazanilan
otomobil siirpriz kaynagidir. (Sheth, Mittal, & Newman, 1999)

Tiiketiciler duygularmni harekete gegirecek iiriinleri arama egilimindedirler. Ornegin;
kitap, film, miizik ve parfiim gibi iiriinler degisil duygusal uyarislar olusturur. Tatil sehirleri
ve lilkeler duygular1 harekete gecirirler. Tiirkiye’nin Avrupa’da yayinlanan reklamlarinda
“Tiirkiye’yi kesfedin” slogani ile cosku, climbiis ve siirpriz taahhiit etmektedir. Pozitif
duygular1 harekete gecebilecek iiriinlerin daha fazla aranildigi bilinir. Her zaman pozitif
duygular satisa yonlendirmez. Love Story filmi {iziicii bir filmdir ve ¢ok izlenmistir.
Paragiitgiilik, bungee jumping, rafting veya dagcilik sporlart yapanlarin pesine diistiikleri
duygulari ve nedenleri agiklanamazdi. (Odabasi & Baris, 2019)
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2.46 Kisilik ve Benlik

Kisilik kavrami pazarlama calismalari acisindan ¢ok Onemlidir. Ancak bazi
aragtirmalar misteri tutumlarmi aciklamada c¢eliskili neticeler iiretmektedir. Fakat bazi
arastirmalarda kisilik; magaza, marka ve iiriin tercihinde ehemmiyetli oldugunu vurgular.
Birgok biiyiik firma reklam araclarinda miisteri segmentasyonu yapmaktadir. Ornegin; kahve
icenlerin sosyal oldugu bilinmektedir. Nescafe reklamlarinda insanlar kahve igmek igin bir
araya gelirken gosterilmektedir. (Odabast & Baris, 2019)

Sahsiyet, sahsin dis ve i¢ ¢evresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt edici, yapilasmis
ve tutarh bir iliski seklidir. (Ciiceloglu, 1994)

Kisiligin olugmasini dort ana grup i¢inde incelemek gereklidir.

e Sahsin kendini diger insanlardan ayiran fiziksel dis goriiniimii (beden agirligi, boy,
giizellik ya da hatalar)

e Belirli bir yasa erisildiginde bir vazifeyi listlenmesi ile neticeyi ortaya ¢ikaran rolii

e Sahsin zihin, enerji, heves, potansiyel ve ahlak maharetleri

e Sahsin i¢inde yasadigi cemiyetsel 6zellikler (cemiyetin hayat felsefesi, ahlak anlayisi,

kiiltiirel yapis1 gibi 6zellikler) (Eren, 2004)
2.47 Kisiligin Yapisi

Kisilik yapisi ile {i¢ mithim konu 6n plana ¢ikar.
2.47.1 Kisilik Bireyi Digerinden Ayirir

Bireyin karakteri kalitsal 6zelliklerinden ve sahsi tecriibelerden kaynaklanip onu essiz
kilar. Kimse bir bagkasinin tipatip esi olamaz. Ayn1 zamanda benzer kisilik 6zelliklerine sahip
insanlar bulunabilir. Ornegin; bazi insanlar rekabetcidir, bazilar1 i¢e doniik ve ¢ekingendir,
bazilar1 da disa doniik ve sosyaldir. Bu durum tiiketici davranislarinin incelenmesinde ve
kisilerin belirli 6zelliklere gore gruplama yapilmasinda ve bunu pazar béliimlenmesinde temel

almada yararli olur.
2.47.2 Kisilik Tutarhdir ve Siireklidir

Tutarli olma ile tiiketicinin tavri degismedigi anlasilir. Bu 6zellik pazarlama uzmanlari
acisindan oldukca 6nemlidir. Pazarlamacilar, tiiketicilerinden kisilik 6zelliklerini satin almaya
yoneltecek sekilde degistirmeye calismalar1 basarisiz ve anlamsiz olacaktir. Tiiketici hangi
sahsiyet Ozelliklerinin belli iirlinlerin alinmasinda tesirli oldugunu tanimlayarak, ona uyum

gosterecek taktikler olusturmak daha anlamlidir.
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2.47.3 Kisilik degisebilir

Bazi bazi durumlarda kisilik degisebilir. Ayrica kisini yasi1 arttik¢ca, yasamin kisiye
sunduklarina bagl olarak kisiligi de degisebilir. (Schiffman & Kanuk, 1994)

2.48 Kisilik Arastirmalari

Kisiligi degerlendirilmesi ve Ol¢iilmesinde konusunda gelistirilen teknikler {i¢ grupta
toplanabilir.
e Gorlisme yontemleri: Surat surata konusma zeminine dayanir.
e Projektif testler: Evvelden hazirlanan test uygulamalarinin, sahsin diisiince ve
duygularini yansittig1 varsayailir.

e Envanterler: Sahsin kendini rapor ettigi usuldiir. (Odabas1 & Baris, 2019)

Uluslararas1 arastirmalar; farkli tlkelerdeki tiiketicilerin farkli ulusal karakterlere
sahip olduklarini, yani toplumun ortak paylastiklari ancak diger toplumlardan farkli bazi
ozelliklerin sahip oldugunu ortaya koymustur. (Berkowitz, Kerin, Carner, Hartley, &
Rudelius, 1997)

2.49 Benlik Kavrami
Gergek Benlik — Kimim?
Ideal Benlik — Kim Olmak Istiyorum?

Sekil 2.8 Gergek ve Ideal Benlik
Sahsin kendini idrak edis sekli olan benlik, yeniden sahsin idragina bagli olarak iki

ebada sahiptir. ilk ebat gercek benlik iken ikinci boyut ideal benliktir. (Odabas1 & Baris,

2019)
Tablo 2.2 Tiiketici Benlik Kavram (Hawkins et al., 1998)
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Gergek Benlik Ideal Benlik

Oz Farkindalik Ben nasil biriyim? Nasil biri olmak isterim?

(ig Benlik)

Sosyal Kisilik Baskalarina gore nasil biriyim? Baskalar1 benim nasil biri olmami
(D1s Benlik) ister?

Insanlar gercek benliklerini daima ideal benlige yaklastirmak isterler. Marka ve
{iriinler miisterinin benliginin bir uzantis1 kabul edilir. Ornegin; jeep araba alma egiliminin
sedan araba alma egiliminden daha fazla olmasi. Aldiklar1 marka ya da iiriin ideal ve gercek
benliklerine uydugunda ya da onlart gelistirip parasal olarak zenginlestiklerinde alim
gerceklestirirler. (Quester Pascale, Karunaratna, & Kee Goh, 2000)

Aslinda bazi tiiketiciler sahip olunan seyleri benlikleri i¢in ¢cok dnemserler ki, sahip
olunan seyleri benliklerinin uzatilmig bir pargasi olarak hissederler. (Belk, 1988)

Sahip olunan benligi etkileyen dort tiir vardir. Bunlar; nesne, viicut, yer ve zaman
stireci, evcil hayvan ve kisilerdir. (J.C. Mowen, 1995)

Benlik asamalarinda ¢ok sozii edilen kavram kendini izlemedir. iki tiir kendini izleme
meyilinden s6z edilir.

e Oldukg¢a fazla kendini izleme: Birtakim kisiler toplumsal dogruyu kesfetmelerine
yardimci olacak ipuglarina ¢ok duyarlidirlar, sosyal benligi 6nemserler.

e Oldukga az kendini izleme: Diisiik derece kendini izleyenler ise kendi bedellerine ve
sahsi hakikatlerine, “nasil kendim olabilirim” sualine odaklanirlar. (Browne &

Kaldenberg, 1997)
2.50 Benlik Kavram ve Pazarlama Uygulamalari

Marketing uygulamalarinda kisilik kavraminin var olabilmesinin ilk sarti firma ve
kisilik arasinda bir iligkinin olmasidir. Bu olgu, ihtiyaca gore yeni stil sahibi iiriinlerin ortaya
cikmasina imkan verir. Alicinin isteklerine, kisiligine, tarzina uygun {iriin yoksa, bunu

saglayabilecek yeni tarzlar, {iriinler olusturulur.
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Tatmin

5. Adim: Kisilik giiglenir.

Tatmin 4. Adim: Alicinin sosyal ¢evresi
trtin / firma ile aliciy1

Tatmin iliski i¢ine sokar.

3. Adim: Alicini iiriiniiniin anlamryla

ve / veya marka imajiyla biitiinlesir.

2. Adim: Tiiketici benligini olusturan, buna

destek saglayan veya koruyan marka ve iriinii alir.
Tatmin 1.Adim: Uriinlerin sembolik manalarin1 ve marka imajin algilar,
oziimser ve kisiligi ile iligkiler kurup davranis olusturur.

Tatmin

Sekil 2.9 Tiiketici Benligi ve Satin Alma Siireci (Odabast & Baris, 2019)

Viicudun benligim énemli pargalarindan biridir. Ozellikle goriinen uzuvlar benligi ¢ok
fazla etki yapar. Bu sebeple hosluk, hos kadinlar, yakisikli erkekler ¢ok uzun vakittir aktif bir
satis cogaltma yoOntemi olarak kabul gormektedir. Pazarlamacilar giizel olmaya c¢ok
odaklandiklar i¢in elestirilmistir. (Hawkins et al., 1998)

Ideal viicudun normal insanlarin viicut dlgiilerinden daha kiiciik olmas1 insanlarimn
yedikten sonra kusma ya da yemegi reddetme gibi yemek bozukluklarina dogru ittigi
goriilmektedir. Bu bozukluklar ise sismanliktan, yagh {iirlinlerden korkma ve genel kabul
goren kozmetik ve moda diinyasinin anlayislarin ile tiikketime yansimaktadir. (Askegaard,
Jensen, & Holt, 1999)

Tiiketicilerin hareketlerini benlik kavramina gore s6z etmenin mithim bir firsati,
miisterilerin  dig  gozlemciler ile yapilan tanimlamalar yerine kendi kendilerini
tanimlamalaridir. (Loudon & Bitta, 1993)

Miisteriler sahip olduklarina inandiklar1 karakter 6zelliklerine uyan markalar alirlar.
Bu pencereden bakildiginda kisilik testlerinden ziyade sahip olduguna inanilan 6zellikler
bagska bir deyisle benlik testleri ehemmiyet kazanmaktadir. (Evans et al., 1996)

2.51 Degerler ve Yasam Bicimi

Karaktere bi¢im veren faktorlerden biri de yasanilan toplumlarin kiiltiirel yapisi,
ozellikleri ve edep anlayisidir.

Sahip olunan kiymetler bir yandan sahsiyeti etkilerken bir yandan da tiikketim
tavirlarina etkide bulunmaktadir. Misal, disa doniik birisi, insanlara yardim etmeyi 6nem verip
hayir miiesseselerinde calisabilir ya da kazancinin biiyilk kismini etrafindaki insanlara
armagan tiikketme meyli gosterebilir. Ice doniik bir insan ise, entelektiiel birikime énem verip,

piyasaya ¢ikan en iyi kitaplarin takipgisi olabilir. (Odabas1 & Baris, 2019)
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2.52 Degerler

Deger, baz1 tavir ve emelleri diger tavir ve emellerde daha secilebilir bulan ve
kesintisizligi olan inaniglardir. Bu sebeple insanlar davranislariyla degerlerini gergeklestirir.
(Evans et al., 1996) Ayrica degerler insanin davranislarina liderlik eden presiplerdir. (Kropp,
Lavack, & Holden, 1999)

Degerler bireyin tutum ve yargilarina etkide bulunurlar. Yapilan arastirmalarda
degerler ile iirlin grubu se¢iminde, saglikli gidalar, otomobil, bilgisayar alimi ile eglence
tercihleri arasinda temas oldugu bulunmustur. (McCarty & Shrum, 1993)

Deger arastirmalar lizerine odaklanan pazarlama idarecilerinin kullanabilecegi {i¢
Olcek mevcuttur.

e Rokeach Degerler Sistemi
e Degerler ve Yasam Bi¢imi Sistemi

e Degerler Listesi

(Daghfous, Petrof, & Pons, 1999)
2.53 Degerler ve Pazarlama Uygulamalar:

Insanlarin inanglar biitiinii tiiketim aliskanlhiklarmi etkiler. Birbirleriyle iliskili olan
veya ayni inanglara sahip yargilar, deger sistemini ortaya ¢ikarir. (Hetsroni, 2000)
Degerlerin marketing uygulamalarinin hareketi bes maddede toplanir.
e Firmanin hitap etmek istedigi miisterileri tanimlamak,
e Hedef kitlenin hobilerini, ne ile ugrastiklarini, ilgi alanlarin1 meydana ¢ikarmak,
e Hedeflenen miisterilerin gogunlugunun bulundugu ortamlar tespit etmek,
e Amacg kitleye nasil ulasacagini ve taktiklerini tanimlamak,

e (ekmek istenilen miisterileri canlandiran degerleri, nedenleriyle saptamaktir. (Odabasi

& Baris, 2019)

Tiiketicilerin degerlerinin bilinmesi {irlin konumlandirma taktiklerinde ehemmiyetli
oldugu kadar pazari1 boliimleme taktikleri agisindan da ehemmiyetlidir. (Long & Schiffman,
2000)

Ornegin, yag azaltilmis, diyet iiriinleri ya da organik gidalar, protein barlar, dogayla
dost iiriinler, degerlerden baz alinarak iiretilen ve yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasina sebep

olmustur. Yeni Pazar boliimlerinde biiytik firsatlara neden olmustur.
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Yapilan bir arastirmada marka tasariminin ve imajinin belirlenmesinde degerlerin
oneminin Onemli bir yer alacagini, c¢linkii magaza Ozelliklerine yonelik hiikiimlerin
degerlerden etkilendigi neticelenmistir. (Erdem, Oumlil, & Tuncalp, 1999)

Degerlerin  kullanimiyla alakali pazarlama uygulamalari artmaktadir. Marka
yonetiminde markanin zihinsel boyutu, kisiyi zihinsel olarak markay1 kullanmaya tesvik eder
ve kisinin degerleri ile uyumlu mesajlar vermeyi hedefler. (Gad, 2001)

Tiiketicilerin iiriinleri satin almaya ikna olmasi i¢in, yayinlanan reklamlarin degerlerle
yatay ilerlemesi gerekmektedir. Temel degerlere saldirmak tiiketicinin dikkatini ¢ekebilir.
Ancak tiriin satin alinmasini saglamada pek etkili bir yol olmamaktadir. (Hetsroni, 2000)

Coca Cola’min Tiirkiye’de reklamlarinda kullandigi degerler degismistir. Onceden
eglence temasi lizerine yogunlasirken, firmanin yaptigi arastirma ile dostluk ve aile gibi
degerlerin geng¢ niifus arasinda daha on planda oldugu goriildiigiinden, dostluk ve aile

degerleri iizerine yapilandirilmaya baslanmistir. ("Fanta Dostluga ve Aileye Onem Verecek,"

2001)
2.54 Yasam Bic¢imi

Benlik kavraminin disar1 yansitilmasi ve nasil yasanildigi yasam bic¢imini olusturur.

Benlik kavrami sahsin hayat seklini olusturur.

Yasam Bigimlerini Yasam Bigimi Davranissal Etkiler
Etkileyenler
-Demografik -Etkinlikler Satin Almalar
-Sosyal Tabaka -llgiler -Nasil?
-Hasilat - -Begenme(ler) - -Ne zaman?
-Benlik -Davraniglar -Ne?
-Diirtii ve Degerler -Harcama -Kim ile?
-Hayat Agaci -Umitler Tiiketim
-Irfan -Nerede,nasil?
-Gegmis Tecriibeler -Kim ile?

-Ne zaman, ne?

Sekil 2.10 Yasam Bicimi ve Tiiketici Davranist (Odabast & Baris, 2019)

Farkl1 sosyal sif, farkl kiiltiir ve farkli gelir grubuna sahip kisilerin yagam bigimleri
dolayisiyla; faaliyetleri, tutumlari, ilgileri ve fikirleri farkli olur. Hayat sekli yukaridaki
sekilde ve birinci kutuda datalarin etkilesimi ile olusturdugu i¢in, yalnizca sosyal sinifa ya da
demografik ozelliklere bagli olarak tiiketicinin yagamini analiz etmek yetersiz olur. Boyle bir
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karsilagtirmay1 ortadan kaldirmak icin hayat sekline dayali pazar kisimlandirmasinda; deger
yargilari, fikirler, ilgiler, faaliyetler, karakter o&zellikleri, davranislar ve demografik

degiskenler kullanilir. (Plummer, 1974)
Tablo 2.3 Hayat Bi¢iminin Temel Unsurlar1 (Odabas1 & Baris, 2019)

Faaliyetler Ilgiler Fikirler Demografik Ozellikler
Ugras / 1s Aile Aile / Kendisi Yas

Hobiler Hane Toplumsal Konutlar Egitim

Sosyal Vakalar Ugras / Is Siyaset Kazang

Tatil Cevre Is Yasam Is

Eglence Rekreasyon Iktisat Aile Biiyiikligii
Dernek Uyeligi Moda Egitim Yasam Alam
Aligveris Yiyecek Uriinler Yasanilan Yer
Cevre fletisim / Medya Istikbal Sehir Biiyiikliigi
Aktivite Muvaffakiyet Irfan Hayat Egrisi

Faaliyetler, fikirler ve ilgilere bagl kalarak yapilan pazar tahlilleri ¢ok saglikli ve aktif
neticeler getirir. (Odabas1 & Baris, 2019) Buna FIF analizi de denir.

Tiiketici aragtirmalarinda geleneksel olarak kullanilan gilidii arastirmalar1  ve
demografik analizler pazarlama uzmanlarinin ihtiyaclarin1 karsilamamistir. Bu eksikligi
gidermek adma 1960’lh yillarda “psikografik” denilen Olgme ve arastirma yoOntemi
gelistirilmistir. Bu yontemle, demografik analizlerle kimlerin satin aldigi sorunu
cevaplanirken, psikografik analizlerle de neden satin aldiklari sorusu cevaplanir. Bu
aragtirmalarda yasam bi¢imi 6l¢iilmeye ve tanimlanmaya calisilir. Analizlerin biiyiik bir kismi
FIF’ e dayanir. (Odabas1 & Baris, 2019)

Pazarlamacilarin kolay demografik bilgilerin, mahsul kullanma belirlemelerini tistiine
cikmasini saglamaktadir.

Psikografigin pazarlamada kullanilmasi bir¢ok yolla yapilir;

2.54.1 Hedef Pazar1 Belirlemek

Pazarlama uzmanlarinin basit sayilabilecek demografik bilgileri iirtin kullanma

tanimlamalarini iistiine ¢ikmasini olanak saglamalidir.
2.54.2 Pazarla Alakah Yeni Goriis A¢is1 Olusturmak

Cogunlukla pazarlamacilar stratejilerini kendi tipik miisterilerini diigiinerek

olusturmaktadir. Boyle bir genelleme dogru degildir. Gergek miisteri bu hipoteze uymayabilir.

2.54.3 Uriinii Konumlandirmak
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Psikografik bilgiler pazarlama uzmanlarini iiriin 6zelliklerinin bireyin hayat sekline

uydugunu vurgulama imkani saglar.
2.54.4 Uriin Ozelliklerini Daha Tyi Iletmek

Psikografik bilgiler reklam ¢alismalarinda ozellikle kreatif calismalarda iirliniin

haberlesmesini basitlestirici onemli girdiler saglar.
2.54.5 Genel Taktik Gelistirmek

Uriiniin hayat sekline uyup uymadig1, pazarlama uzmanlarmna yeni {iriin firsatlarinin

olusturulmasinda faydali olabilir.
2.54.6 Siyasal ve sosyal mevzular1 pazarlamak

Psikografik kisimlandirma, sosyal mevzularda ve siyasal kampanyalarda oldukga

tesirli bir vasita olarak kullanilabilir. (Solomon et al., 1999)
2.55 Yasam Bicimi ve Pazarlama Uygulamalar:

Pazarlamacilar i¢in yasam bi¢iminin iki 6nemli 6zelligi vardir.

e Hayal sekli kullanma ve satin almanin ¢ogu i¢in temel giidiilemeyi gerceklestirir.

e Cevre degismesi ve lriinlerle alakali tiiketicilerin hiikiimlerinin bir neticesi olarak,
hayat sekli degisir ya da kuvvetlendirir. Zamanla ve 6grenme neticesinde hayat sekli
degisebilir. (Odabas1 & Baris, 2019)

Yukaridaki ozelliklere ilaveten dikkate alinmasi gereken nokta, kisiligim tek ebadini

dikkate alip tutum hipotez etmenin olasi olmayacagi gergegidir. (J.C. Mowen, 1995)

2.56 Sosyo-Kiiltiirel Etkiler
2.57 Grup Dinamigi ve Danisma Grubu

Baz1 seyler grup halinde tiiketilir. Baz1 seyler de fert olarak belli bir ekibin iginde
degilken de yapilan satin almalar danisma gruplarindan etkilenir. (Odabas1 & Baris, 2019)
Venkatesh’in bahsettigi gibi; miisteri tavirlarinin tamami temelde sosyo-kiiltiirel

olgudur. Bu sebeple sosyo-kiiltiirel bazda incelenmelidir. (Geertz)
2.58 Toplumsallasma ve Grup Olgusu

Iki veya daha fazla kisinin aralarinda kurulan iliskiler devamlilik kazanarak davranis
ve tutumlara tesir ettiginde, sosyal bir kiimelesmeden s6z edilir. Sosyal grup kisileri arasinda
belirli iliskilerde bulunan ve siirekliligi olan insan grubudur. Uyeler kendileri arasinda belirli

iliskiler vardir ve siireklilik olgusu vardir. (Enver Ozkalp, 1993)
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Insanlar dogumdan dliimlerine kadar cesit ¢esit gruplarin azalar1 olurlar. Tavirlar1 bu
gruplar tarafindan gelistirilen normlardan etkilenir. Norm, sosyal baglamda insanlarin tamami
icin ve sahip olunan konumlar hicbir fark olusturmaksizin uygun oldugu diisiiniilen davranis
beklentileridir. (Odabasi & Baris, 2019)

Normlar gruplar ortaya ¢iktifinda genellikle ¢ok ¢abuk ve bu yonde sozlii bir iletisim

olmaksizin, bu konuda kafa yormaksizin ortaya ¢ikar. (Hawkins et al., 1998)
2.59 Grup Cesitleri

Insanlar dogumundan yasadiklar1 siire boyunca birden fazla grubun iiyesidir. Baz1
gruplar sahislarin davraniglar1 ve deger yargilari iizerinde digerlerine gore daha ¢ok tesirlidir.
Misal, dini bir gruba iyelik; sahsin tutum ve deger yargilarini satrang kuliibiine olan
abonelikten daha fazla etkiler. Baz1 gruplara iiyelik dogustan iiye olunur. Bazi gruplara iiye

olmak i¢in ¢aba gerekir.

Birincil Gruplar
Kiiciik ve bigimsel olmayan

—
Dogrudan
— Yiiz yiize tiyelik
— Ikincil Gruplar
Biiyiik ve bigimsel
Danigma
Grubu |
Uye olunan gruplar
Dolayli .
- Uyelik yok Uye olunmak istenilen gruplar
| —) ..
Uye olunmak istenilmeyen gruplar

Sekil 2.11 Danmigma Grubu Tiirleri (Lamb, Hair, & McDaniel, 1992)

2.60 Danisma Gruplan
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Danigsma gruplart tiiketici davranmisinda {i¢ biiyiik etki olusturur. Bu etkiler;
bilgilendirici, normlandirici ve kimliklendirici etkilerdir.

e Kigsiler, gruptaki sahislarla olan iliskilerinden ve giinliik rutin konusmalarindan
muhtelif bilgiler edinir. Misal, hangi {riinlerin alinacagi, hangi kriterlerin daha
ehemmiyetli oldugu, hangi markalarin kotii ya da iyi oldugu hakkindaki bilgiler gibi.
Kisiler, bu bilgileri kendine yorumlar ve davranislart gruptaki iiyeler gibi olur.
Boylece, grup iiyeleri ile sahis arasinda gliven duygusu biiyiir ve ¢cogalir.

e Grupta Ailede Farkli Tiiketim Rolleri ki kisiler, tiyelerin grubun kabul ettigi normlara
uygun tavir sergilemesini bekler. Misal, gruba ait degerlere sahip ¢ikma ya da grubun
kullandig1 tirtinleri segme kriterleri kabul edilen norm olabilir. Hayvan severler
dernegine dahil olanlarin hayvanlar iizerinde test edilen iirlinleri kullanmay1
reddetmesi ornek verilebilir. Gruba uygun davraniglar milkafatlandirilirken, uygun
olmayanlar cezalandirilir. (Odabasi1 & Baris, 2019)

e Kimliklendirici etki ise, gruptaki kisilerin birbirine benzemesini saglar. (Odabas1 &

Baris, 2019)

Kisinin danigma gruplarinin etkilerinin neden kabul ettigi sdyle agiklanmistir; sahsin

kazancinin en iist noktaya gelmesine ¢alisir ve grup normlarini kabul etme meyli gosterir.

(Loudon & Bitta, 1993)
2.61 Aile

TDK’ya gore aile; kan bagina ve evlilik birlikteligine dayanan, ¢ocuk, kardesler, kari,
koca arasindaki iligkilerin olusturdugu cemiyet i¢indeki en kiigtik birimdir. (TDK, 2020b)
Aile otoriteye ve liye sayisina gore iki tiirdiir. Otoriteye gore anaerkil ve ataerkil aile olarak
siniflandirilabilir. Uye sayisina gore kiiciik aile ve genis aile olarak smiflandirilabilir.

(Sosyolog, 2020)
2.62 Ailenin Islevleri

Sosyolojik olarak ailenin gorevleri arasinda, neslin devam ettirilmesi, ¢ocuklarin
bakimi ve biiyiitiilmesi gibi faktorlerin sayilmasmma karsin, tiiketici tavirlariin
arastirilmasinda bunlardan ayr1 olarak bazi islevler daha ¢ok ehemmiyet kazanir. (Odabas1 &

Baris, 2019)

2.62.1 Ekonomik islev
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Ailenin maddi gereksinimlerini karsilama gorevi hig siiphesiz ana islevdir. Bu gorevin
yerine getirilmesinde aile T{yelerinin mesuliyetleri zaman i¢inde baz1 degisiklikler

gostermistir. Ornegin, kadinlarin calisma hayatina katilmasi.
2.61.2 Toplumsallasma Islevi

Aile bireyleri bos zamanlarinda sosyallesme islevini yerine getirir. Bunun disinda;
anne, baba ve cocuklarin beraber gecirdikleri bos vakitler vardir. Bireyler gelenekleri ve

torenleri ailelerinden 6grenirler.
2.62.3 Duygusal Islev

Aile bireyleri arasinda; mutluluk, sevgi, iiziintii ve kivang gibi duygusal iliskiler iist
seviyededir. Aile bireylerinden birinin bagarisi tim bireyleri sevince bogarken, kotii bir olay
ise, aile bireylerini iiziilmelerine sebep olur. Misal, yeni alinan bir otomobil tiim bireylerin
sevinmesine sebep olurken, imtihanda basarisiz olan bir cocugun durumu diger aile bireylerini

etkiler.
2.62.4 Uygun Hayat Sekli Islevi

Aile finansal gidisat, yasam egrisindeki yeri, aile tipi, aile bireylerinin sahsiyetleri,
toplumsal konum gibi etkenlerin tesirinde uygun bir hayat sekli olusturur. Hayat sekli ise
bireylerin ve ailenin tiikketim yapilarina bi¢im verir. Misal, ekonomik bakimdan kazanci az bir
hayat sekli olan ailede, ufak g¢ocuklarin istedikleri yiliksek fiyatli ithal mali oyuncaklarin

alimmasina karsi ¢ikilabilir.
2.62.5 Siizgeg Islevi

Daha biiyiik sosyal sistemlerin normlari, aile bireyleri tarafindan siizgegten gegirilir ve
yorumlanir. Bu proses ailenin tiiketim tavirlarimi etkiler. Misal, c¢ocuklarin ne zaman
televizyon izleyecegi, neleri okumalar1 gerektigi gibi baba ve anneler etkili olurlar. (Odabasi
& Baris, 2019)

2.63 Ailede Satin Alma Kararlar

Ailede satin alma kararlari; uzun siire dayanan iiriinler (ev, araba, beyaz esya, kiigiik
ev aletleri ve TV gibi), hizmetler (hayat sigortasi, dinlence, ¢ocuklarin gelecegi ve eglence
gibi), diger iktisadi diisiinceler (birikimler, aile biitgesine ait kayitlar gibi) mevcuttur.

(Commuri & Gentry, 2000)
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Ebeveyn

(Satin Alic1) P

— Etkileyenler
(Cocuklar)
Evlatlarla fletisim
Ebeveyn
(Karar Verici)
Anne-Baba ile iletisim
Etkilenenler
> (Anne-Baba)

Sekil 2.12 Ailede Farkli Tiiketim Rolleri (Hawkins et al., 1998)

2.64 Aile Yasam Egrisi

evlenmesi o erkege koca roliinii verir. Cocuklar oldugunda baba statiisiine geger ve ailedeki

rolii degisir. Bu degisimler zaman gectikce ailenin gereksinimlerini, davranisin1 ve karar

Kisinin ihtiyarlamasi ile ailedeki pozisyon degisimlerini belirlenir. Bekar bir erkegin

verme siirecini mithim anlamda etkiler. (Odabasi & Barig, 2019)

miimkiindiir. Bu boéliimlendirmeler i¢in yas dnemli bir etkenken, diger demografik 6zellikler

de dikkate alinmalidir. Bunlar medeni hal, ailenin biiyiikliigli ve ¢alisma durumlart olabilir.

Aile yasam egrisi kavrami ile ortak Ozelliklere sahip aileleri boliimlendirmek

(Odabas1 & Baris, 2019)

Aile yasam egrisi basamaklari Michigan Universitesi’nde gergeklestirilen bir

arastirmaya gore yedi adettir.

Geng evlenmemis,

Cocugu olmayan geng evli,

Alt1 yagindan ufak ¢ocugu olan geng evli,

Alt1 yagindan biiyiik cocugu olan geng evli,

Cocuklar1 olan yagsl evli,
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e Cocuklar1 olmayan yagh evli,

e Evlenmemis (dul) yash. (Myers & Reynolds, 1967)
2.65 Hane Halki

Aile, iki ya da daha fazla bireyin kan bagi, evlilik ya da evlat edinme yoluyla bir araya
gelmesiyle olusan bir tinitedir. (Odabasi & Baris, 2019) Aralarinda bdyle bir bag yoksa ve
beraber yasayan gruplara hane halki denir. (Antonides & van Raaij, 1999) Ornegin, dgrenci
evleri birer hane halkidir. Yash evleri, 6grenci yurtlari, bakim evleri gibi yerlerde yasayanlar
hane halki olarak tanimlanir. (Peter et al., 1999)

Tek basina yasayanlarin da birere hane oldugunu ve hane halki sayilmas: gerektigini

savunan aragtirma vardir. (C. G. Walters & Bergiel, 1989)
2.66 Aileyle ve Hane Halkiyla flgili Konularin Pazarlamada Kullanim

Ekonomik birim olan aile, gelirin kazanilmasi ve harcanilmasini bigimlendirmenin
yani sira iiyelerin tiiketimle ilgili degerleri, normlar1 ve standartlar1 ortaya koyar. Aile ve hane
halki; sahsin tek bagina tiiketimini etkileyen birimdir, 6nemli bir danisma gurubudur ve

sosyallesilen bir ortamdir. (Commuri & Gentry, 2000)

Iktisadi Durum, Tiiketme Karar1 ve Pazarlama Stratejisi
Sosyal Gelisim Kiiltiir Ailede Satin Alma

Ailenin yapisi Bilgiyi Alan Mal

- Ataerkil, biiyiik vs. mp | Etkileyen Kisi ) | Paha

Hayat egrisindeki durumu Karar Verici Ulastirma

- Evli, bekar, ¢ocuklu vs. Satin Alan Tutundurma

Hiikiim verme yaklasimi Kulllanici

- Koca egemen, beraber vs.

Sekil 2.13 Ailenin Harcama Tutumu ve Pazarlama Stratejisi (Odabasi1 & Baris, 2019)
2.67 Erkekler, Kadinlar ve Satin Alma Davranislari

Erkekler magazalarda daha yiiksek tempoda dolagsmakta ve daha az etrafina
bakmaktadirlar. Dogrudan ihtiyag duyulan iriinlere odaklandiklarindan denedikleri mali
yiizde altmis bes oraninda almaktadirlar. Bu durum kadinlarda yilizde kadardir. (Odabas1 &
Baris, 2019) Yapilan gozlemlerde siipermarkette 6deme yapanlarin biiyiik cogunlugu erkek
oldugu tespit edilmistir. (Underhill, 2009)
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Yapilan aragtirmalarin erkeklerin mantik ve analitik c¢ercevesinde aldiklari iletileri
iriin ile degerlendirdikleri, kadinlarin ise daha 0znel ve iglerinden gelen duygularla

degerlendirmeler yapma meylinde olduklar tespit edilmistir. (Darley & Smith, 1995)
2.68 Elli Yas ve Uzerine Ait Satin Alma Davramslar

Yeni ¢ikan teknolojilere ayak uydurmalar1 gii¢ oldugundan; yeni {iriinlerin yerine
sadik olduklar1 ve uzun vakittir bildikleri tinleri kullanma meylindedirler. (Hoyer & Maclnnis,
1997)

2.69 Cocuk Pazan

Ailelerle en uzun iligkide bulunulan ve tiiketimin 6grenildigi gruptur. (Odabas1 &
Baris, 2019) Cocukken ailenin kullandigr tirlinleri yetigkinlikte de kullanildigin1 gdsteren
arastirmalar vardir. (Feltham, 1998)

Cocuk pazar1 konusunda yapilan bir arastirmada, ¢ocuklarin neredeyse yiizden fazla
{iriin siifinda satin alma tercihlerinin 6nemli miktarda tesir ettigini gostermektedir. Ustelik,
cocuklar yalnizca kendi hargliklarini degil baba ve annelerin harcamalarini1 da yonlendirir hale
gelmistir. Cocuklarin segimleri ve fikirleri elektronikten mobilyaya, bilgisayardan arabaya
uzanan bir ¢ok iriiniin satin alinmasinda tesirli olabilmektedir. Bu mevzuda Tirkiye ile
alakali yapilan bir arastirmada, ailelerin evlatlariyla birlikte yaptig1 aligverislerde
harcamalarin ¢ogaldigi, iistelik Tirk ailelerinin, evlatlarinin se¢imlerinden oldukca fazla

etkilendigi goriilmektedir. (Odabas1 & Baris, 2019)
Tablo 2.4 Cocuklarin Satin Alma Kararlarina Etkileri (Odabasi & Baris, 2019)

Uriinler ABD’de Etki Oran1 % Tiirkiye’de Etki Oran1 %
Disardan yenilen aksam yemegi 30 45
Eve alinan bilgisayar 18 27
Fast-Food 35 50
Sinema-Film 30 45
Giyim-Kusam 70 70
Mobilya 35 50
Kaset-Miizik CD 22 33
Otel 12 18
Araba 8 12
Oyuncak 70 70

2.70 Geng Pazan

13 — 19 yas arahgindaki insanlar Ingilizce de “teenager” olarak adlandirilmaktadir.

(Wikipedia, 2020b) Tirkce karsiligr ise gengtir. Gengler tiiketimin merkezinde rol alan ana
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faktorlerdendir. Pazarlama uzmanlar1 bu kitleye ilgileri pazarlama faaliyetleri agisindan

artmistir. (Odabas1 & Baris, 2019)
Tablo 2.5 Onlu Yas Grubundaki Genglerin Harcama Yerleri ("Hedefteki Yeni Kitle," 2000)

Uriin Amerika % Bati Avrupa %  Cin%  Hindistan%  Latin Amerika
Yiyecek Cerez 51 37 63 63 24
Igecek 45 35 52 41 22
CD/Teyp 54 49 23 27 14
Sinema Filmi 41 37 17 35 15
Giyim 41 35 22 30 14
Kozmetik 24 23 5 22 8

Film 13 12 4 17 4

2.71 Kisisel Etkiler ve Yeniliklerin Yayilmasi

Kisisel etki, bagka insanlarla haberlesme sonucu kisinin davranislarinda veya
tutumlarinda ortaya ¢ikan etki veya degisimlerdir. (Odabasi1 & Baris, 2019)
Insanin baska diisiince ve onerileri dikkate alip bunlara uymasinin iki kosulu
bulunmaktadir.
e Birey, cevreden kazandigi yararlarin biiyiikligl arttik¢a, disaridan gelen tavsiyelere
daha ¢ok ilgi gosterir.
e Birey, cevreden kazandigi yararlarin sik olmasi nedeniyle, daha ¢ok ilgi gosterme
egiliminde olur.

(Berkman & Gilson, 1981)
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Yiiksek Diisiik

Isletmenin Kontroliinde Isletmenin Kontrolii Disinda
* Reklam Reklam 4
Satis Satis
Tutundurma Tutundurma
Duyurum Duyurum
Ozel Olaylar Ozel Olaylar
Kitle
Tletisim
Ulasilabilirlik iki yada ¢ok
Satis Elemanlar1 Aile
Bireysel Komsular
fletisim Tandik ve bildikler
Fikir Liderleri
v v
Diisiik Yiiksek
Diisiik ¢ » Yiiksek
Yanmihrhk

Sekil 2.14 Bireylerin Farkli Kaynaklardan Etkilenmesi (Hoyer & Maclnnis, 1997)

2.72 Agizdan Agiza Tletisim

TDK’ya gore agizdan agiza, sozli bir bicimde demektir. (TDK, 2020a) Bundan yola
cikarak agizdan agiza iletisim sozlii olan iletisim tanimin1 yapmak uygun olacaktir.

Agizdan agiza iletisim i¢in 6nemli olabilecek alt1 unsur vardir;

e Satilan liriiniin vurgulu bir 6zelliginin olmasi,

e Satilan Urtiniin farkli olmasi, digerlerinden ayrilan 6zelliginin olmasi,

e Uriin piyasaya yeni ¢iktiginda,

e Satilan Uriiniin insanlarm inancina hitap etmesi ve normlar i¢in O6nemli olmasi
durumunda,

e Satilan {irliniin satin alinmasinin risk icermesi ve ekstra bilgilerin arastirilmasinin
gerekli oldugu zamanlarda,

e Tiiketici satin almaya karar verdiginde. (Assael, 1984)
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[letisim yoklugu

Olumsuz kulaktan Olumlu kulaktan
kulaga iletisim (-) kulaga iletisim (+)

CEEsss——  S—)

Kotii hizmet Iyi ya da uygun hizmet Ustiin hizmet

Sekil 2.15 Agizdan Agiza lletisim Tiirleri (Odabas1 & Baris, 2019)
2.73 Iki ve Cok Asamah iletisim

Dikey olmayan, verilecek mesajin; mesaj vericiden mesaj aliciya dogru olmayan
iletisim tiirline iki ve ¢ok asamali iletisim denir. Verilecek iletiler oncelikle fikir liderlerine
ulagir sonra fikir liderlerinin etkisi ile de ana kitlere mesajlar ulagir. Kitle iletisiminin birgok
yolu vardir. Bunlar; tv, gazete, dergi, internet vs. gibidir. (Odabasi & Barig, 2019)

Dogrudan Akim

Uygun Pazar Boliimii

Pazarlama Tutundurma |

Mesajlari

ki Adimh Tletisim

Pazarlama Tutundurma |  e— Fikir Lideri ) | Uygun Pazar Bolimii
Tletileri

Sekil 2.16 Kitle iletisiminde Bilgi Aktarimi (Odabasi & Baris, 2019)
Iki asamali iletisimin yetersiz kaldig1 anlasiimistir. (Assael, 1984) Bu yetersizliklerden

dolay1 ¢ok asamali iletisim kurami gelistirilmistir.
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Fikir Liderleri |~ Fikirlere Ulasanlar

Kitle Tletisim Araclari

Bilgilere Ulaganlar

Sekil 2.17 Cok Asamali {letisim Kuranu (Schiffman & Kanuk, 1994)

Cok asamali iletisim kuraminda iki dnemli nokta vardir.
e Yiiklenilen vazifeden fikir liderlerinin belirtilip ve ulagilabilir olmas1 6nemli noktadir.
e Fikirlere erisenler ile bilgilere erisenleri belirlenmesi ve erisilmesi fikir liderlerine

erismekle ayni1 6neme sahiptir. (Schiffman & Kanuk, 1994)
2.74 Fikir Liderleri

Insanlarin hareketlerini ve tutumlarmi etkide bulunabilen kisiler olarak tanmirlar.
Ozellik bakimindan; lider vasiflidirlar, tiiketicileri iiriinle alakali pozitif ya da negatif olarak
etkileyebilirler, yeni fikir ve iiriinlerin benimsenmesinde satilan tiriinden hoslanirlarsa olumlu
ve tam tersi olursa olumsuz etki yaparlar, liderlikleri agik bir bicimde sergilenmez, etkileri
sadece konusarak degil, taklit yoluyla da dogabilir. (Reynolds & Wells, 1977) Fikir liderinin

dort 6nemli 6zelligi bulunmaktadir.
2.74.1 Uriinle Tlgili Ozellikler

Fikir lideri {irinlerle alakali detayli bilgilere hakimdir. Uriinle alakali fazlaca arastirma
yapmis kisilerdir. Arastirmanin 1y1 olmast ve ilgili biitlin bilgilere sahip olmalari; baskalarinin

fikir liderlerinin diisiincelerine 6nem vermesini saglar.
2.74.2 Demografik Ozellikler

Fikir liderleri genellikle geng, egitim diizeyi yiiksek, gelir miktar1 yiiksek ve sosyal
hayatta aktif olan kisilerdir. Kadin fikir liderleri erkek fikir liderlerinden daha fazladir.

2.74.3 Kisilik Ozellikleri
Fikir lideri; sosyal agidan kendisine oldukga gilivenen, deneyci, yenilik¢i ve oldukga

maceraci olduklart bilinir. Yenilikleri ve risk almay1 severler, oldukca acik fikirlidirler. Bilgi
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paylagsma egiliminde olduklarindan, ayni zamanda bilgi alma egiliminde olmay1 da severler.

Bu o6zellikleri iletisimde oldukea iyi olduklarini gosterir.
2.74.4 Medya Kullanma Ahskanhklari

Fikir lideri medyaya yogun bir seckilde ilgi gosterir. Ancak radyo dinleme ve
televizyon izleme aliskanliklari diger insanlar gibidir. Ayrica basili medyaya oldukga ilgi
gosterirler. (Chan & Misra, 1990)

2.75 Fikir Liderleri ve Pazarlama Uygulamalar:
Fikir lideri stratejileri pazarlama agisindan dort farkli ana baglikta toplanabilir.
2.75.1 Fikir Liderlerinin Belirlenmesi

Endiistriye pazarlarda ve kurumsal pazarlarda fikir liderlerinin belirlemek, ¢ok sayida
tiiketicinin oldugu pazarlara gore daha kolaydir. Cesitli yarisma benzeri programlarla {iriinle
alakal fikir liderleri tespit edilebilir. Fikir lideri tespit edildikten sonra, tespit edilen kisilere
elektronik posta yoluyla yeni bilgiler gondermek, gereken durumlarda iirlinlin {icretsiz

verilmesi onemli stratejilerdendir.
2.75.2 Fikir Liderlerinin Taklit Edilmesi

Fikir lideri ii¢ yontemle taklit edilir. Hayattan bir kesitin sunulmasi birinci yontemdir.
Ikinci yontem gercek miisteriler ile hicbir prova olmaksizin yapilan toplantilardir. Ugiincii
yontem ise sanat¢ilarin ger¢ek miisteriler gibi iirlin alanlar gibi davranip iiriini
kullanmalaridir.

Buna {inliilerin pazarlamasi da denir. (Celebrity Marketing) Unliilerin pazarlanmast,
bir {irliniin iinliiler aracilig1 ile tanitmak demektir. Bu {inlii kisi bir aktor, miizisyen, atlet, eski
politikaci veya ¢izgi film karakteri olabilir. Uluslararasi siiper star olmalar1 gerekmez; sadece
hedef kitleye uygun olmalar1 gerekir. Mesela, {inlii bir kaykayci, herkes tarafindan bilinmiyor
olabilir, ancak enerji iceceklerinin pazarlandigi geng erkekler ¢cemberinde seviliyor olabilir.

(marketing-schools.org, 2020)
2.75.3 Kisiler Arasi Iletisimin Olusturulmasi

Pazarlama uzmanlar1 reklam stratejisini belirlerken {iriinlerin bahsedilmesini tesvik
ederler. Cocuklarin agizlarinda dolasan bazi reklam sloganlart bunlara 6rnek gosterilebilir.
Ornek test iiriinlerinin dagitilmas1 rnek verilebilir. “Tut sunun ucunu ddseyelim abi” Firat

Boru reklami hala akillardadir. (Bilekli, 2006)
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2.75.4 Fikir Liderlerinin Ortaya Cikarilmasi

Bazen fikir liderleri pazarlamacilar tarafindan tasarlanarak piyasaya tanitilir. Mesela,
evlere gelen ¢elik tencere ve siipiirge gibi {iriin tanitan satis pazarlamacilar.

(Berkman & Gilson, 1981)
2.76 Pazar Kurtlarmin Ozellikleri ve Fikir Liderinden Farkh Yanlari

Tipki fikir liderleri gibi bahsedilebilecek pazar kurtlar1 vardir. Market Maven olarak
da bilinir. Maven kelimesinin kékeni Yidce’dir. Tecriibe ve bilgili kisi (Geissler & Edison,
2005) bir konuda uzman kisi anlamina gelmektedir. (Schneider & Rodgers, 1993) Tiirkge’ de
kullanilabilecek en yakin kelime experdir. (Yener, 2012) Pazar kurtlari, nereden ne alinir,
kaga alinir, en iyisi nerededir, fiyat performansi en iyi iiriin hangisidir gibi sorularin cevabini
arastirmis ve iyi bilen kimselerdir. (Odabas1 & Barig, 2019)

Pazar kurtlar1 kuponla aligveris yapmay1 sever, ayrica gida aligverisleri icin listeler
hazirlayarak aligverise ilgi duyduklart goriilmiistiir. (Price, Feick, & Guskey-Federouch,
1988) Ayrica Pazar kurtlarinin diger tiiketicilerden ayrildigi farkli bir demografik 6zellikleri
yoktur. (Wiedmann, Walsh, & Mitchell, 2001)

Pazar kurtlar1 genele hitap ederken, fikir liderleri spesifik bir boliime hitap ederler.
Fikir liderinin ilgi duydugu firiin yelpazesi bellidir, bu {irinlerle alakali konularda sorular

almay1 severler. (T. G. Williams & Slama, 1995)
Tablo 2.6 Fikir Lideri ve Pazar Kurdu Kiyaslamasi (Odabasi1 & Baris, 2019)
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Fikir Lideri

Pazar Kurdu

Uriine sahip olmak
veya kullanmis olmak

Genel sart olmasa da
ekseriyetle {iriinii almig veya
kullanmustir.

Liizumlu sart degildir.

Uriin hakkinda bilgi

Muayyen bir iiriin veya
tirlin sinifina ait derin bilgi
birikimi vardir.

Genellikle pazarm biitiiniine
yonelik ve ¢ok {iriin
grubunda bilgilidir.

Genel pazar bilgisi
(fiyatlar, perakendeciler vb.)

Yoktur.

Vardir.

Iletisim iislubu

Hem pasif hem de aktiftir,
yani hem bilgi verici hem de bilgi
alict irtibat kurarlar.

Hem pasif hem de aktif
olmakla birlikte cogunlukla
aktiftir.

Pazarlama faaliyetlerinin
hangi adiminda faal bir
sekilde kullanilabilirler?

Genellikle yeni iiriin sunumunda.

Her adimda.

2.77 Sosyal Sinif

Genel manada, statii sosyal hayatta kisilerin hiyerarsik olarak siralanmasidir.
Derecelendirme asamasi olan statii dlciilebilir olmalidir. Sosyal hayatta statiiniin 6l¢limii i¢in

olgiitler belirlendikten sonra, bu maddeler tiiketiciler igin giidiileyici olmaktadir. (Odabas1)
2.78 Sosyal Simif Kavram ve Sosyal Sinif Arastirmalar:

Sosyal sinif kavramini derinlemesine olarak en ayrintili olarak Amerikali sosyolog
William Lloyd Warner bilimsel agidan tetkik ederek pazarlama ile ugrasan insanlara yol
gostermistir. Warner’in bu kavrami; toplumda aymi saygiyr goren, birbirlerine iliski
bakimindan yakin olan ve davranigsal beklentileri benzerlik gosteren insanlarin olusturdugu
bir sosyal yapiy1 tanimlamaktadir. (Odabas1 & Baris, 2019)

Sosyal siniflara yeni bir degisken yerlesim yeri olarak gelmistir. (Sivadas, 1997)

Warner’ e gore sosyal sinifi altiya bolmiistiir.
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En Ust Seviye: Soylu aileler, elit tabakalar bu kisma girer. En az iki ii¢ nesin
oncesinden zenginlik gelmektedir.

En Ust Seviyenin Alt1: Bu seviyede zenginler barmmaktadir.

Orta Seviyenin Ustii: Profesyonel diinyadaki yoneticiler ve is sahipleri.

Orta Seviyenin Alti: Beyaz yakali mesaili ¢calisanlar ve kii¢iik isletme sahipleri.

Alt Seviyenin Ustii: Mavi yakali ¢alisanlar, kalifiye ve yari kalifiye isciler bu
gruptadir.

Alt Seviyenin Alti: Kalifiyesiz, az gelire sahip insanlar. (Odabasi & Baris, 2019)

Tablo 2.7 Sosyal Siniflarin Ozellikleri (Schiffman & Kanuk, 1994)
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En iist Stmif

- Nadir kokli ailelerde igin

mevzu bahistir.

- En iyi kuliiplere tiye olurlar ve

yardim organizasyonlarinda goniilli

olarak sponsorluk iistlenirler.

- Genelde yerel hastanelerde okullarda ve diger
kurumlarda danigma kurullarinda gorev alirlar.

- Taninmis popiiler doktorlar ve avukatlar

ornek verilebilir.

- Biiyiik ve 6nemli finans kuruluslarinin baglarinda
bulunurlar yonetim kurullarindadirlar ve

koklii kuruluslarin sahipleri bu sinifta yer alirlar.
- Varlikli olmaya ve refah iginde yasamaya
aligkindirlar lakin gésteris igin para harcamazlar.

Ortanin Alt1 Simifi

- Yonetim kadrosunda yer almayan beyaz
yakalilar ve yiiksek iicret alan mavi yakalilar
ornek olabilir.

- Saygt duyulan ve kabul goren itibar sahibi
olmayi hedeflerler ve arzularlar
- Cocuklarmin her zaman kendilerine yakigan

sekilde dogru davranislar sergilemelerini isterler

- Dini organizasyonlarda bulunurlar.
- Temiz ve sik olmay1 severler, her zaman
trend kiyafetleri giymek isterler.

Ustiin Alti Simf

- En st sinifta yer alanlar tarafindan kabul
gormezler.

- Yenilikleri temsil ederler.

- Bagarili idareciler ornek gosterilebilir.

- Yeni mallar1 gosteris i¢in kullanirlar.

Altin Ustii Sinifi

- En buyiik toplumsal gruptur.

- Cogunlukla mavi yakalilar vardir.

- Her zaman giivende olmay isterler.

- Isi eglence icin bir arag olarak goriirler

- Cocuklarmin uygun hareket etmelerini

isterler.

-Yiiksek maag alanlar plansiz harcada
yaparlar.

- Bos zamanlar1 zenginlestirecek
triinleri severler. (Av
malzemeleri, TV gibi.)

- Evin erkegi sert goriinimlidiir.

- Erkek spor fanatigi, sigara bagimlisi ve

Ortamin Ustii Simifi

- Hig bir aile statiisiine sahip degildirler. Az
miktarda varlig1 sahiptirler.

- Kariyer yapmaya yonelirler.

- Geng ve bagarili sirket yoneticileri drnek
gosterilebilir.

- Genellikle tiniversite mezunudur ve biiyiik
bir boliimii ileri egitim seviyesine sahiptir.

- Cevrelerinde ve sosyal etkinliklerde aktif rolleri
vardir.

- Acik ve net bir bigimde daha iyi seyleri elde
etmek isterler

- Evlerini adeta basarilarinin bir simgesi gorevi
gormektedirler.

- Cok cocuga sahip olmak isterler.

Altin Alt1 Sitmf

- Nitelikli olmayan isgiler ve az
egitimliler 6rnek verilebilir.

- Bu smuftakilerin genellikle issizdir.
- Cocuklarina sevgi gostermezler.

- Giinliik yasarlar yarini diiglinmezler.
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Pierre Martin’in arastirmalar1 ile ulastigi pazarlama uzmanlar tarafindan gegerli
bulunan 6neriler sunmustur.
e Metropol pazarlarda farkli bir sosyal siif kiiltiirii vardir.
e Farkli siniflarin aralarinda biiyiik boyutta psikolojik farkliliklarin bilincinde olmak
onemlidir.
e Tiiketim bigimleri, simif azalarim1 belirleyerek prestij sembolleri olarak gorevde

bulunurlar. (Martineau, 1958)
2.79 Sosyal Sinif Statiisiiniin Pazarlama Planlarindaki Yeri

Pazar boliimlendirmesi arastirmalarinda kullanilan sosyal smif kavrami tiiketici

davraniglarini penceresinden ii¢ farkli konuda incelenebilir.
e Tiiketme bi¢imleri
e Satin alma bigimleri
e Gider ve Tasarruf bi¢imleri (Rotzoll, 1967)

Maddi giicli diisiik olan insanlar, yiiksek olan insanlara gore daha fazladir. Bazi
pazarlama uzmanlar1 maddi giicii yiiksek insanlar1 hedefleyerek hatalara diismektedirler. Alt
gruplarda fiyat hassasiyetinden marka bagimlilig1 azdir. Say1 olarak pazarda biiyiik bir kismi
kaplamalari, sade {iriin paketleri ve pazarlama karmalari ile erigilebilirlikleri bu pazarin

cazibesini arttirmaktadir. (Odabas1 & Baris, 2019)
Tablo 2.8 Sosyal Siniflarin Pazar Bolimlendirme Degiskeni Olarak Kullanilmas: (Odabasi & Baris, 2019)
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Sorular Adimlar

Uriin/markanin sembolik anlami nedir?
Hangi sosyal smiflar kullanilir? Sosyal sinifin iiriin kullaniminin belirlenmes
Hangi sosyal siniflarda kullanilmak istenir?

Sosyal siniflar i¢inde benimsenen yasam

bigimi, kiiltiir vs. nasildir? Sosyal sinif degiskenlerinin diger
Baska ne tiir boliimleme kriterleri degiskenlerle kiyaslanmasi
kullanilabilir?

Ne tiir medya kullanirlar?

Nerelerden ne tiir aligveris yaparlar? Hedef pazarda belirlenen sosyal sinif
Odeme sekilleri nedir? ozelliklerinin tanimlanmasi

Uriiniin 6zellikleri, imaj1, fiyat: ne olmal? Sosyal sinif 6zellikleriyle tutarli olacak ve
Hangi noktada satiga sunulmali? iiriin ile sembolik anlamini birlestirecek
Ne tiir tutundurma faaliyetleri kullanilmali? Pazarlama iletisiminin kurulmasi

2.80 Kiiltiir

Psikolojik ve sosyal sartlarin hepsi kiiltiir etkisi altindadir. Bir iilkenin kiiltiirii o
iilkede {iretilen tirtinleri etkiler. Toplumun deger yargilart ve inancinin bilinip incelenerek
buna gore pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi pazarlamacilarin gorevidir. (Odabas1 &
Baris, 2019)

Ralph Linton'un kiiltiir tanimina gore; toplumun ge¢misten giiniimiize kisilerin
birbirleri ile paylastiklart ve birbirlerine aktardiklart davraniglar ile 6grenilen hareketlerin

biitliniidiir. (Odabas1 & Baris, 2019)
2.81 Kiiltiiriin Ozellikleri

o Kiiltlir 6gretilen davranislarin toplamidir: Kiiltiir dogmatik elde edilen veya aileden
gelen genlerle aktarilan bir deger mekanizmasi degildir. Insan dogar aile ve
cevresinden etkilenerek karakterlere doniisiir, kiiltiirii 6grenir. Bu sayede kiiltiirlin
unsurlar1 nesilden nesile aktarilmaya devam eder.

o Kiiltiir gelenekseldir: Kiiltlir toplumun ortak diisiince kalibi ve anlayigina uygun

davranig bi¢cimlerini icerir. Bu 6zellikler nesilden nesile aktarilir.

61



e Kiiltiir meydana getirilir: Kiiltiirlin ortaya ¢ikmasinin ana kaynagi insandir. Mesela,
farkli toplumlar birbirlerini etkileyerek bazi 6zel giinlerin diger etkilenen kiiltiirlere
gegmesini saglayabilir.

e Kiiltiir degiskendir: Kiiltiir zamanin degismesiyle, farkli zamanlarda farkli haller
alabilir. Her sey zamana bagli oldugundan, teknolojinin zamanla degismesi kiiltiirleri
de etkilemektedir.

e Kiiltiir icerisinde benzerlikler olsa bile farkliliklar da mevcuttur: Neredeyse biitiin
kiiltiirlerde ayni normlar ve degerler bulunur. Ortak 6zellikler oldugu kadar farkli
ozellikler de vardir.

e Kiiltiir birlik haline gelme ve biitiinlesmedir: Kiiltliriin tam olarak kiiltiir olabilmesi
icin toplumdaki insanlar tarafindan aktarilmasi ve paylasilmasi gerekmektedir.

e Kiiltiir toplumun bireylerince aktarilir: Kiiltiirler kusaktan kusaga aktarilir. (Islamoglu,
1996)

2.82 Kiiltiirel Degerler ve Normlar

Toplumun ¢ogunun kiiltiirel ortak diisiinceleri, piyasada satilan iiriinlerin nelerin
degerli ve nelerin degersiz olacagini belirler. Mesela, Islam Kkiiltiiriinden etkilenen
toplumlarda domuz eti tiiketilmemesi, Hint geleneginde ineklerin kutsal bir yere sahip

olmalari; o toplumda satilan iiriin gamini da degistirmektedir. (Henry, 1976)
Tablo 2.9 Kiiltiiriin Ogeleri ve Tiiketim Davranislaria Etkileri (Odabas1 & Baris, 2019)
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Kiiltiiriin Ogeleri Muhtemel Tiiketim Tepkileri
Degerler Maddi olarak degerli olan iiriinler (saat, araba gibi) alabilir.
Cevreyi koruma igin geri doniistiiriilebilir tirtinler almak ister.
Dil Reklamlarda yansitilan dilden rahatsiz olanlar, Ok Dusty’’ diyen sampuan

reklamina olumsuz bir davranig olusturabilir. Ya da banka-banka ikilemesinden
dile dolanan ve arkadag sGyleminin yerini alan ‘‘kanka’> kelimesi kullanmaya
baslayabilir. Poisson marka parfiim, Hotpoint Buzdolabi yabanci dilden

alinan markalara misal verilebilir.

Inanclar ve

Tellibabaya tel gotiirmek kiiltiiriin etkisidir. Batida yilbagi zamaninda

Mitler Noel babanin getirdigine inanilan armaganlarin ebeveynlerce alinmig olmasi da
aile olma duygusunu yansitir.
Orf ve Adetler Dini bayramlarda ¢ocuklara bayramlik denilen yeni kiyafetler almak, aile

biiytiklerini ziyaret etmek ve mezarliklara gitmek orf ve adetlerin olusturdugu
kiiltiir birikimleridir.

Toplu Etkinlikler

Nisan, soz, nikah, evlenme gibi torenlerde ¢esitli hareketler sergilenir.
Dogum yapilinca serbet ve cenaze zamanlarinda helva ikram edilir.

Kanunlar Hollanda'da uyusturucu kullanimi yasak degildir. Her tiirlii uyusturucuyu satan
veya servis eden kafeler mevcuttur.

Materyal Bati tarafinda tek tas yiiziikler ve iilkemizde ise alyanslar evliligin semboliidiir.

Gostergeler Rozet ve nisan bohgasi gibi iiriinler kiiltiire ait maddesel isaretlerdir.

Degerler, davranislarin dogru, yanlis, iyi ve kotii oldugunu gosteren genel diisiimece ve
kavramlardir. Normlar, kanun gibi yaptirimi olan kurallarin tamamidir. Gelenekler ise,
degisik kiiltiirlerden kimselerin s6zlii olmayan davranislariyla alakalidir. (Odabas1 & Baris,
2019) Mesela, Fransiz erkeklerinin Fransiz kadinlarindan daha fazla kozmetik harcamasi
yapmasi, haliyle daha bakimli olmalari. Japon kadinlarinin sevgililer giiniinde erkeklere

cikolata hediye etmeleri gibi. (Berkowitz, Kerin, Hartley, & Rudelius, 1997)

Normlar
Makul Davranisi Belirler
- ¥ -)
Kiiltiirel Degerler Tiiketim Yapilar
=) | Cezalar -

Normlara Uymayanlari1 Cezalandirir

Sekil 2.18 Normlar, Degerler, Yaptirimlar ve Tiiketim Yapilart (Hawkins et al., 1998)
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2.83 Kiiltiiriin Incelenmesinde Sistem Yaklasim

Sistem yaklagimi ile kiiltiir farkli alt sistemlerin agiklanmasi ile incelenir. Sistem
yaklasiminin en Onemli Ozelligi, alt sistemlerinin aralarinda etkilesimleri olmaktadir.

Kiiltiirdeki alt sistemler sekiz madde ile aciklanabilir.

e Yakinlik Sistemi: Toplumda ailenin artmasi ve toplumdaki iliskilerini inceler. Bazi
kiiltiirlerde ¢ekirdek aile, bazi kiiltiirlerde genis aile bigiminde olabilmektedir.

e Egitim Sistemi: Toplumun geng iiyelerine bilginin, yetenegin ve degerlerinin nasil
zerk edildigini inceler.

e Ekonomik Sistem: Hizmet ve iiriinlerin hangi yollarla ve ne bigimde tretildigini ve
dagitildigini inceler.

e Siyasi Sistem: Toplumsal denge ve yonetim bi¢iminin nasil kuruldugu ve topluluktaki
politik gruplarin gérevlerini arastirir.

e Dini Sistem: Toplumda dinsel amag giiden orgiitleri ve din egitiminin fonksiyonlarini
inceler.

e Kurumlar Sistemi: Toplumda yasayan insanlarin birleserek meydana getirdikleri
birlikler ve bunlarin islevlerini inceler.

e Saglik Sistemi: Hastaliklar1 inceleme, dnleme ve bakiminda yapilan gorevlerin lizerine
calisan sistemdir.

e Rekreasyon Sistemi: Toplumdaki insanlarin; bos zamanlarda nasil vakit
harcadiklarini, egilimlerini ve toplumlasma siireglerini inceleyen sistemdir. (Harris &

Moran, 1991)
2.84 Farkh Kiiltiirlerde Tiiketici Davranisi

Daha kisa ¢alisma ve daha fazla iznin arttig1 iilkelerde bos zamanlarda faydal
aktivitelere ve eglenmeye zaman ayirma artmistir. (Odabast & Barig, 2019) Amerika’da

yapilan bir arastirmada kiiltiirel degerlerin degisimi incelenmistir. Asagidaki sekilde bu

gosterilmektedir.

Baskalarina yonelik 0Oz doyum
Geciktirilmis doyum Aninda doyum
Siki ¢alisma Kolay yasam

Bicimsel iligkiler Bicimsel olamayan iligkiler

[T

Dinsel yaklagim Laik yaklagim
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Sekil 2.19 Kiiltiirel Degerlerin Degisimi (P. Kotler, 1980)

Insanlarin bos zamani arttikca eglenme, dinlenme, spor gibi faaliyetlere yonlendirir.
Insanlar daha fazla spor daha fazla genglesme duygulari artmaktadir. (Odabasi & Baris, 2019)
Bunun gibi bir¢ok faktorler lriinlerde degisikliklere sebep olmaktadir. Yagsiz beslenen
insanlar i¢in yagsiz lriinler, sporcular i¢in protein agirlikli ek gidalar, yaslandirma karsit1 kok
hiicreli kremler ve bir¢ogu pazara hizlica girmektedir. (Odabas1 & Baris, 2019)

Islam Kkiiltiiriine sahip Orta Dogu’ da bulunan iilkelerde kiiltiirde dinin etkisi oldukca
coktur. Cevresel iligkiler olduk¢a yakindir. Aile kavrami 6nemlidir. Otoriteye karsi saygt soz
konusudur. (Odabas1 & Baris, 2019)

Kiiltiir, toplumdan topluma cok farkli bir hal alabilir. Ayn1 buna benzer sekilde alt
kiiltiirlerde ¢ok farkli olabilir. Bir toplumda olan kiiltiirii ¢esitli kiiglik topluluklar olusturur.
Bu kii¢iik gruplarin olusturdugu kiiltiire alt kiiltiir denir. Mesela, A.B.D’ de siyahi vatandaslar
kendilerine 6zgii bir kiiltiir gelistirmislerdir. (Odabas1 & Baris, 2019)

Pazarlama’da strateji gelistirecek uzmanlar farkli toplumlarin kiiltiirel yapilarini iyi
bilip, alt kiiltiirlerini anlamal1 ve olan degisimleri yakindan takip etmelidir. (Odabas1 & Baris,

2019)
2.85 Kiiltiir ve Pazarlama Uygulamalari

Pazarlamacilar, ilk gorev olarak kiiltlirii anlamlandirip bu konuda ¢alisma yapmalari
gerekmektedir. Degisen kiiltiire adapte olmalidir. Ayn1 zamanda kiiltiiriin 6nemli ve aktif bir
parcasidir. (Odabas1 & Baris, 2019) Nestle markasi, mamalar ile ¢ocuklar i¢in gelisimlerine
katki saglayip degisime yol agarken, Nescafe ile de yetiskinlere hitap edip kahve ve cay
tiikketimine etki de bulunmustur. Nescafe Ingiltere ve Japon pazarma yani ¢ay sever iilkelere
kahve kiiltiiriinii sokmay1 basarmistir. Ingiltere’ de otuz yil énce alt1 fincan gaya karsilik bir
fincan kahve igilirken bu oran ikiye bir oranina gelmistir. (Berkowitz, Kerin, Hartley, et al.,
1997)

Uluslararas1 pazarlama yapan sirketlerin pazarlama planlayicilary; iilkenin dinsel
olarak felsefe ve dagilimlarini, sosyal iliskilerdeki deger yargilarini, aile bigimlerini ve egitim
yapilarini analiz etmeye mecburdur. (Oktav, 1984)

Farkl kiiltiirlere sahip deger yargilar1 ve davranis bicimlerini inceleme kadar 6nemli
olan bir nokta daha vardir. Bazi kiiltliirlerde satin alma kararlarinin da incelenmesi
gerekmektedir. Mesela, Arap iilkelerinde satin alma kararmi erkekler almaktadir.
(Karafakioglu, 2008)
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Pazarlama aksiyonlarinin yoneltilecegi kiiltiirleri anlamak i¢in; igerik analizi, deger
ol¢timii ve etnografik saha ¢alismasi gibi metotlar1 kullanmak olasidir. (Peter et al., 1999)

e Icerik Analizi: Gecmisteki reklamlar incelenerek; aile, erkek, kadin, dinin vs. rolii
kiiltiir tizerinde incelenerek cesitli izler elde edilebilir. Mizah ve karikatiirle alakali
olan kitaplarda da kiiltiirden izler bulmak miimkiindiir. (Odabas1 & Baris, 2019)

e FEtnografik Saha Caligmasi: Insanlar giinlik yasami incelenerek; davranislari,
duygular ve etkileri takip edilir. (Odabasi & Baris, 2019)

e Deger Olgiimii: Global Scan isimli bir firma on dort iilkeden veri toplayarak;
demografik 6zelliklerine, satin alma tercihlerine ve medya kullanimlarina dayandirilan

bir bélimlendirme yapmistir. (Hawkins et al., 1998)
3. UYGULAMA

Bu ¢aligmanin amaci tiiketicileri yasam stillerine gore (psikografik) Pazar bolimleme
yapmaktir. Dijital hikaye anlatiminda tiiketiciler baz1 i¢erige daha fazla 6nem vermektedirler,
calismada hedef grup olarak secilen tiiketicilerin hangi igeriklerden daha fazla etkilendikleri
aragtirllmistir. Calismada tiiketicilerin politik egilimleri siniflandirma oOlgiitii olarak hedef
(target/output) degisken olarak incelenmistir. Dijital hikayelerde yer alacak igerik olarak ise
127 adet resimden olusan ve literatiire dayali olarak olusturulan resim seti kullanilmistir.
(Calismada online veri toplama yontemi kullanilmistir. Calismada tiiketicilere 6nce dnceden
hazirlanmis soru formu, yani anket uygulanmistir. Anketin bu bdliimiindeki sorular
tiketicilerin risk alma davranislarini, ikna stratejilerine duyarliliklarini, sadik olma
egilimlerini ve politik egilimlerini 6l¢en sorulardan olugsmaktadir.

Risk alma davranisi risk alma ve riskten kaginma egilimi olarak iki alt boyutta
incelenmigtir. Risk alma boyutu, katilimcilarin risk almaya meyilli olmalarini 6lgerken (biiyiik
deger daha yiiksek risk alma egilimi), riskten kaginma boyutu katilimcilarin riskli
davraniglardan uzak durma egilimlerini 6l¢gmektedir (yliksek degerler diisiik risk alma egilimi,
yiiksek riskten kaginma egilimi). Ikna stratejilerine duyarlik karsilik (reciprocity), kitlik
(scarcity), konsensiis (consensus), taahhiit (commitment), begenme (liking) ve otorite
(authority) olmak iizere 6 alt boyuttan olugsmaktadir. Sadik olma egilimi tek boyutta 6l¢iilen
tutumsal sadakat Olgeginden olusmaktadir. Ankete katilanlarin politik egilimlerini 6lgmek
amacityla muhafazakarlik oOlgegi kullanilmistir, O6lcek 15 sorudan olusmaktadir.
Muhafazakarlik 6l¢egine verilen cevaplar k-meansclustering yontemi ile analiz edilmis ve

katilimcilarin muhafazakar veya liberal olarak siniflandirilmasinda kullanilmastir.
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Calismada 66 adet katilimci yer almistir. Katilimcilar 6nceden tahmin edilen politik
egilimlerine gore secilmisler ve muhafazakar/liberal oraninin birbirine yakin olmasi
amaclanmistir. Arastirmada amaca uygunluk Orneklemesi yontemi kullanilmistir. Ankete
katilmasi istenen katilimcilara online ankete katilma davetiyeleri bireysel olarak online olarak
iletilmistir.

Calismada insanlarin politik egilimleri soruldugundan dolay1 katilimeilarin cevap
verirken endise duymamalari i¢in hi¢bir demografik bilgi sorulmamistir. Calismada ilk olarak
Olceklerin gegerlilik ve giivenilirlik testleri yapilmistir. Agiklayici faktér analizi sonucu elde
edilen faktérlesme yapma dayali olarak her bir faktorii temsil eden bir indis degeri
hesaplanmistir. Bu indis degerleri tahmin edici (predictor) degisken olarak makine 6grenmesi
algoritmasina sokulmustur. Arkasindan tiiketiciler politik egilimlerine goére kiimelenmistir.
Kiimeleme analizi sonuglarima gore katilmcilar muhafazakar veya liberal olarak
kodlanmiglardir ve yeni bir degisken tanimlanmistir. Tiiketicilerin muhafazakar veya liberal
olarak tanimlayan degisken hedef (target) degisken olarak makine 6grenme algoritmasina
sokulmustur. Analizlerde veri madenciliginin alt dallarindan olan karar agaci algoritmasi

kullanilmustir.
3.1. Katihmcilar

Katilimcilar politik diinya goriisleri dnceden bilinen kisiler arasindan secilmistir.
Muhafazakar katilimc1 sayisinin liberal katilimci sayisina esit olmasi amaglanmistir.
Muhafazakarlik 6l¢egi k-means kiimeleme yontemi ile iki kiime olusturacak sekilde
calistirilmistir. Kiimeleme sonuglarina gore 37 katilimct birinci kiimede, 29 katilimcr ikinei
kiimede yer almistir. Kiimelerin incelenmesi sonucunda 1. kiimede muhafazakarlarin 2.
kiimede ise liberallerin toplandig1 goriilmiistiir. Kiimele analizi sonuglarina gére katilimcilari

%56’s1 muhafazakar, %44’i liberal diinya goriisiine yakin katilimcilardan olugmaktadir.

(Tablo 3.1)

Tablo 3.1 K-means Kiimele Sonuglari
Clust | 1 37,000

er 2 29,000

Valid 66,000
Missing ,000

3.2 Gegerlilik ve Giivenilirlik Testleri

3.2.1 ikna Stratejilerine Duyarlihk Ol¢egi
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Ikna stratejilerine duyarlilik o6lgegini olusturan 26 soru varimax dondiirmesi
yontemiyle, Ozdegerleri 1’den biiyiik olacak sekilde agiklayici faktor analizine (AFA)
sokulmustur (Tablo 3.2). Aciklayict faktor analizi sonuglarina gore karsilik boyutunun
5.sorusu, begenme boyutunu olusturan 4 soru, konsensiis boyutununun 1. ve 2. sorulari
faktorlesmediklerinden dolayr analizlerden ¢ikartilmistir. AFA sonuglarina gore otorite
boyutu ve kitlik boyutlart iki alt boyuttan olusmaktadir, ancak faktdrlesme yapilar1 dikkate

alinarak bu boyutlar otorite ve kitlik boyutlar1 altinda incelenmistir.

Tablo 3.2 Agiklayici Faktor Analizi

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5 6 7

REC1s ,812

REC2s ,182

REC4s ,700

RECSs ,696

COMM ,826
1s

COMM 772
3s

COMM ,702
2s

AUTH2 ,802

S

AUTH1 ,789
S

AUTH3 ,631

S

AUTH4 ,855

S

AUTH5 ,766

S

SCAR1s ,799

SCARS5s 673

68



CONS4s ,843
CONSSs ,810
SCAR3s ,876
SCAR4s ,565
SCAR?2s ,553

Extraction Metot: Principal Component Analysis.

Rotation Metot: VVarimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.

Ikna stratejilerine duyarlilik 6lgeginin giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach’in
alfa katsayilar1 hesaplanmistir. Cronbach’in alfa katsayisi karsilik boyutu i¢in 0,814 (Tablo
3.3), kitlik boyutu i¢in 0,594 (Tablo 3.4), taahhiit boyutu igin 0,783 (Tablo 3.5), konsensiis
boyutu i¢in 0,740 (Tablo 3.6) ve otorite boyutu i¢in 0,823 (Tablo 3.7) olarak hesaplanmistir.
En diisiik alfa katsayis1 kitlik boyutu i¢in hesaplanmis olmasina ragmen tavsiye edilen kabul
edilebilir degere (Gliem & Gliem, 2003; Hair, Black, Babin, & Anderson, 2009; Kline, 2011)
cok yakin bir deger oldugundan analizlere devam edilmistir.

Tablo 3.3 Karsilik Boyutu i¢in Hesaplanan Conbach’in Alfa Katsayist
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,814 4

Tablo 3.4 Katlik Boyutu i¢in Hesaplanan Conbach’m Alfa Katsayisi
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,594 5

Tablo 3.5 Taahhiit Boyutu I¢in Hesaplanan Conbach’in Alfa Katsayisi
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

, 783 3
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Tablo 3.6 Konsensus Boyutu igin Hesaplanan Conbach’in Alfa Katsayisi
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,740 2

Tablo 3.7 Oterite Boyutu I¢in Hesaplanan Conbach’in Alfa Katsayisi
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,823 5

3.2.2 Risk Davranisi

Risk davranisi yazinda risk alma ve riskten kaginma egilimi olarak iki alt boyuttan

olugmaktadir. Risk davranisini olusturan 10 soru AFA, varimax dondiirmesi ve iki boyut

altinda toplanacak sekilde analize sokulmustur. AFA sonuglan literatiir ile uyumlu bir

faktorlesme yapis1 gostermistir, risk 6lgeginin risk alma egilimini 6lgen ilk 6 sorusu birinci

faktorde, riskten kaginma egilimini 6lgen son dort sorusu ikinci boyutta toplanmustir. (Tablo

3.8)
Tablo 3.8 Risk Alma Davranisi i¢in AFA

Component Matrix®
Component
1 2
Risk 197
6
Risk ,738
2
Risk 715
5
Risk ,708
4
Risk ,617
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3

Risk 937
1

Risk (37
10

Risk ,695
8

Risk ,669
9

Risk ,620
-

Extraction Metot:
Principal Component

Analysis.

a. 2 components extracted.

Risk alma egilimi i¢in hesaplanan Cronbach’in alfa katsayis1 0,789 (Tablo 3.9), ve
riskten kaginma egilimi i¢in hesaplanan alfa degeri 0,678 (Tablo 3.10) olarak hesaplanmistir,
her iki deger de tavsiye edilen kabul edilebilir degerin {izerindedir (Gliem & Gliem, 2003;
Hair et al., 2009; Kline, 2011)

Tablo 3.9 Risk Alma Egilimi icin Hesaplanan Cronbach’m Alfa Katsayist
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,789 6

Tablo 3.10 Riskten Kaginma i¢in Hesaplanan Cronbach’in Alfa Katsayisi
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,678 4

3.3 Sadik Olma Egilimi
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Sadik olma egilimini 6lgmek amaciyla 3 soru sorulmustur. Varimax dondiirmesi ile
uygulanan AFA analizi tek boyutlu bir yapr gostermistir. Sadik olma egilimi boyutunun
ticlincii sorusu giivenilirligi bozdugu icin analizlerden ¢ikartilmistir. 2 sorudan olusan sadik
olma egilimi boyutu i¢in hesaplanan Cronbach’in alfa degeri 0,768 (Tablo 3.11) olarak
hesaplanmustir.

Tablo 3.11 Sadik Olma Egilimi Boyutu i¢in Hesaplanan Cronbach'in Alpha Degeri
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,768 2
3.4 Resimler i¢in AFA

Dijital hikayelerde kullanilmas: diigiiniilen 127 adet resim varimax dondiirmesi ile
0zdegerleri 1°den biiylik olacak sekilde faktor analizine tabi tutulmuslardir. Faktor yiikleri
0,50’nin altinda olan ve faktorlesmeyen sorular analizlerden ¢ikartilmiglardir. Sonugta 65 adet
soru 16 boyut altinda faktorlesmislerdir. Faktorlere is, aykiri, sosyalizm/komiinizm, ¢ok
renklilik, 6zgiirliik, adrenaliz, kedi, tiksindirici, evsiz yasli, beslenme, is stresi, hiiziin, kaos,
icki/kumar, dogaya yardim ve sanat isimleri verilmislerdir.

Tablo 3.12 Resimler igin AFA

Rotated Component Matrix®

Component

112|345, 6789|111 11|11

0O/ 1|2 |3 |4|5) 6
is :
8
7
3
is :
8
6
5
is :
5
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3
ozglrliik ,
5
7
9
ozgirliik ,
5
6
9
ozgiirliik ,
5
5
4
ozgiirliik ,
5
2
6
adrenalin ,
7
8
2
adrenalin ,
7
7
4
adrenalin ,
6
4
2
kedi
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5 7
4 4
5 8
dogayaya ,
rdim 8
4
8
dogayaya ,
rdim 6
2
5
sanat ,
6
6
4
sanat )
6
4
8

Extraction Metot: Principal Component Analysis.
Rotation Metot: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 12 iterations.

16 boyutun her birisi i¢in Cronbach’in alfa katsayisi hesaplandi, en diisiik alfa
katsayist dogaya yardim boyutu icin hesaplandi, diisiik giivenilirlik degerinden dolay1 bu soru
analizlerden ¢ikartildi.

Tablo 3.13 is Konusu ile Alakali Resimlerin Cronbach'm Alpha Degeri
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,961 20

Tablo 3.14 Aykirilik Konusu Ile Alakali Resimlerin Cronbach'in Alpha Degeri
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Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,889 5

Tablo 3.15 Sosyalizm / Komiinizm Konusu ile Alakali Resimlerin Cronbach'in Alpha Degeri
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,916 4

Tablo 3.16 Cok Renklilik ile Alakali Resimlerin Cronbach'in Alpha Degeri
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,902 5

Tablo 3.17 Ozgiirliik Konusu ile Alakali Resimlerin Cronbach'in Alpha Degeri
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,910 6

Tablo 3.18 Adrenalin Konusu ile Alakali Resimlerin Cronbach'in Alpha Degeri
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

7192 3

Tablo 3.19 Kedi ile Alakali Resimlerin Cronbach'in Alpha Degeri
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
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,837 3

Tablo 3.20 Tiksindirici Konu Ile Alakali Resimlerin Cronbach'in Alpha Degeri
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,790 3

Tablo 3.21 Evsiz ve Yaslilar Ile Alakali Resimlerin Cronbach'in Alpha Degeri
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,960 2

Tablo 3.22 Beslenme Ile Alakali Resimlerin Cronbach'in Alpha Degeri
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

633 2

Tablo 3.23 Is Stresi ile Alakali Resimlerin Cronbach'm Alpha Degeri
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,698 2

Tablo 3.24 Hiiziin Konusu le Alakali Resimlerin Cronbach'in Alpha Degeri
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,798 2

Tablo 3.25 Kaos Konusu ile Alakali Resimlerin Cronbach'in Alpha Degeri
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Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,704 2

Tablo 3.26 icki / Kumar ile Alakali Resimlerin Cronbach'in Alpha Degeri
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,918 2

Tablo 3.27 Dogaya Yardim ve Hayvan Sevgisi ile Alakali Resimlerin Cronbach'm Alpha Degeri
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,548 2

Tablo 3.28 Sanat Konusu Ile Alakali Resimlerin Cronbach'in Alpha Degeri
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
123 2

4. Karar Agac1 Modeli

Karar agaclari (KA) veri madenciligi araglari arasindaki yerini 1960’larda aldigindan
beri en sik kullanilan yontemlerden birisidir. Karar agaclarinin gercek hayat kararlarina uygun
olmalari, anlagilmasi basit sonuglar vermeleri, yorumlanmasmin kolay olmasi ve saglam
sonuglar vermesi avantajlaridir. Karar agaci algoritmalarinin degiskenler arasindaki 6nemli
etkilesimleri ortaya koyarak verilerdeki iligkileri agiklayabilmesinin avantajlari, onlar
simiflandirma c¢alismalarinda popiiler teknikler haline getirmistir ve eger ¢alismanin amaci
popiilasyonlar1 anlamli alt gruplara veya segmentlere ayirmak ise etkili bir yontemdirler.

Karar Agaclart girdi degiskenlerinin yordayict Onemini belirlemek icin de

kullanilabilir. ilgili anlamli degiskenler tanimlandiktan sonra, hipotezleri formiile etmek ve
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hangi degiskenlerin bagimli degisken iizerinde biiylik rol oynadigini arastirmak i¢in karar
agact yontemleri kullanilabilir. Genel bir kural olarak, bir degiskene ne kadar fazla kayit
olursa, degiskenin 6nemi o kadar biiyiik olur.

Karar agaglar1 kural tabanli ¢aligirlar. Bir karar agacinin ana Ozelligi, bir agag
yapisindaki kurallar1 siralamasidir. Bir karar agaci akis semasi gibidir. Bir veri kaydi, agagtan
gecerek, kok digiimiinden baglayarak ve her aga¢ diiglimiinde belirli degiskenin hangi
kosullarin karar vermede etkili olduguna karar verildikten sonra ve bu kosulun dalini takip
ederek siniflandirilir. Bu prosediir, simdiye kadar alinan kararlarin birlesimini yerel bir
smiflandirmaya getiren bir yapraga ulasana kadar tekrarlanir. Karar agaci yontemleri,
diigiimleri alt diiglimlere bolerek aga¢ benzeri bir dal hiyerarsisi olusturur. Kok diigiimden
terminal diiglime kadar, her yol veya dal eger-ise (if-then) kurallar1 olarak adlandirilan bir
siniflandirma karar kuralini temsil eder. Ornegin, “kosul 1 ve kosul 2 ve kosul... ve kosul k

gerceklesirse, sonug j olusur”.
4.1 Karar Agac1 Yapim Siireci

Karar agaclar1 mekanizmalarinda her bir diiglimde, veriler bir 6zelligin degerleri ile iki
ayr1 gruba ayrilir ve sonu¢ olarak alt kiimeler olusur, bu da daha sonra daha kiiciik alt
kiimelere boliiniir. Bir problemi ayni tiirden daha kii¢iik ve daha kiiciik alt problemlere bolme

islemi, bolme ve fethetme yaklasimi olarak da bilinir. (Wendler & Grottrup, 2016)
4.1.1 Karar Agac1 Olusturma islem Siras1 (Wendler & Grottrup, 2016);

1) Karar agaci, tek bir kok diigiimden olusur.
2) Kok diigiimiinde, bir degisken ve degerlerinin bdliimlenmesi, "en iyi" boliimleme
yetenegi, yani benzer hedef siniflarin gruplaria boliimleme ile belirlenir. “En 1yi” degiskeni

se¢mek i¢in birka¢ yontem vardir, bu calismada CHAID algoritmasi kullanilmistir.

3) Veriler, daha 6nce segilen bdlme kriterlerine gore ayr1 alt gruplara ayrilir.
4) Bu yeni veri alt kiimeler, karar agacinin ilk diizeyindeki diigtimler i¢in temel olusturur.
5) Bu yeni diigiimlerin her biri, altkiimeyi boliimlere ayirmak i¢in yine “en iyi” degiskeni

tanimlar ve ayirma Olgiitlerine gore boler. Yeni altkiimeler daha sonra karar agacinin ikinci
seviyesindeki ayirma diigiimlerinin temelini olusturur.
6) Bu diigiim béliimleme islemi, s6z konusu diiglim i¢in bir durdurma kriteri yerine

getirilinceye kadar tekrarlanir.
4.1.2 Durdurma Kriterleri (Wendler & Grottrup, 2016):

1) Diigiimdeki tiim (veya neredeyse tiimii) egitim verileri ayn1 hedef kategoridedir.
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2) Veriler artik degiskenler tarafindan boliimlenemez.

3) Agac, onceden belirlenmis maksimum seviyesine ulasti.
4) Diigiim minimum isgal boyutuna ulast1.
5) Durdurma élgiitlerinden birini yerine getiren diigiime yaprak denir ve son

simiflandirmay1 gosterir. Yapragin alt kiimesinde en sik meydana gelen hedef kategori,
yordayict sinif olarak alinir. Bu, karar agaclarindan gecirildiginde bu yaprakla sonuglanan her

veri 0rneginin, bu yapragin cogunluk hedef kategorisi olarak siniflandirildigi anlamina gelir.
4.1.3 CHAID (CHi-squaredAutomaticlnteractionDetector)

CHAID, en eski karar agaci algoritmalarindan biridir ve ikiden fazla alt gruba
boliinmeye izin verir. Ancak bu algoritma ile budama saglanmaz. CHAID, her bir diiglim i¢in
bolme kuralina karar vermek icin Ki-kare bagimsizlik testini kullanir. Ki-kare testi sadece
kategorik veriler i¢in gecerli oldugundan, tiim sayisal girdi degiskenlerinin kategoriler halinde
gruplandirilmasi gerekir.

Algoritma bunu otomatik olarak yapar. Her girdi degiskeni icin siniflar, istatistiksel
benzerliklerine gore bir iist sinifa birlestirilir ve istatistiksel olarak farkli olmalar1 durumunda
korunur. Bu st sinif degiskenler daha sonra bagimlilik i¢in hedef degiskenle, yani Ki-kare
bagimsizlik testiyle benzerlikle karsilastirilir. Daha yiiksek anlamliliga sahip olan, diiglim i¢in
bolme kriteri olarak segilir.

Bu ¢alismada karar agacit modellerinin gelistirilmesi i¢in temel veriler hakkinda higbir
varsayimda bulunmayan parametrik olmayan bir prosediir olan CHAID algoritmasi
kullanilmistir. En popiiler karar agaci algoritmalarindan biri olan CHAID, verileri hizli ve
verimli bir sekilde analiz eden ve segmentler ve profiller olusturan hizli, istatistiksel olarak
cok yonli bir algoritmadir. CHAID algoritmasi, siirekli ve/veya kategorik bagimsiz
degiskenlerin, her bir bagimsiz degiskeni, 6rnegin homojenligine dayali olarak birbirini
diglayan alt digiimlere bolerek eger-ise (if-then) kurallarina dayali olarak ikili bir sonucu
tahmin etmek i¢in en iyi nasil birlesecegini belirler. Bununla birlikte, CHAID algoritmasi,
diigim bolme kriterleri, agag¢ derinligi ve dnem seviyesi de dahil olmak tizere ¢esitli kararlarin
alinmasini gerektirir. Bu ¢alisma igin hedef degiskeni, katilimcilarin siyasi egilimleridir.
Katilimcilar k-means kiimeleme yontemi ile dnce iki kiimeye ayrilmis ve muhafazakarlar i¢in
1 degiskeni, Liberalleri i¢in 2 degiskeni kodlanmistir (Flagged).

CHAID algoritmasi bir dizi birlestirme, bélme ve durdurma adimlarin1 kullanarak
calisir. Karar agaci yontemlerinde saglamlik (robustness) ancak karmasikliktan feragat ederek

elde edilebilir, bu nedenle asir1 dallanmay1 ve yetersiz takilmayr onlemek i¢in durdurma
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kurallarinin belirlenmesi 6nemlidir. Durdurma kurallari, terminal diigiimlerindeki minimum
ornek sayisi, agacin biiyiiyebilecegi maksimum diizey sayist ve herhangi bir diiglimiin bélmek
icin icermesi gereken minimum Ornek sayisi ile tanimlanabilir. Bu ¢alismada, maksimum
agac derinligi 5 olan varsayilan ayar kullanilmistir. Durdurma kurali olarak ana koldaki
minimum kayitlar % 2 ve alt koldaki % 1 olarak ayarlanir. Bolme ve birlestirme i¢in 6nem
0,05 anlam diizeyine ayarlanmistir. Algoritmada Pearson ki-kare yontemi uygulanmaktadir.
Veri setinde kayip deger (missingvalue) olmadigindan dolay1 kayip degerlerle ilgili bir islem
tanimlanmamistir. Calismada veri setinin %70°1 egitim seti (Trainningpartition) ve %30’u test
seti (Test partition) olarak ele alinmustir.

Ortaya ¢ikan 6rnek boliimlerin her birinde politik egilim, o gruptaki tiim durumlar i¢in

katilimcilarin politik egilimlerinin tahmini olasiliklarini elde etmek i¢in kullanilmistir.
5. BULGULAR

Aciklayier faktor analizi sonucu elde edilen ikna stratejilerine duyarli olma, risk alma
davranigi, sadik olma egilimi ve resimlerle ilgili boyutlar1 olusturan sorularin aritmetik
ortalamalar1 alinarak her bir boyut i¢in bir indis degeri hesaplanmistir. Karar agaci olusturmak
amaciyla bu indis degerleri tahmin edici (predictor) degisken olarak analize sokulmustur.
Muhafazakarlik 06lcegi k-means kiimele analizi ile katilimcilarin gruplandirilmasinda
kullanilmistir ve olusan iki grup isaretlenerek (flagged) hedef (target) degisken olarak analize
sokulmustur. Calismanin amaci tiim bu tahmin edici degiskenlerin hangilerinin katilimcilarin
politik egilimlerini belirlemede en 6nemli etken oldugunu belirlemektir.

CHAID algoritmast veri setini istatistiksel olarak anlamli alt gruplara bolmiistiir.
Algoritma sadece 5 tane degiskeni katilimcilart bolmekte 6nemli olarak tanimlamistir. Karar
agacinda bolimlemede kullanilan degiskenler icki ve kumar resimleri (0,37), otorite (0,20),
adrenalin igeren resimler (0,20), kaotik resimler (0,18) ve risk alma egilimi (0,06) olarak
bulunmustur (Sekil 5.1).
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Predictor Importance
Target: QCL_589

kaos

“In

Least Important Most Important

Sekil 5.1 Karar Agaci Tahminleri

Makine 6grenmesinde katilimcilarin %70°1 makine 6grenmesi i¢in %30’u ise test i¢in
ayrilmistir. 66 denegin 47’si 6grenme igin, 19’u test igin ayrilmustir (Tablo 5.1, Tablo 5.2).
Ogrenme setinde algoritma %91,49 dogru, %8,51 yanlis tahminde bulunmaktadir. Test
verisinde ise %63,16 dogru, %36,84 yanlis tahminde bulunmaktadir. CHAID modeli ile igki
ve kumar resimleri, otorite, adrenalin igeren resimler, kaotik resimler ve risk alma egilimi
katilimcilarin %63,16 basar1 sansi ile dogru tahmin edebildigi One siiriilebilir. Bu oran
ortalama bir basar1 oranin1 ifade eder. Egrinin altinda kalan alan (Area Under thisCurve
(AUCQ)) ve Gini katsayilar1 modelin 1yiliginin degerlendirilmesinde kullanilmaktadir. Egitim
seti i¢in hesaplanan AUC degeri 0,941 ve Gini degeri 0,881 olarak bulunmustur. Bunlar
oldukca yiiksek degerlerdir. Ancak test seti i¢in hesaplanan AUC degeri 0,705 ve Gini degeri
0,41 olarak hesaplanmistir. Test seti i¢cin hesaplanan AUC degeri ve Gini degeri ortalama

degerlerdir.

Tablo 5.1 Makine Ogrenmesi ile Tahmin Edilen Politik egilimin k-means kiimele sonucu elde edilen kiimele ile

kiyaslanmasi

Partition 1 Training 2 Testing
Correct 43 % 12 %
Wronag 4 % 8.51 7 | %
Total 47 19

Tablo 5.2 Makine Ogrenmesi ile Tahmin Edilen Politik egilim I¢in rastlantisallik Matrisi

(satirlar gercek degerleri gosterir)

Partition

= 1 1.000000

2.0000

1.000000

27

0
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2.000000 4 16

Partition' = 2 Testing | 1.000000 2.0000

1.000000 6 0

2.000000 7 6

Tablo 5.3 Degerlendirme matrisleri

Partition 1 Trainina 2 Testin
Model _ AUC Gini_| AUC Gini
MakineOgrenmesiileTAhminEdilenPolitikegili | 0,941 0,881 | 0,705 0,41

CHAID algoritmasi ile olusturulan karar agact modeli Sekil 5.1°de verilmistir. Karar
agaci algoritmasina gore tiim katilimcilar kok diigiimden yaprak diiglimlere kadar degisik
dallar ile 10 alt grupta toplanmistir. Karar agaci insanlarin politik tercihleri tizerinde etkisi
olan en 6nemli (veya en diisiik 6neme sahip) etmenlerin bir kombinasyonunu gostermektedir.
Omegin, kok diigim de katilmcilarin %54,447’si Muhafazakar, %42,553ii liberal olarak
isaretlenmistir. Daha sonra katilimcilar Kaos degiskeni tarafindan bdliinmekte/ayrilmaktadir
(p=0,036; x2=7,244; df=1). Kaotik resimleri begenme skorlar1 1,5 ve altinda olanlar bir
boliimii/segmenti, 1,5’un istiinde olanlar bir diger boélimii olusturmaktadirlar. Kaotik
resimleri begenmelerin (<=1,5) %80’1 muhafazakardir, %20’si liberaldir. Bu sonug¢ bize
Muhafazakarlarin liberallere gore kaotik resimleri daha az begendiklerini séylemektedir.
Kaotik resimleri begenenlerin (>1,5) %40,741°1 muhafazakar, %57,259°u liberaldir.

Bu gruba dahil olan katilimcilar1 Otorite boyutu bdlmektedir (p=0,021; x2=9,281;
df=1). Otoriter ikna edici stratejilere duyarli olanlar (>4) ve daha az duyarli olanlar (<=4)
olmak tizere iki alt boliim olugmustur. Otoriter ikna stratejilerinden daha az etkilenenlerin
tamami1 (%100) liberallerden olugsmaktadir. Bu durum liberallerin otoriter ikna mesajlarindan
etkilenmedigini gostermektedir. Otoriter ikna stratejilerinden etkilenenlerin %61,111°1
muhafazakar, %38,889’u liberaldir. Bu diiglim muhafazakarlarin otoriter mesajlardan daha
fazla etkilendiklerini gostermektedir.

Otoriteden mesajlardan daha fazla etkilenenleri icki ve kumar ile ilgili resimleri
begenme diizeyleri bolmektedir (p=0,030; x2=7,901; df=1). I¢ki ve kumar resimlerini
begenmeyeneler (<=2,5) ve begenenler (>2,5) olarak iki alt boliim olusmaktadir. icki ve
kumar resimlerini begenmelerin %90°1 muhafazakardir, %10’u liberaldir. Bu durumda
muhafazakarlarin icki ve kumar igeren resimleri begenmedikleri sonucuna ulasiimistir. icki ve
kumar resimlerini daha fazla begenenlerin %25’i muhafazakar, %75°1 liberaldir. Bu diiglim
liberallerin muhafazakarlardan icki ve kumar resimlerini daha fazla begendiklerini

gostermektedir. Bu seviyedeki her iki diiglim ikiser alt diigiimlere ayrilmistir.
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Icki ve kumar resimlerini daha az begenenler (<=2,5) Risk alma egilimi tarafindan
béliinmiistiir (p=0,008; x2=10,000; df=1). i¢cki ve kumar resimlerini daha fazla begenenler
(>2,5) Adrenalin igeren resimler tarafindan boliinmiistiir (p=0,019; x2=8,000; df=1).

Daha diisiik risk alma egiliminde (<=2,33) olanlarin tamami (%100) liberallerden
olugsmaktadir. Daha yiliksek risk alma egiliminde (>2,333) olanlarin tamami (%100)
muhafazalardan olugsmaktadir. Bu seviyede iki diiglim birlikte degerlendirildiginde liberallerin
risk almaktan egilimlerinin diisiik oldugu, muhafazakarlarin ise risk alma egilimlerinin
yiiksek oldugu seklinde yorumlanmustir.

Icki ve kumar ile ilgili resimleri daha fazla begenenler adrenalin ile ilgili resimleri
daha az begenenler (<=2) ve daha ¢ok begenenler (>2) olmak {lizere iki alt boliime
ayrilmiglardir. Adrenalin resimlerini daha az begenenlerin (<=2) tamami (%100)
muhafazakardir. Bu bulgu, muhafazakarlarin adrenalin igeren resimleri begenmedikleri
seklinde yorumlanmistir. Adrenalin igeren resimleri daha fazla begenenlerin (>2) tamami
(%100) liberallerden olugmaktadir. Bu durum bize muhafazakarlarin adrenalin igeren
davranislart begenmedikleri, liberallerin ise begendikleri seklinde yorumlanmastir.

Analizlerde anket sorular1 7 noktali likert tipi Olgekle Olgiilmistir. 1 degeri en
olumsuz, 7 degeri en olumlu anlama gelmektedir. Resim degerlendirmeleri 4 noktali orta
noktast olmayan likert tipi Ol¢ekle Olciilmiistiir. 1 en az begenilen, 4 en ¢ok begenilen

anlamina gelmektedir.
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QcL_589

Node 0
Category % n|

©1.000
H 2.000

Total

57.447 27
42.553 20

100.000 47

[ I

kaos

Adj. P-value=0.036, Chi-square=7.244, df=1

==1.500

Node 1

Category % h
“1.000 80.000 16
B 2.000 20.000 4

Total 42.553 20

=1.500

Node 2

Category % n
71.000 40,741 11
B 2.000 59.259 16

Total 57.447 27

||:|-

Autho

Adj. P-value=0.021, Chi-square=9.281, df=1

== 4.000 = 4.000
Node 3 Node 4
Category % n Category % n
¥ 1.000 0.000 0 1.000 61.111 11
B 2000 100.000 9 B 2.000 38.889 7
Total 19149 9 Total 38.298 18
|
icki

Adj. P-value=0.030, Chi-square=7.901, df=1

== 2.500

Node 5
Category % n
©1.000 90.000 9
B 2.000 10.000 1
Total 21.277 10

N

Risk_Al

Adj. P-value=0.008, Chi-square=10.000, df=1

= 2.500

' 1.000
H 2.000
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Node 6

Category % n
25.000 2
75.000 6

17.021 8

—

adrenalin
Adj. P-value=0.018, Chi-square=5.000, df=1

==2.333 »2.333 ==2.000 »2.000

Node 7 Node 8 Node 9 Node 10
Category % n Category % n Category % n Category % n
“1.000 0.000 0| (“1.000 100.000 9 “1.000 100.000 2| |®1.000 0.000 0
B 2000 100.000 1 B 2.000 0.000 0| |®™ 2.000 0.000 0| |®™ 2000 100.000 6
Total 2128 1 Total 19149 9 Total 4255 2 Total 12.766 6
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Sekil 5.2 Katilimcilarin Politik Egilimlerini Tahmin Eden Karar Agaci

6. SONUC

Literatiire gore tiiketicileri psikolojik etki olarak 6grenme ve bellek, giidiileme ve
ilgilenim, duyum ve algilama, tutumlar, kisilik ve benlik, degerler ve yasam bic¢imi
konularinda incelenir. Sosyo-kiiltiirel etki olarak grup dinamigi ve danisma gruplari, aile,
kisisel etkiler ve yenilikler, sosyal sinif konularinda incelenir. Bulgularda elde edilen sonuglar
psikografik bolimlendirme de uygulanabilir. Psikolojik ya da sosyal degiskenlere gore
arastirmalara konu olabilir.

Bulgulardaki elde edilen bilgiler tiiketici tecriibelerini sekillendirmek adina
kullanilabilir. Ac¢ilacak bir magazanin ¢evresinde yasayan insanlarin Ozelliklerini bilmek,
gelen miisterilere yasatilacak miisteri olma deneyimini arttiracaktir. Tiiketici kendine yakin
bir kesimden karsilama ve iiriin gesitliligi ile karsilastiginda aligveris tecriibesini olumlu
etkileyecektir. Tiiketiciye deneme yanilma yaptirmak yerine, yasanilacak tecriibeleri
kullanicilar1 segmente edilerek asilmasi saglanir.

Insanlarin fizyolojik ihtiyaglar1 (cinsel gereksinim, barinma, yeme ve i¢gme gibi)
bulgularla birlestirildiginde adrenalin tutkusu egilimine bakilabilir. Burada bazi insanlar ev
almay1 ihtiya¢ oldugunu kabullenirken, bazi insanlarda kiralama ya da gezme diislincesinde
olabilirler. Gezginlere bir ¢adirda kalmak huzur vermektedir. Bu insanlar bu sekilde hosnut
olmaktadirlar. Yeni bir seyler kesfetme arzusu adrenalin tutkusundan kaynaklanmaktadir. Bu
sayede bulgularda elde edilen bilgiler 1s1§inda macera arayan insanlarin liberal olma
egiliminin oldugunu gérmekteyiz.

Insanlarin giivenlik ihtiyaglar1 (riske karsi korunma) risk almayan insanlar liberal
egilimli olduklarindan riske karsi daha ¢ok korunmak isterler. Yangin alarmlari, sigorta,
bireysel emeklilik, kasa gibi bircok seyi almaya egilimlidirler. Giivenlik ihtiyaci
malzemelerini satan firmalar misterilerini bu sekilde taniyip, o potansiyel miisterilerin
ihtiyaglarin1 daha iyi anlayip ¢6zlim iiretebilirler.

Insanlarin algilarina hitap edebilmek ilgi duyulan konulari dniine sermektir. Insanlarin
ilgileri ve goriisleri yasadigi cevre ve ailesiyle alakalidir. Kisi disaridan ne goriirse ne
Ogrenirse onu yansitir. Sevilecek renk, hosa gidecek tat, dokunma ihtiyaci, giizel koku ve
kulaga hos gelen sesler tiiketiciye verilir. Insanlar ¢evreden gelen bilgilerin ilgi duyulanlarmna
kulaklarin1 verirler. Bu yiizden insanlarin algilarina hitap ederken miisterilerin hangi ugta
oldugunu bilmek gereklidir. Hatta bilingalt1 algilamada da kullanilabilir. Literatiirde
bahsedilen sinemada bilingaltina verilen mesajlar gibi istenilen miisteri grubuna bir ¢aligma
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yapilabilir. Ornegin; ev satimi yapan firmalarin adrenalin tutkusu yiiksek insanlari
hedeflemesi yeni Pazar kazanma caligsmalarina 6rnek sayilabilir. Cilinkii adrenalin tutkusu
yiiksek insanlar ev alma egiliminde degildir. Ancak bu miisterilere aradiklarini ev konseptinde
sunmalar1; “doga ile i¢ ice eglenceli arkadas ortamlarinin i¢inde eviniz olsun” gibi bir slogan
ilgi duymalarini saglayabilir. Bu sloganin sdylendigi reklamda ise arkada miizikte de bilingalti
uygulamas1 olarak “heyecan beni bekliyor” subliminal sesi ile algilarin ev satin almaya
doniismesi saglanabilir.

Insanlarin takindig1 duruma tutum ya da tavir denir. Tiiketici roliinde de bu sekildedir.
[Phone kullanicilar1 Android cihazlara karsi negatif bir tutumlar1 varken ayn1 sekilde Android
kullanicilar1 da IPhone’ a negatif bir tutum igerisindedirler. Tutum degistirme stratejileri ile
miisterilerin iirlin hakkindaki diistinceleri degistirilebilir. Tiiketicinin inang, duygu ve
egilimleri satin alma davranisin1 olusturmaktadir. (Odabas1 & Barig, 2019) Markanin iiriinleri
iizerine “Uriinlerimizde domuz yag1 yoktur” yazisi yazmasi ve bu yazinin gerekli yerlerden
onayint almast muhafazakar kismin iiriin hakkindaki inanglarin1 degistirip satin almalari
arttiracak bir faktordiir.

Kisilik bireyin kendini digerlerinden ayiran o6zelligidir. Kisilikler birbirlerine
benzeyebilir ancak tipatip ayni1 degildir. Kisinin zihin, enerji, heves, ahlak ve potansiyelidir.
Kisi i¢inde yasadigi topluluktan o&zellikler kazanir. Kisilik 6zellikleri sadece yas ile
olgunlasarak degisir. Pazarlama caligsmalar1 kisilik 6zelliklerine uygun olarak gelistirilmelidir.
Benlik kavrami kisinin kendini idrak etmesidir. Hitap edilecek kitleye uygun iirline sembolik
anlamlar eklenip kisinin marka imajin1 benimsemesi ve benligi ile iligkiler kurmas1 hedeflenir.
Tiiketici benliginde sekil alan ve desteklenen {irlin veya markay: satin alma egilimine girer.
Tiiketici marka imajin1 ya da triiniin sembolik anlamini kendi benligine yansitir. Tiiketicinin
cevresi marka ile tiiketiciyi bagdastirir. Boylelikle benlik tamamen pekisir. Bulgularla
harmanlandiginda kisilik 6zelliklerini iyice tespit edip, kisilik 6zelliklerine uygun anlamlar
yiiklendiginde kisi iirtinii kendisi ile pekistirerek satin alma egilimine girer.

Tiiketicilerin iirlinleri satin almaya ikna olmasi i¢in, yayinlanan reklamlarin degerlerle
yatay ilerlemesi gerekmektedir. Temel degerlere saldirmak tiiketicinin dikkatini ¢ekebilir.
Ancak iiriin satin alinmasini saglamada pek etkili bir yol olmamaktadir. Muhafazakar kesimde
aile olgusu onemliyken, liberal kisimda hayvan sevgisi daha onemlidir. Tiirkiye’de reklam
yapan Coca Cola bu durumu farkeder, eskiden eglence temasi lizerine yogunlasirken su anda
ise aile temasma odaklanmaktadir. Ozellikte Ramazan’da aile ve birliktelik gibi temalarda

hedef Kkitlesinin ilgisi olusturabilecegi reklam filmleri oynatmaktadir. Ayrica bu durum
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glokallesme olarakta bilinmektedir. Coca Cola glokallesme ©Onemini ¢ok iyi bildiginden
diinyada bu faaliyetleri kullanan firmalar arasinda yer almaktadir.

Yasam bi¢imi kullanma ve satin alma giidiistinii gergeklestirir. Cevrenin degismesi
iirlinler hakkinda ¢evredeki insanlarin iiriin hakkindaki goriisleri yasam bi¢imini degistirir ya
da gii¢lendirir. Insanlarin yasam bigimleri farklidir. Yasam bigimlerine gore béliimlendirme
yapilir ve hayat sekillerine uygun tanitim faaliyetleri tiiketiciye sunulur.

Insanlar yasami boyunca en az bir gruba dahildirler. Ornegin, siyasal gruplar, dini
gruplar, hayvan sever gruplar gibi. Bazi gruplarin liderleri bulunmaktadir. Bu liderlerin
diisiince ve sdylemleri diger grup lyeleri tarafindan kolaylikla benimsenir. Hayvan sever
gruplarina dahil olan grup iiyeleri hayvanlar {izerinde test yapilan {iriinleri tercih etmezler.
Bazi markalar durumu bu grup iiyelerini hedeflemek igin kullanirlar. Ornegin; hedef pazarin
kadin oldugu bazi kozmetik firmalar1 hayvan deneyi yapmamaktadir. Bu durum hayvan sever
kadinlar arasinda oldukgea ilgi gormektedir. (Team, 2020)

Ailelerde tiiketim bilgi akisi c¢ift yonliidir. Ebeveynlerden ¢ocuklara dogru ve
cocuklardan ebeveynlere dogrudur. Sonug¢ olarak satin alma kararini ve satin almayi anne
baba gergeklestirir. Disarida oyuncak magazalart c¢ocuklarin dikkatini ¢ekecek sekilde
rengarenktir. Markalar ¢ocuklar1 etkilemeyi hedefleyip satin alma gerceklesmesini ister. Ya
da tam tersi olarak anne baba hedeflenerek yararli oyuncaklar vs. alinmasi hedeflenir.

Sosyal sinifta insanlarin gelir diizeyi degisebilmektedir. Gelir diizeyi yliksek insanlar
pahal1 ve liiks triinler alabilirken, gelir diizeyi diisiik olan insanlar nispeten daha diisiik fiyatl
driinler alabilmektedir. Liiks bir araba markas1 sosyal simif diizeyi yiiksek olan insanlar
hedefleyip tiiketicilerin goérmek isteyecegi oOzellikler {iriinlerinde barindirir. Ancak bu
markalar televizyonda reklamlar yapmaz. Ciinkii insanlarin ¢ok az kismi gelir olarak
yiiksektir. Gelir diizeyi ortalama olan insanlar daha ¢ok oldugundan ve televizyon reklamlari
ile az olan kitlelerine ulagsmak maliyetli olacaktir. Bu yilizden 6zel davetiyeler, o6zel
tanitimlarla hedef miisteri kitlesine tanitim yapilir.

Kiiltiir karakteri sekillendiren aileden ve g¢evreden Ogrenilen bilgilerin biitliniidiir.
Kiiltiir toplumun ortak diisiince kalibi ve anlayisina uygun davranig bicimlerini igerir.
Toplumun ¢ogunun kiiltiirel ortak diisiinceleri, piyasada satilan iiriinlerin nelerin degerli ve
nelerin degersiz olacagi belirler. Mesela, Islam kiiltiiriinden etkilenen toplumlarda domuz
eti yenmemesi, Hint geleneginde ineklerin kutsal olmalari; o toplumda satilan tiriin gamimi da
degistirmektedir. Islam kiiltiiriine sahip Orta Dogu’ da bulunan iilkelerde kiiltiirde dinin etkisi

oldukca coktur. Cevresel iliskiler olduk¢a yakindir. Aile kavrami énemlidir. Otoriteye karsi
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sayg1 sdz konusudur. Islami kiiltiir muhafazakar kiiltiirdiir. Literatiirden alman bu bilgiler
bulgularda ispatlanmaistir.

Bulgular, akademik manada yapilacak arastirma, kurulacak hipotez ve ulasilacak
sonuglara fayda saglar. Yapilacak anket c¢alismalarinda arastirmaya katilacak insanlarin
psikografik Olcegi cikarilarak. Arastirma sonuclar1 daha spesifik hale getirilebilir. Maliyet
olarak hangi insanlara ulagilacag: daha kolay belirlenir.

Akademik manada pazarlama ¢alismalarina maliyet disiiriicti etkileri olabilecegi gibi
arttirict etkileri de olabilir. Bir firmaya uygulanacak anket vs. calismasi ile miisterilerin
ozelliklerine gore kampanya faaliyetleri uygulanabilir.

Bir bilgisayar oyunu satan bir firma internetten reklam yayinlarken demografi (yas,
cinsiyet, meslek, egitim, gelir, medeni hal), ilgi alanlar1 (aligveris, yemek, spor, yasam bi¢imi,
medya, haber, politika, eglence, giizellik gibi), cografik vs. bircok degisken se¢cmektedir. Bu
arastirma ile psikografik boliimlendirme bakis agisini empoze ederek reklam maliyetlerini
diistirmek amaciyla kullanilabilir.

Uygulamayr hayata gecirmek icin firma miisterilerini iyi tanimaldir. Iki tiirlii
pazarlama stratejisi Onerilir. Sadik miisterilere pazarlama faaliyetleri uygulamak digeri ise
yeni miisteriler kazanmak. Sadik olan miisteriler zaten firmanin miisterisi oldugundan iiriin ya
da hizmetin i¢inde kendi psikografik 6zelliklerinden izler bulmaktadir. Firma bu izleri daha
net belirleyebilir ve miisteri deneyimini arttirabilir. Uygulama zaten asir1 kutuplasmis
insanlar1 farkli gortislere ¢ekmek igin yapilmamugtir. Arada kalan insanlar1 goriisleri tanitip
reklam faaliyeti uygulamak daha kolaydir.

Bir dijital hikayede verilmek istenilen mesaj olduk¢a onemlidir. insanlarin dijital
hikayede kendinden bir seyler bulmasi gerekmektedir. Bu sayede dijital hikaye ise
yarayabilir. Yapilan bu calisma bunu hedeflemektedir. Dijital hikayede liberal insanlarin
hikdyeyi 6nemseyip paylasmasi i¢in bulgu kullamlabilir. Ornegin anlatilacak hikayede liberal
insanlarin egilimlerinden kesitler verilerek kisinin hikdyeye odaklanip ©Onemsenmesi
saglanabilir. Kaotik sekillerden hoslanan ve otoriteyi sevmeyen insanlar; kaotik sekillerden
hoslanan, otoriteyi sevip, icki icen ve adrenalin tutkusu olan insanlar; kaotik sekillerden
hoslanan, otoriteyi sevip, i¢ki sevmeyen ve risk almay1 sevmeyen insanlar ayni psikografik
Olcek icerisindedir. Bu insanlarin ortak ozellikleri hayvan sevgisi, diizensiz sekiller seven

insanlardir.
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