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GIRIS
Pazarlama iglevinin 6nemini igletmeler giin gegtikce daha iyi kavramaktadir.
Pazarlama sayesinde igletmeler geleceklerini gorebilmektedir. Pazarlama yaklagim ile
miigteri memnuniyetinin 6nemi anlagilmis ve sadece Uretimin veya sadece satigin
isletmenin siirekliligi agisindan yetersiz oldugu tespit edilmistir. Artik gegerli olan
mugteri memnuniyeti ile misterinin muhafaza edilmesinin saglanmasi, bir bagka deyisle
miigterilerin triinlere ve hizmetlere sadakatinin yaratiimasidir. Pazarlama planlamast ile

bu ongoriler gergevesinde igletme kendi faaliyetlerini planlar.

Birinci bolimde pazar bolimlendirmesi konusu anlatilmaktadir. Pazarlama
planlamasinda 6énemli bir agama pazar boliimlendirerek hedef pazar segmektir. Pazarin
bolumlere aymilmas: ¢ok Onemlidir. Yanhg pazarlarin belirlenmesi pazarlama
faaliyetlerini  kaynak israfina ve basanisizliga  yonlendirecektir.  Pazarlar
bolimlendirilirken ¢esitli temellere gore béliimlendirme yapilabilir. Bunlar arasinda
demografik, psikografik, cografik ve davranigsal temeller bulunmaktadir. Tiketici
degerlerini kullanarak pazarnn boliimlere ayirma ise yeni bir yaklagim olarak
kullanilmaktadir. Pazar boliimleri belirlendikten sonra, farkli hedefleme stratejilerine
gore pazar bolumlerinin hedeflenmesi ve bu hedeflenen pazar boliimlerine uygun
konumlandirma ¢aliymalarinin yapilmast rakip isletmelere karsi rekabet avantaji

saglayacaktir.

Ikinci boliimde pazarlamada tiiketici degerlerinin yeri, deger kavrami ve tiiketici
degerlerinin  olgimiinde kullanilan olgekler anlatilmaktadir. Tiketici  degerleri
bolimlendirme, konumlandirma, tiriin gelistirme, marka gelistirme, pazarlama iletisimi
ve reklamciik gibi pazarlama alanlarinda kullanilmaktadir. Tiketici degerleri
kullamlirken tek bir deger tizerinde durulmasindan ¢ok kisilerin deger sistemlerinin
kullanilmas: pazarlama faaliyetlerini daha kalici tutacaktir. Tiiketici degerlerine gore
pazar bolimlendirmesi yapmak daha once hedeflenilmis yeni ve farkhh pazarlara
ulagsmay1 ve rekabete yonelik faydalar edinilmesini saglayabilir. Pazarlama karmasi
ogelerinin, ozellikle tutundurmanin tiiketicilerin 6nem verdikleri degerler ¢ergevesinde

tasarlanmas: titketicileri ilgili irtin veya hizmetlere daha sadik yapabilir. Bu yaklasimda



tiketicilerin 6nem verdikleri degerler tespit edilerek bu degerler gergevesinde pazarlar

bolimlendirilmektedir.

Ugiincil bolimde tiiketici degerlerini kullanarak pazar bolimlendirmesi yapmak
amaciyla hazirlanan aragtrma sunulmaktadir. Blue jean giyen gengler uzerinde
boliimlendirme ¢aligmast yaptlmgtir. Yapilan pilot goriismeler sonucu Rokeach Deger
Arastirmast’nda ve Degerler Listesi’nde yer alan 12 deger ile genglerin vurguladig: blue
jean reklamlarindaki 5 deger segilmigtir. Likert 6l¢egi kullanilarak bu degerlerin blue
jean giyen genclerin yasamlarinda ne kadar onemli oldugu anket yapilarak tespit
edilmigtir. Veriler kiimeleme analizi ile incelenmigtir. Kiimeleme analizi yonteminin
se¢ilmesinin sebebi, pazar bolimlendirilmesinde yaygin kullanimidir. Sonug olarak 6n
arastrma ile belirlenen 17 degerden ikisi kiimeleme disi kalmis ve 6 kime
belirlenmigtir. Her kiime bulundurdugu tiiketici degerleri agisindan yorumlanarak pazar

boliimlendirilmesi yapilmgtir.

Vi



BIRINCIi BOLUM
PAZAR BOLUMLENDIRMESI

1.1. Pazar Tamm ve Thtiyaclar

Geleneksel bir tanimla pazar, satin alicilar ve saticilarin iiriinlerin el degisimi
i¢in toplandig fiziksel bir yerdir. Ekonomistler pazan satin alicilar ve saticilarin belirli
bir Grtin tipi( ev esyalar pazart veya tahil pazar gibi ) Gizerinden iglem yapmak tizere
toplanmasi olarak tammlamaktadir'. Her iki tamm dikkatlice incelendiginde,
aralarindaki temel farkin fiziki yer kavrami oldugu anlagilmaktadw. Eskiden pazar
sadece fiziki bir yerde toplanma ile olusuyordu ve hatta para ile aligveris yapilmiyor,
triinler degis tokus ediliyordu. Pazarin olusmasi i¢in satin alicilarin ve saticilarin
herhangi bir ortamda toplanmas: yeterlidir. Bu ortam internet olabilecegi gibi, iireticinin
uriinlerinin farklt yerlerdeki birden ¢ok dagitim kanalinda aym anda satisa sunulmasi
ile de olabilir. Pazarlamacilara gore pazar kavrami ise bir iiriin veya hizmetin fiili veya
potansiyel alicilarinin olusturdugu kiimedir. Baska bir deyigle, bir iiriin veya hizmeti
satin alan veya satin almaya ikna edilebilir kisiler ve/veya orgiit birimleridir®. Buradan
da anlagilacag: Uzere pazar, pazarlamacilarin saptamaya veya olusturmaya gahstig

farkli ortamlarda bulunan homojen topluluklardir.

Isletmeler titketici ihtiyaglarina hizmet etmek igin rekabet etmektedirler. Ayrica
tuketicilerin ihtiyaglari da farkhiik gostermektedir ve ¢ogu pazar homojen degildir.
Ancak bugin homojen olan pazarlar gelecekte homojen olarak kalmayabilir.
Dolayisiyla pazar zamanla evrimlegen ve tiiketici ihtiyaglarindan etkilenen dinamik bir

fenomeni temsil eder”.

“Pazar” kavramu farkli insanlara farkli seyler anlatir. Birgok kisi stiper market,

borsa, emek pazari ve balik pazar: gibi terimlere yakindir. Biitiin bu gesitli pazar tipleri

! Kotler, Philip, Marketing Management, The Millennium Edition, Prentice Hall, New Jersey, 2000, s.
8.

* Tek, Omer Baybars, Pazarlama Ilkeleri, 8. Baski, Beta Basim Yayun Dagitim, Istanbul, Ocak 1999,
S.8.

> Jain, Subhash C., Marketing Planning & Strategy, Fourth Edition, SouthWestern Publishing, USA,
1993, 5.106.



bazi ozellikleri paylasir. Birincisi insanlardan ( tiketici pazarlar1 ) ve/veya orgitlerden
(is pazarlan) olugmasi, ikincisi bu insanlarin belirli Griin kategorileri tarafindan tatmin
edilebilen istekleri ve ihtiyaglarn olmasi, Ugiinciisii insanlarin urtnleri satin alma
giiciiniin varligt ve son olarak bu insanlarin parasal kaynaklarim arzu ettikleri trinler ile
degistirmeye istekli olmalaridir. Sonug olarak pazar istekleri, ihtiyaclari, satin alma
kabiliyeti, istekliligi ve satin alma yetkisi olan insanlar ve orgitlerden olugmaktadir. Bu
ozelliklerinden herhangi biri eksik olan higbir insan ya da orgiit toplulugu bir pazar

olarak ele alinmaz*,

Siiphesiz ki pazarin olugmasi i¢in en gerekli ozelliklerden biri ihtiyagtir.
Ihtiyacin, bir diger isimle gereksinmenin nasil olustugu ve yapisi Maslow’un Ihtiyaglar
Teorisi Yaklasimi ile incelenmektedir. Farkli ihtiyag¢ teorileri de mevcuttur fakat,
pazarlama agsindan kullammda en ¢ok tercih edilen yaklagim Maslow’un Ihtiyaglar

Teorisi Yaklagimi'dir.

Bu yaklagimin iki ana varsayimi vardir. Bunlardan birincisi kiginin gosterdigi
her davramgin, kisinin sahip oldugu belirli ihtiyaglari gidermege yonelik oldugudur.
Kisi ihtiyaglarimt gidermek igin belirli yonlerde davramir. Dolayisiyla ihtiyaglar
davrams: belirleyen énemli bir faktordiir. Yaklagimin ikinci varsayimi thtiyaglarin sirast
ile ilgilidir. Bu varsayima gore kisi belirli bir siralanma (hiyerarsi) gosteren ihtiyacglara
sahiptir. Alt kademelerde bulunan ihtiyaclar giderilmeden, iist kademelerdeki ihtiyaglar
kisiyi davramisa sevk etmez. Ihtiyaglarin kisiyi davramga sevk etme ozelligi bunlarin
tatmin edilme derecesine baghdir. Tatmin edilen bir ihtiyag giidileyici olma 6zelligini
kaybeder ve daha iist seviyedeki ihtiyaglar davramslar etkilemege baslar”.

Bu yaklagima gore kiginin ihtiyaglar bes ana grupta toplanabilir. Birinci grup en
alt diizeydeki ve en ilkel ihtiyaglart kapsamaktadir. Beginci grup ise en yiiksek

diizeydeki ihtiyaglari kapsamaktadir. Bu ihtiyaglarin olusturdugu hiyerarsi temelden

baglamak iizere soyledir’:

1. Fizyolojik Thtiyaglar: Yemek yeme, su igme, uyumak, seks yapmak,

* Lamb JR..Charles W.; Hair Jr,, Joseph F.; McDaniel, Carl, Principles of Marketing, South Western
Publishing, Ohio(USA), 1992, 5.136.

> Kogel, Tamer, Isletme Yoneticiligi,5. Bask1, Beta Basim Yayim Dagitim, fstanbul, 1995, s. 384-386.
®A.ge., s 384-386.



2. Giivenlik Ihtiyaglar: : Can ve is giivenligi, tehlikelerden koruma,

3. Sosyal Ihtiyaglar : Gruba mensup olma, kabul edilme, dostluk, arkadaslik,

4. Kendini Gosterme Ihtiyaci : Taninma ve prestij kazanma, kendine giiven duyma,
5. Kendini Tamamlama Ihtiyaci : Sahip olunan potansiyeli gelistirme, yaraticilik.

Kisi, énce en alt diizeyde bulunan ihtiyaglarini tatmin etmek igin davranista
bulunur. Karm a¢ bir kisiyi, sosyal ihtiyaglarini tatmin etmege ¢alisarak motive etmek
miimkin degildir. Tatmin edilen her ihtiyag grubu, davramglan etkileme ozelligini
kaybedecek ve daha ust dizeydeki ihtiyaglar kiginin davramglarim etkilemege
baglayacaktir. Alt basamakta yer alan bir gereksinme doyurulduktan sonra bir iist
basamaga gegcilse bile altta kalan gereksinmelerden biri yeniden ortaya ¢iktiginda butiin
dikkatler hemen bu alt gereksinmeyi yeniden kargilamaya yonelir. Ornegin, sosyal
doyum saglamak ve gevrenin saygisini kazanmak amaciyla tiyatroya giden seyirciler
bir yangin ¢ikmasi halinde kendilerini kurtarma gabasina diserler ve bu arada ilkel

davranig gostererek dost ve ailelerin giivenini bile hige sayabilirler’.

Maslow’un gelistirdigi kuramin 6zinde, gereksinmelerin bir sira izledigi ve
doyurulan bir gereksinmenin giidiileyici etkisini yiriitecegi gercegi vardir. Ancak
gereksinmelerin kat1 kurallar ve sinirlar iginde bir sira izledikleri savina her zaman
katilmak olas1 degildir. Bazen gereksinme bir alt basamakta yer alan gereksinmeden
once gelebilir. Bir bakima, bireyin kisilik ve davranis yapisina bagli olarak gereksinme
zinciri degisebilir. Ornegin, sayginlik gereksinmesini sosyal gereksinmeden once duyan
kisiler olabilir. Bazen de boylesine sira izlemek yerine birkag gereksinme ayni anda
kargilanmak istenebilir. Nitekim, fizyolojik, giivenlik ve sosyal gereksinmeleri ayni

anda birlikte duyan kisiler vardir®.

Pazarlama agisindan incelendiginde, ihtiyaglarin satin alma kabiliyeti ve yetkisi
ile birlikte, talebin olugmasi i¢in gerekli oldugu gorilmektedir. Pazarlarin

belirlenmesinde ve tanimlanmasinda temel olarak ihtiyaglar kullanmildigindan, belirienen

7 Sabuncuoglu , Zeyyat, Tiiz, Melek, Orgiitsel Psikoloji, 4. Baski, Furkan Ofset, Bursa, 2003, s. 140 141,
8 Age,s.140-141.



ve tamimlanan pazarlarin bolimlendirilmesi sirecinde de, ihtiyaglarin yapisi ve bu

yapilara uygun pazar boliimlendirme temellerinin se¢imi 6nem tagimaktadir.
1.2. Pazar Béliimlendirme Kavram

Serbest bir ekonomide, her miisteri grubu farkli Griin ve hizmetler istemeye
egilim gosterir. Fakat, herhangi bir igletme, tim misterilere ayni anda etkin olarak
ulasamaz. Ulagilmas: kolay olan misteri gruplarindan zor ulasilabilir miigteri gruplarim
ayirmak gerekir. Bir isletme, miisteri ihtiyaclarina kargilik verebilme yetenegi agisindan
kendisinden farkli olan rakiplerle karst karsiya gelir. Uygulanabilir bir pazarlama
stratejisiyle rekabet tizerine bir strateji kurmak igin isletmenin hizmet vermeye niyet
ettigi pazan belirlemesi ¢ok Onemlidir. Pazan bolumlemeli, toplam pazarin bir veya
daha fazla alt kiimesini tammlamali ve ihtiyaglart karsilamak iizere ¢aba gostermeye
yogunlagmahdir. Cunkii hizmet edilecek musteri grubunun dogru hedeflenmesi rekabet

giiciiniin elde edilmesine imkan saglamaktadir’.

Pazar boliimi, benzer triinlere olan ihtiyaglara sahip olan bir veya daha ¢ok
Ozelligi paylasan bireyler veya orgutler grubudur. Bir u¢ noktada, dunyadaki her birey
ve Orgiit, hepsi benzersiz oldugu i¢in, pazar boliimu olarak tanimlanabilir. Diger bir ug
noktada ise tim tiketici pazari genis bir bolim olarak ve endustriyel pazar bagka bir
boliim olarak tamimlanabilir. Tiim insanlarin ve tim 6rgtitlerin bazi benzer 6zellikleri ve
ihtiyaglar1 vardir. Pazarlama agisindan bakildifinda yukarida anlatilan iki u¢ nokta
arasinda benzer ozellikleri olan, tanimlanabilir bolimlere veya gruplara bolme siirecine
pazar bolimlendirmesi denir. Pazar bolumlendirmesinin amact pazarlamaciya
pazarlama karmasini bir ya da daha ¢ok belirgin boliimiin ihtiyaglarimi karsilamaya

uyarlayabilme imkani saglamaktir'®.

Tiketici tercihlerindeki ve ihtiyaglarindaki farkliliklar bolimlendirmenin birincil
nedenidir. Eger tercihler degiskense ve iriinler bu heterojen tercihlere uyacak bigimde
tasarlanabiliyorsa, ilgili bolimdeki musteriler i¢in ilave faydalar yaratilabilir. Miisteriler
kendi ihtiyaglarina gore uretilmis urtnler icin daha fazla ddemeye isteklidirler ve bu

isteklilik treticiye ve hizmet verene daha yilksek fiyat koymaya ve ilave kazanglar

? Jain, a.g.e., 5.106.
1 Lamb ,Hair, McDaniel, a.g.e., 5.136.



edinmeye imkan saglar. Bolimlendirmedeki temel yonlendirici gii¢ tercihlerdeki
heterojenliktir. Ancak pazarlama programi farklhilastirmas: maliyet farklihiklarina gore
de yapilabilir. Dogru tasarlanmig bolimlendirme stratejisi ile satiglar artabilir,
maliyetler diisebilir ve kar oram yiikselebilir. Bolimlendirme bir strateji olarak farkh
faydalar da sunabilir. Rakipler belirgin bir bolimin ihtiyaglarina uygun drin
tretmediginde rekabet baskisi azalabilir. Genel tercihlere uyan ve tek triinii olan rakip,
fiyatlarin benzer oldugu bir ortamda farkli ve birgok boliimin ihtiyaglarina uyarlanmig

iirinlere sahip bir firmaya pazar payini kaybedecektir''.

Pazar bolumleri sabit degildir. Rakipler degistikge, yeni rakipler ortaya ¢iktikga,
teknolojik kegifler meydana geldikge, tiiketici ihtiyaglari ve sorunlar: degistikge pazar
boliimleri de degismektedir'>. Bu anlamda, yeni iiriinlerin ve hizmetlerin benimsenmesi
ve yayilmasmin geleneksel modeli olarak yenilikgiler, erken benimseyenler, erken
olgunlasanlar, ge¢ olgunlaganlar ve geri kalanlar diye adlandirilan bir béliimlendirme
catis1 kullaniimaktadir. Bu modelde pazar, ge¢ benimseyenlerin yenilik¢ileri taklit
etmesi ile olugmaktadir’’. Ne miisterilerin tercihlerinde ve satin alma davramslarinda
herhangi uzunlukta bir sire i¢in benzer olduklarina inanmak, ne de rakiplerin ayni
sekilde potansiyel satin alicilar1 hedeflemesini varsaymak giuvenli degildir. Arz ve talep
denkleminin farkl ve degisen dogalar: bir igin bityiimesini tehdit edebilir ama firsatlar
da olugturabilir. Bu firsatlann  degerlendirmek i¢in temel wunsur pazar
bolimlendirmesidir'®. Ornegin, Levi Strauss A.B.D.'de bayanlara kisisel blue jean teklif
eden 56 magazaya sahiptirr Bu magazalarda kitlesel uyarlama dretim(mass
customization) ile o bayanlarin Olglilerine 6zel blue jeanler dikilmektedir. Birkag¢ hafta
icinde musteri mitkemmel olarak kendine uyan pantolonuna sahip olmaktadir. Tatmin
olan musteri genellikle kendine nasil uydugunu gordiikten sonra birkag pantolon daha
almaktadir. Bunun ilging bir tarafi da Levi Strauss bu blue jeanler i¢in daha ¢ok gelir

elde ederken, aslinda bu Griiniin maliyeti, stok maliyeti riski tasiyan standart blue jean

“Urban, Glen L.; Star, Steven H., Advanced Marketing Strategy Phenomena Analysis Decisions,
International Editions, Prentice Hall Inc., USA, 1991, s.117.

12 Dowling, Grahame; Lilien, Gary L.; Thomas, Robert J., “Harvesting Customer Value:
Understanding and Applying the STP Process(Customer-Value Based Segmentation)”,
http://www.marketingiq.com/index.cfm?seite=book/index, erigim tarihi: 20 mart 2004, s.2.

BAge.,s3.

“Age.,s4.



pantolon uriinlerine gore daha azdir ve talepten az ya da ¢ok iretme riski de yoktur.
Bireysel miisterilerin degerlerinin derinden anlagilmasina dayali bu yaklagim bir¢ok

pazardaki rekabetin dogasim sekillendirmektedir®.

Bolimlendirmenin avantajlar1 géz Oniine alindiginda, neden her tiiketiciye
bireysel davramilmasin ve neden tiiketiciler bolimlendirilsin sorulari akla gelebilir.
Ihtiyaglar farkli ise maksimum fayda her insan igin bireysellestirilmis iriinler ile
saglanabilir. Temel sorun maliyettir. Bireysel triinler iretildiginde, birim dretim
maliyeti artar ve bundan dolayr fiyatlar yikselir. Tiketiciler sonra fiyat deger
kargilagtirmas: ile yuz yize kalirlar: Kendileri igin hazirlanmig ve kendi ihtiyaglarina
uygun iriin igin daha ¢ok mu odemeliler yoksa kendi ihtiyaglarina ¢ok da uymayan
urinlere daha az mi1? Bununla birlikte ureticiler pazarlama programlarim miimkiin
oldugunca standartlasgtirarak maliyetlerini disiik tutmaya caligirlar. Fakat yeterince
degisiklik yaparak her pazar boliimiinde yiksek pazar payr kazanirlar ve karlarini
maksimize ederler. Uretim maliyetleri boliimlendirme ile artan tek maliyet tipi degildir.
Stok ve hizmet maliyetleri de vardir. Yonetimin zamana olan ihtiyaci artar ¢iinkii, karar
vermek daha zordur. Reklam, satis, fiyatlama ve dagitim planlanmals, kontrol edilmeli
ve boliimler iginde ve aralarinda koordine edilmelidir. Iki 6nemli sorunun burada
sorulmas: gereklidir: 1)Ka¢ adet bolim tammlanmalidir? 2)Miisterileri pazar
tanimlamak igin nasil en iyi sekilde gruplamalidir? Bu sorulara cevap verebilmek igin
oncelikle stratejik alternatifler saptanmah ve en iyi olam segilmelidir'®. Bu karar verme
islemi de ancak arastirmalar ve bilgi sistemleri ile elde edilen bilgiler analiz edilerek

yerine getirilebilir.

Tiiketicilerin herhangi bir triinii veya hizmeti satin alirken tstlendikleri farkl

roller vardir. Bu roller asagidaki gibidir'”:
- Yenilikgiler: Bir tiriin veya hizmeti satin alma 6nerisinde bulunan kisiler,

- Etkileyenler: Tavsiyesi satin almay: etkileyen kimseler,

S Age., s4.
'S Urban, Star, a.ge., 5.118.
! Dowling,, Lilien , Thomas,a.g.e., s.7.



- Karar vericiler: Hangi iriin veya hizmetin nerede, ne zaman ve nasil satin

alinacagina karar veren kisiler,
- Alici: Satin almayi gergeklestiren kisi,
- Kullanier: Uriinii veya hizmeti kullanan kimse.

Bir kisi bir¢ok rolii iistlenebilir ve farkli insanlar genellikle yuksek katilimli satin
alma durumlarinda farkl: roller oynayabilirler. Miisterinin kim oldugunu bilmek gok
onemlidir. Pazan olusturan misterilerdir ve pazari tammlamak hedef pazar bolumi

seciminde ve konumlandirmada ¢ok onemlidir'®.

Alict davramslarindaki degiskenlik tek bir satin alicinin birden ¢ok pazar
boliimiinde smiflandirilabileceginin miimkiin oldugu anlamma gelmektedir. Parfiim
kullanan bir bayanin ¢aligma saatlerinde belirgin bir kokuyu, aksam sosyal ortamda
baska bir kokuyu ve giinliik kigisel faaliyetlerinde yine baska bir kokuyu kullanabildigi
bilinmektedir. Farkli kullamm durumlarinda kullamimak tzere bir arin portfoyii

olusturulabilinir’®. Ancak boyle bir portfoy her iiriin grubu igin gegerli degildir.

1.3. Pazar Béliimlendirmenin Yararlan

Bir pazarlamacinin hangi tiiketici gruplarina hizmet edecegini belirlemesi su

yararlari saglar®”:

Pazar firsatlarinin hangi pazar bolimlerinde yattigin1 gosterir,

- Pazarlama yoneticisinin dogru karar alma olasiligini artirir,

- Pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesine yol agar,

- Pazarlama yoneticisinin dikkatlerini devamli pazar boliimiinde yogunlastirir,

- Rekabetin yogun oldugu ya da olmadig pazar boliimlerini ortaya ¢ikartir.

¥ Age,s7-8.

19 Age,s8.

“ {slamoglu , Ahmet Hamdi, Pazarlama Yénetimi, 1.Bask:, Beta Bastm Yayim Dagitim, istanbul, 1999,
s.182.



Asagida Sekil 1.1.°de pazar boliimlendirmesi ile pazarlama stratejileri arasindaki

iliski gosterilmektedir.

Uvgun Satin alma Hedef Hizmet edilecek
pazarlarin »{ davramglari o pazarlar » Dazarlar
tanumlanmasi

A
Rekabet
analizi

4

Hedef pazar kararlar

v
Pazarlama bilesenleri

y

Hedef pazarlar i¢in uygun
stratejiler

Y Y

Pazarlama
programlari

Sekill.1.: Pazar Boliimlendirmesi ile Pazarlama Stratejileri Arasmdaki Iliski
Kaynak: Islamoglu , Ahmet Hamdi, Pazarlama Yénetimi, 1.Bask:, Istanbul, 1999, 5.183.

Pazar1 boliimlere ayirma, daha 6ncede deginildigi gibi pazarin aym ozellikler
tasiyan tuketici alt gruplarina gore kimelere ayriimasidir. Bir tiriin ya da hizmet igin
pazar1 boliimlere ayirmak gerekmeyebilir. Bir triin ya da hizmet igin pazan bolimlere

ayirmanin gerekli olup olmadigina su kosullara bakilarak karar verilir®:

- Uriin veya hizmete olan ihtiyag ve istek tiiketici gruplar agisindan tiirdeslik

gosteriyorsa, pazar: boliimlere ayirmak gereksizdir.

- Pazan bolumlere ayirmada etkili oldugu varsayilan degiskenler 6lgillemez ise,

pazari boliimlere ayirmanin anlami yoktur,

- En az bir pazar bolimi otekilerden karli ise, pazari boliimlere ayirmak

anlamhdir,

* Age.,s.184-185.



- Her pazar bolimiine en az bir dagitim kanali ile ulagmak miimkiinse, pazari

boliimlere ayirmak yararhidir.
- Her pazar boliimu olgilebilir ise, pazart boliimlere ayirmak anlambidir.
- Her pazar boliimiine ulagabilmek i¢in, gerekli kaynaklar belirlenebilmelidir.

Genel olarak pazari bolimlere ayirmada iki farkh yontem izlenir. Bunlardan
birincisi pazarin “genel degiskenlere”, ikincisi ise “durumsal degiskenlere” gore
boliimlere ayrilmasidir. Genel degiskenler demografik, kisilik 6zellikleri ya da yasam
bigimi gibi, tuketicilerin genis bir acgidan gruplandiriimalarina hizmet eden
degiskenlerdir. Durumsal 6zel degiskenler ise; tiiketimle ilgili olarak tiiketim hacmi,
satin alma siklig1, marka bagliligi, maldan elde edilmesi umulan yararlar ya da marka

algilamalan gibi degiskenlerdir™.

1.4. Pazan Boliimlendirmede Kullanilacak Temellerin Belirlenmesi

Pazar1 bolumlere ayirmada asagidaki sorulara cevap vererek, hangi faktorlerin

kullamimasinin daha uygun olacagim diigiinmek gerekir®:
a) Hangi
- Degisik ozellik gosteren tiiketici gruplart hangi tatminler pesindedirler?
- Degisik tiiketici gruplarinin talepleri hangi faktorlerden etkilenmektedir?
- Urun tiiketiciler igin hangi islevleri yerine getirmektedir?
- Satin alma ol¢itlerinin hangileri dnemlidir?
- Tiketiciler hangi risklere kars1 duyarlidir?
- Tuketiciler hangi hizmetleri beklemektedirler?
b) Nasi
- Tiketiciler mal ve hizmetleri nasil satin aliyorlar?

- Tiketiciler mal ya da hizmetleri nasil kullaniyorlar?

2 Age., s.185.
2 Age., s.186.



- Mal, tiketicilerin ginlik yagamina nasil uydurutur?
¢) Nerede

- Tiiketiciler o mali nerede satin alir?

- Tiketiciler bilgiyi nerede saglar?

- Tiiketiciler satin alma kararini nerede verirler?

d) Nezaman

- 1lk satin alma karar1 ne zaman verilir?

- Yeniden satin alma karar ne zaman verilir?

e) Nicin

- Tuketici o mali nigin satin alir?

- Tiketici markalar arasinda nigin tercih yapar?

f) Kim

- Bizim mallarimiz1 ya da markalarimizi kimler satin alir?
- Rakip markalan kimler satin alir?

Bu sorular ne olgiide dogru cevaplanirsa, o mal ya da hizmet igin hangi
faktorlerin pazar bolimlendirme faktorii olarak kullanabilecegi, o dlgide dogru tahmin

edilir.

1.5. Basarih Bir Boliimlendirme Icin Gerekli Kriterler

Bir pazar etkili bir bigimde boliimlendirmek, ¢ok az ya da gok fazla bokimler ya
da ulagilamayacak pazar bolimleri olusturmamak igin asagidaki ilkeler gdz oniine

alimmalidir®®,

* Akat, Omer, Uluslararasi Pazarlama Karmas: ve Yonetimi, Genisletilmis 4. Bask, Ekin Kitabevi,
Bursa, 2003, 5.78-79.
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a) Olgiilebilirlik

Pazar bolimi kolayca olgilebilir degiskenlerle belirlenmelidir. Istatistiklerden
yararlanarak gelir, egitim dizeyi, gibi degiskenleri 6l¢ip pazarlari bolimlere
ayirmak kolaydir. Ama buna kargilik, materyal kiiltar diginda kalan diger kilttr

ogelerini 6lgerek pazarlari bolimlere ayirmak kolay degildir.

Ornegin, yag, yer, cinsiyet olgilebilir degiskenlerdir ve gozlem ya da anket
yoluyla sayisal bilgiler elde edilebilir. Ote yandan, pazar psikolojik davranislara
gore boliimlemek ¢ok zordur. Ancak, bu tiir sayisal olmayan veriler de goz

oniine alinmalidir.
b) Biiyiikliik

Secilecek pazar boliimii ayn bir pazarlama c¢abasi gostermeye degecek kadar
biiyiik ve karli olmahdir. Diger bir deyisle, segilecek pazar boliimiindeki talep

yeterli diizeyde olmalidir.

En azindan bir boliim, gelistirilip uygulanacak pazarlama karmasini karli kilacak
buyiiklikte olmalidir. Eger pazara sunulacak mala olan ihtiyag homojen ise

pazart boliimlemeye gerek yoktur.
¢) Ulasilabilirlik

Pazar boliimlere ayrildiktan sonra igletmenin yapacagi pazarlama g¢abalan ile
herhangi bir boliimdeki tiiketicilere ne derece ulagabilecegi de g6z Oniine

alinmalidir.

Isletme sectigi pazar bolimiine belli bir pazarlama karmasi ve dagitim kanaliyla

ulagabilmelidir. Yasal ve sosyal engeller olmamalidir.

Ornegin, bir iiriin dig pazarin belli boliimiince talep edilmekte olabilir ancak
devlet o iriiniin ihrag edilmesini yasaklamug olabilir. isletme talep edilen bir
urtini Gretmekte olabilir ancak, o dig pazar i¢in uygun ambalaj malzemesi
bulunmayabilir ya da fiyat, ambalaj, mevzuat gibi konularda sorun olmasa bile
komsu iilkelerdeki savas ve bulagict hastaliklar nedeniyle trin yine ihrag

edilemeyebilir.

11



d) Yamt Verebilirlik

Yanit verme belirli bir pazar bolimiiniin pazarlama karmasina nasil kargilik
verdigidir. Sadece bir pazar bolumi pazarlama karmasma diger boliimlerden
farklt yanit veriyorsa, o bolime farkli davranmak gereksizdir. Eger tim
miigteriler esit olarak fiyata duyarli ise yiksek, orta ve dusik fiyath iriin

gesitlerini sunmaya gerek yoktur®.

1.6. Pazar Béliimlendirme Siireci

Pazar bolimlerini tammlamak igin ti¢ evreli bir prosediir izlenir*®:

. Arastirma Evresi: Arastirmaci tiketici gudillenmelerine, tutumlarina ve
davramglarina daha yakin olabilmek i¢in kegfetmeye yonelik miilakatlar ve
“focus grup” caligmalarimt gergeklestirir. Sonra arastirmaci anket hazirlar ve
niteliklere ve niteliklerin 6nem oranlarina, markanin farkinda olmalarina, tiriin
kullanim modellerine, triin kategorisine yonelik tutumlarina, demografik,
cografik, psikografik ve medyagrafik(mediagraphic) ozelliklerine gore yanit
verenlerden bilgi toplar.

. Analiz Evresi: Yiksek korelasyonlu degiskenleri ayirabilmek igin bilgilere
faktor analizi uygular, sonra en fazla sayida farkli boliimleri olusturabilmek igin
kiimeleme analizi uygular.

. Karakterize Etme Evresi: Her kiime (cluster) tutumlar, davramglar, demografi,
psikografi ve medya kaliplar1 agisindan birbirinden ayirt edilir. Daha sonra 6ne
cikan belirgin ozelliklerine gore kumeler farkli pazar bolimleri olarak

adlandirilir.

Pazar bolumlendirmesi periyodik olarak tekrar edilmelidir ¢iinkii pazar

bolumleri degisir. Siirekli olarak degigen bir ortamda zaten kullamilmis olan pazar

bolimlendirme temelleri yeterli olmayabilir. Bunun igin yeni pazar bolimleri

kesfedilebilir. Yeni pazar bolimleri kegfetmenin bir yolu da miisterilerin marka

segerken kullandigr ozellikler hiyerarsisidir. Bu hiyerarsi pazarlan kisimlara ayirmak

3 Lamb,.Hair , McDaniel, a.g.e., s.138.
** Kotler, a.g.c., 5.262.
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diye adlandinlir. Kimi durumlarda tiketici Grin/hizmet segerken marka hakim
hiyerarsiyi tercih edebilir. Oncelikle isletme markasim seger ve o aile markasindan olan
bir Girtinii tercih edebilir. Kimi durumlarda ise tiiketici ulus hakim hiyerarsiyi segebilir.
Bu durumda ise tiiketici 6nce uriiniinii almak istedigi ulusu secer ve sonra o ulusun
rinlerini satin alir. Isletmeler tiiketicilerin 6zellikler hiyerarsisindeki potansiyel
kaymalarimi  gozlemlemeli ve degisen Onceliklere goére (iriin ve hizmetlerini
uyarlamalhidirlar. Ozellikler hiyerarsisi miisteri bolimlerini ortaya g¢ikarabilir. Fiyat
hakim hiyerarsi gibi birgok 6nemli 6zellige gore 6zellik hiyerarsisi olusmus olabilir.
Onemli olan tiiketiciler i¢in 6nemli olan hiyerarsi sirasmi bulmak ve onlarin 6nem

verdikleri 6zelliklerin sirasma gore hareket etmektir®’.

Pazar bolimlendirmesi yapilirken ileride de incelenecegi iizere tiiketicilerin
deger yapilari ve degerlere verdikleri onem sirastna gore deger hiyerarsileri tespit
edilebilir. Bu degerlerin tespiti ile pazar boliimlendirmesi yapildiginda da etkin sonuglar

aliabilir.

1.7. Tiiketici Pazarlarim Béliimlendirme Temelleri

Pazarlamacilar bolimlendirme temellerini (degigkenlerini) -bireylerin, gruplarin
orgitlerin 6zellikleri- tim bir pazan boliimlere ayirmak igin kullanirlar. Pazarlamacilar
gesitli Ozellikleri pazarlari bolimlere ayirmak igin kullamirlar. Cografi, demografik,
psikografik ve davramigsal bolimlendirme pazar boliimlendirmede g¢ogunlukla
kullamlanlardir.  Pazarlamacilar  birgok farkli  ozelligi  tiketici pazarlarim
bolimlendirmek igin kullanabilirler. Boliimlendirme temelinin segimi kritiktir.
Uygunsuz bolimlendirme stratejisi isletmeyi kaybedilen satiglara ve kaginlan kar
firsatlarina yoneltebilir. Etkin bir pazarlama bolimlendirmesi yeterince buytk,
olgulebilir, ulagilabilir ve pazarlama karmasina farkh karsihiklar gosterebilen modeller

seklinde yanit verebilen boliimleri olusturacak temellerin tanimlanmasidir®®,

" Kotler, a.g.c., 5.262.
* Lamb , , McDaniel, Carl, a.g.c., 5.139.
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1.7.1. Cografik Boliimlendirme

Cografik boliimlendirme bir tlkenin veya diinyanin belli bir bolgesine, pazar
buyiklugiine, yogunluguna veya iklimine gore pazarlarin boéliimlere ayrilmasina
deginir. Pazar yogunlugu nifus sayimi alani gibi bir birim kara alami i¢indeki insanlarin
sayisina deginir. Iklim genellikle kullanilan bir cografik bolimlendirme degiskenidir
¢iinkii, ikamet edenlerin ihtiyaglar1 ve satin alma davrams: tizerinde dramatik bir etkisi
vardir. Kar temizleme makinesi, su ve kar kayagi takimlari, ¢esitli kiyafetler,
havalandirma ve isitma sistemleri iklim durumunun sonucu olarak farkli yerlerdeki
degisen talep diizeylerine agik birer 6rnek uriindiir. Birgok igletme bolgesel tercihleri ve
satin alma davranislarint kargilayabilmek igin pazarlarini cografik olarak bélimlendirir.
Ornek olarak uluslararas: bir isletme olan Pizza Hut, pizzalari bolgesel olarak
uyarlamaktadir. Cinkii doguda yasayan A B.D’liler fazladan peynir tercih
etmektedirler, batida yasayan A B.D.’liler daha ¢ok malzeme istemektedirler ve orta

batida yasayan A B.D ’liler ise her ikisinden hoslanmaktadirlar®.

Nihai tiiketicileri hedefleyen igletmeleri pazarlamada bolgesel yaklasima dort
onemli faktor yonelmektedir. Ik olarak agir hareketlerin ve yogun rekabetin oldugu
olgun pazarlar sebebiyle birgok isletme hedefledikleri satis hacimlerini yerine getirmek
icin yeni yollar bulmaya ihtiya¢ duymaktadir. Ikinci olarak barkodlarin kullamldig
bilgisayarlarla satis yapan perakendeciler en ¢ok satilan markalar1 kendi bolgelerinde
tespit edebilmektedirler. Ugiincii olarak birgok paketlenmis iiriin tireticisi yerel tercihleri
karsilamak amaciyla tiretilen yeni yerel markalar tanitmaktadirlar. Dordiincii olarak ise
nihai tiiketiciye yonelen igletmeler daha bolgesel yaklagimlar gostermektedir. Ciinki

boylelikle rekabete daha hizli cevap verebilmektedirler™.

Birgok  durumda driinler ve servisler cografik temeller iizerine
bolimlendirilebilir. Go¢ bazi  bolgelerin  hizla biyiimesinde o6nemli bir rol
oynamaktadir. Bazi iriin ve hizmet kategorileri diger ozelliklere gore bolgesel
6zelliklere daha meyillidir. Buna ek olarak bir kisim igletmeler yapmazken, bazi ulusal

isletmeler belirli bolgeleri hedefleyen iriinler ve pazarlama stratejileri gelistirmektedir.

¥ Age.,s.139.
P Age., 5.139.
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Birgok buyitk marka satiglarimin yiizde 40 ila 80’ini ¢ekirdek bolge diye adlandirilan
yerlerde yaparlar. Geri kalan ulusal pazarlarda Griin veya hizmet esasen markaya
ozgidir. Cografik bir alandaki ikamet yeri 6nemli bir béliimlendirme degiskenidir.
Sehir i¢i toplu ulagimin sorunsuz olarak caligtifi kentlerde sehir iginde yasayanlarin
otomobile daha az, sehir diginda yasayanlarin ise daha fazla ihtiyaci olabilir. Sehir
disinda kalanlarin sehir i¢inde yasayanlara gore gelirlerinin daha biiyiik kismi otomobil
giderlerine ve yakita odenebilir. Cografik bolumlendirme sadece bolgesel tercihler
varoldugunda yararlidir. Ancak bundan sonra da genel pazarin cografi alt bolumleri
oldukca biiyiik olabilir ve eklenecek degiskenler hakkinda dikkatlice diisiinmeksizin
etkili bolimlendirme igin gok fazla heterojen olabilirler. Boyle durumlarda birden ¢ok

boliimlendirme degiskeni kullamilir®’.

Simdiye kadar isletmeler cografik verilerinin  birgogunu istatistik
veritabanlarindan ve raporlardan elde etmislerdir. Bu formatlar degerli bilgiler igerirken,
her zaman bunlara ulasmak kolay olmaktadir. Birgok pazarlamaci farkli seviyelerde
verileri aym haritaya kaydeden bir teknoloji olan cografik bilgi sisteminin ¢ok daha
faydali bir ara¢ olduguna inanmaktadirlar. Haritalar hazirlanirken ii¢ eksen
kullanilmaktadir. Y ekseni boylami verir. X ekseni enlemi vermektedir. Z ekseni de
deniz seviyesine oranla yiiksekligi(rakim) vermektedir. Cografik bilgi sistemi de aym
sekilde galigir. Enlem ve boylam bilgilerine gore haritada yer tespiti yapilmaktadir.
Cografik bilgi sisteminde ise fark Z ekseni igin kullanilan verilerin niteligidir. Bu veriler

demografik veriler olabilecegi gibi baska tiirden veriler de olabilir*?,

1.7.2. Demografik Boliimlendirme

Pek ¢ok tirtin tiiriinde, tiiketicilerin istek, ihtiyag, arzu ve beklentilerinin onlarin
demografik ozelliklerine gore farkhlik gosterdigi kabul edilir. Yani yas, cinsiyet, gelir,
aile buyuklugi, aile yasam egrisi, meslek, egitim dizeyi, irk, din ve oteki kiiltiir 63eleri

bakimindan farkli olan tiketicilerin talep 6zelliklerinin de farkli oldugu varsayilir. Bu

* Bone, Louis E.; Kurtz, David L., Contemporary Marketing Plus, Eight Edition, Dryden Press, 1995,
$.325-326.
2 Age., 5326
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ylizden de pazarin demografik faktorlere gore bolimlendirilmesinin yararh olacagina
inamlir*. Demografik boliimlendirme en yaygin olarak kullamlan boliimleme
yontemidir, ¢iinkii kamu istatistiklerinden elde edilen gecerli bilgileri toplamak kolay

bir yoldur*.

Demografik faktorlere gore pazar bolumlemesi, iki farkh yaklagimla ele
aliabilir. Birinci yaklagim, farkh 6zellikteki pazarlama bilesenlerini talep eden her bir
tiuketici grubunun demografik ozellikleri belirlenerek, demografik o6zelliklerle
pazarlama bilegenleri arasinda iliski kurulur. S6zgelimi saygin marka imajli, pahal, liks
magazalarda satilan ayakkabilar1 satin alan tiketicilerin hangi demografik 6zellikler
bakimindan ucuz, markasiz ve siradan magazalardaki ayakkabilart satin alanlardan
farkli oldugu belirlenebilir. Tkinci yaklasimda ise, farkli demografik ozellikteki tiketici
gruplart satin aldiklari pazarlama bilesenleri aglslndan belirlenir. Tiiketicilerin

demografik ozellikleri ile pazarlama bilesenleri arasindaki iliski tespit edilir™.

Cogunlukla demografik bolimlendirme yag degiskeni tizerine hazirlanmaktadir.
Farkli yaslardaki insanlarmn farkh talepleri olacaktir. Sahip olunan yasla birlikte sahip
olunan aile yapisi da demografik boliimlendirmede kullamlan bir degiskendir. Aile
yasam egrisi daha karmagik bir demografik béliimlendirme konusudur. Bir ailenin
kurulugundan her iki esinde 6limiine kadar yasanan evreyi tammlayan siirece dayah bir
degiskenélir3 ° Aile yasam egrisi adiyla adlandirilan bu model hane halkinin gegirdigi

asamalara dayamr ve sunlardan olugur®”:

- Bekarhk: Kisi disik gelire ve diisik ginlik harcamalara sahiptir.
Tipik harcama kalemlerini, giysiler, alkolli igecekler, kozmetik iriinler,

gikolatalar ve gigekler gibi iligkilerde kullanilan tiriinler olusturur.

- Yem evliler: Gelir genellikle yitksektir, ¢iinkii esler caligtyor ve gelir elde
ediyorlardir. Harcamalar genellikle ev harcamalari, mobilya ve bos zaman:

degerlendiren triinlerde yoSunlagmaktadir. Kararlar genellikle ortak alinir.

* fslamoglu, a.g.¢., 5.187. )

* Blythe, Jim, Tiirkce'si: Yavuz Odabagi, Pazarlama flkeleri, Bilim Teknik Kitabevi, Istanbul, 2001,
s.72-73.

> islamogly, a.g.e., 5.188.

** Moutinho, L., Strategic Management in Tourism, Cab International, 2000, s.124.

37 Blythe, a.g.e., s.73.
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Cocuklu aile 1: Aile tam olarak olugmaya baglamugtir. Gelir diigiik, harcamalar
yuksektir. Tiiketim gocuk triinleri, dayanikli ev aletleri gibi triinlere yonelir.

Kararlarda ¢ocuklarin ihtiyaglart baskindir.

Biyiiyen gocuklu aile 2: Cocuklar okuldadirlar ya da kendi hallerine birakilacak
durumdadirlar. Anne ise geri doéner. Aile geliri artar, ancak ¢ocuklarin
harcamalar1 da artar. Bisiklet, miizik dersleri, atigtrmalik yiyecekler gibi

triinlere harcamalar artar. Cocuklarin kararda etkisi biyiiktiir.

Cocuksuz yagh evliler: Cocuklar biiyiimiis ve evden ayrilmiglardir. Gelir en tist
diizeyde, buna kargin harcamalar dugiikgedir. Harcamalar liikks arabalar, yurtdis:
seyahatler ve evi gelistirici harcamalar olarak artig gosterir. Bircok durumda

karar verme oldukga rutin bigime gelmistir.

Tek yasayanlar: Yalniz yagayan ve biiyiik olasilikla emekli olanlardir. Gelir hizli
bir digsiis gosterir. Evde yapilan harcamalar en diisiik diizeydedir ve saghk
triinlerine, sosyal kliplere ve saglik hizmetlerine yapilan harcamalar ise
artmaktadir. Karar vermede yetigkin ¢ocuklar bilgi sahibi edilir, ancak kararlarin

¢ogu tek bagina verilir.

Aile yasam egrisi modeli boganma oramnin artmasi nedeniyle bozulma

gostermektedir. Ellili yaslarinda, buyiimiis ¢ocuklarin evlerini terk etmis oldugu

geleneksel bas baga kalmig ¢iftlerin yerini, aritk Avrupa ve Amerika kitalarindaki

toplumlarda bekar iki kisinin paylastigs birliktelik modelleri alabilmektedir. Kuskusuz

bu bekarlarin yer aldig1 evlerin harcama yapilari geleneksel olandan farkli olacaktir.

Ayni zamanda bu tiir bekar evlerinin harcama yapilari, daha geng ya da evli olanlarin

harcama yapilarindan da farkhi olacaktir. Demografik degiskenler dogum oraninin

degismesi ve niifus ortalama yasinin zamanla artmasi nedeniyle zamanla degismektedir.

2010 yillarinda bat1 Avrupa iulkelerinde tek kisilik haneler en biyikk grubu

olusturacaktir®®. Elbette bu tir yapisal degisiklik pazarlamacilar igin yonetilmesi

gereken yeni talepler doguracaktir. Degisen demografik yapi ile degisen taleplere de

uyum saglamak gerekecektir.

* Age., s.73-74.
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Birgok arastirmaci kusaklar tzerine dogru bolimlendirme ¢aligmalarina
yonelmeye bagladilar. Her kusak biiyirken dinledikleri miuzikler, izledikleri filmler,
i¢inde bulunduklan siyasi ortam ve donemin olaylar ile ilgili olarak derinden etkilenir.
Pazarlamacilar kusaklarin bu 6zelliklerini boliimlendirme igin kullamirlar®. Ingilizce'de
"cohort" diye amilan yeni bir alt kusak tamimlamasi yapilmaktadir. "Cohort" kavramt
bireylerin bayiidikleri aym yillarda meydana gelen olaylardan etkilendikleri
varsayimina dayanmaktadu®’. ikinci Diinya Savag1 ve Vietnam Savagt bu tir "cohort"
gruplart olusturan olaylardandir. Bu tiir gruplarin iiyeleri 6nemli tecriibeleri yagamis
olmaktan dolay: birbirleri ile bir bag hissederler. Pazarlamacilar da genellikle bu tir
gruplara reklam yaparken tecrubelerindeki olaylara dair simgeler ve resimler

kullanirlar®'. "Cohort" 'tan bagka, farkli kugak tammlamalari da yapilmaktadir®:

- Baby Boomers: 1950'lerden sonra artan dogum oranlar sonucunda ortaya cikan
ve yiiksek refah diizeyine sahip bir ortamda buyiiyen, bireyselligi 6én planda

tutan kusaktir. Bugiin 50'li ve 60'li yaglarint yasamaktadirlar.

- Bobos: 1960'1arin radikal degerlerinin savunucusu bohemler ile 1980'erin
girigimci ruhlu burjuva kiltiiriiniin karigimi, ok iyi bir egitim almus, entelektiiel

olan ve rafine zevkleri i¢in para harcamasini seven bir kusaktir.

- X Kugagi: 1960-1980 yillar arasinda gesitli ekonomik krizler ve sosyal sancilar
gibi oldukga giivensiz bir ortamda dogan bu kusaga "kayip kusak"
denilmektedir. (Pop tiiketim tarzim benimseyen Planetare Softies ya da diger

adiyla gezenimsi uysallar da X kusaginun bir alt grubudur).

- Y Kusagi (Diger Adlari Next, Echo Boomers): Ufukta goriinen bu kusak (5-22
yasg arast) hakkinda bir sey soylemek igin erkendir. Cok yakin gelecegin hedef
kitlesi olduklari igin egitimleri ve iginde yagayacaklari sosyo-ekonomik

dinamikler biyiik 6nem tagimaktadir.

¥ Kotler, a.g.e., 5.266.

** Noble, Stephanie M.; Schewe, Charles D., “Cohort Segmentation: An Exploration of Its Validity”,
Journal of Business Research, 56,2003, 5.979.

“I'Kotler, a.g.e., 5.266.

2 Akat, a.ge., s.421.
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- Z Kusag1 (Diger Adlan Zero Generation, Net Generation): Diinyaya gelmek
uzere olan bu kusagin dogum tarihi 2000'li yillardir. En iyi anlasabilecegi kusak
ise dogal olarak Y kusag: olacaktir.

Sosyal sinif temeline dayal: demografik boliimlendirme de yapilmaktadir. Sosyal
simf sosyal hiyerarsi iginde kisilerin derecelenmesi iglemi olup hiyerarsik bir 6zellige
sahiptir. Bu ozellikten dolayr da, aym simfiaki iiyeler hemen hemen aymi statiiye sahip
olurken, diger simflarin iiyeleri ya daha fazla, ya da az statiiye sahiptirler. Sosyal simf
uyeleri benzer davraniglar gostermesi ozelliginden dolayi, pazar boliimlemesine temel
olusturabilir. Clinkii, aym sosyal sinifin uyeleri yaklagik olarak ayni sayginliga sahiptir
ve diizenli olarak birbirleriyle sosyallesirler®. Her bir sosyal simf ayri bir homojen

grubu olugturabilir.

Daha o6nce de ifade edildigi gibi pazar basitce satin alma giicii olan birey ve
orgiitler olarak tanimlanabilir. Dogal olarak pazarlar boliimlendirme temellerinden biri
de gelirdir. Kitlesel pazarlama yapanlar orta gelirli gruplara yonelebilirler, digerleri ise
daha zengin gruplara yonelebilir*. Gelirle birlikte harcama kaliplar1 nasil degigir?
Yaklagik bir asir 6nce istatistik¢i olan Alman Ernest Engel, Engel Yasalar1 diye bilinen
bir yayim yapmustir. Hane halki gelirindeki degisikligin tiiketici harcama davramisina
etkisi lizerine yaptig1 galismalara dayanan ii¢ genel ifadede bulunmustur. Engel'e gore

aile geliri arttikca™:
- Gelirin daha kugiik bir kismi beslenmeye harcanmaktadir,

- Ev giderleri, hane halki faaliyetleri ve giyinme giderleri yiizdesi sabit

kalmaktadir.

- Diger maddelere harcanan yiizde ise artmaktadir(eglence, dinlenme ve egitim
gibi).
Engel's yasalar artan gelirle birlikte evrimlegen tiiketici talebi tipleri hakkinda

pazarlama yoneticilerine faydali yontemler saglamaktadir.

* Odabast,Yavuz; Bans, Giilfidan; Tiiketici Davramsi, Birinci Basim, Mediacat Akademi(Kapital
Medya), Istanbul, 2002, 5.296.

* Bone, Kurtz, a.g.e., s.331.

P Age., s331-332.
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1.7.3. Davramssal Boliimlendirme

Miisterilerin davraniglarina gore bélumlendirilmesinde miisterilerin bir Griin
hakkindaki bilgilerine, o trine kargt tutumlarina, o triinii kullaniglarina veya o triine
gosterdikleri tepkilerine gore gruplara béliniirler. Cok sayida pazarlamaci davramiglarla
ilgili degiskenlerin zamanlamalar, yararlar, kullamim durumu, kullanim oram, sadakat
durumu, satin alictmn hazir olma safhasi ve tutum gibi degiskenlerin bir pazar bolimi

olusturulmasinda en iyi baglangi¢ noktas: olduklarina inanmaktadirlar®.

Satin alicilar geligtirdikleri ihtiyag, satin aldiklar triin veya kullandiklari triine
gore ayrilabilirler. Pazarin zamanlamalara gore bolimlendirilmesi, isletmelere Griinin
kullamlmasim yaymalarinda yardim edebilir. Mesela, portakal suyu genellikle sabah
kahvaltis1 sirasinda igilir. Portakal suyu treten bir isletme portakal suyunun, diger
zamanlarda da -6gle yemegi, aksam yemegi- icilmesini yaymaya caligabilir. Baz1 belirli
giinler- mesela Anneler giinii ve Babalar giinii- kismen, sekerleme ve ¢igek satiglarini
artirmak icin birer firsat olarak yerlestirilmistir'’. Pazarlamacilar, titketicilerin neyi satin
alacaklarina veya tiiketeceklerine karar verirlerken genellikle zamanlamalara veya
duruma gore karar verdiklerini anlamiglardir. Bu sebeple, bolimlendirme degiskeni
olarak kullamm durumu iizerine odaklanmiglardir. Asagidaki U¢ ifade durumsal
boéliimlendirmenin potansiyelini ortaya ¢ikartmaktadir: “Kizimiz ne zaman isinde terfi
etse, biz onu yemege cikaruriz”; “ly i¢in bir ya da birkag hafta uzaklagsam, bir Suites
otelde kalmaya ¢alistrim”; “FEsime her sevgililer giiniinde ¢icek alirim”. Farkli kosullar
altinda, farkli durumlarda ve farkli zamanlamalarda, aym musteri farkli secimler
yapabilir. Haftasonu veya hafta i¢i olmasi, yeterli zaman olmasi, bir sevgili veya
ebeveyn veya arkadasa hediye alinmasi gibi satin almayr veya tiketim segimini
etkileyen bazi durumlar bolimlendirme yapmak igin bir degigken olabilir. Ayrica birgok
iirinin 6zel kullamm zamanlamalar igin tutundurma yapilabilir®®. Buna 6rnek olarak
aligveris merkezlerinde yilbagt aligveriglerinin 6zendirilmesi igin ilgili tarihlerde tum

mekanin yilbagin simgeleyen siisler ile donatilmasi gosterilebilir.

“Kotler, a.g.e., 5.267.

Y Age., 5267

* Schiffman,Leon G.; Konuk, Leslie Lazar, Consumer Behavior, Eighth Edition, Pearson Prentice Hall,
New Jersey, 2004, 5.64-66.

20



Satin alicilar, aradiklari yararlara gore simiflandirilabilir. Bu bélimlendirme
yaklagimu insanlarin bir Giriin ya da hizmette aradi: niteliklere ve almayi umduklar:
faydalara odaklanir. Tiiketicileri herhangi bir iiriinden ne istedikleri iizerine béliimlere
ayirir. Iki ayri kiginin aym urinii farkhh sebeplerden dolay: alabilecedini hatirlamak
onemlidir*. Pazarlama ve reklam yoneticileri tiiketicilere en anlamli olacak trtinlerinin
veya hizmetlerinin en oénemli faydalarini belirlemeye ¢abalarlar. Ornek olarak, finansal
guvenlik, veri korumasi, saglik, ferah nefes ve acik zihin gibi iriine 6zel faydalar
gosterilebilir™. Mesela, seyahat edenler iizerindeki bir arastirma (¢ yarar bolumiinii
ortaya cikarmigtir: Aileleriyle olmak igin seyahat edenler, macera veya egitim
maksatlar1 i¢in seyahat edenler ve seyahatin "kumar" ve "zevk" yonlerinden

hoslananlar™'.

Pazarlar Grtin kullanim durumuna gore irinii kullanmayanlar, 6nceden
kullanmus olanlar, potansiyel kullanicilar, ilk defa kullananlar ve bazen kullananlar
olarak boliimlendirilir. Bunlarin her biri farkhi pazarlama stratejileri gerektirecektir.
Sirketin pazardaki durumu, onun odaklanma stratejisinde de etkili olacaktir. Pazar
liderleri, potansiyel kullamcilari cezbetmek isterlerken, kiigik firmalar o iiriini

halihazirda kullananlari pazar liderlerinden ¢ekmeye ¢alisacaklardir™.

Pazari bolimlere ayiwrmamin yollarindan biri iiriin kullamm oranmina gore
tiketicileri; o mali hi¢ kullanmayanlar, az kullananlar, orta derecede kullananlar ve ¢ok
kullananlar bi¢iminde gruplara ayirmaktir. Daha sonra bu gruplarin degisik ozellikler
bakimindan farklihk gosterip gostermedikleri, bu farkliliklarla tiketim dizeyleri
arasinda anlaml bir iligkinin olup olmadig1 test edilebilir’®. Pazarlamacilar, genellikle
Uriinii az sayida kullananlardan ziyade ¢ok kullananlan tercih ederler ve tutundurma
¢abalanm bu digiinceye gore degistirirler’”. Bu durum “Pareto Prensibi”’ne
benzemektedir. Taninmig ekonomist Vilfredo Pareto, amator bahgecilige ¢ok

merakliydi. Pareto bir giin bahgesiyle ilgilenirken, bahgesindeki bezelyelerden elde

* Bone, Kurtz,a.g.¢., 5.338.

%% Schiffman,, Konuk, a.g.e., 5.67.
3! Kotler, a.g.c., 5.267.

2 Kotler, a.g.e., 5.268.

% fslamoglu, a.g.e., 5.190-191.

* Kotler, ag.e., s.268.
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ettigi gelirin yozde 20’sinin, toplam bezelye hasilatinin yiizde 80’ini verdigini gérdii.
Bu 80/20 kurali, pazarlama yonetimine uygulandiginda Ornegin, sirketin  {iriin
yelpazesindeki az sayida iirtiniin, toplam karin ¢ogunlugunu olugturdugu bu yolla ifade
edilebilir™.

Tuketicilerin markalara, magazalara ve diger varliklara karsi gesitli olgiilerde

sadakatlar1 vardir. Satin alicilar marka sadakati statiisiine dort gruba ayrilabilirler™:
- Devaml sadakat gosterenler: Her zaman ayni markay: satin alanlar,
- Dagilmig sadakat gosterenler: Iki veya ii¢ markaya sadik kalan tiiketiciler,
- Degisen sadakat gosterenler: Bir markadan 6teki markaya gegen titketiciler,
- Degistirenler: Higbir markaya sadakat gostermeyen tiiketiciler.

Marka sadakati bazen boliimlendirme temeli olarak kullanilir. Pazarlamacilar
genellikle markalarina sadik tiketicilerin 6zelliklerini belirlemeye c¢ahsirlar ki
tutundurma faaliyetlerini benzer o6zellikleri olan genis topluluklara yoneltebilsinler. Bazi
pazarlamacilar ise herhangi bir markaya sadik olmayanlari hedeflerler. Buna gore
rekabet eden markalara sadik olanlara nazaran bu tir insanlar markasiz iiriinlere ilgi
gosterirler. Ayrica yeni Uriinler igin temel hedef kitlesi olan yenilik¢i tiketicilerin
markalara sadik olmaya egilimli olmadiklar1 bilinmektedir. Pazarlamacilar siirekli
mugterilerine 6zel yararlar teklif ederek onlari markaya sadik olmalart igin tesvik

etmektedirler”.

Bir drtinii satin almaya hazir bulunmanin cesitli sathalar vardir. Her birey bu
sathalardan bazilarinda bulunulabilir. Bazilari, triiniin farkinda degillerdir, bazilar1 tiriin
hakkinda bilgilidir, bazilar: ilgilidir, bazilan: tiriinii arzu eder ve bazilan da satin almak
isterler. Iste iriinii satin almaya hazir bulunmamin bu farkli safhalar pazarlama
programinin tasarimlagtinlmasinda buyik rol oynadigi gibi pazarin bolimlere

aywrilmasinda da kullamlabilir®®,

* Sobel, Milo, Ceviren: Alperen Dogan, 12 saatte MBA Programu, is ve Yoetim Serisi 5, Academyplus
Yaymevi, Ankara, 2000, s5.129.

* Kotler, a.g.e., 5.268-269.

*7 Schiffman, Konuk, a.g.e., 5.64.

* Kotler,a.g.e., 5.269.
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Tiketicilerin tutumlarina gore pazarlari boliimlendirmek mimkiindiir. Belirli bir
pazarda belirli bir uriin veya hizmete yonelik hevesli, pozitif, ilgisiz, negatif ve
diismanca olmak iizere bes tutum bulunabilir’. Farkli tutumlar farkli yaklagimlar

gerektirirler.

1.7.4. Psikografik Boliimlendirme

Cografik ve demografik boliimlendirmenin geleneksel olarak tiiketici ve
endistriyel pazarlari homojen boliimlere ayirmada temel degiskenler olmasina ragmen,
pazarlamacilar daha doldurucu, geligen pazarlama programindaki tuketicilerin yagamina
daha uygun portrelere ihtiya¢ duymuslardir. Yas, cinsiyet, aile yasam egrisi, gelir, niifus
biiytiklugi ve konum gibi geleneksel degiskenlere ek olarak psikografik bélimlendirme
esit derecede anlamli oldugunu kanitlamigtir®. Psikografik boliimlendirmede satin

alicilar yasam bigimleri, kisilik ve degerler temellerinde gruplara ayirilirlar®.

Psikografi  terimi  kendini  tiketicilerin  psikolojik(psiko)  yapilarini
tamimlama(grafi) fikri Gzerine yerlestirit. Uygulamada psikografi tiketicilerin
faaliyetleri, ilgilerini wve fikirlerini (Actions, Interests and Opinions-AlOs)
degerlendirmekle ilgilenir. Karsiliginda, AIOs tiiketici yagam bigimini 6lgmek igin
kullanir. Sonra aragtirmacilar genellikle psikografiyi yasam bigimi ¢aligsmalariyla esit
saymaya meylederler. Psikografi aragtirmalarimn  hedefi genellikle dogal
uygulamalardir. Psikografik arastirma pazarlama aragtirmacilan tarafindan tiketici
bolimlerini tanimlama da kullanilir. Boylece 6rgiite muisterilerine daha iyi ulagmasi ve
anlamasi i¢in yardim edilebilir. Psikografik ¢alismalar genellikle hedef pazart diger
gruplardan ayiran o pazarin yasam bigimini ve pazarin {yelerinin kigilik 6zelliklerini
degerlendirir. Psikografi tuketicilerin yagam bigimlerinin ve kisilik 6zelliklerinin
kantitatif arasgtirmasidir. Psikografi pazarlama karar1 almaya yardimci oldugu igin

genellikle hedef pazarin demografik ozelliklerinin analizi ile birlestirilir®>.

¥ Kotler, a.g.c., 5.269.

% Bone, Kurtz, a.g.e., 5.333.

® Kotler, a.g.c., 5.266.

2 Mowen, John C., Consumer Behavior, Third Edition, Macmillan Publishing, New York, 1993, 5.237.
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Psikografik aragtirmay: geleneksel yaklagimlardan ayiran bir ozellikle AIO
ifadeleri diye adlandirilan sorulart kullanmaktadir. AIO ifadeleri tiiketici yasam
bi¢imini faaliyetlerden ve kisiligi de ilgiler ve fikirlerden tanimlamaya tegebbiis eder.
Faaliyet sorulan ile tiketicilere ne yaptiklari, ne aldiklari ve nasil zamanlarin
degerlendirdikleri sorulmaktadir. ligiler ile ilgili sorularla tiketicilere tercihlerinin ve
onceliklerinin neler olduklart sorulmaktadir. Fikir sorulan ile de tiketicilerin diinya,

yerel, ahlak, ekonomi ve sosyal iligkiler hakkindaki gorusleri ve hisleri sorulmaktadir®.

AIO birimlerini geligtirirken siki kurallar ve simirlar mevcut degildir. Sikc¢a
farkhlagstiklan bir boyutta AIO ifadelerinin 6zgullik diizeyidir. AIO sorulan oldukca
Ozgiin olabilir ve yanitlayana belirgin bir Grin/hizmet hakkinda bilgi saglamak tzere
sorulmaktadir. Aragtirmacilar genel ve belirgin ozellik igerikli olmak tizere iki tip soru
sorabilirler. Belirgin 6zellige yonelik sorular tiiketicilerin tiriin veya hizmet hakkinda ne
dustindigiine yonelik dar ve yonlendirici sorulardir.Genel tipli AIO sorularinin farkl bir
amaci vardir, Bu sorulara verilen yanitlardan tiketicilerin profilleri gelistirilir.
Hedeflenen tiiketici bolimiinin genel yasam bi¢imini anlamak igin kullanilabilir.
Profile bagli kalarak, reklamcilar reklamlar igin genel temalar ve reklamin nerede

verilecegine dair ayarlamalar gerceklestirebilir®”.

Psikografik aragtirmalar sonuglart degerlendirecek olan gelistirme yapanlara ve
planlayicilara, pazarlama yoneticilerine, reklam direktorlerine ve reklam ajanslarinda
yaratici rol ustlenenlere faydali bulgular sunmaktadir. Bu yaklagimin tiiketici pazarlarini
bolimlendirmede uygun kullanimi toplam pazan iyice ayarlanmis boliimlere bolmeye
dayanmaktadir. Amag her bolimiin ézelliklerini pargalara ayiran profiller olusturmak ve
yeteri kadar ¢ok boliimii birbirinden ayirt etmektir. Uriinlerin nasil tasarlanacag, kime
satilacagi ve nasil satilacagt konusunda psikografik bolimlendirmenin faydalar

vardir®.

Satin alma karar1 alirken tiiketicinin degerlendirmesini direkt olarak etkileyen
psikografik  niteliklerin  hangileri olduBunu bulmak onemlidir. Psikografik

bolimlendirme tiiketicinin benzersiz bir sekilde goriilmesini saglamaktadir. Insanlarla

® Age.,s.237.
* Age., 5.237-239.
% Moutinho, a.g.e., 5.127.
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baslamaktadir ve gesitli konular hakkinda ne hissettiklerini ortaya ¢ikarmaktadir.
Yagami ile ilgili birgok alanda tiiketiciye sorular sorularak kisiligi, tutumu ve gtduleri
hakkinda bilgi toplanmaktadir. Psikografik aragtirma pazarlamacinin ulagmaya galigtigi
insanlar1 tammasina ve detayli olarak profillerini ¢izmesine olanak tanimaktadir.
Insanlarin nasil diisiindiiklerini, degerlerinin ve tutumlarinin neler oldugunu ve ne tir
irin ve hizmetler istediklerini bulmaya ¢aligmaktadir. Bolimlendirme siirecine dahil
edildiginde her pazar boliimiinii hedefleyen daha etkin reklam stratejileri gelistirmeyi
saglamaktadir. Pazarlant bolimlendirmeye ve tutundurma programlart diizenlemeye
cahisan pazarlama yonetimi demografik 6zellikler kadar potansiyel musgterilerin yagam

bigimleri hakkinda da bilgi sahibi olmaya ihtiyag duymaktadir®.

1.7.4.1. Yasam Bicimi

Pazarlamacilar bir miisteri Uzerine ¢alisirken bir psikolog gibi bireysel
tiiketicinin kigiligini inceleyecek zamana ve kaynaklara sahip degillerdir. Pazarlamacilar
bireyler diizeyinde ¢aligmaktan ¢ok gruplar tizerinde ¢aligmay: tercih ederler. Birgok
titkketici Griiniiniin veya hizmetinin basarili olabilmesi i¢in binlerce veya milyonlarca
kisi tarafindan satin alinmasi gerekir. Bundan dolay: pazarlamacilar ve aragtirmacilar
tikketicilerin nasil yasadiklarini, ¢aligtiklarini ve oynadiklarint etkileyen genel trendleri
belirlemeye odaklanmiglardir. Bu tiirden genel trendler tiiketicilerin yagama bigimi

olarak adlandirilir®”.

Satilabilmeleri igin ¢ogu paketlenerek pazarlanan urinlerin kullanim ile ilgili
olduklarindan, toplumsal iligki sistemleriyle ilgili ampirik aragtirmalarinin yapilmasi
pazarlama organizasyonlar: acisindan oGzellikle 6nemlidir. Bu arastirma kesinlikle
islevseldir ve 6zel bir tip bilgi elde etmek i¢in yapilir. Bunlar, iiriinler igin farkl tiirlerde
kullanicilarin  yapisinin - ¢ikarilmasina olanak saglamaktadir. Yasam bigimlerinin,

gelecekteki pazarlar agisindan ne yonde bir gelisme olasih@i sundugunu anlayabilmek

% A.ge., 2000, 5.127.
 Mowen,a.g.¢., 5.236.
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i¢in, insanlarin aligkanliklarimin ve davraniglarimin aragtirilmasinin dolaysiz bir yontem

oldugu varsayilabilir®®,

Tiiketici yagam bigimi kavrami ¢esitli yollarla tanimlanmaktadir. Temel olarak
tammlanirsa, “kiginin nasil yasadigi”dir. Yasam bigimi terimi insanlarin farkh
seviyelerde kiimelenmeleri olarak tanimlamada kullamlabilir. Bireyi, iliski igindeki
kugik insan grubunu ve daha buyiik insan gruplanni(pazar boliimii gibi) tanimlamak
i¢cin kullanilmigtir. Bundan dolayr yagsam bigimi kavrami kisilikten belirgin sekilde
farkli anlama gelmektedir. Yasam bigimi; insanlarin nasil yasadigi, nasil harcama
yaptiklar1 ve nasil zamanlarim tahsis ettikleri, tiiketicilerin davramglant ve toplum
igerisindeki faaliyetleri(overt actions) ile ilgilenir. Tersine kisilik ise tiiketiciyi daha
igsel bir perspektiften tamimlar. Tiketicinin diisinmesinin, hissetmesinin ve
algilamasinin karakteristik kaliplarint tasvir eder®. Dolayisiyla ayni demografik grup

igindeki insanlar gok farkli yasam bigimlerine sahip olabilmektedirler’®.

Tabii ki, yasam bi¢imi ve kisilik yakindan iligkilendirilebilir. Disitk riskli olarak
siuflandinlan kisiliSe sahip bir tiketici biyiikk olasiikla “future”s piyasalarimda
spekulatorliik gibi bir meslegi veya daga tirmanma ve orman kesfi gibi aktiviteyi iceren
bir yasam bi¢imine kendini vermeyecektir. Kisilik ve yasam bigimi iki onemli nedenden
dolay: farkhidir. Birincisi, kavramsal olarak farklhidirlar: Kisilik insanlarin daha igsel
ozelliklerine deginir, yasam bigimi ise insanlarin nasil yagadigina yonelik daha digsal
ozellikler ile ilgilenir. Yagam bigimi ve kisiligin arasindaki farkliligin ikinci sebebi ise
farklilagma stireglerinin yonetimsel katilimi igermeleridir. Bazi yazarlar, kisilik ve hedef
pazar sire¢ iginde ok erken belirlenirse pazar boélimiinin gok dar olacagini
tartismuglardir.  Pazarlamacilarin  sirasiyla  pazan  yagam  bigimine  gore
bolumlendirmesini ve sonra bu bolimleri kisilik farkliliklari igin analiz etmeyi
onermektedirler. Tk olarak iiriinleri nasil satin aldiklari, zamanlarim kullandiklarini ve

gesitli faaliyetlere dahil olduklarim gosteren sirekli agik davrams kaliplan ile yasam

% Chaney, David, Yasam Tarzlan, Dost Kitabevi Yayinlan, Ankara, Nisan 1999, 5.35-36.
® Mowen, a.g.c., 5.236.
" Tek, a.ge., s.321.
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bigimi bolimlerini belirleyerek pazarlamacilar biyiik sayilarda insanlari benzer yasam

bigimi 6zelliklerine gore belirleyebilirler”.

Tuketiciyi anlamak, yasam bigimlerini ¢ozmek, gelir gruplarina gore analiz
etmek kolay degildir. Baz1 uzmanlar gelir gruplanni, bazilan ise sosyoekonomik statii
diizeyini kullanmaktadiriar. Ancak meslekten gelir diizeyine, yasanilan yerden kiiltiirel
bakisa, yasam bigimlerini onlarca faktor belirler. Uzmanlar kiimeleme(cluster)
aragtirmalariyla yasam bigimi analizlerine yeni bir yaklasim getirmektedirler.
Turkiye’de yapilan bir yasam bigimi aragtirmasina gore de 29 yasam bi¢imi simfi
bulunmustur. Bu 29 simf 7 ana baslik altinda toplandiginda yasl: ve emekliler, yaratica
kentliler, galisan kesim, en usttekiler, gencler ve ogrenciler, kirsal profiller ile varos

insanlar1 seklinde kiimeler tespit edilmigtir’>.

1.7.4.2. Kisilik

Kisilik, kisinin i¢ ve dig ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarh
ve yapilagmig bir iligki bigimidir. Kisiligin olugmasinda bir¢ok etken rol oynar. Bunlar

dort ana grup igerisinde incelemek olanaklidir”:

- Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig gorinimii(boy, viicut agirhg,

guzellik ya da kusurlar),
- Belirli bir yagsa gelindiginde bir gorevi iistlenmesi sonucu ortaya gikan rolii,
- Kiginin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

- Kisinin iginde yasadig1 toplumsal 6zellikler (toplumun yasam felsefesi, kiiltiirel

yapisi, ahlak anlayis: gibi 6zellikler).

Bu etkenleri ayrt ayn gruplandirarak incelemek yerine, karsilikli etkilesimler
sonucu ortaya ¢ikan butiiniin incelenmesi gerekmektedir. Ancak o zaman, tiketici

davramglarini agiklamaya yarayan bulgular elde etmek olasidir’*. Kisiligin bireyi diger

! Mowen, a.g.e., 5.236-237.

72 Capital Aylik Ekonomi Dergisi, Aralik 2002, Say1 2002/12, 5.90-91.
> Odabast,Baris.a.g.e., s.189-190.

7 A.ge., 2002, 5.190.
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kisilerden ayirmasi, kisiligin tutarh ve siirekli olmas: ile kigiliin zaman igerisinde
degisebilmesi pazarlamacilar agisindan kisiligin dikkat edilmesi gereken hususlanidir.
Kigilik bireyi digerlerinden ayirt eden davranig kahibidir; diisiinceler ve hisler dahil
olmak Uzere, her bireyin yasamindaki durumlara adaptasyonunu karakterize eder.
Kisilik denilebilmesi igin davramslarin  sureklilik gostermesi gerekir. Ayrica

davramslar kisiyi dierlerinden ayirmalidir”.

Sigmund Freud’un kisiligin psikoanalitik teorisinin insan yapisini anlamada
buyiik etkisi olmustur. Freud insan kisiliginin i¢sel psikolojik siriiciiler(aghk, cinsellik
ve saldirganlik gibi) ve sosyal baskilar(kanunlar, kurallar ve ahlak gibi) arasindaki
dinamik g¢ekisme sonucu oldugunu tartigmistir. Bundan 6te Freud insanlarin
davraniglarini etkileyen guglerin sadece kiigiik bir kisminmin farkinda olduklarim
onermistir. Insanlarmn bilingalti, biling ve bilingiistii olmak uzere i gesit zihin yapist
vardir. Insanlari harekete yonelten bir kisim giidiileyici de bilingalti zihinden gelir ve

tetkik edilemez’®.

Freud’a gore kisilik G¢ giicin ¢arpigmasindan meydana gelir. Bunlar id, ego ve
stiperegodur. Id dogumla birlikte insam harekete iten psikolojik giidiileri temsil eder. Bu
gidiler tamamuyla bilingaltidir ve kaynayan heyecanlarla dolu kaotik bir kazan
olusturur. Id i¢giidulerin anlik mutlu edilmesini talep eder. Zevk ilkesine gore hareket
eder. Id insan olumlu hisler ve duygular edinmesine yonelik fonksiyon gosterir. Ego
¢ocuk bityiimeye basladik¢a gelisir. Egonun fonksiyonu idin istahini kesmek ve kisinin
diinyada etkin fonksiyon gosterebilmesine yardimecr olmaktir. Ego gerceklik ilkesine
gore hareket eder. Kisinin pratik olarak diinyada hareket etmesini saglar. Siperego
vicdan ya da igten gelen ses gibi algilanabilir. Bu igten gelen ses ahlak, ebeveynlerin ve
toplumun degerlerini fisildar. Siiperego id ile siirekli ¢atigma igerisindedir ve ego da bu

atismay1 dengeleyici unsurdur’”.

™ Mowen,a.g.e., 1993, 5.219.
®Age.,s221.
7 Age., 1993 §.221.
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EGO
“topluma uvarak
ihtivaciny tatnuin et™

SUPEREGO
“toplum ne derse
onu vap~

D
“pe istersen onu
vap”

Sekil 1.2.: Psikoanalitik Teoriye Gore Kigilik Yapisi
Kaynak: Odabasi, Yavuz; Bang, Giilfidan, Tiiketici Davranisi, Mediacat Akademi(Kapital Medya),
Birinci Basim, Istanbul, 2002, 5.193.

Kisiligin pazarlama konularinda ¢ok basarili bigimde uygulanmasi oldukc¢a zor
olsa da belirli uygulamalara rastlamlmaktadir. Ornegin pazar balimlemesinde
psikoanalizden faydalanilabilir. Stperegoya oncelik veren tiiketiciler icin damisma
gruplani ve aile 6nemli olabilir. Bu kisilikteki bireylerin tutumlarinin gelisiminde
toplumsal unsurlar 6nemli bir yere sahiptir ve karar verme siiregleri, bireysel tatminden
¢ok dis talepleri kargilama esasina dayahdir. Id yonii agir basan tiketiciler ise kendi
isteklerine ve diirtiilerine agirlik verebilirler. Onlarmn bilgi toplama yéntemleri, karar
alma siiregleri bireysel olur. Ayrica medya se¢imi ve yeni riin kullanicilan da kisilik
ozelliklerine dayanarak incelenebilmektedir. Ornegin, yeni iriinleri satin alan
tiketicilerin daha ¢ok igsel giidillere dayanarak karar verdikleri aragtirmalarla

ogrenilmigtir’®.

1.7.4.3. Degerler

Degerler psikografik bolimlendirmede kullamilan énemli bir degigkendir. Deger
kavrami, deger olgiim yontemleri ve degerlere yonelik boliimlendirme uygulamast

ilerleyen boliimlerde anlatilacaktir.

7® Odabag1, Bans, a.g.e., 5.196-197.
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1.8. Hedefleme ve Konumlandirma

Bir ya da birka¢ degisken kullanilarak pazar boliimlere aymrildiktan sonra
hedefleme ve konumlandirma yapilmasi gerekmektedir. Mevcut veya niyet edilen
pazarlama teklifine olumlu yanit veren bir ya da birden ¢ok pazar bolimi
hedeflenmelidir. Karli bir pazarlama programi ile potansiyel bolim migterilerinin
zihinlerinde istenen konumlandirma yapilmalidir. Konumlandirma basit¢e iriin veya

hizmetlerin tiiketicilerin zihinlerinde nasil algilandigidir.

Pazarda belirlenen bolim veya bélimlerin hedef olarak tayin edilebilmesi igin

farkh stratejiler kullamlmaktadir™:

- Farklilagtinlmamig Pazarlama Stratejisi: Bu strateji geregince igletme pazarin
timine tek tip mal sirmekte ve tum alicilara tek pazarlama programi
uygulamaktadir. Pazar boliimlemesi yoktur. Hedef pazar herkestir. Uretim ve

pazarlama maliyetlerinde tasarruf saglar.

- Farklilagtirlimig Pazarlama Stratejisi: Bu strateji geregince homojen olmayan
pazar kiigitk homojen pazar boliimlerine ayrilarak her pazar bélimiine farkl mal
ve pazarlama programi uygulanir. Bu stratejinin amact, pazarin her bolimiinde
satiglart azami diizeye ¢ikarmaktir. Ancak bu gegit pazarlama stratejisinin
maliyetleri de arttirdigin1 unutmamak gerekir. Clnki bu stratejinin uygulanmasi
sonucu Uretim, yonetim, stoklama ve reklam giderlerinde izl bir artis meydana
gelir. Farklilagtinlmig pazarlama stratejisi satiglari arttirmakla beraber igletme

maliyetlerine yiikseltmektedir.

- Belli Bir Pazar Bolumiine Yo6nelmis Pazarlama Stratejisi(Yogunlastirilmig
Pazarlama Stratejisi): Bu stratejiyi uygulayan igletme belli bir pazar boliimiinii
ele gegirmek igin tim ¢abasim harcar. Risksiz degildir. Bazen bu strateji pazar
bolimii ¢ok dar oldugu icin ¢alismaz. Bu stratejiyi biiyiiklerle rekabette etkili
oldugu i¢in nispeten ¢ok biiyiikk olmayan igletmeler benimserler. Bazi isletmeler
ise arzu ettikleri pazar bolumiinde gii¢li bir pozisyon yakalayabilmek i¢in bu

stratejiye bagvururlar,

" Tokol, Tuncer, Pazarlama Yonetimi, 9. Basim, Vipas, Bursa, 2001, s.82.
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Hedef pazari segme pozisyonuna gelen igletme iki hususta karar vermek
durumundadir. Bunlar hangi pazar boliim veya bolimlerinin en biiytik firsatlart sundugu

ve hedef pazar olarak kag bolimiin secilecegidir®.

Hangi pazar bolimiiniin en biyiik potansiyele sahip olduguna karar verirken,
isletmenin amaglarimt ve giglii yonlerini, rekabet durumunu, boliimin biyikligiini
(satt3 hacmi olarak), bolimin biuyime potansiyelini, dagitim gereklerini, gerekli
harcamalari, kar potansiyelini, firma imajin1 ve bir farkl: tistiinlik gelistirip bunu devam
ettirip ettiremeyece@ini goz oniinde bulundurmalidir. Isletme hedef pazar segimi
étratejilerinden birine dayal1 olarak, bir bolime mi, birkag boliime mi veya tiim pazara

mu hitap edecegini kararlagtirmalidir®.

Hedef pazar segme stratejileri arasindan butiin durumlar igin en iyi olan birini

segmek olanaksizdir; ama su faktorler strateji segiminde 6nem kazanmr®:
- Isletmenin kaynaklari (gok simrl olup olmamasy),
- Malin 6zellikleri (homojen, rakiplerle benzer olup olmamasi),
- Uriiniin hayat seyrindeki dénemi,
- Pazarin yapist (tiiketici ihtiyaglarinda benzerlik olup olmamasi),
- Rekabet durumu (rakiplerin hangi stratejiyi izledikleri).

Isletme hedef pazar olarak belirli bir boliimii veya boliimleri sectikten sonra, bu
boliimlerde hangi konumda olmak istedigini belirmelidir. Konumu belirlenecek olan
aslinda sadece mal degil, igletmenin triini etrafinda odaklasan tiim sunulanlardir. Bir
Griiniin pazar konumu, onun rakip uriinlere gére miigterinin zihnindeki nisbi yeridir.
Uriiniin 6zellikleri ve faydalarina, ya da kullamm durumuna goére konumlandirma
yapilabilecegi gibi; dogrudan dogruya biuyiik rakibe karg1 veya ondan farkli yonde olma

seklinde bir konumlandirma da yapilabitir®.

* Mucuk, ismet, Pazarlama ilkeleri, 13 Basim, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2001,s.105.
¥ Age.s.105.
¥ A.ge.s.105.
3 A.ge.s.106.
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Konumlandirma, marka yayilimi agisindan gok onemlidir®. Konumlandirma
stratejisini belirlemek i¢in, oncelikle baslica rakiplerin her birinin niteliklerini ve sahip
oldugu imaji tam ve dogru olarak tespit etmek gerekir. Sonra da, isletme kendi sundugu
trtin igin bir konum belirler; bu noktada, yani kendi sunduklarimin konumunu
belirlerken, rakiplerin sunmadifi ama hedef pazarin arzu edecegi miisteri yararlar
kombinasyonunu ortaya koyabilmelidir. Boylece miisterilerin nigin rakip triinleri degil
de, kendi urinini satin almalarinin yararlarina oldugu vurgulanarak, onlarin
etkilenmesi mimkiin olacaktir. Diger ifadeyle, hedef pazara sunulacak iriin veya
hizmetin rakiplerinkine gére ne farki, hangi uistiin yonleri oldugu, nigin tercih edilmesi
gerektigi, yonetimce sistemli ve bilingli olarak, bir strateji planlamas: seklinde énceden

agik-secik belirlenmelidir®.

Isletmenin kendi tiriinii igin segtigi pazar konumu, hedef pazarma yonelik olarak
vurgulayaca@i nisbi Ustinlik unsurlarim kapsayacagi igin, hedef pazar se¢im siirecinin
son agamasi olan pazarlama karmasinin geligtirilmesi ile ¢ok yakindan ilgilidir. Ne tiir
bir pazar boliimiine, hangi iriin ve diger pazarlama karmas: unsurlariyla ulasmaya
caligacag, urin ozellikleri yaminda fiyat, dagiim ve tutundurma ile de ilgilidir.
Tiketiciyi agik segik etkilemeye yonelik olarak secilmesi gereken konuma iliskin karar,
pazarlama karmasinin gesitli yonlerden ayrintth olarak planlanmasina da temel tegkil

edecektir®®.

Temel ustiinlitk unsurlarina ek olarak, saticilar potansiyel alicilara neden onlarin
markalarini satin almalar1 gerektigine iligkin bagka nedenler de gostermelidirler. Bir
marka yalnizca tek bir esas ozellik veya avantaj iizerine konumlandirilamaz; yapilacak
konumlandirma, daha kapsamli bir temele dayandinlmak zorundadir. Bir markanin
kapsamli konumlandirmasina o markanin sundugu deger denir. Bu, miisterinin “Neden
sizin markamzi almaliyim?” sorusunun cevabidir. Volvo’nun sundugu deger / deger

konumlandirmasi yalnizca giivenli olusu degil, aym zamanda i¢ hacminin genisligi,

84 Sheinin A., Daniel, “Positioning Brand Extensions: Implications For Beliefs And Attitudes”, Journal
Of Product & Brand Management, Vol:7, No:2,1998, s.138.

% Mucuk, a.ge.,s.106.

¥ A.ge.,s.106.
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saglamligi, gizel modelleri ile birlikte bu avantajlarin timi g6z Oniinde

bulunduruldugunda, olduk¢a makul sayilabilecek fiyatlaridir®’.

¥ Kotler, Philip, Tiirkgeye geviren: Ayse Ozyagcilar, Kotler ve Pazarlama, Sistem Yayincilik, Istanbul,
Eyliil 2002, s.44.
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IKINCi BOLUM
PAZARLAMADA TUKETICi DEGERLERININ YERIi

2.1. Pazarlama ve Tiiketici Degerleri Arasmndaki iliski

Kiltiiriin bir 6gesi olan degerden farkli olarak pazarlamada deger kavram: bagka
bir manada da kullanmaktadir. Buna gore deger, iriin tarafindan yaratilan toplam fayda
olarak tanimlanmaktadir®. Yine farkli bir yaklagima gore pazarlama yiksek degerli
musterilerle givene dayal iliskiler kuracak ve siirekli farkh olma ustiinligi yaratacak
stratejiler gelistirip yiritmek suretiyle hissedar kazancini azami diizeye getirmeye
aligan yonetim siirecidir®. Yukanda yazilan musteriye “deger” yaratma ile ilgili
tammlardan ziyade bu ¢alismada kiiltiirin bir parcasi olan, inanglara dayali, eylem

bigimine ve nihai duruma etki eden degerler anlatiimaktadir.

Degerler literatiirde birka¢ farkli isimle amlmaktadir. Bunlar arasinda kisisel
degerler, insani degerler ve tiiketici degerleri gibi ifadeler bulunmaktadir. Deger
kavrami agisindan bakildiginda hepsinin de atifta bulundugu kavram aymdir.
Aralarindaki fark ise ilgili degerin hangi bilimsel amag igin kullamldigidir. Bu agidan
bakildiginda tiketici degerleri, tiiketici davramslarimin bir alt dali olarak ele
alinmaktadir. Tiketici degerleri iizerinde galigilarak tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen degerler tespit edilmeye galigilir. Elde edilen bilgiler ile pazar bolimlere
ayrilir ve bolimlerin bazilari veya tiimii hedeflenir. Degerler pazari boliimlere ayirmada
kullamlmaya baslanan etkili bir degiskendir. Pazar bolimlere aynldiktan sonra
hedeflenen bolimlere yonelik konumlandirma galismalari yapilir. O pazar bolimiinde
bulunanlarin sahip oldugu degerlere gore iriinler veya hizmetler bigimlendirilir.

Tuketicilerin deger algilarina uygun bigimde uiriinler veya hizmetler pazara sunulur.

*® Altintas, Murat Hakan, Tiiketici Davramglar Miisteri Tatmininden Miigteri Degerine, Alfa Basim
Yayim Dagitim, Bursa, Ekim 2000, 5.93. .

89 Doyle, Peter, Ceviren: Bans Giilfidan, Deger Temelli Pazarlama, Mediacat(Kapital Medya), Istanbul,
2003, s.141.
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Tiiketicilerin ihtiyaglan ve arzulan ait olduklan toplumun etkiledigi degerleri
tarafindan sekillendirilir. Degerler insanlara iginde bulunduklari kosullara uyum
saglayabilmelerine, emeklerini ve kaynaklar1 arzulanan hedefleri kazanabilme yoniinde
yonlendirerek yardimer olur®™. Calismalar gostermistir ki tiiketici degerleri iiriin
tutumlart ve satin alma davramsini etkilemigtir, ayrica gesitli tiiketici Griinlerinin satin
alinmasinda ihtiyaglarin onceliklendirilmesini etkilemektedir. Uriin ve hizmetlerin
tiuketimi ile karsilanan ihtiyaglar, aktiviteler, ilgiler ve fikirler olarak o6lgiilen tutum
degiskenlerinin bir parcast olarak disiiniilir. Thtiyaglar, tiiketici degerleri, ihtiyaclari ve
davramglan arasinda hiyerarsik bir bag kuran tutumlarin ve satin alma davramsginin
onciisidar’. Tiiketici degerleri karar alma siirecini etkileyerek satin alma diirtisi
yaratmaktadir. Tiiketicilerin mal edinimleri aym1 zamanda onlarin bireysel yapilarini da
gostermektedir. Genel anlamda tiiketici degerlerinin 6l¢iilmesine yonelik arastirmalar
bolimlendirme icin temel olmaktadir. VALS ve LOV gibi daha 6nce yapilan
psikografik bolimlendirme olgiimleri bunu gostermektedir’. Cok bilinen pazarlama
jargonu, tiiketicilerin trtnler degil, ¢oziimler-faydalar aldigini ifade eder. Yani
deodorant alirken kars: cinsin ilgisini ya da hayattan zevk almay1, deterjan alirken temiz
gorinmeyi, kosu ayakkabilari alirken ise basari duygusunu tatmak hedeflenir. Bu
nedenle triinler ve hizmetler degerlere katkida bulunduklan 6l¢iide satin alinirlar. Bu
baglamda, tiiketicilerin sahip oldugu degerler, iriinden beklenilen degerlerle paralellik

gostermek zorundadir®.

Degerlerin birbirine yakinlagmasina bagh olarak pazarlarda kiiresellesmenin
kacimlmaz olmasina ragmen, aragtirmalar kiltirel farkliliklarin devam ettigini
onermektedir. Ornegin, degerler iizerine aragtirmalar reklamcilik ve  {iriin
konumlandirma gibi kritik pazarlama boyutlarii aydinlatmaktadir™. Degerler
edinimleri etkilemektir. Bireyler kendi deger sistemlerine gore gerek maddi ve gerek

manevi edinimlere sahip olmaya ¢aligmaktadir.

% Kim, Jai-Ok; Forstyhe, Sandra; Gu, Qingliang; Moon, Sook Jae, “Cross-Cultural Consumer Values,
g\lleeds And Purchase Behavior”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 19, No. 6,2002, s.485.

Age., 5482
* Tybout, Alice M.; Artz, Nancy, “Consumer Psychology”, Annual Review Review of Psychology, 45,
Proquest Medical Library, 1994, s.131.
» Odabag1,Bans, a.g.e., 5.216-217.
4 Watson, John; Lysonski, Steven; Gillan, Tamara; Raymore, Leslie, “Cultural Values and Important
Possessions: A Cultural Analysis”, Journal of Business Research, 55,2002, 5.924.
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Tiiketicilerin sahip oldugu degerler tiiketici davranigini etkiler ancak, degerler
titketici davraniglarinin gesitli unsurlarindan sadece bir tanesidir. Daha once de
belirtildigi gibi deger kavramu boliimlendirmede siklikla kullanilmaktadir. Degerler ve
yagsam bigimi degiskenleri farkh tiiketici gruplarimi tamimlamada temeldir. Burada

degerlerle tiiketim modelleri arasinda bir iligki kurulmaktadir”.
Tiiketici degerlerinin pazarlamadaki kullanim alanlar®®:

- Pazarlama ve konumlandirma stratejileri. Buradaki yaklagim, iriin
portfoyliniin gelisimi ile ilgili kararlarin, pazarlama biitgesinin ve iiriin
ozelliklerinin, tuketici degerleri ve imaj arasindaki bagin daha iyi

anlastlmastyla kazamlacak genel konumlandirma tizerine dayali olmasidir.

- Urin Gelistirme. Yeni iriinlerin gelistirilmesi ve yeni iiriin 6zelliklerinin
pazar beklentileri ile iliskilendirilmesidir. Degerlere olan bagi gorerek
pazarlamacilar mithendislife yon vermeye veya diger iiriin degisikliklerini
daha etkin yollarla yapmaya vakifurlar. Boylelikle yenilikler pazara yanit

Verir.

- Marka gelistirme. Siireq, Grinin hedef pazarmin degerlerini yansitan
degisiklerin sunulmasina izin verir. Boylelikle daha iyi bir marka

konumlandirmast yapilabilir.

- Pazarlama iletisimi ve reklamcilik. Medya se¢imi gibi reklamcilik

faaliyetlerinin titketici degerlerinden ne derecede etkilenebilecegidir.

Buradan hareketle tiketici degerlerinin pazarlama alanindaki uygulamalarinin
hedef pazarin kim oldugunu belirlemeye, hedef pazarda ne yaptigmi, hobilerini,
ilgilerini ortaya koymaya, hedef pazarin yogun olarak yasadig1 yerleri saptamaya, hedef
pazar ile en iyi iletisim kurma yolunu ve stratejilerini belirmeye ve hedef pazari

harekete geciren degerleri, nedenleri ile birlikte gormeye yaradigi soylenebilir’.

95 Schopphoven, Iris, “Values And Consumption Patterns: A Comparison Between Rural And Urban
Consumers in Western Germany”, European Journal of Marketing, Vol.:25, No.12, 1991, 5.20.

% Allen , Micheal W., “A Practical Method For Uncovering The Direct And Indirect Relationships
Between Human Values And Consumer Purchases”, Journal of Consumer Marketing. Vol.: 18, No.: 2,
2001, s.120.

*7 Odabagu, Giilfidan, a.g.e., s.217.
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Ozellikle boliimlendirmede tiiketicilerin sahip oldugu degerlerin bir kriter olarak
kullanilmas1 daha etkin olmaktadir. Bu deger tabanli bolimlendirme ayni zamanda

pazarlama stratejisi igin bir ilk adim niteligi de tastmaktadir’™®.

Holbrook(1999) tiiketici degerini bir tiiketicinin herhangi bir objeyle yasamis
oldugu etkilesimi karakterize eden goreceli bir tercih seklinde tamimlamistir. Bu

goreceli bakig agisina gore tiiketici degert:
- Kargilastirmali(bir objenin digeri ile siralanmasina bagh)
- Kisisel(bireyler arasindaki farkliliklar) ve
- Durumsal

seklinde ifadelendirilmektedir. Holbrook tiiketici degerini igsel-digsal, aktif-

reaktif ve ben-digerleri boyutlan gercevesinde stiflandirmigtir®.

Tiketici degerleri marka alaninda da kullamim yeri bulmaktadir. Marka tiiketici
tarafindan bir kisi gibi gortilebilir. Tipkt bir kisi gibi bir marka da diiriist, heyacanl
veya benzer degerler seklinde algilanabilir. Bu anlamda bir marka tiiketici agisindan
kendi kisiligini yansitan bir ara¢ haline gelebilmektedir. Marka ile tiiketici arasinda
yaganan bu etkilesim tiketicinin deger algilamasina baglidir. Tiketici kendi kisisel
kimligini tammlama agisindan markayla baglanti kurar. Schiffrnon ve Kanuk’a gore
benzer sartlar altinda her bireyin sahip oldugu ihtiyaglar, beklentiler ve degerlere dayali
bir konumlandirma s6z konusudur'®. Yine benzer sekilde Yavag ve Alpay(1986) ve
Tongberg(1972)’e gore tiiketiciler markalari degerlendirirken benzer deger ve inang
yapilarimi  kullanmaktadir'®.  Tiiketici degerlerine yonelik literatiir incelendiginde
degerler ile marka segimi davramgi arasinda bir baglanti tespit edilmigtir.
Rokeach(1973) farkh degerlere sahip tiiketicilerin farkli araba ve deterjan markalarin

tercih ettifini tespit etmistir. Yine benzer gekilde Henry(1976) bireysel deger boyutlart

* Snyder, Robert, “Market Segmentation: Successfully Targeting The Mature Population”, The Journal
on Active Aging, March April 2002, s.10.

* Kim, Youn-Kyung, “Consumer Value: An Application To Mall And Internet Shopping”, International
Journal of Retsil & Distribution Management, Vol.: 30, No.: 12, 2002, 5.597.

'% Kithung, Nzuki, “ Brand Associations and Consumer Perceptions of Value of Products”, 2002,
http://www bij. hosting. kun.nl/esap/NAIRO/NAIRO09/General/branndassociations.pdf, s.7.

""" Kiigiikemiroglu, Orsay, “Market Segmentation By Using Consumer Lifestyle Dimensions And
Ethnocentrism”, European Journal of Marketing, Vol.: 33, No.: 5/6, 1999, s.471.
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ile araba sahipligi arasinda bir iligki tespit etmistir. Corfman v.d.(1991) tiketici
degerleri ve mal sahipligi arasinda iliski oldugunu gosteren bir model geligtirmistir.
Sheth v.d.(1991) tiiketim degerlerine yonelik bir teori test etmistir. Bagka bir ¢aligma
olarak Keng(1993) deger se¢imleri ve demografik yap: arasinda bir iliskiyi incelemistir.
Bu caligmalarin disinda 6rnek olarak Beatty v.d.(1985) ve Kahle(1986) degerlerin
davramisla dolayl iligkisini aragtirmuglardir. Vinson v.d.(1977) ise benzer sekilde
degerlerin tiiketicilerin triinlere yonelik degerlendirmelerini etkiledigini tespit

etmigtir' 2.

Uriinlere ve hizmetlere marka verilmesi pazarlamada yadsinilmayacak bir
yaklagimdir. Marka triinlerin ve hizmetlerin pazarda konumlandirilmasinda onciilik
eden bir degiskendir. Markanin tiiketicilerin zihninde yer etmesi ve tiketicilerin tiriin
veya hizmet ile ilgili algilamalarinin gekillendirilmesi tiiketici degerlerinin kullanilmas:

ile daha da kuvvetlendirilebilinir.

Eger marka bir degerden ¢ok deger sistemi ile iliskilendirilebilirse, markanin
daha uzun Omiirlii olma sanst olur. Marka daha kalict olur ve daha gii¢li bir yanki
saglanir. Pazarlamacilar tuketici degerlerine uygun iletisim kampanyalari ve markalar
gelistirmeye ihtiyag duyarlar. Bu turden kisisel ¢ekicilik uzun dénemli iligkiler kurmak
igin altyapi hazirlar. Bunu basarmak i¢in, degerler tizerine arastirmaya ihtiyag vardir'®,
Nike Isletmesi’nin yillar itibariyle tiketici degerleri ve marka arasindaki boyutsal

incelemesi buna giizel bir drnek teskil etmektedir'®*,

Degerlerin diger bir kullamm alam olarak reklamlar gosterilebilir. Bu noktada
tiketicilerin tutumsal yapilari inceleme konusu olmaktadir. Tutum fonksiyonu teorisine
gore tutumlar cesitli sayida psikolojik fonksiyonlarin kombinasyonu geklinde hizmet
eder. Pazarlama alaninda ele alinacak olursa, tutumlara yénelik fonksiyonel yaklagim

reklamcilikta kullamlan iki tiir ikna yontemini giindeme getirir: Uriiniin somut

1% Erdem, Orhan; Oumlil, A. Ben; Tuncalp, Secil, “Consumer Values And The Importance Of Store
Attributes”, International Journal of Retail & Distribution Management, Cilt: 27, Sayi: 4,1999, s.137-
138.

'% Stephanie M. Noble, Charles D. Schewe, “Cohort Segmentation: an Exploration of Its Validity”,
Journal of Business Research, 56, 2003, 5.986.

'% Berger, Roland, “ Strategic Brand Management Advanced Understanding Of Consumer And Brand
Value”, New York, October 2002, hitp://www.rb-marketresearch.com/de/press/downloads/SBM. pdf ,5.3-5.
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Ozelliklerine odaklanma ile sembolik 6zelliklere odaklanma. Burada bireylerin tutumlar
benzer psikolojik fonksiyonlar geklinde hizmet gorir. Tiketiciler reklamlarda
kendilerini goriir. Bu kendini gérme metodunun zitti olarak diger aragtirmacilar tutumun
psikolojik fonksiyonunun o6zel niteliklerine yonelmislerdir. Ornegin, Locander ve
Spiveey(1978) Catz’in(1960) gelistirdigi “aragsal tutumlarin” beklenen deder teorisine
gore olgiilebilecegini dnermiglerdir. Dolayisiyla “deger baskin bir tutum”s6z konusudur.
Dolayisiyla bireylerin tutumlart her bir bireyin sahip oldugu deger baskin psikolojik

fonksiyonu seklinde hizmet verir'®’.

Reklame: igin problem tiiketicilerin hangi degerler ile tiriinleri birlestirdigi ve bu
bilginin reklamlarda hangi kelime ve resimlerle kullamlacagidir'®. Reklam
stratejileriyle ilgili olarak farkli yanit verebilirlik dizeyleri beklenebilir. Fakat diger
pazarlama karmas: unsurlart igin yanit verebilirlik diizeyi daha az belirgindir. Degerlere
gore pazar bolimlendirmesinin uygulanabilirligi ve yamt bulabilirligi eger degerler tiriin

ozellikleri ve faydalar ile iliskilendirilebilirse artacaktir'®”.

2.2. Deger Kavram

Deger kavramin gesitli agilardan ele almak gerekmektedir. Tamim, dzellikleri

ve islevleri 6nemli olmaktadir. Bu agidan agsagida soz konusu konular islenmektedir.
2.2.1. Deger Kavramimin Taninm

Degerler, amaglartmiz1 ve davramglarimizi belirlemede bize neyin dogru, neyin
yanhs oldugunu soyleyen standartlardir. Ya da toplumsal olarak arzu ettigimiz seyler
hakkinda paylasilan soyut fikirlerdir. Sonugta degerler bize iyi, koti, gizel, girkin,

ahlaki, gayri ahlaki veya arzu edilen ve edilmeyen seyler hakkinda élgiitler sunar'®.

!9 Allen, Michael W.; Ng, Sik Hung; Wilson, Marc, “A Functional Approach To Instrumental And
Terminal Vatues And The Value-Attitude-Behaviour System Of Consumer Choice”, European Journal of
Marketing, Vol.: 36, No.: 1/2, 2002, s.115.

1% Allen , Micheal W., “ A Practical Method...”, a.g.e., 5.119.

' Steenkamp , Jan -Benedict E.M.; Hofstede, Frenkel Ter, “International Market Segmentation; Issues
And Perspectives”, International Journal of Research in Marketing, 19,2002, 5.197.

1% Bozkurt, Veysel , Degisen Diinyada Sosyoloji, Alfa Bastm Yayim Dagittm, Bursa, Ocak 2004, 5.93.
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Deger kavramimin tiim sosyal bilimlerin merkezinde bir kavram oldugunu ifade
eden Rokeach’a gore deger, “belirli bir eylem bigiminin (mode of conduct) veya bireyin
ulasmak istedigi nihai durumun (end state of existence) onun karsiti olan baska bir
eylem bigiminin ya da varilmak istenen nihai durumun bireysel, toplumsal olarak tercih
edilmesine iliskin siireklilik gosteren bir inangtir” '®. Wiener (1988) ise degerlerin
“igsellestirilmis normatif inanglar” oldugunu ifade etmektedir''’. Dolayisiyla degerler
inanglarin  “dzel bir hali” olarak diigintlebilir. Bu ozel hal, degerlere, sundugu
normatif kaliplar nedeniyle belirli durumlar, kisiler ve nesneler karsisinda
gosterilebilecek davranig bigimleri arasindan, kisinin belirli b’ir davramg bigimini
segmesine etki etme potansiyeli kazandirmaktadir. Bu nedenle degerler kiiltiiriin temel
yap: taslart olarak degerlendirilmektedir. Ancak, buradan degerlerin davranislar
belirledigi sonucu ¢ikarilmamalidir. Bu her seyden once, davramslarin durumsal
bagimiiigr gergegine ters dugmektedir. Degerlerin davramslar izerindeki etkisi
“sekillendirme”, “kaliplama”, bigiminde potansiyel bir etki olarak anlagiimahdir.
Degerler bu potansiyel etkiyi tagima derecelerine gore iki gruba ayrilmaktadir;
kabullenilmis degerler ve igsellestirilmis degerler’. Genellikle sosyal begenilirlik
etkisiyle  kisinin olmasi gerektigini dugiindigi tercihleri yansitan kabullenilmis
degerlerin davramglan etkileme potansiyeli, kisi tarafindan gerceklestirilen
igsellestirilmis degerlerden daha diigiiktiir. Iki de@er tiirii arasindaki fark, kisinin

inandigim soyledigi seyle, gergekten inandig1 sey arasindaki farklihiktir'!?,

Diger taraftan sosyal bilimcilerin degerlere yonelik ilgisi, toplumsallasma siireci
ve degerlerin belirli davramslart nasil etkiledigi iizerine yogunlagmustir. Fonksiyonel
olarak antropologlar, sosyologlar, iktisatgilar ve yonetim bilimciler, deger kavramim
“tercihler” olarak tanimlama egiliminde olmuglardir. Dolayisiyla deger kavramina

yonelik ilk donemdeki tantmlamalar, bir bireyin ya da bir grubun uyelerinin kollektif

1% Rokeach, Milton; The Nature of Human Values, New York: The Free Press, 1973, 5.5
" Wiener, Y.; “ Forms of Value Systems: A focus on Organizational Effectiveness and Cultural Change
and Mamtenance , Academy of Management Review, Vol. 13, No.4, 1988,5.535
" Hofstede kabullemhms degerlen ‘values as desirable”, igsellestirilmis degerleri “ values as desired”
olarak adlandirmaktadir. Bkz. Ozen, Stikrii; Biirokratik Kiiltiir 1, Yonetsel Degerlerin Toplumsal
;Il‘f:mellen Tiirkiye ve Orta Dogu Amme Idaresi Enstitiisii, Yayin No.272, Ankara, 1996, .13
Age,s12-13.
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olarak barindirdiklart bir goriise atif yapmaktadir''?. Benzer sekilde Hofstede degerleri,
“ belirli durumlar: digerlerine tercih etme egilimi” seklinde tanimlayarak degerlerin
bireylerin neyin dogru neyin yanhs olduguna iligkin belirledikleri inan¢ standartlar

> Buradan hareketle insan degerleri bireylerin hayattaki

oldugunu ifade etmigtir
hedefleri, prensipleri ve davrams Oncelikleri konusundaki tercihlerini agiklayan biligsel
bir yap1 olmaktadir'"*. Diger bir deyisle degerler, segim ya da tercih kriterleri, yargilar,
davramg bigimleri seklinde bireyler tarafindan kabullenilmis kavramlardir'® ve
degerler, yargilara iligkin normatif standartlar ile alternatif davrams bigimleri arasindaki
segimlerdir''®. Dolayisiyla degerler, ulagilmas: mimkiin olant degil, ulagtilma arzusu
duyulan “ideal hedefleri” temsil ederler. Hedef tercihini ise birey ya da isletmenin

gevresindeki konu ya da olaylarin onlar igin ifade ettikleri faydalar belirler'!”.

Kisisel degerler goreceli olarak uzak ancak azimsanmayacak kadar giiglii bir
titketici davramgi tammlamasidir. Kigisel degerler dig grupla olan sosyal baglantifari, oy
verme davramsi, bagista bulunmak, kitlesel medya kullanimi, sosyal bilingli davranisg,
ekolojik davrams, sigara igmek, yenilik¢ilik, organik gidalarin ve pazar boliimlerinin
varligim belirleme gibi alanlarda kullamlmaktadir. Degerler tiketici davranigini
agiklamaya ve anlamaya yardim ederler ¢iinkii tiiketicilerin bilissel yapilarinda merkezi
rol oynarlar ve yapisal anlamda duragan kabul edilir. Degerlerin nisbi duraganlig pazar
bolimlendirmesi igin gekici 6zelliklerden biridir. Degerler nisbi olarak duragan olsa da,

bireylerin deger sistemleri degisime konudur''®.

"2 Tiiz, Melek Vergiliel; Kaos Ortammnda Self Organizasyon Davrami, Alfa Basim Yayim Dagitun
Ltd.Sti., Bursa 2001, s.14

'* Hofstede, Geert; “The Interaction Between National and Organizational Value Systems”, Journal of
Management Studies, 22/4, 1985, s. 347

''* Renner, Walter, “Human values: A Lexical Perspective”, Personality and Individual Differences,
Vol .34, 2003, s.127.

''* Ericson, Richard F., * The Impact of Cybernetic Information Technology on Management Value
Systems”, Management Science, Vol.16, Issue 2, 1969, s.46

"' Elizar, Dov-BORG, Ingver-HUNT, Raymond-BECK, Istvan Magyari; “The Structure of Work Values:
The Cross Cultural Comparison”, The Journal of Organizational Behavior, Vol. 12, 1991, 5.22

''" Bozkurt, Tiilay; “Isletme Kiltiirii: Kavram Tammi ve Metodolojik Sorunlar”, Endiistri ve Orgiit
Psikolojisi, Editér Suna Tevriiz, Tiirk Psikologlar Dernegi, 2. Basky, istanbul 1997, s.91

g Brungle-Vlagsma, Kristine; G.M. Pieters, Rik; Wedel, Michel, “The Dynamics Of Value Segments:
Modeling Framework And Empirical Illustration”, International Journal of Research in Marketing,
19,2002, 5.267-268.
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Clyde Kluckhohn degeri “bir bireyin tamimlanmasimin veya bir grubun
ozelliklerinin, arzu edilen uygun hareketlerin sonu, anlamlan ve bigimlerinin se¢imini
etkileyen, dahili veya harici, bir kavram olarak tammlamistir. ki aynn galigmada
Anthony G. Athos, Robert E. Coffey ve Karl E. Scheibe, kigisel degeri neyin iyi, arzu
edilir veya bireyler igin farkli durumlarda kargilagtiklar1 alternatif davrams bicimleri
iginde neyin tercih edilebilir oldugu hakkindaki sorular, fikirler olarak

tamimlanmaktadir'’’.

2.2.2. Degerlerin islevleri

Deger sistemi, bir toplumdaki 6diil ve cezanin temelini olugturur. Degerleri
olmayan bir toplum, en gii¢li toplumsal kontrol aracim da yitirmis demektir. Degerler
sistemi, insan deneyimlerinin birikimini yansitirlar ve g¢agdas insan deneyimleri
uzerinde dogrudan bir etkide bulunurlar. Onlar, kisilerden neyin istendigini neyin
yasaklandigim; neyin Odillendirilip neyin cezalandinlacagim belirler. Degerler,
kavramsal olarak bilinir, coskusal olarak yasamir, ortaklasa paylasilir ve ciddiye
almirlar. Toplumsal eylemin ve disincenin hedefi veya nesnesi degildir. Kisisel
degerleri, hedef ve nesnelerin yolunu igaretleyen normlar ve dlgiitler olarak kullamiiriar.
Degerler belirli sosyal sonuglara yol acarlar. Degerlerin genel islevlerini su sekilde

siralamak mimkiindir'?®:

- Degerler kisilerin ve birlikteliklerin toplumsal degerinin yargilanmasinda hazir
ara¢ olarak kullamlirlar. Tabakalagma sistemini mimkiin kilarlar. Bireyin

gevresindekilerin goziinde "nerede oldugunu” bilmesine yardim ederler.

- Degerler kisilerin dikkatini, istenilir, yararli ve 6énemli olarak goriilen maddi
kiiltir nesneleri tizerinde odaklagtirirlar. Cok degerli bir nesne her zaman birey
veya grup icin "en iyi" olmayabilir. Fakat o nesnenin toplumsal olarak degerli

gorilmesinin o nesne igin ¢aba gosterilmesine yol agtigt da bir gercektir.

'? Jalilvand, Mahshid, “Married Women, Work and Values”, Monthly Labor Review, August 2000, 5.27.
1% Bozkurt, “Degisen Diinyada Sosyoloji”,a.g.c., 5.93-95.
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Her toplumdaki ideal diisiinme ve davranma yollar degerler tarafindan igaret
edilirler. Toplumsal olarak kabul edilebilir davranigin adeta semasini ¢izerler.

Boylece kigiler de hareket ve dugiincelerini, "en iyi" hangi yolla

gosterebileceklerini kavrayabilirler.

Degerler kisilerin toplumsal rolleri segmelerinde ve gergeklestirmelerinde
rehberlik ederler. Ilgi yaratir, cesaret verirler. Boylelikle kisiler de gesitli rollerin
gerekliliklerinin, beklentilerinin bir takim degerli hedefler dogrultusunda,

islemekte oldugunu kavramg olurlar.

Degerler toplumsal kontrol ve toplumsal baskinin araglandir. Kisileri torelere
uymaya yoneltir, "dogru" seyleri yapmaya yureklendirirler. Degerler ayrica
onaylanmayan davramslan engeller, yasaklanmig orintilerin neler olduguna
isaret eder, toplumsal ihlallerden kaynaklanan utanma ve sucluluk duygularinin

kolaylikla anlagilabilmesini saglarlar.

Degerler dayanisma araglart olarak da islevde bulunurlar. Sosyal bilimcilerin
aksiyomlarindan biri de gruplarin yiiksek diizeyde baz1 degerlerin paylasiimast
amaciyla olusturuldugudur. Insanlar benzer degerleri giiden insanlara
yaklagirlar. Ortak deger toplumsal dayamigsmayi yaratan ve strekli kilan en

onemli faktorlerden birisidir.

Farkli toplumlarda farkli degerler 6ne ¢ikmaktadir. Turkiye'de ise, degerleri

konu alan en kapsamh caligma, Inglehart''!n "Diinya Degerler Arastirmasi” kapsami

iginde yapilan ve TUSIAD'n yayinladigi "Tiirk Toplumunun Degerlert Aragtirmasi”dir.

Osmanli gegmisinden siiziilerek gelen Turkiye'deki sosyo-ekonomik deger ve tutumlart

bu aragtirma, su sekilde tespit etmigtir'>:

Riskten ve kigisel gelisimden kaginmak,
Yakin ¢evre digindakilere giivensizlik,
Kadercilik,

Caligmanin bir zorunluluk olarak gériilmesi

2

1 Age.,s.96.
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- Caligma siiresini yogun olmayan ve kisa siirede tutmak,

- Kaﬁaatkarhk,

- Rekabetten kaginmak,

- Piyasa tGizerinde siki devlet denetimi,

- Mikemmel ve adil oldugu kabul edilen ilahi bir diizeni siirdiirmek,
- Aile igletmesi digindaki igletme tiirlerinin benimsenmemesi

- Ginlik yasayip ileriyi planlamayt belirsiz bulmak.

Degerler bir toplumsal veri tipi olarak digiiniildiiginde, gigli, yart kalicy,
birlestirici ve bazen belirsiz egilimleri yansitan degerler ile yiizeysel, fazla emin
olunmayan ve oldukga degisken gorusler ile kanilar1 yansitan tutumlar arasinda ayrim
s6z konusudur. Toplumlar ¢ok gesitli tutumlara hoggoriiyle bakabildigi halde, insanlarin
sahip olduklan, toplumsal ve siyasal paylasimi sekillendiren ve ortaklasa paylasilan
degerler kiimesi sunan degerlerde belli bir homojenlik ve tutarlilik olmasini gerekli
gorirler. Toplumsal diizenin muhafaza edilmesinde ortak degerlerin 6nemine asir1 bir
vurgu yapilmaktadir. Daha genel bir agidan bakilirsa, sosyoloji deger sorunlariyla
ugrasir. Daha felsefi olan bu diizeyde, sosyoloji agisindan degerle ilgili sorunlar ikiye
ayirabiliriz. Birincisi, toplumun kendisi kismen degerler aracihfiyla olustugu igin,
sosyolojinin incelenmesi bir agidan degerlerin incelenmesidir. Ikincisi, sosyologlarin
kendileri de bir toplumun tyeleri olduklari ve muhtemelen onlarin da degerleri oldugu
igin, sosyolojik ¢alismalar deger konularinda, hatta ideolojiyle ilgili konularda bile isin

icine katilabilir'*.

2.2.3. Degerlerin ve Deger Sisteminin Ozellikleri

Deger sistemi tercih edilebilir degigsmez nisbi 6nemlilik ile birlikte nihai durum

veya eylem bigimi ile ilgili inanglarin strekli orgiitlenmesidir'®.

122 Marshall, Gordon, Sosyoloji Sozliigii, Cevirenler: Osman Akinhay, Derya Koémiircii, Bilim ve Sanat
Yayinlarn, Ankara, 1999, s.134.
13 Rokeach, a.g.e., §.5.
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2.2.3.1. Degerlerin Ozellikleri

Degerler sureklidir. Eger deger tamamiyla duragan olsayd: kigisel ve sosyal
degisim imkansiz olurdu. Eger degerler tamamiyla degisken olsaydi, insan kisiliginin ve
toplumun devami imkansiz olurdu. Herhangi bir insani deger kavraminin faydali olmas:

igin degerlerin degisen ozellikleri kadar siirekli ozellikleri de hesaba katiimalidir'?*,

Deger bir inangtir. Milton Rokeach ii¢ g¢esit inancin farklili@indan

bahsetmektedir'?*:

- Tammlayict veya varlifa iligkin inanglar(descriptive or existential beliefs),

dogru veya yanlis olma yetisine sahip inanglar,

- Degerlendirici inanglar(evaluative beliefs), inancin amacimin iyi ya da koti

olarak degerlendirildigi yerler,

- Siki kurallar koyan veya yasaklayict inanglar(prescriptive or proscriptive
beliefs), bazi anlam ve eylem sonuglarinin arzu edilebilir veya arzu edilemez

olarak degerlendirildigi yerler.

Deger ise siki kurallar koyan veya yasaklayici inang gesididir. Deger insanlarin

tercihleri tizerine kullandig1 inangtir,

2.2.3.2. Deger Sistemlerinin Ozellikleri

Bir deger Ogrenildikten sonra, iginde her degerin diger degerlere gore oncelik
sirasina kondugu bir diizeni bulunan organize degerler sistemiyle biitiinlesir. Degerlerin
bu bigimde birbirleri ile iligkisi degisimi, onceliklerin yeniden diizenlenmesi ve ayni
zamanda tim defer sisteminin zamanla nispeten duragan gorilmesi seklinde
tammlamamiza imkan saglar. Bu durum belirli bir toplumda ve kiiltirde sosyallesmis
tek bir kisiligin devamu ve aymhigi gergefini yansitacak derecede yeterli istikrara
sahiptir, ancak kisisel deneyimler toplumda ve kiiltirde ortaya cikan degisimler

sonucunda deger Onceliklerinin yeniden diizenlenmesine miisaade edecek kadar da

A ge., 5.5-6.
2 Age., s6-7.
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degisken zemindedir'?® Deger sistemlerinin temel ozellikleri agagida agiklanmaktadir

127

- Duraganhk ve Degisim

Deger sistemlerinde zamanla olan degisimin iki bilyiik determinant: vardir.
Birincisi, degerlerin kisisel deneyimlerle ogrenildigi ve sekillendigidir. Ikincisi ise,
degerlerin kultir, teknoloji, ekonomik goklar veya gegisler, savaslar veya dogal
afetlerden etkilenerek degismesidir. Kristine Brangule ve digerleri (2002)
calismalarinda tiiketicilerin deger sistemlerinin (¢ yilik bir donem iginde bile

degisebilecegini gostermislerdir.
- Catismalarin Coziimii ve Karar Alma

Deger sistemi kural ve prensiplerin 6grenilmis organizasyonudur. Kisilere

alternatifleri segmede ¢atigmalan ¢ozmede ve karar vermede yardim eder.
- Giidiileme

Degerler kavramsal, etkileyici ve davranigsal belirleyiciler oldugu kadar kuvvetli
birer gidiisel belirleyicidirler. Aragsal ve amagsal degerin gudileyici ozellikleri

pazarlamada etkin olmaktadir.
-Dengeleyicilik

Dengeleyici veya fayda yonli igerigi olan bazi degerler dogrudan eylem
bigimleriyle ve nihai durumlarla ilgilidir. Zit degerler birbirlerini dengeleyici ozelliklere

sahiptirler.
-Ego-Savunma Islevi

Psikoanalitik teori degerlerin davramslarin ego-savunma ihtiyaglarina hizmet
ettiginden daha az hizmet etmedigini hatirlatmaktadirlar. Tim aragsal ve amagsal
degerler ego-savunmaci fonksiyonlara hizmet etmek igin kullanilir, ancak 6zellikle bu

tiir amaglara kendini adayan baz1 degerleri yine de segerek aytrabiliriz.

P Age,sll
27 Age.s.11-16.

46



-Kendini Giincellestirme ve Bilgi Islevi

Bilgi islevi anlam igin aragtirma, anlama ihtiyaci, algilamamn daha iyi
orgitlenmesi, dogru bir gidis ile agiklik ve tutarlilk saglama inanct seklinde
tammlanmaktadir. Baz1 amagsal ve aragsal degerler agik veya gizli olarak bu bilgiyi ve,
bir olgliye kadar genis bigimde kendini giincellestirme fonksiyonunu uygular. Bir kisi,
mesela, tasfiye edici degerlere bilgi esasl: degerlerden daha ¢ok énem atfederken bir

digeri bu oncelikleri tersine gevirebilir.
-Daha Yiiksek ve Daha Diisiik Sirali Degerler

Maslow’un meshur hiyerarsik giidilenme teorisi tarafindan teklif edildigi gibi
degerlerin tasfiye edici, ego-savunmaci, bilgi ve kendi kendini giincellestirici
iglevlerinin kiigiikten biiyiige dogru sirekli bir dizi boyunca siralanmasi uygun
olacaktir. Boylece bazi degerlerin daha iyi, daha yiiksek, psikolojik tatmin igin daha

arzulanabilir olduklar: belirtilmektedir.

2.3.Tiiketici Degerlerinin Olgiimiinde Kullanidan Olcekler

Pazarlamada béliimlendirme agisindan degerlerin kullanimi ¢ogunlukla Degerler
Listesi [LOV], Degerler ve Yasam Bigimi Sistemi 2 [VALS2] ve Rokeach Deger
Aragtirmas: [RVS] kapsaminda ele alinmaktadrr. Ciinkii bu deger olgekleri tiketicilerin
yasam bigimine ve kisiligine yonelik icerige sahiptirler'*, Asagida bu deger olgekleri

ayrmtilt bir gekilde agiklanmaktadir.
2.3.1. Degerler ve Yasam Bicimi Sistemi Ol¢egi (VALS,VALS2)

Stanford Research Institute(SRI) tarafindan geligtirilen degerler ve yasam bigimi
sistemi(values and lifestyle system VALS) AB.D. isletmeleri tarafindan pazar
bolimlendirmesi, riin ve reklam stratejisi geligtirmede kullamlmigtir. SRI aslinda iki
ayn psikografik envanter hazirlamigtir. Birincisi VALS’tir. Giidileyici ve gelisime
dayali psikolojik teoriler iizerine dayalidir. Maslow’un ihtiyaglar teorisini temel alir.

Ikincisi VALS 2 adiyla amlir. Ozellikle tiketici satin alma kaliplarint 6lgmek igin

' Lin, Chin-Feng, “Segmenting Customer Brand Preference: Demographic Or Psychographic”, Journal
of Product and Brand Management, Vol.: 11, No.: 4, 2002, 5.250.
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1% VALS’i olusturanlar tiiketicileri bolimler serisi boyunca hareket eden

tasarlanmugtir
¢ift bir hiyerarside gérmuslerdir. Bu hiyerarsi asagida Sekil 2.2.”de gosterilmektedir.
/v Bitiinlegmis \
g Basarililar Toplumsal g
= y bilince sahip S
% alanlar (3
= | ‘ )
= @
] Takipgiler Katilimcilar 2
S P 5
A y
Kendmi bir Benciller
yere ait
hissedenler
\ \
Hayatta
kalanlar Ihtiyag yonki
? grup
Devam etmeye
calisanlar )

Sekil 2.1.: Degerler ve Yasam Bi¢imi Sistemi
Kaynak: Mowen, John C., Consumer Behavior, Third Edition, New york, 1993, 5.240.

VALS’i olusturanlarin hazirladigs bu hiyerarsik diizen dort gruba ayrilmigtir'*°:
a) Ihtiyag yonlii grup(need-driven group):

Hayatta kalanlar(survivors): Yoksulluk, yaglihk, zayif saghk durumu ve

digiik egitim seviyesi 6zellikleridir.

"> Mowen, a.g.e., 5.239-240,
B0A ge., 5.240-241.
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b)

d)

Devam etmeye calisanlar(sustainers). Yoksuldurlar ve geride birakilmig
hissederter. Umutlarimi  birakmamiglardir. Hayatta kalanlardan daha
gengtirler. Siklikla azinliktirlar. Devam etmeye ¢aliganlar kendine giivenen,
daha fazla plan yapan ve hayatta kalanlara gore gelecekten beklentisi daha

fazla olan kimselerdir.

Disa yonelmis grup(outer-directed group): Diger insanlarin onlar hakkinda
ne dasundiklerine odaklanirlar ve hayatlarim  gorinebilir, maddi ve

materyalist bir gekilde donanimlandirirlar.

Kendini bir yere ait hissedenler(belongers): Orta simf, orta diizeyde gelir,

orta yash veya daha yashdirlar. Din, aile ve ilkii gibi kurumlar: yiiceltirler.

Takipgiler(emulators): Basarililar1 heyecanla taklit ederek ilerlemek icin

¢abalarlar. Cok hirshidirlar. Tasarruf etmekten ¢ok harcamayi severler.

Bagarihilar(achievers): Zengin, yiksek gelirli, serbest meslek sahibi

profesyonellerdir.

Ice yonelmis grup(inner-directed group): I¢ odakli, yopun katilimh

faaliyetler ararlar.

Benciller(I-am-me): Geng ve bekardirlar. Hislerindeki ve bakis agilarindaki
buyik degisiklikler ozellikleridir. Heveslilik, meydan okuma ve yeni fikirler

ve servet pesindedirler.

Katilimcilar(experiantals): Yiiksek oranda hedonist ve sportif faaliyetlere
katilirlar. Bagimsiz, kendine dayali ve yenilikgidir. Orta diizeyde gelirleri

vardir.

Toplumsal bilince sahip olanlar(societally conscious): Sosyal konularla
ilgilenen kiigiik, olgun ve liberal bir gruptur. Basarililarin ige yonelmis grup
dengidir.

Biitinlegmig(integrated): Nufusun yiizde 2'lik bir bolimiinii olusturur. Ige
yonelmis ve digsa yonelmiglerin en iyi ozelliklerini bir araya getirmeyi

basarmig dengeli kisiliklerdir. Bitiinlesmis grup VALS gruplan iginde en
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yitksek gelire sahip olan grup olsa da, kugiik sayillar1 basarili olarak

hedefleme yapmay: zorlagtirmaktadir.

1989 yilinda VALS2 olgegi ortaya konulmug, gelisen trendler ve toplumun
yonelimleri dikkate alinarak hazirlanan bu 6lgek, sekiz kategoriden olusan bir yasam

bi¢imi degerlemesi vermigtir'*':

- Gergeklestirenler(Actualizers): Basarili, aktif ve kendine dikkat eden
kisilerdir. Geligmenin peginden kosarlar. Imaj giicin kamt: olmaktan ¢ok

karakterlerinin gostergesidir. Genig bir hobi yelpazeleri vardir.

- Nail Olanlar(Fulfilleds). Olgun, rahattirlar, bilgiye ve sorumluluga biyiik
onem verirler, cogunlukla egitimlidirler. Fonksiyonellik, uzun émiirliilik ve

fiyat karar vermede onemli degiskenlerdir.

- Baganililar(Achievers): Genellikle kariyer ve islerine yogunlagiriar.
Hayatlarint  kontrol etme egilimindedirler, Isleri onlara prestij, maddi
imkanlar ve gorev duygusu saglar. Bilinen iirtinleri tercih ederler. Imaj

Onemlidir.

- Deneyimciler(Experiencers): Geng, hevesli, asidirler ve duygulari ile hareket
ederler. Cesit ve heyecan ararlar. Sosyal hayati aile hayatina tercih ederler.

Gelirlerinin buyiik bir kismini kiyafet, miizik araglart ve sinemaya ayirirlar.

- Inananlar(Believers): Tutucu ve gelenekseldirler, kurallara uyarlar,
hayatlarini ailelerinin ¢evresinde gegirirler, kendi uluslarina ait trinleri ve

aligilmig pazarda yerlesmig triinleri tercih ederler.

- Yapicilar(Makers): Diinya ile iligkileri bir seyler iretme-yapma
temelindedir. Ornegin ev inga etmek, minyatiir ugak yapmak, el isi yapmak,
domates iiretmek gibi. Maddi kazanglarla pek ilgilenmezier, bu nedenle
sahip olma guduleri azdir, tek kosulla sahip olduklari el iglerini, yaratici

yeteneklerini kullanabilecekleri bir ara¢ degil ise.

B! Odabagy, Bans,a.ge., 5.215-216.
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- Gayret Edenler(Strivers). Giivenlik 6nemlidir, digerlerinin onayim1 almak
igin yasarlar. Para onemli bir bagar1 gostergesidir, lakin ¢ogunlukla higbir
zaman yeterli miktarda paralari olmaz. Kendileri i¢in tiziiliir ve iyi bir yagam
yasamadiklarimi diiginiirler. Onlara bakilirsa, hayatlarimt yazsalar roman

olur.

- Miicadele Edenler(Strugglers): Gegmiste fakirdirler gelecekte de parasiz
olacaklardir, egitimleri azdir, dolayist ile bir beceri sahibi olamamiglardir.

Acil ihtiyaglan karsilamak 6nemlidir. En 6nemli endigeleri giivenliktir.

Degerler ve yagsam bigimi sistemi ve degerler ve yasam bi¢imi sistemi 2
tuketicilerin profillerini tespit ederek pazart boliimlere ayirmada kullamilan etkin birer

yOntemdir.

2.3.2. Degerler Listesi ( LOV-List of Values)

Kisisel degerler titketici tutumlarinin ve tiiketim davramiginin temelini olusturan
determinantlar olarak gosterilmigtir. Lynn R.Kahle’nin sosyal uyumlagma teorisine gore
degerler sosyal biligselligin bir tiirtiidir ve kisinin ¢evresine devamli 6ziimleme, uyma,
organize etme ve ¢evresel bilgi ile bitinlesmede uyumlasmanmn kolaylastiriimast
islevini saglar®?. Degerler listesi sosyal uyumlagma teorisi 1518inda olusturulmustur.
Aragtirmacilar  genellikle degerlerin toplumsallagma ile olustuguna katilirlar.
Toplumsallasma modelleme, destekleme ve kisisel diizeydeki dier sosyal etkilesim
gesitleri sonucu olarak yer alir. Nasilsa, sosyallesme ile makro seviyede de tiketiciler
ozellikle yaslandiklar1 genis politik ve sosyal gevrenin sonucu olarak degerlere,
tutumlara ve inanglara sahip olur. Rokeach’in belirttigi gibi insani degerlerin onde
gelenleri killtse topluma ve kurumlara kadar izlenebilir, Bu makro seviyedeki
paylasilan tarihin egsiz degerler ve tiiketiciler arasinda benzer davramslar irettigi

disinilmektedir'®.

132 Kim, Forstyhe,Gu, Moon, , a.g.c., 5.481-482.
133 Stephanie, Charles, a.g.e., 5.980.
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Kahle ve i§ arkadaglan tarafindan gelistirilen degerler listesi LOV bir deger
olgutudir. Tiketim davramiginda sosyal degerlerin etkisini g¢aligmak f{izere ¢ok
kullanilmigtir. LOV Maslow’un ihtiyaglar teorisi (1954) ve Rokeach’mn (1973) teorileri
uzerine kurulmus ve dokuz degeri igermektedir: Ait olma duygusu, heyecan dolu
yasama, insanlarla sicak iligkiler kurma, kigisel gelisim, toplumdan saygi gormek,
hayattan zevk alma, kendini giivende hissetme, kendine saygi duymak ve basarma
duygusu. LOV tipolojisi bu degerleri genigge iki boyuta ayirmaktadir. Harici boyut,
sosyal-kabul veya aragsal degerleri igerir. Dahili boyut ise, kendini ger¢eklestirme veya
amagsal degerleri igerir. Bu harici ve dahili degerler kisilerin giinliik hayatlarindaki hem
kisiler aras: iligkilerin hem de bireysel i¢ faktorlerin énemini igaret eder. LOV yasam
bigimi, tuketim faaliyetleri ve tiriin segimlerinden sonuglanan degerleri 6lgmede etkin
bir yoldur. Ornegin, LOV ile olgiilen sosyal degerler ile moda onciiligii arasindaki
onceki galigmalar, moda onciisii skoru yiksek olanlarin hayattan zevk alma degerlerinin
onlar i¢in o6nemli oldugunu gostermistir. Tiketici ihtiyaglari da toplumun deger
sisteminden etkilenir. Bireysellesmenin dusiik oldugu pazarlarda, kabul edilmeme
riskinin azaltilmasi, grup iiyeliginin desteklenmesi ve grup tiyeligine kabul, sosyal veya
fonksiyonel ihtiyaglarin kargilanmas: igin driinlere deger verilir. Diger taraftan,
bireysellesmenin yiiksek oldugu pazarlardaki tiiketiciler deneysel ihtiyaglarina cazip

gelen urimlere deger verir'*.

Degerler Listesi aragtirmalarinda dikkat edilen ilk husus yukarida anlatilan
dokuz degerden hangisini tiketicinin énemli buldugudur. Dolayisiyla tiiketicinin deger
sisteminden ¢ok en 6nem verdii deger arastinlmaktadir. VALS’in bazi hatalarini
diizeltmeye yonelik olarak yeni onemli bir 6lgek gelistirilmigtir. Degerler listesi 6lgegi
olarak bilinen LOV kisinin hakim degerlerini degerlendirir. Kesinlikle bir psikografik
envanter olmamasina ragmen (AIO ifadelerini igermemektedir) VALS’te oldugu gibi
aymt tiurden sorunlara uygulanmaktadir. Bundan bagka toplumsal tetkikler igin
uygunlugundan otird, gegerliligi ve givenilirliligi degerlendirilebilir. Degerler listesi

Olgegi pazarlama arastirmasinda kullamildiginda dokuz degerin degerlendirilmesine

134 Kim, Forstyhe,Gu, Moon, a.g.c., 5.486-487
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yonelik sorulara cevap vericinin demografik profilini belirlemeye yonelik sorular da

eklenir. Degerler listesi 6lgeginin ii¢ boyutu vardir’ 33,

- Empati Degerleri: Kisisel gelisim, heyecan dolu yasama, basarma duygusu
ve kendine saygi duymak degerleri bireysel degerleri temsil ederler ve igsel

dogadandirlar,

- Oz Gergeklestirme Degerleri: Ait olma duygusu, toplumdan saygt gormek ve
givenlik dig diinyaya odaklanmay: temsil ederler. Suglardan ve igsizlikten
dolay: kaygilanan bir kimsenin giivenlige ihtiyag duyma egiliminde oldugu

sOylenebilir,

- Hedonistik Degerler: Hayattan zevk alma ve insanlarla sicak iliskiler kurma

ise kigiler arasi bir yonlendirmeyi yansitmaktadir.

Degerler listesi 6lgegi igin kapsamli testler yapilmustir ve tiketicileri igsel
merkezli, digsal merkezli ve kisiler arasi merkezli olarak ayirmak igin iyi oldugu
bulunmugtur. Yakin zamanda yapilan bir aragtirma gostermistir ki i¢gsel merkezli olan
titkketiciler hayatlarimi kontrol altinda tutma arayisi igindedirler. Bu kontrol i¢in duyulan
arzu, nerede yemek yemek veya nerede alig verig etmek gibi kararlara yon vermektedir.
Bu arzu iyi beslenme ve “dogal” gidalar satin alarak gida katki maddelerinden kaginma
ihtiyaglari gibi de ifade edilebilir. Tam tersi ise, digsal merkezli tiiketicilerin dogal
gidalardan kagindiklari, belki de toplumun genig bolimiine uyma egiliminde olmalar

seklinde olabilir'*®.

2.3.3. Rokeach’mn Deger Arastirmasi (RVS)

Milton Rokeach’a gore degerler, esasen veya mantiken insanlarla ilgili olan

tutumlarin veya davraniglarin determinantlaridir. Degerler rehberlik eden veya karar

137

verdiren standartlardir ', Rokeach’in bakis agistyla bireylerin tutumlar: ve davramglan

*Daghfous, Naoufel; Petrof, John V.;Pons, Frank, “Values And Adoption Of Innovations: A Cross-
Cultural Study”, Journal of Consumer Marketing, Vol: 16, No: 4, 1999, s.317.

136 Mowen,a.g.¢., 5.246.

137 Erdem, Oumlil, Tuncalp, age.,s. 137
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en onem verdikleri degerden gok o kiginin sahip oldugu tim degerlerinin sistemi ile

daha iyi agiklanabilir'**.

Kisisel degerleri 6lgmede hakim olarak kullanilan bir ara¢ da Rokeach Deger
Arastirmast (RVS)’dir. 18 aragsal(instrumental) ve 18 amagsal(terminal) degerden
olusur. Aragsal degerler eylem bicimine (heves, bagimsizlik, hayal giicii ve sorumluluk
gibi), amagsal degerler ise nihai durum i¢in kisisel ve sosyal olarak ¢abalamaya deger
inanglardir. Ornegin aile giivenligi, ozgirliik, zevk ve sosyal taminma gibi. RVS’te,
tilketicilere bazi deger tammlan kiimesi sunulur ve hayatlarindaki prensipler
rehberliginde bu degerleri onem sirasina sokmalari istenir®®. Rokeach’in deger
aragtirmasinda kullandigi 18 amagsal deger sunlardir. Rahat bir yagsam, heyecanli bir
yasam, barig iginde bir diinya, giizel bir dinya, basart duygusu, esitlik, aile giivenligi,
ozgurluk, mutluluk, igsel uyum, ask(cinsel ve ruhsal yakinlik), ulusal givenlik, zevk, i¢
huzuru, kendine saygi, sosyal tamnma, gercek dostluk ve erdem. Rokeach’in deger
aragtirmasinda kullandigi 18 aragsal deger sunlardir'®®; Hirsli, acik fikirli, yetenekli,
neseli, temiz, cesur, affedici, yardimei, diiriist, yaratici, bagimsiz, entelektiiel, mantikl,

sevecen, itaatkar, kibar, sorumlu ve kontrolli.

Deger eylem bigimine veya nihai duruma deginir. Insanlarin degerleri oldugu
soylendiginde, arzu edilebilir eylem bigimleri veya arzu edilebilir nihai durumlan ile
ilgili inanglari akla gelir. Bu iki farkl: deger ¢esidine aragsal(instrumental) ve amagsal
(terminal) deger olarak deginilir. Aragsal degerler eylem bigimine ve amagsal degerler
de ulagilmasi istenen nihai duruma deginir. Amagsal degerler kigisel ve sosyal olmak
uizere ikiye aynilirlar. Amagsal degerler kisi merkezli veya toplum merkezli olabilir.
Sosyal ve kisisel degerlerin birbirinden farklt 6ncelikle siralamaya konmalar kisiden
kisiye degismektedir. Tutumlar ve davraniglar insanlarin sahip olduklar kisisel veya
sosyal degerlerin onceligine gore kisiden kisiye degZisir. Bir sosyal degerdeki artig diger

sosyal degerlerdeki artisa ve kigisel degerlerin azaligina yon verecektir. Tam tersi, bir

3% Toth, Agnes Hofmeister; Totth, Gedeon, “Wine Purchase Behavior And Personal Value Based
Consumer Segmentation”, http://www.wine.unisa.edu.an/wmc/Colloquium%202003%20CD/File%20010.pdf,
erigim tarihi: 29 Ocak 2004, s.5.

3% Brungle, Pieters, Wedel, a.g.c., 5.268.

1° Rokeach, a.g.e., 5.359-361.
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kigisel degerdeki artis diger kisisel degerlerdeki artisa ve sosyal degerlerin azaligini

- . 141
sonucuna gotirecektir .

Ahlaki degerler ve kabiliyetsel degerler olmak tzere iki gesit aracsal deger
vardir. Ahlaki degerler kavrami genel degerler kavramindan daha dardir. Ahlaki
degerler eylem bigimlerine deginir ve nihai durumu ilgilendiren degerleri ozellikle
kapsamaz. Ahlaki degerler baz1 belirli aragsal degerlere deginir. Bu ahlaki degerler ihlal
edildiginde sugluluk ve hatalilik duygular: hissedilir ve bu degerler toplumsal odaklidur.
Kabiliyet veya kendini gergeklestirme olarak adlandirilan diger aragsal degerler kisiler
arast olmaktan ¢ok, kisisel bir nakis agisina sahiptir ve ahlaklilik ile pek bir ilgisi
yoktur. Bu degerlerin ihlali kigisel yetersizlikle ilgili utang duygusunu ortaya gikarir.
Bundan dolay1, duriist ve sorumlu davranmak kigiye ahlakli davrandigin: hissettirmeye
yoneltir, ayn1 zamanda zeki ve yaratict davranmak da kisiye kendini kabiliyetli
hissettirir. Kigiler ayrica iki ahlaki, iki kabiliyetsel veya bir kabiliyetsel ve bir ahlaki

deger arasinda ¢atigmaya diigebilir'*2.

Aragsal ve amagsal degerler arasindaki iligki hakkinda agiklayici bilgiler vermek
gereklidir. Teorik diisiincenin bu agamasinda onlarin fonksiyonel olarak birbirine bagl
sisteme sahip iki ayrim oldugunu soylemek en emin yoldur. Bu sistem iginde biitiin
davrams bigimlerine iliskin degerlerin son durumlara iligkin butiin degerlere atfen
aragsal olmasi o6zelligi vardir. Bu aragsallik bilingli olarak algilanan gerekli bir
aragsallik degildir. Aym1 zamanda herhangi bir aragsal deger ile herhangi bir amagsal
deger arasinda gerekli bir birebir iletisim yoktur. Bir eylem bic¢imi birka¢ amagsal

degere atfedilebilir; birkag eylem bigimi ise bir amagsal degere gore aragsal olabilir'®.

Bu olgeklerin yaninda son doénemde kiltirel anlamda degeri analiz eden
Sshwartz Deger Olgegi’nde ise degerler, bir kiginin veya sosyal mevcudiyetin
yagaminda rehberlik eden prensipler olarak hizmet eden arzulanan duruma ve énemine
gore degisebilen hedeflerdir'**. Rokeach’in ¢alismasim genisleterek ve iizerine ¢alisarak

Schwartz ve caligma arkadaslar1 son on yildaki kisisel degerler tizerine yapilmig en

A ge., s.7-8.
142A 8
ge.,s8.
3 Age., 512,
" Allen, “ A Practical Method...”, a.g.e., 5.102.
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143 Schwartz tarafindan geligtirilen

onemli programli aragtirmayr gergeklestirmiglerdir
deger teorisinin temeli degerlerin insanlarin kigisel se¢imlerini etkiledikleri ve 6nemlilik
sirasina gore dizenlendikleri fikridir. Bu teoriye gore degerler hizmet ettikleri
ihtiyaclara ve hedeflere gore simflandirihirlar. Schwartz evrensel olan giidiisel olarak
belirgin 10 deger tipi bulmustur: Giig, bagari, hazcilik, tegvik, bireysellik, evrensellik,
hayirseverlik, gorenek, gelenek ve giivenlik'*®. Bu 10 deger tiri dért daha yiiksek
seviyedeki deger alaninda diizenlenmistir. Bunlar degime agiklik, kendi kendini agma,
muhafazakarlik ve kendini gelistirmedir. Ancak Schwartz’in teorisine olan etkileyici
ampirik destefe ve kavramsal temelinin getirdidi sese ragmen, pazarlama ve tiketici

davramst literatiiriinde gok az dikkat ¢ekmistir'*’. Dolayistyla Schwartz’in Deger Olgegi
44

analiz dig1 tutulmustur.

'* Burgess, Steven M.; Steenkamp, Jan-Benedict E.M., “Value Priorities and Consumer Behavior in

Transitional Economy: The Case of South Africa”, Working Paper Number 166, August 1998,
http://eres.bus.umich.edu/docs/workpap-dav/wp166.pdf, erisim tarihi: 02.09.2003, s.3.

1% Schwartz, S., Melech, G. & Lehmann, A., Burgess, S., Harris, M. and Owens, “Extending The Cross-
Cultural Validity Of The Theory Of Basic Human Values With A Different Method Of Measurement”,
Journal of Cross-cultural Psychology, V. (2001), 32, 5.519-542.

" Burgess, ,Steenkamp, a.g.e., s.4.
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UCUNCU BOLUM

BLUE JEAN SEKTORUNDE KUMELEME ANALIZI
UYGULAMASI

3.1. Jean Sektoriiniin Gelisimi ve Mevcut Yapisi

Aragtirmaya diisiinsel alt yap1 kazandirmasi bakimindan jean sektériiniin Diinya

ve Tirkiye’deki yapisina iligkin agiklamalar yapilmas: gerekmektedir.
3.1.1.Diinyada Jean Sektorii Gelisimi

Blue jeanler “Denim” ismi verilen bir kumasgtan tretilmektedir. Denim ilk kez
Fransa’mmn Nimes ve Italya’nin Cenova kentlerinde is giysisi olarak dokunmaya
baglanmigtir. Blue jeanin kokeninde Cenovali denizcilerin “Bleu de Genes” (Cenova
mavisi) diye adlandirilan mavi pamuklu pantolonlar yatmaktaydi. Ancak jeanin tum
dinyada “vazgecilmez” olusu, Levi Strauss isimli girisimci sayesinde gergeklesmistir.
1850 yilinda kurulan Levi Strauss&Co. denim kumagindan ig¢i elbiseleri iiretmeye
baglamigtir. 1872 yilinda Jacob Davis tarafindan cep eklenen bu pantolonlar,
kovboylarin Gniformas: haline gelmigtir. Dikis yerleri ve esnemeye elverisli bolimleri
rivetlerle (kiigik bakir zimbalar) saglamlastirilmig, zamanla A.B.D.’de ve ardindan da
butin diunyadaki iscilerin ¢ogunlugu tarafindan benimsenmistir. 1940’larda Lee ve
Levi’s firmalarinin rekabeti kumag tiplerinin zenginlesmesini saglamistir. 1947°de
Wrangler firmas: da pazardan pay almaya bagladiinda blue jeanin uniseks ( her iki
cinsiyete de uygun) bir giysi haline gelmistir. Sektorii ne olursa olsun, iggiler arasinda

tulum ve “salopet denimler” ¢ok yaygilasmstir.

James Dean, Marlon Brando, Elvis Presley gibi donemin dnlilerinin jean
giymeleri de, bu giysinin daha genis kitleler tarafindan begenilmesinde biyiik rol
oynamigtir. Jean, Marilyn Monroe gibi yildizlarin sayesinde, kadinlar modasina da
damgasini vurmugtur. 1950’1, 1960l yillarda, diisiik belli, kivrik pacali, kalin dikigli,
rengi solmaya hazir koyu lacivert blue jean, Avrupali isyankar goriinimlii gengligin

simgesi olmustur. Bol pacali modeller ise hippi kiltiirleri tarafindan tercih edilmistir.
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Bu talep cesitliligi, blue jean ireticilerini farkli yikama teknikleri ve denim kumasa
uygulanabilecek renkler konusunda harekete gegirmistir. 1980’ler sonunda, viicudu siki
sikiya saran, “lycra” karigimli denim kumagindan iretilen dar pagali jean’ler
yayginlagmaya baglamigtir. Zengin-yoksul herkesin jeani sevmesi, haute couture (kisiye
Ozel tasarim) yaraticilarmi da yeni ¢ahigsmalara itmigtir. Yves Saint Laurent, 1970
yilinda, blue jeani podyuma g¢ikarmistir. Onu Calvin Klein, Armani, Valentino gibi

. C 148
modacilar izlemigtir ™.

3.1.2. Tiirkiye’de Jean Sektorii Gelisimi ve Yapisi

Turkiye’de ise siireg Muhtesem Kot isimli bir girigimci ile baglar. Muhtesem Kot
kendi soyadi olan “Kot” kelimesini 1960 yilinda marka olarak tescillendirir. Boylece
Kot markast Tiirkiye’de blue jean irinunin kargiligi olarak yerini alir. Tiiketiciler jean
pantolon yerine iriinii “kot pantolon” olarak anarlar. Yabanci markalarin da Tirkiye
pazarina girmest ile birlikte kot arttk marka olmaktan ¢ok iiriin adi olarak amlir. Kot
markas1 yoneticileri “Kot kot degildir” diye bir reklam kampanyas: yapsalar da
mesajlan tiiketici tarafindan saglikli olarak anlagilmaz. Bunun iizerine Kot markasinimn
tiretimine 1992 yilinda son verilir'*®. Ancak daha sonra bir tiriin olarak jeanler Turkiye
pazarinda tiiketiciler tarafindan yogun bigimde kullamimaya baslamistir. Bu anlamda
Tark tekstil girisimcileri blue jean sektoriinde uzun siiredir basar: sergilemektedirler.
Tirk jean sektoriinde ihracat satiglar1 hizla artmaktadir. Blue jeanin dogdugu kabul
edilen A.B.D.’ye yapilan ihracat 39 milyon $’a ulagmistir. 2001 yilinda Tirk blue
jeanlerinin kuresel ihracat satiglart 361 milyon $°dir ve 2002 yilinda ihracat satiglari
buyik bir artigla 532 milyon $’a ulasmustir. Bu ihracat rakamlari denim gomlekler,
ceketler ve sortlar da eklendiginde daha da artmaktadir'. Tiirk jean markalari 120°den
fazla tlkeye ihra¢ edilmektedir. Bu markalarin iireticisi olan 5 igletme toplam jean ve

denim Uretiminin %80’ini gergeklestirmektedir. Tiirk jean markalarimin en ¢ok ihracat

'*® http://www.ntvmsnbc.com/news/107334.asp, erisim tarihi: 29 Haziran 2004

1 Capital Aylik Ekonomi Dergisi Eki, Mart 2004, Markada neler oluyor, 2. Ankara Marka Konferansy,
Reklamctlar Dernegi, A.T.O., 19 Aralik 2003, sy.8-9.

1% hitp://www.ptj.com.pk/Web%202003/12-2003/around_the_world.htm, erisim tarihi: 20 Haziran 2004.
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yapt1g1 iilkeler arasinda Almanya, Rusya, A B.D., Fransa ve Ingiltere bulunmaktadir>'.

Yilda 11 milyon jean iretimiyle Mavi Jeans Turkiye’nin en Ust yerdeki ihracatgisidir.
Mavi Jeans urtunleri New York, Toronto ve Londra’daki liks magazalarda

satilmaktadir. Diinya gapinda tinlii miisterilere sahiptir>>.

Tirk jean sektori artik diinya pazarlarinda kendi markalariyla anilmaktadir.
Dinyada Lee, Lewi’s veya Wrangler gibi piyasada giiclii konumlanmis markalara
karsilik Diesel gibi yeni markalar konumlanmaktadir. Tirk iiretiminin yiksek kalitesi,
jean kumaginin dinyamn tim markalanina girdi olarak kullamlmasina imkan
saglamaktadir. Kumas ureticileri, konfeksiyonculara 2005 yilinin trendlerini anlatacak
bilgi ve birikimine sahip konuma gelmislerdir'>. Tirkiye’de yerel pazar satiglar:
yapilan ihracatin %20’si seviyesindedir. 2003 yilinin ilk alt1 ayinda en fazla ihracat
yapan Turk markalar arasinda Cross, Mavi Jeans, Colin’s ve Loft, Little Big, Interpoll

markalari bulunmaktadir'>*,

3.2, Arastirmanimm Amaci

Aragtirmanin amact blue jean satin alan ve kullanan 18-25 yas grubundaki
genglerin sahip olduklar: deger yapilarina gore hangi bolimler (segmentler) icerisinde

yer aldiklarini tespit etmektir.

3.3. Arastirmamin Anakiitlesi

Aragtirmanin ana kiitlesi Giney Dogu Marmara Bolgesindeki Universitelerin
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltelerinde Lisans diizeyinde egitim goren 18-25 yas
grubundaki ogrencilerdir. Dolayisiyla ana kiitle Bursa Uludag Universitesinde 7318
ogrenci ve Balikesir Universitesinde 983 olmak iizere toplam 8301 kisiden

olugmaktadir.

! http://www.ihracatdunyast.com/guncel117.html, erisim tarihi: 29 Haziran 2004.

152 http://www.ptj.com.pk/ Web%202003/12-2003/around_the_world htm, crisim tarihi: 29 Haziran 2004,
' hitp://www.milliyet.com. tt/2003/08/29/business/bus06_htm, erisim tarihi: 29 Haziran 2004,

'** hitp://www. milliyet.com. tr/2003/08/29/business/bus06. htm, erisim tarihi: 29 Haziran 2004,
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3.4. Orneklem Biiyiikliigii ve Ornekleme Yontemi

Ana kitle bityiiklagi 10.000 olan ¢aligmalarda 6rneklem buiyukligi olarak 313
kisi vyeterli olmaktadr. Bu kapsamda g¢alismanin ana kiitlesini temsil etmesi

bakimindan 6rneklem buyukligu olarak 1000 6grenci hedeflenmigtir.

Her iki niversiteden esit miktarda ¢rnek alinmasi daha az iktisadi ve idari
bilimler 6grenci sayisi olan Universite arasinda temsil yetenegi agisindan farklilik

yaratabileceginden bu durumu 6nlemek amaciyla “oranh tabakali ornekleme” tercih

edilmigtir. 1000 kisi her iki tiniversiteye o0grenci sayilarinin oranina gore dagitilmigtir.
Dagitilan anketlerden 732 tanesi geri donmiigtir. 732 anketin 568 tanesi Uludag
Universitesine, 164 tanesi Balikesir Universitesine aittir. Anketlerin geri doniis oram

acisindan ana kutleyi temsil yetenegi yiksek olmaktadir (% 73) .

3.5. Arastirma icerigi ve Bilgi Toplama Yontemi

Aragtirma i¢in 6ncelikle 0n bilgi toplanmigtir. Anakiitleyi temsil eden 20 dgrenci
ile yiiz yuze pilot gortigme yapilmistir. Bu gorismelerde 6grencilere Rokeach Deger
Aragtirmasi’nda kullanmilan 18 amagsal deger, yine aymi aragtirmada kullanilan 18
aragsal deger ve Degerler Listesi’nde(LOV) bulunan 9 deger yazili olarak verilmistir.
Kendilerinden bu toplam 45 deger igerisinden “dnemli bulduklarnini” isaretlemeleri
istenmistic. “En ¢ok onem verdikleri’ 12 deger arastirmada kullanilmak iizere
secilmistir. Ayrica yapilan gortigmelerde Onem deferlendirmesi yapmak iizere
gosterilen degerlere ek olarak ogrencilerin ¢ogunun blue jean reklamlarinda énemli

gordugi 5 deger daha tespit edilen 12 degerle birlikte kullanilmistir.

3.6. Arastirmanin Yéntemi ve Kullamilan Ol¢iim Araclan

Aragtirma anket ¢aligmasina dayanmaktadir. Hazirlanan anket formu ek-1’dedir.
Aragtirmamn temel amacindan hareketle soru formunda 5 dereceli Likert olgegi tercih
edilmigtir. Likert olgek tutum anketlerinde en ¢ok kullamlan olgek seklidir.

(1=Kesinlikle Onemsiz, 2= Onemsiz, 3=Kararsiz, 4= Onemli, 5= Kesinlikle Onemli).

" Ilgili tablo igin Bkz Serpil Aytag, Universite Gengliginin Yiksek Ogretimde Karsilasgtigi
Sorunlar,1993,5.11.
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Bu ifadeler ilgili degiskenin igeriine gore degigsmekte ancak 6lgegin temel mantidi

degismemektedir.

-Tiiketicilerin Deger Yapilarim Olcen Soru Formu
Yapilan 6n bilgi analizinden sonra tiketicilerin deger yapilarim 6lgmek iizere
kullanilan sorular sunlardir(l/k 12 tanesi én incelemede verilen degerlerden secilenler,

son bes tanesi reklamlarda iglenen deger temalaridir):
1) Ait olma duygusu.
2)Heyecan dolu yasamak.
3)Insanlarla sicak iliskiler kurmak.
4)Hayattan zevk almak.
5)Basarma duygusuna sahip olmak.
6)Rahat bir yasam siirmek.
7)Ozgiir olmat.
8)Mutlu olmak.
9)l¢sel uyum.
10)Kendine saygi duymak.
11)Sosyal olarak tanimmak.
12)Ozgiiven sahibi olmatk.
13)Milli duygulara sahip olmatk.
14)1arz sahibi olmak.
13)Farkli goriinmek.
16)Karsi cinste begeni yaratmak.

17)Iyi bir goriiniise sahip olmaktir.
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Tiiketicilerin deger yapilarini 6lgmeye yonelik soru formunun givenilirligi
(reliability) ve gegerliligini (validity) belirlemek tzere istatistik analizler
gergeklegtirilmigtir. Giivenilirlik (cronbach alpha) degeri . 90 olarak hesaplanmigtir. Soru
formunun giivenilirlik sonucu ek-2’dedir. Bu degerin .80 uzerinde olmasi

beklenmektedir.

3.7. Verilerin Analizi

Bolumlendirme analizinde kiimeleme analizi yaygin bigimde
kullamlmaktadir'”®. Kimeleme analizinin pazarlama  sorunlarinmn  ¢dziimiine
uygulanmast giin gectikge yayginlagmaktadir. Analizin pazarlama alamnda en g¢ok
uygulandigi konular pazar bolimlendirilmesi, tiiketici arastirmalari, pazar testinin
uygulanacag bolgelerin saptanmasi ve reklam programlarmmin hazirlanmas: gibi

konulardir™>®.

Bu anlamda aragtirmanin amacindan hareketle blue jean satin alan gengleri deger
yapilarma gore bolumlere ayirmak igin kiimeleme(cluster) analizi gergeklestirilmigtir.

Asagida oncelikle kiimeleme analizinin teorik yapisi anlatilmaktadir.
3.7.1. Kiimeleme Analizi

Kumeleme analizi, bireylerin veya uyaricilarin benzerliklerine gore gruplarda
veya kumelerde toplanmasini amaglayan bir ¢ok degiskenli istatistik analizidir.
Kiimeleme analizinde dikkatler bireylerin arastirmada olgiillen tiim degiskenler
tzerindeki degerlerini hesaba katarak ortaya ¢ikacak kiimeler veya gruplar tizerinde
toplanmugtir. Saptanan kimelerin nitelikleri merkezi degerlere gore belirlenmektedir.
Analizde benzerlik 6lgiisii olarak degisik 6lgiiler kullamimakla birlikte en yaygin olarak
kullanilan benzerlik ol¢isti Euclid’in uzaklik olgisidiir. Kiimeleme analizinin;
tahminden ¢ok tammlama ile, degiskenlerden ¢ok bireylerle, kriter-tahmin degiskenleri

iligkilerinden ¢ok tim veri setindeki iligkilerle ilgilendigi, bu analizde degiskenler

'3 Dibb, Sally, “Market Segmentation: Strategies For Success”, Marketing Intelligence & Planning, 16/7,
1998, 5.398.

1% Kurtulus, Kemal, Pazarlama Arastirmalan, Genigletilmis Altnci Baski, Avciol Basim Yayim,
Istanbul, 1998, s. 504.
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arasindaki iligkilerin dogrusal olmasinin gart olmadigi ve analizin segilen kiimeleme
yontemine gore nominal, ordinal, aralikli veya kom-bine bir 6lgekle ol¢iilmiis verilere
uygulanabilecegi soylenebilir'®’.

. C e . 158,
Kiimeleme analizinin ¢oziimleyecegi sorunlar sunlardir "

- Bireyler arasindaki benzerlikleri 6lgmede hangi olgti kullamlacaktir ve
boyle bir Olginin geligtirilmesinde her bir degisken nasil

tartilandinlacaktir?

- Bireyler arasindaki benzerlikler saptandiktan sonra kiimeler veya gruplar

nasil olusturulacaktir?
- Kuameler olusturulduktan sonra bu kiimeler nasil tanimlanacaktir?

- Kumeler uygun sekilde tamimlandiktan sonra kimelerin istatistiksel

giivenilirliligi bakimindan ne sGylenebilir?
3.7.2. Kiimeleme Analizi Yontemleri

Kumeleme ¢esitli yontemler araciligiyla yapilmaktadir. Degiskenleri kullanan
objelerden olusan “dogal gruplar” diizenleyen belirli sayida yontem vardir. En ¢ok
kullanilan bazi simiflandirmalar baglanti yontemleri(linkage methods), dugimsel
yontemler(nodal methods) ve faktor analizidir®®. Her yontem arasinda farkliliklar
vardir. Unutulmamas: gereken tim yontemlerin aymi amaca yonelik oldugudur.
Miimkiin oldugunca gruplari iglerinde benzer kilmak ve gruplan aralarinda farkli olacak
bigimde objeleri gruplara atamaktir. Ancak, farkli yontemler aym veri kiimesi ile bazt
farkli sonuglar ¢ikarabilmektedir, bu yiizden bu yontemlerden higbirisi “her kosulda en
iyidir” diye nitelendirilememektedir Bundan dolay: arastirmaci gesitli yontemlere hakim
olmalidir ki, arzu edilen siniflandirmaya uygun bigimde yontemin segimine yonelik

tecriibe ederek kullanabilsin'®°.

T Age. s 496.

%A ge., s 496-497. .

' Churchill Jr, Gilbert A., Marketing Research Methodological Foundations, Seventh Edition,
Dryden Pres, Orlando, 1999, s. 866.

A ge., s. 866.
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Baglanti yontemleri hiyerarsik kiimeleme yontemleridir. Hiyerargik kiimeleme
yontemlerinde benzerlik degeri Olgiitii  gruplarin  hiyerarsisi  diizenlendikce
degismektedir. Kiimeleme analizi bilgisayarda ilgili yazihim ile yapildiginda
Dendogram adi verilen bir sonug ile hiyerarsi tespit edilmektedir. Dendogram basitge
bir “agag”(tree)’tir. Aga¢ izlenimi veren dendogram farkli benzerlik(uzaklik)
seviyelerinde obje gruplan olusturan ve farkli benzerlik seviyelerinde karar vericiye
kiimelerin belirlenmesinde yardimei olan islevsel bir sekildir''. Bu farkli benzerlik
veya uzaklik seviyelerini dendogramda gosteren cophenetic degerdir(cophenetic value).

12 Dendogramlar

Cophenetic deger objeler veya simiflarin baglandiklari seviyedir
araciligiyla yapilan kiimeleme analizine aga¢ kiimelemesi(tree clustering) de denilir.
Baglant: yontemleri iginde tekil baglanti(single linkage), tamamlayic1 baglanti(complete
linkage) ve ortalama baglanti(average linkage) gibi degiskenler arasi uzakliklari hesaba

183 Yine hiyerarsik

katarak kimeleme yapmay: saglayan yontemler bulunmaktadir
yontemler iginde ¢ok tercih edilen bir yontem de Ward yontemidir(Ward’s method).
Ward yontemi ile benzer buyiklik ve gekilde yogun kiimeler olusturulabilmektedir.
Yontem, kimelerin kendi iglerinde karelerin toplamlarimin 6lgiilmesiyle kiimelerin
homojenligini azami kilmaktadir. Aynica Ward yontemine Ozellikle pazar

bolumlendirmesi alaninda en uygun yontem gozii ile bakilmaktadir'®*.

Diger bir kiimeleme yontemi olan dugimsel yontem, obje veya objelerin
secilmesini igerir. Bu objeler kiimelerin olusmasi i¢in, odak(focus) objeleri veya
digiim(node) objeleri olarak hizmet ederler. Geriye kalan objeler ise odak objelerine
olan benzerliklerine gore kimeye atanirlar. Diigiimsel yontemin temel faaliyeti su
sekildedir'®’:

- En az benzer olan veya uzakliklar1 en fazla olan diigiim objeleri segilir.

Burada segilen birbirlerine en uzak iki obje kutup digimleri olarak

11 A ge., s. 868.

12 A ge., s. 885.

'S Age.,s. 866.

164 Ziberna, Ales; Zabkar, Vesna, “Application of End-users Segmentation Using Statistical Methods™,
Developments in Applied Statistics, Metodoloski Zvezki, 19, Ljubljana: FDV, 2003,

http://mrvar fdv.uni-lj. si/pub/mz/mz19/zabkar.pdf, erisim tarihi: 3 Mart 2004, 5.255.

"% Churchill , a.g.e., 5.872.
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belirlenir. Diger tiim objeler kutup diigiimlerine olan benzerliklerine gore

birine ya da digerine atanirlar.

- Boylece elde edilen iki kiime de kendi iglerinde aym gekilde aynlirlar.
Siirece objelerin katilim1 kendi orijinal yelerine boliiniinceye kadar devam

edilir.

Digim yontemleri icinde en ¢ok kullanilan k-ortalamalari(k-means)
yaklasimidir. Bu yontemde kiime sayilart “k” ile belirtilir. k baslama noktalari bir
sekilde belirlenir. Rastsal veya bilingli olarak segilecek belirli objeler diigum veya diger
ortalamalar olarak hizmet eder. Veriler ilk elden gegirildiginde her obje bir k baslama
noktasina yakinhgina veya benzerligine gore atamr. Sonra (1) her grup i¢in ortalama
hesaplanir, (2) objeler gruplara hesaplanan ortalamalara dayali olarak tekrar yerlestirilir.
Daah sonra (1) ve (2) nolu adimlar higbir objenin tekrar siniflandiriimasina gerek

kalmayana kadar tekrar edilir'®®.

3.7.3. Kiimeleme Analizi ile Verilerin Incelenmesi

Hiyerarsik kiimeleme yontemi olan baglanti yontemi kiimeleme analizinde
kullamlmigtir. Baglanti yéntemlerinden Ward yontemi ve benzerlik 6lgust olarak da
Euclid uzaklig: secilmigtir. Diger kiimeleme yontemleri de denenmistir fakat en uygun
sonuglar Ward yontemi ve Euclid uzakligi kullanilarak yapilan aga¢ kiimelemesinden

(tree clustering) elde edilmistir. Analiz i¢in Statistica 5.0 yazilimi1 kullamlmistir.

Aragtirmada ulasilan 732 kiginin 431’inin erkek ve 301’inin de bayan oldugu

tespit edilmistir.

Aragtirmada kullanilan degigkenler bilgisayar yazilimina girilirken degisken
adlarinda bazi kisaltmalara gidilmistir. Degisken adlari kisaltmalart AIDIYET(ait olma
duygusu), HEYECAN(heyecan dolu yasamak), SICAK(insanlarla sicak iligkiler
kurmak), ZEVK(hayattan zevk almak), BASARMA(basarma duygusuna sahip olmak),
RAHAT(rahat bir yagam sirmek), OZGUR(6zgir olmak), MUTLU(mutlu olmak),
ICUYUM(igsel uyum), SAYGI(kendine saygi duymak), TANINMA(sosyal olarak
taninmak), OZGUVEN(6zgiven sahibi olmak), MILLIDUY(milli duygulara sahip

16 A ge., 5.873.

65



olmak), TARZ(tarz sahibi olmak), FARKLI(farkh gorinmek), KARSICIN(karst cinste
begeni yaratmak) ve IYIGORUN(iyi bir goriiniige sahip olmak) seklinde kullanilmstir.

Yapilan kiimeleme analizinin sonucu Sekil 3.1.’de gosterilmektedir. $ekil 3.1.
bir dendogramdir. Yatay dizlemde degerler degisken olarak gosterilmistir. Dikey
diizleminde baglant1 uzakliklari verilmigtir. Farkli uzakliklarda farkli kiimelenmeler
goriilmektedir. Uzakligin 40 oldugu seviye segildiginde 6 kiime belirlenmektedir. Milli
duygulara sahip olmak ve ait olma duygulan kiimelerin diginda kalmigtir.

Tree Diagram for 17 Variables

Ward's method
Euclidean distances

OZGUR
RAHAT t-——
ZEVK |
FARKL| |— -
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IYIGORUN
KARSICIN

Sekil 3.1. : Kiimeleme Analizi Sonucu
Belirlenen kiimeler, bir diger deyisle pazar boliimleri agagidadir:

1. KUME: lyi bir goriniise sahip olmak ve kars1 cinste begeni yaratmak
degerleri bu kiimede bulunmaktadir. Gorselligin 6n planda oldugu bir
pazar bolimudiir. Gengler bu boliimde karst cinsi etkilemenin yontemi
olarak iyi bir gorunige sahip olmayi hedeflemektedir. Bu tiketici

degerleri aragsal olup giundelik amaglara hizmet etmektedirler.
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2. KUME: Ozgiiven sahibi olmak ve kendine sayg1 duymak degerleri bu
kiimede bulunmaktadir. Bireysel yeterliligin vurgulandigi bir kiimedir.
Yeterlilik burada kendine giivenden ve kendine saygt duymaktan

kazanilmaktadir.

3. KUME: igsel uyum, mutlu olmak, 6zgiir olmak, rahat bir yasam siirmek
ve hayattan zevk almak bu kiimede bulunan tiketici degerleridir. Igsel
uyum kiginin i¢ dinyasinda kendisi ile ¢atigmamasi manasina gelir.
Kendi iginde c¢atigma yagamayan birey ayni zamanda kendini mutlu
hissetmektedir. Ozgirlik kiginin kendinden bagkasina bagimh
olmamasina denir. Igsel uyuma, mutluluga ve ozgurliige sahip birey
kendisi i¢in 6nemli degerlere ulasabildiginden yasam rahathigina da sahip
olacaktir. Rahat yasama sahip olan bireyin artik hayattan zevk almasina
engel olacak bir durum olmadigindan hayattan zevk almak ulagiimig

diger degerlerin tamamlayicisidir.

4. KUME: Farkli gorinmek ve tarz sahibi olmak degerleri bu kiimede
bulunmaktadir. Yine gorsel agirhikli bir kiimedir. Digerlerinden farkls
gorinmeye ¢aligmak kisinin kendini toplumdan uzaklastirmasindan ¢ok
toplum icinde farkli gorinerek kendine yer edinmeye ¢alismasi ile
ilgilidir. Farkl1 goriinerek kendine iginde bulundugu sosyal ortamda yer
bulmaya g¢alisan birey bu amaci i¢in kendini, yagam bi¢imini ve sosyal
sinifini temsil eden bir tarz seger ve bu tarzin diger bireyler tarafindan da
algilanmasint ister. Burada tarz ile ilgili dikkat edilmesi gereken giyilen
blue jeanin gorsellik ile birlikte kiginin sosyal bir edinim kazanmaya

¢abalamasidir.

5. KUME: Basarma duygusuna sahip olmak ve insanlarla sicak iligkiler
kurmak bu kiimedeki degerlerdir. Bagsarma duygusuna sahip olmak bati
toplumlarinda one ¢ikan bir degerdir. Bagarili olmak toplumda kisilerin
simf atlamasinda, toplumda kabul edilmesinde ve bireysel tatminin

saglanmasinda yer alan bir degerdir. Insanlarla sosyal iliskiler kurmak ise
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sosyal olmay: temsil etmektedir. Bu kiimede bulunanlarin sosyal

iligkilerini 6n planda tutarak bagarili olmay: istedikleri sdylenebilir.

. KUME: Sosyal olarak taminmak ve heyecan dolu yasamak degerleri bu
kiimede bulunmaktadir. Her ne kadar ilk bakista sosyal olarak taninmak
ile heyecan dolu yasamak birbirlerinden ayrn1 goéziikken degerler olarak
algilansa da analiz edilen anakitlenin yapisi geng Universite
ogrencilerinden olugmaktadir. Bu baglamda gengler arasinda heyecan
dolu bir yasam stirmek tercih edilen bir deger olduguna gore, tamamiyla
genglerden olugan bir sosyal ortamda heyecan dolu yasama degerinin

sosyal olarak taninmay1 saglayan bir deger olacagindan hi¢ kusku yoktur.
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SONUC

Aragtirmanin amaci blue jean satin alan ve kullanan 18-25 yag grubundaki
genglerin sahip olduklar deger yapilarina gore hangi boliimler igerisinde yer aldiklarini
tespit etmektir. Bu amaca yonelik teorinin anlatilmas: ¢er¢evesinde pazar tanimi ve
ihtiyaglar anlatilarak pazarlama fonksiyonunda pazar bolimlendirmesinin yeri
belirtilmigtir. Pazar bolimlendirmesi ile isletmelerin amaglarina uygun pazarlar
belirleyebildigi, isletmelerin kaynaklarini dogru olarak kullanabildigi, pazar firsatlarinin
hangi pazar boliimlerinde yattigmin tespit edilebildigi, pazarlama karmasinin
gelistirildigi, pazar bolumlerindeki rekabet  durumunun belirlendigi, pazarlama
yOneticisine dogru karar alabilme ve pazar bolumlerinde yogunlasabilme imkanlari
sagladig1 anlatilmistir. Pazar boliimlendirmesinde kullanilacak temellerin belirlenmesi,
boélimlendirme ilkeleri, boliimlendirme siireci ve boliimlendirme kriterleri anlatilmstir.
Belirlenen pazar boliimleri ile ilgili hedef pazar segimi stratejileri ve konumlandirma
anlatildiktan sonra bir pazar bolimlendirme temeli olan degerler ayrintili olarak ifade
edilmigtir. Tiketici degerleri anlatilarak pazarlama ile aralarindaki iliskilere isaret
edilmigtir. Tuketici degerlerinin marka gelistirme, reklamcihik ve konumlandirma
caligmalan: gibi alanlarda pazarlama icin 6nemi tizerinde durulmustur. Deger ve deger
sistemleri tzerinde durulmus ve ozellikleri belirtilmistir. Daha sonra Degerler Listesi,
Degerler ve Yasam Bigimi Sistemi(VALS), Degerler ve Yasam Bicimi
Sistemi2(VALS2) ve Rokeach’in Deger Arastirmalari anlatilarak degerlerin 6lciimlerine

dair bilgiler sunulmustur.

Bu bilgiler ¢ergevesinde uygulama asamasina gecilmistir. Uygulama yapilacak
jean sektortiniin tarihi ve mevcut yapst ile ilgili bilgiler sunulduktan sonra aragtirmanin
amaci, anakiitlesi, drneklem biytkligi ve ornekleme yontemi anlatilmistir. Aragtirma
igeriginin gerek 6n arastirmasi siiresince gerekse anket ile veri toplama anina gelene
kadar nasil hazirlandig: ayrintili olarak anlatilmistir. Olgiim araglar: agiklandiktan sonra
toplanan verilerin analizine gegilmistir. Pazar boliimlendirmesi ¢aligmas: yapildigindan
kiimeleme analizi tercih edilmistir. Kiimeleme analizi sonucunda tiiketici degerlerinin
alt1 ayn kimede toplandig: tespit edilip, bu kiimeler bulundurduklar degerlere gore

incelip yorumlanmugtr. Iyi bir goériiniise sahip olmak ve karst cinste begeni yaratmak
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degerleri 1. kiimede bulunmaktadir. Ozgiiven sahibi olmak ve kendine sayg1 duymak
degerleri 2. kiimede yer almaktadir. Igsel uyum, mutlu olmak, 6zgiir olmak, rahat bir
yasam siirmek ve hayattan zevk almak 3. kiimede bulunan tiiketici degerleridir. Farkli
goriinmek ve tarz sahibi olmak degerleri 4. kiimede bulunmaktadir. Bagarma duygusuna
sahip olmak ve insanlarla sicak iligkiler kurmak 5. kiimedeki degerlerdir. Sosyal olarak
taninmak ve heyecan dolu yasamak degerleri ise 6. kiimede bulunmaktadir. Pazarlama
agisindan bu kiimeler incelendiginde her kiimenin farkl degerlerden meydana geldigi
gozlemlenmektedir. Kumelerin i¢inde bulunan degerlerin kiime iginde birbirleri ile
anlaml iligkileri vardir. Her kiimenin bulundurdugu farkl degerler itibariyle farkli talep
yapilart vardir. Bu farkh talep yapilarina gore pazarlama karmasi diizenlenerek ilgili
pazara girilebilinir. Sonug olarak pazar boliimlendirmesi ve tiiketici degerleri anlatiims,
tiketici degerleri ve pazarlama arasindaki iligki ¢izilmis ve tiketici degerleri

kullamlarak jean sektoriinde pazar boliimlendirmesi ¢caligmasi yapilmigtar.
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EKLER

EK-1: Aragtirmada Kullanilan Anket Formu

Sayin Katilimet,

Bu anket formu yapmakta oldugum bilimsel bir aragtirmanin uygulama kismim
olusturmaktadir. Aragtirmanin temel amaci BLUE JEAN (Tirkiye’de kullanilan adiyla
kot pantolon) kullanan geng tiiketicilerin deger yapilarini belirlemektir. Vereceginiz
destekle bu ¢alisma daha bilimsel ve gergek¢i olacaktir. Bu formu isminizi belirtmeden

doldurmamzi rica eder, tesekkir ederim.

1. Cinsiyetiniz nedir?

Ars. Gor. Ismail Dillgeroglu

Bay () Bayan ()
2. Yasimz asagidaki yag araliklarinin hangisi i¢indedir?
18-23 () 2428 ()

3. Blue jean (kot pantolon) kullanan geng bir tiiketici olarak, asagidaki ifadeler

yasamimzda ne kadar onemlidir?

Yanitinizi agagidaki her ifadenin karsisindaki olgek iizerinde isaretleyerek

gosteriniz,
Ne
Onemli, Cok
Kesinlikle . _ Ne . Onemli
Onemsiz | Onemsiz | Onemsiz | Onemli
Ait Olma Duygusu 1 2 3 4 5
Heyecan Dolu Yasama 1 2 3 4 5
insanlarla Sicak Tliskiler Kurma 1 2 3 4 5
Hayattan Zevk Almak 1 2 3 4 5
Basarma Duygusuna Sahip Olmak 1 2 3 4 5
Rahat Bir Yasam Siirmek 1 2 3 4 5
Ozgiir Olmak 1 2 3 4 5
Mutlu Olmak 1 2 3 4 5
I¢sel Uyum(Kendinizle Barisik Olmak)l 1 2 3 4 5
Kendine Sayg: Duymak 1 2 3 4 5
Sosyal Olarak Taninmak 1 2 3 4 5
Ozgiiven Sahibi Olmak| 1 2 3 4 5
Milli Duygulara Sahip Olmak 1 2 3 4 5
Tarz 1 2 3 4 5
Farkh Goriinmek 1 2 3 4 5
Kars1 Cinste Begeni Yaratmak 1 2 3 4 5
fyi Bir Goriiniige Sahip Olmak 1 2 3 4 5
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EK-2: Soru Formunun Giivenilirlik Analizi Sonucu

Thapber of items in scale: 17

Humber of valid cases: 732
Munbey of cases with wigsing data: ©
Missing data were deleted: <

Hean: Sum:

Standard Dewiation: Variance:
Skeuness: P Kurtosis:

Winimum: 1; Haximum:

Standardized alpha:
Average Inter-Itew Correlation:

Cronbach’'s alpha:

AEHED, TRHONG0

178,181

1,610887198
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