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Bugiiniin pazarlama anlayiginin temelinde tiiketici ve onun ihtiyag ve isteklerinin
tatmini yer almaktadir. Bu anlayiy aym zamanda tiiketiciyi tamimayi, davramslarn
-Ogrenmeyl ve onun thtiyag ve isteklerine uygun olarak hazirlanacak pazarlama
faaliyetlerini uygulamaya koymay1 da beraberinde getirmektedir.

Bu cergevede degerlendiginde yasam bigimi kavraminin, pazarlama yoneticilerine
onemh bilgiler sundugu goriilmektedir. Tiketici davramsim etkileyen faktorlerden bin
olarak yasam biciminin gerek tiiketicileri tanimada, davramglarini 6grenmede gerekse
onun ihtiyag ve isteklerine uygun pazarlama stratejileri gelistirmede onemli bir yere
sahiptir.

Yasam bigiminin pazarlama stratejilerindeki kullammina ihskin olarak hazirlanan
bu g¢aligmada yagam bigiminin pazarlama stratejileri gelistirmede nasil kullanildig1 ortaya
konmaya g¢ahgilmigtir. Bu dogrultuda da caligmanin birinci bolimiinde yasam bigimi
kavrammmn tiketici davramst icindeki yeri konusunda bilgiler sunulmugtur. Ikinci
bolimde ise kavramin gesitli davramg bilimleri (psikoloji, sosyoloji ve antropoloji)
igindeki kullanimi, elestirel yaklagimlar (postmodernizm, popiiler kiltir-kiiresellesme)
acisindan ele almist ve tiiketici davranist ile iligkisi incelenmeye ¢ahigilmigtir.

Ugtincii  boliimde, yasam bicimi temelinde yapilan batih ilkelerdeki ve
Turkiye’deki aragtirmalar (psikografikler, degerler ve yagam bigimleri, yasam bigimi
trendleri) incelenmis ve yagsam bigimi Ozelliklerinin kullanildigi pazarlama stratejiler
hakkinda bilgiler verilmigtir. Dordiincii ve son boliimde ise yasam bigimi 6zelliklerinin
pazarlama stratejilerinde kullanim: ile ilgili olarak TOFAS-FIAT otomobilleri hakkinda
bir uygulama yapimigtir.
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ABSTRACT

LIFESTYLE AND ITS APPLICATION IN MARKETING
-AN EXAMINATION IN THE AUTOMOBILE SECTOR-

Consumer and the satisfaction of his needs and demands are concerned in the
basis of today’s marketing conception. This conception necessitates to know something
about consumer and his behaviours, and to apply marketing activity that is prepared in
accord with consumer’s needs and demands.

As considered in this manner, it was seen that the concept of lifestyle provides
significant knowledge for marketing managers. As an influential factor on the consumer
behaviour, the concept is worthnoting domain both for knowing about consumer and his
behaviours, and developing marketing strategies suitable for consumer’s needs and
demands.

In this work which is deal with the application of the concept of lifestyle in the
marketing strategies, it is tried to state that how this concept can be applied in developing
marketing strategies. Therefore, first chapter discusses the concept of lifestyle and its
domain in consumer behaviour. In the second chapter, application of the concept in
behavioural sciences as psychology, sociology, and anthropology, critical approaches
towards 1t as postmodernism, popular culture-globalisation, and its relation with the
consumer behaviour are studied.

Third chapter discusses the researches (psychographics, values and lifestyles, and
lifestyle trends) made in western countries as well as in Turkey in the basis of this
concept. Various knowledges about marketing strategies involved lifestyle characteristics
are also presented in the chapter. Finally, in fourth chapter, an examination about
TOFAS-FIAT automobiles is presented.
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ONSOZ

Son yillarda bireylerin kendi aralarinda gecen giinliik konusmalarda ya da bir iinlii
ile yapilan bir roportajda “....Ben boyle bir yagam bigimine sahibim.” geklinde, bireylerin
kendilerini ifade eden bir ciimleyi sik¢a kullandiklan dikkat cekmektedir. Bu ifade, kisaca
bireylerin nasil yagadiklan hakkinda pek ¢ok bilgiyi iceren bir yapiya sahiptir. Bog
zamanlan degerlendirmeden, bireyin ilgilerine ve fikirlerine kadar pek ¢ok geyi
agtklamada bu ifadenin 6nemli bir rolii vardir.

Bu yapisi ile 1970’lerden beri tiikketici davramigi konusu igerisinde kullanilan ve
tiketicilerin ihtiyag ve isteklerini kargilamaya yonelik pazarlama ¢abalarimi uygulamaya
koyan pazarlama yoneticilerine ¢nemli bilgiler sunan yasam bigimi, bugiin tiiketici
davramiginin merkezinde yer alan bir kavram olarak ele alinmaktadir.

Yiiksek lisans tezi olarak hazirlanan bu ¢alismada da, yagam bigimi kavrammin bu
ozelligi Gzerinde durulmaktadir. Ancak bu gaba ile birlikte kavramin cesitli davranig
bilimlerindeki kullamlis gekli ve kavrama elestirel bakan yaklagmlann tutumu da
sunularak yagam bigimi hakkinda hem genig bir bakig ac¢isi yaratmak hem de tiiketici
davramgi igindeki yerini gOsterebilmek amaci gidilmiigtir. Daha sonra ise kavramin
gerek pazarlama aragtirmalan gerekse pazarlama stratejileri agisindan Gnemi ortaya
koyulmaya galigilmigtir.

Yagam bigimi kavraminin pazarlama stratejileri igerisindeki kullanimina yonelik
olarak otomobil sektoriinden bir uygulamanin da yer aldig1 bu galigmanin hazirlanmasi
agamasinda, TOFAS-Fiat otomobilleri hakkinda verdifi ve ozellikle de otomobillerin
tutundurma kampanyalan hakkinda Giizel Sanatlar/Bates Reklam Ajansi’ndan sagladig
bilgilerden dolayit OTTAR, TOFAS-Fiat otomobilleri satiy temsilcisi Saym Nejat
Baglum’a tegekkiirlerimi sunarken; ¢alisma sirasinda tamamen sahsimdan kaynaklanan
onemli aksakhklar kargisindaki yapici tutumu ve iyi niyetli yaklasim: nedeniyle de
damgmamm Sayin Yrd. Dog. Dr. Sevgi Ayse Oztiirk’e de minnet borglu oldugumu

belirtmek isterim.

Alparslan Siiriict
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BOLUM 1

TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER VE
YASAM BICIMININ BU FAKTORLER ICINDEKI YERI

Ik toplumlardan bugiine degin, insanlik tarihi incelendiginde, toplumlarn siirekli
bir degisme, gelisme siireci iginde olduklan goriilmektedir. Toplumlarda meydana gelen
bu degismeyi evrimle agiklayan ve bu gorislerini kuram olarak ortaya koyan sosyologlar
toplumsal evrim adim verdiklei bu olguyu “Toplumdaki teknolojinin, iliskilerin,
kurumlarin ve degerlerin farklilagip, uzmanlasip, orgiitleserek yavas yavag uzun devrede
degismesi ve b1"1yﬁmcasidi1r”1 seklinde tamimlamaktadirlar. Bu c¢ercevede dugtiniildagu
zaman avci ve toplayict toplumdan tarimsal iretime, daha sonra, tarimsal diizenden
sanayi dénemine ve son olarak da bilgi toplumuna gegis bu evrimlesmenin net bir
gostergest olarak ortaya gikmaktadir.

Bu evrimlesme siireci iginde, bilgi toplumuna gegisten 6nce, insanligin yasadigt en
koklii doniigiim siireci olarak sanayi devriminin ve ertesindeki yapisal degisimlerin oldugu
gorilmektedir.

Ingiltere’de 1760-1830 yillan arasinda, bir seri teknolojik ve ekonomik yeniligin
tiretim alaninda kullanilmasiyla baglayan sanayi devrimi, sosyal, politik ve kiltiirel alanlari
da kapsayacak sekilde tarihe damgasim vuran bir siireg olarak gergeklesmigtir. Ozellikle
James Watt’in 1765°te buhar makinesini bulmast ve bunun enerji kaynafi olarak
kullanilmast, teknolojik agidan, Adam Smith’in 1776°daki “Milletlerin Serveti” adli eser1,
ekonomi bilimi agisindan; 1789 Fransiz Devrimi, politik gelismeler agisindan belirleyici
doniim noktalant ve tarihler olmustur. Béylece sanayi devrimi, Ingiltere’de baglayan
teknolojik ekonomik devrimle, Fransa’da gergeklesen politik devrimin ortak #riinii

olarak gergekle§mi$tir2 .

Mahmut Tezcan, Toplumsal ve Kiiltiirel Degisme, 2. Basim, (Ankara: Ankara ('Injversitesi'Egitim
Bilimleri Fakiiltesi Yayinlar1 No: 164, 1990) s. 253

Hiisniv Erkan, Bilgi Toplumu ve Ekonomik Gelisme, (Ankara: Turkiye Is Bankas1 Kiiltiir
Yayinlan, Genel Yayin No: 326, Bilim Dizisi: 8, 1993) s. 3
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Sanayi devrimini yaratan teknolojilerin, tiretimde; yani ekonomik alanda artan
olgiide kullamlmas: yeni sosyal yapilarin dogmasina yol agmugtir. Olusan bu yeni
toplumsal yap: bugiin sanayi toplumu olarak adlandinlmaktadir. Sanayi toplumu; tarima
dayah gelencksel toplumu geride birakarak; teknolojisi, sosyal ve kiiltiirel sistemleri
tamamen eskisinden farkli yeni bir toplum yapist yaratmigtir. -

Bu yeni olugan toplumsal yapiyla birlikte, énceleri su, daha sonra ise buhardan
elde edilen enerjinin kullammiyla ve makinalarin hakim oldugu fabrikalarin hizla
artmastyla tarima dayal geleneksel toplumda evlerde ve el tezgahlannda yapilan tiretim,
artik sanayi devrimi sonrasinda fabrika tiirii organizasyonlarda yapilmaya baglanmigtir.
Temel nitelifini insan beceri ve enerjisinin makinalara doniistiiriilmesinde gériilen bu
devrimin baslangicinda, temel mallar iireten sektorler olan gida ve tekstil gelisirken, daha
sonra demir-gelik, kimya, otomobil ve ugak sanayii gibi ara ve yatinm mallan
sanayilerinin geligtigi gbrﬁlmﬁstur3. Boylece sanayi devrimi ile birlikte, artan igsboliimii ve
uzmanlagsmanin da etkisiyle fabrikalarda eskisinden daha ¢ok iiriin iiretiimeye
baglanmugtir.

Yigin iretimin gerceklesmesi sonucu, isletme yonetimi ile bilimsel olarak
ilgilenilmesi zorunlulugu ortaya ¢ikmugtir. Bagka bir deyisle sanayi- devriminin dogal bir
sonucu olarak etkilerinin ilerleyen yillarda hissedilecedi yonetsel devrim baglamugtir.
Robert Owen, Charles Babbage ve Henry Varnum Poor’un bu yillardaki bireysel
¢alismalan bilimsel yonetimin dogusuna yardimci olmug, daha sonra ise oOzellikle
Frederick W. Taylor’in bilimsel yonetim konusundaki ¢aligmalan bu alana damgasi

vurmustur.

1.1. Pazarlama Anlavisinin Gelisimi

Sanayi devrimiyle yonetim anlayiginda saglanan bu gelismelere paralel olarak,
giderek karmagiklasan ¢ok diizeyli tretim isletmelerinin fonksiyonlarn da gesitlenmistir.
Bugiin tiim isletmeler igin bir lokomotif fonksiyon olma niteligini tastyan pazarlamanin
Oneminin anlagilmasi ve bilingli bir uygulamasi ancak sanayi devrimi sonucunda meydana

gelen degisimlerle birlikte olmustur.

Hisnii Erkan, a.g.e.,s. 6
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Kendine yeten kiigiik toplum yasamindan Oteye gidebilen toplumlarda ilk
pazarlama eylemleri baglamistir. Aileler tek tiir {iriin Gretiminde uzmanlagmiglar ve kendi
ihtiyaclanindan fazla elde ettikleri tiriinleri degismeye baglamiglardir. Ailelerde oldugu
gibi, toplumlarda da benzer durum ortaya ¢ikmugtir. Boylece aileler ya da toplumlar
ihtiyagtan fazla olan (artik) mallar iiretince, pazarlama da baslatmstlr4. Ancak sanayi
devrimine kadar olan dénemde bilingli olarak uygulanan pazarlama gabalarinin olmadigt
da agiktir.

Cagdas pazarlama yi8in tiretimin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmugtir. 18. yiizyihn
ortalanina doBru baslayan sanayi devrimi fabrika tiretim sisteminin geligmesine neden
olmugtur. Boylece tretim biiyiik olgtide yapilmaya baglanmug, bir yandan da yeni ticaret
(degisim) olanaklann ortaya ¢ikmugtir. Ayrica iiretici ile titketici arasindaki uzakhk
bﬁyﬁmﬁsﬁirs. Birinci Diinya Savasi ve ozellikle Ikinci Diinya Savagi’ndan sonra ise
pazarlama, 6nemini artirarak geligmigtir. Bu geligim siireci iginde pazarlamanm bir evrim
sonucunda ortaya ¢iktig1 ve onem kazandif agik¢a gérulmektedir. Bir biitiin igerisinde
ele alindiginda, pazarlamanin geligmesine neden olan faktorleri su sekilde siralamak
olanaklidir®:

e Teknolojinin gelismesi,

o Uretimin artmast,

¢ Niifusun artmasi,

e Egitim ve bilginin artmast,

o Kigsi bagina diigen gelirin artmasi,

o Ulusal ve uluslararas: pazarlann siirekli biiyiimest,

e Sosyal, kiiltiirel ve politik sartlanin geliymesi.

Bu faktorler yardimi ile bugiin, pazarlama faaliyetleri ve bilgilerinin gelisimi,

evrimi rahatlikla incelenebilmektedir.

4 ilhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramalar, Kararlar, (Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim AS.,
Yayin No: 128, Genel Dizi No: 19, 1988) s. 4

3 [than Cemalcilar, a.g.e., s. 4

6

Yavuz Odabasi, Pazarlama Iletigimi, (Eskigehir: Eskigehir Anadolu Universitesi Yaymnlari No:
851, Isletme Fakiiltesi Yaynlart No: 1, 1995) s. 5
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Pazarlamanin geligimi bir evrim igerisinde ele alindiginda, baslangigta, en kisa ve
eski tammuyla, “Mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akigini
saglamak amaciyla yapilan ¢aligmalann timi™’ seklinde tamimlanan pazarlama, bu kisa
tammina siamayarak, tarihsel geligimi igerisinde, 1950°li yillarla birlikte, ozellikle
gelismis tilkelerde yeni bir boyut kazanmugtir. Bu agsamada pazarlamanin kazandigi en
onemli ozellik, tiiketiciye ve onun tatminine yénelik olmasidir. Bu 6zelligi ile pazarlama,
bir isletme disiplini olarak, mal ya da hizmet iireten kuruluglarin biitiin diizenlemelerine,
caligmalarina ve davraniglarina damgasim vurmustur. Bugiin, bu yeni pazarlama
anlayisina gore kurulan ve yonetilen isletmelerde biitin kararlarin hareket noktasim
titketici ve onun ihtiyag ve isteklerinin tatmini olugturmaktadir.

Bu noktada pazarlamanin biraz énce belirtilen kisa tanum da genislemis ve daha
kapsamh hale gelmigtir. Ornegin; “Kisisel veya orgiitsel amaglara ulagmay: saglayacak
miubadeleleri gergeklestirmek uzere, ihtiyag kargilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
geligtirilmesi, fiyatlandirlmasi, tutundurulmasi ve dagitimina iligkin planlama ve uygulama
siireci.”™ seklindeki pazarlamanin tamimi, bugiin literatiirde en yaygin kabul gorenidir.

(Cagdas pazarlama anlayigina dayal olarak geligtirilen bu tanim igersinde iiriin ve
hizmetlerin yaninda fikirlerin de yer aldig1 gorilmektedir. Ayrica yine bu tammla
pazarlamanin, amaglara ulagma yoniinde planlar yapma ve bunlan uygulama siireci ile,
bagka bir ifade ile strateji ile yakindan iligkili oldugu gérilmektedir. Bunlarin dn}mdag:

o Pazarlama faaliyetlerini bir biitiin igerisinde ele almast,

¢ Pazarlama faaliyetlerini yonetim agisindan ele alip, degerlendirmest,

e Pazarlama faaliyetlerinin odak noktasimi tiketicilerin olugturmast ve onlarn
ithtiyaglarinin tatmin edilmesi,

e Pazarlamanin, degisimi kolaylagtirmas: ve gerceklestirmesi
bu tanimin i¢erdigi diger 6nemh 6zelliklerdir.

Pazarlama anlayisinda meydana gelen bu gelisme birden bire ortaya ¢tkan bir

durum degildir. Cagdas pazarlama ya da tiiketici yonlii pazarlama anlayist, belirli bir

Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Genisletilmis 6. Bask: (Istanbul: Der Yayinlan, 1994), s. 4

Aym, s. 4

° Yavuz Odabasi, Pazarlama...,s. 6



siireg, baska bir deyisle bir evrim sonucunda ortaya gikmistir. Pazarlamanin geligimi
olarak ele aldigimiz bu evrim, genellikle her birinin belirgin ozelliklerle birbirinden
ayrildigi ve her birinde hakim olan bakig agisina gore isimlendirilen ii¢ ayn1 donem halinde

ele almir'®.

Pazarlamanin geligimi igerisinde ilk olarak ortaya gikan, Uretim Yonlii Pazarlama
Anlayigt Donemi’dir. Bu dénemde igletmeler tipik olarak {irtin yonli veya iiretim |
anlayisindadir. 1880 sonlarinda baglayip Biiyitk Ekonomik Kriz’e (1930 baglarina) kadar
devam eden bu dénemin yonetim anlayist kisaca “ne tiretirsem onu satanm”dlr“. Isletme
yonetiminin asil amaci, uygun fiyath ve Kkaliteli iiriin tiretmektir. Tiiketici, thtiyacim
cevaplayabilmek i¢in bu uriinleri satin alacaktir. Odak noktasi iiretim olan bu anlays;
¢okca ve verimli bir sekilde uretilecek olan kaliteli triinlerin kendi kendini sattiracag
duglincesini de igermektedir. Ayrica iiretim ve satig arttikga karliigin artacagina da
inanilmaktadir'”.

Buyiik Ekonomik Krizle birlikte, igletmeler artik iretmeyi degil de uretilenin
satilmasim temel sorun olarak gormeye baglamiglardir. Bagka bir ifade ile mallan
uretmenin degil, satmanin en biyiik sorun oldugunun disiintldigi bir donem igerisine
girilmistir. Bu dénemde igletmelerin ana gorevi, satiglan arttirmak olmustur ve igletmeler
bu diglincelerini uygulamaya koymaya ¢aligmuglardir. Bu nedenle de pazarlama
anlayisimin bu ikinci evresine Satig Yonlii Pazarlama Anlayist Donemi adi verilmigtir.
Satiga verilen 6nem sonucu tiiketiciler, her tiirlii satig tekniklen kullanilarak satin almaya
Ozendirilmiglerdir. Pazarlama ¢ahgmalan igerisinde kigisel satig ve reklamcilik en 6nemli
alanlar olmugtur. Gerek kisisel satista, gerekse reklam faaliyetlerinde insanlan etkileme
tekniklerinin  geligtirildigi; aldatici-yaniltict reklam ve beyanlara yoZun olarak
bagvuruldugu bu dénemde baskih satig teknikleri yaygin olarak kullamlmugtir. Tiketici
ihtiyaglarinin tatminine yine 6nem verilmedigi bu donemin tipik digiincesi “ne tretirsem

onu satarim, yeter ki satmasin bileyim” geklinde ozetlenebilir.

10 jomet Mucuk, a.g.e., s. 8

1 Ayni, s. 9

12 Yavuz Odabasi, Pazarlama ..., a.ge.,s. 6
13

Ismet Mucuk, a.g.e., s. 9-10



1950’lere gelindiginde ise, isletme yonetimleri, driinler verimli bir gekilde iiretilse
ve satiy c¢ahgmalan yogunlagtinlsa bile, tiiketicilerin bu firiinleri her zaman
satinalmadiklarini gormiiglerdir. Ote yandan iretilen mah ne pahasina olursa olsun,
yaniltict ve aldatici yollara bile bagvurarak satmanin saglikli ve uzun vadeli bir isletme-
titketici iligkisine imkan vermedigi de ortaya ¢ikinca, kisaca “tilketiciyi tatmin ederek kar
saglama” anlayigim igeren Cagdas Pazarlama Anlayii Donemi’ne gegilmigtir. Bu
yaklagimla gergek ve potansiyel tiiketici ihtiyaglart ve istekleri pazarlama g¢aligmalarmnin
odak noktasi olmustur. Tiiketiciye yonelik pazarlama faaliyetleri bu dénemle birlikte
birbirleri ile iligkili bir biitiin i¢inde ele alinmaya baslanmug, igletmeler igin tiiketicilerin
tatmini sonucu uzun donemde saglanacak kérlilik da temel amag olmustur”.

Cagdas pazarlama anlayigimin geligimiyle birlikte igletmelerin tiim pazarlama
cabalarinin amac tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin tatminine yonelik olmustur. Ozellikle
isletmeler pazarlama karmasi elemanlan (mamul, fiyat, tutundurma, dagitim)’n1 optimum
diizeyde olusturarak, tiiketicinin ihtiyag ve isteklerini en iy1 bi¢imde tatmin etmek
amactyla uygulamaya c¢aligmaktadirlar. Sonugta tiiketicinin ihtiyag ve isteklerinin tatmin
derecesi ise, isletmelerin, Ozellikle de pazarlama ¢abalannin basani dizeyini ortaya
koymus olacaktir.

Ancak hemen belirtmek gerekir ki, ¢agdas pazarlama anlayis1 olarak tanimlanan
ve pazarlama anlayisimin gegirdifi evrim sonucu geldigi bu son asamada, pazarlamanin
yenilenen tanimini samimi bulmayan bazi yazarlanin, bu goriiglerini agikga dile getirdikleri
de goriilmektedir.

Giiniimiiz pazarlama yoneticileri i¢in amag¢ olan tiketici tatmini, c¢agdas
pazarlama anlayiginin en Onemli yoniinii olusturursa da, bir de bu anlayisin
butiinlestirilmis pazarlama faaliyetleri ve kir getirici satig hacmi olarak iki 6nemh
boyutunun daha olmasi, bu yazarlar tarafindan, samimi olmamanin nedenleri olarak
gorilmektedir. Ciinkii bu diisiinceyi dile getirenler, tiikketici tatmini adi altinda, pazar

konusunda bilgisiz olan tiiketiciye, biitiinlestirilmis pazarlama faaliyetleri ile degisik triin

14 Yavuz Odabasy, Pazarlama ..., a.g.c.,s. 7

15 Rauf Anikan ve Yavuz Odabagi, Titketici Davramsglars ve Tiiketicilik Bilinci, Der.: Haluk Giirgen,

(Eskisehir: Anadolu Universitesi AOF Yayinlan No: 321, 1994) s. 50
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segeneklerinin sunularak satiimaya ¢ahgilmasmin, tamamen son agamada kar getirici sati
hacminin arttirilmas: amacina déniik olarak yapildigi inancindadirlar'. Bagka bir ifade ile
bu disiincede olanlar, isletmeler i¢in, tiiketici tatmininin degil de kir getirici satis hacmini
arttirmanin asil amag oldugunu belirtmektedirler.

- Ote yandan, titketici tatminin gergekten saglanip saglanmadig da ayn bir tartigma
konusu olarak giindeme gelmektedir. Cagdag pazarlama anlayiginin tiiketicilerin ihtiyag
ve isteklerinin tatmin edilmesi amaci kargisinda, ozellikle giiniimiiziin geligmis kapitalist
toplumlarinda, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin gergekte tatmininin saglanmadii,
onlarn mutsuz oldugu digtincesi de gesitli kesimlerce dile getirilmektedir.

Cagdag pazarlama anlayisiu benimseyen isletmeler, yapilan tiim olumsuz
elestirilere kargin tiiketici tatminini 6n planda tutma iddiasiyla pazarlama g¢abalarini
gergeklestirmeye g¢ahisiyorlarsa, bu isletmelerin basanh olabilmeleri igin, tiiketicilerin
thtiyag ve isteklerint onlart mutlu edecek sekilde tatmin etmeleri gerekmektedir.

Bunu saglayabilen, yani serbest piyasa ekonomisi iginde titketicilerin ihtiyag ve
isteklerini tatmin etmekte bagarili olan, isletmelerin ayakta kalmalari ve basarih olma
sanslan yuksek olacak, tiiketici ihtiyag ve isteklerini tatmin edemeyenler ise yerlerini

rakiplerine terk ederek piyasadan ¢ekilmek zorunda kalacaklardir.

1.2. Tiketici Davranist Kavrami, Onemi ve Ozellikleri

Gergekten de isletmelerin elde ettikleri bu basan ya da basansizh@in ortaya
¢ikigimin temelinde tiiketiciler yer almaktadir. Oyle ki, tiiketicilerin, ihtiyag ve isteklerinin
tatminini saglamak amaciyla bazi davramglarda bulunmasi, igletmelerin burada bahsedilen
bagant diizeylerini dogrudan etkilemektedir. O halde igletmeler, basarili bir gekilde iginde
bulunduklani pazarda yagamlanm sirdiirmek istiyorlarsa; tiketicilerin, ihtiyag ve
isteklerinin tatminini saglamak amaciyla ortaya koyduklan davramglarm incelemeler,

aragtirmalar ve en onemlisi bu davramglarn sistematik olarak dlgmeleri ve tahmin etmeleri

gerekirn.

16 Mustafa Karaalioglu, Titketim Virisi, 1. Baska, (Istanbul: Sehir Yayinlan No: 8, 1993) s. 86

17 Mubhittin Karabulut, Tiketici Davramglar:: Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayilist,

Genisletilmis 3. Bask, (Istanbul: Isletme Iktisad: Enstitiisit Yayin No: 102, 1989) s. 14
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Gegmisten beri davranig bilimcilerin siirekli cevap vermeye caligtiklan; “Neden
baz: titketiciler belirli bir magazada, belirli bir giinde, belirli bir fiyattan, belirli paket, renk
ve buylkliikkte belirli markalan satin alirlar?” geklindeki benzeri bitiin sorularm
cevaplanni ancak tiiketict davramglanini incelemek yoluyla bulmak olasidir.

Bu ve benzeri sorulanin cevaplan, ¢agdag pazarlama anlayiginin bir geregi olarak
ozellikle pazarlama yoneticilerini yakindan ilgilendirmekte ve neden ilgilendikleri konusu
ise ii¢ ana baglik altinda analiz edilmektedir'®:

1. Isletmelerin pazarlama uygulamalanna tiketicilerin tepkisi, basan ya da
baganisizigin gostergesi olabilmektedir.

2. Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaglanm tatmin etmeye yonelik
pazarlama karmas: gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.

3. Tuketici davramglaninin her yéniiyle anlagiimasi, tiketicilerin pazarlama
stratejilerine gosterebilecekleri tepkileri onceden kestirebilmeyi olanakl: kilar.

Pazarlama yoneticilerinin ilgilendikleri bu ana bagliklar gosteriyor ki, tiiketici
davramglant  hakkinda elde edilecek bilgiler, pazarlama ¢aliymalarmmn sonucunu
degerlendirmede onemli bir rol oynamaktadir. Cunki, titketicinin ihtiyag ve isteklerinin
tatminini hedef alan ¢afdas pazarlama anlayiginin bir sonucu olarak, tiiketicinin nasil
tatmin olabilecegini bilmek i¢in, tatmin olmaya ya da olmamaya etki eden etmenleri
incelemek ve bilmek gerekmektedir. Iste titketici davraniglannin incelenmesi sonucu elde
edilecek veriler, hem bu bilgilerin edinilmesini saglayacak, hem de bu bilgiler
cergevesinde, pazarlama uygulamalan karsisinda tiiketicilerin gosterebilecekleri tepkiler
belirlenebilecektir. Ozetle, isletmeler; tiiketicilerin kimler oldugunu, bunlann ihtiyag ve
isteklerinin neler oldugunu, nasil satinalmada bulunduklarini, nasil tikettiklerini ve
titketim sonrasi tutumlarmin ne oldugunu bilmek amacinda olmahdir’®.

Biitiin bunlan 6n planda tutarak uygulamaya konacak bir pazarlama programinin
uzun dénemli basansinda titketici davramglarimin anlagilmasmnin nedenli biiyiik bir 6neme

sahip oldugu son asamada agik¢a goriilmektedir. Gergekte de, tiketici davraniglan

18 Vavuz Odabagi, Titketici Davrams: ve Pazarlama Stratejisi, (Eskisehir: Anadolu Universitesi

Yaynlan1 No: 908, Isletme Fakiiltesi Yayinlan No: 2, 1996) s. 3

19 Kemal Kurtulus, “Titketici Davramsi Modellerinin Degerlemesi ve Bir Oneri”, Istanbul

Universitesi, Isletme Fakiiltesi Dergisi, (Nisan 1975) s. 91



analizinin, ¢agdas pazarlama anlayigi ve uygulamalarinin odak noktast olmasi, onun sahip
oldugu bu 6nemden kaynaklanmaktadir.
En genig anlamu ile “pazar yerinde tiiketicinin davranigmi inceleyen ve bu

20 larak titketici

davranigiin nedenlerini aragtirmaya ¢aligan uygulamali bir bilim dali
davranigs, bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalan ile ilgili eylemleri ve
bu eylemlerden 6nce gelen ve onlan belirleyen siirecleri i(;en'r2 L

Bu tanimdan da anlagilacag: tizere tiiketici davramigini; bireylerin neyi, nerede, ne
zaman, hangi sartlar altinda tiikettiklerini belirleyen titkketim davraniglari ve bireylerin
tikettikleri mal ve hizmetleri nereden, ne zaman, hangi siklikta ve hangi sartlar altinda
elde ettiklerini belirleyen satinalma davramglan olarak iki ana bolime aywrmak
miimkiindiir®?

Tiiketim ve satinalma davraniglarinin bir biitiinii olan tiketici davranlsl, bireylerin,
ozellikle ekonomik mal ve hizmetleri satinalma ve kullanmadaki kararlan ve bununla ilgili
faaliyetleri olarak insan davraniglanmin ayrilmaz bir parg:a31d1r23. Bireyin gevre ile olan -
etkilesim sureci olarak tamimlanan insan davramst, tiiketici davramginin da temelini
olugturmaktadir. Her diigiince, duygu ya da eylemin insan davranigtnin bir pargasi oldugu
dusunilirse, tiketicinin pazar ile ilgili davramslanm da bu kapsamda ele almak
gerekmektedir. Bagka bir ifade ile tiketici davramglan, birey-pazar etkilegimi
gergevesinde incelenen insan davramglandir. Yani tiiketici davraniginin sinirini, kiginin
pazar ile 1lgili olan davramglan belirlemektedir®®

Insan davramislan iginde incelenen bir bilim dali olarak tiiketici davramgt bu

ozelligine uygun olarak ¢egitli bilim dallarinin ilgisini gekmigtir. Konuyu ilk ele alan bilim

20 Yavuz Odabag, Tiketici..., a.g.e.,s. 2

21 Mehmet Olug, “Satinalicilarin Davram:slarzmn Dinamikleri-I”, Pazarlama Diinyast Dergisi,

(Mayis-Haziran 1991), s. 2

Ahmet Niyazi Kog, Titketim Kararlarinda Aile Rol Yapilar ve Pazarlama Icin Onemi, (Istanbul:
Bogazici Universitesi, 1975) s. 11

22

23 Dilaver Tengilimoglu, “Dayanikl: Titketim Mallar: Sektoriinde Tiiketici Davramglarimin Bir Model

Yardimi ile Analizi”, T.S.E. Standard, (Kasim 1992), s. 30

24 Yavuz Odabast, Titketici...,a.ge.,s. 8



PR S

10

dah ekonomi olmustur. Daha sonra ise psikolojiden kiiltiirel antropolojiye kadar davrams
bilimleri iginde yer alan biitiin bilim dallarinin ilgi alanina girmistir.

Tiketici davramigt analizinde pazarlama yoneticilerinin yaygin  bigimde
yararlandig davrams bilimlerinin, tiikketici davranigina yaklasimi dogal olarak kendi goriis
agllanindan olacaktir. Ancak tiketici davramgini anlamaya yardimci olacak ekonomi,
psikoloji, sosyoloji ve antropoloji gibi her bilim dalinin ortaya koydugu yaklasimdan bir
butin icerisinde yararlanmak pazarlama yoneticileri igin, dolayisiyla da iglemelerin
basanilan i¢in vazgecilmez bir oneme sahiptir. Cunki, boyle bir (disiplinlerarasi)
yaklagim, hem tiiketici davraniglarini kapsaml ve bilimsel olarak incelemeyi saglayacak
ve hem de buna gore isletmelerin uygulamaya koyacaklart pazarlama programlarinin
uzun donemli baganisinda da dnemli bir rol oynamig olacaktir.

Gergekten de, tiiketici davramgim bilimsel olarak inceleyerek isletmelerin
pazarlama ¢aligmalarina katki yapan davramig bilimlerinin Onemini inkar etmek
olanaksizdir. Bu kapsamda, mikro (bireysel) boyuttan makro (sosyal) boyuta kadar insan
davramglarim inceleyen davramg bilimleri, titketici davramglarimin incelenmesinde de,
pazarlama yoneticileri tarafindan 6énemle ele alinmas: gereken birtakim 6zelliklerin de
ortaya konmasina yardimc: olmaktadir. Pazarlama yoneticilerinin uygulamaya koyacagi
pazarlama ¢abalarinin baganst agisindan gozardi edilmemesi gereken bu ozellikleri yedt
ana konu altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar®>:

1. Tuketici davranigt giidilenmig davramgtir.

Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olugur.

Tiiketici davranig: bir stiregtir.

Tiiketici davramst karmagiklik ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
Tiiketici davramigi farkl rollerle ilgilenir.

Tiiketici davramist farkh kisiler igin, farkliliklar gosterebilir.

NS s W

Tiiketici davranisi gevre faktorlerinden etkilenir.
Tiiketici davramismin en onemli 6zellidi, bir amaci gergeklestirmeye yonelik
olarak yapilan giidilenmis davramglar olmasidir. Tiiketici davramgi, temelinde psikolojik

nedenlerin oldugu giidiilerle (ihtiyag, istek, diirti, ilgi vb. ile) harekete gegen ve amaglari

25 Yavuz Odabags, Titketici ..., a.ge., s. 8
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gergeklestirmeye yonelik olarak yapilan davramglardir. Cagdag pazarlama anlayismin
temelini olugturan tiiketici thtiyag ve isteklerinin tatmin edilmesi amaci, ancak bu ihtiyag
ve istekleri tatmin etmeye yoénelik davramsa etkide bulunan gidilerin pazarlama
yoneticileri tarafindan bilinmesi sonucunda saglanmug olacaktir.

Tuketici davraniginin  gegitli faaliyetlerden olusmasi onun bir diger onemli
ozelligidir. Tiketiciler belli bir muhakeme (planlama) siireci sonucunda bazi faaliyetler -
ortaya koyarlarken bazi zamanlar da ise bu rasyonellik yerini rasyonel olmayan (tesadiifi)
faaliyetlere de birakabilir. Ne tiir olursa olsun (ister planlanmig isterse tesadifi olsun),
tiiketici davramginin cesitli faaliyetlerden olugtugunun pazarlama yoneticileri tarafindan
bilinmesi pazarlama gabalarinin bagansim etkiyecek olan bir diger 6nemli dzelliktir.

Tiketici davranuginin iglincii bir ozelligi ise, birbirine bagl birtakim faaliyetlerden
olusan karar siireci olmasidir. Bu siireg; satinalma oncesi, satinalma ve satinalma sonrasi
faaliyetler olmak lizere ii¢ agamadan meydana gelmektedir. Gorilldigi gibi tiketici
davramigini olusturan boyutlardan biri olan satmalma davranisi, bu siirecin sadece bir
asamasidir ve sadece bu boyutuyla titketici davramsiu sinurlandirmak ise bir eksiklik
olacaktir. Tuketici davranigt incelenirken, tiiketicinin karar verme siireciyle ilgili olarak,
onun satmalma faaliyeti 6ncesinde ve sonrasinda yer alan agamalardaki faaliyetleri de bir
butiin igerisinde ele alinarak analiz edilmesi gerekmektedir. Ciinkii, ancak boyle bir
yontemle karar siirecini olusturan faaliyetler arasi iligkiler rahatlikla gosterilip
agiklanabilir. Tiiketici davramgini anlayabilmek ve ozellikle de ¢agdas pazarlama
anlayigina uygun olarak tiiketicinin ihtiyag ve isteklerinin tatmini i¢in, bu siirecin biitiin
asamalarinm incelemek, her agamada etkin olan degiskenleri belirlemek gereklidir.

Ote yandan tiiketici davramgimn karmagiklik ve zamanlama acgisindan farkhiliklar
gosteren bir ozelligi de vardir. Satinalma siireci iginde kararin ne zaman alindigiu ve
siirecin ne kadar uzun strdigini agiklayan zamanlama kavram ile, yine bu siireg iginde,
kararda etkili olan faktorlerin sayist ve kararn kendisinin zorluZunu anlatan karmagikhk
kavramlan arasinda siki bir iligki vardir. Oyle ki, bir karanin karmagikhik derecesi, o karan
almak igin harcanacak zamam da belirlemektedir. Dogal olarak tam dogrulukta, ihtiyag
ve istekleri tam olarak kargilayacak bir satinalma ya da tiikketim karan vermek i¢in uzun

bir zamana ihtiyag duyulacaktir. Ancak, karan c¢abuklagtirmak ve basitlestirmek igin,
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bagkalarinin onerilerine agik olmak, belirli markalan tercih etmek gibi ydntemlere
bagvurmak da miimkiindar®®,

Bu ozellikleri yaninda tiiketici davranigi, pazar igerisinde yer alan bireylerin sahip
oldugu ve yenne getirdigi birtakim rollerle de ilgilenir. Tipki sosyolojinin, toplum
igerisinde bireylerin ustlendigi annelik, babalik, Ogrencilik, ogretmenlik gibi rollerle
ilgilendigi gibi, ﬁiketici davranigi da, bireylerin pazar iginde ustlendikleri baslaticilik,
etkileyicilik, karar vericilik, satinalicilik ve kullanicilik gibi rollerle ilgilenmektedir27.

Insan davramglan gibi tiketici davramslan da dogast geregi gorecelilige sahip
olan bir kavramdir. Yani tiikketici davramglan, kigisel farkhiliklanin dogal bir sonucu
olarak, kisiden kisiye degisen bir ozellige sahiptir. Ozellikle gidillenme diizeylerinin
farkhhgnin bir sonucu olarak, tiiketicilerin farkli tercihlerle, farkhi satin almalarda
bulunmas: bu 6zelligin bir sonucudur.

Buraya kadar kisaca agiklanmaya c¢aligilan tiketici davramgimin bu altt
ozelliginden bagka, incelenen diger bir oOzelligi ise, onun g¢evre faktérlerinden
etkilenmesidir. Tiiketici davramigtmin bu son 6zelliinin, kismen de olsa diger alt ozelligi
etkileyen bir yapisi vardir. Gergi burada sayilan biitiin 6zelliklerin birbirlerini etkiledigi,
birbirleriyle i¢i ige oldugu dikkatlice incelendiginde goriilecektir. Ancak bilinmektedir ki,
pazar iginde yer alan bireyler her konuda bagimsiz olarak davranabilen, hicbir etki altinda
kalmadan karar alabilen, kendilerini iginde bulunduklan ortamdan soyutlayabilen kisiler
degildir. Bunun dogal bir sonucu olarak da tiiketici davraniglan, bulunulan ortamu
etkileyebilen, ancak aym zamanda da ondan etkilenen davraniglar olarak ortaya
¢ikmaktadir. Tuketici davramigini etkileyen cevresel faktorler olarak sosyal, kiltiirel,
ekonomik, siyasal ve teknolojik ¢evreyi gérmekteyiz. Bununla birlikte titketici davranisi,
isletmelerin uygulamaya koydugu pazarlama cabalarindan da onemli olgiide etkilenen

davranglardir.

26 Yavuz Odabasy, Tiketici ..., a.g.e., s. 10

27 Aym, s. 10-11
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1.3. Tiketici Davranisi Genel Modeli ve Tiiketici Davramisin1 Ftkileven Faktorler

1.3.1. Tiiketici davramsi genel modeli

Tuketici davramginin kisaca agiklanmaya galigilan 6zelliklerinin bir sonucu olarak,
tiketicilerin istek ve ihtiyaglanim tatmin etmenin kolay olmadifi gergegi ortaya
¢ikmaktadir. - Cunki, tiketici davramginin  bu 6zellikleri bilinmedigi, anlamaya
caliglmadig suirece titketicilerin isek ve ihtiyaglarimi da tatmin etmek kolay olmayacaktir.
Ote yandan, isletmelerin, pazara sunacaklari mal ya da hizmetlerin ozelliklerinin
belirlenmesi, fiyatlandinilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasinda da tiiketici davraniginin
tim Ozellikleriyle bilinmesinin 6nemini bir kez daha vurgulamaktadir.

Tiiketici davraniglanini, 6zellikle de satinalma davramglarim anlamaya yonelik
olarak gesitli yaklagim ve modellerin gelistirilmesi i§i pazarlamacilarn, ekonomicilerin ve
davranig bilimcilerinin yillardan beri iizerinde g¢aligtiklart bir konu olmugtur. Ancak,
tiketict davranigtyla ilgili tim deBiskenleri g6zoniine alan, tanimlayici bir modelin
geligtirilmesine yonelik ¢aligmalanin  1960’tan sonra yoBunlagtig gérﬁlmektedirzs.
Tiketici davramglanm inceleyen bu modellerde, 6zellikle tiketicilere etki eden
degiskenler ile satinalma kararlann arasindaki karmagik iligki detayh bir gekilde
incelenmeye ¢ahigilmigtir. Aynica bu modellerle, tiiketici davranist siireci iginde yer alan
tiiketicilerin satinalma davramglan ile ilgili olarak, satinalma o6ncesi, amt ve satinalma
sonrasi diigiince, karar ve eylemleri de incelenmistirzg,

Tiiketici davramigim sistematik olarak agiklamak igin gelistirilen modelleri ¢
temel yaklagim igerisinde ele almak miimkandar’":

1. On (a priori) yaklagimlar,

2. Deneysel (ampirik) yaklagimlar ve

3. Derleme yaklagimlar veya ayrintih davramgsal modeller.

28 Kemal Kurtulus, a.g.e., s. 92
29 Dilaver Tengilimoglu, a.g.m., s. 30
30

Muhittin Karabulut, a.g.e., s. 19-20
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Tuketici davramglarinin ilk érnekleri genellikle tiiketici davranigi ve pazarlamaya
katkis1 olan davrams bilimlerinden kaynaklanmaktadir. Bu modelleni toplu bigimde su
sekilde ozetlenebilir’:

o Iktisadi gidiilere agirlik veren Marshall’in Iktisadi Modeli,

e Oprenme esasina dayah Paviov’un Orenme Modeli,

o Psikanalitik giidiilere 6nem veren Freud’un Psikanalitik Diirtiiler Modeli,

e Sosyo-psikolojik faktorler esast iizerine kurulmug Veblen’in Sosyo-Psikolojik

Modeli,

o Orgiitsel faktorlere dayali Hobbes un Orgiitsel Faktorler Modeli.

Daha sonra gelistirilecek olan modellere bir temel olugturacak bu modeller,
tiketicinin satinalma davramgimi belli bir faktore baglamalan ve davramgsal aynntilara
girmemeleri nedeniyle eksik kaldig belirtilerek elegtirilmigtir.

Deneysel yaklagimla geligtirilmeye ¢alisilan modeller ise, sistematik bir inceleme
sonucunda tiiketici davramgina iligkin kurallar koyabilme ve genellemelere varabilme
amaciyla ¢aligmalanim yapmuglardir. Tiiketici davramisini 6nceden geligtirilmiy esaslara
uydurmak gibi bir gayretin i¢inde olmayan bu yaklagm da tiiketici davramginn
aynintilanina girmemis, onun belli bir bolimii ile (tutum-davramg gibi) ilgilenmislerdir. Bu
kisithiligina ragmen sonraki yillarda, ozellikle gelistirilmis modellerin testi igin bazi
deneyler yapmislar ve bunlar 1giginda geligtirilen modeller yeniden ele alinmgtir. Bu
¢ahigmalarla yeni bir modelin geligtirilmesi s6z konusu olmamakla birlikte tiiketici
davraniglannin incelenmesi ve modellerin yenilenmesi saglanmigtir. Deneysel ¢ahgmalar
sonucu olusacak daha ayrintih modeller ancak Derleme ya da Aynnth Davramssal
Yaklagimlardan sonra ortaya 91km1$t1r32.

Derleme ya da Aynintih Davramgsal Modeller olarak adlandirilan modeller ise
1960’lardan sonra yogunlagarak ortaya konmaya baglanmigtir. Daha 6nce ortaya konan
modellerden aynintii olan bu modeller Cagdas Tiketici Davranigt Modelleri olarak da
adlandinlmaktadir. Tiiketici davramgina etkide bulunan bitin o6nemli degiskenleri

incelemesi ve bu degiskenler arast iliskileri agiklamasi bakimmdan onemli olan bu

31 Muhittin Karabulut, a.g.e., s. 20

32

Ay, s. 1920
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modellerin baghcalary; (a) Nicosia Modeli, (b) Engel, Kollat ve Blackwell Modeli, (¢)
Howard ve Sheth Modeli’dir>*,

Ancak hemen belirtmek gerekir ki, titketici davramsim agiklamak i¢in genel
anlamda yapilan en 6nemli model énerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan geligtirilmigtir.
Kara Kutu Modeli olarak bilinen bu model ile, insan davramslarinin temelinde yatan
nedenleri anlamaya galisan psikologlar, insanin zihinsel siireglerini, bilinmezligi nedeniyle

bir kara kutuya benzeterek kargilagilan gergek sorunlan ¢ozmeye galismglardir.

Sekil: 1. Kara Kutu Modeli

Uyarici . Tepki
T [KARAKUTY) —— >

Uyanci-Tepki Modeli olarak da bilinen ve tiketici davramgim agiklamak icin de

kullamlan bu model, su sekilde formiile edilmektedir™*:
D=F (K<C)

Bu formiilde D (davrams), K (kisisel etkilerin) etkilesimi ve C’nin (gevre
faktorlerinin) bir fonksiyonu olarak agiklanmaktadir.

Cesith uyanicilarla kars1 kargiya olan tiiketici, kigisel etkiler ve gevre faktorlerinin
etkisinde kalarak uyarict ya da uyaricilara tepki gosterir. Burada kara kutu olarak
adlandinlan, tiiketicinin agik bigimde gdzlemlenemeyen etkilerinin olusumu olayidir. Bu
temelde, titketici davramigimin daha iyi anlagilabilmesi igin ii¢ &genin incelenmesi
gerekmektedir. Bunlar®>:

1. Tuketiciye etki eden uyaricilar,

2. Tiketicinin 6zellikleri ve bunlarin etkilegimi,

3. Tuketicinin tepkileri’dir.

33 Kemal Kurtulus, a.g.e., s. 105
3 Yavuz Odabagi, Tiketici ..., a.ge., s. 19
35

Ayny, s. 19
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| Bu ti¢ 68enin incelenmesi ile, yani uyarici tepki iligkileri, uyaricilar arasi iligkileri
| veya uyaricilarla tepki arasina girebilecek bazi ara degigkenleri inceleyerek kara kutunun
l igindeki siire¢ hakkinda daha gergekgi tahminler yapilmug olacaktir. Bir baska ifade ile, bu
| sayede tiiketici davranisi daha iyi anlagilacaktir. Bunlardan sadece birini alarak yapilacak
‘ cahiymalar ise, galiymamin eksikligine neden olacaktir.

En basitinden en aynntiisina kadar, tiiketici davramigim agiklamaya ¢ahsan bu
modellerin ve yaklagimlarin ortak noktasi, tiiketicilere etki eden degiskenleri
gruplandirmasidir. Bu degiskenler ya da etmenlerin gruplandiriimasi §6yledir36:

1. Demografik degiskenler. Bu gruba; yag, gelir, egitim, cografik yerlesim gibi
unsurlar dahil olmaktadir.

2. Durumsal etkiler olarak adlandinlan etmenler, satinalma karar siirecinin
olustugu ortamin degisikliklerini agiklamaya ¢alisir. Farkli durumlann, farkh etkileri
oldugu kabul edilmektedir. Fiziksel ortam, zaman, satinalma nedeni, duygusal ve finansal
durum bu etkilere ornek olarak verilebilir.

3. Pazarlama ¢abalarimn etkileri olarak tammlanan etmenler. Bunlar, igletmelerin
hem kendilerinin hem de rakiplerinin uyguladiklan stratejilerinin toplam etkisi olarak
goriilmekte ve incelenmektedir. Satinalma karar siirecinin kendisi bu gruptaki ¢abalan
dogrudan etkilemektedir. Genel olarak, bu etkiler pazarlama yoneticilerinin kontrolii
altindadir.

4. Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler denilen etmenler. Sosyal ve
kultiirel olarak iki alt grupta tek tek inceleme olanag: da vardir. Toplumsal gruplar, aile,
sosyal sinif, kiiltiir, alt kiltir, kigisel etkiler gibi konular igerir.

5. Ig degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler. Davranigin
temel belirleyicileri olarak bilinen bu grupta;, gidiileme alglama, kisilik, tutum gibi
konular yer almakla birlikte son yillarda benlik, yagam bi¢imi gibi etmenler de bu gruba
dahil edilmektedir.

Gruplandinlan bu bes degisken, tiiketicinin satinalma karar siirecine etki eder ve
onun belirli bir davranig gostermesine neden olur. Bu degisken gruplaninin yer aldig

genel bir titketici davranigt modeli Sekil 2°de gosterilmektedir.

36 Yavuz Odabagy, Titkefici ..., age., s. 20
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PAZARLAMA CABALARI

-Urttn, Fiyat, Tutundurma, Dagitim-

DEMOGRAFIK
ETKILER

Yag

Cinsiyet

Egitim

Cografik Yerlesim
Meslek

Gelir

!

SOSYO-KULTUREL
ETKILER

Danigma Gruplan
Sosyal Smif

Aile

Kigisel Etkiler
Kiltir

!

PSIKOLOJIK
ETKILER

Ogrenme
Giadilenme
Algilama
Tutum

Kigilik, Benlik,
Yagam Bigimi

TUKETICI SATINALMA SURECH

* Sorunun Belirlenmesi

* Segenekleri ve Bilgileri Arama

* Secgencklerin Degerlendirilmesi

»*

Satmalma Karan

*

Satmalma Sonras1 Degerleme

|

DURUMSAL ETKILER

Fiziksel Cevre

Sosyal Cevre

Zaman

Satinalma Nedeni

Duygusal ve Finansal Durum

Kaynak: Yavuz Odabasi, Tiketici ..., a.g.e.,s. 21.

I Tatmin l

I Tatmin Olmama —,
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1.3.2. Tiiketici davranisim etkileyen faktérler ve yasam biciminin bu faktérler
icindeki yeri

Tuketici davranigim etkileyen faktorler olarak Sekil 2°de gésterilen genel modelde
yerlerini alan bes grup degisken, tiiketici davramisinin gerisinde yatan nedenleri
agiklamada pazarlama yoneticilerinin vazgegilmezleri arasina girmigtir. Tiketici
davramgim etkileyen faktorler olarak bu bes degisken, aym zamanda pazarlama
¢abalarimin bagarisinda 6nemli bir role de sahip olacagindan, pazarlama yoneticileri
tarafindan mutlaka gozoniinde bulundurmalan gereklidir.

Davrams bilimleri olarak psikoloji, sosyoloji, sosyal antropoloji bu konuda
pazarlama yoneticilerine ayrintili bilgiler saglamakla birlikte, hemen belirtmek gerekir ki,
tiketici davranigini agiklamaya yonelik yeterince aydinlatici olmamakla beraber ekonomi
biliminin de katiklan vardir. Siirli da olsa tiiketici davramgim etkileyen ancak genel

model i¢inde yer almayan ekonomik faktérlerin etkisi su gekildedir.

1.3.2.1. Tiiketici davranisini etkileven ekonomik faktorler

Oncelikle belirtmek gerekir ki, tiiketici davramsinin anlagilmasi yoniinde konuyu
ele alan ekonomistler, davranig bilimlerinden oldukg¢a farkh olarak, insan ihtiyaglarnin
nasil olugtugu ve degistigi lizerinde durmazlar. Ekonomistlere gore tiiketici, rasyonel
ekonomik ilkelere goére isleyen bir diinyada yasamaktadir. Tiiketici, satinalma kararni,
simirh bir parayla tatmin olacak sekilde, istek ve ihtiyaglanm karsilayacag: ve birgok
urinden segimini yapabilecegi diizeyde kendi ilgist dogrultusunda gergeklestirir. Bu
talepler yoniinde ilgiyi fazlalagtirma ¢abasina fayda maksimizasyonu denir. Ekonomistler,
rasyonel insan temelinde, fayda maksimizasyonu saglamaya ¢aligan tiiketiciyi esas alirken
aym zamanda azalan marjinal fayda ilkesini gézoniinde tutarlar. Bunu da; “Modaya en
daskin kisi bile elbise almak igin parasimn tiimiinii harcamayacaktir. Bir yerde elbise
almaya ¢izgi ¢ekeceklerdir.” seklinde bir 6mekle, kisilerin er ya da ge¢ Otesine
gecemeyecekleri bir simira geleceklerini belirterek agiklamaktadirlar. Bu olay: da azalan

marjinal fayda yasasi olarak nitelendirmektedirler’ .

37 Robert D. Hisrich, Pazarlama, (Cevirenler: Yavuz Odabagi, Ferhan Odabagi, Ates Dalyan)

(Eskisehir: Anadolu Universitesi AOF Yay. No: 378, 1994) s. 78
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Ote yandan; “Malin fiyat: yiikselirse, talep diiger.”, “Bir mali ikdme eden malin
fiyat1 diugerse, o malin talebi azahr.”, “Tutundurma harcamalan vyiikselirse, talep
yukselir.” gibi bazisinin her zaman tam olarak genellenemedigi davranigsal hipotezler de
ortaya koyulmus olsa da, temelde, belirli ihtiyaglan ve belirli bir geliri olan kimsenin,
belirli zevkleri ve belirli mamul fiyatlari gergevesinde parasint nasil kullanacag tizerinde
durmasindan dolayr tek bagina ekonomik faktorlerin tiketici davramgim agiklamada.
yetersiz kaldigi belirtilmistir38. Bu yonde olusturulan modeller ise ¢ok basit bulunmus ve
tiketici davramgim etkileyen ekonomik faktorler de genel modeller iginde yer
bulamamugtir.

Tiketicinin nasil davrandifindan ¢ok nasil davranmasi gerektigini agiklamaya
cahgmakla yetersiz bulunan ekonomistler, psikolojik ve sosyolojik faktorleri dikkate
almamay bir eksiklik kabul ederek son otuz yil i¢inde dikkatlerini bu alana kaydirmiglar
ve yeni yaklagimlar olarak Ekonomi Psikolojisi ve Ekonomi Sosyolojist goriislerini ortaya
atmglardir. Bu goriigler, tiiketici davramglarina etki eden ekonomik faktérlere psikolojik
ve sosyolojik bir boyut kazandinlmigsa da, yine de tiketici davranigim bir noktaya kadar

ac;lklayabilmistir39.

1.3.2.2. Tiiketici davranmisin etkileven demografik faktorler

Kigsisel faktorler olarak da adlandinlan demografik faktorler, yas, cinsiyet, egitim,
cografik yerlesim, meslek, gelir gibi davranisi gergeklestiren tiiketicinin dogrudan
kendisiyle ilgili degiskenleri icermektedir.

. Bu degiskenler tiiketici davranisini agiklamada yetersiz kalsa da her birinin
titketici davramgi tistiinde onemli etkilerinin oldugu da bir gergektir. En bagta kisinin yagt,
onun hangi mallara, markalara yoneleceginde etkili olur. Ote yandan, egitim diizeyi ve
meslekler de tiiketicide belirli mallara karsi ihtiyag ve istek duymasina neden olan
faktorlerdir. Tiiketicinin yagadigi (kent, koy gibi) yerlesim yerinin buyikligi de onun

davramglarim etkileyen diger bir etkendir. Ayrica, satinalinacak mallann se¢iminde,

38 fsmet Mucuk, a.g.e., s. 80

39 Ali Fuat Ersoy ve Yasemin Ersoy, “Tiiketici Davramglarina Tesir Eden Faktorler”, Standard,

(Ocak 1994) s. 30
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kugkusuz tiiketicinin gelir durumu da ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin gelir
durumlanyla birlikte, elde ettikleri gelirin ne kadarlik boliimiinii hangi ihtiyag ve istekleri
karsilamak i¢in kullandiklan da tiiketici davranisim agiklamada énemli olan diger bir
demografik faktordiir.

1.3.2.3. Tiketici davramsim etkileyen durumsal faktorler

Durumsal faktérler, tiketicinin satinalma karan verirken etkilenilen fiziksel gevre,
sosyal ¢evre, zaman, satinalma nedeni, duygusal ve finansal durum gibi mevcut olan
sartlan veya durumlan igerir. Ornegin, bazen satinalma karar ani olarak ortaya ¢ikan bir
durumdan kaynaklanabilir. Hasta olan bir yakini ziyaret i¢in kiginin bir bagka kente
gitmek iizere tren veya otobiis bileti almast veya kaza sonucu otomobilinin kullanilmaz
hale gelmest ile yeni araba almaya karar vermesi gibi durumlar olabilecegi gibi, otomobil
almay disiiniirken, kiginin ¢aligtif1 isletmedeki 6zel durumlar nedeniyle igini kaybetmest,
bu konudaki karardan vazgegmesine; aksine, maagina zam yapilmasi, digiindiigiinden
daha iyi bir marka veya model alma karan vermesine yol agabilir. Bu érneklerde oldugu
gibi durumsal faktorler tiiketicinin satinalma karanmi gesitli  seklilerde de
etkileyebilmektedir‘m‘

1.3.2.4. Tiiketici davramsim etkileyen faktorler olarak pazarlama gabalan

Tiiketici davramgim etkileyen faktorler arasinda pazarlama gabalarimin da énemh
bir yeri vardir. Tiketicilerin ihtiyaglarim tatmin etmeye yonelik pazarlama karmasi
elemanlarini (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim) olugturmak ve uygulamaya koymak
yoniindeki pazarlama ¢abalari, bu nedenle tiiketici davranigim etkileyen bir unsur olarak
kendini gostermektedir.

Tiiketici davramgim etkileyen faktorler olarak pazarlama g¢abalan; pazarlanacak
uriinler aras1 fiyat farkliliklar, riiniin tutundurma yontemleri (kisisel satig, reklam,
tanitma, satig geligtirme), iiriiniin dagitim bi¢imi (perakende, toptan), iriiniin dagitim

politikalan (yogun, segimli, 6zel) vb. gibi pazarlama karmasi elemanlarma yonelik

40 femet Mucuk, a.g.c., s. 88
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kararlarin, pazarlama yoneticileri tarafindan uygulamaya konulmasini igermektedir. Bu

uygulama sonucunda ise, tiiketicilerin verecekleri tepkiler (satiy hacmi, sikdyetler, pazar

pay1 gibi) pazarlama ¢abalarinin tiiketici davramgim ne yonde etkiledigini gbsterecektir“.

1.3.2.5. Tiketici davramisini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktérler

Tuketici davramgim etkileyen gevresel (dig) faktérlerin en onemlisi sosyo-kiiltiirel
etkenlerdir. Bu etkenlerin baglicalan ise; aile, kiiltiir, danisma gruplan, sosyal smf ve
kigisel etkilerdir.

1.3.2.5.1. Aile

Sosyolojinin sosyal kurumlar i¢inde oncelikli olarak inceledigi ve bu kurumlann
merkezinde yer alan aile, tiiketici davramigimi etkileyen faktorlerin de baginda gelmektedir.

Ailenin tiiketici davranist iizerinde etkisi, sahip oldugu ozellikler sonucu olarak,
cesitli faktorlere gore degisebilmektedir. Ornegin ailedeki otorite yapisi (kararlarin
ahnmasinin erkek ya da kadinin inisiyatifinde veya esitlikgi olmast), ailenin buyiikligi ve
ailede bulunan fert sayis1 (biiyiikk ailedeki fert sayisi, kiigiik ailedeki fert sayisindan
oldukga fazladir), ailenin yasadig: yerlesim yeri (6rnegin Tiirk toplumunda aile yapist
yerlesim yerine -kirda, kentte ve gecekonduda yagayan aileler- gore degisiklik
gostermektedir), ailenin iglevleri (ekonomik iglevi, toplumsallagma islevi, duygusal islevi,
uygun yagam bigimi islevi, siizgeg islevi), kadinin ¢ahigip ¢ahsmamas: ve ailenin yagam
egrisindeki asamalari(geng bekar, ¢ocuksuz evli, ¢ocuklu evli, yash, dul vb. gibi) hep
sonugta tiiketici dévranmm etkileyen faktorler olarak pazarlama yoneticilerinin kargisina
¢ikmaktadir.

1.3.2.5.2. Kultir

Tiiketici davramgim etkileyen bir diger sosyo-kiiltirel faktor ise kiltiirdir.
Davranig bilimlerinin inceledigi hemen her seyi bigimlendiren kiiltir, toplum uyelerince
paylagilmis degerler ve inanglar sistemidir. Her toplumun kendine 6zgii bir inang ve

degerler sistemi oldugundan, bu inang ve deZerler sisteminin, yani kiiltiiriin, bilinmesi ve

1 Yavuz Odabas, Tiketici ..., ag.e., 5. 29-30
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toplum tiyeleri tizerindeki etkilerinin incelenmesi pazarlama yéneticileri igin vazgegilmez
bir gorevdir.

Kiiltiirel degerler, yasamn ilk agsamalarinda dgrenilir ve degismeye kargsi koyan bir
egilim tagir. Bu oOzelliginden dolay1 da, pazarlama yoneticileri, degerleri degistirme
yoniinde degil de, bu degerler dogrultusunda uygulamaya koyacaklan pazarlama
¢abalarinda basariya ulagabileceklerdir. '

Toplum tyelerince paylagilan degerler ve inanglar, kugaktan kusaga aktarilarak
sireklilifini korur. Kolay kolay degismeyen kiiltiirel degerlerin, toplumun g¢ogu
tiyelerince paylasiima 6zelligi sayesinde olugan benzer davramsg bigimleri pazarlamacilarin
dikkat etmeleri gereken 6nemli bir diger 6zelliktir.

Kiltiirin sahip oldugu bu o6zellikler, yani OZrenilir olmasi, paylagihr olmasi,
tuketici davramg: tizerinde etkide bulunarak kendimi gostermektedir. Toplumsallagma
siirect 1le 6grenilen davranig bigimi kisinin giinliik deneyimlerini etkiler, béylece tiikketim
konusundaki davranig da bu siireg igerisinde etkilenmig olur®?.

Bir de her kiltirin insanlara yansittifi normlan -yaptirim gicii olan kurallar
butiini- vardir. Kiltiirel degerler, normlar aracih@ ile davranglan etkiler. Yine
toplumsallasma siireci iginde Ogrenilen bu normlar, insan davramglan i¢inde yer alan
titketici davramigim da etkileyeceginden gozoniinde bulundurulmasi gereken diger bir
kavramdir.

Son olarak kiiltiir, toplumlar arasinda 6nemli degisiklikler gosterebilecegi gibi
(kiiltiirel gorecelilik), bir toplumun i¢indeki deZisik gruplar arasinda da degigiklik
gosterebilir. Bir toplum iginde bulunan gesitli gruplann bu kiiltirel farkliliklan alt-
kultarleri olusturur. Bu nedenle tiiketici davranigi toplumdan topluma degisebildigi gibi,
bir toplum iginde de degisik gruplann degisik davraniglara sahip olacaklan gozoninde
tutulmali, pazarlama yoneticileri degisik toplumlarin kiiltir yapilarim ve bunlarin alt

kiiltiirlerini anlamah ve degigimleri dikkatle incelemelidir.

5
42 Yavuz Odabasy, Tiketici ..., a.g.¢., s. 145
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1.3.2.5.3. Damsma gruplan

Insanlar yasantilanimi birgok gruba liye olarak veya bir grubun iiyesi olarak
gegirirler. Oncelikli olarak hemen her insan bir aile grubunun iiyesidir. Daha ileride ise,.
oyun, arkadaghk, is gruplanna iiye olunmaktadir. Ne zaman iki ya da daha fazla kisi
birtakim iligkiler igine girer, karsihkh tutum ve davramslan birbirlerini etkiler ve bu
iligkiler belirli bir siire iginde gelisir ve nispeten siireklilik kazamrsa bir gruplasma s6z
konusudur™®.

Danigma gruplar, kigilerin satinalma kararlannda deger hikiimleri olarak iglev
goren gruplard1r44. Diger bir deyisle, tiketicinin tutumlarm, fikirlerini ve deger
yargilanm etkileyen herhangi bir insan topluludu damsma grubu olarak
tammlanmaktadir®.

Danigma gruplanim gesitli bakimlardan simflandirmak miimkiin olsa da, temelde
iki ana grup altinda toplanabilmektedir. Bunlar:

1. Bagta aile olmak tizere, kisinin yakin gevresi ilk grup ig¢inde yer almaktadir.
Tiiketici olan bireyi yuz yiize iliskilerde etkileyen yakin arkadaglari, akrabalar, komsulari,
i arkadaglari, mesleki ve diger ilgili kigi ve kuruluglar bu grup igindedir. Yakin ¢evrenin
yliz yiize tavsiye ve ogiitleri reklamlardan daha fazla etkili olmaktadir.

2. Bireyin uyesi olmadig1 gruplar ve yiiz yiize temasta olmadi kimseler; tinli
sinema yildizlar,, tinlii sporcular vb. ise ikinci grupta yer almaktadir. Bunlar, deger
yargilan, giyinigleri, hareketleri, tutum ve davranig bigimleri yoninden 6zellikle, gocuklar
ve gengler tarafindan 6rnek alinan grup ve kimselerdir.

Tiketict davramst agisindan  damigma  gruplan, tiketici tercihlerini  ve
davramglanm yonlendirmesi bakimindan 6nem kazanmaktadir. Tiketicinin bir mal
kullanma deneyi veya mal hakkinda bilgisi yoksa, bazilarim 6rnek almaya daha ¢ok
egilim gosterir. Hatta, gesitli nedenlerle, istemeyerek de olsa, ¢evrenin etkisiyle bagkalan

gibi olma ortamina girebilmekte, baslangigta olumsuz tutum iginde oldugu bir davrams

3 Enver Ozkalp, Sosyolojive Giris, Genisletilmis 4. Basks, (Eskischir: Anadolu Universitesi Yayins,
1990) . 229

4 Yavuz Odabagi, Tikefici ..., a.g.e., s. 105

45

Ismet Mucuk, a.g.e., s. 83
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Ogleden sonra, aksam), abigveris yapmak icin segilen giin (hafia i¢i, hafta sonu gibi),
tercih edilen pazarlama kanah (6rneBin perakendeci kurumlar ve gesitleri), aligveris
yapilan pazarlama kanalinda aramlan ozellikler (gesitlerin bol olmasi, fiyatlarm
uygunlugu, self servis olanagy, uriinlerin kalitesi, park yeri kolaylig: gibi), aligveris dncesi
pazar aragtrmasiun yapihp yapilmadify (ozellikle fiyatlar hakkinda), aligveriglerde
markanin onemi, 6deme sekli (nakit, ¢ek, kredi kart1) vb. gibi pek ¢ok faktor énemli
ipuglant verebilmektedir. Ornegin, deSisen yasam bigiminin giincel 6rneklerinde biri
olarak kadmin ¢ahigma yagsammna girmesi, onun ahgveris faaliyetlerini etkiledigi
goriilmektedir. Calisan kadimin degisen profilini ortaya koyan algverig faaliyetlerinin
sergiledigi ozellikler bu nedenle dikkat gekicidir. Meltem Bayraktar’in bu dogrultuda
yapti8: bir ¢alismada, ¢alisan kadinlanin aligveriglerini genellikle hafia sonlan ve aksamlan
yaptiklari, yiyecek ahgveriglerinde c¢ogunlukla pegin Odemeyi tercih ettikleri, giyim

178 Ote yandan calisan

ahgveriglerinde ise kredili aligverisi tercih ettikleri goriilmektedir
kadinlann, ahgveriglerde zaman kazandirmasi bakimindan hipermarketleri tercih etmeleri
ise bu degisimin bir bagka gostergesi olmaktadir.

Bireylerin toplumsal ¢evreleri ile olan iliskileri gergevesinde yaptiklan faaliyetler
de, onlarin zamanlanim nasi! harcadiklanna iligkin olarak incelenen bir diger degiskendir.
Sosyolojik agidan, bireylerin toplumsal gevreleri ile olan iligkilerinin, grup olgusu
temelinde, ik tiir oldugu goriilmektedir. Birincil iligkiler ve ikincil iligkiler olarak beliren
bu iligkiler bireylerin yagam bigimleri hakkinda onemli bilgiler vermektedir. Ayirt edici
ozellikleri bakimindan birincil iligkilerde bireylerin birbirlerine yakin olduklarn,
aralanindaki iligkilerin yiz yiize ve igtenlikli oldugu gorilmektedir. Bu iliski tira
igerisinde bireylerin akrabalari, komsulari, hemsehrileri, dostlan, igyeri arkadaglan ile
girdigi iliskiler yer almaktadir. Ikincil iligkiler ise, resmilesmis, katilagmug, kuralc1 ve akile
bir ozellik tagir. Bu, bireylerin iligkilerinin resmilestigi bir iliski turtadir. Bireylerin uye
olduklan gesitli kuliip, dernek vb. gibi organizasyonlardaki diger tiyelerle olan iliskileri
buna ornek olarak verilebilir. Bayram ziyaretleri, diigiin, siinnet gibi torenlere katima,

kadmnlarin kabul (komsular, i arkadaslan arasinda) giinleri, oyun (konken, okey gibi)

178 Meltem Bayraktar, “Kadimn Calisma Durumu ve Tiiketim Davramglart”, Standard, (Temmuz

1995), s. 96
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gunleri, erkeklerin kahve toplantilani, hafta sonu gezmeleri, i3 arkadaslanm ziyaret,
dernek kuliip gibi organizasyonlarin diizenledigi kokteyllere, cay partilerine, dayanigma
toplantilanina  katlma vb. gibi faaliyetler bu tir iligkiler g¢ergevesinde
degerlendirilmektedir.

Yagam bi¢imi analizleri i¢inde degerlendirilen son bir faaliyet ise bireylerin spora
yonelik aligkanliklandir. Bireysel ya da kolektif olarak yapilabilen ve bireylerin yagam
bigimleri hakkinda o6nemli ipuglan veren bu faaliyetler igerisinde; bireylerin bizzat
katildig1, belirli olgiide fiziksel giice ve beceriye dayanan yanigmali ve e8lenceli spor
dallan yer almaktadir. Ayrica bireylerin seyrederek zevk aldiklan ve ilgi ile izlediklen
gosteri niteligi yiiksek spor faaliyetleri de bu analizler igine dahil edilmektedir. Bireylerin
bizzat katilarak zamanlanm gegirdikleri faaliyetler cesitli amaglarla yapilabilmektedir.
Ornegin aerobik, step, body building gibi fizik kondisyonu artirmak amaciyla yapilan
etkinlikler yaninda; dogal yagami sevenlerin ve zorluklanyla miicadele etmek isteyenlerin
zevk aldiklan avcilik, balik tutmak, dagcilik, trekking, canyoning, rafting gibi sporlar
veya gecmisten beri bir prestyj simgesi haline gelen golf, tenis, polo gibi sosyo-ekonomik
bakimdan iist simflann yaptiklan sportif faaliyetler de vardir. Ote yandan bir spor dali ile
aktif olarak ilgilenmeyen ancak bir seyirci olmaktan hogslanan bireylerin gerek
televizyondan gerekse stadyum, spor salonu gibi yerlerden seyrettikleri gosteri nitehig:
olan spor dallan ise genis kitleler tarafindan ilgi gormektedir. Ozellikle futbol, basketbol,
Amerikan futbolu gibi spor dallan yiizythmizin en énemli gosteri sporlan arasinda yer
almaktadir.

Bireylerin aktif olarak spor yapip yapmadiklan, bireysel sporlardan m1 yoksa
kolektif sporlardan mi hoslandiklan, rekabete dayali spor faaliyetlerinden hoglanip
hoslanmadiklan, spor etkinlikierini devamh takip edip etmedikleri, bu tiir etkinlikleri
televizyondan m1 yoksa spor etkinliginin yapildig1 yerden mi izledikleri vb. gibi bireylerin
spor etkinliklerine dayali pek c¢ok nokta yasam bigimi analizlerinde g6z oniinde
bulundurulmas: gereken konular olmaktadir. Bu konuda Michael Solomon’un verdigi
Subaru 6rnegi dikkat gekicidir. Solomon, 1970’lerin baglarinda ABD pazarnna girdiginde
ismi bilinmeyen ve rakibi olan tamnmug ithal arabalarla rekabet etmek zorunda kalan

Subaru’nun, ABD kayak takiminin resmi arabast haline gelmesi ve kayaktan hoslanan
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bigimine yonelip, satinalma davramglarim ona gore yapabilmektedir46. Danigma grubu,
tiketici davranigt tizerinde; normlandinici, kimliklendirici ve bilgilendirici olmak iizere de

tic 6nemli etkide bulunur®’.

1.3.2.5.4. Sosyal simf

Tuketici davramslanm etkileyen sosyo-kiiltiirel etkenlerden biri de tiiketicilerin
iginde yer aldif1 sosyal simftir. Sosyologlann iizerinde uzlagarak tam ve kesin bir tanimini
yapamadiklar sosyal stmf terimi, bir hiyerarsi iginde toplum iiyelerinin belirli 6zelliklerine
gore siniflandinlmasi anlamini tagimaktadir. Bu siniflama genellikle meslek, gelir seviyesi,
gelirin kaynagi, egitim, yaganilan evin tipi, yasanilan ¢evrenin yapisi, yagam bicimi, aile
temeli, deger hikiimleri, mesleki basan gibi kriterlere gére yapilmakta ve bu kriterler
agisindan benzerlik gosteren bireyler topluca, ister bilincinde olsun ister olmasin, onlara
uygun olan sinifin iGiyesi olarak kabul edilmektedir.

Daha ayrintihlant yapilmakla birlikte, simflar genellikle alt, orta ve ust simflar
olmak iizere iige ayrnilmaktadir. Yapilan bu gruplamaya karsin, sosyal simflar arasinda
kesin sinurlar yoktur, simflar arasi iki yonlii (agagidan-yukarniya; yukandan-asagiya dogru)
bir hareketlilik de s6z konusudur.

Aym sosyal sinifa iiye olan bireylerin davranglarinda belli bir homojenlik
gorilmektedir. Yani ayni sosyal sintf iiyelerinin kisiliklerinde, giyimlerinde, dillerinde ve
deger yargilarinda benzerlikler vardir. Benzer mallani almaya, benzer magazalardan
aligveris yapmaya egilim gé’)sten'rler48. Fakat, her sosyal sinifin zevkleri, davranig bigimleri
de birbirinden farklihk gosterir. Bu farkliigin tiketici davramglan agisindan t¢ genel
konuda 6nemli oldugu goérilmektedir. Bunlar; titketim yapilari, satinalma yapilani ve
harcama ve tasarruf yapilandir. Ornegin, iist siif iiyeleri, daha ¢ok prestij ve sembolik

degeri olan urinleri tercih edilmekte, tasarruflarim hisse senedi, tahvil gibi alanlara

4 femet Mucuk, a.g.e., s. 83

4T Yavuz Odabagy, Tikefici ..., a.g.c., s. 105

48 Tuncer Tokol, “Tiketicinin Satinalma Davramsimn Analizi”, Akademi Bursa LT.iA. Dergisi,

(Temmuz-Kasim 1977), s. 167
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aktarmaktalarken diger simflarda gaynimenkul ve altin Onemli tasarruf araglan
olmaktadir™®.

Sonug olarak, pazarlama yoneticilen, 6ncelikli olarak pazarlama ¢abalarna
girisecekleri toplumun iginde bulunan sosyal smiflarin sayisim tespit etmeli, her sinifin
sahip oldugu ozellikleri en. ince ayrntisina kadar saptamali ve buna gore de hedef
pazarim1 belirlemelidir. Ciinkii, her sosyal siftaki insanlann yasam gorigi, gcesitli
davraniglan belirlenebildigi taktirde, hedef pazar yapisina uygun pazarlama stratejileri
daha saglikli gelistirilebilecektir.

1.3.2.5.5. Kigsisel etkiler

Kigisel etki, bagkalariyla iletigim sonucu kisinin tutumlarinda ya da davraniglarinda
meydana gelen degisimdir. Kigisel etkiler ister dogal olsun isterse yapay diizenlenmis
olsun ikna edicilik 6zelligi oldukca yiiksektir. Ozellikle yeni bir iiriin satmnalirken smirh
bilgilere sahip olan tiiketici, risklerini azaltmak i¢in, tiriin ya da marka hakkinda daha gok
bilgiye sahip olan kisilere yonelecektir. Boyle bir yonelis sonucunda, bagka bir kiginin
etkisiyle (bigimsel ya da bigimsel olmayan bir etkilesimle), tiketicinin inanglarinda,
tutumlarinda ve davraniglarinda meydana geiebilecek her tiirli degigme kisisel etki olarak
nitelendirilmektedir>".

Fikir liderlent kisisel etki yoniinden tiketici davramgim etkileyen sosyo-kiiltiirel
faktorlerin en onemlilerinden biridir. Fikir lLiderleri, tiiketicileri bigimsel olmayan bir
sekilde etkileyen, liderlik yetenegi olan ve onlan iiriin hakkinda olumlu veya olumsuz
sekilde etkileyen kisilerdir. Ornegin yeniliklerin kabuliinde, fikir liderleri, tiriinii severlerse
olumlu, sevmezlerse olumsuz etkilerde bulunabilirler. Ayrica tiiketicilere yaptiklan etki
her zaman konugma ile olmaz, onlar1 gorsel nitelikte etkileyerek de, yani eylemlerinin
taklit edilmesini saglayarak da bu etkiyi dogurabilirSI.

Ote yandan, iiriinii ilk benimseyen, kullanan yenilik¢i tiiketicilerin de tiiketici

davramgim kigisel olarak etkiledikleri gérilmektedir.

49 Rauf Arikan ve Yavuz Odabag, a.g.e., s. 79
% Yavuz Odabagy, Titketici ..., s. 118
51

Ayni, s. 123
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Pazarlama yeniliklerini ilk kabul eden tiiketici tipi olan yenilik¢i tiiketici ile fikir
liderlerinin 6zellikleri arasinda biiyitk benzerlikler vardir. Ancak, her fikir lideri Girtinii ilk
kullanan olmayabilir. Ayrica, iiriinii ilk benimseyen yenilik¢i tiirdeki tiiketicilerin hepsi
etrafindakileri etkiliyor olmayabilir. Bu yiizden, aralarninda biiyitk benzerliklere kargin,
pazarlama ¢aliymalan farkli uygulamalan gerektirebilir. Ornegin, fikir liderligi kavramm
daha ¢ok tutundurma caligmalarinda kullamhirken, yeniliklerin yayilmasi kavrami pazar
boliimlemesi calismalarinda kullanilir™>,

Pazarlama yoneticileri, uygulayacaklan pazarlama stratejilerinde kigisel etkilerin
nasi ve hangi araglarla tiketici davraniglan tizerinde etkili oldugunu bilerek ¢aligmalarim
yapmahdirlar.

Tiketici davranigini etkileyen son degigken grubu ise psikolojik faktorler olarak
tamimlanan, bireyin kendisinden, kendi iginden kaynaklanarak davranigmm etkileyen
faktorlerdir.

1.3.2.6. Tiketici davramsini etkileyen psikolojik faktérler

Tuketici davraniglan sosyo-kiiltiirel ve psikolojik etkilerin bir fonksiyonu olarak
da tanimlanmaktadir. Buna gore, psikolojik faktorlerin sosyo-kiltiirel faktorler gergevesi
iginde iglerlik kazandid belirtilmektedir™. Ancak her birey, aym kiiltirden ve sosyal
siniftan gelseler, aym ekonomik kogullara sahip olsalar bile, birbirlerinden farkli davranig
ornekleri gosterebildikleri de goriilmektedir. Bunun nedeni, her bireyin sahip oldugu
ogrenme, gidillenme, algilama, tutum, kisilik, benlik ve yagam bigimleri gibi psikolojik
faktérlerle agiklanmaktadir.

1.3.2.6.1. Ogrenme

Insanlarda kalitim yoluyla gelen iggiidiisel davranglar yok denecek kadar azdir ve
birey hemen hemen biitiin davramiglarint 6grenerek kazanmaktadir. Tekrar ya da yagant: -
sonucu davramgta meydana gelen oldukga devamh bir degigiklikler olarak 6grenme,

bireyi bagkalarindan farkh yapan en o6nemli faktorlerden biridir. Belli bir dili konusmak,

52 Yavuz Odabagi, Titketici ..., a.g.e., s. 125

33 Mehmet Olug, a.g.m., s. 6
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aliskanhk ve tutumlar kazanmak, belirli kigilik ozelliklerini olusturmak, diinyay
algilamada farkh yaklagimlar gelistirmek hep 6grenme yoluyla olmaktadir™*.

Bireylerin yaptigt ve digindigi hemen hemen her sey oOgrenmeden
kaynaklandifina gore, bireylerin ¢gogu davramglanni, ozellikle de tikketim ve satinalma
davramglarim anlamada, 63renme, anahtar bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir.

 Ogrenme konusunda cesitli bilim adamlanmin yaptifi galigmalar ve ortaya
koyduklant kavram ve ilkeler pazarlama yoneticileri i¢in yol gosterici niteliktedir. Bu
modellerin, pazarlama yoneticileri tarafindan kullamilacak olan yonlen soyledir:

Ivan Pavlov, geligtirdigi kuraminda, kosullu bir uyanci ile kosullu bir tepki
arasinda yaratilacak bir iligkinin 6grenme ile olabilecegini ortaya koymustur. Bu 6grenme
kosullu ve kosulsuz uyaricilarin bir siire eglestirilmesi ve daha sonra bunu kosulsuz
tepkinin izlemesiyle ortaya ¢tkmaktadir. Iste tilketiciler de reklam ve diger uyancilarla
iiriin ya da marka arasinda birbirini ¢agnstiracak sekilde eslestirme yaptiklarinda tiriin ya
da markay tercih etme de bunun sonucunda gergeklesecektir. Ayrica tekrar, genelleme
ve ayirt etme kavramlannin §3renme konusunda onemli oldugu da Pavlov’un ¢aligmalan
sonucunda gorilmigtir. Bu kavramlar pazarlama g¢abalan igin de biiyiikk onem
tasimaktadir. Tekrar yoluyla tiiketiciye gonderilen mesajlarm etkinlifinin arttinlmasi,
genelleme yoluyla iiriin hatt1 genigletme stratejisi; ayit etme ile de, marka ya da tiriinii
tiikketicilerin zihinlerinde farkh yerlere yerlesmeye (konumlandirmaya) ¢alismalan bu
kavramlann 6nemini ortaya koyan 6rneklerdir.

Skinner ise, Pavlov’un g¢alismasindaki gibi belli bir uyarictnin olmadigt ve
davranglarin rastlantisal oldugu bir anda, dogru bir davramm gosteren organizmanin
odillendirildigi ve dogru davramgi oOgrenerek yapmaya devam ettiSi siirece de
odiillendirmenin devam edecegini belirtmektedir. Yani davraniglar sonuglarina bagh
olarak 6grenilmektedir ve bunda o6diillendirme kavrami onemli bir role sahiptir. Bu
sayede de davramglarm bigimlendirilmesi ya da yonledirilmesi saglanmis olur. Omegin
titketici ilk kez aldi@ bir iiriinden tatmin saglamig ve sorununu ¢ézmiisse, o triinii tekrar

alma olasihg artacaktir.

54 Clifford T. Morgan, Psikolojiye Giris Ders Kitabu, 7. Bask1, (Yaym Sorumlusu: Sirel Karakas),

(Ankara: Meteksan, 1989), s. 76-77
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Ote yandan marka bagimlihg ile 6grenme arasinda da onemli bir iligki vardir.
Marka bagimlihig, tiketicinin triinii ve markayr ¢grenmesi sonucunda olusan bir
davranig degisikligidir. Tuketici gereksinmelerini kargilayabilecek tiriinleri 6grendikten ve
belirli bir doyuma olustuktan sonra, o Uriine ve markaya kargi olumlu diigiinceler
gelistirecektir. Dolayisiyla, tiikketiciyi aym gereksinmeleri tekrar ortaya ¢iktifinda benzer
ozellikleri diger urunler iginden aym irinii satinalma egilimi gosterecektir. Boylece,

tekrarlanan bir davranig sonucu marka bagimlihg olusacaktlrss.

1.3.2.6.2. Giidiilenme

Daha once de belirtildigi gibi, titketici davramginin en 6nemli 6zelliklerinden biri,
onun bir amaci gergeklestirmeye yonelik olarak yapilan giidiilenmis davraniglar olmasidr.
Tiketici davranig, giidiilerle (ihtiyag, istek, diirtii, ilgi vb. ile) harekete gegen ve amaglan
gergeklestirmeye yonelik olarak yapilan davramsglardir. Tiketicinin  herhangi bir
davranmigini anlayabilmek i¢in, o davramiginin hangi giidiyle yapildigimi bilmek gerekair.

Cagdas pazarlama anlayiginin temelini olugturan tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin
tatmin edilmesi amaci, ancak bu ihtiyag ve istekleri tatmin etmeye yonelik davramsa
etkide bulunan gidilerin pazarlama yoneticileri tarafindan bilinmesi sonucunda
gerceklestiriimig olacaktir. Bu nedenle pazarlama agisindan onemli olan, giidiilerin dogru
olarak belirlenebilmesi ve bireyin davramgimi etkileyen gercek giidiilerin ortaya
¢ikanlmasidir. Ornegin bireyi liiks bir araba almaya iten giidii arabanin kendisi degil,
toplumda sagladifn sayginlik olabilir ya da kisiye bir elbiseyi satinaldiran gidia iy1
goriinme isteginden kaynaklanabilirSG. Bunun igin tiiketicinin satmalma kararin etkileyen
guidiilerin taninmasi ¢ok 6nemlidir.

Gudileri, fizyolojik (birincil) ve sosyo-psikolojik (ikincil) olmak tzere iki ana
grupta siniflamak mimkiindiir. Ancak temelde benzer olmakla birlikte tiiketici
davramgini agiklamasi bakimindan giidiiler bu ikili ayinmdan biraz farkhlagmaktadir.

Omegin, tiiketicilerin muisteri olma giidiileri, saticinin giivenilir olmasi, mali zamaninda

55 Rauf Anikan ve Yavuz Odabast, a.g.e., s. 79

Sema Kardes, “Gengligin Spor Ayakkab: Satin Almasinda Tercihlerinin Belirlenmesi”, Pazarlama
Diinyast, Mart-Nisan 1991), s. 20
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teslim etmesi vb. gibi faktorlerden etkilenen giidiilerdir ve tek bir kaynaktan alim yapmayi
etkilerler. Birincil satinalma giidiileri, belirli bir tiir mali satinalmaya yol agan
gudiilerdir; 6rnegin giysi almak gibi. Segimli satinalma giidiileri, belirli bir malin, belirli
bir ¢esidini ya da markasim satinalmaya yonlendiren giidiilerdir; érnegin, yiinlii kumagtan
yapilmis giysi almak ya da taninmig bir markast olan giysi almak gibi. Ussal giidiiler,
gozlenebilir ya da 6lgiilebilir 6zelliklerine gore, malin satinalinmasim saglayan giidiilerdir.
Ornegin ekonomi, verimlilik, dayamkhlik gibi 6zelliklerini gozoniinde tutarak mah almak
gibi. Sayginlik, Gn, begenilme gibi duygusal giidiiler de satinalma davramglanm etkiler® .

Giidillenme konusunda ortaya konan, A. Maslow’un Ihtiyaglar Kurami, Cevre
Kuramu ve Etkilesim Kuramu pazarlama yoneticilerinin bu konuda yararlanabilecegi

onemh kuramlardlrss.

1.3.2.6.3. Algilama
Tuketici davramigini etkileyen bir diger psikolojik faktor ise algidir. Algi, ¢evreden

gelen pek ¢ok uyancimn etkisinde olan bireyin, bu uyaricilardan bir kagim fark ederek ya
da segerek, onlant orgiitleyip anlamh hale getirmesi siirecidir. Kisaca algi, duyumlan
yorumlama, onlann anlamh hale getirme sirecidir®. Bu yorumlama siirecinde bireyin
kendi yagant1 ve deneyimlerinin etkisinin de dénemli bir roli vardir. Benzer uyancilarin
farkh kisilerce farkli algilanmasi da, algilamanin bu bireysel 6zelliginden ileri gelmektedir.

Algilama siire¢ olarak ii¢ boyutu olan bir psikolojik faktordiir. Bunlar; segici
algilama ya da algida segicilik, algisal orgiitleme ve algisal yorumlamadir.

Pazarlama ¢abalarinin basarisinda segici algilamanin, diger boyutlara gore, daha
onemli bir rol oynadig1 goriilmiigtiir. Segici algilama, bireyin gevresinden gelen pek ¢ok
uyancidan bir kagina, gerek uyaricinin sahip oldugu (siddet, buyiiklik, zithk, tekrar vb.
gibi) gerekse o bireyle ilgili olan (beklentileri, yasantilan, gidileri, ilgileri gib1)

ozelliklerden dolayr cevap vermesi durumudur. Ozellikle pazarlamacilar bu konuda,

7 {lhan Cemalcilar, Pazarlama Yonetimi, (Eskisehir: Anadolu Universitesi AOF Yaymnlan No: 473,

1995) s. 44

58 Rauf Arikan ve Yavuz Odabasy, a.g.e., s. 61

5 Clifford T. Morgan, a.g.e., s. 265
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iletmek istedikleri mesajin rakip firmalarin mesajlarindan ayirt edilebilmeleri ve dikkati
cekebilmeleri igin gesitli yollan denerler. Sesin siddetini attirarak veya goriintiintin
hacmini biiyiilterek, siyah beyaz ztliklardan yararlanarak veya renklendirerek kendi
mesajlarina dikkati ¢ekmeye ve mesajlannin hedef tiiketicilerin algisal siizgecinden
gegmesini saglamaya gahgirlar.

Gerek kigisel gerekse uyaricinin yapisindan kaynaklanan faktorlerin etkisinde
olusan ve bir segim islemi olan algilamanin birgok bakimdan titketici davranigim etkiledigi
agiktir. Ozellikle reklamin algilanmasy, Giriin imaji, kurum imaji, pazarlama mesajlarinda
sembolizm bu gergevede pazarlamacilann tizerinde 6nemle durdugu konulardir®.

Bir reklamin baganih olabilmesi igin, reklamin 6ncelikle tiiketiciler tarafindan
algilanmas: gerekir. Ote yandan reklamlarla birlikte, triiniin alglanma sekli de
pazarlamacilar igin 6nemli bir diger konudur. Giiniimiizde bireylerin tirtini algilama sekl,
triiniin gergek ozelliklerinden gok daha énemli olmustur. Uriin imaji yaninda kurum
imajt da ayn bir 6nem tagimaktadir. Tiiketici tiriinit oldugu gibi onu iireten kurumu da
algilar. Bunun i¢in de firmalann, tiiketiciler goziinde olumtu bir imaj yaratmalar: ve bunu
sirekli kilmalan gerekmektedir. Son olarak tiiketiciler tarafindan kolaylikla algilanan
sembollerin pazarlama mesajlarda kullanlmasi, pazarlamacilarin, tiketicilere wriin
ozelliklerini aktarmada yararlandiklan giglii bir yéntemdir.

Pazarlama yoneticilerinin tizerinde hassasiyetle durdugu tim bu konulardan
anlagilacagl Uzere, pazarlama agisindan algillamanin o6nemi, o6zellikle tutundurma
programim hazirlarken, tiiketicide yaratilmak istenen imajin ne olacagin, nasil
yaratilabileceginin bilinmesi konusunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu yiizden de pazarlama

yoneticilerinin algilama konusuna dikkatle egilmeleri gerekmektedir.

1.3.2.6.4. Tutum

Tiketicinin algilamalarint ve davramglanii dogrudan etkileyen bir etken olarak

tutum, bireyin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole ilisgkin olumlu ve olumsuz

duygularin1 veya egilimlerini ifade eder®’. Bireyin tutumlan bitiin davramslanm énemh

60 Yayuz Odabag, Titkefici ..., a.g.¢., 5. 68-70

Ismet Mucuk, a.g.e., s. 86
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olgiide etkiler. Bu nedenle isletmelerin 6zelde de pazarlama yoneticilerinin,
uygulayacaklart pazarlama programlaninin bagarist igin tiiketicilerin bu ¢abalara kars
olumlu tutumlarina gereksinimleri vardir.

Tutumlar bireyin algilamasim da yakindan ilgilendirir. Ornegin bir iiriiniin
satnalmp alinmamasinda o iiriine kargi o andaki tutum &nemli bir rol oynamaktadir.
Tutum, bilgi, duygu ve belirli bir bigimde davramsta bulunma gibi 6gélerin dengelenmig
ve goreceli olarak istikrarh iligkilerinden olusur.

Tuketicinin igletme ve iiriinlerine kargi tutumu, pazarlama stratejisinin bagarisi
veya baganisizligi agisindan gok onemlidir. Ote yandan pazarlama stratejileri de tutum
bilesenlerinin her birine etkide bulunurlar. Bu ekiler sonucunda tiiketici tiriin ya da
markaya olumlu bir tutum geligtirmigse tatmin olmus demektir ve bu davramgmna
gelecekte de devam edecektir.

Tutumu defistirme stratejileri, tutumlara bagl pazar bélimleme, yeni iriin
stratejileri ve tutundurma stratejileri pazarlamacilann tutum konusunda iizerinde
durduklan konulardir®.

Tutum degistirme stratejilerinde, pazarlama yoneticileri, tutum bilesenlerinden
birinde meydana gelecek degisme sonucu digerlerinin de etkilenecegini dikkate alarak
bilesenlerden birine ya da daha fazlasina dikkat eder ve kendi markalarina karst olumlu
tutum gelistirilmesine ¢aligilir.

Tiiketicilerin Uriinlere kargt tutumlarina goére yapilacak pazar bélimlemesinde ise,
oncelikli olarak urtiniin benzer 6zelliklerine benzer 6nem veren tiiketiciler belirlenir.
Benzer tutum ozelliklen tagiyan tiiketiciler bir pazar bolimi olustururlar. Bu kritere gére
olusturulan pazar bolimlerine gére de uygun pazarlama programlannin uygulanmasina
caligihinir, Boylece de tiiketici ihtiyaglanmin tatmini ve tiriin ya da markaya karst olumiu
bir tutumun saglanmast gergeklestirilmis olunur.

Bu sekilde bolimlendirilen pazar yardimiyla belirlenecek olan tiiketicilerin ihtiyag
ve istekleri ile tiriin hakkindaki beklentileri, 6zellikle tiiketiciyi tatmin etmeyen tiriinlerin
yerine yeni iiriinlerin gelistiriimesine saglayacaktir. Bu da tiiketicilerin olumlu tutumlarini
kazanacak gekilde yapilan bir diger uygulamadr.

62 Yavuz Odabagi, Titketici ..., a.g.€., s. 85-87
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Son olarak tutundurma stratejilerinde de tutumlarnin 6nemli bir rol oynadig
gorilmektedir. Ozellikle inanglara bagh olarak tutumun belirlenmesi reklam ve

tutundurma stratejilerinde ¢ok 6énemli katkilar saglamaktadir.

1.3.2.6.5. Kisilik, benlik ve yasam bigimi

Tiiketici davramiginin nedenlerini belirlemede temel etkenlerden birisi de kigiliktir.
Kisiligin olugsmasinda kalitsal etkenlerin mi, yoksa bireyin i¢ine dogdugu ¢evrenin (kiiltiir,
aile, sosyal simif vb. gibi etmenler) mi belirleyici oldugu tartigiimaktadir. Ancak her iki
tartigmay1 biitiinlestirerek; bireyin i¢ ve dig gevresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt
edici, tutarh ve yapilagmug bir iligki bic,:imidir63 seklinde kigiligi tanimlamak daha dogru ve
yararh olacaktir.

Bu durum tiketici davramigim anlamaya ve pazarlama g¢abalarim bu yonde
uygulamaya ¢alisan pazarlama yoneticileri igin de gegerlidir. Kisiligi olugturan kalitsal ve
cevresel etkenleri bir butiin iginde ele alarak, ikisi arasinda olusacak karsiikh etkilesim
sonucu ortaya ¢ikan yapmn (kigiligin) incelenmesi, tiiketici davranigii agiklamada ve
pazarlama ¢abalarinin baganisinda daha yararh olacaktr.

Bununla birlikte Treyt (6zellik) Kurami, Psikanalitik Kuram, Sosyo-Psikolojik
Kuram ve Ogrenme Kuramu gibi psikoloji bilimi iginde onemli yerleri olan kisilik
konusunda gelistirilen kuramlarla ve yine psikolojide onemli yerleri olan kisilik testleri
pazarlama yoneticilerinin titketici davramigini agiklamada genig Olgiide yararlanabildigi
bilgilerdir.

Bu kuram ve testler temelinde, kisiliin tikketici davramgi tizerindeki rolii
konusunda gesitli aragtirmalann yapildigi gorilmektedir. Ornegin insanlarin kendi
kigiliklerine uygun magazalardan ahgveriy yapma egiliminde olduklan yapilan
aragtirmalardan ¢ikan bir sonugtur. Yine bu galigmalarla tiiketici kigilikleri de saptanmaya
cahisiimigtir. Ornegin tilketici davraniglan iizerinde etkili olabilecek tilketici kigilikleri;
Yenilikgi (Onder) Tiiketiciler, Izleyici Tiiketiciler ve Tutucular (Yenilige Kargt

63 Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davramg:, Psikolojinin Temel Kurallari, 2. Bask, (Istanbul: Remzi

Kitabevi, 1991), s. 404
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Direnenler) olarak ii¢ ana grupta toplanabilmektedir™. Bununla birlikte de, kisilik
ozelliklenyle tiiketicinin satinalma davramsi arasindaki iligkinin cesitli mal ve hizmetler
icin aragtinldif1 da gériilmektedir. Boyle bir aragtirmada, tiiketicinin otomobil satinalma
davramgina muhafazakarhk ve degisime agiklik gibi kisilik 6zelliklerinin etki ettigi ortaya
91kanhn1§t1r65. Ayrica pazarlama yoneticileri kisilik ozelliklerinden yararlanarak pazar
boliimlemesine de gitmektedirler.

Kigiigin katmanlarindan biri olan benlik (kendilik) kavramui da titketici
davramgimin agiklanmasinda yararlanilan 6nemli kavramlardan bir digeridir. Kigilik
ozellikler: gibt benlik de tiiketicinin davramiglarinda 6nemli bir rol oynarlar.

Bireyin kendimi algilayig bigimi olarak benlik, kisisel ve kigileraras: etkilerin
etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan bir yapidir. Bireysel gereksinimler, gidiiler, algilama,
tutumlar ve ogrenme, ailesel, sosyal ve kiiltiirel etkiler gibi gevresel etmenler benligin
olusmasinda rol oynayan faktorlerdir.

Insanin benligi dort boliimden olusmaktadir. Bunlar®®:

1. Gergek kendisi, kiginin tiimii ile objektif goriiniisti,

2. Hayalindeki kendisi, bireylerin kendilerine bakiglart,

3. Aynadaki kendisi, bagkalarimin kendisi hakkinda ne disiindiigine iligkin

distincesi,

4. Ideal kendisi, kiginin olmayx istedigi kendisidir.

Bu goriniimlerden, pazarlama yoneticileri i¢in onemli olam bireyin benliginin
ideal kendisidir. Clinki tiiketici olan birey, gergek kendisini ideal kendisine yaklagtiracak
tiriinlen: tercih etme egilimi gostereceklerdir.

Kisilik konusu iginde benlikle beraber tiiketici davramgini etkileyen bir bagka
faktor ise yagam bigimidir.

Davranig bilimleri (sosyoloji, psikoloji, antropoloji) i¢inde gesitli boyutlanyla ele

alman ve son yillarda da sik¢a kullanilan bu kavram, tiiketici davramgini etkileyen bir

64 Cemal Yiikselen, Temel Pazarlama Bilgileri: Ilkeler, Kavramlar, Ornek Olaylar, (Ankara: Adim
Yayincilik, 1989) s. 39-40

65 Tuncer Tokol, a.g.m., s. 161

66

Mehmet Olug, a.g.m., s. 12
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faktor olarak pazarlama yoneticileri tarafindan ilgilenilen temel konulardan biri haline
gelmigtir. Makro boyuttan mikro boyuta kadar bir biitiin iginde incelenmeye caligilan
yasam bigiminin, bu nedenle genis bir aragtirma alam vardir.

Kisaca kigi veya gruplann nasil yasadigint agiklamada kullamlan yagsam bigimi,
bireyin yasami ig¢inde girdifi sosyal etkilesimler tarafindan bigimlendirilen bireysel
ozelliklerin bir fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir®’.

Tuketicilenn satinalma davramglann ve titketme bigimlerini etkileyen ana
faktorlerden biri olarak yagam bigimi, son yillarda pazarlama aragtirmalarinda 6nemli bir
yer edinmistir. Bu cahgmalar iginde genel olarak tiiketici birey ve gruplarin nasil
yasadiklarini, neleri ve nasil tiikettiklerini, harcamalanmin ve giinliik yasamlarinin ne
diizeyde oldugunu ifade eden bir kavram olarak yer almaktadir. 1969-1970 yillarindan
itibaren pazarlama literatiirine girmeye baglayan yasam bigimi kavraminin, bir yandan
kisiik ve gidilenme alanlanindaki aragtirmalardan, diger yandan sosyal simf
aragtirmalarindan etkilendigi goriilmekte ve pazarlama agisindan kavram, insanlarin
yasami, zamani ve paray: degerlendirme bigimi olarak tanimlanmaktadir®,

Birgok satinalma ve kullanma faaliyetleri i¢in temel giidillenmeyi gergeklestiren ve
degisen ¢evre ve uriinler hakkinda tiiketicilerin kararlannin bir sonucu olarak da
degigebilen yasam bigimi bu ozellikleri nedeniyle, pazarlama yoneticileri tarafindan
onemle ele alinmaktadir®. Ozellikle demografik faktorlerin pazar béliimlemede yetersiz
kaldiginin anlagiimasindan sonra da dikkatler bu kavram tzerinde yogunlagmaya

baglamigtir. Demografik verilerin 6tesinde, kigiligi butiini ile (faaliyetleri, ilgileri ve

67 Del 1. Hawkins, Roger J. Best ve Kennet A. Coney, Consumer Behavior: Implications for

Marketing Strategy, 3. Bask, (Texas: Business Publications, Inc., 1986), s. 411

68 Nuri Bilgin, Esya ve Insan, (Ankara: Gindogan Yaymlan, 1991), s. 265-266

69 Yavuz Odabasi, Tiketici ..., a.g.c., s. 96
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fikirleri ile) gormeye yardimci olmasi bakimindan bu kavramin 6nemi daha da
artmaktadir.

Ayrica, tiiketici davramigim etkileyen faktorler iginde psikolojik belirleyicilerden
biri olarak modele yerlestirilen yagam bigimi, gergekte titketici davranisint etkileyen diger
butiin  degiskenlerin (psikolojik, sosyo-kiiltiirel, demografik, pazarlama cabalan)

merkezinde yer alan bir kavram olarak da goriilmektedir.




BOLUM 2

YASAM BICIMI KAVRAMI VE
YASAM BICIMI-TUKETICI DAVRANISI ILISKiSi

Cagdas pazarlama anlayigmin gelisimi ile birlikte tiketici, tiim isletme
faaliyetlerinin odak noktas: haline gelmigtir. Bu nedenle ¢ajdas pazarlama anlayisimin
amaci; tiiketiciyi tammak, karar ve davramglarim 6grenmek ve onun ihtiyag ve istekleri
dogrultusunda pazarlama faaliyetlerini yonlendirmektir. Tiketici ihtiyag ve isteklerini
kargilamak amaciyla pazarlama faaliyetlerinde bulunmak, ¢agdas pazarlama anlayist ile
birlikte gelisen modern igletmecilik anlayiginin da bir geregidir.

Bu anlayisa uygun olarak, uygulamaya koyduklan pazarlama gabalarimin bagarih
olmasinin, ancak tiiketici tatminini saglamadan gegtigini kaginilmaz bir sekilde kabullenen
pazarlama yoneticileri, tiketici davramigt konusunda ortaya ¢ikan bilinmezlikler:
olabildigince bilinebilir hale getirmeye caligarak s6z konusu bagariya ulagacaklardir.

Gergekte tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini kargilamak kolay degildir. Ciinki
titketici ihtiyaglan sonsuzdur ve devamli degismektedir. Bu nedenle de tiiketici davranisi
konusunda gelistirilmeye ¢aligtlan modeller bu bilinmezliklerin agiklanmast amacina
yoneliktir. Ozellikle modeller iginde 6nemli bir yere sahip olan tiketici davramgim
etkileyen faktorler, bu anlamda, pazarlama yoneticilerinin 6nemle agiklamaya, anlamaya
calistiklart degiskenlerdir. Tiiketici davramgini etkileyen faktorler olarak bu degiskenler,
ne kadar iyi agiklanmaya, anlagilmaya calisilinirsa igletmelerin dolayisiyla da pazarlama
¢abalanimn basarnist da o oranda olacaktir.

Insan davraniglanmin iginde yer alan tiiketici davranislanni ve bu davramiglann
gerisinde yatan etmenleni agiklamanin giigligii, konunun karmagik bir yapiya sahip
olmasindan kaynaklanmaktadir. Onceki bolimde de belirtildigi gibi, davramslar, bir
yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarnimin ve giidilennin, 68renme siirecinin,
kisiliginin, algilamalarmn, tutum ve inanglanmin etkisiyle; Ote yandan, kisinin yesi
olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu, aile gibi sosyo-kiiltiirel
faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar. Ayrica tiikketicinin pazar igindeki davramsim etkileyen
demografik ozellikleri de vardir. Bu faktorlerle birlikte, tiim bu faktorleri goz 6niine
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alarak, igletmelerin uygulamaya koydugu pazarlama gabalannin da tiiketici davramgmna
etkisi olmaktadir.
Yagsam bigimi de bu faktorler i¢inde yer alan degiskenlerden biridir.

2.1. Yasam Bicimi Kavramm, Kavramin Cesitli Davrams Bilimleri Icindeki Kullanim
ve Yasam Bicimi Kavramina Elestirel Yaklagimlar

2.1.1. Yasam bicimi kavrami

Ingilizce literatiirde “Lifestyle” olarak kullamlan kavram Tiirkge’ye hayat tarzi,
hayat islubu, hayat bi¢imi, hayat stili, yagsam stili, yasam tarzi, yagama tarzi, yasama
bigemi, yasama bigimi, yasam bi¢imi olarak gewilmektedir(*)‘ Bu sekilde, Tiirkge literatiir
icinde ¢ok gesitli ifade bigimleri olan kavrammn aym zamanda Ingilizce’sinin de gesitli
zaman ve yerlerde Tiirkge igerisinde kullanildig: da g(’jriilmektedir(“).

Genel bir tammlama ile yagam bigimi, insanlann, nasil yagadiklarina, zamam ve
para kaynaklarini nasil harcadiklarina iligkin olarak kullamlan bir kavramdir.

Kelime anlami olarak birey, grup ya da toplumlann nasil yasadiklarina iligkin
bilgileri igeren yasam bigimi, bu 6zellii nedeni ile de birey, grup ya da toplumlan
digerlerinden ayirdetmeye yarayan bir kavramdir.

Bu tanim gergevesinde, yasam bigimi kavraminin, mikro boyuttan makro boyuta
dogru genis bir alam1 kapsadifi gorilmektedir. Bu bakimdan kavram, tek bir birey
temelinde ele alinacag gibi, yagam bigimi bakimindan benzer 6zelliklere sahip bireylerden
olusan grup ya da toplumlar temelinde de ele alinabilir. Nitekim, davranig bilimlerinin de
(6zellikle psikoloji, sosyoloji ve antropolojinin de), yasam bigimi kavramina yaklagim: bu
dogrultuda olmugtur. Yani her bilim dah kendi bakig agisindan, gesitli tammlar yapmak

tizere, kavramu kullanmugtir.

* Bu ¢aligmada kavranun “yasam bigimi” seklindeki ifade edilig bigimi kullanilacaktir.

) Ornegin; son bir yil iginde, politika, sanat ve ig diinyasinda iinlenmis kisilerin yasamlanna iligkin
goruntiileri ve bilgileri iceren TV programlan (NTV ve Kanal 6 televizyon kuruluglanmn haftamin
belirli giin ve saatlerinde yaptiklan programlar) ve gesitli gazete (Sabah) ve dergilerin (Capital)
baz1 boliimleri Lifestyle adim tagimaktadr.
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Kavramin davranig bilimleri igindeki bu kullanis bigimlerini agiklamakla ige
baglamamn hem yasam bigimi kavramim daha iyi anlama hem de tiiketici davranis: iginde

kavrami saglam temellere oturma agisindan yararl olacaktir.

2.1.2. Yasam bicimi kavraminin cesitli davrams bilimleri i¢inde kullantm

1970’1erden itibaren, yeni bir bilim dah olarak gelismekte olan tiiketici davranisi
literatiirine girmeye baglayan yasam bi¢imi kavramunin, davrang bilimleri iginde
kullanimi 1900°lii yillarin baglarina kadar gitmektedir. Ozellikle psikoloji, sosyoloji ve
antropoloji bilimleri i¢inde kavramin kullammi pazarlama yoneticilerine yol gosterici

niteliktedir.

2.1.2.1. Yasam bi¢imi kavraminin psikoloji icindeki kullanim

Psikoloji bilimi igerisinde yasam bi¢imi kavramim, gelistirdigi kisilik kuraminin
odak noktasina alarak, ilk kez kullanan kisi Alfred Adler olmustur. Adler, psikoloji
alaninda, yasam bigimi kavramim kendine agirhik merkezi olarak secerek, agiklamaya
cahsan ilk kigidir. Daha sonra ise Gordon Allport ve Gardner Murphy, Adler’in
actklamaya caligtif: temelde yasam bigimi konusunda goriglerini ortaya koymuglar ve
Adler’in izleyicisi olmu§lard1r70.

Adler, bireysel psikoloji alanindaki goriglerinin temelinde yer alan yasam bigimi
kavramini  agiklarken, bireyin ¢ocukluk doénemine kadar uzanir. Cocukluk
donemlerindeki etkilegimler sonucu kiginin kendine ozgli bir davramg Oriintisii
gelistirdigi gorisiinii savunur ve buna yasam bigcimi admi verir’ .. Bu kavram, bir
anlamda, kiginin gelistirmis oldufu yasam tasanisidir. Diger bir deyisle, yasam bigimi,
Adler’e gore, ashnda bireyin kendi yarattifi bir seydir ve onun yaratici giciniin
tiriniidiir. Adler, bu yaratict giicii, yalmz birkag segilmis tipe degil, tim insanlara

meletrnektedir72.

70 Alfred Adler, Kisilik Bozukluklart ve Toplumsal Bitiinlesme: Ustinlitk ve Toplumsal Iigi,

(Ceviren: Belkis Corakg1), (Istanbul: Say Kitap Pazarlama, 1983), s. 17

n Engin Gegtan, Psikanaliz ve Sonrast, 5. Baski, (Istanbul: Remzi Kitabevi, 1993), s. 136

7 Alfred Adler, a.g.e., s. 17-18
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Yasam bigimi, bireyin, amaglarni, kendisine ve diinyasina iligkin gériiglerini ve
amaglarna ulagabilmek igin edindigi alisilmg davranislan icerir ve yaklasik olarak, ¢ocuk
bes yaslarma geldiginde yapilagir ve sonraki yagamda belirgin bir degisiklik gostermez.
Yagam bigimi bireye 6zgiidiir ve bir diger insanda egine rastlama olanag yoktur. Adler’e
gore yasam bi¢iminin bir diger 6zelligi ise onun tutarh olmasidir. Yani, bir kez olugtuktan
sonra tim tepkilerin belirleyicisi olur ve kiginin her tiirlii davramgi onun egemenligi
altindadir. Dolayistyla, davraniglarin biitiinlegimini ve kigiligin birlesimini saglayan da
yasam bigimidir73. Kisaca, Adler’in kigilik kurammin ¢ekirdegi, biitiinligii olan, amaca
doniik, yaratict bir benlik anlayigina dayanmaktadir ve bu anlayig i¢indeki biitiinlik
kavramini da Adler, yasam bigimi olarak formiile etmektedir’*.

Adler, tiim davraniglann kiginin yagam bigimine gére diizenlendigi gériigiindedir.
Bir insanin deger yargilan, ilgileri, digiinsel yetenekleri, algisal tepkileri, diigleri, yeme,
uyuma ve cinsel davramig aligkanhiklan, gelistirdigi amaglarin ve diinyasi hakkindaki
yerlesmis gorislerinin egemenlifi, bagka bir ifade ile bireyin yasam big¢iminin egemenligi
altmdadir™

Adler psikolojisi iginde yasam big¢iminin yonelim dayanaklan dort grupta
toplanmaktad1r76:

1. Benhk kavrami; kiginin kim oldugu konusundaki inanglan.

2. Benlik ideali; ne olmas: gerektigi konusundaki inanglari.

3. Kendi disindaki diinyanin ne oldugu ve bu diinyanin ondan ne bekledigi
konusundaki gorisleri.

4. Vicdani inanglar; kisinin geligtirdigi “dogru-yanhg” yonergesi.

Bu semay: insanlar, yagamim daha kolay siirdiirebilmek i¢in kullanirlar. Bu gema,
insanlarin, yagantisizt  anlayabilmesini, degerlendirebilmesini, olaylan onceden

kestirebilmesini ve kendi denetimi altina alabilmesini saglar. Ancak son agamada Adler,

73 Engin Gegtan, a.g.e., s. 137

b Alfred Adler, a.g.e., s. 16-17

75 Engin Gegtan, a.g.e., s. 137

7 Ayni, s. 137
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insanlarin, yasamlanm siirdiirebilmede gerekli olan bu araglan kullandigimin genellikle
bilincinde olmadigim da belirtir’ .

Adler sonraki agiklamalarinda yasam bigimi kavramii temele alarak, ortaya ¢ikan
kigilik bozukluklarinin tedavisi tizerinde goriiglerini ortaya koymaktaysa da, konuyla
iligkisi bakimindan, Adler’in, yasam bigiminin olugumu, etki alanlan ve yonelim
dayanaklan ile ilgili olarak yaptif1 agiklamalar pazarlama yoneticileri tarafindan goz ardi

edilemeyecek tiirdendir.

2.1.2.2. Yagam bi¢imi kavraminin sosyoloji igindeki kullanimi

Sanayi devrimi’nin Avrupa’da yeni bir toplumsal diizen olusturmasi sonucuna
bagh olarak, sosyoloji literatiiriinde genig bir yer tutmaya baglayan sosyal siif kavramu,
kazandi® bu onemle birlikte, pek ¢ok sosyal bilim galigmalarmin hemen hemen agirhk
merkezi haline gelmigtir.

Sosyal sinif olgusunun kazandigi bu 6nemle birlikte, daha sonra yagsam bigimi
kavrammin da ilk kez sosyoloji i¢inde kullanildif: gériilmektedir.

Sanayi devnimi ile Avrupa’da yaganan gelismeler beraberinde sosyal sinif
kavramiyla insanlarin nasil yagadiklart arasinda bir iligki kurulmasini getirmis ve bu
ihskilendirme sosyoloji iginde yer alan en tutarh bulgulardan biri olmustur. Yani
insanlarin yagamlan ile sosyal sinifin bunun uzerindeki etkisinin agiklanmasi 6nem
kazanmigtir.

Gergekten de hemen hemen her sosyolojik aragtirmada g6z 6niine alinan simifin
etkisi, insanlarin yasamlan tlizerinde onemli bir rol oynamaktadir. Farkli siniflardaki
insanlann, farkli yagsamalan da sinifin burada belirtilen etkisinden dolay1d1r78. Omegin bir
toplumda belirli bir sintfin tyeleri, digerlerine gore daha az veya daha gok yasam gansina
sahiptirler veya her sosyal sinifin kendisine 6zgii bir yagam bigimi vardir. Bu 6rneklerde
goruldigh gibi insanlarin yagamlan tizerinde sosyal sinifin etkisinin 6zellikle yasam sansi

ve yagam bigimt konulaninda 6nemli bir yere sahiptir.

7 Engin Gegtan, a.g.e., s. 137

78 Alex Thio, Sociology: An Introduction, 2. Bask, (New York: Harper & Row Pub., 1989), s. 223
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Yagam sans1 ve yasam bigimi sosyal sinifin etkisinde olan kavramlar olarak ortaya
¢ikarken aym zamanda sosyal tabakalar arasindaki farklan belirlemede birer 6lgiit olarak
da kullanilmaktadir.

Yasam sansi, yasamun sagladigi bitiin imkan ve zevkleri kapsayan bir
kavramdir °. Smifin yasam sansi Uzerindeki etkisi, 1513 kiginin 6liimiine neden olan
Titanic trajedisinde agik¢a goriilmektedir. 1912 yihinda Atlantik Okyanusu’nda seyahat
ederken gece yanst batan gemiden kimin kurtulup kimin kurtulmadii konusundaki
belirleyici faktoriin, sif fafk1 oldugu agik¢a goriilmektedir. Giivertede kurtulmay:
bekleyen kadimnlardan tigiincii siuf yolcularin % 451, ikinci siuf yolcularin % 16’°s1 ve
birinci sinif yolculanin % 3’1 bogulmugstur. Bu oranlann dikkat gekici nitelikte olmastmin
nedeni, birinci simf yolculann tiimiine gemiden aynlabilme firsati verilirken, igiincii
siniftakilere gemide kalmalarinin séylenmesidirso.

Dikkat gekici olmasi bakimindan bu konuda verilebilecek diger bir 6nemli 6rnek
de, sosyal hiyerarside iist siniflarda yer alanlara gore alt siniftakilerin genel olarak daha
kisa ve saghksiz yasamalandir. Fakir bir ailenin ¢ocugu zengin bir ailenin g¢ocugu ile
kargilagtinldiginda, en azindan ii¢ kat daha fazla 6lim riskine sahiptirSI.

Daha iyi, uzun ya da bagarili bir yagam igin, tist stmflann alt simiflara oranla daha
fazla firsatlara sahip olduklanndan dolayy, ki bu, verilen éreklerden de goriilmektedir,
gergekten de tst sintflar alt siniflara gore daha iyi yasam sansina sahiptirler. Daha iy1
evlere, yiyeceklere, giyeceklere, kisaca yagsam igin gereken daha rahat kogullara sahip
olan iist siniflarin sahip oldugu yasam sansi bir anlamda onlarin yagam bigimlerini de
etkilemektedir. Aym sekilde yagam sans: iist smiflara gore digiik olan alt siniflarin da,
yagam sansina bagh olarak, kendine 6zgii bir yasam bigimi vardir. Yani, bu ifadelerden,
yasam sansi ile yagam bigimi arasinda, sosyal sinifin etkisinin de iginde yer aldigi 6nemh
bir kargilikh iligkinin bulundugu séylenebilir.

Gergekten de yasam sanslan farkli olan her sosyal simfin kendine 6zgii bir yagam

bi¢cimi de vardir. Yasam bigimi denince; belli bir siuf iginde yer alan insanlarin

7 Sulhi Donmezer, Sosyoloji, 9. Basks, (Ankara: Savas Yaymevi, 1984), s. 321.
80 Alex Thio, agee., s. 223
81

Aym, s. 223

I
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davraniglari, ugragilan, konugma bigimleri, konut tipleri, meslekleri, egitim derecesi,
giyinig bigimleri, gelenek ve gorenekleri, aile yagami, radyo ve TV programlan
tizerindeki zevkleri, satinalma ve tilketim davramglart ve benzeri pek ¢ok sosyal yagama
iligkin faktor akla gelmektedir. Diger bir deyigle, sahip olunan yasam bigimi adeta
sintflarin kendine 6zgii kiiltiirlerini olusturmaktadlr82 . Yagam bi¢iminin sahip oldugu bu
ozellik, onun aym zamanda, sosyal siniflar arasindaki farklilizs ortaya koymada kullamlan
olgutlerden biri olmasim da saglamaktadir.

Yagam bigimini bu anlamda sosyoloji i¢inde ilk kez kullanan Alman sosyolog Max
Weber olmugtur. Weber bu kavrami, 6nerdigi ti¢ tabakalagma bigiminden biri olan sosyal
statiiler hiyerarsisi i¢inde kullanmigtir.

Toplumsal tabakalagma ile ilgili olan ¢6ziimlemesine, sosyal diizenle ekonomik
diizen arasinda bir aynm gozeterek baglayan Weber, bir toplulukta, Karl Marx’in
belirttigi anlamda sadece ekonomik diizenin sosyal diizeni belirlemedigini, buna kargihk
sosyal diizenin de ekonomik diizeni etkiledigini 6nemle vurgular.

Bir statii sistemi olarak sosyal diizeni ekonomik diizenden ayiran Weber,
ekonomik diizeni smif sistemi olarak tanimlamig ve boylelikle sinf anlayigim ekonomik
bir temele dayandirmigtir. Bu dogrultuda siuf sistemini (ekonomik diizeni) statii
sisteminden (sosyal diizenden) ayn diigiinen Weber, sinifi, 6zellikle ekonomik kosullaria
belirlenmis aym yagam sanslarina veya benzer sosyal firsatlara sahip bir bireyler grubu
olarak tanlmlam1§t1r83. Ik bakigta yaptign bu tammmlama ile (ekonomiyi temele alma
bakimindan) Marxla genig Olgiide benzestigi gorillen Weber, ashnda simf ile statii
arasinda bir aynim yapmakla Marx’tan ayrilmaktadur.

Weber, sinif ve statii arasinda benzer iligkiler oldugunu, ancak bu iki olgunun
higbir zaman birbirinin yerine kullanilamayacagim belirterek, simflann, iretim sistemi,
mal ve hizmetler arasindaki iliskilerin yapisina gore tabakalagtifiny, statii gruplannin ise
mal ve hizmetlerin tiiketim bigimleri, bagka bir deyigle yasam bigimlerne gore

tabakalagtiklarim1 vurgular. Yani sinif kavrami insanlar arasindaki tretim ihigkilerini

82 Sulhi Dénmezer, a.g.e., s. 322

83 Muzaffer Sencer, Sosyal Sumiflar: Kriter ve Gostergeler, (Istanbul: Gézlem Yayinlari, 1974) s. 74
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kapsarken, statii gruplan ise insanlar arasindaki daha g¢ok mal tiketimi veya tiiketim
bigimi (yagam bigimi) agisindan siniflandirmada kullanilan bir kavramdir™.

Bu tammlamayla ilk kez sosyoloji iginde yasam bigimi kavramim kullanan Weber
daha sonra, statii, seref ve yasam bigimlerinin tabakalagma sistemi icinde birbirleri ile olan
iligkilerine deginir. Weber’e gore statii gruplan benzer bir yasam bigimi olan ve aym
miktarda seref ve saygmhga sahip gruplardir. Bu agidan statilyii belirleyen 63eler genel
olarak; yasam bigimi, tiiketim kalibi, ev segme, giyinme, evlenme bigimi ve egitimdir.
Belirh bir statiide olanlar, benzer egitim alan, gocuklarina ayn1 degerleri dgreten, benzer
abigkanlik ve zevkleri olan kimselerdir. Statii grubunu belirleyen en dnemli 63e béylece,
belirli bir yasam bi¢imi ve bu yolla segkin bir grubun iiyesi bulundugu (toplumsal itibar ya
da prestij) izlenimi ve duygusudurss.

Weber’in bu goriisleri ile birlikte daha sonralari, sosyoloji iginde yagam bigimi ile
gelir arasinda bir iligki kurulmaya ¢aligilmigtir. Ancak yasam bigimi ile gelir arasinda
kismen bir iliski bulundugu kabul edilse de, gelir diizeyindeki artigin yasam bigimine
daha ge¢ yansidig1 ve dolayisiyla da gelir diizeyinin ayni oldugu biitin hallerde yagam
bigimlerinin aym olmadigi gérilmiistiir. Bunun temelinde de gelirin harcamg bigiminin
etkisi yatmaktadir. Bagka bir ifade ile gelirin harcanig bigimine gore yagam bigimleri de
farkl olabilmektedir®.

Sosyolojik ¢aligmalar iginde, yagsam bigimi kavraminy, birincil bir grup olan aile ile
iliskilendirerek agiklamaya g¢aligan gorigler de bulunmaktadir. Buna gore, bir ailenin
yasam biciminden s6z edildigi zaman, aile hayatini olugturan madd: ve maddi olmayan
bitiin unsurlar ve bu unsurlann yagamg bi¢imi anlagiimaktadir. Yasam bigiminin maddi
yonii, barinma, beslenme, egitim, giyim, saglik, eSlence, haberlesme ve ulagim olmak
tizere gerektiginde rakamlarla ya da fiyatlarla ifade edilebilen unsurlardan olusmaktadir.

Yasam bigiminin maddi olan bu yoniine anlam kazandiran, ailenin ihtiyag duydugu mal

8 Enver Ozkalp, a.ge., 5. 257
8 aym,s. 257
86

Sulhi Dénmezer, a.g.e., S. 322. ve aynica bakimz Beylii Dikegligil, “Yagama Tarzi ile Gelir
Seviyesi Arasindaki Iligki”, Aile Yazlar: I: Temel Kavramlar, Yap: ve Tarihi Siireg, Der.: Beylii
Dikegligil ve Ahmet Cigdem, (Ankara: Basbakanhik Aile Arastirma Kurumu Yaymlari, 1991) s.
529
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ve hizmetlerin tatmin edilis bigimini tayin eden tutum, davranig ve degerler sistemi ise
yasam bi¢iminin maddi olmayan (bireyler aras1 iligkileri dikkate alan) yonini
olusturrnaktadlr87.

Ote yandan gelismis sanayi toplumlarinda gerek yagam standartlanmin yitkselmesi
gerekse bagka nedenlerden dolay1 deZisik sosyal smiflann yagsam bigimlerindeki
farkliiklanin azaldigt da goriilmektedir. Ornegin Ingiltere ve Amerika gibi ilkelerde
insanlann giyim, eglence, aldiklan gidalar bakimindan yasam bigimlerinde bir benzerlik
olusmakta, farklilagma ise oturulan semt, iiye olunan sosyal kuliip, yemek yenilen
restoran, igki igilen yerlerde kendini géstermektedirss.

Yagam bigimi kavraminin igeriginin degisimine igaret eden bu gibi bir geliyme,
¢okuluslu igletmeler, iletigim gibi faktorlerin yardum ve oOzellikle de kuresellesme

riizgarlan sayesinde gelismekte olan iilkelerde de yagsanmaktadir.

2.1.2.3. Yasam bi¢imi kavramimin antropotoji i¢indeki kullanimi

Yagsam bigimi kavraminin, inceleme birimi bakimindan, makro diizeyde yapilan
tanimlamalar iginde kullanildigi davranig bilimi antropolojidir. Bu bilim igerisinde
kavramimn o6ncelikli kullanihgi, tizerinde tam olarak ortak bir tanima ulagilamayan kiiltiir
kavraminin antropologlarca tanimlanmaya ¢ahigilmasinda olmustur.

Yiizlerce gesit tamtmu yapilan kiiltiiriin, en yaygin bigimde kullamlani, yagam
bigimi kavramu temelinde yapilan tammlamalandir. Bazi tammlamalarda ise dogrudan
yasam bi¢imi kavrami kullamimamakla beraber, yagam bigimini olusturan unsurlarin
kullamldig da goriilmektedir.

Ingiltere’de yasanan sanayi devrimi ve aym dénemlerde Fransa’da baslayan
aydmlanma hareketi ¢agdag kiiltiir goriigiinii de olusmustur. Bu olusum siireci i¢inde
yasam bicimi temelinde yapilan kiiltiir tammlan da ortaya ¢ikmugtir. Cagdag kiltir

kavrammmin gergek yaraticist olan Herder, kiiltird “bir ulusun, bir halkin ya da bir

'7)89

toplulugun yasam bigimi”"" olarak tamimlamis ve yagam bigimi kavramu da antropoloji

87 Beylii Dikegligil, a.g.m., s. 521-526

8 Sulni Dénmezer, a.g.€., s. 322; Enver Ozkalp, a.g.e., s. 259

Biiyitk Larousse Sozlitk ve Ansiklopedi, Milliyet Gazetecilik AS., 14. Cilt, s. 7270
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iginde ik kez kullanan kisi olmustur. Herder’in kiiltiir tammlamasina benzer tanimlamalar
1se soyledir:

o Kiiltiir, bir toplumun tiim yasam bigimidir (R. Linton)®.

o Kiiltiir, bir grubun yasam bigimidir (J. J. Maquet)’.

¢ Kiiltiir, yalmzca sanat ve 6gretiminde degil ama aym zamanda kurumlarda ve
siradan giinlitk davramstab belli anlam ve degerleri ifade eden belirli bir yasam bigimine
isaret eder (R. Williams)gz.

¢ Kiiltiir, insanin yarattigi yasam bi¢imidir (Gittler)93.

e Kiiltiir, bir toplumda yasama, tiriinii siirdiirme, oOrgiitlerini diizenleme,
ogrenilmig davranig bigimlerini, bilgi, inanglar ve insani birliklerde olugan tiim etkinlikleri
kargilamak ve gereksinimlerini yerine getirmek i¢in gelistirdigi bir yagam bigimidir (B.
Gﬁveng)94.

Bu tamimlardan hareketle, yasam big¢iminin, kiiltiiri olugturan tiim maddi ve
manevi dgeleri kapsadif: agikga sdylenebilir. Kiiltiiriin maddi 6geleri; bir toplumun ya da
grubun herhangi bir geligme agamasindaki teknolojik ilerlemesini, iiretim, teknik hiiner ve
becenlerini kapsarken, manevi Ggeleri ise; bir toplumun yagaminmi diizenleyen deger,
inang, yasa, gelenek, goérenek ve ahlak kurallarindan olusmaktadlrgs. Kilttirtin sahip
oldugu bu 6geler birbirleri arasinda uyumlu bir iligki igindedir ve bu uyumluluk o toplum
iginde yasayan insanlanin yasam bigimlerine de yansir. Ornegin, tanma dayali bir iiretim
bigiminin hakim oldugu bir toplumda, geligen aile tipi genellikle gekirdek aile olmustur.
Yine aym toplum i¢inde toplumsal dayanigma, akrabalik komguluk gibi birincil iligkiler

gergevesinde olmustur. Tarnim toplumlarinda bugiiniin sanayi toplumlarinda oldugu gibi

20 Serafettin Turan, Tirk Kiltir Tarihi: Tark Kiltiriinden Tiirkiye Kiltiriine ve Evrensellige,
(Ankara: Bilgi Yayinevi, 1990), s. 13

ol Bozkurt Giiveng, Insan ve Kiiltiir, 4. Bask: (Istanbul, Remzi Kitabevi, 1984), s. 101

2 i . .

2 Meral Ozbek, Popiiler Kiiltiir ve Orhan Gencebay Arabeski, (Istanbul: lletisim Yaymlan, 1991),
s. 78

93 A
Sulhi Dénmezer, a.g.e., s. 116

o4 Bozkurt Giiveng, Sosyal ve Kiltiirel Degisme, (Ankara: Hacettepe Universitesi Yaymm D-21,
1976), s. 203

95

Enver Ozkalp, a.g.e., s. 74
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bir kent yasami olmamugtir. igci siufi yerine koylii sinifi yer almus, meslekler hep bu temel
tizerinde gekillenmigtir.

Bu sekilde, kiltiinin 68eleri birbirleriyle uyumlu bir iliski iginde olabilecesi gibi,
tersine uyumlu olmadifi durumlar da ortaya g¢ikmaktadir. Yine bu uyumsuziuk da
beraberinde yeni bir yagam bigimini de getirmektedir. Ozellikle tarimsal toplumdan sanayi
toplumuna gegis asamasinda olan toplumlarda bu durum agikca goriilir. Bu durumlarda
eklektik bir yapt ortaya ¢ikmaktadir. OrneSin sanayi toplumunun karakteristik
ozelliklerinden biri olan kentsel yasam iginde yer alan ne modernlesmis ne de tam
geleneksel olan gecekondu ve gecekondulu yagam bigimleri bu uyumsuzlugun bir
sonucudur.

Bu uyumsuzluk bir anlamda beraberinde kiiltiir iginde ¢esitli farklan da
getirmektedir. Ancak gerek OZeler arasi uyumsuzluklardan, gerekse bagka nedenlerden
olsun, gergekten de her kiiltiir kendi iginde bir gesitlilige sahiptir. Bu gesitliligin temelinde
1se kaltiir igindeki norm ve degerler yer almaktadir ve bu da, daha 6nce de belirtildigi gibi
kendi yapisina uygun yagam bigimleri yaratmaktadir. Bu gesitliliklerden biri yiiksek kiiltiir
- yaygmn kultiirdir. Bu iki kiiltiir arasindaki farkliik, aym toplum iginde yasayan elitler ile
genis halk tabakalaninin sahip oldugu norm ve degerlerdeki aynhklarda yatmaktadir.
Toplum iginde 6zel bir yagsam bigimi, zevkleri, aligkanliklar olan kiigiik bir elit grubunun
sahip oldugu kiltiire yiiksek kiiltiir denmektedir. Ornegin (st gruplann yagam bigimleri,
klasik miizige duskinlikleri, resim ve heykel sanatiyla ilgilenmeleri yiksek kiiltiiriin
temel degerleri olarak tamimlanir. Bunun kargisinda ise, biyiik halk kitlelerinin
benimsedigi yasam bi¢imi, zevkler, farkh deZerler yer alir ki buna da yaygin kaltir
(popiiler kiiltiir) denir. Ornegin televizyon seyretmek, maga gitmek, aile aktivitelerine
katilip birlikte gezmek gibi aktiviteler bu kiiltiir grubunun ayirt edici ozelliklerindendir.
Bununla birlikte toplum iginde bazi gruplar her iki kiiltiir iginde de yer alip iki tiirlii
yasam bigimi ve zevkleri de paylasabildikleri de gérﬁlmektedir%.

Kiiltiir igindeki gesitlenmelerden bir digen ise alt kiiltiir ve kargit kultir dur. Alt
kiiltiir; toplumun temel kiiltiirel degerlerini paylasan, ancak bunun diginda kendini diger

Enver Ozkalp, a.g.e., s. 79
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gruplardan ayiran deger, norm ve yasam bigimleri olan gruplard1r97. Ornegin diinyanin
pek ¢ok ilkesinde gengligin olugturdugu alt kiiltiirler vardir. Genglerin benimsedikleri
akimlar dogrultusunda olugan bu alt kiiltiirlerin kendine 6zgii inang, deger, tutumlan
oldugu gibi, yine kendine 6zgii edebiyatlan, giysileri ve dilleri vardir. Her zaman
bulunduklar1 caddeler, meydanlar ve semtler vardir. Giyim egyalann gosterigli ve
aylrdedicidirgs. Ote yandan wklarmn, etnik gruplarm, mesleklerin olusturduklan alt
kultiirler de vardir. Karsit kiiltiir ise, bir alt kiiltiir olup deger, norm ve yagam bigimleri
agisindan iginde yagamlan kiiltiire ters diigen tutum ve davranglan igerir. Bu gruplar
toplumun sahip oldugu, hatta gurur duydugu norm ve degerleni reddederek, kargit tutum
ve davraniglar geligtirirler. Ornegin, hem dini, hem deger, hem de yasam bigimleri ve
giyinigleri agisindan yagadiklan kiiltiiriin degerlerine zit bir tutum iginde olan Hare
Krishna hareketi Amerika’da yaygin olarak gériilen bu tiir bir karsit kiltirdir”.

Son olarak antropoloji iginde yagam bigimi kavraminin kullanildigr diger bir konu
ise kiltirel degismedir. Genel anlamda bir toplumun yagam bigimi olarak tamimlanan
kultirde ve temelde kultiirit meydana getiren maddi ve manevi 63elerde meydana gelen
degismeler, dogal olarak o toplumun yasam bi¢imini de degistirecektir. Bu nedenle
kiiltiirel degigsme de genel olarak eski bir yasam bigiminden yeni bir yagam bi¢imine gegis
olarak tanimlanabilir.

En ilkelinden en modernine gelinceye kadar yer yiiziinde yasamig tiim toplumlarin
kendine 6zgi kultirleri, dolayistyla da yagam bigimleri bulunmaktadir. Bu kiiltirler
gunimiize gelene kadar hep degiserek gelmistir ve dogal olarak da yasam bigimleri de
buna bagh olarak degismistir. Ornegin sanayi devrimi éncesi ve sonrasindaki yagam
bigimindeki degigim, tarimsal {iretim giiglerinin egemen oldugu bir toplumdan sanayi
tretim giiglerinin egemen oldugu bir topluma gegis siireci sonucunda olmugtur. Bu da

deger, norm ve davranig kaliplan bakimindan yeni bir yagam big¢imi yaratmigtir. Bu

gergevede, kiltiir degismesini sosyal antropolog B. Malinowski soyle tammlamaktadlrloo;

Enver Ozkalp, a.g.e., s. 79

% Mahmut Tezcan, Genglik Sosyolojisi Yaulary, (Ankara: Giindogan Yaywlari, 1991), s. 209-210

Enver Ozkalp, a.g.c., s. 80

100 41an Akay, Atatitrkealigin ikeleri, 5. Bask: (Istanbul: Varlik Yayimlari, 1979), s. 193-194
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“Bir toplumda varolan yapiy1, bagka bir deyisle, toplumsal maddi ve manevi kiiltirii bir
bigimden bagka bir bigime geviren olugtur. Kiltir degismesi, bir toplumun siyasal
yapisinda, kurumlannda, topraga yerlesme ve konut yapma bigiminde, inanglarinda,
kamlarinda, bilgisinde, maddi ara¢ ve aletlerinde, bunlarin kullamlmasinda, toplumsal
ekonominin dayandig: titketim maddelerinin dagitiminda az ¢ok olusan degismelen de
icine ahr.” Bu tamimlamadan hareketle de, kiiltiirel degismenin yagam bi¢iminde meydana

gelen degisme ile aymi anlama gelebilecegi sonucuna ulasmak miimkiindiir.

2.1.3. Yasam bi¢imi kavramina elestirel yaklagimlar

Sosyal bilimler literatiiriinde, 6zellikle davranig bilimleri iginde énemli bir yere
sahip olan ve bu ¢ahymada da davramsg bilimleri igindeki kullanimi incelenmeye galigilan
yasam bi¢imi kavraminin; psikolojide A. Adler’in 1900°1ii yillarin baginda ortaya koydugu
kisilik kuramn hakkindaki galigmalarinda, sosyolojide 6zellikle M. Weber’in sosyal simf
konusundaki goriisleri i¢inde ve antropologlarin yaptiklan tamimlarda bu énemi agikga
ortaya konmaya ¢alisttmgtur.

Bununla birlikte sosyal bilimler iginde yasam bigimi kavramina 6nemli elestiriler
de getinlmigtir. Ancak hemen belirtmek gerekir ki, bu elestiriler, dogrudan kavramin
kendisine degil, ozellikle 20. yizyilin ikinci yansindan sonra yaganan ve tim diinyayi
saran kiiltiire] boyutlu geligmelerin elestirilmesinin sonucu olarak yapilan (dolayl)
elestiriler olmustur.

Postmodernizmle baslayan bu elegtiriler, popiiler kiltiir ve kiresellesme

(globallesme) gergevesinde yogunlasmis ve giincellik kazanmagtir.

2.1.3.1. Postmodernizm ve yasam bigimi

Fransa’da sanat alanlarinda ve Amerika’da mimarideki gelismeleri anlatmak {izere
ortaya ¢ikan ve giderek sosyal bilim dallan igerisinde de yaygnhk kazanan
postmodernizm, 1960°larin sonlarina dogru filizlenen bir kavram olarak ortaya gikmugtir.

Genis bir yelpaze igine yayillan postmodernizm teriminin kullamldig: sanatsal,
entelektiiel ve akademik alanlarin genisligi garpicidir. Postmodern miizik, sanat, film,

tiyatro, fotograf, mimari, edebiyat teorisi ve elestirisi, felsefe, antropoloji, sosyoloji,
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cografya bu genis yelpaze iginde bulunan alanlar olarak siralanmakla birlikte, pazarlama
ve tiikketimde de belirgin bir bigimde hissedilir hale de gelmistir.

Pek ¢ok alanda kullanilmasinin getirdigi bu yaygnligina karsin postmodernizmin,
kavram kargasasinin merkezinde yer alan bir kavram oldugu da agiktir. Yani,
postmodernizmin tam olarak ne anlama geldigi, neyi anlatmak istedigi ve elestirel bir
yaklagimi temsilen kullanilan bir terim olarak moderni mi yoksa modernizmi mi elegtirdigi
tam olarak ortaya konmusg degildir.

Kavramlann yerli yerine koyabilmek ve postmodernizmin elestirel yoniinii
aciklayabilmek igin, dncelikle modernlik diigiincesinin neyi ifade ettigini belirtmek faydah
olacaktir.

Genel bir terim olarak “modern donemi” tamimlayan “modernlik”in ¢ogu kisi
tarafindan Ronesans’la ortaya ¢iktign savunulur. “Modernite” terimi ile de kargilanan bu
donemin, bir yanda Rénesans, rasyonalist felsefe ve Aydinlanma yoluyla, 6te yanda
mutlakiyet¢i devletten burjuva demokrasilere gecisle onii agilan bir ¢ag olarak 16. ve 17.
ytizyillarda bagladig: kabul edilir'®.

Modern donem, felsefi agidan, 18. yiizyilda Aydinlanma felsefecileri tarafindan
formiile edilen ve Newton’un baglattign bilimsel, modern demokrasinin doZusuyla
simgelenen siyasal; diigiincenin laiklesmesi temelinde beliren kiiltiirel ve makinelesmeye
gecis anlamina gelen endiistriyel bir seri devrimin ortak iiriinii olan bir digince olarak
gelismistir' 2.

Evreni yeniden algilamak ve yorumlamak, onu, askin gii¢lerin (6rnegin Tanri’nin)

belirleyici iradesinden bagimsizlagtinp, dogal yasalann smirlan iginde tammlamak,

101 Scott Lash, “Modernite mi, Modernimz mi? Weber ve Giiniimilz Toplumsal Teorisi”, Modernite

Versus Postmodernite, 2. Baski, Der.: Mehmet Kiigiik, (Ceviren: Mehmet Kiigiik), (Ankara: Vadi
Yayinlari, 1994), s. 47 :

Abel Jeanniere, “Modernite Nedir?”, Modernite Versus Postmodernite, 2. Baski, Der.: Mehmet
Kiigiik, (Ceviren: Nilgiin Tutal - Kiigiik), (Ankara: Vadi Yayinlan, 1994), s. 17-21

102
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boylelikle de bireyin biling ve benlik ozgirliigini yaratmak amaciyla ge:lisen]03
modernligin 6ne gikarttig kosullan su bagliklar altinda toplamak mimkandir’

1. Alkilc diizenin olugturulmasi ve aklin kurallarmin hakimiyeti,

2. Biligsel 6znenin ortaya ¢ikigi,

3. Bilimin yiikselisi ve bilimsel teknolojinin uygulanmasiyla materyal gelisimine
onem verme,

4. Gergekgilik, temsil ve amag birliginin sanat ve mimaride olmast,

5. Endustriyel kapitalizmin ortaya ¢ikmasi,

6. Uretim alam ile titkketim alaninmn ayrim.

Modernlik disiincesiyle gelisen bu kosullar, 19. yiizyilin son geyreginde yaganan
kultiire]l bir kopusla yerini “modernizm” olarak tanimlanan yeni bir doneme birakmugtir.

Bu anlamda modernizmin 19. yiizyil igerisinde nereye dek geri gotirilmesi
gerektigine iligkin epey bir tartigma yasanmakla birlikte genel olarak 1830’larin bohem
avant-gardina dek gidilmesi gerektigi savunulmaktadir. Ancak kesin olan bir sey vardir
ki, o da, 16. ve 17. yiizyillarda baslayan modernlik diigiincesi ya da modernite ile 19.
ylizyilda baglayan modernizmin arasindaki kultir merkezli kopukluktan dogan farkliliktir,
Bu iki kavram (modernlik-modernite ile modernizm) arasinda yapilan aynm g¢ok
Onemlidir ve bazen birbirleri yerine kullanilmasinin yanhighgma dikkat ¢ekilmektedir. Bu
aynm yapilirken de modernligin, bilimselligin ilerleyici birligi ve politik-ekonomik

rasyonalite oldugu; modernizmin ise 20. yiizyihn baglarinda gelisen bir dizi sanatsal,

105. Nitekim Scott

estetik ve Ozellikle de kiltiirel bir proje olduguna isaret edilmektedir
Lash, ... bence, bizim i¢inde yasadifimiz dénem ve modern, modernite olarak degil,
modernizm bazinda anlagilmahdir. Genellikle modemitenin 16. ve 17. yuzyillarda

bagladig kabul edilirken, modernizm sanatlarda 19. yiizyihn sonunda baglayan paradigma

103 Hasan Billent Kahraman, “Total Kiltirel Bir Olgu Olarak Postmodernizm”, Varlk, S: 1021,

(Ekim 1992), s. 2

104 Yavuz Odabasi, “Postmodernizm, Pazarlama ve Tiketim”, Pazarlama Diinyast (Kasim/Aralik

1996), s. 2

105 Songiil Sallan, “Postmodernizm Bir Felsefi Soylem Olabilir mi? Lyotard ve Postmodern Durum”,

Ankara Universitesi Kamu Yonetimi ve Siyaset Bilimi Doktora Programu 20. Yazyilda Siyasal
Diigiince dersi yayimlanmamig seminer notlar, (Subat 1993), s. 5
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degisikligi olarak goriiliir. Gel gelelim, ben, daha jenerik olarak alindifinda, yalmizca
guniimiiz sanatlarimin  degil, aym zamanda giniimiiz toplumsal pratiklerinin de
modernizm bazinda anlasilabilecegini 6nermek istiyorum. Dahasi, ben burada,
modernizmin, modernitenin varsayimlarindan temel bir kopusu kaydettigini iddia

ediyorum.”lo6

diyerek modernite ile modernizm arasindaki farklii: dile getirmektedir.

Modernite ile modernizm arasinda 1srarla belirtilmeye gahgilan bu farkhlik, her iki
kavramm da farkli donemleri igaret etmesinden dolayidir ki, bu iki donem arasinda
yaganan kiiltiirel kopusla birlikte moderniteden modernizme gegildigi ileri siirilmektedir.
Konuya bu agidan bakildiginda modernizmin, bir donem olarak, kendine 6zgi kulturel,
sosyal, ekonomik ve siyasal kogullarnimn oldugu agikga gorilecektir.

Modernizmin karakteristik 6zellikleri olarak beliren bu yap: ézellikle Ikinci Diinya
Savagi’'ndan sonra yogun bir sekilde elegtirilmeye baglanmmgtir. Bu elestirilerin
yogunlagmasindaki temel neden de modernite ile modernizm arasindaki kiltiirel kopusun
apagik olarak ortaya ¢tkmug olmasidir. Kesinlikle tarihlendirilememesine ragmen bu
kopus asagt yukan 1968°li yillarda net bir sekilde gozlemlenmigtir. Abel Jeanneiere; “Bu
donemde ozellikle degerlerin bir doniisim gegirdigi gozlendi: Anargi hiyerarsiye
yegleniyormus gibiydi, yapilasmig tasarimlar oyunu “dekonstritksiyon”, yaratinin yerini

aldi, bireysel 6zgurliikk kollektif degerlere Ustiin tutuldu”'?’

diyerek bu kopusu dile
getirmektedir.
Iste bu kopusun agik bir gekilde ortaya ¢ikmasi ile birlikte, kimilerine gore

modernizmin yeni bir duragi ve devami, kimilerine gore modernlikle iliskinin tamamen

l08; fakat, bir toplum miihendistigi yapmak, toplumun gelecegini

kesilmesi anlamina gelen
belirleyecek kararlar ve modeller iiretmek ¢abasinda olmayan, aksine, yagsanilan konumun
ve durumun ¢dziimlenmesine yonelik, onun tartigtimasi igeren, elestirel dozu yiiksek,
bu nedenle de “sistematik degildir” denebilecek bir dizi yaklagimin biitiinii olarak

postmodernizm ortaya c,:lkmlstlrlog. Birgok sosyolog agisindan “postmodernizm” terimi

106 Scott Lash, a.g.m., s. 47

107 Abel Jeanniere, a.g.m., s. 22

108 Yavuz Odabasi, “Postmodernizm ...”, a.gm., s. 3

109 Hasan Biilent Kahraman, a.g.m., s. 2-3
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ilk 6nce 1980°li yillarin baginda Jirgen Habermas ve Michael Foucault arasmda
gergeklesen gekisme ile giindeme gelmis olabilecegi diisiiniilse de, yukaridaki yorumun
kaynag1 sayilacak bigimiyle, yani modernizme bir tepki olarak terim 1934 yilinda
Federico de Onis tarafindan ilk kez kullanlhmstlrllo. Bu yoruma benzer olarak Fredric
Jameson kavramn modern kapitalizmin gelisiminde belli bir evrenin tarihsel betimlenisi
olarak kullanmaktadir. Jameson’a gére modernizrh, ABD’de 1940’larin sonundaki savas
sonrasi hizh ekonomik biyiime ile baglayan ve beraberinde kitle titketimiyle uluslararasi
yolculuklarin yayginlagmasim, ekonomik iligkilerde yeni bir diinya diizenini ve kitleler
i¢in yeni bir tecritbeler diinyasim getiren donemi anlatir. 1960’lar ise yeni somiirgecilik
bigimlerinin, yesil devrimin, bilgisayarlasan enformasyon sistemlerinin ortaya cikisi ve
yerkiiresel bir siyaset sisteminin geligmesini kapsayan bir gegis donemidir. Bundan otiirii
postmodern donem, ge¢ kapitalizm iginde yeni bir toplumsal diizenin ortaya ¢ikiginda
gondermede bulunur' ',

Agirlikll olarak modernizme elestirel bir bakig olarak ortaya ¢iktifi gérigiinde
birlesilen postmodernizmin en o6nemli elestirisi, modernizmin vyarattifi “titketim
toplumu”nadir. Tiiketim toplumu kavrami temelinde postmodernizmin yaptig: elestiriler
sekillenmekle birlikte yasam bigimi kavrami da bu gergeve i¢inde onemli elestirilere
ugramaktadir.

Ozellikle, yasam alanlarinin farklilasmasi, toplumsal pargalanma ve yabancilagma
olarak modernizmin kendini gosterdigi tiketim toplumuna kargi elestirel yaklagimiyla
postmodernizm, bu pargalanmighfi ve insanlar {izerindeki sonuglarini Onemle
vurgulamaya ve ortaya koymaya ¢aligir. Bunu yaparken de yasam bigimine kars1 yapilan
elestiriler de yogunluk kazanir.

Postmodernizmin 6nemli temsilcilerinden biri olarak kabul edilen Jean Baudrillard
Tiiketim Toplumu adh kitabinda 6zetle; gergek ihtiyaclar ile sahte ihtiyaglar arasindaki
aynmin ortadan kalktigi tilketim toplumundaki bireylerin, tiiketim mallanm satin

1o Mike Featherstone, Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii, (Cev.: Mehmet Kiigiik) (Istanbul: Ayrint1

Yayinlan, 1996), s. 63

1“ Aktaran Georgh Stauth ve Bryan S. Turner, “Nostalji, Postmodernizm ve Kitle Kiiltiirii Elegtirisi”,

Modernite Versus Postmodernite, 2. Baski, Der.: Mehmet Kiigiik, (Ceviren: Mehmet Kigik),
(Ankara: Vadi Yaymnlan, 1994), s. 269
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almalaninin ve bunlan sergilemelerinin toplumsal bir ayricalik getirdigine inandiklarint
belirtir. Bunun da tim bir toplumsal farklilagma mantifi ortaya g¢ikaracagim soyler.
Boylece Baudrillard’a gore ihtiyag artik tikel bir nesneye duyulan ihtiyagtan ¢ok, bir
farklilasma ihtiyacidir. Toplumsal olarak iretilmis rasyonel ve hiyerarsik ihtiyaglar
sisteminde tiiketici tek tek nesnelere degil, tiim bir mal ve hizmetler sistemini satin almaya
yonlendirildiginden, tiketici bu siiregte bir yandan kendini toplumsal olarak digerlerinden
ayirt ettifine inanirken, bir yandan da tilketim toplumuyla biitiinlegir. Dolaysiyla
tilketmek birey igin bir zorunlulua doniigir. Ciinkii temel toplumsal etkinlik ve
biitiinlesme bigimi, gegerli ahlak, tiikketim etkinliginin ta kendisidir. Bu anlamda tiikketim
bireyin Ozgir bir etkinlii olmaktan g¢ikmaktadiwr. Bu da yabancilagmamn, tiketim
toplumunun yapist haline gelmesine neden olur' 2.

Bu siiregte, yani yagam alanlaninin farkhilagmasi, toplumsal pargalanma ve bireyin
yabancilagmas: siirecinde pazarin gittikge daha kiigiik pargalara ayriimas: dikkat ¢ekicidir.
Yavuz Odabag’min da verdigi 6rnekte goérildiigii gibi, on yil 6nce birkag marka dig
macunu tek tirde uretiliyorken, bugiin onlarca marka ¢ok sayidaki farkli uriinlerini
(beyazlatici, tartarl, parlatici, giiriikleri 6nleyici gibi) piyasaya siirebilmektedir. Benzer
bigimde ayakkabi ve giysi markalan gok fazla sayiya ulagmlslardlr1 B

Postmodernizmin 6nemle tuzerinde durduu bir unsur olarak “pargalanma”y:
isaret eden bu durum aym zamanda bir gesitlilik olarak da adlandirilabilir. Nitekim, s6z
konusu pargalanmay1 bir gesitlilik olarak niteleyen gelecek bilimei Alvin Toffler, 6zellikle
cesitlilifin sonuglan iizerinde durur ve bunca gegitlenmeye kargin ¢agimiz insaninin
bunlan segmedeki 6zgirligiinin yoklugundan degil, tam aksine agirhigindan rahatsiz
olacagini belirtir. Ciinkii se¢me, bir asin se¢me haline dénistiginde ozgirlik de
zamanla yipranip bir karst 6zgiirliik haline doniigebilecektir. Sonugta bireyin kars1 kargiya
bulundugu bu uyumsuzluk durumuna Toffler “gelecek soku” demektedir' ™. Bagka bir
ifade ile bu segenek bollugu insanlan mutlutuga degil mutsuzluga gotirmektedir. Oyle ki,

12 Bakinz Jean Baudrillard, Taketim Toplumu, (Cev.: Hazal Delicecayli ve Ferda Keskin) (Istanbul:

Aynnti Yayinlan, 1997)

13 Yavuz Odabasi, “Postmodernizm ...”, a.gm., s. 3

14 Alvin Toffler, Sok, Gelecek Korkusu, 3. Baski (Cev.: Selami Sargut) (istanbul: Altn Kitaplar

Yayinevi, 1981) s. 220-236
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Amerikali sosyolog Wright Mills 20. yiizyil toplumunun yabancilagmis insanlarinin
kisilige kisilik katma iddiasi ile titketim yapmakta olduklarim ve béylece disariya kars:

noksansiz, mutlu insanlar olarak gériindiiklerini belirtmektedir’ !>

. Bu gorige paralel

olarak Erich Fromm, mutlulugun, bu dénemde, daha yeni ve daha iyi mallar titketmekle
-es anlaml bir sey olarak goriilmeye baglandigini vurgularlm, Ivan Illich ise bu yorumlan
tamamlarcasina, ihtiyaglarin tatminini saglayan araglanin bitinuyle degistigini, sonugta
ithtiyag ve isteklerin tarihte esi benzeri gorilmemis bir karaktere sahip oldugunu
belirterek, ilk defaya mahsus olmak iizere ihtiyaglarnn hemen hemen sadece egyalara
bitisik seyler haline geldigini anlatir!”.

Biitiin bunlara bagl olarak, yani giinliik yagamda kullanilan ancak bireyleri sahte
bir mutluluga gétiren triinlerdeki pargalanma ya da gesitlilik, kaginilmaz olarak kendini
en acik bir sekilde gosterirken, marka isimleri aracthigiyla her iiriin geri kalandan bagimsiz
goriiniir ve tiketiciye bagimsiz olmanin deneyimini de sunar' '®. Postmodernizmin
uzerinde durdugu “pargalanma’nin bir diger 6rnegi de budur.

Postmodernizmin elegstirdigi bu pargalanma tiiriinde gerek titketim boyutu gerekse
tuketict boyutu agisindan her durum igin farkh uriin ve farkh imajlar yaratilmaktadir. Bu
durum Fredric Jameson tarafindan soyle tasvir edilmektedir, “Tiiketim toplumu
gostergeler, iletiler ve imajlarla dolup tasan bir ’coplumdur.”119 Ozellikle pazarlama
kampanyalan sayesinde farkh durumlar icin farkli kisilikler yaratmak ve farkh tiriinler
sunarak imajlart degistirmek olanakl olabilmektedir. Bu, insanlar i¢in farkl farkli yasam
bigimlerinin tasarlamip iiretilmesi anlamina gelmektedir ki, iste yagam bigimlerinin
postmodernizm tarafindan elegtirilen y6nii de budur.

Yasam bigimlerinin tasarlanmas ile ilgili olarak Robin Murray, ... Tasarimcilar

yenilik uretirler, yasam tarzlarini bigimlendirirler. Ahgveris oyununun ‘sahnesi’ olarak

15 Wright Mills, fktidar Segkinleri, (Cev.: Unsal Oskay) (Ankara: Bilgi Yaymnevi, 1974), s. 454

16 Erich Fromm, Saghkl Toplum, (Cev.: Yurdanur Salman ve Zeynep Tannsever) (Istanbul: Payel

Yayinlari, 1982), s. 387

N7 1van Iilich, Tiketim Koleligi, (Cev.: Mesut Karasahan) (istanbul: Pinar Yaynlari, 1990), s. 35

18 Yavuz Odabagi, “Postmodernizm ...”, a.gm., s. 6

e Aktaran Mike Featherstone, a.g.€., s. 99
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betimlenen magazalan tasarlarlar. Bugiin Ingiltere’de yillik satiglan 1.600 milyon pound
olan tasarim danigmanhi@ alaninda 29.000 insan galigiyor. Onlar tasanimci kapitalizmin
mihendisleri. Tasanmcilar piyasa aragtirmacilariyla birlikte ana caddeleri mal saticist

»120

olmaktan tarz saticisi olmaya tagiyorlar. diyerek konuyu ortaya koymaktadir. Bununla

birlikte Murray’in tasanmcilar olarak tanmimladigi yasam bigimi ureticilerini Pierre
Bourdieu “yeni kltiir aracilari” olarak adlandirir. Bourdieu, m'edya (radyo ve televizyon
yapimcilan, sunucular, magazin muhabirleri vb.), reklam, halkla iligkiler, tasarim, moda,
damgsmanlik ve yardim meslekleri (evlilik danigmanlan vb.), egitim ve terapi meslekleri
(cinsel terapistler, diyetisyenler vb.) alanlarinda ¢ahiganlarin yeni kiiltiir aracilan oldugunu
belirtir ve bu alanlarda galiganlarin popiiler pedagojileri, hayat kilavuzlarimi ve hayat tarz:

121

(vasam bi¢imi) kilavuzlarim iretmekle ugrastiklarnm soyler . Robin Murray bu

alanlarda galisanlann tirettikleri her gesit yagam bigimi ile adeta bir fabrikayr andirdiklarint
belirtmektedir' 2.

Yasam big¢imlerinin iretilmesi konusundaki bir 6megi Mike Featherstone,
Williams Leiss’in Kanada’daki reklamlar iizerine yaptigi bir incelemenin sonuglarina
dayanarak vermektedir. Bu ¢alismada Kanada’da son elli yil igerisinde, Griin hakkindaki
enformasyon iceren reklamlardan, daha gevsek, yasam bigimi imgelerinin nakgsedildigi
reklamlara bir ge¢is oldugunun gézlendigini vurgulanmaktad1r123.

Bu pargalanmighk iginde giiniimiiz insanlan ya da tiiketicileri, tim bunlarn

22 <<,

(kendisine sunulan yasam bigimlerinin) “imaj yapicilan” “tasarimcilar” tarafindan
kendisine sunuldugunu bilmelerine ragmen durumu kabullenip kabullenmedikieri
bilinmez. Ancak, bugiiniin tiketicisinin farkli ortamlarda farkl tavir ve kigiliklere
biiriinmeye egilimli olabilmesinin nedeninin modernizmin, insanlan tiikketerek mutlu olan
bireyler (yabancilagmis kisiler) haline getirmesinin agik bir gostergesi gibi gozitkkmektedir.

Postmodern elestiri agisindan bakildiginda durumun béyle gorindiigi agiktir. Bu konuda

120 Robin Murray, “Fordizm ve Post-Fordizm”, Yeni Zamanlar 1990’larda Politikanin Degisen

Cehresi, Der.: Stuart Hall ve Martin Jacques, (Cev.: Abdullah Yilmaz), (istanbul: Ayrnt:
Yayinlari, 1995), s. 53

Aktaran Mike Featherstone, a.g.c., s. 72.
Robin Murray, a.g.m., S. 32
Mike Featherstone, a.g.e., s. 146
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yapilan elestiri ise Mike Featherstone’dan gelmektedir. Featherstone tiiketim kiiltiiriiniin
kahramanlan olarak bireylerin, bir yagam bigimini gelenek ya da ahgkanhk yoluyla
uizerinde digiinmeksizin benimsemekten ziyade yagam bigimini bir yasam projesi haline
getirerek ve bir yagam bi¢imi ortaya koyacak sekilde bir araya getirdikleri iiriinlerin,

giysilerin, pratiklerin, tecriibelerin, gériiniiglerin ve bedensel 6zelliklerin tikelliginde kendi
bireyselliklerini ve iislup anlayiglarini teshir ettiklerini belirtir'?*. Bu da birey agisindan,
yapilan tiiketimin, kullamm degerlerinin tiikketimi ya da maddi bir fayda olarak degil,
gostergelerin tiiketilmesi anlamina gelmektedir. Bagka bir ifade ile tilketim mallarindan
elde edilen doyumun, toplumsal olarak onaylanmis ve mesru kiiltiirel mallann
tilketilmesine bagli oldugu anlamina gelmektedir ki, bu da yabancilagmanin agik bir
gostergesi olmaktadr.

Giinimiiziin tiketim kultiirii igerisinde yasam bigiminin, bireyselligi, kendini ifade
etmey: ve uslupgu bir 6zbilinci ¢agngtirdigim belirten Featherstone buna bagh olarak,
tiketim kiiltiira igerisinde modern bireyin sadece elbiseleriyle degil, bir begeniye dayah ya
da begeniden yoksun olusu gergevesinde yorumlanacak ve siiflandinlacak ew,
mobilyalan, dekorasyonu, otomobili ve diger faaliyetleriyle de konustugunun bilincine
varilmas:  saglandigim1  da belirtir' >, Yani bireyin, tiketim kultirii tarafindan
yabancilagtinlmasinin saglandigin1 vurgular. Bu da postmodern bakis agisiyla yasam
bigimi temelinde yapilan bir diger elegtiridir.

Baska bir ifade ile postmodern elestiri, bireylerin kendi istekler: ile bir yasam
bigcimi benimsemediklerini, kendilerine digaridan -tasanimcilar, imaj yapicilar tarafindan-
sunulan yasam bigimlerini kabullendiklerini belirtilmektedir. Bunu da, tiketen bireyin
ancak toplumda bir mevkiye, prestije sahip olacaginin bilincine varmas: saglanarak
yapildig1 vurgulanmaktadir. Baudrillard’in 6nemle tizerinde durdugu ve elestirdigi nokta
da budur.

Postmodern yaklagim tarafindan ortaya konan son bir nokta ise yagam
bicimlerinin siirekli genigleyerek bireylere sunuldugudur. Ozellikle tasanmecilar, imaj

yapicilart ya da Bourdieu’niin beliritigi yeni kiltiir aracilan tarafindan bireylere,

2
124 Mike Featherstone, a.g.e., s. 146

125
Ayny, s. 141-147
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tiiketicilere sunulan tslup ve yasam bigimleri silsilesinin giderek genigletilmeye bakildig,
tikketim kultiiri i¢inde tek bir yagam bigiminin gelistirilmeye ¢aliglmadi@n agikga
vurgulanmaktadir.

2.1.3.2. Popiiler kultiir, kiiresellesme ve yasam bicimi

Elestirel bakig agiyla yagam bigimine postmodernizmin, tiiketim toplumu ve onun
kultirh olan tiketim kultiiri temelinde getirdigi elegtirilerle popiler kiiltir ve
kiiresellesme (globallesme) temelinde yoneltilen elestirileri birbirinden kesin sinirlar ile
ayirmak gligtiir. Ctinkt her iki bakig agis1 da ¢ikig noktalan itiban ile aym olduklan igin i¢
ige gegmis, birbirlerini tamamlayici 6zellige sahiptirler.

Popiiler kiiltiiriin tarihi gegmisi smifli toplumlar kadar eski olmasmna ragmen,
modernizmin yarattif kiltiirel ortama elegtiri olarak ortaya ¢ikan postmodern diigiince
gibi popiiler kiiltiir temelinde yapilan elestiriler de ayni nedenlere dayanarak gelistirilmis
ve giincellik kazanmigtir.

Postmodernizm ile popiiler kiltiir arasindaki bu iligkiyl, postmodernizm ile ilgili
tanimlarin genel bir degerlendirmesi yapildiginda agik¢a goriilmektedir. Postmodernizm,
sanat ve gindelik hayat arasindaki sinirin yok edilmesinin, yiiksek sanat ve kitle
kultiri/popiiler kiltir arasindaki aynmin ¢okmesinin, genel bir Gslupgu keyfiligin ve
kodlarin oyuncul harmanlamginin vurgulanmasi sonucunda ortaya ¢ikmig bir yaklagim
olarak ta.n1m1an1rken126, popiiler kiltirle iligkisi de ortaya konmaktadir.

Bu iligski temelinde konu ele alindiginda, popiiler kiiltirin giincel bir konu haline
gelmesi ile ilgili olarak Ertugrul Ozkék Kitlelerin Coaziiliisii adh kitabinda, popiiler kiltir
ile ilgili tarigmalarin “sanat”in bir uretim-tikketim iligkisine konu olmasindan sonra
gindeme geldigini ve bu tartigmalarin O6zellikle 19. yizyillin sonlanindan itibaren
yogunlagtifim belirtmektedir. Bu olugumun kultiiriin nitelik degisimi sonucunda ortaya

oiktigim1 belirten Ozkok, kiiltiiriin nitelik degisiminin birincisinin tretici ve tiiketici

126

Mike Featherstone, a.g.e., s. 115
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kategorilerinin birbirinden ayrigmast; ikincisinin ise segkinler ve genig yigmlar (popiiler)
kiiltiirlerinin ortaya ¢ikigt oldugunu séyler127.

Bu tartigmalanin baglamasindan giiniimiize dek “popiiler kiiltir” kolayca
tammlanabilen bir olgu olabilmis degildir. Bunun igin de, popiiler kiiltiire farkli
yaklagimlar, farkh inceleme yontemiyle farkh tammlar da getirmiglerdir. Kimilerine gore,
bireylerin kiiltiirel begenilerinin geri kalmasina neden olan her seyken (arabesk, gozi
yash filmler, bulvar gazetelen, kétii baskily, basit dykiilii fotoromanlar, ¢izgi romanlar vb.
gibi ¢ok satan seyler); bazilarina gore de, kéyden kente gbgen yeni kentlilesmig niifusun,
bir tir “diinyayr anlamlanduma” rehberidir. Yine kimilerine gore, genis kitleler,
yasamakta olduklan toplumsal kosullara elestirici gézle bakmaktan alikoyan, uyusturucu
nitelikte seylerken; kimilerine gore ise, genis kitlelerin, yaganan giin i¢in soluk almalarim
saglayan, onlarin “uslu ve sakin bir nehir” gibi akigim siirdiirmekle beraber, ilerideki
giinlere kadar zorunlu o6lgiilerde reel yagamlarina katlanmalarimi saglayan bir “alt kiltiir”
tiiradar' 2.

Elegtirel yaklagimi temsil eden bu tanimlama g¢aligmalan kargisinda, iyimser bir
yaklagimla popiiler kiltir konusunda goriislerini dile getirmeye g¢ahisanlarsa, popiilerin
“halka ait” anlamindan yola ¢tkarak “halk bunu istiyor; popiiler olan hakhdir” seklinde
popiiler kiltiriin segkincilide karst bir tepki olarak gelisti3i Uzerinde Onemle

durmaktadlrlarlz 9.

Bu tartigma i¢inde aynica popiiler kiiltiriin, giderek kitle iletisim araglarmin
yayginhik kazanmast ile bir “kitle kiiltiirii” haline dondigiinii belirten gorisler de vardir.
Bu goriiste olan kisiler popiiler kiiltiiriin kitle kiiltirii i¢inde eridigini, bu nedenle kitle

Ertugrul Ozkok, Iletisim Kuramlari Agisindan Kitlelerin Cozitligii, (Ankara: Tan Yaymlan,
1985), s. 104-105

Unsal Oskay, “Popitler Kiltirin Toplumsal Ortami ve Ideolojik Iglevieri Uzerine”, Kitle

Iletisiminde Temel Yaklagimlar, Der.: Korkmaz Alemdar ve Ragit Kaya, (Ankara: Savas
Yayinlarn, 1983), s. 163-164

129 Meral Ozbek, a.g.c., 5. 86-87
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kiiltiiri terimini, daha yaygin ve kapsayici olmasi nedeni ile popiiler kiiltiir yerine
kullandiklarint belirtmektedirler'>’.

Ortak bir tanimi olmayan popiiler kiiltirin en azindan ne anlama geldigini ortaya
koymas: bakimindan baz1 ayirt edici 6zelliklerinin belirtilmesi yararli olacaktir. Bununla
birlikte tst kiiltiir ve folk kultiiriin ayirt edici 6zelliklerinin de ortaya konmas: ise bu
¢abay: daha da kolaylagtiracaktir. Bu ayirt edici ozellikleri Abmet Oktay folk kiiltiirii ve
st kiltirin ayirt edici 6zellikleri ile s6yle siralamaktadir’>:

FOLK KULTURU:

1. Bigimi basittir.

2. Her tirlii duyu ya da gelenek aracilif: ile dogrudan aktarilabilen ya da
iletilebilen yapilardir. |

3. Anonimdir.

4. Iginden gqiktifs grubun deger yargilarini igerir ve iletir.

5. Uriin titketiciye doniiktiir.

6. Genellikle herkes i¢in parasizdir.

POPULER KULTUR:

Bigim olarak orta karmagikhktadir.

Aktarim ya da iletimi, ortam ve teknoloji olarak dolayhdir.
Bilinen bir kaynagi ya da yaraticisi (lireticisi) vardir.

Kiiltiirel degerleri ve gelenekleri, yeni formiiller bigiminde yansitir.

Uriin titketiciye doniiktir.

AN AR I T

Oldukga ucuza fakat parayla elde edilir.

UST KULTUR:

1. Karmagik bir bigimi ve begenilmesinin estetik 6lgiileri vardir.
2. Tiketicileri yitkksek egilimh kigilerdir.

3. Bilinen ve tnli bir yaraticis vardir.

130 Eruprl Ozkok, age., s. 106; Unsal Oskay, “Folk Kaltari, Kitle Kaltiri, Populer Kiltir ve

Ozgiirlesim Beklentisini Dile Getiren Karsi Kiltiir”, Varhk, S. 1012, (Ocak 1992), s. 6
131 s hmet Oktay, Tirkiye'de Popiiler Kaltar, 2. Baski (istanbul: Yap: Kredi Yaymlars, 1994), s. 21
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4. 1k degerlendirilmesi yine yitksek begeni sahibi gruplar ya da elestirmenler
toplulugunca yapilir. Ekoller ve kiigiik topluluklar olugur.

5. Uriin (yapit) yaraticisinin yaratim siireciyle olusturdugu bir diisiinsel ve
sanatsal gabayla ortaya ¢ikmigtir. Ancak bu ¢abay: gostereceklere doniiktiir.

6. Uriin pahal ve degerlidir.

Bununla birlikte “Popiiler Kiiltiir’iin tammlanmasinda, onu olusturan iki terimden
biri olan “popiiler’in tammimin belirleyici bir 6zellik tagidift da belirtilmektedir. Bu
yaklagim agiklayan Meral Ozbek, “popiiler”in tamm bigiminin, kiiltir tammlarm da
beraberinde getirdigini belirtmektedir ki, elegtirel (kétiimser) bakis ya da iyimser bakig
bunun bir sonucu olarak ortaya g¢ikmaktadir. Bu kriter temelinde Meral Ozbek
“populer”in ginimiizde kullanildig: bigimi ile iki temel tamminin oldugundan
bahsetmektedir. Hakim olan birinci tammda popiiler “yaygin olarak begenilen, titketilen”
anlamma gelmekteyken; ikinci tammi, daha énce de belirtildigi gibi, “halka ait”
anlaminda kullanilmaktadir. Buradaki birinci tanimi “ticari” olarak nitelendiren Stuart
Hall, popiilerin “halka ait” anlaminda kullamlan ikinci taniminin, halkin yapti§1 ve yapmig
oldugu her seyi kapsamaya ¢aligmasi nedeni ile “betimleyici” oldugunu belirtmektedir'*2.

Popiilerin igerdigi anlama gore; popiiler kiiltiire elegtirel yaklasanlar temel olarak
soz konusu terimin (popillerin) birinci (ticari) tammma dayanmaktadirlar. Bu
elestirilerinin temelinde ise, kiiltiiriin iiretimden tiikketime giden bir sire¢ olarak gérmek
yatmaktadir ki, bunun da anlammnmn su oldugu belirtilmektedir133; “Kiltiirel etkinligin
once bir tasanim agamasi vardir. Daha sonra bu tasarima uygun bir Uretim yapilir ve
maddi yapiya kavusan bu iriin sonunda tiiketilir.” Bu da kiltiiriin bir ticaret konusu
haline gelmesi demek olacagindan popiiler kiiltirin bu anlamda elestiriimesine neden
olmaktadir.

Popiilerin “ticari” tanimi, yani yaygin olarak begenilen ve tiketilen anlamm
temelinde yapilan elegtirilerin 6nemli bir kismi, bu elegtirilerin kaynag: sayilan Frankfurt
Okulu’ndan gelmektedir. Diigiinceleri genel olarak “Elegtirel Kuram” baghgi altinda
degerlendirilen, Almanya’da 1920°li ve 1930’u yillarda ortaya ¢ikmug, ancak kendi iginde

132 Meral Ozbxk, a.ge., s. 83-84

133 Ertugrul Ozkok, a.g.e., s. 105
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tam bir biitiinlagii olmayan bu kuramin, énemli temsilcileri arasinda Max Horkheimer,
Theodor W. Adorno, Herbert Marcuse, Leo Lowenthal, Walter Benjamin ve Jiirgen
Habermas gelmektedir.

Frankfurt Okulu temsilcileri gevresinde yoZunlagan ve popiiler kiiltiire yoneltilen
eletiriler ayni zamanda bu gahgmamin temel konusu olan yasam bicimini de
kapsamaktadir. Ancak daha once de belirtildigi gibi yagsam bigimine yonelik elestiriler,
kiiltiirel ortamin elegtirilmesinin bir sonucu olarak dolayh yapilan elegtiriler olmaktadir.

Bu cergevede en 6nemli elestin Ahmet Oktay’in Veysel Batmaz’dan alinti
yaparak aktardi®1 popiler kiltir tamminda gorilmektedir; “Popiiler kultir giindelik
yasammn kulturidir. Dar anlamiyla, emegin giindelik olarak yeniden iiretilmesinin bir
girdisi olarak eglenceyi igerir. Genis anlamuyla, belirli bir yagam bigiminin ideolojik olarak
yeniden turetilmesinin 6nkogullarini saglar.”134

Ideolojik oldugu acik¢a anlatiimaya cahgilan bu tantmda popiiler kiiltiiriin,
insanlan gidiip yonetme niteligi vurgulanmaktadir. Bu giidiip yonetmenin de, poptiler
kiltorin kigilerin zevklerini yozlagtirici, bu kigilere yanhs bilinglilik dayatan 6zelliginden

kaynaklandig: dile getirilmektedir135

. Bununla birlikte popiiler kiltiir ve onun triinlerinin
¢agdas teknoloji toplumlannda aldammcy/aldatict bir karakter tapidigi, buyik olgiide
yonetenler olarak iktidar blogunun hegemonik kiiltiirii baglaminda ve onun tarafindan
bigimlendirilerek tretildigi ve yanhs bilingliligin bundan kaynaklandif: da belirtilmektedir.
Sonugta hegemonik kiiltiiriin bireylere ya da topluma sundugu bir kiiltir oldugu i¢in
popiler kiiltiire elegtirel yaklaganlar, onun “ideolojik” oldugunu da savunurlar'*®.

Bu bakimdan elegtirel bakig agistyla yasam bigimi, popiiler kiiltir igensinde
bireylere sunulan bir ideoloji olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu ideolojik yapmin temelinde
1830’larda baglayan ve 1950’lere gelindiginde énemli etkilerinin gorildigii bir degisim
siireci goriilmektedir. Genel olarak bireylerin yagam bigiminin evrimine yol agan bu siire¢

ozellikle titketim kiiltiiriiniin yerlesmesine neden olan 6zelligi ile pek ¢ok kisi tarafindan

134 Ahmet Oktay, a.g.e., s. 20

135 Meral Ozbek, a.ge., s. 86
136 Ahmet Oktay, a.g.e., s. 23
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dikkat ¢ekici bulunmustur. Cunkii popiller kiiltir ve onun trinlerinin yayginlik
kazanmast bu siirecin bir sonucu olarak gorilmektedir.

Bu siireg i¢inde 6zellikle galisma saatlerinde bir azalma s6z konusu olmus ve bos
zaman olarak tammlanan, bireylerin galigtiklari ig saatleri diginda kalan zamanlarnin
arttinlmast saglanmagtir. Iste asil elestiri tam da bu noktada gelmektedir. Ciinkii bireylerin
elde ettikleri bog zaman olanaklanni, kendilerini insan olarak yiiceltecek amaglar igin
nasil kullanabileceklerini bilemedikleri, 6grenemedikleri; buna yarayacak kiiltiirel bir

birikime sahip bulunmadiklan belirtilerek®’” adeta calijma yagsami ve bog zaman

arasindaki siki baglantinin maskelendigi dile getirilmektedirBS. Bu maskelemede de kitle
iletisim araglarinin 6nemli bir yere sahip oldugu srarla vurgulanmaktadir.

Bu konuda Ertugrul Ozkoék, Frankfurt Okulu’nun énde gelen temsilcilerinden biri
olan Herbert Marcuse’un bir ideoloji olarak, kitlelere benimsetilmesi yolunda “yasam
bigimi” Oneren genel bir sdylemden bahsettiini belirtmektedir. Marcuse’un vurguladif
yagam bigimi Oneren bu soylemde kitle iletigim araglaninin 6nemli bir rolii vardir.
Ozellikle radyo ve televizyonun igeriginin (dizi filmler, eglence programlan, sinema
filmleri ve reklamlarin) bu soylemin asil govdesini olusturdugunu belirten Marcuse,
iiretim ve titketim yoluyla olusturularak ideoloji bigimine donistiriilen yagam bigimi ile
kitleler arasinda bu sayede bir képrii kuruldugunu 6énemle vurgulamaktad1r139.

Marcuse’un bu vurgulamasimi, Korkmaz Alemdar ve Irfan Erdogan’in ortaklaga
kaleme aldiklan Popiiler Kiiltiir ve Iletigim adl kitapta, 6zellikle de Tiirkiye’den verilen
orneklerle birlikte agikga gormek mimkiindiir. Alemdar ve Erdogan kitlelerin elestirme
ya da tartigma gereksinimi duymadan bos zamanlarinda seyrettikleri programlarnn,
okuduklan dergilerin, ugrastiklan hobilerin ¢esitli yasam bic¢imlerinin benimsetilmesi
yolunda énemli yerlerinin oldugunu belirtmektedirler. Ornegin kadimnlara benimsetilmek
istenen yagam bigimlerini tasarlayan ve bunlan eglence programlan ya da reklamlar

aractlifiyla sunan endistrilerin; bu programlan seyreden, bunlar hakkinda hayaller kuran,

137 Unsal Oskay, Popiiler Kiltir Agisindan Cagdas Fantazya Bilim-Kurgu ve Korku Sinemast,

(istanbul: Der Yayinlan, ?), s. 189

138 Ahmet Oktay, a.g.e., s. 29

139 Ertugrul Ozkok, a.g.e., s. 197
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sevdikleri artistlerin tiikettiklerini tiikketmeye ¢aligan, onlarin giydiklerini, onlann
kullandiklanini, ev dekorlarini, mobilyalarini, giizellk malzemelerini, {iziintilerini,
sevilerini, eglence bigimlerini arayan, 6zleyen, taklit eden kadmlar olarak varolmaya
caligtiklarim  belirtirlerken, sonugta da kadinlar agisindan yasamm bu oldugunu da

vurgulamaktadlrlarm.

Ote yandan kisaca televizyon dizilerinden de bahseden yazarlar, bu dizilerin -soap

opera tiriindeki ya da Dallas benzeri dizilerin- 6zellikle modern insanin yagam bigimini

vurgulayan yapisiyla seyircilere belirli mesajlar ilettigini de eklemektedirler .

Alemdar ve Korkmaz, ele aldiklani bir bagka konu baghginda ise, kadinlarla ilgih
olarak yeni, modern, bireyci diigiiniig ve davranis bigimini savunan ve moda, kadin erkek
ihigkisi, evlilik vb. konularda yayimlanan aktiiel dergilerin beraberinde belirli yagam ve
tilketim bigimlerinin tegvikini de getirdigini belirterek, gergekte bu dergilerin tiiketimi
temel alarak cesitli mallan ve yagam bigimlerini pazarladiklarini s(')ylemektedirlerl42.

Yine Alemdar ve Erdogan ¢ocuklara yonelik olarak yaymlanan ¢izgi filmlerin de,
Ozellikle Walt Disney’in ¢izgi filmlerinin belli digiince ve yasam bigimi ifadeleri
tagidiklarint  belirtmektedirler. Bu konuda Walt Disney’in ¢izgi dinyasimn 6nemli
karakterlerinden biri olan Varyemez Amca’dan 6rnek veren yazarlar, bu ¢izgi filmle ilgili
olarak su yorumu yapmaktadirlar; “Varyemez Amca yegenlerine nasil zengin oldugunu
anlatiyor. Hikayede verilen ideolojik dersler agik: Zengin olmak i¢in ¢ok ¢alismak, aklim
kullanmak, bireyci olmak, kimseye giilvenmemek, sansa inanmak, sebat etmek, milkiyeti
hirsizlara (=miilkiyeti olmayanlara) karst korumak ve tabii ki yegenlere sahip olmak

=sOmirilecek aile) gerekiyor.”143

Bu ve benzeri bagka 6rnekler de veren Alemdar ve Erdogan 6zet olarak iletigim

araclanmin titketimi 6zendiren yapisim vurgularken, belirli gevrelerce tasarlanarak

Korkmaz Alemdar ve irfan Erdogan, Popitler Kiiltiir ve Tletigim, (Ankara: Umit Yayinailik, 1994),
s. 19

Aym, s. 72
Ayn, s. 26-27
Ayni, s. 16-17
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bireylere sunulan yagam bigimlerinin de bu sayede etkin bir gekilde kullamildigindan
bahsetmektedirler.

Giinimiiz insanlarimin yagam bigimi bollugu iginde yagam bigimi tiiketen insanlar
olacagim belirten gelecek bilimeci Alvin Toffler ise bunlara ek olarak, ozellikle inli
kigilerin bigim yapic1 olarak kullanildiini, hatta halkga bilinen kahramanlanin, tinlilerin
yaninda James Bond gibi hayali kahramanlarin dahi bu igte 6énemh rollerinin oldugunu
belirtmektedir. Marlon Brando’nun, kara ceketiyle motosiklet tizerindeki kabaday:
goriinimiinin yagam bi¢imine 6rnek olusturabilecegine deginen Toffler aynica, asi geng
imajtyla James Dean’in ve rock’n’rollcu goriintiisityle Elvis Presley’in ya da Beatles
tiyelerinin boylesine kahramanlar oldugunu 6ne siirmektedir' **. Bu kahramanlar ozellikle
alt kiiltiirlerin olugmast bakimindan hider bir kisilige sahip olduklarindan, her kahramanin
bir alt kiiltirii temsil ettifi disiniliirse, bu da yagsam bigimlerinin cegitlilifini ortaya
koymaktadir. Nitekim, 1960’l1 yillanin ABD gengliginin ilgisini ¢eken yagam bigimlerini
siralayan John Speicher, tercihlerin Che Guevara’dan William Buckley’e, Bob Dylan ve
Joan Baez’den Robert Kennedy’e kadar uzandigini belirtmektedir ve ilging bir yorumda
da bulunmaktadir: “Amerikan gengliginin ¢antas: kahramanlarla dolu. Nerede kahraman
varsa, izleyiciler1 olan mezhep iiyeleni de var.”1%

Toffler, yagsam bigimi 6medi sunan karakterler olarak ortaya ¢ikan bu
kahramanlar diginda, adeta yasam bigimi tireten “fabrikalar”dan da bahsetmektedir. Bu
konuda, her birinin kendine 6zgih yagam bigimi olan alt kiltirlerin 6nemli etkilerinin
oldugunu soyleyen Toffler, bu topluluklarin bireylere yagam bigimi 6rnegi sunduklarindan
ve bunlan pazarlamaya ¢aligtiklarindan s6z etmektedir *°.

Toffler, belirli gevrelerce tasarlanarak bireylere sunulan hatta pazarlanmaya
caligilan yagam bi¢imi 6rnekleriyle ilgili olarak hippilerin yasam bigimine dikkat
cekmektedir. Hippi yagam bigimi Orneginin olugturulmas: ve bireylere sunularak adeta
pazarlanmaya ¢aligilmasi hakkinda Toffler’in kitabinda verdigi ornek popiiler kiltiir

temelinde modern endiistri toplumlarina yoneltilen elestirileri hakli gikarir niteliktedir.

144 Alvin Toffler, a.g.e., s. 258-259

145 Aktaran Alvin Toffler, a.g.e., s. 259

146 Alvin Toffler, a.g.e., s. 260-262
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Toffler bu 6meginde uyusturucu madde kullammm tegvik edenlerin hippi yagam
bigiminin olugmasmma onciililk ettikleri belirtilmekte ve sonucta bu kisilerin bagarih
olduklariu da séylemektedir147. Giincel olmasi bakimindan benzer bir omek de
giiniimiiziin modacilarnmin sunmaya c¢aligtiklan “eroin stili”nde goriilmektedir. Modada
“eroin stili” ile ilgili olarak Cumhuriyet gazetesinde ¢ikan haberde; ABD’nin onde gelen
bazt giyim firmalannin, uriinlerini uyusturucu bagimhs: goriiniimiindeki mankenler
aracih@yla tanitmasinin (eroin stili), giysi satmak igin uyusturucunun ¢ekici ve biyiileyici
gosterilmesi anlamina geldigi ve bunun da 6zellikle ABD Bagkani Bill Clinton tarafindan
sert bir dille elestirildigi belirtilmektedir'*®.

Buraya kadar verilen 6rneklerde, popiiler kiiltiir ve onun urinlerinin, bireylerin
kendi yagam bigimlerini 6zgiirce belirlemelerine engel oldugu, adeta bireylerin yagam
bi¢imlerini belirledigi ve bu stiregte kitle iletisgim araglarninin 6nemh roliiniin oldugu agik¢a
vurgulanmaktadir.

Bununla birlikte, bireylerin yagam bigimlerini etkiledigi, hatta belirledigi belirtilen;
bu nedenle de elestirilen bagka bir faktor olarak kiiresellesme kavramu izerinde de
durulmaktadir.

Bu konuyla ilgili olarak, kiiresellesme olgusunun siyasal, ekonomik ve kultiirel
boyutlan hakkinda goriis bildiren sosyolog Emre Kongar 6nemli ipuglan da vermektedir.
Emre Kongar, kiiresellesmenin kiiltiirel boyutunun en 6nemli sonuglarindan birinin,
ozellikle tiketici davramgim etkileyerek, diinya ¢apinda kultirel “birérnekligin”
saglanmasi oldugunu belirtirkenl49; bir anlamda kiiresellesmenin kiiltiirel ayaginin, yagam
bigimleri bakimindan birbirlerine benzer bireylerin yagadig: bir dinya olusturma amacinda
oldugunu vurgulamaya ¢aligmaktadir.

Emre Kongar’a gore bu siiregte kiiresellesme olgusunun ozellikle ekonomik
ayaginin onemli bir rolii vardir. Kongar, uluslararast sermayenin egemenligi olarak

tanimladiF ekonomik boyutun, bir yandan marka cazibesi yaratma, ote yandan giinlik

147 Alvin Toffler, a.g.e., s. 260

198 puat Kozuktu, “Clinton’dan Modada ‘Eroin Stili ‘ne Tepki”, Cumhuriyet, 23 May1s 1997, . 18

149 Emre Kongar, “Kiiresellesme, Mikro Milliyetcilik, Cokkiltirlilitk, Anayasal Vatandaghk”, Varlik,

S. 1073, (Subat, 1997), s. 2
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tiketim aligkantiklarim denetleme yoluyla, bireyleri benzer davramig kaliplani igine
sokmaya, yani tim dinyayr tek boyutlu bir kiiltirel kimlige sahip olmaya dogru

zorladiZini sbylemektedir150

. Kongar’in bu saptamasim destekleyecek sekilde ornekler
veren Korkmaz Alemdar ve Irfan Erdogan, “Standartlasmig ihtiyaglar, standartlagmis
urtinlerle ¢akisir. McDonalds’in, Pepsi’nin, Coca-Cola’nin, Blue J eah’in, Marlboro’nun,
Pizza Hot’m kiltiiri, standartlagmug urinlere yonelik standartlagmis karslhktlr.”151
diyerek durumu ortaya koymaktadirlar, Yeni bir “tiketici kiittira™niin olugmasi
anlaminda goéruglenini bu sekilde dile getiren Alemdar ve Erdogan, diinya tlkelerinin
g¢ogunda artik insanlarin benzer yasam bigimlen siirdiklerimi, “evrensel koy™un
siirlarinin hizla geniglemekte oldugunu da belirtmektedirler'>>.

Bu siiregte Amerika Birlesik Devletleri’nin, popiiler kiiltiir ve onun iirtinlerini de
en iyi sekilde kullanarak, etkin bir rol oynadigi agik¢a belirtiimekte ve elestirilen diger bir
nokta olmaktadir.

Popiiler kiltiirle e zamanh olarak geligen kiiresellesme siirecinde, oOzellikle
Amerika Birlegik Devletleri’nin net bir popiiler kiiltiir ihracatgisi durumunda oldugu
gorisii burada 6nemle vurgulanmaktadir. Bu durumun, tiketict davramgi konusu iginde
de dile getinldigi gorilmektedir. Bu konuda Michael Solomon, kiigiik ya da gelismekte
olan iilkelerdeki tuketicilerin, genellikle yabanct firmalann Griinlerini tercih ettiklerini ve
paralarini 6ncelikle bunlara harcadiklarm belirtmektedir. Solomon, Cinli bir kadinin,
yerli rekabet irinlerini goz ardi ederek ve maasmmin dortte birlik kismma yakimm
harcayarak Batih kozmetik triinlerini tercih ettiklerine dikkat g¢ekerken, bir Cinli
yoneticinin: “Hatta bazi kadinlar bir kozmetik iiriiniinii, yalmzca paketin iizerinde
yabanci kelimeler bulundugu igin satin almaktadir.” seklindeki sozlerine de yer

. 153
vermektedir = .

150 Emre Kongar, a.g.m.,, s. 2

151

™

Korkmaz Alemdar ve Irfan Erdogan, a.g.e., s. 61

Tiiketici kiiltiirii kavramim Korkmaz Alemdar ve irfan Erdogan “yukaridan asagi empoze edilen,
halkin sessizce kabul edip, etkinlikleriyle yasatip siirdiirdiga bir yasam bicimi” olarak
tammlamaktadirlar. Bkz. Irfan Erdogan, Korkmaz Alemdar, a.g.¢., s. 87

152 Korkmaz Alemdar ve irfan Erdogan, a.ge.,s. 7

153 Michael R. Solomon, Consumer Behavior, 2. Baski (Boston: Allyn and Bacon, 1994), s. 443, 444
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Kiresellesme konusunda yapilan bu elestiride, Amerika’nmin gerek sinemast,
popiiler dergileri ve televizyon programlariyla gerekse uluslararasi diizeyde yatinmlar
yapan sermayesiyle farklihklan diglayip tiim diinya insanlanim aynilagtirma ve Amerikan
yagsam big¢iminin en iyisi oldugunu kitlelere kamitlama yoniinde gahigtug belirtilmektedir.
Kiiresellesmenin ise gergekte bu amaca hizmet ettifi de aynca vurgulanmaktadir.

Ornegin Alemdar ve Erdogan, Walt Disney’in, biitiin diinya folklorunu, 19. ve 20. yiizyil

cocuk edebiyatini tahrip ederek Amerikan imajiyla yeniden sekillendirdigini154

belirtirken, kiiresellesmenin bu yonde bir elestirisini de yapmaktadirlar. Ote yandan
Turkiye’den de ornekler veren vyazarlar, Amerikan kiltiriniin egemenliinde
bigimlenmis popiiler kiiltiiriin titketildigi ortamlarda, Amerikan yagam bigiminin, kendini
Ustiin ve en arzu edilen, hatta takhit edilen veya edilmeye caligilan yagam big¢imi olarak
sunmasimn  kendini evrensellestirmesinden bagka bir anlama gelmeyecegini de
vurgulamaktadirlar. Buna 6rmek olarak McDonald’s’1 veren yazarlar, bu firmamn, “ev
yemegi” fikrini ortadan kaldirarak, standartlastinlmig iirtinleriyle diinyamn her yerinde
(Istanbul ve Ankara da dahil) tiiketicileri de standarlagtirdigini, sonugta da yasam bigimi
olarak farkl, belli bir tiir insan grubu meydana getirdigini belirtirler’>>. Bu konuyla 1lgih
olarak, Alemdar ve Erdogan’i destekleyecek bi¢imde kendi goriglerini dile getiren
Michael Solomon ise; McDonald’s’in Amerikan yasam bi¢imini dinyanin dort bir
tarafina yaymadaki roliinii agiklarken, diinyamin en biiyilk pazanna sahip, 700 kisi

kapasiteli ve 1000 kisi ¢alistiran McDonald’s Pekin’i 6rnek olarak vermekte ve bu sekilde

de konunun 6nemine dikkat c;ekmektedir]56.

Ote yandan, uluslararasi sermayenin bir merkezden planlayarak tiim diinyada
yaymladi reklamlarin, bu siiregte 6nemli bir roliiniin oldugu da belirtilmektedir.

Bir merkezden (ABD’den) planlanarak diinyamin her yerinde yaymlanan reklam
kampanyalannin en 6nemli sonucunun, tiim diinyaya ortak yagam bigimlerini aktarmak
oldugu vurgulanmakta, bu durumun ise, diinyanin her yerinde tek tip yasam bigimi, tek

tip kultiir ve tek tip titketim bigimi yaratarak uluslann kiiltiirel kimliklerine zarar verdigi

134 Korkmaz Alemdar ve irfan Erdogan, a.g.e., s. 20-21

135 Ay, s. 58-60

156 Michael R. Solomon, a.g.c., s. 444
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st‘)ylenmektedir157. Ornegin Paul Rutherford, Tom Dillon(*)’un, icilen sigaraya ya da
tercih edilen alkolsiiz igkiye gore insanlarin, kendileri ve bagkalar1 aynmini yaptigini ve
boylece bir “kimlige” karar verdigini, bunun da tiiketici ile belirli bir yasam bigimi
arasinda bag kuran bir yapiya sahip oldugunu belirten gériiglerine dikkat ¢ekmektedir.
Rutherford, Dillon’un bu goriigine bagh olarak da, alkolsiiz ickinin tek amacinin
susuzluu gidermek olmadiZ ayni zamanda tiiketicinin kigiligini de yansittig1 tespitinde
bulunmaktadir’ . Susuzluktan ¢ok, imajin 6nemini vurgulayan bu tespit, “Imaj higbir
sey, susuzluk her sey”, “Susuzlugunu dinle” sloganlariyla diinya televizyonlarina sunulan
Sprite’in son kampanyasinda inkar ediliyormug gibi goriinse de gergekte bu kampanyanin
da digerinden fark: olmadiBy, tiiketicilere bu gekli ile de bir yagam bigimi sundugu agiktir.

Yagam bigimi temelinde kiiresellesmeye getirilen bir diger elestiri de bu olmaktadur.

2.2. Yasam Bicimi-Tiiketici Davranisi Iliskisi

Yasam bigcimi konusuyla ilgili olarak buraya kadar yapilan aciklamalarda;
kavramin, kisaca ne anlama geldigi, ¢esitli davranig bilimlen i¢inde nasi kullamldig: ve
elestirel bakis agistyla nasil ele ahndif1 ortaya konmaya ¢aligilmigtir. Bu sekilde ele alinan
bagliklar sonucunda, her bir bilim dalinin kendi bakig agisindan konuya yaklagtidi, elestirel
yaklagimlarin ise temel olarak goriiglerini sanayi devrimi sonrast yaganan kiiltiirel
degisikliklere bagh olarak ortaya koymaya ¢ahgtiklar goralmigtiir.

Pazarlama agisindan, 6zellikle de tiiketici davramsi ile iligkisi bakimindan konu ele
alindiginda ise, yagsam bigimi kavraminin ortaya konug seklinin farkhlagtify agik¢a
goriilmektedir. Ancak hemen belirtmek gerekir ki; yagam bigimi kavram hakkinda hem
bir genel cerceve olugturmaya hem de kavramin tiikketici davranis1 ile iligkisimi agiklamaya
yardimci olmasi bakimindan bu bilgilerin énemli oldugu da agiktir. Ozellikle kavramin ilk

olarak ele alindigi bilim dallan olan sosyoloji, psikoloji ve antropolojinin konuya

157 N. Nur Topguogly, Basinda Reklam ve Tiiketim Olgusu, (Ankara: Vadi Yaymlan, 1996), s. 191

®) " Tom Dillon, BBDO (Batton, Barten, Durstine & Osburn) Sirketi’nin eski baskan (1964-1977) ve
deneyimli bir reklamcidir. BBDO ise Pepsi Cola’min pazarda yeniden konumlandinldif “Pepsi
Kugag1” kampanyasinn hazrlayicisi olan ajanstir.

Paul Rutherford, Yeni Ikonalar Televizyonda Reklam Sanat, (Cev.: Mustafa K. Gergeker),
(Istanbul: Yap: Kredi Yayinlan, 1996), s. 55

158




69

yaklagimnin, pazarlama igerisinde son yillarda 6nemi giderek arttifi gozlenen tiiketici
davramgi-yagsam bigimi iligkisine yol gosterici olacag kamsimi dogal olarak ortaya
koyarken; ote yandan elegtirel bakis agisindan konuya yaklaganlarin ise, yagam bigimi
kavram: hakkinda tam bir tamm yapmadiklan gozlense de, kavram hakkinda genel bir
gergeve olusturacak bilgiler vermesi bakimindan gorigleri pazarlama yoneticileri igin
faydal olabilecek niteliktedir.

Bu bakimdan, yasam bigiminin yeni bir kavram olmadifini sdylemek miimkiinse
de, pazarlamada kullaniminin yeni oldugu bir gercektir. Ozellikle son yillarda tiiketici
pazan hakkinda yararh bilgiler sagladigindan dolay1 pazarlama yéneticileri tarafindan
sikbikla kullanilirken, pazarlama arasgtirmalannin da dnemli bir degiskeni haline gelmigtir.
Pazarlama aragtirmalan i¢inde kullanilan demografik degiskenlerin yetersiz kaldiginin
anlagiimasinin bir sonucu olarak 1970’h yillanindan itibaren pazarlama literatiiriine
girmeye baglayan yasam bigimi kavraminin, ginimiizde, tiketici davramglarinn
aciklanmasinda ve ongorillmesinde daha iglevsel oldugu gorilmis ve bu o6zelliginden
dolay: da tuketicinin satinalma davranigini etkileyen ana faktor olarak tiiketici davrams
konusu igerisinde yerini almugtir.

Kisaca birinin nasil yasadi: olarak tanimlanan yagam bi¢imi kavrammin tiiketici

davranig1 konusu igerisinde yapilan tamimlarindan bazilar oyledir:

e “Yasam bigimi; insanlann, iginde para ve zaman harcadif modeldir.”>®

e “Yagsam bigimi, herhangi bir kiginin, tilketim davranist tarafindan yansitildig ve

etkilendigi bigimiyle bir egsiz yagam modelidir.”'*°
e “Yagam bigimi; birini ya da bir grubu digerlerinden ayirt eden niteliklerin neler

olduguyla ilgilidir.”'®*

159 ames F. Engel, Roger D. Blackwell ve Paul W. Miniard, Consumer Behavior, 6. Baski, (Chicago:

The Dryden Press, 1990), s. 342

160 1yavid L. Loudon ve Albert J. Della Bitta, Consumer Behavior, 4. Baski (New York: McGraw Hill,

Inc., 1993), s. 60

161 Susan P. Douglas ve Christine D. Urban, “Life-Style Analysis to Profile Women in International

Markets”, Journal of Marketing, (Temmuz 1977), s. 47
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e “Yasam bicimi; insanlanin arzu ettikleri yagama yollarim temsil eden

aktivitelerinin segilmesini yansitir. »162

e “Yasam bigimi, tiiketici birey ve gruplann nasil yasadiklarni, neleri ve nasil
tiikettiklerini, harcamalarinin ve giinliik yagsamlarinin profilini ifade etmektedir.”'%

Bu tanmmlardan da anlagilacagy iizere, titkketici davramig: agisindan ele alinan yagam
bigimi kavramunin temelinde, tiiketici birey ve gruplannin nasil yasadﬂdanmn agiklanmast
yatmaktadir. Ozellikle giindelik yasam iginde titketici birey ve gruplannin davramglan
hakkinda elde edilecek bilgilerin pazarlama yoneticileri igin 6neminin biyiik oldugu
bugiin kabul edilen bir gergektir. Yavuz Odabasi: “Birgok satinalma ve kullanma
faaliyetleri i¢in temel giidilenmeyi gergeklestiren ve deZisen ¢evre ve uriinler hakkinda

tuketicilerin kararlaninin bir sonucu olarak da degigebilen yasam bigimi bu ozellikleri

nedeniyle, pazarlama yoéneticileri tarafindan onemle ele almmaktadr.”'%*

diyerek bu
gergegin altini ¢izmektedir.

Bu nedenle, yasam big¢imi kavramu g¢ergevesinde, tek bir tiiketici bireyin veya bir
tikketici grubunun nasil yasadigna iligkin 6zelliklerinin pazarlama yoneticileri tarafindan
dikkatle takip edilmesi gerekmektedir. Bu da yasam bi¢imi kavraminin pazarlama

yoneticileri tarafindan iyi bir gekilde analiz edilmesi zorunlulugunu ortaya ¢ikartmaktadir.

2.2.1. Yasam bicimi ve tiketici davranisi modeli

Pazarlama gabalarinin basanst igin yapilan yagam bigimi analizlerinde, pazarlama
yoneticilerinin 6ncelikle, tiiketicilerin yagam bigimini etkileyen faktorlerin neler oldugunu
ortaya koymalan gerekmektedir. Zira bu sayede pazarlama yoneticileri, yasam bigimine
bagh olarak ortaya g¢ikacak tiiketici davramglari hakkinda oneml veriler elde etmig
olacaklar ve tiiketicilerin profilleri hakkinda bilgi sahibi olabileceklerdir.

Tiketici davranigina énemli bir girdi sagladig kagimmlmaz olarak kabul edilen

yagam bigimi kavraminin pek ¢ok faktér tarafindan etkilendigi, dolayisiyla da tiiketici

162 William Wilkie, Consumer Behavior, (New York: John Willey and Sons, 1986) s. 282

163 Nuri Bilgin, a.g.e., s. 265; Alican Kavas, Alev Katrinli ve Omiir Timurcanday Ozmen, a.ge., s.

134

164 yavuz Odabag:, Tikefici .., s. 96
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davramgmin da bu faktérlerden etkilendigi agikga kabul edilmektedir. Bu konuda Del 1.
Hawkins ve arkadaglan pazarlama yoneticilerine 6nemli bilgiler sunmaktadir. Yasam
bigimi-tiiketici davrans1 iligkisi konusunda Del I. Hawkins ve arkadaglanmin pazarlama

yoneticilerine sundugu model Sekil 3’te gorillmektedir.

Sekil: 3. Yagam Bigimi ve Tiketici Davranist Modeli

YASAM BICIMI .~ A DAVRANISA
ETKILERI YASAM BICIMI ETKILER
Satmalmalar
o Demografik e Faaliyetler ¢ Nasil
e Sosyal Sumf o ligiler o Ne zaman
o Gelir e Begenneler / ¢ Nereden
o Kisilik -> Begenmemeler ¢ Ne
o Degerler ve Giidiiler e Tutumlar e Kimile
o Aile Yasam Egrisi o Tiketim Tiketim
o Kiiltiir ¢ Beklentiler ¢ Nerede
o Gegmis Deneyimler ¢ Kimile
¢ Nasil
e Ne zaman
e Ne

Kaynak: Del 1. Hawkins, Roger J. Best ve Kennet A. Coney, a.g.c., s. 411

2.2.1.1. Yasam bicimi etkilert

Herhangi binnin yagam bigimini, o kiginin yagsam dongusinde hareket ederken
igcinde bulundugu sosyal edimlert tarafindan bigimlendirilmig olan igsel bireysel
karakteristiklerinin bir fonksiyonu olarak tanimlayan Del 1. Hawkins ve arkadaslar1165,

Sekil 3’te yer alan yagam bigimi etkilerini daha ayrintih bir gekilde soyle incelenmektedir.

165 Del 1. Hawkins, Roger J. Best ve Kennet A. Coney, a.g.e., s. 411
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Sekil: 4. Tiiketici Yagam Bigimini Etkileyen Faktorler

Pazarlama
Faaliyetleri

Titketici
Yagam
Gadiler— Bigimi T

Kaynak: Del 1. Hawkins, Roger J. Best ve Kennet A. Coney, s. 27

Yasam bigimi analizleri ile ilgili olarak, herhangi bir birey ya da bir tiiketici
grubunun yasam bigiminin nasil olustudu hakkinda pazarlama yoneticilerine onemli
bilgiler saglayan (Sekil 4’te siralanan) bu degiskenlerin uygulamaya konacak pazarlama
cabalarinin bagarisinda 6nemli bir rolii oldugu agik¢a kabul edilmektedir.

Oncelikle, bireyin yasam bigiminin bireysel bir sireg olan oOgrenme ile
gergeklestifini sdylemek miimkiindiir. Ancak sosyal bir varlik olmasindan dolay: bireyi,
iginde bulundugu cevreden soyutlamak imkansiz oldugundan, o bireyin kendine 6zgii
yasam bigimi gelistirirken tiim Ogrendiklerinin toplumsallagma ve ozellikle de diger
kisilerle etkilesimlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigi agikca gorillecektir. Ornegin,
bireyin i¢inde bulundugu kiiltiir, sosyal suf, referans ve arkadag gruplan onun 63renerek
kendine Ozgii bir yasam bi¢imi geligtirmesinde onemli rolii olan degigkenler olarak
belirmektedir. Ote yandan, yine dgrenmenin bir sonucu olarak, nesilden nesile aktarilan
degerlerin de tiiketici birey ya da gruplarin yasam bigimi uzerinde 6nemli etkilerinin
oldugu gorilmekte, hatta bu faktoriin, yagam bigiminin en 6nemli belirleyicilerinden biri

oldugu da vurgulanmaktadir. Degerlerin olugmasinda, bireyin toplumsallasma stirecinde
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oneml etkileri olan aile, okul, dini kurumlar ve yasam boyu elde edilen deneyimlerin

onemli rolii vardir .

Yasam bigimine etki eden ve digsal (sosyal) faktorler olarak adlandinlabilecek
olan bu degiskenlerden bagka yagam bigimi iizerinde onemli etkileri olan diger bir
degisken grubu ise igsel (bireysel) degiskenlerdir. Gergekten de bireyin kendine 6zgii bir
yasam bigimi olugturmasinda igsel degiskenler dlarak bilinen kisiligin, giidillerin, algilarin
onemli rolleri vardir. Ornegin, aym sosyal etkiye maruz kalan iki kisinin sahip olduklan
yasam big¢iminin farkliigi, onlann kisiliklerinin farkhilifindan ileri gelen bir durumdur'®’.
Ote yandan bireylerin, istek ve ihtiyaglann dogrultusunda beliren giidiilerini
kargilamalarinda ve hatta onlann gidilerine cevap aradiklan bu siiregte gelistirdikleri
algilamalarinda ortaya koyduklan davramiglar da yine o birey ya da gruplarn yasam
bigimi hakkinda 6nemh ipuglan veren bir 6zellige sahiptir.

Yasam bigiminin olugumuyla ilgili olarak pazarlama yoneticilerinin yapacag:
analizlere yardimci olmast bakimindan o6nemli bir diger degisken grubu ise
demografiklerdir. Yas, cinsiyet, egitim, gelir diizeyi vb. gibi tiiketici birey ya da
gruplannin objektif ve 6lgiilebilen 6zelliklerini yansitan de@iskenlerin iginde yer aldig
demografiklerin, yagam bigimi iizerinde 6nemli etkilerinin oldugu agik¢a bilinmektedir.
Ornegin, bu degiskenler igerisinde yer alan yagin, tiiketici yasam bigimi iizerinde giiglii bir
etkisi oldugunu, gelirin ise tiiketici yasam bigimi tizerinde anahtar bir rol oynadigim
rahathkla séylemek miimkiindiir. Ayrica demografikler-yasam bigimi iligkist ortaya
konurken, demografik 6zelliklerde meydana gelen degismelere paralel olarak bireylerin

Swt e

yasam bicimlerinin de degistizi Onemle dile getirilmekte ve bunun da tiketicilerin
satinalma davraniglarina yansidigi vurgulanmaktadlrl(’s.

Yagam bigimi etkileri olarak sunulan bu baghk altinda belirtilmesi gereken son bir
konu ise, pazarlama yoneticileri tarafindan uygulamaya konan pazarlama faaliyetlerinin
de yasam bigimi tizerinde etkili oldugudur. Ozellikle pazarlama stratejisi dogrultusunda,

pazarlama yoneticilerinin, hedef pazarn segilmesi ve segilen bu hedef pazardaki

166 Alican Kavas, Alev Katrinli ve Omiir Timurcanday Ozmen, a.g.e., s. 134

167 Ayny, s. 134

168 aymy,s. 134
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tilketicilerin ihtiyaglarina cevap verebilecek pazarlama karmasiun -iiriin, fiyat,
tutundurma, dagitim- olusturulmast siirecinin bir sonucu olarak uygulamaya koyduklan
pazarlama faaliyetleri bu etkinin kaynag olmaktadir.

Buraya kadar kisaca deginilmeye ¢ahigilan ve bir bitiinlik icinde
degerlendirildiginde yagam bigimini sadece etkileyen degil aym zamanda yagam bigiminin
ana unsurlannt olusturan gerek igsel gerekse digsal tim bu degiskenler, tiketici

davramgim analiz etmede pazarlama yoneticilerine énemli bilgiler saglamaktadir.

2.2.1.2. Yagam bi¢imi

Tiketici davramigini analiz etmede sadece demografik degiskenlerin kullanilmast,
pazarlama yoneticilerinin tiiketiciler hakkinda yeterli bilgi edinememelerine neden oldugu
belirlenmis ve bunun bir eksiklik oldugu kabul edilmigtir. Bunun iizerine, 1970’lerden
sonra demografik degiskenlerden aynca, Yasam Bi¢imi Etkileri olarak onceki baghk
altinda incelenen diger tiim deZiskenlerin de tiiketiciler iizerinde etkili oldugu gorilmiis
ve temelinde bu etkilerin yer aldigi Dbuyik olgiide faaliyetler, ilgiler,
begenme/begenmemeler, tutumlar, tiikketim, beklentiler g¢ergevesinde farkli yagam
bigimlerinin olugtuu anlagilmugtir. Pazarlama stratejisi i¢inde ve oOzellikle de pazarlama
aragtirmalarinda faaliyetler, ilgiler, fikirler ve demograﬁkler(*) tiiketici davramglan
uzerinde etkisinin incelendifi yasam bi¢imi unsurlan haline gelmig ve pazarlama

yOneticileri tarafindan kullanilan faktérler olmustur.

2.2.1.3. Yasam biciminin tiikketici davramsina etkileri

Buraya kadar anlatilanlardan da agik¢a anlagilacag: Uzere, yasam bigimi
konusunda yapilan tiim ¢aligmalarin en temel amaci tiiketici davraniginin daha anlagihir bir
hale getirilmest yoniindedir. Bunun i¢in de 6ncelikle yagsam bigimi analizlerinin en dogru
bigimde ve eksiksiz olarak gergeklestirilmesi gerekmektedir.

Sekil 3’te verilen model, yagam bigimi analizi ve bununla birlikte yasam bigimi-
tiketici davramg: arasinda nasil bir iligki oldugu hakkinda pazarlama yéneticilerine 6neml

bilgiler sunmaktadir.

® Faaliyetler, ilgiler, fikirler ve demografikler hakkinda aynntih bilgi, bu bolium igerisinde yer alan
Yasam Bi¢iminin Ana Unsurlan bashg altinda, 6rneklerle birlikte anlatilmaktadir.
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Modelde, yasam bigimi analizine uygun olarak, yasam bigimi etkilerinin neler
oldugu, bu etkilerin bir fonksiyonu olarak ortaya ¢ikan yagam bi¢iminin hangi temel
unsurlan igerdigi agik¢a ortaya konmakta, sonugta ise yapilan bu analiz dogrultusunda,
yasam bigimi ile titketici davramg1 arasinda nasil bir iligkinin oldugu, bagka bir ifade ile
yasam bigiminin titketici davranisi izerinde nasil bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir.

Bu modelde, bir biitiin olarak tiiketici davramgmm olusturan iki ana davranig
(satinalma ve tilketim davramglari) Gizerinde yagam bigiminin etkist incelenmektedir. Bu
anlamda da, bireylerin neyi, nerede, ne zaman, hangi sartlar altinda tiikettiklen (tiketim
davranislari) ve bireylerin tiikettikleri mal ve hizmetleri nereden, ne zaman, hangt siklikta
ve hangi sartlar altinda elde ettikleri (satinalma davramglar) 6nem kazanmakta ve yasam
biciminin bu degiskenler tizerindeki etkisi aragtirilmaya ¢aligiimaktadir.

Bu ¢aba iginde, yasam bigimi ile titketici davramgi arasindaki iligki bir biitiin iginde
ele ahndiginda Sekil 3’te sunulan modele yardimer olacak, bu modelin daha iyi
anlagilmasint saglayacak bir bagka sure¢ yine Del 1. Hawkins ve arkadaslan tarafindan
ortaya konmaktadir. Yasam bigimi ile titketim siireci arasindaki iliskinin agiklanmaya

calisldi: bu model Sekil 5’te yer almaktadir.




Sekil: 5. Yasam Bigimi ve Tiiketim Siireci

IHTIYACLAR /DAVRANISLAR
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Faaliyetleri
Ogrenme l / Kulor
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/ \ Demografikler
Kisilik /

Ev Halk:

Sosyal
Statiler

Referans
Gruplan

DURUMLAR
» Sorunun Belirlenmesi -
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Bilgi Arama 4': o

'

Degerlendirme ve
Se¢me

'

P Satmalma Karan

'

Satmalma Sonrasi

—_ Stirecler

DURUMLAR

YASAM BICIMININ DEVAMI YA DA PEKISMESI

Kaynak: Del I. Hawkins, Roger J. Best ve Kennet A. Coney, a.g.e., s. 414

Del I. Hawkins ve arkadaglart bu siiregte, yasam bigiminin iki 6nemli boyutunun

oldugundan bahsetmektedirler'®’

boyutlardan birincisi, yasam bigiminin genellikle, satinalma ve kullanma faaliyetleri igin
temel giidillenmeyi gergeklestiren bir 6zellige sahip olugudur. Yagam bigiminin bu 6zelligi
titketicinin, herhangi bir ibtiyacinin ortaya ¢iktigi andaki durumuyla ilgilidir. Yani yagam
bigimi, satinalma ya da tiiketim davramglarinda temel giidiileyici faktor olarak belirir ve
boylece de tiketici davramgim etkileme yéniinde 6nemli bir rol ustlenmig olur. Yasam

bigiminin, temel gudiileyici olarak rol aldig1 boyle bir siiregten sonra tiiketiciler, sorun

169

170 Yavuz Odabagi, Tiiketici ..., a.g.c., s. 96

Del I. Hawkins, Roger J. Best ve Kennet A. Coney, a.g.c., s. 413

. Yavuz Odabag’’nin da 6nemle vurgula.dlgl170 bu
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olarak ortaya ¢ikan durumu ¢6ziimlemeye yonelik kararlar almaya girigirler. Tiiketicilerin
alacaklan bu kararlarda da yasam bigiminin etkin bir rol oynadif goriilmektedir.
Gergekte tiiketicilerin, yagam bigimlerinin karar alma siireci iizerinde oynadig roliin
nadiren agik¢a farkinda olduklart da burada belirtilmesi gereken 6nemli bir noktadir.
Buna ragmen, satinalmaya yonelik olarak verilen kesin bir kérar, tiketicinin hayatinda
kargilagtig firsatlardan veya problemlerden, kim oldugundan, sosyal etkilesimlerinden ve
benzeri diger faktorlerden kaynaklanir ki, bunlar da yagam bigiminin temelinde yer alan
degiskenlerden bagka bir sey degildir.

Yasam bigiminin tiiketim stireci ile iligkisi iginde, pazarlama yéneticilerini
ilgilendiren ikinci boyutu ise; titkketici karar verme siirecinin sonucu olarak onun degisen
dogasidir. Sekil 5’te de goriildiigii gibi, tiikketicinin herhangi bir ihtiyacim kargilamaya
yonelik olarak verdigi kararlar, yasam bigimini destekleyici, pekistirici ya da tersine
degistirici deneyimler saglayabilir. Eger yasam bigimini destekleyecek, onun devaminin
saglayacak kararlar titketici tarafindan alimyorsa bir degisiklik olmadan siireg
kendiliginden isleyecektir. Ancak, yasam bi¢iminde bir degisiklik oluyorsa, bu degisiklik
beraberinde tiiketimle ilgih yeni istek ve ihtiyaglar getirecektir ki, bunlar da tiiketiciyi yeni
kararlar almaya yoneltecektir ve siireg bu degigiklikle beraber iglemeye devam edecektir.
Bu nedenle, Sekil 5’te sunulan siirecin dinamik ve igerik olarak degisebilir oldugunu goz

ard1 etmemek gerekir.

2.2.2. Yasam bic¢iminin ana unsurlan

Yasam bigimi ile iligkisi ele alinarak tiiketici davramg: hakkinda bir degerlendirme
yapildiginda; titketici davramginin, gegitli Griinlerin objektif 6zelliklerinin bir sonucu
olmaktan ¢ok, soz konusu iiriinlerin ahcisi, kullanicist veya tiiketicisi durumundaki
bireylerin, bu trinleri algilayis ve degerlendirig tarzlaninin bir sonucu olarak belirdigi
agikca gérﬁlecektirm.

Tiiketicilerin, karar alma suirecinin her agamasinda, gerek ihtiyaglarinin bir sonucu

olarak ortaya ¢ikan sorunlarm tanimlayis ve bunlan gidermeye yonelis tarzlarinda

7 Nuri Bilgin, a.g.e., s. 266
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gerekse verecekleri karar igin bilgi arama ve bunlan degerlendirme bigimlerinde,
birbirlerinden farkhilagtiklan bilinen bir gercektir.

Daha once de belirtildigi gibi, bu farkhlagsmay: agiklamada tiiketicilerin
demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, egitim, gelir vb.) yetersiz kalmaktadir. Ornegin
benzer demografik ozelliklere sahip bireyler, aym olan bir rine iliskin tutum ve
davraniglarinda, algilarinda farklilik gosterebilmektedir. Tersine, aym iiriine iliskin' tutum
ve davramslan benzer kisiler ise farkli demografik 6zelliklere sahip olabilmektedirler. Bu
durum demografik ozellikleri temele alarak yapilan tiiketici davranigin1 anlamaya yonelik
caligmalann yetersizligini net bir sekilde ortaya gikartmig ve pazarlama yéneticilerini bu
yetersizligi gidermeye yonelik ¢aligmalar yapmaya yoneltmigtir.

Bu c¢ahgmalarda, tiketicinin demografik ozelliklerinin 6tesine gidilerek, onlarin
psikolojik stireglerinin ve 6zelliklerinin tiiketici davraniglarina etkisi tizerinde durulmaya
baglanmigtir. Bu siire¢ iginde de demografiklerin “kimlerin” satmaldifimi betimlemeye
yonelik olarak yaptigi tiiketici aragtirmalarindan, “ni¢in” satinaldiklanimi anlatmaya
yonelik psikolojik temelli aragtirmalara yonelinmigtir. Boylece demografik degiskenler: de
kapsayacak gekilde yasam bigimi kavrami, psikolojik, sosyolojik ve antropolojik
boyutlanyla, tiiketici davramglarinin agiklanmasinda ve ongorillmesinde pazarlama
yoneticilerine yol gosteren bir kavram olmustur.

Genel olarak bireylerin (tiketicilerin) faaliyetlerine, ilgilerine ve fikirlerine
odaklanarak yapilan analizler yasam bigimleri hakkinda da onemli bilgiler sunmaktadir.
Ancak tiiketicilerin yasam bigimlerinin tammlanmasma iliskin olarak pazarlama
yoneticileri tarafindan bagka pek ¢ok boyutun da ele alindigi gorilmektedir. Del I
Hawkins ve arkadaglan bu boyutlar ve igerikleri ile ilgili su bilgileri vermektedirler' :

o Demografikler: Yas, egitim, gelir, meslek, aile yapisi, etnik gegmis, cinsiyet ve
yerlesim yeri gibi 6zellikleri igerr.

e Tutumlar: Urinler, fikirler, yerler ve difer insanlar hakkinda bireylerin -
degerlendirmelerini kapsar.

e Degerler: Neyin kabul edilebilir ve/veya arzu edilebilir oldugu hakkindaki

inanglar yansitir.

172 Del 1. Hawkins, Roger J. Best ve Kennet A. Coney, a.g.c., s. 423
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e Kisisel Ozellikler: Bireyin kisisel yasam bigimine o6zgii karakteristiklerin
timiini igerir.

e Faalipetler ve Ilgiler: Bireylerin meslekleri haricindeki (hobiler, spor, dinsel
inang vb. gibi) faaliyetlere ayirdiklari zamani ve eforu yansitir.

e Kullanum Oranlan: Ozel bir oriin kategorisi dahilinde, tiiketicinin o iriine
iliskin tikketim miktarini dlgmeye yoneliktir. Bu gergevede tiiketiciler, siklikla yogun, orta,
az ya da hig kullanmayanlar olarak simiflandinilabilir.

Bu degiskenler bir biitiin iginde, yagam big¢iminin ana unsurlan olarak tanimlanan
faaliyetler, ilgiler ve fikirler baghg: altinda incelenmektedir. Bu faktérlerin bilegenler,

demografik degiskenlerle birlikte Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo: 1. Yasam Bi¢iminin Ana Unsurlari

Faaliyetler Ilgiler Fikirler
e (Calisma o Aile o Kendisi/Ailesi
e Hobiler e Ev e Sosyal Konular
e Sosyal Olaylar o Is e Politika
e Tatil e Toplumsal Cevre o Calisma Yagami
e Eglence e Rekreasyon e Ekonomi
e Kuliip Uyeligi e Moda e Egitim
e Aligveris e Gida e Uriinler
o Toplumsal Cevie o Medya o Gelecek
e Spor ¢ Basarilar o Kiiltiir
Demografikler
¢ Cinsiyet o Aile Bayukligu
e Yas ¢ Oturulan Yap1
e Egitim e Yerlesim Yen
o Gelir e Sehir Buyukligu
e Meslek ¢ Yasam Egrisindeki Basamak

Kaynak: William Wilkie, a.g.c., s. 283

William Wilkie’nin; “Pahali bir tatil yerini tercih eden bint (faaltyet), modaya ve
basariya ilgi duyacak (ilgi) ve buyik bir olasilikla gelecek konusunda olumlu
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dustinecektir (ﬁkir).”173 seklinde verdigi 6rnek, bu unsurlarin, herhangi bir bireyin yagam
bigimini agiklamadaki rolinii agikga gostermektedir. Tabii ki, bireyin boyle bir yasam
bigimine sahip olmasinda gelir, yas, egitim vb. gibi demografik faktorlerin etkisini de
inkar etmek olanaksizdir.

Bireyin faaliyetleri, ilgileri ve fikirleri ile olusan kahiplar yasam bigimini ortaya
koymada onemli bir 6zellie sahiptir. Bu ii¢ unsur, yasam bigimi analizi yapilacak
tuketicilerin psikolojik siireglerinin ve profillerinin ¢ikarilmasi amacina yonelik olarak
kullanilmaktadir. Bagka bir ifade ile faaliyetler, ilgiler ve fikirler tiiketicinin biligsel tarziyla
iligkili unsurlar olarak belirmektedir. Bu sayede de tiiketicilerin kimliklerinin ortaya
konmasma ya da kim olduklanimin belirlenmesine yardimci olacak veriler elde
edilmektedir. Ote yandan kiiltiir, sosyal siuf, grup ve aile iliskileri ile 6grenilen yagsam
bigimini, bu 6zelligi nedeniyle demografik degiskenlerden ayn tutmak ise imkansizdir.

Sonug olarak yasam bigimi, bir insanin kisiligi ile degerler sistemi etkisinde gelisen
bir biitiin olmakla birlikte, daha aynntih ve derin bilgileni biinyesinde barindiran bir
yapidir. Bu nedenle yasam bigiminin kendine 6zgii bitiinliigii iginde yer alan unsurlarin,
pazarlama faaliyetlerinin basans: igin, pazarlama yoneticileri tarafindan iyi bir sekilde

analizlen1 gerekmektedir.

2.2.2.1. Faalivetler ve yasam bicimi

Insanlar hangi faaliyet ile zamanlarim nasil harcarlar?'™* sorusuna alinan cevap
yasam bigimi ile faaliyetler arasindaki iligkiyi en giizel gekilde ortaya koymaktadir. Bagka
bir ifade ile, faaliyetler, bireyin (veya ailesinin) zamant nasil harcadifiu gosteren bir
kavram olarak kullanilmaktadir' .

Gunlik hayatinda bir dizi rutin davramisi yapma durumunda olan bireylerin, her
davramga belirli miktarda zaman ve mekan ayirdigi diginilirse, onlarin bir zaman ve

mekan biitgesine sahip olduklan agik¢a soylenebilir. Kuramsal olarak her bir birey, zaman

bakimindan; giinlitk 24, haftalik 168 ve aylik ise ortalama 720 saatlik bir bitgeye sahiptir.

173 William Wilkie, a.g.c., . 282

1% David L. Loudon ve Albert J. Della Bitta, a.g.e., 5. 61

175 Alican Kavas, Alev Katrinli ve Omiir Timurcanday Ozmen, a.g.e., s. 134
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Iste boyle bir zaman biitgesine sahip olan bireylerin, bu biitceyi kullanma sekilleri, onlarin
yasam bigimlerinin de bir gostergesi olmaktadir.

Bu biitge icerisinde, bireylerin sahip olduklaﬁ meslekleriyle ilgili faaliyetlerinin
onemli bir yeri vardir. Ote yandan, bireylerin meslekleriyle ilgili olarak harcadig: zaman
diginda, ugrastif: cok gesitli faaliyetler de bireylerin s6z konusu zaman biitgeleri igerisinde
onemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle sanayi devrimi ile baslayan siiregle birlikte yasanan
teknolojik devrim, bireylerin ¢aligma saatleri diginda kalan siirelerinin artmasina neden
olmus ve onlann, bu siireler iginde gesitli faaliyetlerle ilgilenmelerini giindeme getirmigtir.
Bireylerin, her zamanki ugraglannin diginda yer alan bu faaliyetler igin harcadiklan
zamana ise bog zaman (serbest zaman) adi verilmistir. Iste bireylerin bu bos zamanlan
igerisinde yer alan faaliyetleri, yasam bi¢iminin ana unsurlanindan biri olarak ele alinan
faaliyetlerin temelini olugturmaktadir.

Bu faaliyetlerin temel bilesenleri arasinda; bireylerin gesitli galisma ve hobilen,
sosyal olaylara iligkin faaliyetleri, tatil ahiskanhiklarnina iligkin faaliyetleri, eglence
faaliyetleri, kulip (dernek) iiyeligi, ahgveri faaliyetleri, toplumsal ¢evre ile olan
iliskilerdeki faaliyetler ve spor faaliyetleri yer almaktadir (Bakiniz Tablo 1).

_ Bireylerin, bu faaliyetlerle ilgilenebilmeleri igin 6ncelikle yeteri kadar zamana
sahip olmalan gerektigi agiktir. Sahip olunan zaman iginde hangi tiir faaliyetin neden ve
nigin gerceklestirildigi ise konu agisindan énemli olan diger bir noktadir. Ciinkii yagam
bigimleri analiz edilmeye g¢aligilan bireylerin, zamanlarimi gegirdikleri faaliyetlerle ilgili
bilgiler bu ¢abayi kolaylastiracak bir 6zellige sahiptir.

Pazarlama yoneticilerinin, tiiketicilerin yasam bigimleri hakkinda 6nemli bilgiler
edinmesini saglayacak bu faaliyetlerin baginda bireylerin gesitli ¢alisma ve hobilert
gelmektedir. Bu ugragilar, giinliik rutin igler diginda yer alan dinlendirici bir merak,
severek yapilan bir iy ya da bir vakit gegirme faaliyeti olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Koleksiyon yapmak, “kendi igini kendin yap” (do it your self) seklinde tanimlanan ev ve
ev igindeki egyalarla ilgh tamir-bakim isleriyle ilgilenmek, bahge isleriyle ugragmak, ¢igek
yetigtirmek, hayvan beslemek, resim yapmak, sans oyunlari oynamak vb. gibi faaliyetler
bu ugragilar igerisine girmektedir.

Yagam bigiminin gostergesi olan bir diger unsur ise toplum iginde geligen sosyal

olaylar kargisinda bireylerin faaliyetleridir. Ozellikle gelisen demokrasiler igerisinde,
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toplumun kazandig: birtakim haklar sonucu bu tiir faaliyetlerle ilgilenmenin dogal
saylmaya baglandifi ve bireylerin bunu bir yagam bigimi olarak benimsedikleri
goriilmektedir. Bireylerin, kigiliklerinde ifadelerini bulan goriisleri, ihtiyaglar, istekleri,
ctkarlan dogrultusunda gergeklestirdikleri bu eylemler, ¢evre hareketi, kadin haklar,
titkketici haklar gibi ¢esith alanlarda yapilabilmektedir.

Zaman biitgelerinde 6énemli bir yere sahip bir diger yasam bigimi gostergesi ise
tatil aligkanhklandir. Bu aligkanliklar, dinlenmek, gezmek, yeni yerler gérmek, yeni
yasam bigimleni tammak gibi amaglarla bireylerin, kendi siirekli konutlarinin bulundugu
yerden belirli bir siire aynlarak, seyahat etmeleri ve gegici konaklamalan gergevesinde
yapilan faaliyetlerdir. Yagam bigimi analizlerinde en etkin sekilde kullanilabilmesi
agisindan; bireylerin tatile ¢ikis amacy, tatile ¢ikma sikhigy, tatile gikilan mevsim, tatile
kimlerle gidildigi, tatile giderken seyahat edilen arag tiirii, tatiide konaklanilan yerlerin
tirl,, herhangi bir organizasyon egliginde tatile gidilip gidilmedigi, yurt digina seyahat vb.
gibi konular g6z éniinde bulundurulmasi gereken bazi 6nemh noktalar olmaktadir.
Bunlarla birlikte bireylerin psikolojik ozellikleri de degerlendirilmelidir. Ornegin bir
egilim olarak, hareketli ve degisiklikten hoslanan bireylerin daha ¢ok seyahat ettikler,
tatilden, yeni yerler gérmekten, yeni insanlarla tanigmaktan hoglandiklar diigtiniilebilir.

Eglence aligkanliklan da bos zamanlan degerlendirmede bagka bir faaliyet olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Hogga vakit gegirmek, dinlenmek gibi amaglarla bireylerin konser,
sinema, tiyatro, opera gibi kiltirel faaliyetlere gitmesi, televizyon seyretmesi, miizik
dinlemesi, bar ve diskolara gitmesi gibi faaliyetleri igermektedir. Bu faaliyetlerin kimlerle
yapildig1, yapihs sikhiklan, gidilen eglence yerleri, dinlenilen mizik tiri 6nemli olgiide
bireylerin yasam bicimi hakkinda énemli ipuglart verecek konulardir. Ornegin bireylerin
tek eglence kaynag televizyon olabilecedi gibi, bazi bireyler bar, disko gibi yerlerde
eglenebilmektedirler. Hoglanarak dinlenilen mizik tirii kimilerine gore klasik miizik
olurken, bagkalan arabesk miizik dinleyerek eglence anlayislanm  dile
getirebilmektedirler. Bu tiir faaliyetler ayn1 zamanda bireylerin psikolojik 6zelliklerini de
disa vuran bir ozellige sahiptir. Ornegin arabesk miizik iilkemizde ezikligi, diglanmighg;,
garibanhidi seslendirdiginden dolayidir ki gecekondu bolgesinde yasayan bireyler

tarafindan yogun bir sekilde talep edilmektedir. Ote yandan klasik miizik ise, gelir diizeyi
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yiiksek, st siniflara dahil olan kisiler tarafindan talep edilmekte ve bu faaliyet bazen bir
statii simgesi haline gelebilmektedir.

Yagam bigimi analizlerinde g6z oniinde bulundurulmas: gereken unsurlardan biri
de bireylerin dernek, kuliip, parti, vakif vb. gibi organizasyonlara iiyelikleridir. Daha 6énce
de belirtildigi gibi ¢cagdas demokrasinin bireylere kazandirdigi birtakim haklar onlanin
cesitli toplumsal olay ya da konularda faaliyetlerde bulunmalarim bir yagam bigimi haline
getirmigtir. Iste bunlardan biri de, bireylerin belli bir inang, amag dogrultusunda kurulan
organizasyonlara iiye olmalanidir. Bu organizasyonlara tyelik ¢ok cesitli amaglar
icermektedir. Ornegin diger insanlarla birlikte olma ihtiyac: bunlardan biridir. Ancak, bu
tiir organizasyonlara iiyelik son yillarda bireyler agisindan bir statii kazanma, prestij
saglama ya da statii atlamada kullanilan bir ara¢ olarak gorilmektedir. Bu konuda T.
Sayginer’in 6nemli bir saptamasi bulunmaktadir: “Sosyal kuliipler pek ¢ok kigi tarafindan
bir yasam bigimi ya da statii belirleme 6lgiisii olarak kabul ediliyor. ... Bugiin gerek sosyal
faaliyetlerden gerekse tiyeligin getirdigi prestijden yararlanmak igin kuliibe iiye olanlarin
says1 arttyor. Cunki bu tir kuliiplere kiiltiir ve gorgii seviyesi ne olursa olsun cebinde
parast olan kigiler iye olabiliyor.”176 Benzer bir saptamayr tinli Amerikali sosyolog
Wright Mills de yapmaktadir. Mills, metropolitan kuliiplerin iiyesi olmanin, birgiin en
yiuksek diizeye gikacak olan Amerikan tst simif iiyeleri igin, bu yolda agilmig ¢ok dneml
bir basamak sayildigim belirtmektedir. Bu tiir kuliiplerin, yeni tiye olacaklar i¢in, eski ve
kokli ailelerden gelen iist siiflar arasina girmeyi kolaylagtiran birer arag; “statii
asansori’” olarak goruldiigiinii de belirten Mills, bu yolla, bireylerin bir kuliipten digerine
yikselerek, iginde en seckin insanlarin bulundugu zirveye tirmanabildiklerini de
séylemektedir177.

Yasam bigimi gostergeleri arasinda 6nemli bir diger faaliyet ise ahgverig
aligkanliklanidir. Bireylerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda belirli bir zaman ve mekanda
gergeklestirdiklen: bu faaliyetler, 6zellikle bireyler arasindaki farkliliklan ortaya koymasi
bakimindan yagam bigimi analizlerinde 6nemi bir yer edinmektedir. Bireylerin aligveris

faaliyetleri baz almarak yapilacak yagam bigimi analizlerinde; aligveriy zamam (sabah,

176 T. Sayginer, “Sosyal Prestijin Maliyeti Artt1”, Pazarlama Diinyas:, (Mart-Nisan 1987), s. 13

77 Wright Mills, a.g.e., s. 85
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insanlarin yagam bi¢imiyle kendisini 6zdeslestirmesi sayesinde ABD pazannda biiyiik bir
paya sahip oldugunu belirtmektedir' .

Sportif faaliyetlerle birlikte buraya kadar siralanan diger faaliyetlerin tiimiiniin
pazarlama uygulamalannmn baganisinda énemli bir yerinin oldugu agiktir. Ozellikle bos
zaman kavramnin 6nem kazandi giiniimiiz toplumlarinda bireylerin bu bog zamanlan
degerlendirme bigimleri pazarlama yoneticilerinin dikkatle izlemeleri gerektigi bir unsur
haline gelmistir. Bu konuda yapilacak analizler bireylerin yagam bigimleri hakkinda

onemli bilgiler sunarken, ayni zamanda pazar analizlerinin de daha saghkh bir sekilde

yapilmasini saglayacaktir.

2.2.2.2. llgiler ve yasam bicimi

Yagam bigimini agiklamaya yardimei olan unsurlardan biri de ilgilerdir. Ilgiler,
bireyin (veya ailesinin) tercihlerini ve 6nceliklerin1 yansitan ve onlarin heyecan duyarak
ilgilendigi alanlan kapsayan bir kavramdir'®.

llgilerin yasam bigimini ac¢iklamadaki en onemli o6zelligi, bireylerin hemen
etrafindaki seylerin (bir konu, olay ya da nesnenin) onlar i¢in 6neminin ne oldugunu ve

hangisinin ilgilerini daha ¢ok ¢ektigim agiklamaya c;ahsmamdlrlg1

. Bu caba igerisinde
bireylerin bir konu, olay ya da nesne igin olusturdugu ilgi, bu seyin gorialdagi an ve
beraberinde gelen uyarimm derecesi olarak ortaya glkxnaktad1r182.

Yasam bigimi analizlerinin dolayisiyla da pazar analizlerinin saghikh bir sekilde
yapilmas: yoniinde pazarlama yoneticilerine 6nemli bilgiler sunan ilgilerin bilesenlen
arasinda; aile, ev, 15, toplumsal ¢evre, rekreasyon, moda, gida, medya ve basarilar yer
almaktadir (Bakimiz Tablo 1). Bu bilesenlerin her biri bireylerin ilgi duydugu bir konu,
olay ya da nesne gergevesinde ele alinan degiskenler olmaktadir.

Yagam bigimi analizlerinde bireylerin ailesine (aile tyelerine) yonelik ilgilerinin

onemli bir yeri vardir. Anne, baba, kardegler, es, ¢ocuklar, torunlar aile igerisinde ilgi

179 Michael R. Solomon, a.g.e., s. 439

180 Atican Kavas, Alev Katrinli ve Omiir Timurcanday Ozmen, a.g.e., s. 134

181 1avid L. Loudon ve Albert J. Della Bitta, a.g.c., s. 61

182 James F. Engel, Roger D. Blackwell ve Paul W. Miniard, a.g.e, s. 344
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alam olan varliklardir. Bu konu hakkinda bireylerin yag1 ve aile yasam egrisi icindeki
konumu 6nemli bilgiler vermektedir. Sosyal-psikolojik gelisim agamalan i¢inde bireyin
ailesine yonelik ilgilerinin her agama igin farklilashg goriilmektedir. Ornegin, yast itiban
ile gocuk olarak tamimlanan bir bireyin ailesine yonelik ilgileri anne, baba ve kardegler
gevresinde odaklanirken, geng bekar bir bireyin ilgileri daha ¢ok es segmek, evlenmek,
kend: ailesini kurmak yoniindedir. Evlendikten sonra ise, es ve sonradan diinyaya gelen
¢ocuklar 6n plandadir. Ozellikle bu donemde ebeveynlerin gocuklarina gosterdikleri ilgi
ve sefkat gocugun gelisimini ve kisiligini énemh 6lgiide etkileyen bir unsur olmaktadir.
Bagka bir ifade ile, bu agamada ebeveynlerin gocuklarina gosterdigi ilgi ve sefkat, ¢ocuga
kars: tutumlarn, gocuk- yetistirme idealleri ve disiplin anlayislan 6nem kazanmaktadir.
Ancak giinimizde annenin de ¢alisigi ailelerde ¢ocuklarin bakim: bir sorun olarak
ortaya ¢ikmakta, buna bagh olarak da ailelerin zaman kisithli3i nedeniyle gocuklariyla
yeterince ilgilenemedikleri gorilmektedir. Giiniin yorgunlugu ile isten eve donen kadinin
ev isleri haricinde ¢ocuklarna yeterince zaman ayiramamasi, onlara ilgi ve ozen
gosterememesi ¢ocuklarin gesitli ruhsal sorunlar yagamasina sebep olabilmektedir. Hatta
sadece bu nedenlerle eslerinin digarida ¢aligmasina izin vermeyen kocalarin ya da ¢ocuk
yapmayan ailelerin oldugu da gorilmektedir. Bu agidan “Evde kiigik bir Argelikle
sevgiye zaman kalir” mesajint ileten Argelik reklamini, buradaki soruna bakig agist nedeni
ile 6nemli bir tutundurma gabasi 6rnegi olarak degerlendirmek mumkiindir.

Yaslanmayla birlikte ilgilerin, ¢ocuklarin meslek se¢imi, onlarin evlenmesi vb. gibi
alanlarda odaklandigi goriilmektedir. Ayrica bu gelisim déneminde torun sahibi olmak da
onemli ilgi alanlarindan bir digeridir. Yagslilik donemindeki ailelerin ¢ocuklarna iliskin
ilgilerine 6rnek olarak Dogan Ciiceloglu’nun Amerikan ve Turk kadim arasinda yaptig
kargilagtirma verilebilir. Ciiceloglu, kirk yaginda, bityiik sehirde ogretmenlik yapan bir
Amerikal: kadinin ¢ocuklarin evden aynilmasim sabirsizlikla bekledigini ve kendi gergek
yasaminin g¢ocuklar evden aynldiktan sonra baslayacagim diisindugiini belirtirken, yine
aym Ozelliklere sahip bir Tirk kadimmin ise, tam aksine, g¢ocuklanyla iligkisini
sirdiirebilmek igin nasil bir yagam dizeni kurmasi gerektigi konusunda hassasiyet

gosterdigini séylemektedir183.

183 Dogan Ciiceloglu,a.g.c., s. 367
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Bireylerin evlerine bagka bir ifade ile yasam alanlanina iligkin ilgileri ise bir diger
unsurdur. Yagam bigimi gostergesi olan bu degiskenin igerisinde, evin tipi, yapist, oda
sayisi, odalann dekorasyonlan (duvarlarin boyanmasi, désenecek mobilya-hali, odalarin
aydinlatmalan, kullanilacak tekstil iiriinleri) ev iginde kullamlan egyalar gibi konular yer
almaktadir.

Turkiye’de bireylerin evlerine yonelik ilgileri hakkinda Ahmet Bugdayci’nin
calismas: onemli bilgiler ortaya koymaktadir. Bugdayci, bir zamanlar konuta sadece
barimilacak yer diye bakildigini, ancak bu anlayigin son yillarda Turkiye’de yasanan hizl
bir degisim stireci ile degistigini, bireylerin mutfaktan salona, yatak odasindan banyoya
kadar konutlarim yagamhir, zevkle zaman gegirilir bir hale getirme arayist i¢ine girdiklerini
belirtmektedir. Her yoniiyle bir yasam bi¢imi degigimi anlamina gelen bu anlayig konut
tipinin belirlenmesinde, konutun ig dekorasyonunda kendini agik¢a hissedilmektedir.
Ornegin konut uzmanlar, varlikh kesimin konut tercihinin, Amerikan yasam bigiminin
yayginlagmasi ile iligkili oldugunu belirtmektedirler. Genelde villa tip1 olan bu konutlarda
ilk goze ¢arpan ozellik, salona baglantih agik mutfaktir. Salonlar ise genellikle buyiik
yapilmaktadir. Baz1 evlerde iki} salona rastlamak mimkiindir. Banyolar, ¢ocuk ve
ebeveynin kullanimina gore birden fazla olabilmektedir. Bu yapilarda somine mutlaka

bulunmaktadir' *. \

. \
Ilgi alanlarinin degismesiyle baglantil bir bagka érmekte ise, bireylerin betonarme

sehir yasamindan uzaklagmak ig:irg 1¢ dekorasyonda canli renklen, ¢igekli desenleri tercih
etmeye bagladiklan vurgulanmaktadir. Country yasam bigimi olarak tanimlanan ve kirsal
hayatin sadeligini ve nostaljiyi djile getiren bu ilgi, i¢ dekorasyonlarda canl boyalarla,
cicekli duvar kagitlanyla kendini }:1issettirmektedir185.

Evin icint désemeye yt‘)m%elik egyalar da bireylerin ilgilerini yansitan bir unsur
olmaktadir. Maddi zenginlik gi‘)st%ergesi olarak bireylerin yagamlarina giren bu unsurlarn
en Onemlist mobilyalardir. Bireylerin ilgilerine, zevklerine hitaben iiretilen gcesith

tarzlardaki mobilyalar oturma odasindan yatak odasina, misafir odasindan salona

mutfaga, banyoya, ¢ocuk odalarina kadar ev igindeki mekanlan donatmaktadirlar.

184 Ahmet Bugdayc1, “Konuttaki Devrim”, Capital, (Haziran 1996), s. 116, 117

185 Rerzan Escobedo, “Kirsal Hayata Doniss: Country Look”, Triplex, (Agustos 1996), s. 28
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Ornegin Italyan tipi bir mutfak, Ingiliz tarz1 oturma gruplan, Alman tipi yatak odasi
takimlan bu ilgileri biinyesinde barindiran mobilyalar olmaktadir.

Ev i¢inde kullanilan Grinler de bu ilgi alaminda degerlendirilebilecek bir faktordiir.
Ozellikle gahsan kadinlarin zamandan tasarruf saglayabilecekleri camasir ve bulagik
makinalan, mutfak robotu, mikro dalga finn, derin dondurucu, 6n yikamasiz temizleyen
deterjan gibi triinleri tercihleri etmeleri bu agidan énemlidir. Bu nedenle ¢alisan kadinlari
hedef kitle olarak segen isletmelerin tutundurma gabalan igerisinde {riinlerinin pratiklik
ve zaman kazandirict 6zelliklerini 6n plana gikarttiklan da gorilmektedir.

Yagam bigimi gostergesi olarak ilgiler i¢inde ele alinan bir bagka faktor ise
bireylerin i1 hakkindaki ilgileridir. Bu ilgi alani iginde; ¢aligma kosullar, alinan iicret, ig
giivenligi, caligma saatlen1 ve galisma siiresi, mesai arkadaslan ve yoneticilerle iligkiler ele
alinabilecek 6nemli unsurlar olmaktadir. Bireylerin bu degiskenlere kars: ilgileri farkh
diizeylerde olabilir. Omegin bir ise girerken ya da gahsilacak bir is segilirken iyi icret, is
givenligi, aile hayatini bozmamasi, yaraticilia firsat tamimasi, igin topluma yararl olmasi,
rahat galigma ortami, igte yiikselme imkami, iyi ig arkadaglan, niteliklere uygun bir ig
olmasi gibi faktérler bireylerin oncelikleri arasinda yer almaktadir. Bu konu ile ilgili
olarak Piar-Gallup Aragtirma Sirketi’nin Profil’93 Turkiye adh ¢aligmasinda, maas veya
ucret karstig caliganlann i tercihinde “iyi iicret” birinci (% 61,4), “is giivenligi” ise
ikinci tercth (% 13,7) olmaktadir. “Iyi is arkadaglar” ise ilk etapta Gnemsenmeyen (%
0,9) bir unsur oldugu gérﬁlmektedirl%. Bununla birlikte huzurlu bir ig ortamina sahip
olmak, mesai arkadaglari ile uyum iginde olmak, yoneticilerle iyi bir diyalog kurmak gibi
bireyi psikolojik olarak rahatlatacak faktorler, onun diSer zaman ve mekéanlardaki
yasantisina da yanstyacaktir.

Diger bir ilgi alam ise bireylerin toplumsal gevreleri ile olan iliskilerinde ortaya
¢ikmaktadir. Faaliyetler igerisinde de ele alinan bu iligkilere gosterilen, yani bireylerin
akrabalarina, komsularina, hemsehrilerine, dostlarina, igyeri arkadaslarina, iiye olunan
cesitli kuliip, dernek vb. gibi organizasyonlardaki diger iiyelere gosterdikleri ilginin

derecesi birbirinden farklh olacaktir. Bu fark bireylerin ¢esithi nedenlerle degisebilen

186 Piar-Gallup, Profil’93 Tiirkiye Degerler, Tutumlar, Davramglar ve Temel Ekonomik,

Demografik Istatistiki Veriler, (Istanbul: Piar-Gallup Arastirma Limited Sirketi, ?), s. 151
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onceliklerinden kaynaklanmaktadir. Ornegin bayramlarda oncelikle akrabalarim ziyaret
eden bir birey, bos zamanlanni ise i arkadaslariyla gegirmeyi tercih edebilir. Bunun gibi
¢alisan bir kadinin toplumsal gevresiyle olan iligkilerindeki ilgisi komsularindan ¢ok ig
arkadaslanina yonelik olabilir.

" Bireylerin eglenmeye, dinlenmeye (rekreasyon) yonelik ilgilen de
farkhlagabilmektedir. Bu ilgiler ifadesini eglenmeye, dinlenmeye yonelik olarak yapilan
faaliyetlerde bulmaktadir. Ozellikle bos zamanlar iginde gergeklestirilen hobiler, spor,
tatil, eglence gibi faaliyetleri bu ¢ergevede degerlendirmek miimkiindiir. Ornegin dogaya
ilgisi olan bireyler ¢icek yetigtirmek gibi bir hobi ile ugrasabilecek, doga ile basg basa
gecirebilecegi bir yerde tatilini yapacak ve bu ilgileri yoniinde trekking, canyoning gibi
dogayla i¢ i¢e olunan spor aktivitelerinde bulunacaktir. Hatta doga yasamum aktaran
televizyon programlan (belgeseller) ise bu kigilerin bog zamanlarinda ilgi ile izleyeceklen
yaymlar olacaktir.

OBﬁeyledn ilgi ile izledikleri bir bagka alan ise modadir. Moda, bir bigim, bir renk,
bir davranig ya da bir yagayis, hatta diigiiniis yolunun (yasam bigiminin) toplumun genis
kesimlerince benimsenmesiyle ortaya gikan bir durumdur'®’.

Giinimiizde moda, giyimle smirli olmaktan ¢ikmis olup, mobilyadan dogemeye,
araba modellerinden mimariye kadar akla gelebilecek her alanda kendini
hissettirmektedir. Oyle ki, toplum iginde sayginlik kazanma ve belirli bir mevki edinme
moda sayesinde kolaylikla olabilmektedir.

Moda her seyden once bir yeniliktir. Bir yeniligin genig kitleler tarafindan
benimsenmesidir. Iste bu benimseme durumu bireylerin moda konusundaki ilgilerini ve
sonrasindaki davramglanim igerir. Bu siiregte bireylerin 6ncelikle moda gergevesinde
degerlendirilebilecek bir konu, olay ya da nesneden haberdar olmalan gerekmektedir. Bu
siire¢ bireylere genel bir bilgi saglar ve s6z konusu konu, olay ya da nesne hakkinda bir
1lgi olusturur. Bireylerde olusan bu ilgi beraberinde yeni bilgilerin edinilmesi ihtiyacim
dogurur ve bu da onlarin gerek tiiketim gerekse satinalma davraniglarina yanstir.

Yagam bi¢imi analizlerinde, moda ile ilgili olarak ele alinmas: gereken hususlarn

baginda bireylerin kisilik 6zellikleri gelmektedir. Ornegin yenilik¢i olarak tanimlanan ve

187 Mehmet Olug, “Uriin Politikalar”, Pazarlama Diinyas:, (Mayis/Haziran 1988), s. 3
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modayi izleme ve benimseme konusunda fikir lideri olarak 6n plana gikan bireyler, dis
goruniige merakh, sosyal yonii fazla, kendine giiveni oldukga yiiksek ve kendi kendilerine
karar verenlerdir. Bu kigiler, kendi standartlarna ve degerlerine bagh kalarak

davraniglann: yénlendirirlerlgs.

Ote yandan moda ile ilgilenme bireylerin baskalarindan farkli olma isteginin bir
sonucu olarak da ortaya gikabilmektedir. Bagka bir ifade ile moda, farkh olma isteg; ile
gelisen bir olgu olarak belirmekte ve takiit yoluyla yayilma ozelligi gostermektedir.
Burada taklit edenler ise, gevreye uyma egilimi tagiyan insanlardir.

Gozden uzak tutulmamasi gereken diger bir nokta ise, bireylerin moda
cergevesinde degerlendirilecek bir konu, olay ya da nesneye yonelik ilgilerinin
farkhilagtigidir. Bu konuda yas, cinsiyet, egitim gibi demografik etkenlerin roli 6nemlidir.
Ornegin 15-22 yag arast genglerin giyim konusundaki satmnalma abgkanliklari ve
davraniglarina yoénelik olarak yapilan bir ¢aliymada, modayi en fazla takip eden ya da
etmek isteyen grubun 15-17 yags arast gengler oldugu saptanmigtir. Ancak yag ve 6grenim
diizeyleri arttikga genglerin modaya kars: ilgilerinin azaldigi da gorilmektedir. Ote
yandan kizlarin modaya daha fazla 6nem verdikleri ise yine bu g¢alismadan elde edilen bir
diger sonugturlgg.

Moda gerek kitle iletigim araglart gerekse fuarlar, defileler sayesinde giin gegtikge
bireyler tarafindan ilgi ile izlenmektedir. Birbirinden cazip moda dergileri, gazetelerde
¢ikan defile goruntiileri, televizyon moda sovlari, her mevsim devaml degisen magaza
vitrinleri bireylerin giiniin modasindan haberdar olmalarina ve satinalma isteginin ortaya
¢itkmasina 6n ayak olmaktadir. Fikir liderleri veya yenilikgiler ise bu 1lginin yaratiimasinda
onemli rol oynayan ve gdz oniinde bulundurulmas: gereken bir bagka faktordiir.

Ilgiler igerisinde ele alman ve yasam bigimi gostergesi olan bir bagka alan ise
gidadir. Yasamm devamui igin bireylerin kélrsllamalan gerektigi zorunlu ihtiyaglarin

basinda gida ve beslenme gelmektedir. Ozellikle insamin fiziksel ve zihinsel yonden

188 Esin Kitheylan, “Yeni Mallarin Benimsenmesi ve Yenilikgiler”, Hacettepe Universitesi LIB.F.

Dergisi, Cilt: 13, (1995), s. 94, 95

189 Dogan Tuncer ve Bahtisen Kavak, “15-22 Yas Arast Genglerin Giyim Konusundaki Satinalma

Alskanliklar: ve Davramglar:”, Pazarlama Diinyasi, (Kastm/Aralik 1996), s. 18
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gelisiminin saglanmasinda beslenme 6nem kazanmakta, bu gelisim i¢in de oncelikle gida
maddelerinin temini gerekmektedir.

Yasam bigimi analizleri ¢ergevesinde konu ele alindiginda, temelde bir fizyolojik
thtiyacin karsilanmasindan ziyade konunun farkh boyutlar ¢ergevesinde degerlendirilmesi
geregi ortaya gikmaktadir. Yani bireylerin gidaya yonelik ilgileri sadece fizyolojik bir
nitelik tagimamakta ve ¢esitli faktorler temelinde farklhilagabilmektedir. Bu farklilagma
aym zamanda bireylerin yasam bigimlerinin de bir gostergesi olmaktadir.

Kiltiir farkhliklan bireylerin gida konusundaki ilgilerini (tercihlerini) belirleyen
Ooneml faktorlerden bindir. Bagka bir ifade ile bireylerin iginde yagadiklan kiiltiiriin
kendilerine sunduklarnt geleneksel yemekler bireylerin oncelikli tercihleri arasindadir.
Omegin Tiirk Mutfagi’nin yemek kiiltiirii igerisinde énemli bir yeri olan hamur isleri ve
et yemekleri (0zellikle kebap) Turk insaninin vazgegilmezleri arasindadir.

Ote yandan saghkh yasam da bireylerin gida tercihlerini belirleyen faktorler
arasindadir. Saglikh yasam igin bilingli (yeterli ve dengeli) beslenmenin vazgegilmez
oldugunu kabul eden bireyler, viicutlannin gereksinim duyduklari oranda protein,
karbonhidrat, yag igeren gidalar alma egilimi gostermektedirler. Aynica kusursuz bir
fiziksel giizellige, estetik goriinime 6nem verenlerin de tercihleri bu yondedir. Ornegin
lezzeti, kokusu, goriiniisii igtah agict olan bir yemek, besin 6gelen (protein, karbonhidrat,
yag) bakimindan bireyin gereksinimlerihden fazlasini igeriyorsa tercih edilmeyecektir.
Gida konusunda bu tiir tercihleri olan bireyler gesitli firmalarca hedef kitle olarak segilip
bu dogrultuda yeni uriinler piyasaya siirmektedirler. Omegin kalp sagligim korumaya
yonelik olarak iiretilen Becel marka margarin bunlardan biridir.

Bireylerin gidaya yonelik ilgilerini etkileyen diger bir faktér ise caligma
yasamindan kaynaklanan zaman baskisidir. Bu baskiy1 iizerlerinde en ¢ok hisseden kigiler
evli ve gocugu olan kadinlardir. Calisan kadimin zaman baskis: altinda olmasi, bagka bir
ifade ile hazirlanmasi gok zaman alan gosterigli gidalan sunmasi igin yeterli zamana sahip
olmamasi, onun zaman tasarrufu saglayici hazir veya kolay hazirlanan (hazir gorbalar,

konserve yiyecekler, dondurulmus sebze gibi) gidalant tercih etmelerine neden
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olabilmektedir Omegin Tirkiye’de ¢aligan kadmi hedef kitle olarak segen

dondurulmus gida sektorii iiriin yelpazesini giderek gesitlendirmektedir. Aynca sektor
yetkilileri, dondurulmug gidamin gelismesinin kentli ailelerinin gelir diizeyinin artmasina
ve bununla birlikte calisan kadinlara bagh oldugunu da belirtmektedirler'®.

Cahsma yasammin gidaya yonelik ilgiler iizerindeki etkileri konusunda ele
ahinabilecek bir dier unsur ise digarida yemen yemeklerdir. Ailelerin degisiklik olsun diye
ya da sosyal bir faaliyet gergevesinde yedigi yemekler disinda, kentlesme ve ig hayatinin
yogunlagmasina paralel olarak c¢aliyjma ve yasama alanlanmin farklilagmasi sonucu
cahisanlann o6zellikle 63le yemeklerini diganida yemeleni zorunlulugu dogmaktadir. Bu
durumda olan bireyler 6zellikle fast-food tiirii hamburger, doner kebap gibi ayak istii
karin doyurabilecekleri yiyeceklerin satildig1 mekanlarn tercih edebilmektedirler.

Son olarak gida tercihlerini dogrudan etkileyebilecek bireysel tercihler de bu
cercevede dikkate alinmasi gereken unsurlar olmaktadir. Omegin vejetaryenler
yasamlanini balik ve kanatlilar dahil higbir tiir et yemeden siirdiirmektedirler. Bu yagam
bigimini benimseyen kigiler yalniz sebze, meyve, tahil ve kabuklu yemislerle beslenmeyi
kabul etmektedirler. Vejetaryenlerin bu tercihleri kargisinda, Batili iilkelerde, goruniisii ve
tadi ete benzeyen yiiksek proteinli sebze yiyecekleri tireten 6zel bir sanay1 dogmustur.
Ayrica saglikli yiyecek satan maZazalar vejetaryenlerin agiz tadina uygun uriinler
sunmaya da baslamuglardir. Ote yandan vejetaryenlerin ihtiyag duyduklan proteinin
kargilanmas i¢in baklagillerin (6zellikle mercimek), kabuklu meyvelerin lezzeth ogeler
olarak kullanildig: yemek tarifleri de yayimlanmgtir.

Bireylerin medya konusundaki ilgileri ise bir bagka yagam bigimi gostergesidir.
Genel anlamda kitle iletisimini saglayan yazili basin faaliyetlerini (gazete ve dergiler),
sozlii ve goriintillii basin faaliyetlerini (radyo ve televizyon yaymnlar) kapsayan bir terim
olarak kullanilan medya, yirminci yiizyil teknolojisinin kitleleri en gok etkileyen ve en ¢ok

ilgilendiren triinadir.

190 Alican Kavas ve Aysel Kavas, “Calisan Evli Kadinlarin Gida Davranigi ve Aligveris Aliskanhiklari

Uzerine Bir Aragtirma”, Erciyes Universitesi 1.1.B.F. Dergisi, Sayt: 7, (Temmuz 1985), s. 172

191 Ahmet Bugdayci, “Hedefteki Kadin”, Capital, (May1s 1996), s. 97
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Yagam bi¢imi analizleri agisindan konu ele alindiginda, bireylerin haber alma, bog
vakitleri degerlendirme (eglenme, dinlenme), bilgilenme gibi ¢esitli amaglarla, haftanmn
belirli giin ve saatlerinde takip etmeye ¢aligtiklan televizyon/radyo kanallant ve
programlari, gazete ve dergiler ilgiler gergevesinde degerlendirilmesi gereken unsurlar
olmaktadir. Bireylerin bu unsurlara olan ilgisi onlarin 6nceliklerini ve tercihlerini
yansitmaktadr.

Bireylerin bu tercih ya da oncelikleri, onlann istek ve ihtiyaglar, kisilikler,
benlikleri, gegmis deneyimleri, algilamalan, tutumlan, deger yargilan kiltiirleri, yagi,
cinsiyeti gibi degiskenlerden etkilenerek davraniglara yansir. Ornegin popiiler miizige ilgi
duyan, miizik dinyasinda gelisen 6nemli olaylan takip etmek isteyen bir geng oncelikle
popiler miizigin yaymnladigi kanallani tercih edecek, bu tiir programlan izleyecektir. Ote
yandan radyo kanallan arasinda bu yonde bir segim yapacak, hatta popiiler miizigi konu
alan dergiler satinalacaktir. Bunun gibi esprili, giilmeyi seven, etrafindakileri giildiiren bir
kisi 1se guldiiri programlarini Oncelikle tercih edecek mizah dergilerini yakindan takip
edecektir.

Ilgiler konusunda ele alinan son bir alan ise basarilardir. Bagsar, bireylerin
mitkemmellik standartlarina ulagip, bu standartlan agmay: amagladiklart bir gereksinim
olarak kendini gostermektedir. Bu gereksimin derecesi bireylerin ilgi alanlan ile beraber
yasam bigimleri tizerinde de etkili olmaktadir. Ornegin yiiksek basari gereksiniminde olan
bireylerin liiks arabalara daha az ilgi duyduklan, biyiikk ¢ogunlugunun sigara igicisi
olduklan, geleneksel giysiler yerine spor giysileri tercih ettikleri belirlenmistirlgz. Bagan
gereksinimi bireyler tarafindan toplumsallagma siireci iginde 6grenilerek gelistirilir. Daha
sonra ise birey gerek galiyma yagaminda gerekse diger alanlarda (sosyal yagam, 6grenim,
sportif faaliyetler gibi) bu gereksinim dogrultusunda davramsglarda bulunur. Ornegin
calisjma yasaminda riske girmek ya da girmemek bu gereksinim dogrultusunda

geligtirilecek bir davranigtir.

192 yavuz Odabag, Tiiketici ..., s. 51
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2.2.2.3, Fikirler ve yasam bicimi

Yagam bi¢imi analizlerinde fikirler, bireyin kendisi ve gevresinde olup bitenler
hakkindaki diigiincelerini ve gorislerini dile getiren bir kavram olarak ele ahnmaktadir.
Yani bireylerin kendisi ve etrafindaki diinya hakkinda goriislerinin ve bakig agilarinin ne
oldugunu ortaya koymasi agisindan fikirler, yagam bi¢iminin 6nemli bir unsurudur. Bu
dogrultuda da yazih veya sozlii olarak, bireylerin herhangi bir uyaran igin yaptid:
degerlendirmeleri, yorumlan ya da uyarana iligkin beklentileri dikkate alinan hususlar
olmaktadir.

Bu yaklagim ¢ercevesinde; bireylerin kendisi ve ailesi, sosyal konular, siyaset,
caligma yasami, ekonomi, egitim, driinler, gelecek ve kiiltiir fikirler bashgi altinda
incelenen ve yagam bigimi analizlerinde kullamlan degiskenler olmaktadir. Bagka bir ifade
ille fikirler igerisinde ele alman bu deZiskenler, bireylerin goriig bildirdikler,
degerlendirme yaptiklan uyaranlar olmaktadir.

Fikirler igerisinde ele alinan degigkenlerin baginda bireylerin kendisine ve ailesine
yonelik degerlendirmeleri gelmektedir. Bireyin kendisi hakkindaki degerlendirmelerinde
benliginin 6nemli bir yeri vardir ve kendisi ile ilgili diigiinceleri, kanaatleri bir benlik
bilinci etrafinda geligmektedir. Bu sayede de birey; kendisinin kim oldugunu, kim olmak
istedigini, nasi biri oldugunu ya da nasil biri olmak istedigini ve bagkalar tarafindan nasil
gorildogini ya da nasil gorilmek istendifini ortaya koyar. Bireyin bu
degerlendirmelerinin diga yansimasi ayni zamanda yasam bigiminin de bir gostergesi
olmaktadir. Ornegin, “Iktidar hirs1 ile yanip tutustugumu hissederim.”, “Bagkalarim
dikkate almadan kendi yolumu kendim belirlerim.”, “Yeni fikirleri ¢abuk kabul ederim.”,
“Bagkalarini, beni etkilediklerinden daha fazla etkilenm.”, “Nasil gorindigumi ve
digerlerini nasil etkiledigimi sikhikla diginirim.” seklindeki ifadeler bu gercevede
degerlendirilebilecek ciimlelerdir.

Bireyin ailesine ve 6zellikle de tek tek aile tiyelerine iligkin fikirleri ise ele alinan
diger bir noktadir. Bireyin ailesini nasil tammladii, onun igin ailesinin ne derece 6nem
tagidiB1, annesi, babasi, kardesleri, esi, gocuklar hakkinda neler hissettigi, nasil bir aileye
sahip olmak istedigi bu gergevede dikkate alinacak konulardir. Ornegin; “Arkadaglarimla
olmaktansa ailemle olmay tercih ederim.”, “Ailem benim igin en énemli seydir.”, “Benim

gibiler giiveni ailelerinde bulur.”, “Kadinlar kendilerini 6ncelikle g¢ocuklarin
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yetistirilmesine adamalidurlar.”, “Evli giftler ¢ocuk yapmahdirlar.”, “Evli kadinlar her
zaman kocalanmn soziinii dinlemelidirler.” gibi ciimleler bireyin ailesine iligkin
dusuncelerinin diizeyini tahlil etmeye yardime: olacaktir.

Yagam bigimi gostergelerinden bir digeri ise bireylerin sosyal konulara iliskin
fikirleridir. Temel hak ve ozgirlikklerin (konusma diisiince, inang) giivence altina
alinmasi, toplumsal giivenligin saglanmasi, ekonomik refah, toplumda gegerli standartlara
gore yasama gibi konularda ve bunlari teminat altina alacak kurumlar (parlamento,
mahkemeler, silahli kuvvetler, polis, egitim sistemi, saghk sistemi, sosyal giivenlik
kurumlari) hakkinda bireyler goériislerini ortaya koymaktadirlar. Hatta bu konularla ilgili
herhangi bir rahatsizhk toplumun geneli tarafindan dile getiriliyorsa s6z konusu goriigler
faaliyetlere de yanstyarak aymi zamanda bir sosyal hareket niteligi de kazanmaktadir.

Fikirler igerisinde bireylerin gorislerinin degerlendirildigi diger bir degisken ise
pohitikadir. Bilindigi tizere politik yasam siyasal olaylarm meydana geldigi bir sosyal
yasam bigimidir. Politika da tilke yonetimini ilgilendiren olaylar biitiinii olarak bireylerin
yasamlarinda yer alan sosyolojik bir kurumdur. Demokrasilerde iilke yonetimine iligkin
kararlar parlamentoda ve parlamentonun olusturdugu hiikiimet tarafindan alinmaktadir.
Bu bakimdan 6zellikle iktidarda yer alan hiikiimetin i¢ ve dis politikalari konusunda
bireylerin yaptigi degerlendirmeleri bu cercevede ele almak miimkiindir. Ornegin,
ekonomik (vergi, enflasyonla miicadele, ozellestirme), sosyal (egitim, saglik, sosyal
guivenlik), savunma ve uluslararas: iligkiler (komsgu iilkelerle olan iligkiler, uluslararas:
ekonomik ve tican iligkiler) gibi alanlarda hitkiimetin izledigi ve uygulamaya koydugu
politikalarn bireylerin gerek aile iyeleniyle gerekse arkadag g¢evresiyle konugmasi
tartigmasi, gorislerini bildirmesi bu agidan onemhdir.

Yine politik yasam igerisinde onemli bir yert olan unsurlardan bir digeri de siyasal
partilerdir. Aralarinda siyasal rekabetin yogun bir gekilde yasandi: partiler, temsil etti
ideoloji (milliyet¢i, muhafazakar, liberal, sosyal demokrat, sosyalist) gergevesinde siyasal
yelpazede yerlerini almakta ve bireylerin 6nemle tzerinde durdugu ve goris bildirdigi
kurumlar olmaktadir.

Fikirler icerisinde ele alinan bir bagka degisken ise bireylerin ¢aliyma yasamu
hakkindaki dugiinceleri ve degerlendirmeleridir. Bu disiince ve degerlendirmeler

icerisinde bireylerin “calisma™ya bakis a¢ilarinin 6nemli bir yeri vardir. Ornegin bireyler
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calismay1 bir kazang aract olarak degerlendirebilecekleri gibi, hoglanarak, profesyonelce
yapilan bir i olarak da digiinebilirler. Bu konuyla ilgili olarak TUSIAD tarafindan
yayimlanan bir ¢aligma bireyleri, ¢alismaya bir kazan¢ araci olarak bakanlar ile
bakmayanlar seklinde siniflamanin miimkiin oldugu saptanmistir. Bu ¢aligmada gorigme
yapilan deneklerin % 60°1 gahigmay: kazangtan bagimsiz, hoglanilarak veya profesyonelce
yapilmas: gereken i3 olarak gormektedirler. % 36’k bir oran ise, ¢aligmak ya da hayatta
kalmak i¢in bir kiilfet ya da ancak kazang saglamak igin yiiriitillmesi gereken faaliyetler
olarak dﬁsﬁnﬁlmektedir193 )

Ote yandan yine aym ¢aligmada bireylerin “caligma ve bagari” arasindaki iligki
hakkindaki diisiinceleri de sorulmustur. Buna gore de, deneklerin % 55’1 hayatta baganh
olmanin daha ¢ok ¢aligma ile olacagm digiindiklerini belirtmektedir ki, bu da, bu
kitlenin kanaatkarhkla yetinmedigini, hayattan tatmini duragan ve 1¢ diinyalara
hapsedilmig bir yasam bi¢iminde aramadifini ortaya koymast bakimindan o6nemh
gérﬁlmektedir194.

Bireylerin galigma yagamuyla ilgili genel anlamdaki bu tiir digiinceleri yaninda
ayrica halihazirda galigmakta olduklan is hakkindaki goriisleri de 6nemlidir. Bu nedenle
bireylerin; mesai arkadaglan, yoneticiler, caligma kogullari, alinan tcret, ig giivenligi, isten
memnuniyet, isi deistirip degistirmeme gibi konulardaki diigiinceleri de bireylerin
caligma yasamu igerisinde dikkate alinacak noktalardir.

Fikirler konusu igerisinde dikkate aliman degiskenlerden biri de ekonomidir.
Ekonomi biliminin temel unsurlant olan iiretim, boligiim, tiketim ve tasarruf iligkileri
bireylerin bu konudaki bakis agisimn da temelini olusgturmaktadir. Ornegin kadimin bir
isgiici olarak tretime katilmast ve ekonomik o6zgirligini kazanmas: konusundaki
gorugsler bunlardan biridir. Uretim gibi ekonominin temel konularindan biri olan béliigiim
de bireylerin diisiince ve goriglerini belirttikleri alanlardan bir digeridir. Ozellikle gelirin
adil paylagtmi, refah diizeyinin arttirilmast gibi konular bu gercevede degerlendirilen

Onemli noktalar olmaktadir. Aym sekilde bireylerin tilketim ve tasarruf konusunda da

193 TUSIAD, Tark Toplumunun Degerleri, (Istanbul: TUSIAD Yayin No. TUSIAD-T/91, 6.145,

1991), s. 26, 27

194 Aym, s. 28
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belirli diisiincelerinin oldugu goriilmektedir. Oregin “Tiketimi bir zevk 6Zesi olmaktan
ziyade, rasyonellik gergevesi i¢inde degerlendirmek gerekir.” veya “Para iyi bir yagam
igin tek arag degildir.” gibi ifadeler bu cercevede degerlendirilebilir. Ote yandan
“Islam’da faizin haram oldugu” temeline dayah olarak tasarruflarmi “kér payr dagitim
sistemi” igerisinde degerlendirmenin dogru oldugu ya da tasarruf araci olarak Alman
Markii veya Amerikan Dolarim tercih etmenin milli degerler agisindan dogru
olmayacag gibi diigiinceleri de bu konu igerisinde degerlendirmek miimkiindiir.

Fikirler igerisinde bireylerin diisiince ve goriiglerini bildirdigi alanlardan bir digeri
ise egitimdir. Egitim konusunda herkes tarafindan kabul edilen ve artik benimsenmis olan
goriig egitimin bireylerin meslek sahibi olmasindaki roliidiir. Ozellikle yitksek gelirli ve
saygin iglerde ¢alhigabilmenin yolunun egitimden gegtii goriisii ginimiizde agtkga kabul
edilen bir gergektir. Bu nedenledir ki giin gegtikce toplumdaki bireyler egitim gérmeye ve
egitim dizeylerini yiikseltmeye karsi artan oranda bir gereksinim duymaktadirlar.
Omegin Focus 4 Arastirma Sirketi tarafindan yapilan Gelecegin Genci adlt aragtrmada,
Tirk genglerinin idealinde sik sik yeni insanlarla tamigmalanini saglayan ve uluslararasi
baglantilart olan bir igte ¢aligmak oldugu ve boyle bir i3 bulmanin yolunun da mutlaka

195 By ornekten

tiniversite mezunu olmaktan gectigini diisiindiikleni ortaya konmaktadir
de agikga anlagildigr gibi, efitim gerek yasam bigimlerini degistiren gerekse yagam
kalitelerini arttiran bir faktor olarak bireyler tarafindan toplumsal ve ekonomik
yiikselmenin bir araci olarak disiiniilmektedir.

Bireylerin istek ve ihtiyaglarimi tatmine yonelik Urinler de fikirler konusu
igerisinde ele alinan diger bir degiskendir. Uriinlere yonelik olarak bireylerin bakig agilarn
ayn: zamanda onlann satinalma ya da tiiketim davranigina yansimaktadir.

Urtinlerin gesitli ozellikleri (sekli, buyiiklugii, rengi), markasi, ambalaji, fiyats,
tutundurma yontemi, dagitim bireylerin, hakkinda goriig bildirdikleri unsurlar olmaktadir.
Bagka bir ifade ile bireylerin tiriinler konusundaki diisiinceleri, goriisler: s6z konusu tirtin
icin olusturulan pazarlama karmas: elemanlan tzerinde yogunlagmaktadir. Ornegin,

yiiksek fiyath driinler kalitenin bir gostergesi olarak degerlendirilebilmekte ya da reklamu
¢ok yapilan irinlerin daha kaliteli oldugu dugiiniilmekte veya sosyal etkisi bulunan

195 “Gelecegin Gengligi Aragtirmalart”, Marketing Tiirkiye, Y: 5, S: 102 (15 Temmuz 1996), s. 14
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triinlerin yiiksek fiyati, prestij saglayacag: digiincesi ile tiiketiciler tarafindan makul
karsilanabilmektedir. Ancak hemen belirtmek gerekir ki, tiketiciler, triinleri
olusturduklan imaja gore degerlendirme eZilimindedirler. Bu nedenle de séz konusu
goriisler daha ¢ok iiriinlerin bireylerin goziindeki imajiyla yakindan ilgilidir. Ornegin,
Honda firmasi, ABD’deki motosiklet pazarina ilk girdiginde, birgok kiginin bu iiriin i¢in
olumsuz tutumlarmin oldugunu gérmiigtiir. Bu olumsuz tutumun temelinde ise motosiklet
striiciilerinin suglular, siyah den ceketliler ve bigakhlarla 6zdeglestirilmesinden ileri
geldigi anlagilmigtir. Bunda Marlon Brando’nun, filmlerinde canlandirdif: kara ceketli
motosikletli kabaday: karakterinin etkili oldugunu rahatlikla séylemek miimkiindiir. Yine
benzer bir 6rnek hazir kahve ve keklerin imaj1 igin verilebilir. Hazir kahve ve kekler
tamtilma asamasinda birgok ev kadim tarafindan olumsuz olarak algilanmugtir. Hazir
kahve satinalan ev kadinlan1 tembel, evine 6zen gostermeyen kadinlar olarak kabul
edilmislerdir.

Uriin imaj1 gibi marka imaji da tiriinler hakkindaki fikirleri etkileyen bir faktordiir.
Ornegin, Amerika’da General Elektrik adina yapilan bir aragtirmada tiiketicilerin General
Elektrik markas1 hakkindaki diisinceleri sorulmus ve cevap verenler bu markanin
kullanicilarinin tutucu ve yagh insanlar olarak diigiindiiklerini belirtmiglerdir.

Hizmetleri de trinler gibi fikirler gergevesinde degerlendirmek miimkiindur.
Omegin saglik hizmetleri konusunda bireyler su disiincelere sahip olabilirler; “Tipta
uzmanhk yapmug doktorlar pratisyen doktorlara gore hastaliklan teshis etmede daha
giivenilir ve bilgilidirler.”, “QOzel hastaneler, devletin hastanelerine oranla daha kaliteli
hizmet sunmaktadirlar” “Ozel hastaneler devlet hastanelerine oranla daha
givenilirdirler.” gibi.

Bireylerin Griinler ya da hizmetler konusundaki gortisleri pazarlama yoneticileri
agisindan onemli bir yere sahiptir. Ozellikle pazara sunulacak yeni bir iriini
konumlandinrken veya pazarda mevcut bir {iriiniin imajim degistirirken bireylerin bu
disiincelerinin analizleri ¢ok biiyiik bir 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle de, bireylerin
trtinler ya da hizmetler konusundaki fikirlerinin dikkatle izlenmesi geregi ortaya
¢tkmaktadir. Yagam bigimi analizleri g¢ergevesinde yapilacak caligmalanin bu konuda

onemli katkilarmin oldugu gériilmektedir. Ornegin Leo Burnett ajansi, iiriinlerin ortaya
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ctkarttigt duygulan g6z oniinde bulundurarak bireyleri tamimlamaya galisan Emotional
Lexicon isimli bir teknik geligtirmistir.

Fikirler konusu igerisinde ele alinan diger bir degisken ise bireylerin gelecek
hakkindaki gérugleridir. Bu gorisler genel olarak bireylerin gerek kendisinin ve ailesinin
gelecefi gerekse yasadifi dlkenin politik, ekonomik, sosyal gelecefi gergevesinde
degerlendirilebilinir.

Bireylerin gelecek hakkindaki goriigleri, onlarin bir anlamda gelecekte sahip
olmak istedikleri yagam bigimini de dile getirdiginden onemlidir. Ornegin, Capital
dergisinin Haziran 1996’da yayinladig1 bir ¢aligmada Tiirkiye’deki tiniversite gengliginin
gelecekte albenisi (imaj1) olan bir igte ¢aligmak, iyi para kazanmak, rahat yasamak
istedikleri ortaya konmaktadir. Ayrica yine bu ¢ahgmada genglerin hizmet sektoriine
(reklamcilik, halkla iligkiler, medya, basin-yaymn, bankacihik) énem verdikleri, iiniversite
sonrasinda IBM, Kog¢ Holding, Sabanci Holding, Vakko, Show TV, Beymen gibi
sirketlerde ¢caligmak istedikleri de gé’)rﬁ]mektedirl%.

Gorildugi gibi, iyl bir ige sahip olmak, iyi bir gelir elde etmek gibi disiinceler
¢alisma yagamu ile ilgili olarak bireylerin 6zellikle de genglerin yasam bigimleri tercihleri
arasmna girmektedir. Ote yandan gelecek hakkinda yapilan gesitli tahminler de fikirler
konusu igerisinde degerlendirilmektedir. Mutluluk, bang, demokrasi, hoggorii, ekonomik
refah gibi temel kavramlar bu dogrultuda degerlendirilen kriterler olmaktadir. Ornegin,
“Gelecek 10 yil iginde tilkedeki bang, giivenlik ve demokrasi daha iy1 olacaktir.”,
“Ulkedeki ekonomik kalkmma ve refahin yaygmlagmas: gelecekte daha iyi olacaktir.”,
“Tiirkiye Bat1 diinyas: ile biitiinlesmelidir.”, “Ailemin ekonomik durumu gelecekte daha
iyi olacaktir”, “Gelecek 20 yil igerisinde daha mutlu olacagim.”, “Gelecekte daha
hoggoriilii olacagim.” seklindeki ifadeler bireylerin gerek kendisi ve ailesi gerekse
yasadigz iilke agisindan gelecek konusundaki diisiincelerini ortaya koymasimna yardimci
olan ciimlelerdir.

Fikirler konusunda ele alinan son bir degigken ise kiiltiirdiir. Paylagilmig degerler
ve inanglar sistemi olarak bireylerin, gruplarin ya da toplumlann yasam bigimlerini

birbirinden ayiran kultiir, bu 6zelligi ile yagam bigimi analizleri igerisinde 6énemli bir role

196 Ahmet Bupdaycr, “Universitelinin Profili”, Capital, (Haziran 1996), s. 85, 86
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sahiptir. Ozellikle de bireylerin hangi davramslannm iyi, kotii, dogru ya da yanhs
oldugunu belirten genel fikirler olarak degerlerin buradaki énemi bir kat daha fazladir.

Kiiltiirel anlamda degerler, herhangi bir toplumsal davranisla ilgili paylagilan 6lgiit
veya fikirler olarak kendini géstermektedir. Ornegin ¢agimizin Bat1 toplumlarinda en gok
benimsenen ve Onemsenen iki degeri; maddeci olmak ve baganiya giidiilenmektir.
Boylece bireyler toplumsal gevreleri iginde ¢ok bagarih olmayr veya mesleginde en
yiiksege kadar ilerleyebilmeyi 6nemli bir deger olarak benimserken, maddeci olmaktan da
belirli bir materyal zenginlie sahip olmay1 6énemli bir deger olarak kabul etmektedirler.

Gergekte her toplumun kendine 6zgii bir degerler sistemi vardir. Bu sistem
igensinde; toplumun, gincel nitelik tagiyan ve kendi iginde uyumlu bir biitiinlesme
gosteren egemen degerleri birinci kategoride yer alir. Ikinci kategoride toplumun,
tarihten gelen ancak varligim bir kalinti olarak siirdiiren ya da degisime ugrayarak
eskiyen degerleri vardir. Degerler sisteminin igiincii kategorisini ise toplumun ileriye
doniik yeni degerlerinin filizleri olusturmaktadir. Iste her toplum esas olarak bu ii¢ deger
kategorisinden olusur. Bagka bir ifade ile “kahntilar”, “egemen degerler” ve “filizler” bir
toplumun genel degerler sistemini olusturur197.

Bu kategoriler, degerlerin zamanla degisebilecegini ve yerlerine yenilerinin
gelebilecegini hatta eskiyen birtakim degerlerin atilabilecegini agikga ortaya koymaktadir.
Ancak hemen belirtmek gerekir ki, her toplumda deger sistemleri isteyerek veya
istemeyerek bozulabilir. Bu bozulma beraberinde yeni egemen degerleri de getirmektedir.
Omegin “en bityitk basan koseyi donmektir”, “yeter ki koseyi don, nasil dondigin
onemli degil” gibi ilkelerin temelini olugturan “kése doniiciiliik” bu sekilde toplumda
egemen olan deZerlerden biridir.

Degerler sistemi iginde yer alan tiim degerler, bireyler tarafindan benimsenme ya
da benimsenmeme durumuna goére toplumun egilimlerini (trendlerini) yansttmaktadir.
Omegin “kose donme”, bir donem Tiirkiye’de dnemli bir deger olarak topluma hakim
olmus ve pek ¢ok degerle gatigmasmna ragmen toplum tarafindan benimsenmigtir.

Bireylerin degerleri benimseme ya da benimsememe durumlann aym zamanda onlann

197 Emre Kongar, 21. Yizyilda Diinya, Tirkiye ve Kamuoyu, (Istanbul: Simavi Yayinlari, 1992), s.

47,48
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yasam bigimlerini de simgelemektedir. Yani toplumun genel degerler sistemini olugturan
kategorilerdeki (kalintilar, egemen ve filizler) her bir deger o toplum igindeki yasam
bigimlerinin simgeleri olarak belirmektedir. Omegin DAP Pazarlama Arastirmalan
Sirketi’nin degerler ve yagsam bigimleri gergevesinde 1987°den beri yaptig1 araghrmalar,
Tirkiye niifusunun, benimsedigi degerlere gore Cagdaslar ve Gegigtekiler olarak iki farkl
yagam bi¢imi grubundan olustugunu ortaya koymaktadir. Tiirkiye niifusunun profilini
ortaya koyan DAP aragtirmalan sonug olarak, Cagdasglarin Bati: kiiltir ve degerleri
benimseyen, yenilik ve degisikligi seven, kendilerine giivenen, teknolojiye 6nem veren,
iyl bir egitim almak isteyen bireylerden olustufunu; Gegistekiler grubunda ise Tirk
degerlerini ve geleneklerini koruyan, Batili degerleri zaman iginde 6ziimseyen ancak

bunda acele etmeyen, markaya énem veren, bugiinii yagamayi, kose dénmeyi isteyen,

dini kurallar da yerine getirmeye ¢aligan bireylerin yer aldigint gbstermektedirlgs.

DAP’1mn aragtirmalar sonucu yaptig boyle bir siiflama, bireylerin mevcut degerler
hakkindaki bakig agilanmin bir gostergesidir. Yani benimsemek ya da benimsememek
anlaminda bireylerin degerler hakkindaki gorigleri bu simiflamanin yapilmasina yardimer
olmaktadir. Bu ¢ergevede, basan, insancil olmak, ahlaki degerlere bagliik, kendini
geligtirme, egitlik, ozgurlik, iyi bir yasam, uyumlu olma, bilime olan inang ve akilcilik,
demokrasi, kendine ve bagkalarina saygi, milliyetgilik ve vatanseverlik, ¢evreye Onem,
yerli mali satinalma, yeniliklere agik olmak, marka tutkusu, dini yagam bigimi vb. gibi

degerler ele alinarak incelenmektedir.

2.2.2.4. Demografikler ve yasam big¢imi

Yagam bigiminin ana unsurlar olan faaliyetler, ilgiler ve fikirler hakkinda buraya
kadar yapilan agiklamalar bir tiiketici olarak bireylerin yagam bi¢imlerinin daha ¢ok
psikolojik yoniinii ortaya koyan bir ozellige sahiptir. Bireylerin hangi aktivitelerle
zamanlarim nast harcadiklarimi (faaliyetler), ¢evrelerindeki uyaranlarin onlar i¢in énemini
ve hangisinin ilgilerini daha ¢ok g¢ektiZini (ilgiler) ve kendileri ve ¢evreleri hakkinda ne
gibi diigiincelere sahip oldugunu (fikirler) agiklamaya c¢alisan faktorler olarak bu

unsurlarin yagam bigimi gergevesinde yapilan pazar analizlerinde onemli bir yen vardir.

18 pap A.S., Yagam Bigimleri Aragtirmas: 1996 Tanitma Dosyasi, (Istanbul: DAP Pazarlama

Aragtirmalart A S., 1996), s. 9-11
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Oyle ki, bu dogrultuda yapilan analizler, titketici davraniglanint anlamaya ve agiklamaya
yonelik cabalarn daha saglikh ve etkin sonuglar vermesini, pazarin daha islevsel
kullanlmasint ve hatta yeni iiriin gelistiilmesi, yeni ambalaj tasarnmi, rin
konumlandirma, tutundurma gibi pazarlama g¢abalarimin etkin bir gekilde uygulamaya
konmasim saglamaktadir. _

Ancak hemen belirtmek gerekir ki, bireylerin “neden satinaldiklar” hakkinda
yararh bilgiler edinilmesini saglayan boyle bir analizi etkin kullanabilmek igin “kimlerin
satinaldifr” sorusunun da bu analiz iginde degerlendirilmesi gerekmektedir. Bagka bir
ifade ile, faaliyetler, ilgiler ve fikirler temelinde yapilan analizlerin pazarlama yoneticileri
tarafindan daha saghkh kullanilmasim saglamak igin kimlerin satinaldign sorusunu
cevaplayan demografik degiskenlerin de bu gergevede kullaniimas: zorunlulugu ortaya
¢tkmaktadir. Boylece belli bir zaman iginde herhangi bir faaliyeti kimlerin
gergeklestirdigi, belirli bir konu, olay ya da nesneye kars1 kimlerin daha ¢ok ilgi duydugu
ve kimlerin gerek kendisi gerekse ¢evresi hakkinda neler digiindiigii ortaya
konabilecektir. Bu da yasam bigiminin psikolojik boyutunu temsil eden faaliyetler, ilgiler
ve fikirler ile sosyal, ekonomik, kiiltiirel boyutunu agiklamaya galisan demografiklerin bir
biitiin i¢inde kullanim: sayesinde olabilecektir.

Sosyal, kiiltirel ve ekonomik deZiskenlerin yagam bigimi analizlerinde
kullamilmasim1 saglayan demografikler, bireylerin cinsiyetine, yasina, egitim diizeyine,
gelirine, meslegine, aile buyikligiine, oturdugu yapiya, yerlesim yerine, yerlesim yerinin
buyiikligiine ve yagam egrisindeki basamafina gore yasam bigimi oOzelliklerini
(faaliyetler, ilgiler ve fikirler) tammlamaya caligmaktadir. Sosyal bilimler igerisinde
yapilan alan aragtirmalarinin timiinde kullamlan bu degiskenler, o6zellikle tiiketici
profillerini ortaya koymaya yonelik olarak yapilan ve tiketiciyi derinlemesine
tammlamaya ¢aligan pazarlama arasgtirmalaninda da baz alinan faktorler olmaktadir.

Bu degiskenlerin baginda cinsiyet farkliliklar gelmektedir. Fiziksel agidan ortaya
¢ikan dogal bir farkhiliin aym zamanda bireylerin yagam bigimlerine de yansidig: bugiin
acik¢a ortaya konmaktadir.

Bu konu ile ilgili olarak Tiirkiye’de yapilan bir ¢aismada, 18 yas isti kadin ve
erkek tiiketicilerin genel yasam bigimleri; “genel degerler”, “tiketim aliskanltklar”,

“kadin-erkek iliskileri” ve “ilgi alanlarr” alt konulan ger¢evesinde incelenmig ve iki cinsin
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profilleri arasinda fark olup olmadifi saptanmaya cahgilmistir. 1992 yihnda Istanbul’da
yapilan ve 459 kisiyi kapsayan bu aragtirmada elde edilen sonuglar si‘)yledirlggz

Genel Degerler

e Kadinlar sabahlan yeni bir giine baglamak i¢in daha isteksiz goriinmektedirler.

e Kadmnlar erkeklerin aksine, kotii geylerin her zaman onlant bulduklarina
inanmaktadirlar.

e FErkekler maddi konular ve hayattaki amaglan konusunda daha yiiksek
beklentilere sahipler.

e Kadinlara oranla erkekler, ¢ok daha maddi sikinti iginde olduklarina
inanmaktadirlar.

e Erkekler kadinlarin aksine gelirlerini yeterli bulmamaktadirlar ve hayattaki en
biiyiik amaglarinin zengin olmak oldugunu kabul etmektedirler.

e FErkekler, hayatlaninda amacladiklari noktaya ulagamadiklarina kadinlardan
daha ¢ok inanmaktadiriar.

o FErkekler kendilerine daha fazla giivenmektedirler ve kendi yonlerini
kendilerinin tayin ettiklerine inantyorlar.

o Erkekler kadinlara oranla daha fazla is egilimlidirler ve bagarth bir isadamini
bagsarili bir sanat¢idan daha ¢ok takdir etmektedirler.

e Kadimnlann kadere inanci, erkeklerin ise tutuculugu birbirlerine oranla daha
fazladir.

Tiiketim Davramglan

e Kadinlar aligverisi daha gok sevmektedirler.

e Kadinlar ahgveris konusunda, erkeklere oranla daha ¢ok “damgilacak kaynak™
olarak goriilmektedir.

e Kadimnlarin marka bagimliign yiiksektir. Ozellikle giinlitk ahgveriglerde markaya
cok 6nem vermektedirler.

e Giinliikk aligveris kararlarinda kadinin daha etkili oldugu, ancak, TV, ¢amagir
makinast gibi daha pahali mallarda son kararnn erkege birakildig: kabul! edilmektedir.

199 Yonca Karapazar, “Cinsiyet Farklarimn Tiketicilerin Yagam Bigimlerine Etkisi”, Pazarlama

Diinyas:, (Mayis-Haziran 1993), s. 28, 29
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¢ Erkekler kadinlara oranla daha akilci aligveris yapmaktadirlar.

o Erkekler, aldiklan mallann iireticilerine daha ¢ok dikkat etmektedirler.

¢ Erkekler kadinlara oranla daha az plan dis1 ahgveris yapmaktadirlar.

Kadin-Erkek Tliskileri

e “Bir kadmn i¢in ev kadimt olmamn g¢ahsmaktan daha tatmin edici oldugu”
goriisiine kadnlar itiraz ederken, erkekler bu gorise katilmaktadirlar. Benzer bigimde
ozellikle ¢aligan kadinin reddettii veya erkege oranla daha az katddigi diger baz
gorisler ise; evin reisinin erkek olmasi, kadinin yerinin evi olmasi, ¢aligan kadinn iyi bir
anne ve e olamayacag, bulagik yikamanin bir kadin isi oldugudur.

e “Is hayatinda kadinlann erkekler kadar basanh olabilecegi” ve “cahsan bir
kadinin ev kadinina gore daha bagimsiz oldugu™ goriiglerine kadinlar erkeklerden daha
fazla katilmaktadirlar.

Ilgi Alanlar ve Giinliik Aktiviteler

o Erkekler spor aktivitelerine daha fazla ilgi gostermektedirler. Kadinlar ise daha
cok ev iglerine vakit ayirmaktadirlar.

o Erkekler TV’deki aksam programlarina daha g¢ok ilgi gostermektedirler.
Aynica aksamlann evde oturmay: tercih ettikleri gibi TV’nin kendileri igin en 6nemli
eglence araci oldugunu da belirtmektedirler.

¢ Kadinlar erkeklere gore modayi takip etmeye daha ¢ok 6nem vermektedirler.

o Erkekler evdeki masrafi azaltmak i¢in evle ilgili birtakim igleri ustlendiklerini
kadinlara oranla daha ¢ok kabul etmektedirler.

Kadin ve erkegin genel yagam bigimleri hakkinda 6nemli bilgiler sunan bu ve
benzeri aragtirmalardan bagka cinsiyetlerin kendi i¢inde de farli yasam bigimlerine sahip
olduklarin: gosteren galigmalann yapildig da goriilmektedir. Ornegin Amerika’da yapilan
bir aragtirmada kadin ve erkekler i¢in ayn ayn beg tiir yasam bigimi grubu saptanmugtir.

Bu gruplar su sekilde olusturulmusturzooz

200 Mehmet Olug, a.g..m., s. 11
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ERKEK KADIN

* Kendi kendinj yetistirmis isadami (% 17) * Halinden memnun ev hanim; (% 18)
* Basarl profesyonel (% 21) * Kenarn dilberi (% 20)

* Evine bagh aile erkegi (% 17) ® Zarif sosyete insani % 17)

* Hayal kinkhgma ugramis fabrika igcisi % 19) * Fedakir anne (% 20)

* Evde oturan emekli (% 26) * Eski moda gelenekgi (% 25)

Ayrica cinsiyet degiskeni ile farkl demografik degiskenlerin bir arada kullanilarak
bireylerin (tiketicilerin) Yyasam bigimi analizleri de yapilmaktadir. Omnegin Selime Sezgin
ve arkadaglar, calisip calismama durumuna gére kadmlarm yasam bigimlerini analiz etmig
Ve su sonuglara ulasmglard:2°!-

Geleneksel Ev Kadin;

Geleneksel ey kadmni, ailenin kanunj reisinin erkek olduunu kabul eden ve
kadinin yerinin evi oldugunu diisiinen kadindur. Bireyselligi reddeder ve geleneksel aile
rollerine sikica baghdir. Genellikle tutucudur, degisiklikleri onaylamaz.

Tiiketici olarak yeni mamullere agik degildir, giigliikle kabullenir.

Modern Yonelimli Ev Kadim

Modern yonelimli ev kadini, geleneksel rolleri kabul etmekle beraber, daha disa
déniik ve bagimsizdir. Egitimi ve kiiltiiriiyle orantili olarak evin disinda gesitli
faaliyetlerde bulunur. Yeniliklere ve modern yasam bigimlerine daha agtktir.

Calisan Kadin

harcayicidirlar. Yasam sigortas;, tasarruf hesaplari, kredi kartlan gibi bankacilik
hizmetlerinden daha ¢ok yararlanmaktadirlar.

: Selime Sezgin, Nimet Uray ve Sebnem Burnaz, “Hedef Pazar Olarak Kadinlarin Aile I¢i Sanin
Alma Karar Yapist ve Yagam Bicimi Boliimlenmesi ”, Anadolu Universitesi A cikogretim Fakiiltesi
Dergisi, C. 1, 8. 2, (K15 1995), s. 132
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degerlerin farklilif sonugta yagam bigimlerinin farklihgim da ortaya ctkartmaktadir.
Omnegin DAP Pazarlama Aragtirmalan Sirketi tarafindan yapilan bir arastirmada, kentte
yasayan genglerin dogrulan ile anne babalarnin gosterdikleri dogrulanin her zaman
catisid saptanmustir. Genglerin anne babalarnin tasvip etmedikleri (kése donmek gibi)
pek ¢ok seyi goze alabildikleri, hatta genglerin ¢agdas deZerleri benimsedikge evlilik
oncesi cinsel iliskileri normal kargiladiklari, kiirtajin serbest birakilmasini savunduklar: ve
din egitiminin zorunlu olmamasi gerektifini disiindiikleri aragtirma sonuglarindan
an]agllmaktadlrzm.

Geng kusaklarla yash kusaklar arasinda beliren bu farkhiligin yam sira gocuklarin
olusturduklani grup daha farklt bir o6zellige sahiptir. Cocuklar bu dénem igerisinde,
toplumun yeni bir Giyesi olarak, iginde yasadig toplumda var olan yerlesmis deger, tutum
ve davraniglarin ne oldufunu ve bunlara nasil uyum saglayacaZim 6grenmeye baglar.
Toplumsallagma olarak adlandinlan bu siire¢ aym zamanda gocugun belirli bir kisilik
kazanma siireci olarak da tamimlanabilir. Cocuk, toplumda bir yetigkin olarak yerini
almadan once i¢inde yasadigi kiiltiir tarafindan sunulan birgok degeri, normu bu asamada
gerek ailesinden gerek arkadag g¢evresinden ve okuldan ve gerekse kitle iletigim
araglarindan ogrenir ve boylece gelecekte sahip olacaBi yasam bigiminin temelleri bu
dénemde atilmug olur.

Ancak bireyler yetigskinlik donemi ile birlikte yagaminda 6nemli bir asamaya
girerler. Caligma yagamu ve ig arkadagh@: gevresi, evlilik, aile, gocuk bu dénemden sonra
yasam bigiminin temel unsurlan haline gelmektedir. Bireylerin faaliyetleri, ilgileri, fikirleri
bu etkenler etrafinda gekillenmeye baglar.

Goruldiugh tizere gocukluk, genglik ve daha sonraki agamalar hep bireyin bir
yasam bigimi degisikligi siirecine girdigini ortaya koymakta ve bu nedenle de her bir
agsama digerlerinden aynlmaktadir. Kuskusuz yag faktériiniin bu konudaki etkisi géz arad:
edilemez. Ancak bireylerin yagam bigimlerini tanimlamada yas ile birlikte ele alinabilecek
baska demografik degiskenlerin de énemli rolleri bulunmaktadir. Ozellikle ¢ocukluk ve

203 Akin Alyanak, “Tirk Gengligi Uzerine Bazi Bulgular”, Marketing Tiirkiye, Y: 6, S: 143 (1 Nisan

1997), s. 45
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genglik donemlerinden sonraki agamalarda bulunan bireylerin yagam bigimini analiz
etmede boyle bir yap1 daha yararh bilgiler sunmaktadir.
Bireylerin aile yagam egrisindeki basamaf bu dogrultuda ele alinabilecek
faktorlerden biridir. Bireylerin yaslanmast ile aile igindeki statii ve rollerinin degigmesini
| ortaya koyan bu degisken, yas faktorii ile birlikte aile bilyiikliigii, medeni hal, ¢ahsma
| durumu gibi bagka demografik degiskenleri de bir biitin ig:inde dikkate almayi
i gerektirmektedir. Omegin evlenme sonucunda koca roliinii yiiklenen bekér bir erkek,
gocugu dogdugunda ise baba olarak hem yeni bir statii kazanmakta hem de yeni roller
edinmektedir. Bu degismeler ayn1 zamanda bireylerin faaliyetlerine, ilgilerine, fikirlerine,
tiiketim aligkanliklarina yansiyarak onlarin yasam bigimlerinin degigmesine de neden
olmaktadir. Bu c¢ergevede aile yagam egrisindeki agamalan su gekilde incelemek
miimkindir’™:
Geng bekar
Cocuksuz geng evli
Cocuklu geng evli
Cocuklan yanlarinda
Cocuklan yanlarinda olmayan orta yagl
Yash Cift
Bosanmis, dul veya bekar yaglh

NS kAW =

Aile yasam egrisi, ailedeki bireylerin zaman igerisinde yaglanmas: ile ortaya
koydugu gelismenin seyri olarak kendini gostermektedir. Bu seyir i¢inde bireylerin farkh
] yasam bigimi 6zelliklerine sahip olduklan agiktir. Her bir asama bunun bir gostergesi
olarak ortaya ¢tkmaktadir. Ornegin, yalmz bagina yasayan bekar bir gencin, ey segme,
evlenme, kendi ailesini kurma yoniindeki ilgileri yaninda spor ve moda egyalarla
ilgilenmesi, ev digindaki ugragilarla, eglenme, dinlenme faaliyetleri ile ugragmast onun
yasam bi¢iminin gostergeleri olmaktadir. Bununla birlikte evlenme ile yeni bir statii

kazanan geng ¢iftler, ¢ocuklar1 olana kadar belirli bir yasam bigimi gergevesinde

hayatlanim siirdirmektedir. Omegin eglenmek, dinlenmek, seyahat etmek gibi faaliyetler,

204 Rauf Ankan ve Yavuz Odabasi, a.g.e., s. 30.
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yeni bir evin kurulmasi nedeni ile ihtiyag duyulan ev egyalanna olan ilgiler, gelecege dair
fikirler bu dénemin yasam bigimi 6zelliklerini simgelemektedir.

Cocugun dogmast ile birlikte yeni bir statii (anne baba statiisiinii) kazanan geng
ciftler aym zamanda yeni bir yasam bi¢imi igine de girmektedirler. Dogan g¢ocugun
etrafinda geligen bu yeni yagsam bi¢iminde, ilgi ¢ocuk iizerindedir. Bu durum tiiketim
davranislarina da yansiyarak gocugun ihtiyaglarina yénelik, gidadan-giyime, mobilyadan
oyuncaklara kadar uzanan egyalar alinmaya baglanmaktadir, Ancak eglenme, dinlenme,
seyahat gibi faaliyetlerle eskisi gibi ugragilamamaktadir. Daha ¢ok ¢ocugun gelecegi
hakkinda fikirler ileri siiriilmekte ve hatta ¢ocuk igin tasarruf hesabi dahi agilabilmektedir.
Ayrica ¢ocufun topluma uyumu, yani toplumsallasmasi ik olarak bu donemde
baglamaktadir. Ozellikle annenin bu siiregte énemli bir rolii vardir. Annenin gosterdigi
g1, sefkat, sevgi ¢ocugun saghkli bir bigimde topluma uyumunu saglayan etkenler
olmaktadir. Ancak, ¢ocugun aile iginde yerini almasi ile kadinin galigtig: aileler birtakim
zorluklar igine girmektedir. Cocuga zaman ayirmada, ona sevgi gostermede ortaya gikan
eksiklikler bu donemde beliren zorluklar olmaktadir. Yerine getirilmesi gereken bir
sorumluluk olarak ¢gocugun bakimi ve ayni1 zamanda da ev iglerinin bir arada yiiritilmeye
¢ahsilmast kadinin, yagamu kolaylagtiracak tiriinlere olan ilgisini de arttirmaktadir.

Cocuklannin alt1 yasint gegmesiyle bireyler, aile yasam egrisinde yeni bir statii
kazanirlar. Bu donemde aileler, okul ¢agina gelen ¢ocugun gelecefine yon verecek
egitimi almasi yoniinde ¢aba harcamaktadirlar. Hatta bazen bu durum g¢ocuk igin bir
immkén olmaktan ote ebeveynler igin bir prestij simgesi haline de gelebilmektedir.
Cocugun okula baglamas: ile birlikte ebeveynler yeniden eglenme, dinlenme gibi
faaliyetlerle bog zamanlarim1 degerlendirebilmektedirler. Senede bir kez ozellikle de yazin
tatil yapmaktadirlar.

Aile yagam egrisinde yagam bigimi gostergesi olarak beliren bir diger basamak ise
¢ocuklan yanlarinda olmayan orta yagh aileler basamagidir. Bu basamakta yer alan
ailelerin genel tiketim aligkanhklari onlarin yasam bigimleri hakkinda da baz fikirler
vermektedir. Omegin disanida yemek yemek, seyahat, litks giderler, hediye, bagslar bu
donemin tiiketim 6zellikleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu basamakta erkegin ¢alisma
yagamina devam ettigi goriilmektedir. Ancak yagin ilerlemesi ile birlikte erkeZin emekli

olmasi da giindeme gelmektedir. Emeklilikle beraber gelir de azalmaktadir. Bu donemde
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aile, yash ¢ift olarak aile yagam eZrisindeki yerini alir. Saghk giderlerinin diger
donemlerden daha gok onem kazandig1 bu dénemde dzel ev esyalarina, 6zel gidalara ilgi
artmaktadir. Ayrica bu donemde torunlar diger bir ilgi alant olmaktadir. Resim yapmak,
televizyon seyretmek gibi ¢esitli eflenmeye dinlenmeye yonelik faaliyetler de
gerceklestirilmektedir. Ancak yalmzhik bu dénemin sikayet nedenlerinden biridir.
Ozellikle bosanmig, dul ya da bekér yaghlarin bu konuda oénemh sorunlar yasadif
gorilmektedir. Bakima muhtag olanlann da iginde yer aldii bu asamadaki yaghlar,
gelirlerinin kisith olmasindan dolayr tasarruflu ahgveriy yapmak zorunda kalmaktadirlar,
belirli gidalan almaktadirlar ve yagamm kolaylastirici, zaman kazandirici ev egyalarina ve
gidalara yonelmektedirler.

Bireylerin yagsam bigimlerinin analizinde 6énemli bir rolii olan aile yagam egrisi
basamaklannin yukandaki siralanig bigimi her toplum igin gegerli olmayabilecektir.
Ozellikle Tirkiye gibi gelismekte olan toplumlarda aymi evreleri gozlemek giictiir.
Turkiye’nin aile yapisi incelendiginde, ozellikle kirsal yorelerde ana-soy zincirine ya da
baba-soy zincirine dayal aile genislemelerinin oldugu goriilecektir. Bu nedenle aile
buytklugu degiskeni agisindan bir farkliik ortaya ¢ikmaktadir. Aynica ¢ocuk bakiminin
sorun oldugu (erkegin ve kadinin birlikte ¢aligti1) ailelerde genellikle egi 6lmiis babaanne
ya da biiytikanne g¢ocuklarin bakimi igin ailenin yanina gelip yerlesmekte ve torunlarina
bakmaktadir. Bu ornekler aile yasam egrisi basamaklarinin olusumunda yagla birlikte aile
buyikliginin de belirleyici oldugunu agikga géstermektedir. Bu bakimdan da ailenin
yasam stireci iginde ailedeki iyelerin sayilarindaki degismelerin (artig ya da azaliglarin)
dikkatle izlenmesi geregi ortaya gikmaktadir.

Biyiiklik kriterine gore aileyi smiflandirmaya yonelik sosyoloji temelli
caligmalarda, kendine 6zgit yasam bigimi ozellikleri olan, iki tiir aileden soz edildigi
goriilmektedir. Bunlardan biri “Biyiik Aile”, digeri ise “Kiigitk Aile”dir*"”.

Biiyiik aile; ¢ok sayida kiigiik ailenin aym ¢at1 altinda oturmastyla olusan bir aile
tipidir. Bu tiir aile aym zamanda Geleneksel Aile, Genis Aile, Koy Ailesi, Geleneksel

295 Birsen Gokge, “Aile ve Aile Tipleri Uzerine Bir Inceleme”, Aile Yazlarn I: Temel Kavramlar,

Yapi ve Tarihi Sireg, Der.: Beylii Dikegligil ve Ahmet Cigdem, (Ankara: Bagbakanlik Aile
Aragtirma Kurumu Yaymlan, 1991) s. 217
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Genis Aile isimleriyle de anilmaktadir. Ozellikle sanayi devrimi 6ncesindeki toplumlarda
ve kirsal yorelerde yaygin bir bigimde gériilen aile tiiriidiir.
Biiyitk aile tipinin, “Kok Aile” ve “Birlesik Aile” olmak iizere iki farkh tiirii

vard1r206:

Kok aile; ana, baba, ¢ocuklan ve evli tek ogul ile esi ve gocuklarindan meydana
gelir. Aile iiyeleri bir arada oturur. Baba ailenin reisidir. Aile tuyelerinin her tiirli
sorumluludu babaya aittir. Baba oldiikten sonra aile reislifi biiyiikk ogula geger.
Cogunlukla bu sistemde biiyilk oful aile miilkiine de sahip olur. Erkek kardegleri
buyiiyiinceye ve kiz kardesleri evleninceye kadar onlara bakmakla yikiimliidiir. Boylece
aile miilk, ismi ve sorumlulugu bir elde toplanmig olmaktadir.

Birlesik aile ise; Ana, baba, biitiin erkek ¢ocuklarla evlenmemis kizlar ve evlenen
ogullarin egleriyle ¢ocuklarindan meydana gelir. Bu aile tipi erkek gocu@a gore bir
genisleme gostermektedir. Erkek torunlar da evlendikleri zaman bu aile iginde otururlar.
Boylece iki ya da daha ¢ok kusak bir arada aym evde veya bir bahge iginde ayn
boliimlerde yagarlar. Aym1 bélimde oturanlar da birlegik aile kurallanna uygun hareket
ederler. Ailede otorite en yash erkektedir. Miilkiyet ortaktir.

Biiytkliik kntert bakiminda ele alinan diger bir aile tiri ise kiigik ailedir. Kiigtik
aile, kan, koca ve evli olmayan ¢ocuklardan meydana gelmektedir. Baz:1 kiiltiirlerde evli
olmasalar dahi belli bir meslege sahip olmus, ekonomik bagimsizhfinm kazanmig olan
genglerin evden aynildiklan da goriilmektedir. Bu durumda, ityelerinin sayis1 bakimmdan
smirh ve buyik aile niifusuna kiyasla ¢ok kiigiik bir sosyal yapiya sahiptir. Hatta, daha
genig aile sistemlerinin temel birimi olmas: ve daha da kiigiilmesinin s6z konusu olmamast
nedeniyle kigiik aileye “cekirdek aile” de denilmektedir. Kiigiik aile, sanayi devrimi
sonrasindaki kent toplumlarinin aile yapist olarak kabul edilmektedir. Sanayilesme,
kentlesme gibi siireglerin dogal bir sonucu olarak olusmustur.

Kiigiik ailenin sadece iki kusaktan olugmast bu aile tipinin sinrh bir gelisim
egilimine sahip oldugunu gostermektedir. Baglangigta sadece evli giftlerden olusan sonra
gocuk sayisi arttikga gelisen ve gocuklarin yetigip i sahibi olduktan sonra evden
aynimalanyla baslangi¢ noktasma donen kiigiik ailenin bu nedenle gelisimi de sl

206 Birsen Gokge, a.g.m., s. 219
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olmaktadir. Cocuklarin biyiiyiip evlenmeleri ile aile kiigiiliir, kan-kocanin 6limiiyle de
aile dagilir.

Gerek aile tiplerinin belirlenmesinde gerekse aile yasam egrisi basamaklarinin
olusturulmasinda Onemli veriler saglayan aile biyuklogii degiskeni, aym zamanda
ailelerin kendine 6zgii yasam bigimlerini tanimlamaya yardimci olan faktorlerden de
biridir.

Ornegin tiim toplumlar igin gegerli, aym ozellikleri gosterdidi kabul edilen kiigiik
aile tipi genel olarak; geng erkek ve kadinlanin evlenecekleri kimseyi keﬁdilerinin sectigi
ve evlendikten sonra yeni bir yerlesim biriminde ikdmet ettikleri, eviiliklerin goriisme ve
anlagma yolu ile gergeklestigi, eslerin esit bosanma hakkinin oldugu, ailenin bir tiikketim
birimi olarak toplumsal yagamda yerini aldigy, cinsiyet farki gozetilmeden her iki cinsin de
(ozellikle kadinin tarim dist islerde) ¢ahigmasinin miimkiin oldu@u, kadinin ¢aligma
yasamuina katilmast ile statiisiiniin yiikseldigi, aile iginde cinsiyete dayali bir igbdlimiinden
¢ok, eslerin tiim igleri yaptig1 bir orgiitlenmenin oldugu, aile igindeki otorite iligkilerinin
esitlikgi bir temele dayandii, aile i¢i karar mekanizmalannin igleyisinde, tiim aile
liyelerinin kararlara katildifi ve akrabalarla olan iligskilerin yogun olmadifi bir yagam
bigimini simgelemektedir.

Teorik olarak evrensel oldugu kabul edilen kiigiik aile tipinin sahip oldugu boyle
bir yagam bi¢iminin toplumdan topluma farklilik gésterebilecegini de unutmamak gerekir.
Omegin Turkiye’deki kiigiik aile tipi, gerek kentsel gerekse kirsal bolgelerde egemen
olan aile yapis1 olarak kendini gosterse de, genel modelden farkli yonlerinin oldugu da
agiktir. Turkiye’de kirsal kesimdeki aileler kiigiik aile tipine uygun goriniiyor olmasina
kargin gerek siki aile ve akrabalik iligkileri ve gerekse yeni evlenen genglerin kocanin ana
babasina yakin bir yerde oturmalan onlan biiyiik aile tipine biraz daha yaklagtirmaktadir.
Buradaki tek fark ailelerin aym ¢at1 altinda yasamamalandir. Kentte yagayan aileler igin
de aynm1 durum s6z konusudur. Yeni evlenen genglerin yash kugsaklar tarafindan cesithi
bigimlerde (mal veya para yardimi yapilarak) desteklenmesi (akrabalar aras: dayanigma)
ya da geleneksel degerlerin etkisi, anneye, babaya karsi duyulan saygi ve sevgi, yashlarn
aile digindaki kurumlara gonderilmesinin toplum iginde hos karsilanmamasi, gocuk
bakimi, okuyan kardeglerin olmasi gibi nedenlerden dolay: eslerden birinin annesi, babasi

ya da kardeginin ailenin bir iiyesi olarak yagamimi devam ettirmesi aileleri biiyiik aile
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gorinimiine sokmaktadir. Ote yandan aile iginde erkegin otoritesinin devam etmesi ise
yine Tirk toplumundaki kiigiik ailenin biiyiik aile 6zellikleri tagidiZmin bir gostergesi
olmaktadir. Ancak son yillarda yasanan sosyo-kiiltiirel degismelerin etkisiyle kiigiik ailede
bazi 6nemli degisimlerin olduu da g6zlenmektedir. Bir yagam bigimi olarak yeni bir
anlayisin yerlesmeye baglamasi anlamina gelen bu degisimin 6nemli sonuglanindan biri
kadinin ¢aliyma yagaminda artan oranda yer almast ve statiisiiniin yiikselmesidir. Kadmin
ekonomik bagimsizlifimi kazanmasim saglayan bu durum aym zamanda onun aile
igindeki rollerinin de degismesine neden olmus ve aile igi otorite iligkilerinin esitlik¢i bir
yapiya kavusmasimi saglamigtir. Ayrica anlagarak evlenmelerin yayginlagmasi, es
se¢iminde bireylerin kendilerinin karar 'vermesi gibi baska sonuglar da kiiciik ailenin
yavag yavas degisen Ozellikleri arasinda yer almaktadir.

Yasam bi¢imi analizlerinde 6nefnli yeri olan diger demografik deZiskenler ise
egitim dizeyi, gelir, meslek, oturulan yapi, yerlesim yeri ve oturulan sehrin
buyikligudir. Sosyologlarin bir biitin olarak sosyal smif diizeylerini belirlemede
kullamldig1 bu degiskenler aym1 zamanda her bir sosyal sinifin sahip oldugu kendine 6zgii
bir yagsam bigiminin de gostergeleri olmaktadir.

Her sosyal sinifin kendine 6zgii bir yasam bigiminin olmast, belirli bir sosyal smf
i¢inde degerlendirilen bireylerin, egitim diizeyi, gelir, meslek, oturulan yapi, yerlesim yeri
ve oturulan sehrin bityiikligii bakimindan benzerlikler gostermesi anlamima gelmektedir.
Ornegin bu degiskenlerden bazilanm kullanarak yaptig: bir galismada Amerikali sosyolog
W. L. Warner, her biri belirli bir yasam bigimi 6zellifi gosteren altillh bir sosyal smf
sistemi geligtirmigtir. En iistten en alta dogru siralanan altt smif ve yasam bigimi

ozellikleri soyledir®®:

En Ust Siuf

o Az sayidaki kokli ailelerin yer aldig smuftir.

¢ En iyi kuliiplerin tiyeleridirler ve goniillii olaylann sponsorlugunu astlenirler.
e Yerel hastanelerin ve okullarin danigma kurullarinda gorev alirlar.

"o Cok degerli doktorlar ve avukatlar ornek verilebilir.

207y avuz Odabagi, Tiikefici ..., s. 133, 134
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e Onemli finansal kuruluglanin baglarinda bulunanlar ve kéklii kuruluglarin

sahipleri de bu siifta yer alir.
e Varliga, refaha abskindirlar, ancak gosteris igin harcama yapmazlar.
Ustiin Alt Stf |
* En st tarafindan tam olarak kabul edilmemisierdir.

* Yeni varliklar, degerleri temsil ederler.

® Baganh yoneticiler 6rnek verilebilir,

Yeni varliklan gosterig amach kullamrlar.

Ortanin Ustii Sinifi

¢ Ne aile statiisiine ne de olaganiistii varliga sahiptirler.

¢ Kariyer yonliidiirler.

¢ Geng, basarili, profesyonel, sirket yoneticisi ve 15 sahibi kisiler 6rnek verilebilir.

* Cogunlugu iniversitt mezunudur ve onemli bir bolimii ileri egitim
derecelerine sahiptir.

* Profesyonel gevrede ve sosyal etkinliklerde aktiftirler.

® Agik ve net bir bigimde daha 1yi seyleri elde etmeye ilgi duyarlar.

» Evleri adeta basanlarinm bir simgesi gorevi gormektedir.

* Cok gocuga sahip olmaya egilimlidirler.

Ortanin Alt: Simifi

* Yonetici olmayan beyaz yakalilar ve yikksek iicretli mavi yakallar 6rnek
verilebilir.

* Sayg ve kabul gormeyi arzularlar, iyi vatandag olarak goriilmek isterler.

¢ Cocuklarinin dogru davranis gostermelerini isterler.
Dini faaliyetlerde bulunurlar

* Temiz ve sik goriinmeyi tercih ederler. Son moda giysilere karg: egilimlidirler.

Altn Ustii Simfi
* En buyiik sosyal siniftir.
* Genellikle mavi yakahlardan olusur.

* Givenlik icinde olmaya galigir.
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e Isi eflence satinalmada bir arag olarak goriir.

e Cocuklarinin uygun davranmalarin isterler.

* Yiksek maag kazananlar plansiz harcamaya egilimlidirler.

¢ Bos zamanlarim zenginlestirecek iiriinlere merakhidirlar (Televizyon gibi).
e Evin erkegi (koca) mago gorinimliidiir.

e Erkek spora merakl, sigara tiryakisi ve bira digkiiniidiir.

Alan Alts Stmf

e Kalifiye olmayan iggiler ve diigiik egitimliler 6rnek verilebilir.

¢ Bu simiftakilerden bazilan gogu zaman igsizdir.

e (ocuklarina kotii davranirlar.

o Gunliik yagama egilimindedirler.

Warner’mn ¢aligmasi belli degiskenler tizerinde odaklasarak ortaya konmugsa da
gerek sosyal simiflann belirlemede gerekse siniflari birbirinden ayiran yasam bigimi
ozelliklerini ortaya koymada soz konusu demografik degigkelerin tiimiiniin 6nemli
katkilar: vardir.

Benzer bir galigma Ahmet Bugdayci tarafindan, Zet-Nielsen Aragtirma Sirketi’nin
“Sosyo-Ekonomik Yapi ve Tiketim Abgkanliklar®”” adhi aragtirmasimin  verilerine
* dayanarak, Capital Dergisi’nin Aralik 1995 sayisinda yaymlanmigtir. Tiirkiye’deki, A’dan
E’ye dogru uzanan, sosyo-ekonomik statii gruplarimin 6zelliklerini ortaya koyan galigma,
yasam bi¢imi analizleri agisindan da 6nemli bilgiler icermektedir. Egitim diizeyi, gelir,
meslek, oturulan yapi, yerlesim yeri, oturulan sehrin biyuklagi gibi demografik
degiskenlerin, stati gruplarimin yasam bigimlerini belirlemede 6nemb bir roliiniin
oldugunu gosteren bu ¢aligma ayni zamanda dier yasam bigimi unsurlan (faaliyetler,
ilgiler ve fikirler) agisindan da statii gruplarinin 6zelliklerini ortaya koymakta ve buraya
kadar incelenmeye ¢aligilan yasam bigiminin ana unsurlarnin  genel bir
degerlendirmesinin  yaptlmast imk&mm saglamaktadir. Bu bakimdan, pazarlama
yoneticilerine énemli bilgiler sunan bu ¢ahgmada statii gruplarmn ozellikleri su sekilde

31ralanmaktad1r208:

208 Ahmet Bugdayci, “4 Stnfinda fki Milyon Kigi Var”, Capital, (Aralik 1995), 5. 86-89
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A Statii Grubunun Ozellikleri

¢ Bu grupta mega zenginler, sanayiciler, iist diizey yoéneticiler, serbest meslek
sahipleri yer almaktadir.

e Dayanikli tiiketim uriinlerinin tamami onlann evinde var. Son yillarda
genglerin de etkisiyle ev bilgisayar;, CD player gibi ileri teknoloji iriinlerini de almaya
basladilar. |

e Son yillarda her tirli konforu bulunan villa ya da siiper liks apartman
dairelerini tercih etmeye bagladilar. Bu nedenle liikks konut pazarlayan ingaat sirketlerinin
gozde misterileri durumundalar.

e Tasarruflanm yurtii ve yurtdiginda gayrimenkula ya da yeni is alanlarna
yatirmayi tercih ediyorlar.

¢ Yasam bigimlerine bagh olarak farklilagan elit inekﬁnlarda egleniyorlar.
Oldukea sik olarak disart yemek igin gikiyorlar. Opera ve bale izleyicisidirler, klasik
miizik tutkunlan bu gruptan gikmaktadir.

e Ugte ikisi her yil mutlaka tatil yapar. Ugakla seyahat ederler. Bu grubun
erkekleri sik sik yurtdigina i§ gezisi yaparlar.

e Marka baghliklan yiiksektir. Giyim-kusamda Ingiliz veya Fransiz markalarin
tercih ederler. Otomobilde BMW, Alfa Romeo gozdeleridir.

o Giindelik ahgverigleri igin kentlerde ithal iriinlerin satildifi sarkiiterileri
secerler. Ahgveriste kredi kart: kullanirlar,

e Cogunlugu, basta Lions ve Rotary olmak iizere, farkli sosyal kuliiplerin
uyesidir. Siyasi faaliyetlere yakin ilgi duyarlar. Cem Boyner, Cefi Kamhi gibi isimler, bu

grubun geng, girigimei ¢izgisini temsil ediyor.

B Statii Grubunun Ozellikleri

o Ozel sektor galisam, gazeteci, yazar, kamu st diizey yoneticisi ve orta-biiyitk
esnaf agihklidir. “Aydin” tipini temsil ederler.

e Buzdolabi ve ¢amagir makinasi hemen her evde vardir. Genelde kaliteh
markalan segerler. Renault 9 ya da Renault 19 gibi “kentli” otomobilleri kullanirlar.

e Genelde ii¢ oda bir salon, konforlu apartman dairelerinde otururlar.

Tatillerinde ise genellikle yazhklarim tercih ederler.
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e Tasarruf 6ncelidi konuttadir. Biiyiik cogunluun bankada hesabi vardir.

e Disan gikmayr severler. Ozellikle bu sinifin gengleri, kentlerin barlan ve
diskolar igin vazgecilmez miisterileridir. Rock ve pop miizik severler. Sinemaya tiyatroya
gider, kitap okurlar. Tiirkiye’deki kiiltiirel faaliyetlerin énemli miigterileridir.

o Marka meraklan vardir. Ozellikle giyim sektoriinde Tiirk iireticilerinin yabanci
isimlerle pazara siirdiikleri mallarin hedef kitlesini olugtururlar. '

o Akmerkez, Galleria gibi ahgveris merkezleri gozdeleridir. Giindelik
thtiyaglarim hafta sonlarmd_a gittikleri hipermarketlerden karsilarlar.

e Siyasi tercih olarak laik ve batici bir diinya goriisiinii savunurlar.

Cj ve C2 (Orta Sinyf) Statii Gruplarinin Ozellikleri

e Memur, 1561, kiicik esnaf, emekli agirhikhidir. Egitim seviyesi orta ve liseden
yukari ¢gikmaz. Kentlerde agirhig: fazladir.

¢ Buzdolab: ve ¢amagir makinasi sahipligi yiiksektir. Son birkag yildir renkli
televizyon edinenlerin sayisi hizla artti. Genelde yerli ve ekonomik markalant tercih
ederler.

o Kooperatif sitelerinde, ig¢i ve gecekondu mahallerindeki apartmanlarin kiigiik
mahallerinde otururlar.

e Tasarrufunu konut sahibi olma yoniinde degerlendirir. Konut igini halledince
otomobil alma hayali kurar. Gelirinin bityiik gogunlugunu tiikketime harcadig: igin tasarruf
orami diiguktiir.

e Televizyon onun en biiyiik eglencesidir. Kitap okumaktan hoglanmaz. Pop ve
Tiirk miizigini sever. Dini inanglara 6nem verir. Ancak dinci bir hayat tarzim onaylamaz.
Davramiglarinda st simflan kendine model alir. Futbola ¢ok diskiindiir.

e Marka bagimlilii zayiftir.

e Kent pazarlan ve kiigiik marketlerden aligveris ederler. Ahgverigte fiyat birincil

Oneme sahiptir.

D ve E Statii Gruplarinin Ozellikleri
e Igsizler, tarim iggileri, ok kiiciik esnaf ve marjinal iglerle ugrasanlardan olusur.

Gelir ve egitim seviyeleri ok disiiktiir. Ilkokul mezunlan agirhktadir.




119

e Tiketim kaliplan ¢ok dardir. Ama dayanikhi tiketim mallan sahipliginde st
siniflara gok yaklagmiglardir.

e Kentlerin ve kasabalann varoglarinda yasarlar. Ayrica kirsal kesimde de bu
grubun agirhg: hissedilmektedir.

e Gelirleri gok diigiik oldugundan, ellerine para gegtii an gidip mala yatinirlar.
Bankada hesaplan yoktur.

o Arabesk mizidin en biyiik tiketicisidirler. Siirekli olarak televizyon izler,
sinemaya, tiyatroya gitmez, kitap okumazlar. Erkekleri genelde kahveye gider.

e Siirekli olarak ucuz ve taksitle satly yapan magazalan bulurlar. Pazarlara ve
igporta tezgdhlarina da ahigverige giderler.

¢ Dini inanglan en kuvvetli kesimdir. Genel olarak kendini toplum digina itilmis
hissettigi igin dini eilimi artar. Bu yiizden Refah Partisi’nin hedef kitlesini olugturur.
Futbol, bir eglencenin 6tesinde sosyal bir faaliyettir.

Statii gruplarinin 6zelliklerinin dolayistyla da yagam bigimlerinin analizinde yararli
bilgiler sunan demografik degigkenlerin (meslek, egitim diizeyi, gelir durumu, oturulan
yapi, yerlesim yeri ve oturulan sehrin biiyikliigi) bu ¢aligmadaki 6nem biytiktiir. Bu
sayede pazarlama yoneticileri, sosyal siniflar i¢inde degerlendirilen bireylerin zamanlarini
nasil harcadiklarimi, tutumlarim, tercihlerini, gergevesinde olup bitenler hakkindaki
diigiincelerini, deger yarglanm ve satinalmalarim bilerek pazarlama ¢abalarin

gelistirebilecektir.




BOLUM 3

YASAM BICIMI TEMELINDE YAPILAN
PAZARLAMA ARASTIRMALARI VE
YASAM BICIMI OZELLIKLERININ
PAZARLAMA STRATEJILERINDE KULLANIMI

21. yuzyila girerken biligim teknolojilerindeki hizli geligsim ve beraberinde getirdiZi
yenilikler, toplumun ekonomik, sosyal, politikk ve kiiltiirel alanlarina da yansimakta
dolaysiyla da bireylerin yasam bigimleri de bu degisimden 6nemli 6lgiide etkilenmektedir.

Tuketiciyl tammak, onun ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek ve bu dogrultuda
gelistirilen pazarlama g¢abalanmi uygulamaya koymak ilkeleriyle hareket eden ¢agdag
pazarlama anlayiginin, tiiketicilerin yasam bigimlerini 6nemli 6lgiide etkileyen giiniimiiziin
teknolojik, ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel degisimlerine ayak uydurmak
zorunlulugu vardir. Oyle ki, siirekli bir gelisme ve degisime igerisinde olan yasam
bigimleri nedeniyle tiiketicilerin bu ilkeler temelinde tekrar tanmimlanmasi, ihtiyag ve
isteklerinin tatmini ve bu doZrultuda yeniden gelistirilen pazarlama g¢abalarmin da
uygulamaya konmasi gerekmektedir.

Modem isletmecilik anlayiginin da bir geregi olarak bu degisime ayak uydurmak
ve tiketicilerin degigen yasam bigimlerini yakindan izleyerek pazarlama g¢abalarim
uygulamaya koymak cagdas pazarlama diigiincesinin gergeklesmesi ve basansi igin
vazgecilmez bir 6neme sahiptir. Bu da, tiiketicilerin degisen yasam bigimlerini ortaya
koyacak pazarlama aragtirmalan yapmayr ve bu arastirmalardan elde edilecek veriler

dogrultusunda da pazarlama stratejileri geligtirmeyi zorunlu kilmaktadir.

3.1. Yasam Bi¢imi Temelinde Yapilan Pazarlama Arastirmalan

Pazarlama aragtirmasi, pazarlama sorunlanimin ve firsatlarmin belirlenmesi ve
tammlanmasi;  pazarlama  ¢abalanmin  olugturulmasi,  bigimlendirilmesi  ve
degerlendirilmesi; pazarlamanin bir siire¢ olarak algilanabileceginin ve bazi pazarlama

cabalarinin daha etkili bir hale nasil getirilebileceginin daha iyi bir bigimde anlagiimasi igin
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kullamlan bilgiler yoluyla, tiiketiciyi, miisteriyi ve kamuyu pazarlamaciya ulagtiran bir
fonksiyondurzog.

Pazarlama aragtirmasinin kapsami, konular itibariyla oldukga genigtir. Yani ¢agdas
pazarlama ilkelerinden biri olan pazarlama aragtirmalan, konulan bakimindan gesitli
sekillerde simflandirilabilir. Tiiketici aragtirmasi, mamul aragtirmasi, dagitim aragtirmas,
reklam aragtirmasi, pazar potansiyeli ve trendleri ile ilgili analizler, satis aragtirmast, fiyat
aragtirmas1 bu konulardan bazilandir. Ancak pazarlama aragtirmasimn bir ihtiyag olarak
gorilmesi her seyden daha 6nemlidir. Ciinkii aragtirma yapmak ihtiyacimin hissedildigi
alana gore pazarlama arastrmasmnin yapilmast bu durumun bir sonucu olarak ortaya -
gikmaktadir.

Tiiketici aragtirmalar iginde degerlendirilebilecek olan yagam bigimini temele alan
pazarlama aragtirmalarimin da boyle bir ihtiyacin hissedilmesinden sonra 6nem kazandif
gorilmektedir. Daha oOnceki bolimlerde de ifade edildigi gibi, sadece demografik
ozellikler kullamlarak yapilan aragtirmalarnin, tiiketici davramigim anlamaya yonelik
cabalarda yetersiz kalmasi nedeniyle, tiiketicilerin demografik ozelliklerinin Gtesine
gidilerek, onlann davranislanina etki eden psikolojik siireglerin ve ozelliklerin tizerinde
duruldugu ¢aliymalann yapilmasina yonelinmistir. Bu nedenle de 1960’1 yillardan itibaren
cesith yaklagimlar gergevesinde Batili iilkelerde yagam bi¢imini temele alan pazarlama
aragtirmalan yapilmaya baglanmigtir. Tirkiye’de ise ancak 1980’den sonraki donemde,
pazarlama arastirmalan sektoriiniin biyime ve gelisme gostermesiyle birlikte, tiiketici
yasam bigimlerini konu alan aragtirmalarin yapilmaya baglandig1 goriilmektedir.

Toplumun teknolojik, ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel degisimlerinin
tuketicilerin yasam bigimlerine de yansimasi bu aragtirmalarin giiniimiizde de giincel
olmas: sonucunu beraberinde getirmektedir. Hedef pazann belirlenmesi ve buna uygun
pazarlama karmasi elemanlannin olugturulmast bakimindan pazarlama yoneticilerine
onemli girdiler saglayan bu tiir aragtirmalarin, gerek Batili iilkelerde gerekse Tirkiye’de

verilen érneklerini burada sunmak bu agidan yararh olacaktir.

209 Pazarlama ve Kamuoyu Aragtirmacilan Demegi, Aragtirmacilar 1997 Yillin, (Istanbul: Pazarlama

ve Kamuoyu Arastirmacilan Dernegi Yayinlan, 1997), s. 17
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3.1.1. Batili iilkelerde yagam bicimi temelinde yapilan pazarlama arastirmalan

1960’ yillardan itibaren Batih iilkelerin tiketici davramsi literatiiriine giren
yasam bi¢imi kavraminin, farkh yaklagimlar i¢inde ele alindigin1 ve bu dogrultuda da
cesitli aragtirmalann yapildigim belirten Nun Bilgin, bu yaklagimlan bir arada soyle
degerlendinnektedirm:

1. Tiketicilerin satmaldiklan mal ve hizmetler ve bunlan kullamg tarzlarinm
incelendigi yagsam bi¢imi aragtirmalar.

2. Yagam bi¢iminin temel degigkenleri olarak tiiketicilerin faaliyetlerini, ilgilerini,
tutum ve kanaatlerini (fikirlerini) esas alan aragtirmalar (psikografikler).

3. Toplumda gelisen sosyo-kiiltiirel akimlann analizine 6nem veren arastirmalar.
Omnegin, toplumda mozaiklesme (gesitlenme, farklilagma), degisme (yenilik, ilerleme),
hedonizm, liberalizm, isbirligi, sembolizm, materyalizm, doZallik (sadelik, otantiklik
arayis1) gibi gesith egilimler belirlenmeye ¢aligilmaktadir.

4. Degerleri konu alan yagam bigimi aragtirmalan. Bu galigmalarda, belirli bir
yagsam bi¢iminin veya amacinin, bir bagkasina kiyasla kigisel ve sosyal olarak daha iyi
goriilmesini ifade eden kalict inanglar/goriisler seklinde tanimlanan degerlerin, bireylerin
ekonomik ve sosyal niteliklerine gore farklilagtign ve tilketim davramiglarini 6ngdrmeyi
sagladift savunulmaktadir. Ozellikle Maslow’un ihtiyaglar piramidini yeniden
yorumlayarak yasam bigimini belirlemeyi amaglayan g¢alismalardan biri olan VALS’mn
degerler ve yagam bigimleri konusunda 6nemli bir yeri vardir.

Bu yaklagimlar icerisinde en onemli yeri psikografikler ve degerleri konu alan

yagam bigimi aragtirmalan (VALS) almaktadir.

3.1.1.1. Psikografikler

Tiiketiciyi daha iyi tamma ve tilketiciyle daha iyi bir iletisim kurma amaciyla
gelistirilen bir teknik olarak psikografikler hakkindaki ilk 6nemli ¢alismalardan birini
Joseph Plummer yapmugtir. Psikografik olgiilerle yasam bigimlerini tanimlamaya galigan
Plummer, degiskenlerini dort baglik altinda toplamigtir. Plummer’in ortaya koydugu ve

aym zamanda da yagam bigiminin ana unsurlari olarak da ele alinan bu degiskenler;

210 \uri Bilgina.ge., s. 268, 269
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faaliyetler, ilgiler, fikirler ve demografikler’dir. Ancak psikografik analizlerin pek ¢ogu
faaliyetler, ilgiler ve fikirler (FIF) degiskenlerine bagh olarak yapilan analizlere
dayanmaktadir. Bundan dolay: da psikografik analizier bazen FIF analizleri olarak da
adlandinlmaktadir.

Psikografik analizler ya da FIF analizleri, pazarlama yoneticileri i¢in yasam
bigiminin pazarlama stratejilerinde kullanilabilirligini saglayan en énemli yollardan biridir
ve tiketicilerin ya da tiiketicilerden olugan pazar bolimlerinin psikolojik olarak
betimlenmesinde pazarlama yoneticilerine onemli bilgiler sunar. Baglangigta yasam
bi¢iminin niteliksel unsurlanmin (FIF’in) tammlanmasiyla elde edilen bu bilgiler, son
asamada niceliksel analizler sayesinde daha kullamgh hale getirilir.

Tiiketicileri psikolojik boyutlara yerlestirme egiliminde olan ve yasam bigiminin
niteliksel yapiya sahip goriiniimlerini, pazarlama yoneticilerinin daha kolay kullanimim
saglamak i¢in sayisal (niceliksel) ifadelere ¢evirmeye galigan psikografik analizlerde, ¢ok
sayida ciimle gelistirilerek hazirlanan bir envanter kullaniimaktadir. Psikografik ya da FIF
envanteri olarak adlandinlan bu envanterde yer alan ciimleler, arastirmacimin
dégerlendinneyi istedifi yagam bigimi unsurlarim yansitmast gerekmektedir. Bagka bir
ifade ile bu ciimleler yagam big¢iminin ana unsurlan olan faaliyetler, ilgiler ve fikirlerin
temel degigkenlerine uygun olarak hazirlanmalidir. Tablo 2’de yer alan bu degigkenler
yasam bi¢iminin ana unsurlan olarak Tablo 1°de sunulan faaliyetler, ilgiler ve fikirlerin

aymsidir.

Tablo: 2. Faaliyetler, Iigiler ve Fikirler (FIF)

Faaliyetler Tigiler Fikirler

e (Calisma e Aile e Kendisi/Ailesi

o Hobiler e Ev o Sosyal Konular
e Sosyal Olaylar o I e Politika

o Tatil e Toplumsal Cevre e Calisgma Yagam
o Eglence e Rekreasyon ¢ Ekonomi

¢ Kuliip Uyeligi e Moda e Egitim

o Algveris e Gida e Uriinler

e Toplumsal Cevre e Medya e Gelecek

e Spor e Bagarilar o Kiiltir

Kaynak: William Wilkie, a.g.e., s. 283
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FIF envanterinde yer alan, faaliyetleri, ilgileri ve fikirleri yansitan ciimleler;
“kigisel”, “ailesel”, “genel” ve “iiriin spesifik” olmak iizere 4 degisik sekilde
hazirlanabilir®'!. Bu dért sekille ilgili ornekler soyle belirtilebilir:

Kigisel “Cok duygusal bir insanim.”

“Lider olarak diigiiniilmekten hoglanirim.”
~ Ailesel “Ailemle yilda en az bir defa tatile gﬂ{anm.”
“Ailemiz bu giinlerde biiyiik giiglikler i¢inde.”
Genel “Gidanin lezzeti besleyici 6zelliginden daha 6nemlidir.”
“Cahsan bir kadinin ilk sorumlulugu ailesinedir.”
Uriin spesifik “ ‘Hayat siitle baglar’ iddiasina gergekten inamyorum.”
“Ben daha gok dogal kangimlar igeren iiriinleri satinalmak isterim.”

Uriin spesifik ciimleler dogrudan triinle ve driiniin kullammu ile ilgilidir. Ote
yandan belirli bir markanin satinalimi ya da tiikketimi de bu ger¢evede analiz edilebilir.
Genel cumleler ise daha kapsamli algilamalar, tercihler ve inanglar {izerinde
yogunlagmaktadir.

Sezgiden, Onseziden, konugmalardan, aragtirmalardan ve grup ya da kigilerle
yapilan derinligine goriismelerden gikanlan bu cimleler (FIF ciimleleri), yasam bigimi
diizeyleri belirlenmeye ¢aligilan tiikketiciler tarafindan rahatlikla anlagilabilmeli ve bilimsel
agidan da gegerliligi ve giivenirlilidi test edilmis olmalidir.

Psikografik analizlerle, yasam bigimi ozellikleri ortaya konmaya g¢aligilan
titketiciler, faaliyetler, ilgiler ve fikirler gergevesinde hazirlanan FIF ciimlelerinin her
birini 5 arahkli Likert tipi bir olgekle degerlendirirler. Bu olgek, “Tamamen aym
fikirdeyim”, “Aym fikirdeyim”, “Notr”, “Aym fikirde degilim”, Tamamiyla zit fikirdeyim
cevaplanyla sinirhdir.

FIF ciimleleri, cinsiyet, yas gibi hedef pazan belirlemede yardimei olacak
demografik degiskenlerle ¢apraz tablolar olusturularak ¢éziimlenebilecedi gibi faktor
analizleriyle de degerlendirmeye tabi tutulabilinir. Fakat ¢ok sayida ciimle birbirinden
fazla boyutu ifade edebileceinden, yagam bigimi boyutlaninin belirlenmesinde faktor
analizi en ¢ok kullanilan tekniktir.

211 Alican Kavas, Alev Katrinli ve Omiir Timurcanday Ozmen, a.g.e., s. 136
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Yagam bi¢imi ile ilgili ilk kapsamli aragtirmada 300 ciimle gelistirilmis ve daha
sonra faktér analizi sonucu yasam bigiminin 22 boyutu ortaya konmustur. Bu
boyutlardan bazilan “fiyat bilingli tiiketici”, “moda bilingli tiiketici”, “yenilik¢i titketici”,
“bilgi arayan titketici” gruplani seklinde isimlendirilmistir*'2.

3.1.1.2. VALS (degerler ve yasam bigimleri)

Psikografik  verilerden yararlanarak, tiiketici yagsam bigimlerinin nasil
tammlanabilecegini gostermede, Uluslararasi Stanford Aragtirma Enstitiisti’niin  (SRI
International) gelistirdigi VALS (Values and LifeStyles) “Degerler ve Yagam Bigimleri”
programi 6nemli bir yere sahiptir.

VALS, bireyleri dokuz yagam bigimi grubunun birinin iginde sinifflandirmak igin,
istatistiksel ve kuramsal araglarin kullanilmasiyla hazirflanmig (gesitli 6zel ve genel tutum
ciimlelerini ve birgok demografik maddeyi igeren) yaklagik olarak 34 sorunun yer aldig:
bir ¢aligmadir. Siniflandirma igin hazirlanan sorulann 6lgiilmesinin hazirlik sistemi, 1980
yihinda ulusal olasiik érnegi kullamlarak belirlenen 1635 Amerikalh ve bunlarin 1078
esi/arkadas tizerinde mektupla yapilan aragtirma ile gelistin’lmistir2 B

Bu ¢ergevede elde edilen sonuglardan Enstitii aragtirmacist Arnold Mitchell,
“VALS Tipleri” de denilen Amerika’daki dokuz farkli yagam bigimi grubunu séyle
siralamigtir; “Hayatta kalmaya c¢aliganlar”, “Dayanmaya g¢alisanlar”, “Ait olucular”,
“Rekabetgiler”, “Bagarililar”’, “Ben benimciler”, “Deneyime Onem verenler’, “Sosyal
bilingliler” ve “Entegre olanlar”.

Dokuz farkl yasam bigimi grubunu simgeleyen bu béliimleme, yasam bigimin
olusturan iki boyutun bir arada kullaniimasiyla elde edilmigtir. Bunlardan birincisi
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisidir. Ikinci boyut ise, David Reisman’m ige doniik, disa
déniik insan tiplemesiyle ilgilidir. VALS analizi, bu iki boyut gergevesinde insanlari dort
temel kategori hiyerarsisinde siiflandirir. Bu kategoriler; “Ihtiyaca yénelikler”, “Disa

doniikler”, “Ice doniikler” ve “Entegre olanlar”dir. Bu dort kategori i¢inde de VALS

212 Alican Kavas, Alev Katrinli ve Omiir Timurcanday Ozmen, a.g.e., s. 135

213 Lynn R. Kahle, Sharon E. Beatty ve Pamela Homer, “Alternative Measurement Approaches to

Consumer Values: The List of Values (LOV) and Values and Life Style (VALS)”, Journal of
Consumer Research, (Aralik 1986), s. 405
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tipleri yer alir. Bununla ilgili olarak VALS kategorilerinin hiyerarsisi Sekil 6’da
sunulmaktadir.

Sekil: 6. VALS Kategorilerinin Hiyerarsisi

ENTEGRE OLANLAR
Disa DONUK IcE DONUK
Bagarihlar Sosyal bilingliler
Rekabetgiler Deneyime dnem verenler
Ait olucular Ben benimciler

IHTIYACA YONELIKLER

Dayanmaya ¢ahsanlar

Hayatta kalmaya ¢ahisanlar

Kaynak: Del 1. Hawkins, Roger J. Best ve Kennet A. Coney, a.g.e., s. 430

Sekil 6’da da goriilen ve alttan yukanya dogru hiyerargik bir sira izleyen VALS

tiplerinin genel 6zellikleri séyledir214:

Ihtivaca Yonelikler VALS Kategorisi

VALS kategorileri hiyerarsisinin en altinda yer almaktadir. Bu kategorideki
tiketiciler, gelir ve egitim seviyeleri en diisiik olanlardir. Tiiketime endeksli Amerikan
kultirii iginde var olmak igin savagirlar. Bu tiiketiciler giivenlik ve fiyatla ilgilenirler. Bu
kategori i¢inde, Hayatta kalmaya ¢alisanlar ve Dayanmaya g¢aliganlar olmak iizere iki
VALS tipi yer almaktadir.

e Hayatta Kalmaya Cahganlar

Yagl, egitimsiz ve fakir bireylerin olugturdugu bir yasam bi¢cimi grubudur.
Bastinlmis olma egilimli, geri ¢ekilmis, giivenliksiz ve giiven duymayanlardir. Ayrica
gelisim umudu olan, bagiml, takip edici ve kat1 otoriterdirler. Yaglandiklarinda konforlu

bir hayat istemezler. Diinyay1 bir diigman olarak goriirler, bu yiizden evden digan

214 Leon G. Schiffman ve Leslie L. Kanuk, Consumer Behavior, 3. Baski, (Englewood Cliffs:

Prentice-Hall Inc., 1987), s. 160-164; Del 1. Hawkins, Roger J. Best ve Kennet A. Coney, a.g.e., s.
429-440




¢ikmazlar. Tiiketim ve satinalma 6zellikleri olarak, dikkat, fiyat, marka ismi, garanti 6n
plandadir. Genel tutum 6zellikleri ise soyledir; “Genelde hayatta ileriye dogru bakmam.”,
“Kendimi etrafimdaki olaylardan diglanmug hissederim.”, “Bu giinlerde kime
baglanabilecegimi bilemiyorum.”, “Bilim insan sezgisinin yerini alamaz.” “Ben insanlan
diinyadaki basanlan gergevesinde degerlendiririm.” vb. gibi.

e Dayanmaya Cahgsanlar |

Kizgin insanlar olup, yoksulluktan kurtulup orta simifa katlmaya gahgirlar. Var
olma savagt igindedirler. Gorece olarak gengtirler ve baga ge¢mek i¢in hirshdirlar.
Stuipheci olduklarindan sistemin onlara kargt g¢abgtifina inamrlar. Hayatta kalmaya
calisanlardan biraz daha iyi gelire sahiptirler. Ihtiyaglara yonelik olarak satinalma ve
tikketim davramglaninda bulunurlar. Bu VALS tipinin genel tutum o6zellikleri ise; “Iktidar
hirst ile yanip tutugtufumu hissederim.”, “Var olusun derin anlamina ulagmak, pratik
olmaktan daha 6nemlidir.”, “Ozgiirligimii kisitlayan diizenleme ve kurallan dikkate
almam.” vb. gibidir.

Disa Doniik VALS Kategorisi

Orta ve list orta grup tiiketicileri olup, yagam bigimleri digsal kriterler tarafindan
belirlenenlerdir. Satinalma ve titketim davranislan goz oniinde bulunduruldugunda; bir
seyi goériiniisiine gore alirlar, ancak bu seyin verili toplumsal normlarla uyumlu olmasini
6n planda tutarlar. Sekil 6°da da goriildigii gibi bu kategori Ait olucular, Rekabetgiler ve
Baganlilar VALS tiplerinden olugmaktadur.

o Ait Olucular

En genis VALS tipidir. Gelenekgi, tutucu, nostaljik olup, deneyimci degildirler.
Alt orta siif ve ist-alt simf degerlerine sahiptirler. Cogu yiiksek okul mezunudur.
Memuriyet diizeyinde ¢alisirlar, gelirleri orta diizeydedir. “Eski moda” olarak karakterize
edilmelerine ragmen yasam bigimlerinden temel olarak memnundurlar. Tuketim ve
satinalma davramglarinda popiilerlik, kitle pazarlanindan ahgveriy yapma ve marka 6n
plandadir. Genel tutum &zellikleri, “Hayatimi degistirmek i¢in yapabilecegim seyler gok
azdir.”, “Karmagsik olamayan insanlarla iliski kurmay tercih ederim.”, “Evli ¢iftler gocuk

yapmalidir.”, “Evli olmayanlann ¢ocuk yapmalan yanhgtir.”
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o Rekabetgiler

Farkh bir diinyada yasarlar. Bagarihilarin yagam bigimine ulagmak isterler. Hatta
onlan taklit ederler. Fakat sikhikla bu girigimleri gerek yetenek gerekse kaynak agisindan
yoksun olduklanindan bagansizhkla sonuglanir. Bu nedenle de mutsuzdurlar. Hirsh,
rekabetgi, ¢ok caligan, hareketli, statii bilingli, ara sira kendilerini baganh olarak goéren,
toplumsal hiyerargide iist siralara ¢ikmaya ¢ahganlardir. Grubun iiyeleri genelde geng
olup, kentlerde yasama egZilimindedirler. Diger VALS tipleri ile kargilagtirildiginda
Rekabetgiler, insanlarin diriistligii konusunda daha kotimserdir ve kadinin yeni evidir
gorisiine inanmazlar. Rekabetgilerin diger tutum ozellikleri ise soyledir; “Diinyada
basariya ulagmak, zengin ya da fakir olarak dogup dogmadifimiza baghdir.”, “Para
iktidardir.”, “Isleri kendimin iyi yaptigim diigiiniiriim.”

e Basarilhlar

Iyi egitimlidirler. Amerikan rilyasim gerceklestirenler olarak tamimlanir.
Kendilerine giivenleri tamdir. Yasam goriigleri, kendi alanlarinda kendi kendilerine
meydan okumaktir. Mesleklerinde ve hiikiimette liderdirler. Verimlilik, tin, statii, iy
yasam, konfor ve materyalizm belirleyici ozellikleridir. Tiketim ve satinalma
davramglarinda orijinallik, liiks, ¢izgi istii teknoloji 6n plandadir. Genel tutum 6zellikleri
ise; “Digerlerini beni etkilediklerinden daha fazla etkilerim.”, “Amerikan ekonomik
sistemi hayattaki konumumu gelistimemde bana milkemmel olanaklar sunar.”,

“Hayatimdan tatmin oldugumu digiiniiyorum.”

Ice Doniik VALS Kategorisi

Digerlerinin isteklerinden daha ¢ok kendi bireysel istekleri tarafindan
yonlendirilen insanlardir. Ben benimciler, Deneyime 6nem verenler ve Sosyal bilingliler
bu grubun VALS tiplendir.

e Ben Benimciler

Geng, yitksek enerjili, kesfedici, kendini yansitan, etkileyici ve bireycidirler. Diga
yonelik ve ige yonelik yasam bigimi kategorileri arasinda bir gegis grubu olarak
tamimlanabilir. Gosterige ve gegici heveslere dayanan tiiketim ve satinalma davraniglan
vardir. Genel tutum Ozelliklerine ornek olarak; “Digerlerini dikkate almadan kendi

yolumu kendim belirlerim.”, “En biiyiik bagarim kendi kendimin patronu olmaktir.”,
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“Yeni fikirleri ¢abuk kabul ederim.”, “Nasil goriindiigimi ve digerlerini nasil
etkiledigimi siklikla digiintiriim.”, “Insanlarin beni elestirmelerinden hoglanmam.”,
“Kutlamalarda bulunmak isterim.” gibi diistinceler verilebilir. |

o Deneyime Onem Verenler

Ben benimcilerden yashdirlar ve genelde ben benimciler yaglandiklarinda bu gruba
katihrlar. Yagamlarinda genelde mutludurlar ve her seyi denemek isterler. Is digindaki
faaliyetlenn yapmaktan hoglanirlar. Bu tir faaliyetleri, kisa metreli kogudan maratona,
meditasyon derslerinden gesitli yanglara kadar genis bir yelpaze iginde yayilir. Bagarililara
gore daha az hirsh olmalarina radmen hemen hemen her geyi bir kere olsun denemek
isterler. Bu anlamda da hedonistik bir taraflan vardir. Deneyime 6nem verenlerin genel
tutum 6zellikleri arasinda gu gériigler yer almaktadir, “Dogu dinleri bana Hiristiyanhktan
daha yakin goriniiyor.”, “Hayatimdan memnunum.”, “Yeni ve sira disi durumlara dahil
edilmekten hoslaninm.”, “Her seyin o6tesinde mutluyum demeyi severim.”, “Diger
insanlardan farkh oldugumu diigiinmeyi severim.”

o Sosyal Bilingliler

Etkileyici ve basanlidirlar. Ige doniik VALS kategorisinin baganlilari olarak
nitelendirilirler. En yiiksek egitim diizeyine sahip VALS tipidir. Yiiksek oranda sosyal
sorumiuluga sahiptirler. Liberaldirler. Yasamin manevi yonlerine maddi olanlardan daha
fazla deger veriler. Yogunlugu az olan yerlerde yasamay: tercih ederler. Tiketim ve
satinalma davraniglarinda otantiklik géze carpar. “Kadinin yeri evidir.” gorisiine en az
inanlardir. Bunun yaninda, “Idealler benim i¢in en 6nemli motivasyon giiciidiir.”, “Ateist

birinin iyi olabilecegini diigiiniiriim.” gibi genel tutum o6zellikleri vardir.

Entegre Olanlar VALS Kategorisi

Diga déniik ve ige dénitkk VALS kategorilerinin degerlerinin bir kombinasyonunu
temsil eder. EZitim seviyesi en yiiksek olanlar bu kategoride yer almaktadir. Olgunluk,
bireycilik, tolerans, bir diinya goriigiine sahip olma baskin degerleri arasindadir. Tiiketim
ve satinalma davramglan, gevreye, kaliteye, estetife, teklige ve yiiksek standartlara
odaklanmigtir. Sekil 6’da da goriildigii gibi tiiketici yagam bi¢iminin sadece bir grubunu
temsil ederler. Kiigiik bir kategori oldugundan dolayi bu VALS tipi pazarlama
yoneticileri tarafindan goz ard: edilmigtir. Hatta bu kategorinin sahip oldugu genel tutum
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ozellikleri Stanford Aragtirma Enstitiisii tarafindan yapilan VALS analizi i¢inde yer
almamgtir.

Bu kategoriler ve iginde yer alan VALS tipleri pazar boliimlendirmede kullanildig
gibi aym zamanda iriin geligtirme, reklam gibi pazarlama karmasi elemanlarinin
olusturulmasinda da pek ¢ok sirket tarafindan kullanilmaktadir. Analizler sonucunda
olusﬁ;rulan tipler bu konularda pazarlama yoneticilerine genis bilgiler saglamaktadir.
Ayrica pazarlama stratejilerinin artan oranda kiiresel bir temelde yiiriitilmeye basglanmasi
VALS analizlerinin uluslararasi boyuta tasinmasiu da giindeme getirmistir. Ornegin
VALS analizleri temel alinarak, 1992 yilinda tiim Avrupa’yi kapsayacak bir yagam bigimi
aragtirmasi yapilmistir. Fransa, Italya, Isveg, Ingiltere, Almanya bu ¢ahsmanin yapildig:

Avrupa tlkeleridir.

3.1.2. Tirkive’de vasam bicimi temelinde vapilan pazarlama arastirmalan

Turkiye’de pazar/pazarlama aragtirmalan sektorii, gegmisti ¢ok eskilere
dayanmayan, geng fakat hizla biiyiiyen bir sektordiir. Ilk aragtirma sirketi PEVA (Piyasa
Etid ve Aragtirma) 1961 yilinda, su anda Pazarlama ve Komuoyu Aragtirmacilan
Dernegi Bagskam olan Nezih Neyzi tarafindan kurulmugtur. Ancak hemen belirtmek
gerekir ki, bu tarthe kadar, pazarlama aragtirmalan niteligi tagimasa da Devlet' Istatistik
Enstitiisi’’niin 1933 yilinda baglayan Hanehalki Gelir ve Tiiketim Harcamalari Anketleri
ve Prof. Nermin Abadan-Unat, Prof Mibeccel Belik Kiray gibi bazi tniversite
hocalarinin komuoyu kavramini bilimsel bir konu olarak ele alarak yaptiklan sosyal,
politik ve titkketim harcamalarina yonelik aragtirmalar da mevcuttur.

1961 yihyla olusan pazarlama aragtirmalan sektorii ilk 20 yilhk sirede hizh bir
bilyime siirecine girmemigtir. Sektér i¢in gergek anlamda biyiime ve gelisme;
aragtirmaya duyulan ilginin, ihtiyacin ve buna bagh olarak talebin artmasiyla son 7 yil
i¢inde gergeklesmistir. Bu dénemde pek ¢ok aragtirma sirketi kurulmus, hatta ¢okuluslu
iletmelerin ve biiyiik Tiirk isletmelerinin hemen hemen hepsinin kendi biinyelerinde
pazar aragtirma departmanlart ya da pazarlama departmanlarina bagh calisan pazar
aragtirma birimleri vardir.

Tiirkiye’de pazarlama arastirmasinin bir ihtiyag olarak gériilmesinin ve buna bagh

olarak aragtirmaya olan talebin artmasimin en énemli nedenleri; 1983’ten sonra iilkede
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yasanan sosyo-kiiltirel ve politik degisim, liberal ekonomik sisteme gegis, pazar
kosullarinda yasanan degigiklikler, iiriin ve hizmet gesitlilifinin yarattigi rekabet ortam,
¢agdag pazarlama anlayiginin modern igletmecilik anlayiginda yerini almasi ve arz talep
dengesinin arz lehine gelismesidir. Bu kosullar, 6zellikle pazarlama yoneticilerini, tiiketici
ithtiya¢ ve isteklerini dikkate almaya, hedef kitleyi tanmimaya ve bilgiye dayah kararlar
vermeye itmistir. ' '

Iste béyle bir ortamda Tiirkiye’de yasam bigimi temelinde yapilan pazarlama
aragtirmalan da filizienmeye baglamigtir. Ornegin bu dénemde, 1975 yihnda kurulan Piar-
Gallup, 1984 yihinda kurulan DAP, 1987 yilinda kurulan GFK Marketing Research
Tirkiye, 1988 yilinda kurulan Yéntem Aragtirma Damgmanlik gibi pazarlama
aragtirmalan sektorii iginde hizmet veren sirketlerin gerek tiiketici profilleri gerekse
yasam bigimleri konusunda aragtirmalar yaptiklan gérﬁlmelctedirZIS.

Pazarlama arasgtirmalan sektoriiyle birlikte yagam bigimi konusunda yapilan
aragtirmalara (niversitelerden, TUSIAD, Istanbul Ticaret Odast gibi sivil toplum
kuruluglarindan 6nemli katkilar da yapilmigtir. Ornegin 1990-91 Diinya Degerler
Aragtirmas’min  Tiirkiye’deki kismum finanse eden TUSIAD’mn yaymmladigt “Tirk
Toplumunun Degerlen” adh ¢caligma bunlardan biridir®'°.

Bu gergevede gelisen Tiirkiye’deki yasam bigimi temelinde yapilan pazarlama
aragtirmalan iginde en ¢ok dikkati geken DAP Pazarlama Aragtirmalan Sirketi tarafindan
yapimis olamdir. 1987°de bir fikir olarak yapimast kararlagtinlan yasam bigimi
aragtirmasi, her yil biraz daha geligerek araliksiz bir gekilde bugiine kadar stirdirialmigtiir.

Derinligine goriigmeler, omnibuslar ve ad-hoclar *), anketler kullanilarak 20.000’in

iizerinde yiiz yiize goriigmeyle elde edilen nicel ve nitel bulgular tiimevarim yontemi ile

215 Daha aynntili bilgi igin bakimz Pazarlama ve Kamuoyu Aragtirmacilan Dernegi, Aragtirmacilar

1997 Yillignh, a.g.c., s. 24-77

216 Bakimz TUSIAD, Tirk Toplumunun Degerleri, (Istanbul: TUSIAD Yaym No. TUSIAD-T/91,

6.145, 1991)

®) " Omnibus, birden ¢ok miisterinin/tiiketicinin, ozel sorular sorarak katildip, dizenli araliklarla
tekrarlanan, drmeginin temsil yetenegi yiiksek, ekonomik, kisa siirede tamamlanabilen esnek bir
aragrma teknifidir. Daba 6nceden yapilmis genis caph aragtirmalann verilerinin tekrar
degeriendirilmesinde bagvurulan, degisim trendlerini yakindan izlemeye yarayan bir yonii vardir.
Ad-hoc ise, omnibusun daha gelistirilmis bir uygulamasidir.
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analiz edilmiy ve yagam bigimi tipleri ortaya g¢ikarilmgtir. Cabgmayr yiiriiten DAP
aragtirmacilan son iki yildir, eldeki dogrulan ciiriiterek daha dogruyu arayan “Poppergil”
bir yaklasimi benimsediklerini ve aragtirma bulgularim siirekli yenilemeye ¢aligtiklarini
belirtmektedir’'”.

DAP’1n, Turkiye i¢in olugturmaya galistif1 yasam bigimi gruplan “Gegistekiler” ve
“Cagdaglar” olarak iki ana kategoriye aynlmaktadir. Her bir kategori de ii¢ temel yagam
bigimi tipi igermektedir. DAP’in yaklagtk on yillik bilgi birikimiyle ve her defasinda

giincellemeye ¢aligtigi bu kategoriler ve yagam bigimi tipleri soyledir:

Gecistekiler
Cagdagslara gore daha az egitim gormiis, daha ticari kafali ve pratiktir. Gelenekgi,
hayatlannndan memnun ve giiven igindedirler. Tiirk degerlerini ve geleneklerini korurlar.
Sosyal hiyerarside biitin kesimlere yayilan gecistekiler, modern tiketici kiltiru ile
cagdaslar kadar ilgilenirler2 B Bu kategoride “Cabalayanlar”, “Sadeler” ve “Sadiklar”
olmak iizere ii¢ yasam bi¢imi tipi bulunmaktadir. En son verilerle Yasam Bigimlen
Aragtirmast 1996 Tamitma Dosyasinda sunulan bu yagam bigimi tiplerinin 6zellikleri
séyledirzwz
e (abalayanlar
— Toplumun daha az egitim gormiig, pratik ve batth degerlerle gelenekler
arasinda sikigan kesimidir.
— “Orta Sinif"1n gekirdegini olusturur. Batih deZerleri zaman i¢inde ¢ziimser
ancak acele etmezler.
— Gelenekleri korurlar.
— Batihilagma dogal bir siiregtir.
— Markalar statii kazandirdigi igin 6nemlidir.
— Bugiinii yasamayi, koge donmeyi, iglerinin doyurucu olmasim ister, riske

girebilirler.

27 DAPAS., age., s 2,3

218 Akin Alyanak, Degerler ve Yasam Bigimleri, (istanbul: DAP AS., 1991), s. 17

2% DAPAS., age.,s. 9
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e Sadeler
— Orta siifin gengleri tikketimin albenisine kapilmigtir.
— Sistem, tiketicinin giicii, kimlik ve teknoloji gibi konularda fikir sahibi
olmay isterler.
— Torelerin ve dinin yol gostermesine kapal degildirler.
Tiirk mah satinalma egilimi tagilar. |
e Sadiklar

— Tutucu ve gelenekleri koruyan bir tutumlan vardir.

— Toplumdaki degigimi kabul etmek istemezler.

~ G@Gerilimden en fazla etkilenen Sadiklar, kurumlara olan giiveni daha kolay
kaybetmektedirler.

Kokten dincilik bu kiime iizerinde daha kolay etkili olabilmektedir.

Egitim iiste ¢tkmanin bir yoludur, ama herkese agik olmayan bir yoldur.

Care bir ilgi grubuna iye olmakta aranir.

Cagdaslar
Diger iilkelerdeki profesyoneller ve uluslararasi yoneticilerle 6zdeslesirler, teknik
becerilere ve en 6nemlisi batith diigiince sistemine deger verirler’”. Bu kategoride de ii¢
temel yagam bigimi tipi vardir. “Yeni Avrupalilar”, “Yol Aganlar” ve “Arayanlar” olarak
belirlenen bu yagam bigimi tiplerinin 6zellikleri §6yledir221.
o Yeni Avrupalilar
— Gelismis herhangi bir iilkede, mesleklerinde galisabilecek sosyal konuma
sahip profesyonellerdir.
— Bat kiiltiir ve degerlerini 6ziimsemiglerdir.
— Tepeden bakmay: sever, acelecilikten vazgegmezler.
— Normlarla ilgilenir, kurallan sorgular, otoriteyi korii koriine kabule
yanagmazlar.
— Yenilik ve degisikligi sever ve desteklerler.

220 Akin Alyanak, a.g.e.,s. 7

221

DAP AS.,age.,s. 10




134

Romantik bir diinyalan olmasina kargin, toplumda itici giigleri vardir.

o Yolacanlar

Iyi egitim gérme sanslan olmustur.

Kendilerine giivenirler.

Kadmin modern diinyadaki yerine 6zen gosterirler.

Batili degerleri benimserler.

Bagkalarina sayg1 gostererek, geleneksel ve batih degerlerden kurulu bir
yasam diizeninde rahat etmeye ¢aligirlar.

Teknolojiye 6nem verirler.

Bu yapida kendine giiven, giderek ben merkezcilikte birlesir.

Genglerin modern yagama sahip ¢ikacagina inanma egilimindedirler.

e Arayanlar

Olan bitenle ilgili ancak islerin ¢6ziimiinii yukandakilere havale eden
Arayanlar, genglige ve iy1 egitime yonelik isteklerle doludur.

Teknoloji hayranlig: giiglidiir.

Yolaganlann model olarak secerken, egitim eksikliklerini bilmenin ezikligi

i¢inde terslenirler.

Batih ilkelerde yapilan yagam bigimi temelindeki aragtirmalarin bir drnegini

Turkiye igin yapan ve Tirkiye’ye 6zgii yasam bigimi tipleri belirleyen DAP Pazarlama

Aragtirmalan Sirketi’nin bu ¢aligmast ¢okuluslu girketler de dahil olmak iizere pek ¢ok

isletme ve pazarlama yoneticisine yol gosterici olmaktadir.

3.1.3. Yasam bicimi trendleni

Gerek Batili iilkelerde gerekse Tiirkiye’de yapilan yagam bigimi temelli pazarlama

aragtirmalaninin bir uygulamasi sosyal trendlerin tahmin edilmesi ya da toplumun degisim

yOniiniin belirlenmesidir.

Toplum i¢indeki, 6zellikle egemen degerlerde meydana gelebilecek degisikliklerin

anlamlandirilmasinda sosyal trendlerin izlenmesinin énemli bir rolii vardir. Bu yaklagim

ayn1 zamanda tiiketicilerin tiiketim ve satinalma davraniglarinda ve ozellikle de yasam

bigimlerinde meydana gelebilecek degisiklikler hakkinda da énemh bilgiler sunmaktadir.




135

Bugiin pazarlama aragtirmasi yapan pek ¢ok sirketin sosyal trendlerdeki
degisiklikleri takip etmek amaciyla siirekli bir sekilde yagam bigimi aragtirmalan yaptiklart
goriilmektedir. Her yagam bigimi kategorisinin sosyal trendlere farkh tutumlarla yaklagtii
diisiincesi bu ¢aligmalarin temel yaklagim olarak ortaya g¢ikmaktadir. Ornegin, DDB
Needham Worldwide Reklam Ajansi bu amagla 1975’ten beri kendi “Yagam Bigimi
Calismast”n1 yuriitmektedir. Yine bir bagka reklam ajanst olan Backer Spielvogel Bates’in
Global Scan programi 18 iilkede pazarlarin psikografik boliimlendirilmesini yapmaktadir.
Diinyaca tinlii dier bir ajans olan Ogilvy & Matherise kendi New Wave programi ile
tiketici trendlerini taramaktadir.

Pazarlama stratejilerinde de oOnemli olgiide kullanmlan bu aragtirmalarin
Turkiye’deki oOrmnegini ise DAP Pazarlama Aragtirmalann  Sirketi’nin  yaptigy
goriilmektedir. Yagam bigimi tipleri ile birlikte sosyal trendleri de aragtiran DAP “Tek
Kaynaktan Bilgi Aragtimasi” ile toplumda yer alan cesith egilimlerin yillara gore
degisimini incelemektedir. Ornegin 1994, 1995 ve 1996 yillan arasinda bazi egilimlerin
degisimi Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo: 3. Turk Toplumunun Yeni Egilimlen: (%)

19959 19967 Katilanlarin Degisimi
Egilimler Katlan Karg Katlan Karg 1994-957"  1995-96
Kose donme 43 33 37 40 e A
Baskalarina sayg: 26 16 40 32 A ey
Bilim ve teknolojiye sayg1 34 38 39 32 A r |
Tiirk mal1 satinalma 39 18 39 19 > >
Biiyiik kurumlara giiven 11 19 26 24 | |
Din ihtiyaci 18 34 22 31 A y |

|# Yikselen N Diisen > Aym |

®) Bakiniz; Ahmet Bugdayci, “Tiirkish Life Style”, Capital, (Kasim 1995), s. 92
¢ Bakimiz; DAP A §., a.g.e,s. 7
&M Bakimiz; Ahmet Bugdayci, “Tiirkish Life Style”, a.g.e., s. 92




136

Tablo 3’te sunulan verilerde, 6rnek olarak alinan 6 sosyal egilim igin, 1995 ve
1996 yillari arasindaki degisim, 1994 ile 1995 arasindaki degisim de g6z Oniinde
bulundurularak incelenmektedir. Tabloda yer alan “Katilanlar” belli bir trendi
benimseyen, onaylayan anlamina gelirken, “Kargt” olanlar o trendi benimsemeyenleri,
onaylamayanlan temsil etmektedir. Geriye kalan kesim de “Kayitsiz”’lardan olugsmaktadir
ki, bu grup trendleri umursamayanlardir. Ornegin “Kése donme” egilimine 1995 yili igin,
katilanlarin oram % 43; kars1 olanlarin orami ise % 33’tiir. Geriye kalan % 24°liik kitlenin
ise koge donmeye kars1 kayitsiz bir tutum sergiledikleri anlagiimaktadir.

Bu gergevede Tablo 3’°teki veriler incelendidinde, 1994°e gore 1995°te yikselme
gosteren kose donme egiliminin 1996’da digtiigii anlagiimaktadir. Ancak 1995 ve 1996
yillarinda koége donme eZilimine kayitsiz kalanlarin oraninin birbirine yakin oldugu da
dikkat gekicidir. Ote yandan 1996 yilinda yikselig gosteren egilimler olarak baskalarina
sayg), bilim ve teknolojiye saygi, bilyiikk kurumlara giiven ve din ihtiyacidir. Fakat bu
egilimlerin 1994’e gore 1995°te diisiiy gosterdikleri de Tablo 3’ten agik¢a gorilmektedir.
Tirk mal satinalma egiliminin ise gerek 1994 gerekse 1995 ve 1996 yillarinda aym
seviyede devam ede gelen bir trende sahiptir.

Kentte yasayan bireyleri temsil eden bu bulgularnn elde edildigt aragtirmada 33
trend izlenmis ve izlenen bu trendler ile yagam bigimi tipleri arasindaki DAP tarafindan
sOyle olugturulan iligkinin bir 6rnegi Sekil 7°de sunulmustur.zzz.

Sekil 7°’den de dikkat edilecegi iizere, her yagsam bigimi kategorisinin sosyal
trendlere farkh tutumlarla yaklastii diigiincesi bu ¢aligmalarin temel yaklagim olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin Gegistekiler yagsam bigimi kategorisinde yer alan Sadelerin
Tirk mali satinalma e@iliminin giglii oldugu, Cabalayanlanin markalara 6nem verdigi,
Sadiklarin gerilimden en fazla etkilendikleri ve bundan dolayr da buyik kurumlara
duyduklan giiveni daha kolay kaybettikleri, Cagdaslar yasam bigimi kategorisinde ise
Arayanlarin egitim endigesi iginde olduklan, Yolaganlarin genglerin modern yasama sahip
¢ikacaklarina inanma egiliminde olduklann ve Yeni Avrupahlarm ise yenilik ve

degisiklikleri benimsedikleri ilk etapta dikkat ¢eken sosyal trendler olmaktadir.

22 DAPAS. age,s. 11
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Sekil: 7. Yagam Big¢imi Tipleri ve Sosyal Trendler

Tiirk Mah Satmalma Isin Doyuruculugu
SADELER Toren Ozlemi i\j/ljrkanm
. Kége Donme emt
Tiiketi Giicit
cm B GABALAYANLAR
Gerilim Baen
glin Jcin
Cevreye llgi SADIKLAR Yasama
Birincilige On {
ARAYANLAR rincilge Onem Yerme Biyilkk Kurumlara
Egitim Endisesi Gitvensizlik
Yagamm Alkgmni
Kimlik Bigimi Kolaylagtirma
Dikkatin Gengler Bask%lanna
Uzerinde Toplanmast Sayg . ..
Bilim-Teknolojiye
YOLAGANLAR Sayg Romantikik Otoriteyi
Kendine Reddetme
Gitven YENI AVRUPALILAR
Kadmm Konumu Yenilik ve Degigiklikler

Kaynak: DAP A §.,age. s 11

Sosyal, kiltiirel, ekonomik ve politik degisimlerin toplumdaki trendleri de
yakindan ilgilendirdigi hatta bunlarin bir biitiin iginde yagsam bigimlerini de etkiledigi
agtktir. Bu agtdan yagam bigimi analizleri ve beraberinde yapilan sosyal trend
aragtirmalant toplumun devimin yoéniinii belirlemekte, bunu yaparken de pazarlama
yoneticilerine bilgiler sunarak onlarin pazarlama stratejileri gelistirmelerine yardimer
olmaktadir.

3.2. Yasam Bicimi Ozelliklerinin Pazarlama Stratejilerinde Kullanimi

Cagdas pazarlama anlayigimin bir geredi olarak, tiiketicileri tanimak, ihtiyag ve
isteklerini tespit etmek amactyla yapilan pazarlama aragtirmalan, pazarlama stratejilerinin
geligtirilmesinin de temelini olugturmaktadir. Bagka bir ifade ile tiiketici temelinde yapilan
pazarlama aragtirmalarindan elde edilen veriler, pazarlama stratejilerini bagarili bir sekilde
olugturmaya ¢aligan pazarlama yoneticilerine 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Bu sekilde pazarlama aragtirmalariyla desteklenen pazarlama stratejisi birbirini
tamamlayan iki siire¢ten meydana gelmektedir. Bunlar:

1. Hedef pazarnn segimi ve
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2. Hedef pazarmn ihtiyaglarina cevap verebilecek pazarlama karmasmmn (iiriin,
fiyat, dagitim, tutundurma) olusturulmasidir.

Cagdas pazarlama agisindan, pazan olusturan ve farkhh &zelliklere sahip
tiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek hem ¢ok gii¢ hem de pazarlama
¢abalanmin etkinlifi bakimindan g¢ofu zaman uygun olmamaktadir. Hatta bu durum
isletmelerin, biutiin pazan tek marka ve belli 6zellikteki tek iiriinle kavramasini da
mimkin kilmamaktadir. Iste boyle bir gergegin varhg, pazarlama yoéneticilerini
tikketiciden ziyade hedef tiiketiciye (hedef pazara) yoneltmektedir. Bu da, tiiketicilerin
olusturduBu pazar, tiiketicilerin sahip oldugu birtakim 6zelliklere gore boliimlere ayirma
geregini ortaya gikarmaktadir.

Bu sayede de, yani pazann béliimlere ayrilmasi ile de yeni pazar firsatlan ele
gegmekte, hedef pazar boliimiiniin ihtiyag ve isteklerini daha iy1 saptama ve buna uygun
etkili pazarlama karmasi (iiriinlerin gekli, biiyiikliigii, ambalaj, fiyati, nerede ve nasil
dagitilacagi, hangi tutundurma yonteminin uygulanacagi gibi) gelistirmek de olanakli
olmaktadir®®’.

Boyle bir siregte yagam bicimi 6zelliklerinin énemli bir etkisi vardir. Bagka bir
ifade ile yasam bigimi 6zelliklerine gore pazar boliimlerini belirlemek ve tamimlamak,
pazarlama yoneticilerine daha etkin pazarlama stratejilerinin uygulanmasi imkénini da
vermektedir.

Psikografik analizlerle elde edilen yagsam bigimi 6zellikleri pazarlama stratejileri
igerisinde pek ¢ok amagla kullanilabilmektedir. Bunlan soyle siralamak miimkiindiir™>":

e Hedef pazari tammlamak: Bu bilgiler pazarlamacilarin basit demografik
bilgilerin, triin kullanma tanimlarinin {istiine ¢ikmasini olanakh kilmaktadir.

o Pazar hakkinda yeni bir bakig agisi yaratmak: Cogu zaman pazarlamacilar
kendi stratejisini akillanindaki tipik miigterilere goére dizenlemektedirler. Boyle bir
genelleme ve kaliplasma dogru olmayabilir, ¢iinkii gercek miigteri bu varsayimlara

uymayabilir.

223 Yavuz Odabasi, Pazarlama ..., a.g.e., 5.9

224 Michael R. Solomon, a.g.c., s. 449, 450
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o Urimii  konumlandirmak: Psikografik bilgiler pazarlamacilara iiriin
ozelliklerinin kiginin yasam bi¢imine uygunlugunu vurgulama olanag saglar.

o Urin ozelliklerini daha iyi iletebilmek: Psikografik bilgiler reklam
cahgmalaninda o6zellikle, yaratici galigmalarda iriiniin iletisim kurmasmi kolaylastirict
onemli girdileri saglar.

o Genel strateji gelistirmek: Uriiniin tiiketicisinin yagam 'bigimine uyup
uymadifimin bilinmesi pazarlama yoneticilerine, yeni tiriin firsatlannin yaratilmasinda,
medya stratejilerinde, uyumlu gevrelerin yaratilmasinda yararl olabilmektedir.

o Sosyal ve siyasal konulari pazarlamak: Psikografik bolimleme siyasal
kampanyalarda ve sosyal konularda (uyusturucu, trafik, dogum kontrolii, ¢evre gibi)
onemli bir arag¢ olarak kullanilabilir.

Yasam bigimi 6zelliklerinin pazarlama stratejileri igerisinde gok gesitli bir kullanim
alanmin oldugu agtktir. Ancak genel olarak, yasam bi¢cimi Gzelliklerinin pazarlama
stratejilerindeki kullamim alanlarim ti¢ baghk altinda toplamak miimkiindiir. Bu alanlar®®>;

e Pazar boliimlemesi,

¢ Yeni uriiniin konumlandirilmas: ve mevcut tiriiniin konumlandirlmas: ve

¢ Tutundurma kampanyalarninin hazirlanmasidir.

Ilk etapta genel yagam bigimi 6zellikleri (faaliyetler, ilgiler, fikirler, iiriin kullanim
orani, medya aligkanliklani ve demografik 6zellik) heterojen pazann homojen alt gruplara
ayrilarak pazar bolimleri olusturulmasinda kullamlmaktadir. Isletmeler, amaglann ve
kaynaklan dogrultusunda bu pazar boliimlerinden bir veya bir kagini hedef pazar olarak
secebilir. Bu siiregte psikografik analizlerin 6nemli bir roliniin oldugu gérﬁlmektédir.
Zira tiiketicilerin psikolojik ve sosyo-kﬁltﬁrel- yapisinin  belirlenmesini  saglayan
psikografik analizler, hedef pazann segilmesi sirasmnda da pazarlama yoneticilerine 151k
tutmaktadir®?®. Bu yaklagim aym zamanda mevcut pazardaki tiiketicilerin yasam bigimi
ozelliklerine gore profilinin de cikanlmasma yardmei olmaktadir. Ornegin David
People’in, bir marka olarak sagladig bagarinin arkasinda hedef pazar olarak belirledig

tilketicilerin yasam bigimi tercihlerini 6n plana almak oldugu sirketin pazarlama

225 Alican Kavas, Alev Katrinli ve Omiir Timurcanday Ozmen, a.g.e., s. 136

226

Alican Kavas, Alev Katrinli ve Omiir Timurcanday Ozmen, a.g.e., s. 137
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yoneticileri tarafindan dile getirilmektedir. Yagam bicimi ozelliklerini kullanarak pazar
boliimlemesi yapan David People kendine, kalite isteyen, biraz snop, modern ve yenilikgi,
biraz bencil ve kendine 6zgii, oncii olma heveslisi, avant-garde, nonconformist, sofistike
ve cool bir yasam bigimi benimseyen bir hedef kitle ve hedef kitle profili segmistir227.
Benzer olarak otomobil sektoriinde de yasam bigimi 6zelliklerinin pazar bolimleme ve
hedef pazar belirlemede kullamldig goriilmektedir. Ornegin 1980’lerin sonlarina dogru
Renault firmasinin Tiirkiye’de yerli iiretim olarak piyasaya siirdiigii Renault-11 model
otomobili i¢in diisiiniilen hedef pazar ve profili §6yledir228:

Firma iki farkli hedef pazar belirlemigtir. Birincisi, Renault-111 birinci otomobil
olarak alacak, 30-50 yag aras1, A/B gelir grubuna dahil, evli ve gocuklu aile reisi, bityiik
bir kurulugta ust diizey yonetici, segkin bir semtte yer alan iyi dogenmis bir dairede
oturan, yogun bir meslek yasamina sahip, hafta sonlarim ailesi ve arkadas grubuyla
geciren, bazen de hafta sonlarinda yazlifina ya da sahil kasabalarina tatil yapmaya giden,
ginlik gazeteleri ve dergileri izleyen, televizyonda haberleri, dizi filmleri ve konulu
filmleri seyretmeyi tercih eden, Onemli spor kargilagmalanmin naklen yaymlarin
kagirmayan, otomobili hayatmin vazgegilmez bir pargasi olarak goren ve degisik
amaglarla kullanan kigiler segilmigtir.

Firmanin ikinci hedef pazan ise, otomobili ikinci otomobil olarak alacak, A/B
gelir grubuna dahil, evli bayanlar ve genglerdir. Ornegin evli bayanlar igin gizilen profil
sOyledir, modern ve gocuklu ev hanimi olan, liks bir semtte, antika egyalarla siislenmis
kendilerine ait bir dairede oturan, sosyal etkinlikleri olan, kadinlara yonelik dergileri takip
eden, televizyonda yayinlanan dizi filmleri ve konulu filmleri seyreden, hareketh bir
yasam bigimine sahip, bu nedenle de otomobile ihtiyaci olan tiiketicilerdir.

Renault firmasinin yagam bigimi 6zelliklerine dayanarak bu sekilde belirledigi
hedef pazar ve tiiketici profilleri sosyal konular igin de kullanilmaktadir. Ornegin yapilan
bir aragtrmada, otomobil kazasi yapan ve yapmayanlarin psikografik analizi, kaza

yapanlann daha stresli, gelecek hakkinda daha iyimser, yasam bigimlerinde daha az

227 Ahmet Bugdayc, “Turkish Life Style”, Capital, (Kasim 1995), s. 95
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Umit Dobrucali, “Reklam Stratejisinin Gelistirilmesi ve Otomobil Sektoriinde Bir Uygulama”,
(Yaymnlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1989), s. 61-
63
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tutucu ve maceraperest olduklan ortaya konmugtur. Boyle bir psikolojik profil
belirlendikten sonra sigorta firmalarimin ve kamu kurumlarnmmin daha anlamh ve etkili
mesajlar gelistirmeler, siiriiciileri daha dikkatli olmalani yolunda giidiileyebilmeleri
miimkiin olmusturzzg.

Gerek hedef pazann belirlenmesi gerekse bu pazarlarda yer alan tiketicilerin
profillerinin  ¢ikanlmasi amaciyla kullamlan yasam bigimi ozellikleri  {iriin
konumlandirmasina yonelik gabalarinda da pazarlama yoneticilerine yol gosterici
olmaktadir. Cok genig anlamu ile pazarda iiriine kisilik kazandirma olarak bilinen iiriin
konumlandirma, tiketicilerin zihninde iz birakmak amacina yonelik bir ¢abayr da
igermektedir. Bu gercevede pazarlama yoneticileri, psikografik analizler sayesinde elde
edilen yasam bigimi oOzelliklerini kullanarak, triin ozelliklerinin tiiketicilerin yagam
bigimine uygunlufunu wvurgulama imkinmi da elde etmektedirler. Ornegin Nergis
Holding’in Bursa’da yaptigi Yesilsehir konutlannin pazarlanmasinda kullanilan strateji
igerisinde boyle bir ¢abanin 6n plana ¢ikanldigt goriilmektedir. “Yesilgehir size sadece
konut degil, 21. Yizyilin ¢agdas sehircilik anlayigim ve yagam bigimini de sunuyor”
slogani bu g¢abanin agik bir ifadesidir. Tiiketicilere yeni bir yagam bi¢imi sunan ve
tikketicilerin zihninde bu gekilde yer edinmeye ¢alisan Yesilsehir konutlarimin
konumlandinlmasina benzer olarak, Emlak Bankast’nin yaptig1 konutlarin da aymi strateji
iginde konumlandmldigy goriilmektedir. Hatta Emlak Bankasr’min kullandig: slogan
Yesilsehir’inki ile sasirtict bir benzerlie sahip, “Emlak Bankasi, konut degil kent
sunuyor... Okullan, PTT leri, ¢argilari, saglik merkezleri, parklan, spor alanlar, alt yap:
ve ¢evre diizenlemeleriyle; birer kent olarak sekillendirilmig, Emlak Bankast konutlartyla
bir yasam bigimi alacaksiniz”.

Konut sektorii gibi yasam bigimi 6zelliklerine gére iirtinlerini konumlandirmaya
onem veren diger bir sektor ise otomobil sektoriidiir. Ornegin, ToyotaSA’mn Ekim
1997°de kiigiik orta simf ithal model olarak Tirk pazarina sundugu ToyotaSA Starlet,
dinamik yasam bigimleri igin tasarlanan, stili ve pratikligi ile gengligin heyecanim yansitan

bir otomobil olarak Tiirk pazarinda konumlandinlmigtir.

229 Alican Kavas, Alev Katrinli ve Omiir Timurcanday Ozmen, a.g.¢., s. 137
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Yagsam bi¢imi o6zelliklen kullanilarak iiriin  konumlandirmasinin - margarin
sektoriinde de yapildig1 goriilmektedir. Pazann yansindan fazlasim elinde tutan Sana
marka margarinin, bu tstiinliigiinii kirmak ve pazarda kalict bir yer edinmek igin Luna
margarin, degigen yagam bigimine uygun turiinler kullanan ¢agdas kadinlarin margarini
olarak konumlandirilmistir. Béyle bir konumlandirma yapmadaki amag, ilklerin markasi
olan Sana’nin “eski, bilinen, giivenilen marka olma™ kimligiyle sagladigy avantaj
dezavantaja gevirmek olmugstur. Bunun igin de “Siz hald annenizin margarinini mi
kullaniyorsunuz?” slogani da kullanilarak Sana’min eskiligi, “demode, degisen diinyaya,
kiiltiire, hayat sartlarina uymayan” olarak tammlanmg, Luna’nin ise degisen diinyanin,
kiiltiirlin ve yagam bigimlerinin margarini oldugu tiiketicilere vurgulanmaya ¢ahsimgtir.

Luna’nin bu vurgulamasi gergekten de Tirkiye’de yasanan degigimi ozellikle de
degisen yasam bigimini yansitmast nedeniyle bagariya ulasmistir. Sonraki yillarda bu
degisime ayak uydurmak amaciyla Sana’nin tekrar konumlandirildifi goriilmektedir.
Turkiye’deki degisen kadin kimligine paralel olarak yapilan bu konumlandirmada, daha
onceleri sadece gocugu ile ilgilenen, yemek pisiren kadin tipi yerine, sosyal, geng, basarih
ve birgok rolu bir arada uistlenebilen bir kadin tipi kullanilmustir. |

Konumlandirma ¢abalarinin hedefine ulagmas: agisindan yasam bigimi 6zellikleri
ve profiller; uygun medya araci ile hedef pazara ulasmada, pazann sosyal, psikolojik ve
demografik ozelliklerine uygun reklam mesajlan gelistirmede ve reklam kampanyalarinin
kime, nerede ve nasil yapilmas: konusundaki kararlarda pazarlama yoneticilerine yardimer
olmaktadir. Zira gerek Luna’nin gerekse Sana’min tutundurma kampanyalarnt bu
gergevede hazirlanan reklam filmleridir. Bunun gibi Ali Desidero tiplemesinin kullamldig
reklam filmlerinin, hedef olarak belirledigi kitle ve ilettifi mesaj bakimindan belirli yagam
bigimi dzelliklerini yansitan bir tutundurma kampanyas: ¢ergevesinde hazirlandifr agikga
gortilmektedir. Bu kampanyada, hedef pazar olarak segilen ve Tiirkiye’de pazarlama
yoneticilerinin hazirladiklan stratejilerde daha once hitap etmedikleri ya da dikkate
almadiklan D ve E stati gruplaninin yasam bi¢imi Ozelliklen baganli bir sekilde
kullanilmagtar.

Yagam bigimi Ozelliklerinin kiiresel pazarlama stratejileri agisindan da biyitk

onem tagidi gorilmektedir.
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Pazarlama stratejilerinin artan bir bigimde kiiresel temelde yiriitilmeye
baslanmasi, baz1 tartigmalan da beraberinde getirmistir. Bu tamémalardan ki, kiiresel
pazarlama stratejisinin standardizasyonunu Ongoren bir yaklagim temelinde ortaya
¢ikmaktadir. Theodore Lewitt tarafindan dile getirilen bu gériig 6zetle, diinyann, nerede
yagarlarsa yagasinlar, insanlarin aym iriinleri ve yagam bigimlerini arzu ettikleri tek bir
pazara donistiigiini ve bundan dolay: da biitiin diinya iilkelerinin ortak bir pazar olarak
algilanmas: ve iilke farkhiliklan go6zetilmeden pazarlama stratejilerinin standart olarak
uygulanmas: gerektigini savunmaktadir’’. Gergekten de iletigim kanallannin  ve
teknolojisinin etkisiyle diinyadaki insanlarin kiiltirel ve yagam bigimi bakimindan
birbirlerine benzedigi, birbirlerine benzer yanlarinin arttifi gorillmektedir. Zira son on
yilda yapilan aragtirmalardan elde edilen veriler, Lewitt’in deneysel kanittan yoksun
oldugu gerekgesi ile elestirilen bu goriigiinii destekleyen sonuglar ortaya koymaktadir.
Farkhlagtinlmamg pazarlama stratejisini 6n plana ¢ikaran bu diigince dogrultusunda
hareket eden bazi firmalann iiriinlerini bagaryla pazarladiklan gorilmektedir.
Standardize edilmig bir strateji uygulamakla basarih olan bu kiiresel igletmeler arasinda
Coca Cola, Pepsi Cola, McDonald’s, Sony ilk akla gelenlerdir.

Lewitt’in kiiresel pazarlama goriisiine kars1 goriisler de ortaya gikmustir. Ornegin
Lewitt’in tam aksi diigiinceyi savunan Philip Kotler, 6nemlerine ve karlilik derecelerine
gore, ftiketici ihtiyaglanimi farklilagtrmak gerektiginden bahsetmektedir. O’na gore
pazarlama tam anlamiyla bir farklilagthrmadir. Farklibiklan yok saymak, pazarlamanin
temellerini yok saymaktir. Michael Baker ise farklilagtinilmig pazarlama stratejisinin daha
etkili oldugunu savunmaktadir. Bu yaklasimda pazarlama karmast, bulunulan iilkeye gore
farkhlik gosterebilir. Nitekim Coca Cola’nin bazi iilkelerde daha az gekerli ve karbonatl
triinleri sunduu veya McDonald’s’in Meksika’da ketgap yerine acih sos kullandig
gc‘iriilmektedir231.

Gorildiagu tizere, bu iki goriigten biri diinya tiketici pazarlaninda benzerliklerin
dien ise farkliliklann oldugunu savunmakta ve buna goére de pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesi gerektigini sdylemektedirler. Ancak géze garpan bir nokta vardir ki, o da

230 Kaplan Ugurlu, “Pazariarin Globallesmesi”, Pazarlama Diinyast, (Mart-Nisan 1996), s. 6

231 Kaplan Ugurly, a.gm,, s. 10
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tim dinyadaki tiketicilerin bu sekilde benzerliklere ya da farkliliklara gore
bolimlendirilmesinde tiiketici yagam bigimi ozelliklerinin 6nemli bir etkiye sahip
oldugudur. Bu da iilkeler arasinda yagam bigiminin nasil gesitlendigini arastirmaya
yonelik ¢ahsmalar yapiimasi zorunlulugunu dogurmaktadir. Ciinkis bu ¢aligmalardan elde
edilecek veriler, pazarlama stratejilerini olugturacak pazarlama yoneticilerine énemli
bilgiler sunacaktir.

Ornegin psikografik analizler sayesinde belirlenen kiiresel tiiketici profillerinin,
pazar bolumlendirilmede kullanildifn goriilmektedir. Bu gekilde yapilan pazar
boliimlendirmesinde iki farkh kiiresel tiiketici profili belirlenmigtir. Diinya tiiketicilerinin
benzerliklerinden hareketle elde edilen bu profillerin simgeledigi kiiresel tiketici
bolamler soyle tanmﬂannnstlr232:

Kiiresel elit tiiketiciler boliimii

Kiiresel elit kesim zenginlik, sik seyahat olayr ve evrensel olarak kabul gormiis
urtinlere sahip olma arzusu gibi ortak ozellikleri paylagmaktadir. Prestyj ve statii sembolii
uriinlere yonelim soz konusudur. Liderlik, ozgiinliik, yiiksek kalite ve statii imajlanna
onem veren tiiketici béliimlerine bu iiriinlerle yonelinebilir.

Kiiresel gencg tiiketiciler boliimii

Kiiresel geng tiiketici kesimi ise, yagam bicimi, degerleri, egilimleri, moda ve
miizik begenileriyle yaglan 12-19 arasinda tiiketicilerden olugmaktadir. Evrensel
ihtiyaglan, istek ve fantezileriyle ozellikle bat1 ve yeni endistrilesen tilkke toplumlarinda
tammlanmaktadir. Ozellikle miizik kiiresel boyutta iletisim olusturmada etkili bir aragtir.
Uluslararas: diizeyde egitim, sik sik seyahat etme, medya ile bilgilenme, gelecege doniik
bakis agilani olduk¢a benzerlik gostermektedir. Bu gen¢ kesimin heniiz koklesmemis
kiltiirel normlant ve daha esnek bakig agilan triinlerin kiiltiire duyarhiliklarim bertaraf
edebilmelerine olanak tanimaktadir. Hatta bu kesime yonelen kiiresel firmalan kiltiirel
duyarliigin olumsuz etkisinden de koruyabilmektedir. Yagam bi¢imi oneren “Pepsi
Generation”, “New Generation”, “Generation Next” kampanyalaryla Pepsi Cola, bu

boliimiin evrensel ihtiyaglarim karsilamaya yénelik firma olarak akla gelen ilk ismidir.

252 Mine Oyman, “Global Pazarlarda Pazar Bolimleme”, Agikogretim Fakiltesi Dergisi, C. 2, S. 1,

(Bahar 1996), s. 113
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Kiiresel tiiketici boliimlerine, kiiresel elit kesim ve kiiresel geng kesimin yam sira
Goodyear ve Ogilvy & Mather’s Future Division daha da genis tammlamalar
getirmiglerdir. Omegin Goodyear, “prestij satnalanlar”, “konfor tutkunlar’, “deger
arayicilan”, “gibi davrananlar”, “giivenenler” ve “siki pazarhkeilar”’dan olusan alti
tilketici profili tamimlamaktadir. Ogilvy & Mather’s Future Division ise yasam bigimi
ozelliklerine gore on pazé.r bolimi tanimlamaktadir. Bunlar; “temel ihtiyaglar”, “adil
davrananlar”, “geleneksel aile yagami”, “konvensiyonel aile yagsami”, “dikkat ¢ekmekten
hoslananlar”, “bagkalan daha iyidir diisiincesinde olanlar”, “ger¢ek muhafazakarlar”,
“geng iyimserler”’, “gozle goruniir bagarilann olanlar” ve “topluma karsi duyarh
olanlar”dir®?,

Ulkeler aras1 benzerlikler sayesinde olusturulan bu pazar boliimleri kargisinda bir
de ulkeler arasi farkhiliklar nedeniyle her bir iilkenin pazar boliimlerini belirlemeye ¢aligan
aragtirmalar vardir. Bu baglamda yapilan arasgtirmalar iilkeler arasindaki psikografik
farkhibklarin hald belirgin olmasinin, pazar bolimleme ve hedef pazar se¢gme kararm
etkiledigini gostermektedir. Ornegin McCann-Erickson Londra tarafindan gelistirilen bir
siniflama gemast Ingiliz erkek ve kadin tiketicilerini ayr ayn boliimlendirmektedir. Bu
sistemde yer alan yasam bigimi kategorileri, “avant-gardlar” (degisimle ilgilenen),
“bildiginden sagmayanlar” (gelenekgi, oldukga Ingiliz), “bukalemunlar” (kalabalig: takip
edenler) ve “uyurgezerler” olarak tammlanmustir. Japonya’da olusturulan bir bagka
psikografik bolimlendirme gemast ise tiketici gruplarim, her biri belirli bir yagam bigimini
yansitan “kabileler’e ayirmaktadir. Bu kabileler; “kristal kabile” (iyi bilinen markalan
tercih edenler), “benim evim kabilesi” ve “ilk gorigte satalanlar kabilesi” seklinde
isimlendirilmigtir>*.

Bu ¢aligmalardan bagka iilkeler arasindaki farkhhiklan belirlemek tizere 1992
yihinda Avrupa’da, tiim Avrupa i¢in yasam bi¢imi aragtirmasi yapildigi goriilmektedir.

233 Mine Oyman, a.g.m., s. 113

234 Michael R. Solomon, a.g.c., s. 453, 454
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VALS yagam bigimi kategorilerine ve yagam bigimi tiplerine gére Avrupa iilkelerinin
pazar boliimleri belirlenmeye galigilmigtir. Bu iilkelerden bazilarinin VALS yasam bigimi
tiplerine gore belirlenen pazar bélimleri ABD ile kargilagtinlarak Tablo 4’te yer
almaktadir.




Tablo: 4. Kiiresel Pazarlarda VALS Yasam Bicimi Bolimleri (Bazt Avrupa Ulkeleri ve ABD Arasinda Bir Kargilagtirma)

VALS Tipleni ABD Fransa Italya Isvec
Havatta Kalmava Yagl, oldukga fakir, endigeli, depresif, Ihmal edilebilir sayidadiriar. Amerikali | Amerikal hayatta kalmaya gahganlara {ki kategori vardir, Yaslica olan grup,
Y y korkak, temel kiltirel degerlere oldukga | aitolucularla ve dayanmaya galiganlarla | benzerler. ltalya’nin kuzeyindeki Amerikalilarla benzer, oldukga geng
Callsanlar uzak, gevresine uymaz ayni karakteri tagirlar kentlerin gecekondularinda yasarlar olan diger grup ise igsiz, okulu birakmig

ve yabancilaganlardan olugur

Dayanmaya Caliganlar

Yoksulluk stmirinda yasar, kizgin, kirgin,
yeralt1 ekonomisine kartgmustir

Yaglt kéylit kadini, emekli, fakir, az
egitimli, endigeli, aligkanliklarla
yasayan, degisimin iistesinden
gelemeyen

Yash, eBitimsiz, feodal yapiya sahip,
bagimh, gdrilntige ve saglifa dnem verir,
sorunlardan kagar

Digerlerinden daha varhkh, gocuklarinmn
ekonomik geleceginden endigeli, kendi
ekonomik gitvenligine dhem verir,
yiksek dizeydeki hitkliimet tiyelerinden
ve isletme ydneticilerinden korkar

Aitolucular

Yaglt gelenekgi ve tutucu, oldukga stabil

Yasl, aileye ve topluma ihtiyag duyan,
parasal giivene, goriinilge,
etrafindakilere ve saglifa 6nem verir,
degisikligin Ostesinden gelir ama ondan
kagmnir

Yaslt, az egitimli, oldukea otoriter degi-
simden korkar, kaderci, harcamaktan ¢ok
tasarruf yapar, sanayi toplumunu ve
onun problemlerini reddeder

Amerikal1 aitoluculara benzerler ancak,
yiiksek ditzeydeki hitklimet Giyelerinden
ve igletme yoneticilerinden daha fazla
siphe duyarlar

Rekabetgiler

Geng ve hirsly, mago, sistemi daha biiyiik
yapmak igin onu kirmaya galigirlar

Geng, ancak Amerikali rekabetgilerden
hafif yagls, daha iyi egitimli, digaridan
gok evde eglenir, ideolojileri tehlikeli
pOriir, saghgma dnem verir

Geng, gogu bayan, oldukga egitimli, aile
bagini reddeder, oldukga materyalist,
dogaya duyarsiz, ortalamadan gok okur

Digerlerinden hafifge yaslidirlar, prestije
Snem verirler, giizel bir ev isterler, sade
yasam bigimlerini tercih ederler

Bagarililar

Orta yash, lider olabilir, kendine giiveni
olan, materyalist, Amerikan rityasmnmn
yapicilarindan

1ki grup vardir. Yaslilar, daha olgun olan
Amerikan bagaricilarina benzer, daha
geng olan grup ise daha gok sezgiseldir.
Her iki grup da Amerikan basaricilarma
gore daha az materyalisttir. Her ikisi de
cevre vb. konulara 6nem verir

Orta yagh, ¢ogu kadn, din ve aile ile
iligkili, caligmaktan dz-doyuma kadar
farksizdir, bagan ve prestij ister,
sorunlardan kaganlarin bagka bir tiirtidiir

Statiiye oldugu kadar paraya da Snem
verirler, Amerikal bagaricilardan daha
fazla parasint korurlar, degerli seyleri
gocuklarma birakmak igin satinalirlar,
tiimtinden daha fazla orta siiftirlar

Ben Benimciler

Durum degistirir, teshirci ve narsist,
geng, etkileyici, dramatik, deneyci, aktif,
yarattci

Daha yash (20-30), iyi egitimli,
Ustesinden gelebilir, parasal gtivene,
toplumsal bagariya ya da materyalizme
daha az 6nem verir, Iglerinden
hoglanirlar.

Yiksek egitimli, orta ve tist sinif, 25-35
yag, geleneksel ve tikketici/sanayi toplu-
munun her ikisini de reddeder, politik
olarak ugtur, bugiinl yasar, sikalmustir,
hafif olan uyugturucu maddeleri kullanir

Amerikalt ben benimcilerden daha yag-
lidirlar, benligini ifade ederler, benlik
geligimine 6nem verirler, alkol ve uyug-
turucuyu reddederler, stcak iligkiler, zen-
gin icsel ve duygusal yagamu aragtarirlar

Deneyime Onem

Geng, dogrudan deneyime Snem verir,
kigi merkezci, artistik, diiglinsel geligime

Geng, baskin olarak kadmn, yiiksek
egitimli, iginden tatmin olmayan ama bog

Bazi ben benimciler, deneyime Snem
verenlerin karakterlerini gdstermelerine

Hedonist, risk alir, uyum ve deneyim
arar, tehlikeden hoglanir

Verenler Snem verir zamanlar1 degerlendirmekten haglanir, | ragmen istatistiksel olarak dnemsizdirler
bugtinti yagamaktan hoglanan, hedonist, .

S osyal Bilin Qlll er Gorev yonelimli, tek konulu gruplarm Istatistiksel agidan 6nemli olabilmek igin [ Iyi egitimli, genellikle geng, 1968’in Basit, oldukea temel yagam yollan ister,
lideri, olgun, bagarili, baztlart goniitliy ¢ok az, ancak birgou, Amerikan sosyal | kahramanlan tarafindan yénlendirilirler, | toplumda aktittirler, soru sorar, elegtirir,
basitli iginde yagarlar bilinglilerinden daha gok sosyal daha fazla egiitim isterler, kendini fiziksel gevre ve bilytik organizasyon-

bilinglilik karakteri gdsterir. topluma adamgtir larm Kisiliksizliginden endige duyarlar

Entegre Olanlar Ruhsal olarak olgun, vizyonu gok bilyik, | Amerikali entegre olanlar ile aymt Amerikal1 entegre olanlar: ile ayni Amerikal entegre olanlar ile aynt
anlayish ve esnek Szellikleri gosterir Szellikleri gsterir Szellikleri g8sterir

Kaynak: James F. Engel, Roger D. Blackwell ve Paul W. Miniard, a.g.e., s. 354-355
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Ister iilkeler arasindaki benzerliklere dayanarak isterse iilkeler arasi farkhiliklan ele
alarak pazarlama stratejilerinin uygulanacagi hedef pazarlar secilsin her bir stratejiyi
uygulamaya galisacak pazarlama yoneticilerinin cevaplamas: gerektigi ve temel olarak ele
alinmast gereken anahtar sorulardan biri; “Her bir ilkede pazaﬂama stratejilerine,
titketicilerin benzer cevaplar verip vermediginin belirlenmesi ve boylece de diinya
capinda kullanilabilecek bir pazarlama stratejisinin olup olmadigi ve son olarak da
yapilacak olasi diizenlemelerin neler olabilecegi?”235dir. Yasam big¢iminin bu sorunun
cevaplanmasinda 6neml bir rol aldig: agiktir.

Bu soruyu kendince cevaplayabilen Hollandah giyim firmasi Mexx’in belirledigi
bir kiiresel ftiketici profili ¢ergevesinde iiriinlerini dinya pazarlanina sundugu
gorilmektedir. Tam 41 ilkede, triinlerini pazarlayan Mexx; “Hayata, bagkalarina ve
kendilerine olumlu yaklagmayr bilenler, pozitif diigiinceyi yasam bigimlerine,
hareketlerine, hatta giyim stillerine yansitabilirler.” dugtincesi ile koleksiyonlarim
hazirlamakta ve gen¢ distinen, geng yasayan ve yasam bigimini pozitif digiince temel
tizerinde kuran tiiketicilere hitap etmektedir. Ote yandan Mexx sadece hedef pazar
segmede degil tiim bir pazarlama stratejisinde bu yasam bigimini kullanmaktadir. Ornegin
giysilerin diigmelerinden binalara, paketlemeden promosyona kadar; enerjik, cesur ve
sonsuz hareketi ile bu yagam bigimi felsefesi biitiin organizasyonu i¢ine almaktadir®™.

Ancak temel olarak su yaklagim izlenebilir, eger farkh ilkelerde yapilan
aragtirmalarin sonuglan benzerse ya da benzer gruplar olusturulabiliniyorsa ki tiiketici
profilleri bu sekilde olusturulmugtur, standardize edilmis, farkhilagtinilmamus bir pazarlama
stratejisi uygulanabilir. Tersine farkh iitkelerden ya da farkh bolgelerden farkl: cevaplar
alinmis ise 0 zaman pazarlama stratejisi bolgeye gore adapte edilebilir.

Sonug olarak diinya tiiketicilerini salt benzerlik ya da salt farklhiliklar1 esas alarak
degerlendirme, pazarlama stratejilerini de o baglamda yonlendirecektir. Yaklasimlardan
herhangi birinin baz alinmasi sonucu, pazar bolimleme ve hedef pazar se¢iminden tim

pazarlama karmasi unsurlarina dedin ayni yaklagim yansitilacaktir. Psikografik analizler

235 Susan P. Douglas ve Christine D. Urban, “Life-Style Analysis to Profile Women in International

Markets”, Journal of Marketing, (Temmuz 1977), s. 46

236 “Mexx Tarzi Giyinenler Enerji Yayor”, Dilnya Gazetesi, Diinya Ekonomi Atlasi, (29 Agustos

1997),s. 3
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ve bu analizlerden elde edilen yasam bigimi dzellikleri de (titketicilerin faaliyetleri, ilgileri,
fikirleri; degerler, trendler) bu yaklagimlara énemli katkilar saglamaktadir. Bu dogrultuda
elde edilecek veriler iilkeler arasindaki farkliliklarin yorumlanmasim ve anlasilmasini
saglarken ayrica yagam bigimlerinin gesitli gorimiinlerini ortaya koyacaktir. Hatta bu

sonuglardan iilkeler arasindaki benzerlikler de belirlenebilecektir.




BOLUM 4

YASAM BICIMI OZELLIKLERININ
PAZARLAMADA KULLANIMINA ILISKIN
OTOMOBIL SEKTORUNDE BIR UYGULAMA
-TOFAS-FIAT ORNEGI-

Bir sektor olarak 20. yuzyilda gelisen ve bagta hizin biyiisi, ozgirlik olmak
uzere insanoglunun pek ¢ok degisik hazzi tatmasini saglayan otomobil, milyonlarca
insanin gunlikk yasamint da degistirdi. Yalnizea bir yiizyildir varoldugu halde, pek ¢ok
insan bugiin otomobilsiz bir diinyay: tasavvur bile edemiyor. Bireylerin evlerinin 6niinde
duran arabalar, neredeyse onlarin varoluglariin ayrilmaz bir pargasi haline geldi ve
yasam bigimleriyle biitiinlesti.

Otomobilin 20. yizyilda bu derece 6nem kazanmasi, yasanan iki énemli yeni
anlayigin gelisimi sayesinde olmustur. Bunlardan birincisi otomobilin tiretim siirecindeki
gelismelerdir. Uretim alaninda ortaya cikan bu yeni anlayis, Frederick Taylor'n montaj
hatt1 teknolojisi fikrinden esinlenerek otomobilin kitlesel Uretimini hizlandiracak bant
sistemini gelistiren Henry Ford olmustur. Ford’un iiretim alaninda yapmis oldugu bu
atithm otomobil sanayiinin 20. yiizyilda ilerlemesinin 6nemli etkenlerinden biridir. Diger
yeni anlayis ise pazarlama konusunda olmugstur. Bu alandaki yeni fikrin sahibi, Ford’un
en gugli rakibi olan General Motors’un (GM’nin) yoneticilerinden Alfred P. Sloan’dir.
Sloan, otomobil sanayiine iligkin iki ana pazarlama stratejisi gelistirmistir. 1950’lerden
sonra gelisen c¢agdag pazarlama anlayigiin da temeli sayilabilecek olan Solan’n

pazarlama stratejisi, her yil ayrm bir modelin piyasaya surilmesi ve farkli pazar
bolimlerine farkh tirtinlerin sunulmast fikrine dayanmaktad1r237.

1920’lerde geligen bu anlayistyla Sloan, satislan arttirmayi ve otomobil sahiplerini
yeni bir otomobil almaya tegvik etmeyi amaglyordu. O’na gore, otomobilin icadindan bu

yana otomobil sanayii li¢ asama gegirmigti. Ilki 1908°den onceki, bu pahali icada,

237 Peter Freund ve George Martin, Otomobilin Ekolojisi, (Cev.: Giirol Koca), (Istanbul: Ayrnti

Yaynlari, 1996), s. 92
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tasarrufu yapan, orta boy hatta kiigiik ve ucuz bir otomobil almasi bunun en giizel
kantidir. Ote yandan, ust smuflarin statii semboli haline gelen Volkswagen’in
Kaplumbagas: karsisinda, geng¢ kusagin bir boliimii de, maddi durumlanni biraz da
zorlayarak, pahali modellere yonelmekteydiler.

Kisacasi, 1920°lerden 1970°li yillara kadar otomobil satinaliminda gelir, belirleyici
faktor iken, bu tarihten sonra yerini ABD’de, Avrupa’da ve Japonya’da yagsam bigimi
ozelliklerine brrakmigtir. Drucker’a gore giin gegtikge belirleyiciligi artan yasam bigiminin
bu etkililigi, sosyo-ekonomik boliimlemenin aksine pazarin degerler ve beklentiler
itibartyla homojen olarak goriilmemesinden kaynaklanmaktadir. Bagka bir ifade ile yagam
bi¢iminin belirleyici faktér olmasinin temelinde muhtemel bir miisterinin biyiik 6l¢iide
kendine gore sectigi deZerleri ve beklentileri yatmaktad1r240.

Bugiine bakildiginda ise yine bu degerlerin ve beklentilerin etkili oldugu bir
otomobil pazan vardir. Bagka bir ifade ile yasam bigimi 6zelliklerinin otomobil segiminde
etkili oldugu ve tiiketicilerden gelen bu taleplere gére de isletmelerin sundugu sonsuz
denebilecek kadar otomobil segeneginin bulundugu gorilmektedir. Bu durum Tiirkiye
igin de gegcerlidir. Pazar yapist hizla degisen Tirkiye’deki otomobil sektoriinde, yagam
bi¢iminin etkisi giiglii bir sekilde hissedilmektedir. Ozellikle yerli tiretim yapan isletmeler
bu dogrultuda pazarlama stratejileri geligtirerek pazardan pay kapmaya galigmaktadirlar.

4.1. Tirk Otomobil Sektérii ve Yasam Bicimi Ozelliklerine Gore Pazarlama Stratejileri

Gelistirmenin Onemi
1960 yilinda Amerikan Ford lisanst ile kurulan OTOSAN’1n tiretime baglamasiyla,
Turkiye’de ilk adimim atan otomobil sektorii, boylece halkin yerli otomobil ile
tamgmasin1 sagladi. OTOSAN’dan on yil sonra, yani 1971 yiinda TOFAS-Fiat ve
OYAK-Renault fabrikalarinin kurulmasiyla, otomobil sektériine Italyan ve Fransiz
teknolojist girdi ve sektér hizhi bir geligme gosterdi. Ancak 20 yil boyunca Tiirk otomobil
sektoriinden, kendi igindeki bu gelismeler sayilmazsa, bir ses ¢ikmadi ve Tirkiye

karayollarinda bu ii¢ otomobil fabrikasinin trettigi otomobiller gorildii.

240 Peter F. Drucker, a.g.e., s. 182
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General Motors Opel 1990 yilinda gergeklestirdigi yatirimla Alman teknolojisini
Turkiye’ye getirirken, Giiney Koreli ve Japon otomobil kuruluslani da Tiirkiye pazarma
girdiler. 1994’te Toyota ile Sabanci ortaklifi olan ToyotaSa yatiim yaparak iiretime
basladi. 1997 yihinda ise Giiney Koreli Hyundai ve Japon Honda da Tirkiye’deki
otomobil sektoriiniin biiyiik kuruluglan arasina katildilar.

Boylece 7 otomobil fabrikasi ile Tiirkiye’de otomobil sektoriiniin kurulu
kapasitesi 615 bine yukseldi. Ancak 1994 yilinda yasanan ekonomik krizle birlikte Tiirk
otomobil sektoriiniin sikintth bir donem igine girdigi de agiktir. Ornegin otomobil
satiglarinda 1996’ya gore 1997°de % 7 oraninda artmis olsa da 1993 yilina gore bu oran
% 25 daha dugiiktiir. Ote yandan yerli otomobil satiglarindaki artig ile ithal otomobil
satiglarindaki artiy arasinda da bilyitkk bir oransizligin oldugu gérilmektedir. Yerli
otomobil satiglart 1996’ya gore % 16 artarken ithal otomobil satiglarinda ise % 145 artig

oldugu saptanmlstlr24l.

Ozellikle 1 Ocak 1996’dan itibaren gegerli olmak iizere
imzalanan Gimritk Birligi anlagmasi ve 1996 yilinda yiriirlige giren Bedelsiz Ithalat
Yasast ithal otomobillerin satiglarindaki patlamanin nedenleri olarak kabul edilmektedir.
Bu artigla 1997°de pazar pay1 % 35 olan ithal otomobilciler 1998’de pazar paylanim %
40-45’lere yiikseltmeyi hedeflemektedirler™*.

Boyle bir yiikselen otomobil ithalatina kargilik, Tiirkiye otomobil sektoriiniin dig
iilkelere otomobil ihracatinin ise tam tersi bir duruma sahip oldugu gorilmektedir. Thracat
agisindan sektor, lisans anlagmasi yaptiklan yabanci ortaklarma bagimli durumdadir.
Yabanci ortaklar Tiirk iireticilere ya simrlt sayida ihracat izni vermekte ya da hig¢ izin
vermemektedir.

Bir biitiin olarak ele alindiginda, 1994’ten beri geligen bu siireg soyle bir durum
icermektedir; Tirk otomobil pazan gerek iiretim yapan fabrikalarin artmas: ile gerekse
ithal otomobillerin pazara girmesiyle daralmaktadir. Bununla birlikte talebi 250 bin
civarinda olan i¢ pazar, 615 bin adet otomobil iiretecek kurulu kapasite diizeyi karsisinda
yetersiz kalmaktadir. Ustiine tistlitk bir de ihracat olanaklan da kisitlaninca sorun bir kat

daha artmaktadir.

281 Ulvi icil, “Otomotivde Yitksek Tansiyon”, Diinya Gazetesi, (27 Kasim 1997), s. 16

222 hthaller Yerlileri Urkitmeyi Sirdirecek”, Para, (28 Aralik 1997-03 Ocak 1998), . 61
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Iste bu sorunlar, tim isletmelerin otomobilde talep yapisiit ve yeni kullanict
egilimlerinin ¢ok detayl bir bigimde analiz edilmesini gindeme getirmektedir.
Isletmelerin pazarlama boliimleri de etkin pazarlama stratejileri olusturafak uygulamay1
ve bu kosullarda diger isletmelerle rekabet edebilmeyi amaglamaktadirlar. Bagka bir ifade
ile giderek sertlesen rekabet ortaminda pazarlama stratejilerinin énemi bu agidan daha da
artmaktadir. ' | ' |

Daha once de belirtildigi gibi yasam bigimi 6zellikleri bugﬁﬁ otomobil pazarnnda
etkin bir sekilde kendini hissettirmektedir. Tiirk otomobil sektoriinde de, pazarn
boéliimlendirmek ve hedef pazan belirlemek, yeni bir tiriinii konumlandirmak veya mevecut
uriin yeniden konumlandirmak ve tutundurma kampanyalan hazirlamak yoniinde
pazarlama stratejileri olugturmada yagam bicimi Ozellikleri etkin  bir  sekilde
kullamlmaktadir. Hatta isletmeler pazarlama stratejilerinde reklam ajanslarini en biiyiik
yardimcr olarak gormektedirler ve onlardan yararlanmaktadirlar. Bu ¢ahigmalar tiiketici
yasam bigimi Ozelliklerini ortaya koyacak pazar aragtirmalaniyla mutlaka desteklenmekte
ve degisen yasam bigimleri yakindan izlenerek stratejiler yeniden ele alinabilmektedir.
Boylece tiiketici taleplerindeki degisimler de agikga ortaya konabilmektedir. Ornegin
tipkt 1970’lerde Volkswagen’in Kaplumbagasi’nin Amerikan pazannda basanih oldugu
gibi, bugiin de tiketici eZilimleri arasinda kiigiik, az benzin yakan, konforu yiiksek
otomobil 6zellikleri yer almaktadir. Bunun gibi hizli kentlesmenin, biyiik kentlerde yalmz
yasayanlarin ve iki kigilik ailelerin sayisinin artmast ve ozellikle hizmet sektérﬁnde belli
bir diizeyde calhgan kadin sayisimin artmast gibi degisen yasam bigimlerinin kiigik
arabalara olan talebi koriikledigi de yapilan aragtirmalarla ortaya konmustur.

Bu cergevede i¢ pazardan bagka segenefi olmayan Turk isletmelerinin
gelistirdikleri pazarlama stratejilerinin daha etkin olmast zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir.
Tiketici yagsam bigimi Ozelliklerinin kullanimiyla bu stratejilerin etkinligi daha da
artmaktadir. Bu dogrultuda pazarlama stratejilerini olugturan TOFAS-Fiat, bu ¢aliymanin
uygulama Ornedi olarak segilmigtir. Bununla birlikte de TOFAS-Fiat’in yerli iiretim
olarak pazara sundugu otomobiller i¢in yagam bigimi o6zellikleri ¢ergevesinde olugturulan
pazarlama stratejiler1 incelenmeye galiglmistar.

Bu incelemede sunulan bilgiler, TOFAS-Fiat’in pazarlama bolimiine bagh

bolgesel pazarlama girketi olan Eskigehir OTTAR A.$.’nin (Oto ve Tarim Araglan
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Ticaret Anonim Sirketi’nin) TOFAS-Fiat otomobilleri satis temsilcisi Nejat Baglum’dan
elde edilmistir. Ayrica pazarlama stratejileri ile ilgili bilgiler ise yine Nejat Baglum
araciigi ile TOFAS-Fiat’in birlikte ¢aligtifi reklam ajansi Giizel Sanatlar/Bates Genel

Miidiir Yardimcist Fatog Karahasan ve Miisteri Temsilcisi Alper Uner’den saglanmugtir.

4.2. Yasam Bicimi Ozelliklerinin Pazarlama Stratejilerinde Kullanimina Iliskin Otomobil

Sektoriinde Bir Uygulama -TOFAS-Fiat Ornegi-

4.2.1. Tarihce ve iiriin cesitleni

Kisa adi TOFAS olan Tirk Otomobil Fabrikalari Anonim Sirketi, Italyan Fiat
S.p.A. lisanst ile binek otomobil iiretmek amaciyla 2 Mayis 1968 tarih ve 6/9910 sayili
kararname uyarinca kurulmustur. Bursa-Yalova karayolunun 10. kilometresine rastlayan
948.245 m*lik bir alana kurulan fabrikanin temeli 13 Nisan 1969 tarihinde atilmig, insaat
ve montaj islemleri 22 ayda tamamlanarak 12 Subat 1971 tarihinde iiretime baglamugtir.

Fabrika bu uretim tarihi ile birlikte Murat 124 modelinin Gretimine baglamigtir.
Yillarca Turk tiketicisinin otomobil ihtiyactmin kargilayan Murat 124, zamanma gore
bagarili dizayni, motor giicii ve uygun fiyat: ile tercih edilen bir otomobil olmustur.
Kigiik ve ucuz olmasi, az benzin harcamasi nedeniyle aile otomobili olma o6zelligi
kazanmigtir.

12 Subat 1971 yilinda tretim bandindan ilk Murat 124’1 ¢ikartan fabrikanin
gunliik dretimi sadece 12 adetti. 1974 yilina geldiginde ise bu rakam 24’e ulagmugtir.
Uretiminin {igiincii yilinda Misir’a, daha sonra ise Suriye, Irak ve Pakistan’a da ihrag
edilmigtir. 1976 yih sonunda ise Murat 124’{in tiretimi durdurulmustur.

1977 yilindan itibaren Murat 131 modelinin tiretimine gegilmigtir. 1981 yilindan
sonra da bu modelin liiks tipi olan Dogan, binek tipi olan Jahin ve Station Wagon tipi
Kartal iiretilmeye baglanmugtir.

1983 yilina kadar TOFAS-Fiat iiretim bantlarindan yalmizca Murat 131 modelleri
cikmmistir. 131 serisi 124’ten daha biiyiik i¢ mekina ve bagaja, daha giiglii motora sahipti
ama, fiyat1 daha da yiiksekti. TOFAS-Fiat, genis kitlelerin daha ucuza otomobil sahibi
olabilmesi i¢in Murat 124’{in dizaynim biraz degistirip daha giiglii bir motorla donatarak
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1983 yili sonunda Serce adiyla iiretmeye bagladi. Serge modeli 1994 yilina kadar tiretildi
ve bu tarthten sonra tiretimi durduruldu.

1988 yilindan itibaren 131 model:i iizerinde dizayn deZisikliklerine gidildi. 1993
yilmin Ocak ay: ile birlikte Murat 131 yerine “Kug Serisi” olarak adlandimlan Dogan,
Sahin ve Kartal birer marka olarak ve Tiirkiye’ye 6zgii dizaym ile iiretilmeye baglands.

20 Ekim 1993°te TOFAS, Tirkiye’de ilk kez bir milyonuncu otomobili tireten
kurulug olarak Tiirk otomobil sektorii tarihine gegti.

Bu arada Fiat’la yapilan isbirligi sonucunda 1990 yil: Kastm aymnda Italya ile aym
anda Tempra modelinin iiretimine ge¢ildi. 1993 yilinin Kasim ayinda ise daha once ithal
edilerek Tirk pazarnna sunulan Tipo ve Tempra Station Wagon (SW) TOFAS-Fiat
tarafindan dretiimeye baglandi. Cesitli versiyonlanyla iiretilmeye devam eden bu
modellere ek olarak 1994 yilimin sonlarna dogru da gesitli versiyonlan Italya’dan ithal
edilen Uno yerlilestirilerek, pazara sunuldu. TOFAS’in iretmeye bagladigi Uno,
Turkiye’de iiretilen ilk yerli kiigiik otomobil unvanin aldi.

Farkli bolimlere toplam 47 versiyondan olusan tiriin yelpazesi ile TOFAS-Fiat,
1968 yilinda % 67 olarak hedefledigi yerli parga kullanim oranim bugiin % 86’lara
ulastirmustir. 39 trilyon TL’yi agan net aktiflen ve donem kan harig¢ 19.7 trilyon TL’ye
ulasan 6z sermayesi ile Tiirkiye’nin en biiyiik sanayi kuruluslarindan biridir.

1996 yili sonuglarina gore 7 trilyon TL’ye yakin kér elde etmistir. 1995 yilindan
itibaren Tempra model otomobilleri basta Avrupa olmak tizere diinyaya ihrag eden
TOFAS-Fiat, aymt yil 214.2 milyon dolar, 1996 yilinda ise 245.3 milyon dolarhk
ithracatiyla Tiirkiye otomobil ihracatiniin % 90’1 gergeklestirdi. 1997 yilinda ise lisans
anlagmast yapilan Fiat ihracata izin vermemigtir. TOFAS-Fiat aym zamanda, Misir’a
demonte otomobil ve Azerbaycan, Tiirkmenistan, Ozbekistan, Kazakistan, Urdiin ve
Liibnan’a komple montajli otomobil ihracat: da yapmaktadir.

Tiirk otomobil sektoriiniin en kapsamlt aragtirma-geligtirme birimi olan TOFAS
Ar-Ge merkezine son iki yilda yaklagik 7 milyon dolar yatirim yapilmustir. Ayrica talepler
dogrultusunda yeni iiriinler gelistirmeye yonelik olarak 1997-1999 yillan arasinda da 262
milyon dolarhk yatnm hedeflenmektedir. Bu yatinmlar Fiat’in 1998-2002 yillarini
kapsayan kiiresellesme projesi gergevesinde tiretilecek ve 1998 yilindan itibaren Turkiye

ve Avrupa pazarlarina sunulacak olan otomobillere yoneliktir. TOFAS yem yatirimu ile
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Italyan ortaZ: Fiat'm yeni modelleri olan Fiat Palio, Palio Weekend ve Fiat Siena’yi
uretecek.

TOFAS$-Fiat halen “Kug Serisi” olarak adlandinlan Sahin, Dogan ve Kartal;
“Yeni Kusak™ olarak adlandinlan Uno, Tipo, Tempra ve Tempra SW model otomobilleri
tiretmektedir.

4.2.2. Yasam bicimi dzelliklerine gére TOFAS-Fiat verli iiretim otomobiller icin

olusturulan pazarlama stratejileri

TOFAS-Fiat otomobillerin pazarlanmasina yonelik olugturulan = stratejilerde
TOFAS’in en bityiik yardimcist Giizel Sanatlar/Bates Reklam Ajans’dir. Ajans’in,
yalmzca TOFAS’a hizmet veren biiyiik bir grubu bulunmaktadir. Bu grup otomobil
pazari, otomobil reklamlar, degisen egilimler ve yeni ¢ikan iiriinler konusunda stirekli
olarak ¢alismalar yapmaktadir. Bu galigmalarla Ajans, bir yandan TOFAS-Fiat triinleri
i¢in reklam kampanyalar hazirlarken bir yandan da TOFAS 1n yer aldig: fuarlan organize
etmekte, bayilere dagitilacak otomobil kataloglarimi hazirlamakta ve halkla iligkiler
hizmeti vermektedir.

Giizel Sanatlar/Bates Reklam Ajansi yetkilileri, TOFAS’a verdikleri bu hizmetleri,
oncelikle otomobil diinyasini, otomobil alicilarin1 ve onlarin davranig ve diigiincelerini
¢ok 1yl tammak gerektiginin bilincinde olarak verdiklerini vurgulamaktadirlar. Bu
diusiince gergevesinde de uzun siiren tiiketici, pazar ve imaj aragtirmalan yaparak
pazarlama stratejilerini olugturmaya ¢aligtiklarim belirtmektedirler.

Bu aragtirmalar sonucunda da, otomobiller, ait olduklan pazar boliimlerine ve
hedef kitlelerine gére konumlandinlarak, her birinin triin farkliiklan net bir bigimde
ortaya konmaya c¢aligtimaktadir. Bu farklhihklann da tutundurma kampanyalan sayesinde
hedef kitlelere ulagtirmaktadirlar.

Hedef kitlelere gore konumlandirilmast yapilan her bir otomobilin farkliiklarim
ortaya koyacak gekilde hazirlanan tutundurma kampanyalarinda, otomobillerin tasarim,
performans, konfor ve giivenlik bagliklan altinda tamitimi yapilmaktadir. Bu dort unsura -
orta diizeydeki pazar boliimlerine yonelik kampanyalarda fiyat da eklenmektedir.

Giizel Sanatlar/Bates yéneticileri, tasarim, performans, konfor, givenlik ve fiyat

unsurlan temelinde yapilan bu kampanyalarda insam agirhkh olarak kullandiklarim ve
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“otomobillerin insanlarin hayatim kolaylagtirmak igin yaratildigim™ belirten temel mesaj
kitlelere iletmeye galigtiklanm belirtmektedirler. Bunu da iriiniin direkt yararlarindan
ziyade, duygusal yararlanim anlatarak, iriine bir kisilik kazandirarak yaptiklarini
soylemektedirler. Ayrica, yine bu tutundurma kampanyalarinda, tiiketicilerin tercihlerinde
etkili olan wrlin imaji, bu imajin insanlarda yaratti1 ¢agnigimlar ve izlenimler iizerinde
yogunlagilarak, tiiketicilerle duygusal bir bag kurmaya ¢abgtikklanm da
vurgulamaktadirlar. Bunu da yasam bigimi 6zellikleri kullamlarak yaptiklan agiktir.

Bir biitin igerisinde degerlendirildiginde 1se Ajans yetkilileri, TOFAS-Fiat
otomobilleri igin olugturulan pazarlama stratejilerinde otomobil sektoriindeki teknolojik
gelismeleri ve tiketici davramglanini inceleyen bir yaklagimla gerek hedef kitlenin
belirlenmesinde ve uriin konumlandinlmasinda gerekse uriin  ozellikleri (tasanm,
performans, konfor, giivenlik ve fiyat) ile birlikte insan unsurunun aguhkh olarak yer
aldigi tutundurma kampanyalaninda yasam Dbigimi  oOzelliklerini  kullandiklarim
belirtmektedirler.

Gergekten de hedef kitleyi tamimlarken yasam bigimi ozelliklerinden oneml:i
6lgiide yararlandigi goriilen ajans yetkililerinin aym zamanda troni de bu gergevede
konumlandirdiklan gorilmektedir. Ote yandan insan unsurunun agirhkli olarak
kullanildigi tutundurma kampanyalannda ve bu kampanyalarn ilettigi mesajlarda ise,
uriiniin  direkt yararlarindan ¢ok, duygusal yanlannmn vurgulanmaya cahgldiZ
anlagilmaktadir. Bunu da triine bir kigilik kazandirmak suretiyle adeta bir yasam
bi¢iminin reklamim yaparak ortaya koymaktadirlar.

Bu gercevede, TOFAS-Fiat’in “Kus Serisi” ve “Yeni Kusak” isimleri altinda
urettidi otomobiller igin olusturulan pazarlama stratejileri incelendiginde yukanda
belirtilen siire¢ agikga gorilmektedir. “Kug Serisi” ve “Yeni Kugak™ olarak tammlanan
otomobillerin her biri i¢in ayn ayn olugturulan pazarlama stratejileri agagida aynntih

olarak incelenmektedir.

4.2.2.1. Yasam bicimi 6zellikleri kullamlarak “Kus Serisi” grubu otomobiller i¢in

olusturulan pazarlama stratejisi

Klasik tasanimi, kogeli hatlan ile pek de modemn olmayan “Kus Serisi”

otomobilleri Sahin, Dogan ve Kartal’dan olugmaktadir. Bu otomobiller 1993 yihnda
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Murat 131’in TOFAS tarafindan yenilenen tasarimu ile Tirkiye’ye 6zgii, baska higbir
Avrupa ilkesinde olmayan bir 6zellige kavusturularak pazara sunulmugtur. TOFAS
yetkilileri, bugiin Turkiye’nin en ¢ok satilan otomobili olarak Sahin’in de yer aldig1 “Kus
Serisi” hakkinda talep oldugu siirece bu otomobilleri iireteceklerini belirtmektedirler.
Ancak bu otomobillerle ilgili olarak yogun bir tutundurma kampanyas: da
yapmamaktadirlar. Model degisiklikleri dahi bolgesel pézarla.ma sirketlerince ya da
bayilerce tiiketicilere duyurulmaktadir. Aynica Giizel Sanatlar/Bates reklam ajansi
tarafindan hazirlanan  kataloglarla  yetinilmektedir. Hatta 1997°de Istanbul’da
gergeklestirilen otomobil fuan organizasyonunda da bu otomobillere yer verilmemistir.
Buna ragmen kisith da olsa bu otomobiller igin olugturulan pazarlama stratejileri yasam

bigimi ozellikler: temele alinarak yuriitilmeye ¢aligiimaktadir.

4221.1. Yasam bicimi 6zellikleri kullanilarak Sahin _marka otomobil igin

olusturulan pazarlama stratejisi

Turkiye’'nin en ¢ok satan otomobili olan Sahin tek model ile tiiketicilere
sunulmaktadir.

Orta sosyo-ekonomik diizeye sahip kalabalik aileler, ortaokul, lise ve universite
mezunu, memur, is¢i ve orta kademe yoneticiler ya da ticari amagla (ticari taksi, sirket
otomobili olarak) kullanacaklar hedef kitle olarak belirlenmistir.

Bu hedef kitleyle birlikte otomobilin dncelikle fiyat, giivenlik, tasarim, performans
ve konfor ozellikleri vurgulanarak otomobilin konumlandinlmast yapilmaktadir. Bu
ozellikler sayesinde de otomobilin tiketiciye saglayacad: yararlar belirtilmektedir.

Otomobilin tiketiciye saglayacag yararlar katalog iginde verilirken aym zamanda

Resim 1’de goriilen geng, modern ve spor giyimli bir ¢iftin resmi de kullanilmaktadir.
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Bu resimdeki geng ¢ifte hitap edilircesine, “Sahin, paramzin karsthgim fazlasiyla

verir.” slogant kullanilmaktadir. Ote yandan Tiirkiye’nin en ¢ok satan otomobili olma

ozelligi de vurgulanarak Sahin’in:

ucuz fiyati,

az yakit yakma ozelligi,

glicli ve tutumlu motoru,

gelistirilmig giivenligi

yaygin servis agj, |

bol ve ucuz yedek parga,

rahat ve konforlu genis i¢ mekam ve geni hacimli bagaj,
satinalirken ve kullanirken avantajli olusu,

ikinci el degerinin yiiksekligi

tiketicilere aktarilmaya ¢aligilmaktadir.

Bu yararlar anlatilirken, 6rnegin, “Saglam bir gévdesi olan Sahin’in kap igi ¢elik

barlan sizi ve sevdiklerinizi yanlardan gelebilecek darbelere karsi korur.” seklinde

otomobile bir kisilik kazandinlarak, otomobille tiiketici arasinda bir bag kurulmaya
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caliglmaktadir. Bu bag, yukandaki resimde kullamlan insanlarla otomobil arasinda
kurulmas: hedeflenen duygusal bagdan bagka bir sey degildir.

4.2.2.1.2. Yasam bicimi 6zellikleri kullanilarak Dogan marka otomobil igin

olusturulan pazarlama stratejisi
Dogan, hedef kitlesi Sahin’le aymi olan, ancak Sahin’den daha liikks 6zelliklere

sahip bir otomobil olarak konumlandinlmaktadir. Bu da Dogan’in bir yasam bigimi
otomobili olma &zellii kazanmasim saglamaktadir. 1997 yili iginde iki farkli modeli
pazara sunulmustur.

Dogan, bir prestij simgesi olarak tiketicilere tamtilmaya caligilmaktadir. Bu
ozelligini tamamlayici olarak da “Giiglii ve alimh” slogani kullanilmaktadur.

Gigli olma ozelligi, motorla ozdeglestirilirken, almhhg ise otomobilin yeni
dizayn edilen 6n panjuru, dig aynalan, gévde rengiyle boyali tamponlan ve dig dikiz
aynalan ve hafif alagimli yeni jantlan ile anlatlmaya ¢aligiimaktadir.

Sahin’de oldugu gibi Dogan’in da tanitim katalogunda bir geng ¢ift kullanilmigtir
(Resim 2). Yine bu geng ciftle birlikte titketicilerle otomobil arasinda duygusal bir bag
kurulmaya ¢alisilmakta ve otomobilin giivenligi, performansi, konforu, tasarimi bu yolla
aktanlmaktadir. Omnegin. “Gigli motoru, siirekli zenginlesen konfor ve giivenlik
donanimlan ile Dogan, her aynntisinda kullamct mutlulugunu esas aliyor.” slogan1 bu
acidan dikkat gekmektedir.
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Resim: 2.

Ayrica otomobilin givenligini daha vurgulu anlatmak igin ise, bir baba ve
bebeginin sicak, sevgi dolu iligkisinin gosterildigi bir resim ile ¢elik barlarla

kuvvetlendirilmis kapilarin tanitildid: resim birlikte kullanilmaktadir (Resim 3).
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Resim: 3.

Sayginhigin simgesi sayilan bir aile otomobili olarak, performansa ve rahathga

onem verenlerin tercih ettigi belirtilen Dogan’in tiiketicilere sagladigi diger yararlar:

cevre dostu,

yakit tiketiminde tutumlu,

zengin konfor (genis i¢ hacim ve bagaj kapasitesi, sessiz, yiiksekligi
ayarlanabilen hidrolik direksiyon, klima, radyo-teyp, merkezi kilit vb.)

istiin manevra yetenegi,

gucli fren sistem,

yaygin servis ve yedek parga agi

seklinde siralanarak Giizel Sanatlar/Bates’in genel olarak benimsedigi pazarlama stratejisi

olusturulmak istenmektedir. Bu da katalogdaki resimlerle o6zdeslesen tiketicilerle

otomobil arasinda duygusal bir bag kurumaya ¢ahgmaktir.

422.13. Yasam bicimi ozelliklenn kullamlarak Kartal marka otomobil igin

olusturulan pazarlama stratejisi

Kug Serisi’nin station wagon otomobili Kartal, ii¢ farkli model ile pazara

sunulmugtur.
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Hobileri olan, dogayla igi ice yasamay: seven kisiler ile kalabalik aileler, bakkal,
market, firm gibi kiigik isletmelere sahip olan kiigiik esnaflar, tanmla ugrasan kisiler
Kartal 1¢in hedef kitle olarak belirlenmistir.

Kartal’in konumlandirma ve tutundurma kampanyalan ile ilgili olarak bilgiler
Sahin ve Dogan gibi Giizel Sanatlar/Bates tarafindan hazirlanan Giriin tanitim katalogunda
yer almaktadir. Bunun diginda yapilan bir reklam vb. tutundurma kampanyas
bulunmamaktadir. Katalogda Kartal igin belirlenen hedef kitleye uygun olarak “Isinizin
ve ailenizin en buyiik yardimcisi Kartal Serisi” seklinde bir slogan kullanilmaktadir. Bu
sloganla birlikte, Kartal Serisi’nin, Tiirkiye’nin yol ve iklim sartlarina uygun, her igte
glivenle kullamlabilecek bir otomobil oldugu belirtilmekte. Ayrica Kartal’in yollara ve
yillara meydan okuyacak kadar giigli, aym zamanda da tutumlu otomobil oldugu da
aktanlmaktadir. Yuksek tagima kapasitesine sahip Kartal’in en zor gorevleri de bagartyla
yerine getirecegi ise tiiketiciye anlatilmaya ¢aligilan diger bir yaran olarak sunulmaktadir.

Son olarak ¢ok genis i¢ hacmi ve arka koltuklann katlanmas: ile biyitilebilen
bagap sayesinde Kartal’mn aile ile birlikte gikilabilecek yolculuklarda biiyiik rahathk
sagladigi da vurgulanmaktadir. Bagaj hacminin genigligini gosteren Resim 4’te yer alan

resimler bu ger¢evede kullanilmaktadir

Resim: 4.
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Kartal ile ilgili olarak tiiketiciye aktanilmaya caligilan bu 6zellikler, modern, spor
giyimli bir ¢ift ve ¢ocuklarindan olusan bir ailenin, doga ortaminda yaptiklan gezi aminda
yansitildig bir resimle 6zdeslestirilmektedir (Resim 5). Bu da yasam bigimi 6zelliklerine

dayanilarak olusturulan hedef kitlenin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Resim: 5.

Ote yandan Dogan’da alimlih@n belirtileri olarak kullanilan, yeni dizayn edilen 6n
panjur, dis aynalar, govde rengiyle boyali tamponlar ve dig dikiz aynalan ve hafif alasimli

yeni jantlar Kartal’da zevkli bir kisili§i yansitan 6zellikler olarak tiiketiciye sunulmaktadir.




166

Bu zevkli kisilikle de Kartal’in:

* kendi simifinda giighii ve yiiksek teknolojili motora sahip olan station wagon

olmasi

e -yakittan tasarruf saglamasi,

e cevre dostu olmast
Ozelliklen birlestirilmeye ¢ahgilmaktadir.

Bununla birlikte yine Dogan’da oldugu gibi otomobilin sagladigi giiven insan
resimleri ile aktanlmaya galisilmaktadir. Kartal’da kullanilan resim bir kiz gocugu ile
babast arasindaki sicak iliskiyi anlatirken yine gelik barlarla kuvvetlendirilmis kapilara
dikkat gekilmektedir (Resim 6). “Giivenliginiz igin Kartal Serisi” slogan: da bu cergevede
kullanmaktadir.

Resim: 6.

Ayrica Kartal’in:
e zengin konforu (genis i¢ hacim ve bagaj kapasitesi, sessiz, yiiksekligi
ayarlanabilen hidrolik direksiyon, klima, radyo-teyp, merkezi kilit vb.)

¢ (stiin manevra yetenegi,

e giicli fren sistemi,

e vyaygin servis ve yedek parga ad
gibi tiiketiciye sagladigi diger yararlar da otomobile atfedilen bir kisilikle aktarilmaya
calistimaktadir.
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TOFAS$-Fiat’in Kug Serisi olarak adlandinlan grubunda yer alan otomobillerin
pazarlama stratejisi genel olarak degerlendirildiginde, her ii¢ otomobilin de performans,
tasarim, konfor, giivenlik baglklant altinda toplanan &zellikleri insan unsuruyla
birlestirilerek, otomobilin yararlan dogrudan degil de otomobili alacak tiiketiciye
duygusal bir yarar olarak sunulmakta. Boylece otomobilin de bir kisiligi temsil ettigi
tiketicilere hissettirilerek, yalnizca bir uriiniin degil, bir yasam bic¢iminin tanitimu

yapilmaktadir.

4.2.2.2. Yasam bi¢imi 6zellikleri kullanilarak “Yeni Kusak™ grubu otomobiller
icin olusturulan pazarlama stratejisi

Degisen yasam bigimlerine uyan tasarumi ile “Yeni Kugsak™ otomobiller igerisinde

Uno, Tipo, Tempra ve Tempra SW yer almaktadir.

4222.1. Yasam bicimi ozelliklen kullamlarak Uno marka otomobil icin

olusturulan pazarlama stratejisi

1994’ten beri Turkiye’de tretilen ve ilk kiigiik otomobil olma unvanina sahip bir
otomobil olarak Uno, iki model segenegi ile pazara sunulmaktadir.

Ilk defa otomobil alacaklar icin modern, yenilikgi, hobileri olan, iiniversite
mezunu, geng ve yeni para kazanan aileler hedef kitle olarak belirlenirken, ilave alimlar
i¢in 1se geng ve orta yag bayanlar ve erkekler hedef kitle olarak belirlenmistir.

Italya’da geng, yalmz yasayan ve yeni ig hayatina atilmug kisilerden olugan bir
hedef kitleye sunulan Uno, Tirkiye’de boyle bir yagam bigimine sahip kisilerin yeterh
diizeyde bir pazar olugturamayacaklan yapilan aragtirmalar sonucunda anlagildifindan,
oncelikle yeni para kazanmig ailelerin otomobili olarak konumlandinlmistir. Bu
konumlandirmay: da tiiketicilere aktarirken yem kurulan bir aileyi ¢agristirmak amaciyla
“Uno ile yeni bir dénem bagliyor” slogam kullanilmuistir. Ayrica Uno, gelecegin Tiirk
ailesinin otomobili olarak da diigtintilmektedir.

Kiiciik bir otomobil olmasina ragmen, genis i¢ mekan ile ferah bir araba olusu da

Uno’nun aile otomobili olarak komunlandinlmasinda énemli bir rol oynamustir.
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Ornegin Uno i¢in hazirlanan bayi katalogunda, Uno’nun Tiirkiye’deki hedef
kitlesine uygun olarak kullanilan resim bu agidan dikkat gekicidir. Asagida yer alan Resim

7’de, geng, modern ve spor giyimli bir ¢ift doga ortaminda gosterilmektedir.

Uno’nun en 6nemli dzelligi ise sehir igi kullamima uygun bir otomobil olarak
tasarlanmasidir. Uno’nun bu 6zelligi vurgulanirken, istiin manevra yetenegi ile, sehrin
yogun trafik akiginda, hig zorlanmadan yol alabilen, atak bir otomobil oldugundan
bahsedilmektedir. Ayrica en dar yollarda bile, boyutlart ve kivraklig: sayesinde kendine
park alani bulabilen Uno’nun yeteneklerini sehir i¢inde oldugu kadar, sehirlerarasi
yollarda da sergileyebilecegi tiiketicilere vurgulanmaktadir.

Bu ozelligiyle birlikte Uno’nun pratik, ¢ok amagh, ekonomik, yiiksek
performansly, rahat ve sik bir sehir otomobili olarak da tanimlanmaktadir.

Giizel Sanatlar/Bates Reklam Ajansi, tiim bu 6zellikleri bir reklam kampanyasiyla

aktarmaktadir. Reklamin her bir karesinde Uno’nun 6zellikleri ve konumlandiriimasinda
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kullanilan mesajlar aktariliyor. Reklamda, tempolu giden bir dofum olay: ile otomobilin
dinamizmi arasinda bir bag kurulmakta. Reklam kahramam baba, Uno’yu bayiden yeni
satinaliyor ve hastaneye yetismek igin yola ¢ikiyor. Bu sahnede otomobilin emniyetli bir
sekilde hastaneye varmasi gosterilmekte ve bu gosterilirken de otomobilin sehir i¢indeki
kivrakhg, dar sokaklardan gegisi, uzun yol performanst ve yol tutugu izleyiciye
aktanlmaya caliglmakta. Filmin diger bir sahnesinde ise kiiciik olmasina ragmen
Uno’nun genis i¢ mekdm gosterilmekte. Kalabalik bir insan grubunun (hamile kadin,
annesi, ablas1) esyalarla (biyitk bir canta vb.) birlikte otomobile binerek hastaneden
ayrilislan gosterilirken otomobilin bu 6zelligi de verilmekte.

Bu kampanyada bir de aileye yeni iiye gelmesi ile bir paraleliik kurulmakta. “Uno,
ailenizin yeni iiyesi” slogan da bu paralelligi aktarmaya galsan slogan olmaktadir. Bu
sloganla 6zellikle geng bir iftin Uno ile daha iy1 bir yasama bagladigins gosteren resimler
gosterilerek titketicilere mesajlar aktanlmaktadur. Ormnegin agagida yer alan Resim 8 ve

Resim 9°daki resimler bu gergevede kullamlmaktadir.

Resim: 8.
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Resim: 9.

Uno, “Hareketli, renkli bir yasam igin” slogam ile, kendi o6zelliklen de
vurgulanarak bir yasam bigimi olarak gosterilmektedir.

Uno i¢in “Onda sizi sasirtacak ¢ok sey var!” seklinde kullanilan diger bir sloganla
ise Uno’nun tasanmu (absh dig gizgiler), performanst (manevra yetenegi, kivrakligi, yol
tutugu, gigli ve yakit tiketiminde tutumlu bir motor), konforu (genis i¢ mekan)
vurgulanmakta. Ornegin bu sloganin kullanildi: bir dergi reklaminda, geng bir kadinin
geng bir erkege bakarken hemen yanda “Onda sizi gastrtacak ¢ok sey var!” slogam yer
almaktadir. Uno’nun resminin de hemen alt tarafta yer aldigi bu reklamda otomobil,
adeta geng kadinin bakti31 erkekle dzdeglestirilerek, kadimin erkekten etkilendidi izlenimi
verilmekte ve bu slogan kullaniimaktadir. Hatta reklam yazisinin sonunda “Uno’da sizi
etkileyecek ¢ok sey var.” mesajt da verilmekte.

Kus Serisi otomobillerde oldugu gibi Uno’da da giivenlik 6n planda tutulmakta.
Ormegin Uno igin hazirlanan bayi katalogunda, hedef kitleye uygun geng bir ¢iftin yer
aldid1 resim ile gelik barlarla kuvvetlendirilmis kapt tasanminin gosterildigi resim diger

otomobillerde oldugu gibi yine birlikte kullamlmakta (Resim 10).
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Resim: 10.

42222 Yasam bicimi 6zellikleri kullanilarak Tipo marka otomobil icin

olusturulan pazarlama stratejisi

(Cok zengin, standart ve istege bagh donanimlara sahip olan Tipo, bes ayr1 model
secenegi ile titketicilere sunulmaktadir.

“Dinamik, geng¢ bir otomobil.’slogan1 Tipo’nun yasam big¢imi bakimindan
konumlandirildigim1 yansitmakta. Bu konumlandirma Tipo’nun hedef kitlesine uygun
olarak yapilmistir. Tipo’nun hedef kitlesi, teknolojiye 6nem veren, modern, yenilik¢i ve
aktif bir yagam bigimine sahip geng ve orta yagsli, en az lise mezunu kisilere hitap etmekte.

Bu ¢ercevede, ¢agdas ve hizh bir yagam bigimini benimseyenlerin otomobili
olarak tanitilan Tipo’nun, enerjik ve sportif goriiniimii ve bes kapih olma ozelligi de 6n
plana ¢ikanlmaktadr.

Ayrica, yiiksek performansh ve tutumlu motoru, eksiksiz konfor donanimlan,
diinya standartlanindaki giivenlik onlemleri ve aerodinamik yapisi da Tipo’nun artilan
olarak yansitilmaktadir.

Giizel Sanatlar/Bates’in, bir yasam bigimi otomobili olan Tipo i¢in hazirladigs
reklam kampanyasinda bu 6zellikler gosterilmeye ¢ahisiimaktadr.

Canli, enerjik, temposu yiiksek bir senaryo ile otomobilin 6zellikle yol tutusg
yetenegi, seri ve giiglii motoru, aerodinamik yapisi aktarilmaya ¢aligiimaktadir.

Reklam filminde, hedef kitleye uygun modern bir ¢ift, son zamanlarda giderek

yayginlasan rafting sporunu yapmak igin Tipo’lartyla nefis bir doga iginde yol ahyorlar ve
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bir nehir kenaninda duruyorlar. Otomobillerini nehrin kenarinda birakip, Resim 11°de de

gorildugi gibi arkadaglan ile birlikte botlarina binerek nehre agihyorlar.

Resim: 11.

Ancak, nehrin kenaninda yalniz kalmak istemeyen Tipo, kendi bagina hareket
ederek rafting yapan sahiplerini takip etmeye basliyor ve film boyunca bu siiriiyor.

Film boyunca devam eden gorsel dinamizm iginde Tipo’nun bir ¢ok ozelligi
sergilenirken, tiiketiciye iiriin hakkinda da cesitli ip uglan verilmekte. Omegin bes kapili
otomobil olan Tipo, bu reklam filmi ile sportif gériiniimiinii performans ve konforla
biitiinlestiriyor. Bu biitiinlestirmeye uygun olarak da bir dergi reklaminda “En heyecan
verici 5 kapili.” slogani kullaniliyor. Bu sloganla da Tipo’nun, her kosulda, sehrin
dinamik temposunda ya da dogamn nefes kesen atmosferinde kullamlabilecek bir

otomobil oldugu vurgulanmaktadir. Yine reklam filminde oldugu gibi, dergi reklammda
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da Tipo’nun aerodinamik tasannmi ve motor giicii ile miikemmel bir performans
gosterdigi vurgulanmakta ve 5 kapihi bir otomobil olarak Tipo, estetik, hizli, hareketli,
konforlu yapistyla heyecan verici olan bir 6zellie sahip oldugu tiiketicilere aktarilmaya
caligiimakta.

Ote yandan Tipo i¢in hazirlanan tamtim katalogunda ise, sportif yapist ile giiglii
motoru bir arada verilmeye galigiimaktadir. Bunu da deniz kenarinda, kumsalda kogsu
yapan geng bir ¢ift ile Tipo’nun, Formula 3 yang otomobillerinde de kullanilan 148 bhp
(fren beygir giicii) guciinde, ustten ¢ift eksantrikli, 2 litrelik, 16 valfli motoru bir arada
gosterilmektedir (Resim 12).

Resim: 12.

Bu ozellikleri yaninda:

e genis ve ferah i¢ mekani,

e zengin konfor donanim (ergonomik, dijital ve elektronik gosterge panel,
radyo-teyp, yikseklik ayarh hidrolik direksiyon, uzaktan kumandali merkezi

kilit sistemi, ses izolasyonlu 6n g6gus, st modellerde klima vb.),
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e genis bagaj hacmi (iist modellerde arka koltuklarin katlanmas: ile bu hacim
daha da arttinlabilmekte),
e cevre dostu,
o dusiik yakit titketimi,
e diinya standartlarinda giivenlik (siiriicii hava yasti31, én gergili emniyet kemeri,
ABS fren sistemi),
e yaygin servis ag1 ve bol yedek parga
ile Tipo, tiiketicilere ¢ok zengin bir segenek sunmakta. Bu segenekler de yine hedef
kitleye uygun geng bir ¢iftin resmi kullamlarak tiiketicilere aktarilmaya caligiimakta
(Resim 13).

Resim: 13.

42223 Yasam bicimi 6zellikleri kullanilarak Tempra ve Tempra SW marka

otomobiller icin olusturulan pazarlama stratejisi

“Her yasam tarzina uygun ¢oziimler.” slogani ile Tempra, sedan ve station wagon
modelleni ile ¢ok degisik ihtiyaglara cevap verebilen, modern bir aile otomobili olarak
tamimlanmaktadir. Tempra serisi, farkl model segeneklerinin yani sira zengin standart ve
istefe bagh donammlanyla, yiiksek performans tutkunlarindan en kalabalik ailelere

uzanan ¢ok genis bir yelpazeyi kapsamakta.
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Dy goriiniimii ile ¢agdas cizgilere 7sahip olan sedan model Tempra, orta yas
grubuna dahil, biiyik beklentileri olan orta ve iist diizey yoneticilere, esnaflara
seslenmekte. Dig g(’)rﬁﬁiime, yapisal ozelliklere, i1¢ hacmin genisligine, az yakit
tiketimine, giivenlife 6nem verenler de Tempra sedamin hedef kitlesi arasinda yer
almaktadur.

Tempra’nin diger modeli station wagon ise, Kus Serisi’nin station wagon
otomobili Kartal ile benzer hedef kitleye seslense de litkks 6zellikleri nedeniyle Kartal’dan
farkhilagmaktadir. Bu nedenle de Tempra station wagon ticari amagla kullanacaklara degil
de daha ¢ok hobileri olan, doga ile i¢ ice yasamay1 seven kalabalik ailelere hitap
etmektedir.

1990 yihindan itibaren Tiirkiye’de iretilmeye baglayan Tempra sedan, modern
gizgileri, gagdas tasarimu, giivenligi ve gevreciligi ile “modern ailenin, modern otomobili”
olarak konumlandimlmigtir. Bu konumlandirmaya uygun olarak da, Tempra sedan igin
hazirlanan tutundurma kampanyalaninda gocuklu ailelerin giinliik yagamindan kesitler
sunulmus ve Tempra’lara yuamugak ve dogal bir yaklasim iginde ¢ocuklarin diinyasindan
bakilmigtir. Bu bakis agisiyla da “Babam 6yle diyo...” sloganinin kullanildig: bir reklam
filmi hazirlanmugtir.

1995 yiinda hazirlanan bu reklam filminin ardindan, 1996’da Tempra’da yapilan
degisiklikler1 ve yeni Tempra SW modeli tanitmak iizere yine ¢ocuklarin bakis agistyla bir |
ailenin ginlilk yagami aktanlmaya cahsilmistir. Ornegin bu reklam filminde, Tempra
serisinin Gi¢ degisik modelinin incelenmesi konu edilmekte. Filmin kahramanlarindan
biiyiikkbaba, Tempra’larin en hesaphsi olan otomatik klimali Tempra 1.6 SX’i tercih
ederken, giivenlide 6nem veren anne ise ABS fren sistemli, hava yastikh Tempra 1.6 1.e.
SLX’i begeniyor. Baba ise 148 bhp giiciindeki, litks deri koltuk segenegine sahip Tempra
2.01i.e. 16V’y1 almak istiyor.

Yeni Tempra SW modeli i¢in hazirlanan filmde ise kalabalik, modern bir ailenin
hayatindan kesitler sunulmakta. Bu kesitlerde yeni Tempra SW’nin genis i¢ hacmi ile
bagaji, fonksiyonelligi, sik dig gériiniimii, giicii ve givenligi hayatin iginden sahnelerle
aktariliyor.

Yogun bir sekilde insan unsuru kullanilarak Tempra serisinin sahip oldugu

ozellikler ve tiiketiciye sagladifi yararlar sunulmaya cabgilmakta. TOFAS$-Fiat
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otomobillerin timiinde eksiksiz olarak kullamlan bu temel strateji, Giizel
Sanatlar/Bates’in Uriinle tuketici arasindaki iliskiyi tutundurma kampanyalarinda
kullanilan insan unsuruyla igsellestirmeleri amaci giidilmektedir. Bu da irinin direkt
olarak sagladigi yararlarin aktarilmasindan gok tiiketicilere duygusal yonden hitap etmeyi
saglamakta. Bu durum aym zamanda bir yasam bigiminin tiiketicilere yansitilmas
anlamina da gelmekte. Ornegin Tempra serisi igin hazirlanan katalogda modern ve stk
giyimli bir ciftin kullamm bu gercevede aktarilmaya galigilan yagam bigimi 6rnegi olarak

gorilmektedir (Resim 14).

Resim: 14.
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Benzer bigimde kullanilan diger bir resim ise Tempra serisinde kullamlan motorla

birlikte verilmekte (Resim 15).

Resim: 15.

Tempra SW modelinde ise hedef kitleyi de dikkate alarak iiriin ozelliklerinin
yansitildig1 resimler bir arada kullaniimaktadir. Asagida kullamlan resimler bunun bir
ornegi olarak goze carpmaktadir. Ornegin doga manzarasiun iginde yer alan bir Tempra

SW hedef tiiketiciye de uygun olarak konumlandinlmakta (Resim 16).

Resim: 16.
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Tempra SW modelinin 6zelliklerinin tanitildig1 bir diger resim (genis bagaj hacmi)
ise doZa yasamu iginde gosterilen mutlu bir aile ile verilmekte (Resim 17). Bu aile,
resimdeki sunulusuyla, doga yasamini seven, hobileri olan, gevreye saygili bir yasam
bigimine sahip oldugu izlenimi vermekte. Boylece resimdeki aile Tempra SW

ozdeslestirilerek tiiketicilere sahip olabilecekleri yasam big¢imi sunulmakta.

Resim: 17.

Yeni Kusak otomobillerin 1990’dan sonra Tirkiye’de uretilmeye baslamasi ve
pazara sunulmasi etkin bir pazarlama stratejisi gelistirmeyi gerekli kilmaktadir. Bu
nedenle de Kus Serisi otomobillere goére Yeni Kusak otomobillerin tutundurma
kampanyalannin hazirlanmas: yoniinden daha agirlik tasidigs goriilmektedir.

Yeni Kusak otomobillerde, Kus Serisi otomobillerde oldugu gibi yasam bigimi
ozellikleri temele alinarak her bir otomobilin tuketici profili gikarlmigtir. Cikarilan bu
profil temelinde de otomobillerin konumlandirilmast yapilmistir. Konumlandirma ile
titketici goziinde bir kigilik kazanan otomobiller tasanm, performans, konfor, giivenlik
unsurlar ile bir biitiin i¢inde ele alinarak tanmitilmaya ¢ahigilmistir. Bu tanitimlarda insan
unsuru agirlikh olarak kullamlmaktadir. Ozellikle hedef kitlenin profilini yansitacak

insanlar kullanilarak otomobillerin, performans, konfor, giivenlik vb. gibi agilardan trin
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yaran aktanlmaya caliglmigtir. Gerek dergi ya da televizyon reklamlarinda gerekse iiriin
kataloglaninda kullanilan bu insanlar, otomobillerin hedef kitlesinin sahip oldugu yasam
bigimi 6zelliklerini yansitilmaktadir. Bagka bir ifade ile bu insan figiirleri belli bir yasam
bigimini temsil etmektedir. Boylece de, otomobilin sagladigi yarar ile belli bir yasam
bigimi arasinda tiiketicilere bir bag kurdurtularak, tiiketicilerin igaret edilen otomobili

alirlarsa bu yasam bigimine de sahip olacaklan vurgulanmaktadir.




BOLUM 5

OZET, YARGI VE ONERILER

5.1. Ozet

Bugiin tim igletmeler igin bir lokomotif fonksiyon olma ozelligini tagiyan
pazarlamanin 6neminin anlagilmas: ve bilingli bir uygulamast ancak sanayi devrimi
sonucunda meydana gelen degigimlerle birlikte olmugtur. Fakat modern denebilecek
olgide bir pazarlama anlayiginin gelisimi ise 1950°ler sonrasina rastlamaktadir.

Cagdag pazarlama anlayis1 olarak da bilinen bu anlayigin en 6nemli 6zelligi tiim
isletme faaliyetlerinin temeline tiiketiciyi almasidir. Tiiketiciyi tamimak, davraniglarim
O0grenmek, ihtiyaglanm ve isteklerini tatmin etmek bu anlayigin bir geregt olarak
pazarlamaya yerlesmigtir.

Bu gergevede pazarlama yoneticileri agisindan tiketici davramii buytik bir dnem
kazanmugtir. Ciinkd, ihtiyag ve istekleri sonsuz olan tiiketicilerin, bu ihtiyag ve isteklerini
kargilamaya yonelik davramglan bir bilinmezlik igermektedir. Bu bilinmezlik, bilinebilir,
anlagilabilir hale getirilmedigi siirece de tiiketiciyi temele alarak pazarlama gabalarini
ylritmeye galigan bir anlays i¢in bagarisizlifin kaynag: olacaktir.

Gergekten de tiketici davramgmin bu 6zelligi isletmelerin bagani diizeylerini
dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle igletmeler, basaril bir gekilde i¢inde bulunduklar
pazarda yasamlanint sirdiirmek istiyorlarsa, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin tatminini
saglamak amaciyla ortaya koyduklan davramglarini incelemeleri, aragtirmalan ve en
onemlisi bu davranglan sistematik olarak lgmeleri ve tahmin etmeleri gerekmektedir.

Buradan da agikga anlagildigi gibi, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilamak
kolay degildir. Bu nedenle de tiiketici davranis1 konusunda gelistirilmeye g¢ahgilan gesitli
modeller bu bilinmezliklerin agiklanmas1 amacina yoneliktir. Ozellikle de modeller
icerisinde ele alinan ve o6nemli bir yere sahip olan “tiikketici davramgm etkileyen
faktorler”, bu anlamda, pazarlama yoneticilerinin Onemle agiklamaya, anlamaya
calistiklan degigkenlerdir. "

Tiiketici davramsim etkileyen bu faktorler bir yandan tiiketicinin bireysel olarak,

ihtiyaglaninin ve giidiilerinin, 63renme siirecinin, kisiliinin, algilamalarimin, tutum ve
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inanglarnimn etkisiyle; éte yandan iiyesi oldugu toplumda, kiiltiir, sosyal smif, referans
grubu, aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica tiiketicinin
pazar igindeki davramglanm etkileyen diger bir grup degisken ise demografik
ozellikleridir. Ayrica igletmelerin pazarlama ¢abalarmin da tiiketici davramslarina etkisi
olmaktadir.

Iste yasam bigimi de, bu faktérler iginde yer alan degiskenlerden biridir. Kisaca
birinin nasil yasadigs hakkinda pazarlama yéneticilerine énemli bilgiler sunan kavramin
pazarlamadaki kullanmi 1960°h yillarin sonlarina kadar gitmektedir. Pazarlamada
kullanimu bakimindan yeni oldugu goriilityorsa da yagam big¢imini mikro boyuttan makro
boyuta kadar ele alan ve degerlendiren gesitli davranig bilimlerinin (psikoloji, sosyoloji,
antropoloji) oldugu goriilmektedir. Bu agidan kavramun yeni olmadifini da sdylemek
miimkiindir. Ornegin kavram psikolojide kullanan Alfred Adler olmustur. Adler, yasam
bigimi kavramim kendine agirhk merkezi olarak segerek, bireyler hakkinda
degerlendirmelerde bulunmugtur. O’na g6ére yagsam bigimi, kiginin ¢ocukluk
donemlerindeki etkilesimleriyle olusturdugu yasam tasansidir. Yagam bigimi kavramina
bireysel boyuttan bakan Adler kargisinda, kavramin sosyolojideki ele alimigt ise grup
temelindedir. Kavramimn sosyolojideki ilk ele alimgi sosyal sinif temelindeki agiklamalar
gergevesinde olmustur. Ornegin Max Weber, simif ve stati gruplan arasmdaki ayrim
ortaya koyarken, statii gruplannin simflardan farklh olarak yasam bigimlerine gére
toplumsal hiyerarside yer aldiklarimi belirtmektedir. Antropolojinin ise yasam bigimine
bakig agisiin tiim bir toplum gergevesinde oldugu goriilmektedir. Ozellikle kiiltiiriin bir
ulusun, bir halkin ya da toplulugun tiim yagam bigimi oldugu seklindeki tanimi bu bakis
acistnin da bir sonucudur.

Cesitli davranig bilimlerinde kullamhigindan ayrica yagam bigimine elestirel bir
bakigla yaklaganlar da vardir. Bu elegtiri 6zellikle 20. Yiizyilin ikinci yansindan sonra
yasanan ve tim diinyay: saran kiiltiirel boyutlu gelismelerin elegtirilmesinin sonucu olarak
yapilmigtir. Yasam bigimine dolayli olarak getirilen elestirilerin postmodernizimle
bagladigy, popiler kiiltiir ve kiiresellesme cergevesinde de yogunlastigi ve giincellik
kazandig goriilmektedir.

Pazarlama agisindan, 6zellikle de titketici davrangn ile iligkisi bakimindan ele

alindiginda ise yasam bigimi kavrami, son yillarda tiiketici pazan hakkinda yararh bilgiler
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sagladigindan dolayi, ¢agdas pazarlama anlayiginin da bir geredi olarak, pazarlama
yoneticiler tarafindan sikhikla kullanilmaktadir. Hatta pazarlama aragtirmalarnmin da
onemli bir degigkeni haline gelmistir. Pazarlama aragtirmalan i¢inde kullanlan
demografik deZigkenlerin yetersiz kaldigimin anlasilmasinin bir sonucu olarak 1970’k
yillardan itibaren pazarlama literatiiriine giren yasam bicimi kavrammm tiiketici
davraniglaninin agiklanmasinda daha iglevsel oldugu gériilmiis ve bu 6zelliginden dolay:
da tiketici satinalma davranigimi etkileyen ana faktér olarak tiiketici davranist konusu
igerisinde yerini almigtir. Ayrica bir ¢ok satinalma ve kullanma faaliyeti igin temel
giidillenmey: gergeklestiren ve deZisen ¢evre ve iiriinler hakkinda tiiketicilerin
kararlarmin bir sonucu olarak da degigebilen yagsam bigimi, bu 6zellikleri nedeniyle de
pazarlama yoneticileri tarafindan 6nemle ele ainmaktadir.

Genel olarak tiketicilerin faaliyetlerine, ilgilerine ve fikirlerine odaklanarak
yapilan analizler yasam bigimleri hakkinda da énemli bilgiler sunmaktadir. Baska bir ifade
ile tiiketicilerin faaliyetleri, ilgileri ve fikirleri ile olugan kaliplar yagam bigimini ortaya
koymada 6nemli bir o6zellife sahiptir. Bu ii¢ unsur, yasam bi¢imi analizi yapilacak
tuketicilerin psikolojik siireglerinin ve profillerinin ¢ikanlmasi amacina yonelik olarak
kullamlmaktadir. Ornegin faaliyetler, tiiketicilerin hangi faaliyet ile zamanlarii nasil
harcadiklarini  belirlemeye yardimecr olurken; ilgiler, tiiketicilerin tercihlerini ve
onceliklerini yansitan ve onlarin heyecan duyarak ilgilendigi alanlar hakkinda bilgiler
sunmaktadir. Fikirler ise, tiiketicilerin kendisi ve gevresinde olup bitenler hakkindaki
dugtncelerini ve goriglerini dile getiren bir unsur olarak yagam bigimi analizleri igerisinde
yerini almaktadir. Yagam bigiminin psikolojik boyutunu simgeleyen bu unsurlardan ayrica
bir de sosyal, ekonomik, kiiltiirel boyutunu agiklamaya ¢ahisan demografiklerin de yasam
bigimi analizlerine 6nemli katkilar yapti1 goriilmektedir.

Yagam bigiminin psikolojik boyutlari olarak tanimlanan faaliyetler, ilgiler ve
fikirler bir biitiin igerisinde psikografik analizler ¢ergevesinde degerlendirilen unsurlar
olmaktadir. Tiiketiciyi daha 1y1 tamma, onlarla daha iyi iletigim kurma amactyla
geligtirilen bir teknik olarak psikografik analizler, pazarlama yoneticileri i¢in, yagam
bigiminin pazarlama stratejilerinde kullanilabilirligini saglayan en énemli yollardan biridir.
Ote yandan psikografik verilerden yararlanarak, tiiketici yasam bigimlerinin nasil

tammlanabilecegini gostermede VALS (Degerler ve Yasam Bigimleri) gergevesinde
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yapilan aragtirmalar da 6nemli bilgiler sunmaktadir. Batili iilkelerde gelistirilen bu
teknikler, 1980°den sonra Tiirkiye’de pazarlama aragtrmalan sektoriinde de kullahﬂmaya
baglanmustir. Gerek tiiketicilerin yagam bigimlerini belirlemede gerekse genel tiiketici
profillerini ortaya koymada Tirkiye’de yapilan bu aragtirmalar Batili iilkelerde yapilanlar
gibi 6bneml bilgiler igermektedir.

Yasam bigimi temelli aragtirmalan bir uygulamas: da sosyal trendlerin degigim
yoniiniin belirlenmesi yolunda yapilmaktadir. Bu yaklagimin, toplumdaki degerlerde
meydana gelebilecek degisikliklerin anlamlandinlmasinda onemli bir rolii vardir. Ayrica
her yasam bigimi kategorisinin sosyal trendlere farkl tutumlarla yaklagtig: digiincesi bu
cahgmalarn temel yaklagimi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Yasam bigimi temelinde yapilan bu aragtirmalar, ¢agdas pazarlama anlayigmin da
ruhuna uygun olarak, pazarlama stratejilerinin  geligtiriimesinin - de  temelini
olusturmaktadir. Bagka bir ifade ile tiiketici temelinde yapilan pazarlama
aragtirmalarindan elde edilen veriler, pazarlama stratejileriﬁi basarii bir sekilde
olusturmaya calisan pazarlama yoneticilerine 6nemli bilgiler sunmaktadir. Bu dogrultuda
elde edilen veriler (yagam bigimi ozellikleri), pazarlama stratejilerinin pazar bolimleme ve
hedef pazarn belirleme, uriin konumlandirma ve tutundurma kampanyalari hazirlama
alanlarinda buyiik olgiide kullanilmaktadir. Kiiresel pazarlama stratejileri de bu ¢ergevede
degerlendirilmektedir.

Yasam bigimi 6zelliklerinin otomobiller igin hazirlanan pazarlama stratejilerinde
etkin bir gekilde kullanildig1 gorillmektedir. 1970’lerde baslayan bu yaklagim 6nemi biraz
daha artarak bugiine kadar devam ederek gelmistir. Tiiketici yagam bigimleri hakkmnda
yapilan aragtirmalarla desteklenerek olusturulmaya galigilan bu stratejiler yine hedef
pazar belirlemek, triin konumlandirmak ve tutundurma kampanyalart hazirflamak
gergevesinde geligmektedir. Bunun bir omegini Tirkiye’de dretilen TOFAS-Fiat
otomobillerin pazarlama stratejilerinde gormek miimkiindiir. Giizel Sanatla/Bates Reklam
Ajans’nin katkilariyla olugturulmaya caliglan bu stratejilerde oncelikle Griniin hangi
hedef kitleye hitap edecedi belirlenmektedir. Pazarlama, tiketici ve imaj aragtirmalan
sonucunda her otomobil i¢in bir hedef kitle profili olugturulmaktadir. Bu profile gore de
pazarlama stratejisinin ‘ikinci ayag olan konumlandirmaya gegilmektedir. Uriiniin

konumlandinlmas: aragtirmalar sonucunda belirlenen hedef kitle profiline uygun olarak
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yapilmaktadir. Uriin konumlandirmast tutundurma kampanyalann ile desteklenerek
titketicilerde etki yaratilmaya galiglmaktadir. Ozellikle Griiniin konumlandinlmasinda ve
tutundurma kampanyalarinin hazirlanmasinda tasanim, performans, konfor, giivenlik ve
fiyat unsurlan kullamlarak driiniin sahip oldugu o&zelliklerin insanlarin hayatlarn:
kolaylagtirdigi mesaji vjerilmeye cahsilmaktadir. Ancak bu, riiniin yararlan tiiketicilere
dogrudan anlatilarak yjapllmamaktadlr. Biiyuk o6lgiide insan unsurundan yararlanilarak
urinin  konumlandirilmast ve tutundurma kampanyalannin  hazirlanmasi  yoluna
gidilmektedir. Boylece de uriinin bir yagam bigimine sahip oldugunu gosterilerek

tuketicilere de bu yagam bigimi sunulmaktadir.

52. Yarg

1970’lerden beri otomobil sektoriiyle ilgili olarak olusturulan pazarlama
stratejilerinde yaga bigiminin belirleyici bir 6zellige sahip oldugu goriilmektedir. Bugiin de
uireticiler otomobillerini yagam bigimlerine gore uireterek tiiketicilere sunmaktadirlar. Bu
nedenle otomobil sektoriinde rekabet edebilmeleri agisindan pazarlama yéneticilerinin
kagimlmaz olarak yasam bigimi Ozelliklerini gergevesinde pazarlama stratejileri
gelistirmesi geregi ortaya ¢tkmaktadir.

Bu stratejilerde oOncelikle uriiniin hedef kitlesinin 6zelliklerinin  belirlenmesi
gerekmektedir. Bu da yagam bigimi 6zelliklerinin kullanildidt pazarlama arastirmalar
yapmakla mimkiin olacaktir. Boylece belirlenen tiketici profilleri daha sonraki
pazarlama stratejisi agamalarinda etkin bir sekilde kullanilabilecektir.

Otomobillerle ilgili pazarlama stratejilerinin en 6nemli agsamalarindan biri de
urtiniin konumlandinimas: agamasidir. Burada da yasam bigimi 6zelliklerinin etkin bir
sekilde kullanilmas: geregi ortaya ¢ikmaktadir. Bu daha ¢ok tiriin hakkinda olugturulan
titkketici profillerinden yararlamlarak yapilmalidir. Uriiniin imaji, tiiketicilere iletilecek
mesaj bu gergeve iginde olmalidir.

Bu durum, irinin konumlandirilmasiin  etkin yontemlerinden biri olan
tutundurma kampanyalarinin hazirlamasinda da yasam bigimi ozelliklerinin kullanilmasi
geregini ortaya g¢ikartmaktadir. Otomobil igin yasam bigimi 6zellikleri gergevesinde
belirlenen imaj ve iletilecek mesaj tutundurma kampanyalannda yine yasam bigim

ozellikleri gozetilerek kullanilmahdir.
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5.3. Oneriler

Bu ¢alismanin uygulama agamasinda TOFAS-Fiat otomobilleri i¢in yagam bigimi
temelinde hazirlanan pazarlama stratejileri hakkinda bilgiler verilmeye ¢ahgilmistir. Ancak
belirli bir TOFAS-Fiat otomobili igin olugturulan pazarlama stratejisi ile bu otomobilin
kullanicilant tizerinde yapllaéak bir aragtirma ¢aligmanin daha zengin bilgiler ig:errhesini
saglayabilirdi. Ote yandan, yine TOFAS-Fiat otomobillerinden birinin segilerek bu
otomobille aym pazar bolimii iginde yer alan diger marka/model bir otomobille
pazarlama stratejileri agisindan bir kargilagtirma yapilabilir ve pazarlama stratejileri
agisindan onemli bilgiler saglanabilirdi. Bu nedenle daha sonraki ¢alismalarda bu konular

tizerinde durulmas: aragtirmacilara dnerilmektedir.
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