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ONSOZ

Kiiresel markalar reklam kampanyalarini hazirlarken hitap etmek istedigi tlketiciyi
g6z onilinde bulundurmak durumundadir. Tiiketici ile ilgili tiiketim davranislarinin
bir adim gerisine gittigimiz zaman tiiketicinin birey olarak gosterdigi tutum ve
davraniglar1 goriiriiz. Bireylerin tutum ve davranislari olusturan 6gelerden bir tanesi
de yasam tarzidir. Bireylerin yasam tarzindaki farkliliklar onlarin davraniglarinin
bigimlenmesine yol acar. Bu davranislardaki yonelim de bireylerin tiketim

davranislarini etkilemektedir.

Bu baglamda kiiresel markalar reklam karmalarini olustururken tiiketicinin yagam
tarzin1 da gbéz Onlinde bulundurmalidir. Tiiketicilerin yasam tarzi géz Oniinde
bulundurularak yapilmis strateji ve uygulamalar markalara igerisinde bulunduklari

pazar igerisinde avantajlar saglamaktadir.

Calismanin her asamasinda yardimlar1 ve anlayish yaklasimi dolayisiyla Dog. Dr.
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ABSTRACT

Past experiences, ideas, activities and interests of individuals determine their
lifestyles. For this reason, while analyzing consumer behavior, examining
individuals' lifestyles helps to give more information about them. In general, global
brands use standardization and adaptation approach in their advertisement
strategies. Determining whether the standardization or adaptation approach should
be used in advertisements to be presented to consumers according to their lifestyles
will allow the marketing strategies to be successful. In this study, a research was
carried out on the lifestyles of consumers, and Values And Lifestyles 2 analysis
(VALS2), one of the common measurement methods in the literature, was used to
measure the lifestyles of consumers. The survey by lifestyle groups of consumers
living in Turkey have been established, attitudes towards standardization and
adaptation of advertising elements were investigated these groups. According to the
results of the study, suggestions were made regarding the ways to be followed in
advertising strategies according to lifestyle groups.

Keywords: Lifestyle, VALS2, Standardization, Adaptation, International Brand



OZET

Bireylerin ge¢cmis deneyimleri, fikirleri, faaliyetleri ve ilgi alanlar1 yasam tarzlarini
belirler. Bu sebepten dolayi tiiketici davraniglarini analiz ederken de bireylerin
yasam tarzlarini incelemek onlar hakkinda daha fazla bilgi vermek adina yardimci
olmaktadir. Kuresel markalar genel olarak reklam stratejilerinde standardizasyon
veya adaptasyon yaklasimini izlemektedir. Yasam tarzlarina gore tiiketicilere
sunulacak olan reklamlarda standardizasyon veya adaptasyon yaklasimindan
hangisinin kullanilmas1 gerektiginin tespit edilmesi yapilacak olan pazarlama
stratejilerinin basarili olmasina olanak saglayacaktir. Bu ¢alismada da tliketicilerin
yasam tarzlarina yonelik arastirma yapilmis ve tiiketicilerin yagam tarzlarini 6lgmek
icin literatiirdeki yaygin 6lgme yontemlerinden birisi olan degerler ve yasam
tarzlar1 2 analizinden (VALS2) faydalanilmistir. Yapilan anket c¢aligmasiyla
Tiirkiye’de yasayan tliketicilere ait yasam tarzi gruplar ¢ikarilmis bu gruplarin
standardizasyon ve adaptasyon reklam ogesine yonelik tutumlari incelenmistir.
Calisma sonuglarmma gore yasam tarzi gruplarina gore reklam stratejilerinde

izlenmesi gereken yollarla ilgili olarak onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Yasam Tarzi, VALS2, Standardizasyon, Adaptasyon, Kiiresel
Marka



GIRIS

Tuketici her seyden once bireydir. Bu sebeple bireylerin davranislarina etki etmede
en Oonemli rolii oynayan etmen; dis ¢evre tarafindan sekillendirilen demografik
ozellikleridir (Lancester ve Reynolds, 1999, s. 29). Demografik 6zellikler en
temelinde bireyle ilgilidir ve bireyin biitiin yasamina etki etmektedir. Bununla
beraber bir bireyi tiikketici olarak ele aldigimizda sadece demografik 6zelliklerine
bakarak bu tiiketici hakkinda karar vermek ve pazarlama stratejilerini bu dogrultuda
gelistirmek dogru olmayacaktir. Tiiketici davraniglar tiiketicilerin neyi, nereden,
nasil, ne zaman ve neden satin aldiklarini agiklamaya yoneliktir. Tiiketici davranigi
kisinin 6zellikle ekonomik triinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki
kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak belirtilmektedir. Buradan hareketle
tiketici davranisinin karmasik ve dinamik bir yapr icerdigini sdylemek dogru
olacaktir (Odabas1 ve Barig, 2007, s. 29). Modern pazarlama, tiiketici ihtiyaglarimi
ortaya ¢ikarmayi ve bu ihtiyaglar1 yerine getirmeyi hedefleyen bir tutumdur. Bu
sebeple tiiketici davraniglarini analiz etmeden, ihtiyac ve isteklerin ortaya
cikarilmast dogru degildir. Pazarlamacilar bireylerin davraniglarini analiz ederken
onlarin sosyal, psikolojik ve kisisel Ozelliklerini detayli olarak masaya

yatirmalidirlar (Ercis ve Tiirk, 2014, s. 76).

Bu yuzden tiketiciler davraniglari incelenirken demografik ozellikleri yaninda
psikografik ozelliklerine de bakilmasi gerekmektedir. Tiiketici davranisi ile ilgili
arastirmalar esnasinda, demografik 6zellikler pazara yonelik genel bilgiler ortaya
cikarmaktadir. Yasam tarzi Ozellikleri ise, tliketicilerin ni¢in satin aldiginin
yanitlarint barindirmaktadir (Solomon, 1996, s. 584). Bu baglamda kiiresel
markalar genel olarak reklam stratejilerinde iki farkli yol izlemektedir. Bu yollardan
ilki kiiresel ve yekpare bir iletisim dilinin oldugu standardizasyon digeri ise
markalarin iletisim yapmay1 hedefledigi iilkelerdeki kiiltiirel ve yerel Ogelerin
kullanildig1 adaptasyon yaklasimidir. Her iki yontemin de kendi igerisinde hitap
etmeyi hedefledigi hedef kitle dogrultusunda birtakim avantajlar1 bulunmaktadir.

Standardizasyon reklam yaklasiminda kiiresel markalar ortaya ¢ikardiklar1 reklam

stratejilerini her lilkede uygulamay1 hedeflemektedir. Yer aldiklar1 biitiin pazarlarda



ayni gorsel dil, mesaj, strateji ve igerikle iletisim yapmaktadirlar. Standardizasyon
yaklasimimin tam tersi olarak adaptasyon yaklasimi yer almaktadir. Adaptasyon
reklam yaklasiminda ise fllkeler arasindaki kiiltiir, dil, gelenek, tutum gibi
farkliliklardan dolay: iletisimin de bu olgular dogrultusunda 6zellesmesini
savunmaktadir. Reklam kiiltiirle yakin bir iliski icerisindedir. Reklamlar
tilketicilerin sahip olduklar1 yasam tarzlari, diisiinceleri ve fikirlerini degistirme
kapasitesine sahiptir. Bu yiizden tiiketicilerin diisiince, fikir ve algilarinda degisim

yaratmak reklamin 6nemli olusumlarindan birisidir (Dervis, 2016, s. 60).

Reklamin hazirlama amaglarindan birisi de belirlenmis bir yasam tarzinin dikkatini
cekmektir (Hoyer ve Maclnnis, 1997, s. 432). Yasam tarzi reklam kampanyalarinin
olusturulmasinda kullanilmaktadir. Yasam tarzi Ozellikle reklam filmlerinde
tiketicilerin kisisel 6zelliklerini yansitmasiyla kullanilmaktadir. Yasam tarzlarini
bilmek daha etkili reklam kampanyalar1 ¢ikarmak ve medyayi bu dogrultuda
kullanmak agisinda 6nemlidir (Orth vd., 2004, s. 97). Tiiketicilerin yasam tarzlarina
gore tiiketim davraniglarinin incelenmesi bu baglamda 6nemlidir. Bu ¢alismanin
sonunda ortaya konulacak olan bulgu ve oneriler genel olarak tiiketicilerin yagam
tarzlarindaki farkliliklarinin, reklamlardaki adaptasyon derecesine bu nesildeki
bireylerin ne sekilde yaklasacagini saptamak adma Onem tagimaktadir. Bu
kapsamda kiresel markalar kendilerine belirledikleri hedef kitleler igin uygun
sekilde iletisim stratejileri hazirlamasi agisindan da yararli  olacagi

distiniilmektedir.

Caligmanin ilk boliimiinde tiiketici davranislarinin yasam tarzi ile olan iligkisine
bakilmis, bu kapsamda literatiirdeki calismalar paylagilmistir. Yasam tarzinin
pazarlamayla olan iliski ¢ikarilmis ve tliketici davranislarinda satin alma kararina
giden asamada yasam tarzinin etkileri aktarilmistir. Diinyadaki kabul goérmiis

yasam tarzi 6lgme yontemleri incelenmis ve bu dlgme yontemleri aktarilmaistir.

Calismanin ikinci boliimiinde yasam tarzi 6lgme yontemlerinden olan degerler ve
yasam tarzlar1 (VALS) ile arastirmada da kullanilan degerler ve yasam tarzlar1 2

(VALS2) ¢alismasi detayli olarak aktarilmis, literatiirde bu yontemlerle ilgili olan



caligmalar paylasilmistir. VALS2 yasam tarzi gruplarina detayli olarak bakilmis bu
yasam tarzi gruplarina ait yasam tarzi karakteristikleri, psikolojik karakteristikleri

ve tiiketim karakteristikleri olarak aktarilmustir.

Uciincli boliimde marka ve kiiresel marka kavrami incelenmis, kiiresel markalara
ait pazarlama stratejileri detaylandirilmistir. Kiiresel markalarin iletisim
stratejilerindeki standardizasyon ve adaptasyon yaklasimlariyla ilgili bulgular
aktarilmistir. Standardizasyon ve adaptasyon yaklasimlarinin literatiirde bulunan
karsilagtirmalart arastirilmis ve bu konu hakkinda yapilan ¢aligmalardan diinya
genelindeki ve Tiirkiye’ye 6zgli 6rnekler ve bu drneklerin ¢iktilar1 bu ¢alismaya
fikir vermesi agisindan paylasilmistir. Dordiincii boliimde c¢alismanin konusuyla
ilgili arastirmaya yer verilmis, arastirmayla ilgili bulgular ve analizler aktarilmistir.
Arastirma tek asamali bir ¢oziimleme ile hayata gecirilmistir. Arastirmada niteliksel
veri toplama yontemlerinden anket ¢alismasi uygulanmis daha sonrasinda anket
calismasindan toplanan veriler analiz edilmistir. Anket ¢aligmasinda tiiketicilere
kiiresel bir markanin bir tane standardizasyon bir tane de adaptasyon yaklagimiyla
yapilmis olan kampanya gorselleri gosterilmis ve bu gorsellere ait reklama yonelik
tutumlart test edilerek katilimcilarin yasam tarzi profilleri ¢ikarilarak yeni
gruplamalar yapilmis ve bu gruplamalarin reklam stratejilerine yonelimleri analiz

edilmistir.



BiRINCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISININ YASAM TARZI iLE OLAN ILISKiSI

Genel olarak tiiketici davranisinin ne olduguna dair net bir tanim olmasa da
yapilmis olan ¢esitli tanimlar mevcuttur. Bu tanimlara baktigimiz zaman aslinda
tilketici davraniglarini insan davraniglarinin bir alt kiimesi olarak ele aldiklarini
goruruz. Bireyin gevresiyle olan iletisimindeki toplam siireci tanimlayan insan
davranislar tiiketici davraniglarinin da temelini olusturmaktadir. Bireyin biitiin
diisiinceleri, hareketleri ve eylemleri insan davraniglarini olusturan pargalardir. Bu

yiizden tiiketicinin satin almaya yonelik davranislar1 da insan davraniglari igerisinde

yer almaktadir (TUrk, 2004, s. 4).

Tiiketici davranisi, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baglayan siire¢ olup, pazarlama
alaninda bireyin davranigini ele almay1 ve bu davranisin sebeplerini incelemeyi
anlatmaktadir (Erdem, 2006, s. 69; Cakmak ve Yurtsever, 2012, s. 46). Tuketici
davranig1 farkli temellerden olusmaktadir. Tiiketici davranisi, kisilerin ya da
kitlelerin ihtiyaclarin1 ve isteklerini yerine getirmek Uzere driin ve hizmetleri
segcmeden silrecinden baslayip elinden ¢ikarmaya kadar olan siireci kapsayan bir
kavramdir (Solomon, 1995, s. 7). Tiiketici davranislar tiiketicinin birey olarak satin
alma stiireci igerisindeki siireclerini belirten bir kavram oldugu i¢in bir¢ok faktdrden
etkilenmektedir. Tiketici hem birey olarak hem de sosyal bir varlik olarak ¢evre,
yas, aile, referans gruplar1 gibi pek ¢ok farkli faktoriin etkisi altinda yer almaktadir.
Bu faktorler, tliketicinin satin alma karariyla ilgili siireglerde bircok degisiklige
neden olmaktadir (Unltiénen ve Tayfun, 2003, s. 3).

Bir bireyin bir¢cok farkli ekten, ortam ve diisiince yapisindan etkilendigini
diisiiniirsek tliketici davraniglarin1 saptamak olduk¢a karmasik bir istir. Tiiketici
davraniglarmi analiz edip ortaya g¢ikarmak markalarin yapacaklar1 iletisim ve
stratejilerde iyi bir yol gdsterici olacaktir. Bunun igin tiiketici davraniglarini iyi
anlayip ortaya c¢ikarmak gerekmektedir. Tiiketici davranislarini incelerken bu

davraniglar1 etkileyen faktorleri de belirlemek gerekmektedir. Bu faktorler yas,



egitim durumu, yasadig1 yer gibi demografik faktorler olmasiyla beraber yasam
tarzi, degerler, fikirler gibi psikografik faktorler de barindirmaktadir. TUketiciler
birer bireydir. Bu yiizden davranislarinda en etkin rol oynayan seylerden birisi de
cevreyle olan etkilesimleri ve yasadiklar1 yerle olan iliskileridir. Bu yiizden onlarin
davranislarina etki eden en onemli etmen; dis ¢evresini sekillendirmis oldugu
kigisel 6zellikleridir (Lancester ve Reynolds, 1999, s. 29). Tiiketicinin gegmise dair
deneyimleri, sosyal ¢evresiyle olan iliskileri ve bu davraniglarini olusturan yasam
tarzi tiiketim davraniglarina yon vermektedir. TUketicinin verecegi bir satin alma
karar1; yasi, yasadig1 hayat sartlari, yasam tarzi gibi faktorler tarafindan sekillenir
(Tek, 2006, s. 208).

Bir yasam tarzi bireyin fikirlerini, ilgilerini ve aktivitelerini tanimlayan bir
kavramdir ve bireyin bunlarla ilgili etkilesimini tanimlar (Kotler, 2000, s. 168). Bu
ylizden yasam tarzini kiiltiir, sosyal sinif, aile, ¢evre, demografik unsurlar gibi
degiskenler etkiler. Bireyleri birbirinden aywran farkli davranis sekilleri
barindirmasi yasam tarzinin belirgin 6zellikleri arasinda sayilmaktadir. Yasam tarzi
bireylerin, nasil yasadiklarini, gelirlerini ne sekilde harcadiklarini, bos zamanlarini
nasil degerlendirdiklerini igeren bir kavramdir. Bireylerin yasam tarzina klttrel
degerler, sosyal smif, aile gibi dis etkenler ve kisilik 6zellikleri, duygu gibi i¢
etkenler etki etmektedir. Bu etki neticesinde bireyin hedefledigi yasam tarzi ile
icerisinde bulundugu yasam tarzinin bir birlesimi olarak bireyin yasam tarzi

meydana gelmektedir (Ucar, 2006, s. 81).

1.1 Yasam Tarzi ve Pazarlama

Yasam tarzi yabanci literatiirde “lifestyle” olarak gegerken Tiirk¢eye hayat stili,
yasam bi¢imi, hayat tarzi olarak ge¢mistir (Saray, 2007, s. 22). Yasam tarzi,
tuketicilerin yasamlarini siirdiirdiigi mekanlari, yeme igme ile ilgili aliskanliklarmi
ve degerlerini kisaca yaptiklar1 her aktiviteyi iceren genis bir olgudur (Wilkie, 1994,
S. 344). Tiketici davranist ile ilgili arastirmalar yapilirken, demografik 6zellikler
pazara yonelik genel bilgiler sunmaktadir. Yasam tarzi1 6zellikleri ise, tiikketicilerin
nigin satin aldiginin cevaplarmi igermektedir (Solomon, 1996, s. 584).

Pazarlamayla ilgili olarak yasam tarzi alanmna ait yapilan ¢aligmalar dort temel



sebepten dolay1 olusturulmaktadir. Bu sebepler hedef pazarlar1 ortaya ¢ikarmak,
tilketici davraniglariyla ilgili olarak daha ¢ok bilgi sahibi olmak, Bir sirketin
stratejik pazarlamasini daha iyi seviyelere getirmek ve yeni Urlinler ve markalar i¢in

riski minimuma indirmek olarak siralanmaktadir (Adnan ve Khan, 2017, s. 127).

Yukaridaki bu dort amacin bir ¢ikarimi olarak yasam tarzi faktorleri tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarini daha rahat gruplandirmak i¢in gereklidir. Tlketiciler; benzer
deger, ilgi ve sahip olduklar1 benzer zevkleri nedeniyle benzer tiikketim aligkanliklar1
ortaya koymaktadirlar (Solomon, 1996, s. 658). Bu agilardan ele aldigimizda yasam
tarzin1 bireylerin ge¢mis deneyimleri, ait olduklart kulturleri, demografik
ozellikleri, ekonomik kosullar1 ve degerleri belirlemektedir. Butlin bu faktorlerin
birlesimiyle tlketicinin, faaliyetleri, tutumlari, ilgileri ve beklentileri yasam tarzini
meydana getirmektedir. Tlketicinin yansittig1 bu yasam tarzi ise onun satin alma
ve tiiketim davranislarina etki etmektedir (Odabasi ve Barig, 2002, s. 218). Yasam
tarziyla ilgili olarak yasam tarzini1 ortaya g¢ikaran faktOrler ve bunun tiketici

davraniglar1 lizerindeki etkisi Tablo 1.1°de gosterilmistir.

Tablo 1.1: Yasam Tarzi1 Faktorleri

Yasam Tarzi Faktorleri Yasam Tarz1 Davranis Uzerindeki
Etkisi
- Kaltur - Aktiviteler - Nasil satin
- Sosyal Simf - llgilendiklerimiz aliyoruz?
- Kisilik - Sevdiklerimiz / - Ne zaman satin
- Motivasyonlar Sevmediklerimiz aliyoruz?
- Degerler - Tutumlarimiz - Nerede satin
- Duygular - Tuketimimiz aliyoruz?
- Demografikler - Beklentilerimiz - Nesatin
- Deneyimler - Duygularimiz aliyoruz?
- Kiminle satin
aliyoruz?




- Nerede
tlketiyoruz?
- Kiminle
tlketiyoruz?
- Nasil
tlketiyoruz?
- Ne zaman
tlketiyoruz?

- Ne Tiketiyoruz?

Kaynak: Odabasi ve Baris (2007, s. 219)

Ozet olarak, yasam tarz1 denilince belirli bir grup icerisinde yer alan bireylerin
davraniglari, hobileri, diyalog bigimleri, yasadiklari mekanlarin 6zellikleri,
meslekleri, egitim durumlari, gelenek ve goreneklere olan bakis agilari, aile
iliskileri, medya tlketimindeki tercihleri, satin alma ve tiiketim davraniglar: gibi
pek cok faktorler siralanabilmektedir (Saray, 2007, s. 26). Bu yiizden pazarlama
stratejileri ve faaliyetleri ele alinirken 6zellikle tiiketicilerin yasam tarzlari ele alinip
yapilacak stratejilerin tiiketicilerin tiiketim davranislar1 ve satin alma niyetlerinde
bu eksende degerlendirilmelidir. Yasam tarzlarinin 6lgiimlenebilmesi ve sonucunda
da tiiketicilerin belirli bashi gruplara ayrilmasi i¢in ¢esitli dlgme yoOntemleri

geligtirilmistir.

Yasam tarzi Olcuimleri ve bu 6lgimlerin pazarlama ile olan iliskileri ilk olarak 1963
yilinda William Lazer tarafindan ileri siiriilmiistiir (Plummer, 1974, s.33). Yasam
tarzi, tiikketici ve igletme davranisini ngérmek, incelemek ve anlamak i¢in 6nemli
bir davramigsal kavramdir. Bakildigi zaman yasam tarzi; pazarlama, sosyoloji,
sosyal ve kulttrel antropoloji, psikoloji, demografi ve sosyal psikolojinin bir araya
geldigi disiplinler arasi1 bir kavramdir. Pazarlamada da yasam tarzi unsurlarina
ekonomik faaliyeti etkileyen ve sekillendiren en Onemli ektenler olarak
bakilmaktadir. Tiiketici yatirimlarinin sadece artan gelirin bir fonksiyonu olmadigi;
s0z konusu yatirimlarin yasam tarzlarindan kaynaklandiklar1 ve yasam tarzlarini

yansittiklar1 ger¢eginin farkina varilmasi gerekmektedir (Lazer, 1963, 5.131-132).



Yasam tarzinin pazarlamayla olan iligskisinde en temel unsur tiiketicinin kendisidir.
Yasam tarzlarina dair farkliliklarin daha iyi anlasilmasinda pazarlamanin beklentisi
tilketicileri daha iyi tanima ve onlara daha etkin iletisim stratejileri hazirlamay1
hedeflemektir. Tuketicileri daha iyi anlamak igin farkl faktorlere bakilmaktadir. En
yaygin bakilan faktorler, demografikler, sosyal sinif ve psikolojik 6zelliklerdir.
Demografikler genis 6l¢giide kabul edilebilir olmalar1 ve tlketicileri siniflara ayirma
ve Olgmekte katkida bulunmalarina karsi, baska verilerle tamamlanmaya ihtiyag
duyarlar (Plummer, 1974, s.33). Diger bir yonden ise, demografiklerin tuketicilerin
tilketim kararlar1 altinda yatan giidiileri hakkinda higbir sey ortaya koymadig: gibi
tlketicilere dair yaniltict bir siniflandirma sunduklar1 yoniindedir (Vyncke, 2002,
S.447). Sosyal sinif yagam tarzinin bir tanimlayicisi olarak, faaliyetleri, 6zellikleri
ve davranigt icermektedir. Baska bir deyisle bir kisinin sadece yas1 veya gelirini
bilerek bu kisiyle ilgili kisinin potansiyel tiiketime yonelik davranis1 hakkinda ¢ok
fazla bilgi sahibi olunamamaktadir; ancak kisinin hangi sosyal sinifa dahil olduguna
dair bilginin eklenmesi ile bireyin zevkleri, yasam tarzi, kisi ile nasil iletisime
gegcilecegi gibi bilgilerle bireyi énemli 6lgiide anlamak mimkin olabilmektedir
(Bernay, 1971, s. 190).

Yasam tarzi tiiketicinin davranislarini agiklamada kullanilan bir kavram oldugu i¢in
pazarlamayla ilgili ¢esitli alanlarda yapilan caligmalarda kullanilmaktadir. Yasam
tarz1 ve psikografik arasgtirmalar reklam kampanyalar1 olusturmak, hedef pazarlar
icin Urdnleri uygun bir sekilde konumlandirma amaciyla ve pazar segmentasyonu
calismalarinda kullanilmaktadir. Ayni zamanda reklam araglar1 hakkinda daha ¢ok
bilgi edinmek amaci ile perakende satis yerleri ¢alismalarinda ve tiiketicileri
siiflandirmanin diger yontemleri ile ilgili olarak pazarlamacinin fikrini arttiran
calismalarda kullanilmaktadir (Wells, 1974, s.320). Baska bir deyisle yasam tarzi
anlayisi, sirketlere tavsiyelerde bulunma, yaratici stratejiler olusturma, iiriin
konumlandirma ve medya se¢iminde agik bir sekilde avantajlar sunmaktadir

(Berkman ve Gilson, 1974, 5.196).

Bu durumda yagam tarzi arastirmalarinin kullanimi alt1 kategoride siniflandirilabilir

(kullanim diizeyleri artan sira igerisinde verilmektedir, en sik reklam alaninda



kullanilmaktadirlar). Bu kararlar dagitimla ilgili kararlar, yeni iiriin kavrami ve tiriin
gelistirme, pazarda bolimlendirme stratejileriyle ilgili olan calismalar, yeni
pazarlama egilimlerini takip etme, yonetim, satis giicii ve isletmelerin isleyisi ile
ilgili kararlar alinmasi ve reklam stratejileri gelistirilmesi olarak siralanmaktadir

(Kahle ve Valette-Florence, 2011, s.140).

Reklam stratejileri olusturulurken yasam tarzi modellerine bagsvurmak ve yasam
tarzi segmentasyonlarina gore stratejileri olusturmak sirketler i¢in fayda
saglayacaktir. Birgok yontem reklam kampanyasi olusturmak igin yararh
olabilmesine karsi, ii¢ 6nemli kavram yasam tarzi verisinin reklam kampanyasi
olusturmak i¢in uygulanmasina rehber olmaktadir: Ilki, yasam tarz1 verisi hedef
tiiketicinin profilini demografiklerin tek basina ¢ikardigindan daha zengin bir
sekilde sunmaktadir. Boylelikle hedeflenen kisiye dair daha iyi bir fikir olusmasini
saglar. Hedef tiiketicinin yasam tarzina neyin uygun olabilece§ine ya da
olamayacagina dair fikirler verir. Ikincisi, yasam tarzi verisi reklamdaki ses
tonunun komik ya da ciddi, modern ya da geleneksel olmasina dair 6neriler sunar.
Son olarak; yasam tarzi bulgular1 {iriiniin tiiketicinin yasamina nasil dahil
edilecegine dair ipuglar1 sunar (Plummer, 1974, s.162). Ayrica global pazarlama
stratejisinde  pazarlama  degiskenlerinin  standardizasyonunun saglanmasi
olasiliklar1 {izerindeki tartismalar ilgiyi global segmentlerin olusturulmasina
yonlendirmistir. Burada yasam tarzi yine yararl bir 6l¢iit olarak ileri siiriilmektedir
ve uluslararas1 yasam tarzi enstriimanlari / araglar1 bu talebi gerceklestirmek i¢in

geligtirilmistir (Grunert, Brunso ve Bisp, 1993, s.4).

Yasam tarz1 bolimlendirmesi hedef kitlenin daha anlasilabilir bir sekilde yeniden
yapilandirilmasinda, pazarin yapis1 hakkinda daha fazla bilgi edinmekte miisteriler
i¢in bir {irtinii konumlandirmakta rekabet¢i avantajlar gibi bilgileri desteklemekte,
yasam tarzi gruplarina gore reklam olusturmakta, pazarlama ve medya stratejileri
gelistirmekte, farkl tiir ihtiyaclar hakkinda bilgi sunarak yeni iiriin firsatlarini
belirtmekte, belirli bir iiriin ya da markayr hangi segmentlerin kullanip

kullanmadigin1 agiklamakta yararli olmaktadir (Plummer, 1974, s.36-37).



1.2 Yasam Tarz1 Arastirmalarinda Olcme Yontemleri

Yasam tarzi Ol¢iimlenmesi ayni zamanda psikografi olarak tanimlanmaktadir.
Psikografi sozciigii, tiiketicinin psikolojik (psiko) yapisini tanimlama (grafi)
diislincesi olarak tanmimlanmaktadir. Genel olarak da tlketicilerin yaptiklari
faaliyetleri, diistindiikleri fikirleri, duyduklar ilgileri arastirmaktadir. Yasam tarzi
arastirmalari, pazarlama birimleri tarafindan sirketleri yapacaklar1 aktivitelerde
daha etkin kilmaya ve sirketlerin tiiketicileri daha iyi tanimlamalarina olanak
saglayan tiketici farkliliklarin1 anlamlandirmada kullanilir.  Yasam tarzi
arastirmalar1 genel olarak hedeflenen tiketicinin yasam tarzini1 incelemeye ve
hedeflenen pazarda bulunan tuketicileri gruplandirarak yasam tarzi ve kisilik
ozelliklerini ayristirmaya yarayan sorular barindirir. Psikografik degiskenleri
Olcmeye yarayan analizler, tiketicinin yasam tarzlarmi ve kisilik 6zelliklerini

incelemeye yarayan arastirmalar olarak tanimlanabilir (Celik, 2005, s. 43).

Psikografi kavrami genellikle yasam tarzin1 6lgmeye yarayan yontem olarak
tanimlanmaktadir. Psikografi analizleri, tliketicilerin sosyal ve kulturel cevreleriyle
ortaya ¢ikmis olan kisilik 6zelliklerinin analizi olarak tanimlanmaktadir (Wells ve
Prensky, 1996, s. 185). Psikografik yontemler geriye dogru gruplama olarak da
tanimlanabilir ¢Unku tuketicilerin satin alma ve tuketim davranislar1 arasindaki
iliskiyi incelemeden once kisilik 6zelliklerine bagh gruplara ayirir (Arnould vd.,
2004, s. 445). Psikografikler, tirlinii ilk olarak almaya en ¢ok egilimli olan bireylerin
kim oldugunu ve neden satin almak istediklerini anlamak, bir tiiketiciyi ikna etmek
icin en etkili reklam mesajin1 anlamak, mesaj1 iletme hususunda en etkili ve basaril
olan medyay1 anlamak, miisteri olmayan tlketicileri miisteri yapabilmek, miisteri
olmayan tlketicileri ikna etmekte etkili mesajlarin neler olabilecegini anlamak igin
etkili ve bagarili mesajlar1 iletmekte en uygun olan medyay1 anlamak agisindan

pazart anlamli ve yeterli derecede biiyiilk segmentlere ayirmanin bir yoludur

(Demby, 1971, s.196).

Yasam tarzi, bireylerin tiiketici sifatiyla tiiketim davranislarini ve tutumlarini
incelerken goz Oniinde bulundurulmasi gereken en onemli faktdrlerden birisidir.

Yasam tarz1 faktorii ele alinirken tliketicileri belirli gruplara ayirmasi igin farkl
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Olgme yoOntemleri ortaya ¢ikmistir. Yasam tarzi analizleri olusturulurken, yasam
tarzina etki eden tim faktorleri goz onlnde tutmak gerekmektedir. Yasam tarzi,
aslinda bireyin hayatin1 hangi sekilde ve hangi amaca yonelik devam ettirdiginin
anlagilmasidir. Yasam tarzi iizerine arastirma yapilirken yasam tarzini etkileyen
tm faktorler arastirmaya alinmalidir. Bu faktorlerden davranisi degistirebilecek
herhangi bir degisken eklenmezse arastirmadan ¢ikan sonuglarin dogru ¢ikmasi zor

olacaktir (Ugar, 2006, s. 82).

Psikografik analizler, tiiketicileri gruplara ayirrmada demografik analizlerin 6tesine
gecerek daha detayli bir sonu¢ ¢ikarmaya olanak saglamaktadir. Bir ¢alismada
demografik degiskenlere ek olarak bireylerin diistince yapilarini, davranis
bicimlerini, ilgilerini, yaptiklari faaliyetlerini ve kisilik 6zelliklerini de arastirmanin
igerisine katmaktadir (Williams, 1982, s. 254). Yasam tarz1 dlgtimlerinde siklikla
kullanilan teknikler AIO ifadeleri, Rokeach Degerler Sistemi (RVS), Degerler
Listesi (LOV), Degerler ve Yasam Tarzlart (VALS), Yasam Tarzlar1 2 (VALS2)

olarak siralanmaktadir.

1.2.1 AIO ifadeleri

Tuketicilere ait profiller olusturmak igin Wells 1971°de bireylerin faaliyetlerini,
ilgilerini ve fikirlerini 6grenmeye yonelik 406 sorudan olusan bir arastirma
yapmustir (Belch, 1982, s. 347). Yapilan bu ¢alisma, daha sonra yapilacak olan
psikografik ve yasam tarzi aragtirmalart i¢in bir olanak saglamstir (Lin, 2003, 5.12).
Zaman icerisinde bu oOlgek yasam tarzi Olglimii i¢in ¢ok kullanilan Olgme
yontemlerinden birisi haline gelmistir (Kavak ve Giimiisliioglu, 2007, s. 74).
Turkgeye faaliyetler, ilgiler ve fikirler olarak ¢evrilmis bu yontemde bu alanlarla
ilgili olarak bir¢ok soru hazirlanarak olusturulmus bir Olgme yoOntemi

tanimlanmagtir.

AIQ ydntemi, tiiketicilerin yagsam tarzlarini ortaya ¢ikarmayi ve tiketicilerin ilgileri
ve fikirlerini saptayarak kisilikleri hakkinda onermelerde bulunmayi amaglar.
Faaliyetler bireylerin yaptiklari, aldiklari ve bos zamanlarmi ne sekilde
gecirdiklerine ait soru setlerinden meydana gelmektedir. ilgi alani ise, bireylerin

tercihlerini ve onceliklerini belirlemeye yonelik sorular1 icermektedir. Fikirler ise
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bireylerin birgok farkli konu ile ilgili goriis, diisliince ve duygularini arastiran soru
setleridir (Mowen, 1993, s. 237). Tablo 1.2’de faaliyetler, ilgi alanlar1 ve fikirler

gosterilmistir.

Tablo 1.2: Faaliyetler, ilgi Alanlari ve Fikirler

FAALIYETLER | ILGI ALANLARI FIKIRLER DEMOGRAFIKLER

- Is - Aile - Kendisi - Yas

- Hobi - Ev - Sosyal - Egitim

- Sosyal - s - Siyaset - Gelir
Yasam - Toplum S - Meslek

- Tatil - Rekreasyon yasami - Aile

- Eglenme - Moda - Egitim - Ev

- Klip - Yeme icme - Ekonomi - Cografya

- Cevre - Medya - Uriin - Sehir

- Algveris Tuketimi - Kultdr

- Spor - Basan - Gelecek

Kaynak: (Odabasi ve Barig, 2007, s. 220)

1.2.2 Rokeach Degerler Sistemi (RVS)

Yasam tarzi aragtirmalarinda tercih edilen diger bir yontem ise Rokeach Degerler
Sistemi’dir. Bu sistemde degerleri 6lcmeye yonelik 18 amagsal ve 18 aragsal
degerden olusan bir sistem gelistirilmistir. Rokeach 1973’te amagsal degerler igin
Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi’nden ve daha &nce yapilmis olan deger
arastirmalarindan faydalanmistir (Shao, 2002, s. 20). Rokeach yaptig1 ¢alismada bir
degerler seti ortaya koymus ve bunu iki ana kategori altinda toplamigtir. Amacsal
degerler; bireyin hayat1 slresince basarmayr amagladigi degerlere iliskin
tercihlerini ifade etmektedir. Amagsal degerler basar1 duygusu, heyecan veren bir
yasam, baris i¢inde bir diinya, giizel bir diinya, esitlik, 6zgiirliik, mutluluk, erdem,
sosyal kabul, kendine saygi, i¢ huzur, ulusal giivenlik, ger¢ek arkadaslik, i¢ uyum,

rahat bir yasam ve zevk olarak siralanmaktadir.
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Aragsal degerler ise basariya ulagsmasi hedeflenen idealler igin kullanilan araglari
ifade etmektedir. Aragsal degerler agik fikirli olmak, yetenekli olmak, temiz olmak,
cesaretli olmak, neseli olmak, yardimsever olmak, diiriist olmak, affedici olmak,
hirsli olmak, yaratici olmak, entelektiiel olmak, sevgi dolu olmak, mantikli olmak,
kibar olmak, kontrollii olmak, bagimsiz olmak, itaatk&r olmak ve sorumlu olmak
olarak siralanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2007, s. 213). Rokeach Degerler Sistemi
tiiketici davraniglarin1 degerlendirme, reklam stratejilerini olusturma ve 6zellikle
kiiltirler aras1 karsilastirmalarda kullanilmaktadir (Shao, 2002, s. 21). Bunun
yaninda, tiiketicilerin degerlerinde, faaliyetlerinde ve davranislarindaki degisimleri

tespit etmek amaciyla yapilan ¢alismalarda mevcuttur (Lin, 2003, s. 10).

1.2.3 Degerler Listesi (LOV)

Yasam tarzi 6lgme yontemlerinden biri digeri de Degerler Listesi’dir. Kahle 1985
yilinda, Feather (1977), Maslow (1954) ve Rokeach’in (1973) caligsmalarini temel
alarak gelistirmis, degerler listesi olusturarak bireylerin degerlerini 6nem sirasina
gore gruplara ayrilmasmi saglamistir. Kahle’nin degerler listesinin daha kisa
olmasi, bireylerin glindelik yasantilariyla daha iliskili olmasi ve yanitlanmasinin
kolay olmasi sebebiyle daha uygulanmasinin daha kolay oldugu iddia edilmektedir
(Ercis ve Tiirk, 2014, s. 77). Degerler listesi olusturuldugu asamada, tiketim
davranislarindaki farkliliklar ile iligkili olarak dokuz farkli tiiketici degeri ortaya
koyulmustur (Odabasi ve Barig, 2007, s. 215). Genel olarak bu degerler kendini
gergeklestirme, basart duygusu, kendine saygi, bagkalarindan saygi gérme, aidiyet
duygusu, eglenceli ve zevkli yasam, giivenlik, bagkalariyla samimi iliski kurma
seklinde siralanmaktadir (Shao, 2002, s. 27).

Kendini gergeklestirme degerini benimseyen tiketiciler, ekonomik olarak rahat,
egitim seviyesi yuksek, satin alma kararlarinda kaliteli {iriin ve markalar1 tercih
eden bireylerdir. Aligverislerini arzularina gore yapmaktadirlar. Tuketimleri daha
mantiklidir ve alisverislerini bir eglence araci olarak algilarlar. Basar1 duygusu
grubunu kendisini siirlandirmayan ve daha rahat bireyler olusturmaktadir. Kisaca
bu grup icerisinde yer alan tiiketiciler, istedigi her seye ulasabilen bireylerden

olusmaktadir. Kendine saygi grubu yaptiklar: ile 6viinen ve kendisine glivenen
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bireylerden olusmaktadir. Bu grupta yer alan bireylerin satin alma davraniglari
sosyal kimliklerinin bir sonucudur. Baskalarindan saygi gorme grubundaki bireyler,
karsilarindaki kisiler tarafindan saygi goriilmek isterler ve basarili olmak igin bir
baskasinin yardimina ihtiya¢ duyarlar. Tuketiciler tercihlerinde kaliteli, yerel ve
sosyal kimliklerini gosteren driin ve markalarla birlikte bilinen markalar1 tercih

etmeye meyillidirler (Ercis vd., 2013, s. 24)

Aidiyet duygusu grubundaki bireyler bilinen markalardan aligveris yapan ve yerel
urunleri tercih eden bireylerdir. Bu gruptaki tiiketiciler ayrica, marka hakkinda bilgi
sahibi olan ve marka bagimliligi olan bireylerdir. Eglenceli ve zevkli yasam
grubuna ait bireyler, hayattan keyif almak isteyen bireylerden olusmaktadir. Uriin
olarak en mikemmeli en uygun bir bicimde almak isterler ve yerel markalara
yonelirler. Guvenlik grubundaki bireyler ekonomik ve psikolojik glvenlik
eksikligiyle 6n plana ¢ikmaktadir. Bu degerdeki tiiketiciler, tlketimlerinde kalite
ve marka unsurlarint 6n planda tutarlar. Ayrica kendini giivende hissetmeyi, bu
sebepten de karsilasacaklar sikint1 ve problemlere kars1 kendilerini korumay1 bilen
bireylerdir. Baskalariyla samimi iliski kurma grubu mensuplarinin genis bir sosyal
cevrelerinin olmasi1 ve bu c¢evrelerinde iyi iligkiler kurmasi1 bu grubu olusturan
motivasyondur. Bununla birlikte aranilan birey olmay1 isteyen bireylerdir (Shao,
2002, s. 27).
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IKiINCi BOLUM

DEGERLER VE YASAM TARZLARI

Yasam tarzi arastirmalarinda en sik kullanilan yontemlerden biri yasam tarzi 6lgme
yontemi degerler ve yasam tarzlar1 (VALS) yontemidir. VALS ilk olarak 1980
yilinda, Stanford Arastirma Enstitlisii tarafindan ortaya atilmistir. VALS
arastirmasi i¢in, bireylerin demografik 6zelliklerinden, faaliyetlerinden, ekonomik
durumlarinda ve iriin tiilketim tarzlarindan olusan toplam 800 soruluk bir anket
formu hazirlanmistir. Bu anket toplam 1600 kisiye uygulanmis ve boylelikle VALS
yasam tarzi yonteminin baglangici ortaya ¢ikmustir (Lin, 2003, s.14).

2.1 Degerler ve Yasam Tarzlar1 1 (VALS)

VALS arastirmasi iki bakis acisi temel almarak hazirlanmistir. Ilk bakis acist
Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi ve ikinci bakis acis1 ise Reisman’m sosyal
karakter kavramidir (Solomon, 1996, s. 588). Bu iki bakis a¢isinin sonunda VALS
arastirmasi yasam tarzlarini dort farkli grup halinde toplamaktadir. Bu gruplar,
ihtiyaca yonelik, disa doniik, ice doniik ve biitiinlesmis tiiketici gruplaridir. Ihtiyaca
yonelik grup, hayatin1 devam ettirmeye ¢alisanlar ve gayret edenler alt gruplarindan
olusmaktadir. Ait olanlar, rekabetciler ve basarililar disa doniik grubu
olusturmaktadir. Ice doniik grubu ise ben merkezciler, tecriibeliler ve sosyal
bilingliler olugturmaktadir. Dérdiincii grup ise, ige doniik ve disa doniik gruplarmin
birlesiminden olusan entegre olan gruptur (Mowen, 1993, s. 239). VALS gruplari
ihtiyaca yonelik grup altinda hayatini devam ettirmeye ¢alisanlar ve gayret edenler,
disa doniik grup altinda ait olanlar, rekabet¢iler ve basarililar, ice doniik grup
altinda ben merkezciler, tecriibeliler ve sosyal bilingliler son olarak da entegre olan

gruptan olusmaktadir (Striicti, 1998, s. 126).

Ihtiyaca yonelik grubundaki tiiketicilerin, gelir ve egitim seviyeleri ¢ok diisiiktiir ve
toplum igerisinde var olmaya calismaktadirlar. Bu gruplardan hayatini devam

ettirmeye calisanlar grubu fakir, yasli, saglik sorunu olan ve az egitimli tiiketicilerin
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olusturdugu yasam tarzi grubudur. Kendilerini sikismis, geri ¢ekilmis, giivensiz
hissederler ve baskalarina giivenmezler. Yaslandiklarinda rahat bir hayat
istemezler, diinyay1 bir ¢ile gcekme yeri olarak gortrler ve bu yizden de evde daha
cok vakit gecirirler. Bu grubun satin alma ve tiiketim 6zellikleri, dikkat, fiyat,
marka ismi ve garanti {stiine kurulmustur. Gayret edenler grubunu olusturan
bireyler hayatin1 devam ettirmeye calisanlara gore yas olarak daha kiigiiktiir. Gelir
seviyeleri disiiktir ama kendilerini ekonomik olarak bu sekilde hissetmek
istemezler. Umutlarim1 yasatan tuketicilerdir. Bu grup toplumun kugik bir
bolimind temsil eder. Gayret edenler, hayatta kalmaya ¢alisanlara oranla daha
fazla kendilerine giivenirler, daha iyi plan yaparlar ve gelecege daha umutla

bakarlar (Mowen, 1993, s. 239).

Disa donuk grubu orta ve Ust orta grup bireylerden olusan ve yasam tarzi yapilari
digsal etkiler tarafindan etkilenen gruptur. Bir GrlinQ tercih ederken, dis gériiniisiine
ve toplumsal normlara uygun olmasina dikkat ederler. Bu grup altinda ait olanlar
geleneklerine bagli, muhafazakér, nostaljik ve ¢ogunlugu orta seviyede egitim
almis en genig VALS tipidir. Alt orta ve orta sinif degerleri igerisinde yer alirlar.
Orta gelir seviyesine sahiptirler. Modern yasam tarzi yasamamalarina ragmen
hayatlarindan sikayet¢i degillerdir. Tiiketim ve satin alma davraniglarinda
populerlik, kitlesel harekete yonelim ve marka én plana ¢ikmaktadir (Kalbakhani,
2013, s. 39). Rekabetciler basarililarin yasam tarzina ulagmak igin onlar1 taklit
etmek isterler. Ekonomik olarak bunu saglayacak yapida olmadiklart igin bu
amaclarma ulagsmakta zorlanirlar veya ulasamazlar. Bu yuzden de mutluluk
kavramlar1 zayiftir. Bu grubun icerisinde yer alan bireyler genelde gengtir ve sehir
merkezlerinde yasamaktadir. Insanlarin diiriistliigii konusunda karamsardirlar
(Ugar, 2006, s. 90). Basarililarin egitim seviyeleri iyidir ve kendilerine guvenleri
yuksektir. Kendilerini kendi rakipleri olarak gdrmek yasama amaglarini
olusturmaktadir. Is yasamlarinda liderlik yaparlar. Verimli olmak, tine sahip olmak,
iyi yasamak ve konforlu yasamak grup Uyelerini tanimlayan Ozelliklerdendir.
Orijinal olmak, pahali ve en son teknolojiyi satin almak tliketim Ozelliklerini
gosterir (Tuncer, 2012, s. 49).
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Ice doniik grup baskalarmin isteklerinden ¢ok kendi istekleri tarafindan giidiilenen
gruptur. Bu grup altinda ben merkezciler geng, enerjisi yiksek, yeni seyler
kesfetmeyi seven, etkileyici ve bireyselligi 6n planda tutan bireylerin olusturdugu
gruptur. Bu gruptakiler disa doniik ve i¢e doniik gruplar arasindaki bir ara grup
olarak gosterilmektedir. Gosterise ve gecici hevese dayali tiikketim ve satin alma
davranis1 sergilemektedirler (Ozdemir, 2013, s. 75). Tecriibeliler ben merkezci
grubundan yas olarak daha biiyiiktiirler ve genel olarak ben merkezci grup
yaslandig1 zaman bu gruba dahil olur. Blylk bir kism1 yasamlarindan mutludur ve
yasamlar1 boyunca her seyi bir defa da olsa deneyimlemeyi hedeflemektedirler. s
disindaki faaliyetlerden daha ¢ok mutluluk duyarlar. Basarililara gore hirs
seviyeleri daha diisiiktiir. Sosyal bilincliler etkileyici ve basarili olduklari igin ige
doniik grubunun en basarili olan Gyeleridir. Iyi egitimli ve liberaldirler. Bu grupta
yer alan bireyler icin maneviyat maddiyattan daha fazla 6nem kaplamaktadir.
Sosyal sorumluluk duygular yiiksektir. Genel olarak dogal Urunleri tercih ederler
(Bayraktar, 2010, s. 60).

Entegre olan grup disa ve ige doniik kategorilerinin bir araya gelmesiyle meydana
gelmistir. Genel olarak bu gruptaki bireylerin egitim seviyesi ylksektir. Bu grubun
yapt taslarint olgunluk, bireysellik, tolerans ve bir diinya goriisiine sahip olmak
olusturur. Tiiketim ve satin alma davranislar1 daha ¢ok ¢evreye, kaliteye, estetige,

teklige ve yiiksek standartlara bagli olmaktadir (Tuncer, 2012, s. 50).

2.2 Degerler ve Yasam Tarzlarn 2 (VALS2)

VALS yasam tarzi bolimleme arastirmas1 200’den fazla sirket ve reklam ajansi
tarafindan pazarlamaya dair arastirmalarda kullanilmistir (Solomon, 1996, s.588).
1980’lerin sonuna dogru VALS artik gelisen ¢agin sartlariyla uyusmadigi ve
tiketici davraniglarini 6n gormede yetersiz kalmasi sebebiyle elestirilmistir (Hoyer
ve Maclnnis, 1997, s. 433). Bu elestirilerden yola ¢ikan Stanford Arastirma
Enstitiisii tiiketici davraniglarini ve satin alma niyetlerini daha iyi tahmin edebilmek
icin VALS’i gelistirerek VALS2’yi ortaya koymustur. VALS2 6l¢gme yonteminin
hazirlanma safhasinda tiiketici davraniglarini ortaya koymak igin 400 soruluk bir

anket hazirlanmustir. Bu sorularin ilk bolima tiketicileri gruplamaya yonelik, ikinci
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bOlimii ise satin alma ve medya kullanimini 6lgmeye yonelik kurgulanmistir (Lin,
2003, s.18). Calismalar sonucunda 35 farkli davranigsal ve 4 farkli demografik
ozellikle bir dlgek olusturulmustur. Olgekler tablo 2.1°de gdsterilmistir.

Tablo 2.1: VALS2 Yasam Tarz1 Olgme Olgegi

Ulkemdeki ve diinyadaki
gelismeleri yakindan takip
ederim.

Sira dis1 insanlardan ve
olaylardan hoslanirim.
Hayatimda ¢esitlilik
olmasindan hoslanirim.

El becerimi kullanarak, her gln
yararlanabilecegim seyler
iiretmeye bayilirim.

Moday1 ve son trendleri
yakindan takip ederim.
Diinyanin inandigim dinin
kutsal kitabinda bahsedildigi
gibi yaratildigina inanirim.
Bir grubun sorumlusu
olmaktan hoslanirim.

Sanat, kiiltiir ve tarih hakkinda
bilgi edinmekten hoslanirim.
Genellikle zaman heyecan
ararim.

Cok az seye gercekten ilgi
duyuyorum.

Bir seyi satin almaktansa

kendim yapmay1 tercih ederim.

Insanlar1 yoénetmeyi severim.
Yabanc bir tilkede bir yil ya
da daha fazla bir stre kalmak
isterim.

Hayatimda ¢ok fazla heyecan
olmasindan hoslanirim.

Itiraf etmeliyim ki, ilgi
alanlarim oldukca dar ve
sinirhidir.

Tahta, metal ve benzer
materyallerden olusan bir
seyler yapmay1 severim.
Moday1 takip eden birisi
olarak diisiliniilmeyi severim.
Bir kadin, ancak ailesine mutlu
bir yuva ortami saglarsa hayati
anlamli olur.

Daha once hi¢ yapmamis
oldugum seyleri yapmanin
verdigi meydan okuma hissini
severim.

Higbir zaman isime
yaramayacak bile olsa, bir
seyler hakkinda bilgi

edinmekten hoslanirim.
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Cogu insana gore modaya daha
uygun giyinirim

Devlet, okullardaki din
egitimini desteklemelidir.
Cogu insandan daha
yetenekliyimdir.

Entelektiiel oldugumu
distinliyorum.

Itiraf etmeliyim ki, gdsteris
yapmay1 severim.

Yeni seyleri denemekten
hoslanirim.

Motorlar gibi mekanik seylerin
nasil ¢alistig1 ¢ok ilgimi geker.
Son moda seyler giymeyi
severim.

Gunumuzde televizyon ¢ok

fazla cinsellik igeriyor.

El becerisi gerektiren isler
yapmaktan hoslanirim.

Daima heyecan pesindeyimdir.
Yeni ve farkli bir seyler
yapmay1 severim.

Makine veya otomobil
magazalarina bakmay1
severim.

Evrenin isleyisi hakkinda daha
fazla sey bilmek isterdim.

Cok degisken olmayan bir
hayat stirmek isterdim.
Cinsiyet

Yas

Egitim durumu

Gelir

Kaynak: Strategic Business Insights (t.y.).

Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kurami’n1 baz alarak hazirlanmis VALS?2 élgegi,
iki temel deger ekseni (zerinde yayilmigs olan degerleri 8 farkli gruba
ayristirmaktadir. Bu gruplamada tiketicilerin zaman ve kaynaklarini hangi
kosullarda harcadiklar1 esas alinmigtir. Bu boyutlardan birincil motivasyona sahip
olanlar, idealler, basar1 ve kendini ifade etme olmak (zere l¢ farkli gruba

ayrilmigtir.

Birincil motivasyon kavrami, tiiketici tutumlarini agiklar ve davranisi Ongoriir.
VALS?2, tiiketici davranisini anlamak i¢in 6nemli olan ii¢ temel motivasyonu igerir,
bu Uc¢ temel motivasyon idealler, basar1 ve kendini ifade etmeden olugsmaktadir.
Oncelik motivasyonu idealler olan tiiketiciler bilgi ve ilkeler tarafindan

yonlendirilir. Oncelik motivasyonu basar1 olan tilketiciler, yasitlarina basari
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gosteren uriin ve hizmetler ararlar. Oncelik motivasyonlar1 kendini ifade etme olan
tilketiciler sosyal veya fiziksel aktivite, ¢esitlilik ve risk arzulamaktadirlar. Bu
motivasyonlar, VALS2 tiirleri ile iletisim ve cesitli stratejik uygulamalar igin
gerekli temeli saglar (Riche, 1989, s.30). Birincil motivasyon ekseni kendi
icerisinde ideal yonelimliler (disiinenler ve inananlar), basar1 yonelimliler
(basarililar ve galisanlar) ve kendini ifade etme yonelimlilerden (deneyimliler ve
yapicilar) meydana gelmektedir. Kaynak yonelimleri boyutunda ise bireylere ait
olan harcanabilir kaynaklar1 g0z 6nunde bulundurarak yenilikgiler ve miicadele
edenler seklinde iki gruba dagilmistir. Bu gruplama boyutunda bireyler temel
yonelim boyutlarindan bagimsiz bir sekilde sahip oldugu kaynak seviyesine gore
ayr1 olarak smiflandirilip analizi yapilmaktadir (Ozgl, 2010, s. 121).

Sekil 2.1: VALS2 Tiiketici Gruplari

Yenilikgiler

Kaynak ve yenilik diizeyi yliksek

Ideal Yonelimler Basar1 Yonelimler Kendini ifade etme
Yonelimler
Diigiinenler Bagarihilar Deneyimliler
Inanlar Cahiganlar Yapicilar

Kaynak ve yenilik diizeyi diigiik

Miicadeleciler

Kaynak: Strategic Business Insights (t.y.).

Yenilik¢iler basar1 sahibi, kendilerini gelistirmis bireylerden olusturmaktadir.
Konumlarindan dolay1 baska insanlarla ilgili de sorumluluk alabilen bireylerdir.

Kaynaklarinin ytliksek olmasi sebebiyle basari, kisisel gelisim ve kendine giiven
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konularinda egilimleri daha fazladir. Degisimin 6ncusudurler ve gelismeyi takip
ederler. Teknolojiyle aralar1 ¢ok iyidir ve yeni fikirlere her zaman agiktirlar. Sik
aligveris yapmay1 severler. imaj, bu gruptaki bireyler icin onemli bir yer teskil
etmektedir. Imaj1 gii¢ ve statii gdstergesi olarak kullanmazlar. Bunun yerine imaj
onlar i¢in kisiliklerinin ve bagimsizliklarmin bir gostergesidir. Hobileri genis

alanlara yayilmistir (Ozdemir, 2013, s. 76).

Bir tuketici grubu olarak yenilikgiler Gic ana motivasyonu (prensip, stati ve hareket)
farkli derecelerde sergilemektedir. Yenilikciler her zaman disaridan gelecek
bilgilere aciklardir. Deneyimler icin kendilerinden emin bir yapilar1 vardir. Bu
gruptaki bireyler diger gruptaki bireylere oranla en fazla finansal islem yapan
bireylerden olusmaktadir. Genel olarak uluslararasi bir tavir sergilerler ve gelecek
odaklidirlar. Ayrica bu gruptaki bireyler yeni fikirlere ve teknolojilere en acik olan
bireyler olmalarinin yaninda bilim ve arastirma ve gelistirmeye de ¢ok énem
vermektedirler. Problem ¢6zmek bu gruptaki bireyler igin keyifli bir aktivitedir
(Strategic Business Insights, 2020).

Tuketici olarak is yenilikciler kendilerini yonlendirirler ve reklam konusunda
siipheli bir tutum sergilerler. VALS™mn GfK ile 2018 yilinda yapmis oldugu
aragtirmaya gore Yenilikcilerin psikolojik tanimlayicilart olarak yasam tarzi
degisikligine sebep olmalari, bilgiye hazir olmalar1 ve gelecek odakli olmalar1 yer
almaktadir. Yapilan arastirmada bu gruba ait bireylere ait demografik ve
davranissal 6ne ¢ikan olgular belirlenmistir. Bu gruba ait bireylerin medyan yas1
42’dir ve bu gruptaki bireylerin %49’u kadinlardan olusmaktadir. Yenilikgilerin
%67’si tam zamanli ¢alismaktadir. Bu gruptaki bireylerin %12’si ebeveyn veya
ebeveynleriyle yasamaktadir ve %17’sinin kisisel veya kendileriyle baglantili
olarak bir 0Ogrenci kredisi mevcuttur. Siyasal diisiince yapis1 igerisinde
muhafazakarligi savunanlarin orant bu grup icerisinde %3’tiir. Bu gruptaki
bireylerin %52 si gectigimiz bir y1l i¢erisinde aile doktorunu veya genel bir doktoru
Ziyaret etmistir. Bu grupta bulunan bireylerin %33l gegtigimiz 7 giin igerisinde
Netflix izlemistir ve yenilik¢ilerin dahil oldugu hanelerden %70’inin Amazon

Prime’a tiyeligi bulunmaktadir (Strategic Business Insights, 2020).
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Distiinenler, idealleriyle hareket ederler. Bu gruptaki bireyler bilgi ve diizene 6nem
vermektedirler. Olgun ve rahat olmalarinin yaninda sorumluluk da onlar igin
onemlidir. Egitim onlar i¢in dnemlidir ve karar verme surecinde bilgi saglayacak
bir arastirma yapmadan karar vermezler. Diinya ve (lkelerinde gelisen olaylar
hakkinda bilgi sahibi olup giincel kalma giidiileri vardir. Toplum tarafindan
benimsenen tutumlara ve otoriteye karsi saygi igerisinde davranirlar. Farkli
gorlislere yaklasimlart soguk degildir. Gelirleri satin alma konusunda yeterli
olmalarma ragmen tutucu tiiketicilerdir. Satin alman Uriinde dayanikliliga,

fonksiyonellige dikkat ederler (Tuncer, 2012, s. 54).

Bir tiliketici grubu olarak diisiinenlerin olduk¢a yeterli kaynaklar1 ve ideallerine
yonelik motivasyonlar1 mevcuttur. Sosyal davraniglarinda olmali ve yapmali
kriterlerini  karsilastirirlar  ve fazla segenegin oldugu durumlarda asir
degerlendirme ve diisiinme sonucu harekete gecemezler. Harekete gegmeden dnce
mutlaka planlar, arastirir ve disiiniirler. Diisiincelerinde her zaman bir mali
odaklilik mevcuttur. Tarihsel bakisi agisini severler. Teknolojiyi islevsel bire
sekilde kullanirlar. Entelektiiel ugraslar1 genellikle geleneksel olan {izerinedir.
Tiiketici olarak ise trendlerden ¢ok etkilenmezler ve kendini kanitlamig Grunleri

satin alirlar (Strategic Business Insights, 2020).

VALS™1n GfK ile 2018 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gére diisiinenlerin
psikolojik tanimlayicilar1 olarak muhafazakarlik, olgunluk ve diisiinceli olmak 6n
plana ¢ikmaktadir. Yapilan arastirmada bu gruba ait bireylere ait demografik ve
davranigsal one ¢ikan olgular belirlenmistir. Bu gruba ait bireylerin medyan yas1
62’dir ve bu grupta bulunan bireylerin %52’si kadinlardan olusmaktadir. Bu
gruptaki bireylerin %78’1 evlidir ve %]1’inden az1 ebeveyn veya ebeveynleriyle
yasamaktadir. Bu grupta yer alan bireylerin %7’sinin kisisel veya kendileriyle
baglantili olarak bir d6grenci kredisi mevcuttur. Diisiinenlerin %51°1 tam zamanl
calismaktadir. Siyasal diisiince yapisi igerisinde muhafazakarligi savunanlarin orant
ise bu grup icerisinde %18’dir. Bu gruptaki bireylerin %55’i gectigimiz bir yil
icerisinde aile doktorunu veya genel bir doktoru ziyaret etmistir. Diisiinenlerin

%21’ gectigimiz 7 giin igerisinde Netflix izlemistir ve bu gruptaki bireylerin dahil
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oldugu hanelerden %52’sinin Amazon Prime’a iyeligi bulunmaktadir (Strategic
Business Insights, 2020).

Basarililar bagariya ulasma amaciyla motive olurlar. Yasam tarzlari amaca yonelik
bir tutum sergiler. Aile ve kariyer onlar i¢cin 6nemli bir yer kaplar. Bu durum sosyal
yasamlarina da etki etmektedir. Hayatlarmi genel olarak ailelerinin, ibadet
yerlerinin ve isglerinin etrafinda sirdirurler. Hayatlar1 daha geleneksel olarak isler
ve sosyal degerlere kars1 saygilidirlar. Ortak degerleri, ¢ok riske girmemek ve riski
onceden tahmin etmek, iyi bir dost olmak ve kendini kesfetmektir. Basarililar, istek
ve ihtiyaglarinin fazlaligiyla tiiketici olarak pazar bakimindan 6nemli bir yere
sahiptirler. Imaj, hayatlarinda onemli bir yer kaplamaktadir. Cevrelerindeki
insanlara basarilarin1 gostermek igin prestijli lirin ve hizmetlere yonelim
gosterirler. Is hayatlar1 yogun oldugu i¢in zaman agisindan tasarruf saglayacak

urtinlere yonelirler (Ucar, 2006, s. 92).

Bir tiiketici grubu olarak basarililarin oldukga yeterli kaynaklar1 ve basariya yonelik
motivasyonlar1 mevcuttur. Once ben ve 6nce ailem tutumu icerisindelerdir ve bu
durumda onlarin ailelerine ve islerine bagli olmalarina sebep olur. Hedef
odaklidirlar ve tamamen planli hareket ederler. Caliskanlardir ve paranin otoritenin
kaynagi olduguna inanirlar. Profesyonel bir tutum sergilerler. Bu gruptaki bireyler
statllkonun savunucusu olarak hareket ederler ama yine de ilimli bir tutum
icerisinde hareket ederler. Akran bilincleri ylksektir ve kendilerini 6zel hissederler.
Verimlilik artis1 saglayan teknolojiye deger verirler (Strategic Business Insights,
2020).

VALS™’1n GfK ile 2018 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gore basarililarin
psikolojik tanimlayicilar1 olarak istekli olmalari, c¢aligkan olmalari ve makul
olmalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Yapilan arastirmada bu gruba ait bireylere ait
demografik ve davranigsal 6ne ¢ikan olgular belirlenmistir. Bu gruba ait bireylerin
medyan yas1 38 ve bu grupta bulunan bireylerin %51°1 kadinlardan olusmaktadir.
Bu gruptaki bireylerin %82’si evlidir ve %4’li ebeveyn veya ebeveynleriyle
yasamaktadir. Bu gruptaki bireylerin %78’1 tam zamanhi c¢alismaktadir ve

%12’sinin kisisel veya kendileriyle baglantili olarak bir 6grenci kredisi mevcuttur.
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Siyasal diislince yapisi icerisinde muhafazakarligi savunanlarin oran1 ise bu grup
icerisinde %12’dir. Bu gruptaki bireylerin %41°1 gectigimiz bir y1l icerisinde aile
doktorunu veya genel bir doktoru ziyaret etmistir. Basarililarin %26’s1 gectigimiz
7 giin igerisinde Netflix izlemistir ve %59’unun Amazon Prime’a iyeligi

bulunmaktadir (Strategic Business Insights, 2020).

Deneyimliler i¢in toplum icerisinde kendilerini ifade edebilme 6nemli bir yer
kaplamaktadir. Geng, istekli, ani karar veren, duygularinin da hareketlerine yon
verdigi tliketiciler olarak adlandirilabilirler. Yeni firsatlarla karsilastiklar1 zaman
hemen harekete gecebilirler. Her zaman degisiklige yonelirler (Can, 2006, s. 37).
Yeni ve sira disi seyleri deneyimlemek hoglarina gider. Ag¢ik havada yapilan
sporlar, gece hayati ve sosyal aktiviteler icin enerjileri vardir. Bu gruptaki bireylerin
tiketim hevesi yuksektir. Gelirlerini modaya, eglenmeye, kiyafete, muzik aletlerine
ve araglarina, sosyal islere harcamaktan cekinmezler. Alisverislerini iyi gérinme
istegiyle yaparlar. Sosyal hayat onlar icin birgok seyin 6nine gecebilmektedir
(Bayraktar, 2010, s. 65).

Bir tiiketici grubu olarak deneyimlilerin oldukg¢a yeterli kaynaklar1 ve kendilerini
ifadeye yonelik motivasyonlar1 mevcuttur. Her seyi isterler. Bu gruptaki bireyler
trendleri benimseyen ve ilk ¢ikaranlar olmanin yani sira mevcut ana akima da karsi
bir tutum sergilerler. En son moday1 takip ederler. Fiziksel aktivite bu grup icin
olmazsa olmadir. Kendilerini ¢ok sosyal goriiriiler ve arkadasligin son derece
onemli olduguna inanirlar. Diisiinmeden hareket ederler. Tiketici olarak gorsel

uyarilara daha ¢ok tepki verirler (Strategic Business Insights, 2020).

VALS™’1n GfK ile 2018 yilinda yapmus oldugu arastirmaya gore deneyimlilerin
psikolojik tanimlayicilar1 olarak kendilerine ¢ok giivenmeleri, enerjik olmalar1 ve
iyimser olmalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Yapilan arastirmada bu gruba ait bireylere
ait demografik ve davranigsal one cikan olgular belirlenmistir.  Bu gruba ait
bireylerin medyan yas1 25’tir ve bu grupta bulunan bireylerin %46°s1 kadinlardan
olusmaktadir. Bu gruptaki bireylerin %25’1 evlidir ve %43’li ebeveyn veya
ebeveynleriyle yasamaktadir. Bu grupta yer alan bireylerin %9’unun kisisel veya

kendileriyle baglantili olarak bir 6grenci kredisi mevcuttur. Deneyimlilerin %41’
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tam zamanli caligmaktadir. Bu grupta yer alan bireylerin %9 unun kisisel veya
kendileriyle baglantil1 olarak bir 6grenci kredisi mevcuttur. Deneyimlilerin %30’u
gectigimiz bir y1l igerisinde aile doktorunu veya genel bir doktoru ziyaret etmistir.
Bu grupta bulunan bireylerin %36’s1 gectigimiz 7 giin icerisinde Netflix izlemistir
ve %48’inin Amazon Prime’a iiyeligi bulunmaktadir (Strategic Business Insights,
2020).

Inanlar da diisiinenler gibi amaglarina yonelik olarak motive olurlar. Genel olarak
muhafazakar bireylerdir. Inang sistemleri aile, gelenek, din ve toplum normlari
tizerinden olugmustur. Yasantilarin1 da adet ve geleneklere gore siirdiirtirler. Aile
veya igerisinde bulunduklar1 sosyal ortamlar aktiviteler gergeklestirirler. Yerel
markalar1 ve triinleri tercih ederler; tiikketimlerinde genel olarak sadik bir tutum
sergilerler (Hamsioglu, 2013, s. 22). Bir tiiketici grubu olarak inanlarin kaynaklari
ve ideallerine yonelik motivasyonlar:r diisiiktiir. Temel dogru ve yanlislarla
hayatlarm iyi siirdiireceklerine inanirlar. Maneviyat ve inancin ilham kaynagi
olduguna inanirlar. Toplumu degistirmek gibi bir istekleri yoktur. Sureklilik ve
istikrar onlar icin degerlidir yani sadik olarak tamimlanabilirler. Iglerinde
bulunduklar1 durumun veya islerin nerede bitecegini bilmek isterler; belirsizlige
toleranslar1 yoktur. Taklitgi moda tutumlarina sahiplerdir. Dostlariyla olan
topluluklar1 severler. TUketici olarak reklamlara yasal bir bilgi kaynagi olarak
bakarlar ve hayatlarinda bir eglence olarak TV izlerler ve romantik romanlar

okurlar (Strategic Business Insights, 2020).

VALS™’1in GfK ile 2018 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gore inanlarin
psikolojik tanimlayicilart olarak tutumlu olmalari, candan olmalar1 ve taklitci
olmalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Yapilan arastirmada bu gruba ait bireylere ait
demografik ve davranigsal 6ne ¢ikan olgular belirlenmistir. Bu gruba ait bireylerin
medyan yasi 52°dir ve bu grupta bulunan bireylerin %78’1 kadinlardan
olugsmaktadir. Bu gruptaki bireylerin %57’s1 evlidir ve %4’ii ebeveyn veya
ebeveynleriyle yasamaktadir. Bu grupta yer alan bireylerin %4’{iniin kisisel veya
kendileriyle baglantili olarak bir 6grenci kredisi mevcuttur. inananlarm %42’si tam

zamanli c¢aligmaktadir. Siyasal diisiince yapist igerisinde muhafazakarlig
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savunanlarin orani ise bu grup igerisinde %19°dur. Bu gruptaki bireylerin %46’s1
gectigimiz bir y1l igerisinde aile doktorunu veya genel bir doktoru ziyaret etmistir.
Bu grupta bulunan bireylerin %17°si gectigimiz 7 giin igerisinde Netflix izlemistir
ve %30’unun Amazon Prime’a tiyeligi bulunmaktadir (Strategic Business Insights,
2020).

Calisanlar genel olarak moda ve trendleri izlerler ve eglence de hoslarina gider.
Motivasyon araglarindan birisi basar1 oldugu i¢in baskalarinin diisiince ve onaylari
onlar igin 6nemlidir. Genel olarak da kaynaklari isteklerini kargilamaya yetmedigi
icin basartyr parayla Ozlestirirler. Tercih ettikleri Grlnlerin moda olmasi ve
zenginlik gostergesi kategorisinde yer almasi onlar i¢in énemlidir. Bu gruptaki
bireyler kendini is sahibi olarak tanimlar ve is ile ilgili kabiliyetlerinden
bahsederler. Harcama yapmak calisanlar igin bir seviye gostergesidir. Sosyal
aktiviteleri aligveris yapmaktir ¢iinkii aligveris yapmayi1 ¢evrelerine bir gii¢ olarak
goOstermeyi severler. Calisanlar, kaynaklar1 yeterli 6l¢iide oldugu miktarda atilgan
tlketicilerdir. Glvenlik onlar icin 6nemlidir, yasamlarini baskalarinin onaylari
Uzerine kurarlar. Para 6nemli bir basar1 kriteridir fakat genelde yeterli paraya sahip
olmazlar. Kendileri i¢cin mutlu olmaz ve iyi bir hayat yasamadiklarina kanaat
getirirler (Tuncer, 2012, s. 55). Bir tiiketici grubu olarak ¢alisanlarin kaynaklar1 ve
basartya yonelik motivasyonlar1 oldukea diisiiktiir. Is hayatlar1 diizensizdir; gegici
issiz kalma oranlar1 yiiksektir. Hayatlarini iyilestirme arzular1 vardir ama bunu
gergeklestirmekte gilicliik c¢ekerler. Diislik statiilii sokak kiiltiirliniin merkezini
olustururlar. Eglenmeyi severler. Servetlerini giyim ve aksesuara harcarlar ve
taklitcidirler. Video ve video oyunlarini bir fantezi bi¢imi olarak goriirler (Strategic
Business Insights, 2020).

VALS™’1n GfK ile 2018 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gore Galisanlarin
psikolojik tanimlayicilar1 olarak eglence diiskiinii olmalari, ¢agdas olmalar1 ve
kendilerini kaybetmis olmalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Yapilan aragtirmada bu gruba
ait bireylere ait demografik ve davranigsal 6ne ¢ikan olgular belirlenmistir. Bu
gruba ait bireylerin medyan yas1 31°dir ve bu grupta bulunan bireylerin %43’

kadinlardan olugmaktadir. Bu gruptaki bireylerin %28’1 evlidir ve %19’u ebeveyn
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veya ebeveynleriyle yasamaktadir. Bu gruptaki bireylerin %45°1 tam zamanl
calismaktadir. Bu grupta yer alan bireylerin %4’iiniin kisisel veya kendileriyle
baglantili olarak bir 6grenci kredisi mevcuttur. Siyasal diislince yapisi icerisinde
muhafazakarlig1 savunanlarin orani ise bu grup icerisinde %12’dir. Bu gruptaki
bireylerin %27’si gectigimiz bir y1l igerisinde aile doktorunu veya genel bir doktoru
ziyaret etmistir. Calisanlarin %26’s1 gectigimiz 7 giin igerisinde Netflix izlemistir
ve %27’sinin Amazon Prime’a liyeligi bulunmaktadir (Strategic Business Insights,
2020).

Yapicilar da deneyimliler gibi motive araci olarak kendilerini ifade etmeyi
kullanirlar. Kendilerini galigsan, bir eve sahip olan, kullandig1 bir arabasi olan ve
planlarini basariyla gergege doniistiirecek diizeyde yeterli yetenek ve motivasyona
sahip bireyler olarak gosterirler. Becerileri bir seyler ortaya g¢ikarma olan
bireylerdir. Kendi kendine yetebilme kapasitesi bu bireyler icin 6nemlidir.
Hayatlarini aile, is ve ¢cevre eksenlerinde daha geleneksel olarak siirdirmektedirler.
Yeni fikirler ve biiyiik isler onlar i¢in siipheli olarak tanimlanmaktadir. Devletin
olusturdugu otoriteye kars1 saygi duyarlar, insan haklarina saygili bireylerdir.
Sadece fonksiyonel olarak iglerine yarayacak maddi varliklara 6nem verirler. Liikse
kars1 bir ilgileri yoktur. Bu dogrultuda satin alma ydneliminde temel ihtiyaglara
yonelirler. Diinya ile iliskileri genel olarak bir seyler ortaya ¢ikarma diizlemindedir.
Ornek verilecek olursa, ev insa etmek, minyatiir gemi yapmak, el isi yapmak gibi
aktivitelerden s6z edilebilir. Maddi olarak kazanclarla pek ilgileri yoktur, bunun bir

sonucu olarak da sahip olma giidiileri zayiftir (Ozdemir, 2013, s. 78).

Bir tlketici grubu olarak yapicilarin kaynaklart ve kendilerini ifadeye yonelik
motivasyonlar1 olduke¢a diisiiktiir. Hiklmete guvenmezler. Otomotivle ilgili her
seye yogun ilgi duyarlar. Yogun olarak ilgi alanlarin1 avlanma ve balik tutma gibi
acik hava aktiviteleri olusturur. Cinsiyetlerin rolleri olduguna bariz bir sekilde
inanirlar. Kendilerinin olarak algiladiklar seyi korumak isterler. Kendilerini diiriist
olarak goriirler; bagkalar1 tarafindan anti-entelektiel olarak gortnurler. Arazi sahibi

olmak isterler (Strategic Business Insights, 2020).
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Strategic Business Right’in GfK ile 2018 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gore
yapicilarin psikolojik tanimlayicilar1 olarak pratik olmalari, uygulamalara agik
olmalar1 ve 0zguvenli olmalari 6n plana ¢ikmaktadir. Yapilan aragtirmada bu gruba
ait bireylere ait demografik ve davranigsal 6ne ¢ikan olgular belirlenmistir. Bu
gruba ait bireylerin medyan yas1 47°dir ve bu grupta bulunan bireylerin %30’u
kadinlardan olusmaktadir. Bu gruptaki bireylerin %681 evlidir ve %4’ ebeveyn
veya ebeveynleriyle yasamaktadir. Bu gruptaki bireylerin %60’1 tam zamanh
caligmaktadir. Yapicilarin %3 iiniin kisisel veya kendileriyle baglantili olarak bir
ogrenci kredisi mevcuttur. Siyasal diisiince yapist igerisinde muhafazakarligi
savunanlarin orani ise bu grup icerisinde %18’dir. Bu gruptaki bireylerin %46’°s1
gectigimiz bir yil icerisinde aile doktorunu veya genel bir doktoru ziyaret etmistir.
Yapicilarin %20’°si gegtigimiz 7 giin igerisinde Netflix izlemistir ve %33 {iniin

Amazon Prime’a tiyeligi bulunmaktadir (Strategic Business Insights, 2020).

Miicadele edenler tutumlu bireylerdir. Uriin ve hizmetlere miitevaz1 bir sekilde
yaklasirlar. Indirimli olarak alabiliyorlarsa, bilinen markalara bagli kalirlar.
Televizyon izleme oranlart diger gruptakilere gore ¢ok daha fazladir. Hayatlari
daha s1g goriis lizerinden kurgularlar. Kaynaklar1 kisitli olan ve buna karsin
diinyanin hizla degistigini savunan bireylerdir. Glvenlik onlar i¢in en {ist sirada yer
alir, ¢linkii buna diger isteklerinden daha fazla ihtiyaglar1 olmaktadir. Belirgin bir
motivasyon kaynaklar1 yoktur. Geg¢miste fakirdirler gelecekte de parasiz
olacaklardir, egitim seviyeleri diisiiktiir bunun bir sonucu olarak da bir beceri sahibi
olamamuiglardir. Acil ihtiyaglarini Karsilamak énemli bir yer kaplar (Tuncer, 2012,
s. 56). Bir tiiketici grubu olarak miicadele edenler en diisiik kaynaklara sahiptir; asil
bir motivasyon kaynaklar1 yoktur. Dikkatlidirler ve riskten kagarlar. En yash
tiketiciler bu grupta yer alir. Geleneksel veya modaya uygun gorinmekle
ilgilenmezler. Rutinler, tanidik insanlar ve tanidik yerler konfor alanlarini olusturur.
Yalnizca sabit hatli bir haneye sahip olma olasili§i en yiiksek olan gruptur.
Zamanlarim ¢ogunu yalniz gegirirler. Tiiketici olarak Interneti en az kullanan
gruptur. Yogun olarak televizyon izlerler. Marka ve Urunlere (Strategic Business
Insights, 2020).
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VALS™’1in GfK ile 2018 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gore micadele
edenlerin psikolojik tanimlayicilar1 olarak pratik olmalari, uygulamalara agik
olmalar1 ve 6zgilivenli olmalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Yapilan aragtirmada bu gruba
ait bireylere ait demografik ve davranigsal 6ne ¢ikan olgular belirlenmistir. Bu
gruba ait bireylerin medyan yas1 68’dir ve bu grupta bulunan bireylerin %59’u
kadinlardan olusmaktadir. Bu gruptaki bireylerin %38°1 evlidir ve %31 ebeveyn
veya ebeveynleriyle yasamaktadir. Miicadele edenlerin %13’ tam zamanl
calismaktadir. Bu grupta yer alan bireylerin %1’den azinin kisisel veya kendileriyle
baglantili olarak bir 6grenci kredisi mevcuttur. Siyasal diisiince yapis1 igerisinde
muhafazakarlig1 savunanlarin orani ise bu grup igerisinde %23’tlir. Bu gruptaki
bireylerin %47’s1 gegtigimiz bir y1l igerisinde aile doktorunu veya genel bir doktoru
ziyaret etmistir. Miicadele edenlerin %8’1 gectigimiz 7 giin icerisinde Netflix
izlemistir ve %13’ liniin Amazon Prime’a iiyeligi bulunmaktadir (Strategic Business
Insights, 2020). Tablo 2.2’°de VALS2 gruplarina ait yasam tarzi, psikolojik ve

tilketim karakteristikleri asagidaki gibi siralanmistir.

Tablo 2.2: VALS2 Gruplarina Ait Yasam Tarzi, Psikolojik ve Tiiketim Karakteristikleri

Yasam Tarz1 Psikolojik Tuketim
Gruplar Karakteristikleri | Karakteristikler Karakteristikleri

Bagarily, kiiltiirlii | lyimser "Guzel seylerin" tadini
cikaran

Kisisel gelisime Kendine Yeni Urlnlere,

deger veren Glivenen teknolojilere ve dagitima
duyarh

Yenilikgiler | Genis entelektiiel | Ilgili Reklam konusunda

ilgi alanlar1 olan stipheci

Cesitli eglence Disa dontik Cok cesitli yayinlarin sik

aktiviteleri okuyuculari

Bilgili, sosyal Gelisime odakli | Nadir TV izleyicileri

konularla ilgilenen

29



Oldukga sosyal

Degisikliklere
acgik

Politik olarak cok
aktif

Is diinyasinda ve
devlette kokli ve
yukselen lider

Toplumda ve Olgun Imaj veya prestije ilgisi
siyasette orta diisiik
derecede aktif
Evde eglence Tatmin Ev Urtnlerinde ortalama
odakl tlketimin Gzerinde
tlketen
Egitime ve Diistinceli TV de egitim ve halkla
seyahate deger iligkiler programlarini
Diisiinenler | veren seven
Saglik bilincine Acik fikirli Sik ve farkli seyler
sahip okuyan
Politik olarak Kendiliginden Dayaniklilik ve deger
tliml1 ve hosgoriilii | motive arayan
Duzen, bilgi ve
sorumluluga
deger veren
Yasam [liman Birinci smif Uriinlere ilgi
odaklarinda aile ve duyan
kariyerleri olan
inanlar Sosyal Hedef odakli Farkl1 tiriinler i¢in
iligkilerinde resmi oncelikli hedef
Keskin Geleneksel Ortalama TV izleyicisi
degisikliklerden
kacinan
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Calisirken
molalara 6nem
veren

Incelikli

Is, haber ve kisisel
gelisim yayinlarmi takip
eden

Politik olarak
muhafazakar

Kontrole diigkiin

Yeniyi, sira dast | Disa doniik Moday1 ve trendleri takip
olmay1 ve riski eden
Seven
Egzersiz yapmay1, |Rahat Harcanabilir gelirinin
sosyallesmeyi, ¢ogunu sosyallesmeye
sporu ve acik hava harcayan
aktivitelerini seven

Basarililar Imaj konusunda | Aktif Hizli satin alan
endiselenen
Uyumsuz, ancak | Tez canli Reklamla etkilesime
zenginlige, giice gecen
ve sOhrete hayran
Politik olarak Enerjik Trend miizik akimlarim
ilgisiz takip eden

Hevesli ve atilgan

Kurallara saygi Geleneksel Yerel Grlinleri tercih eden
duyan ve otorite
figlrlerine
guvenen

Calisanlar | Eglenen, rahat, Uyumlu Aliskanliklarii yavas
ongorulebilir degistiren
Ailesi ve belirli Tedbirli Pazarlik arayan
gruplarla
sosyallesen
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Politik olarak Ahlaki Ortalamanin iistiinde TV

muhafazakar izleyen

Orta derecede Dizenli Emeklilik, ev ve bahge ve

egitim gormiis genel hobi dergilerini
okuyan

Kisitl ilgi alanlar1 | Tatminsiz Gergeklesebilecek

hayaller kuran

Kolay sikilan Emin olmayan Sinirl gelirleri olan ancak
kredisi olan
Biraz yalniz Dislanmis Giyim ve kisisel bakim
uriinlerine para harcayan
Deneyimliler | Motivasyon ve Diisiincesiz Okuma yerine TV izleyen
onay igin
akranlaria bakan
Saglik ve Onay isteyen
beslenmesi ile
ilgili endise
duymayan
Politik olarak
ilgisiz
Agikhava Pratik Konfor, dayaniklilik ve
aktivitelerinden deger i¢in aligveris yapan
keyif alan
Yapicilar "Uygulamal1" Kendi kendine Likslerden etkilenmeyen

etkinlikleri tercih
eden

yeten

Bos zamanlarini
aile ve yakin

Yaratici

Basitleri alan

32




arkadaslariyla

Micadeleciler

geciren

Sendikalar Kendini adamis | Radyo dinleyen
disindaki

kuruluslara

katilmaktan

kagman

Politikacilara, Tatminkar Otomotiv, ev mekanigi,
yabancilara ve balik¢ilik, agik hava
biiyiik igletmelere aktiviteleriyle ilgili
guvenmeyen yayinlar okuyan
Sinirlr ilgi ve Gugsuz Marka sadakati olan
aktiviteleri olan

En 6nemli endisesi | Odag1 kisitli olan | indirim ¢eki kullanan

guvenlik olan

Saglik sorunlari
olan

Riskten kaginan

Reklamlara guvenen

Muhafazakéar ve | Yukli Siklikla TV izleyen
geleneksel
Dine glivenen Muhafazakér Genellikle magazinle

ilgili yayinlar takip eden

Kaynak: Vaidyanathan, R. (2008). Consumer Behavior. University of Minnesota Duluth, USA.

Pazarlama ¢aligmalarinda bir aragtirmayla ilgili olarak sadece demografik verilere

bakmak gilinlimiiz sartlarinda yeterli degildir. Bunun yaninda giiniimiiz pazarlarinda

artan rekabet ve tuketici bilinci, demografik ve ekonomik 06zelliklerle birlikte

psikografik ve davranigsal arastirmalar1 zorunlu hale getirmistir. Tiiketicilerin neyi,

nasil, ni¢in ve neden satin aldiklarin1 bilmek i¢in pazari derinlemesine incelemek

gerekmektedir. Bunun i¢in yagam tarzlari, kisilik 6zellikleri ve psikolojik diinyalar1

zor da olsa incelenmelidir. Ciinkii yiizeysel bilgilerin anlam1 ve degeri yoktur.
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Sadece demografik ve ekonomik bilgilerden ¢ikilarak yapilacak pazar
boliimlemenin, secilecek hedef pazarlarin ve verilecek stratejik kararlarin isabet
sans1 ¢cok zayiftir. Yasam tarzi aragtirmalari, demografik verilerin yetersiz kalmaya
baglamasiyla beraber 1970°1i yillardan itibaren gesitli yontemlerle pazarlama
arastirmalarinda kullanilmaya baslamustir (SUrlcl, 1998, s. 38). Bu baglamdan
bakildiginda tiiketicileri ayristirmak ve bunun bir sonucu olarak da davraniglarini
tespit etmek amaciyla demografik 6zelliklerin yaninda psikografik 6zelliklerin de

incelenmesi sarttir.
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UCUNCU BOLUM
KURESEL MARKALARIN YEREL PAZARLARDA UYGULADIKLARI
REKLAM STRATEJILERI

Marka kelimesinin anlamina baktigimiz zaman “bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan ozel ad veya isaret” olarak
tanimlanmistir (TDK, 2011, ty.). Marka, {irlin veya hizmete karsi tiiketici
algilarinin i¢sel bir doniisiimiiniin 6zeti olan bir sanattir ve pazarlamanin temel yap1
tasin1 olusturmaktadir (Kotler, 2000, s. 10). Gliniimizde, hiz kazanan ve gelisen
teknolojiyle beraber firmalar Griin ve hizmetlerini daha diisiik maliyetlerle daha
genis bir alana saglayabilmektedirler. Birgok iiriiniin birbirine benzer olmasina
ragmen, tuketicinin bu Urtnlerden hangisini segecegine YyoOnelik tuketici
davranislar1 birbirinden farklilasmaktadir. Bu nedenle, sirketler benzer Uriinlerini
diger sirketlerden ayristiracak faktorleri ortaya koymak zorundadir (Blythe, 2005,
s.147).

Sanayinin hizla ilerlemesi ile beraber teknolojinin gelismesi ve toplumlarin genel
yapilarindaki degisimler hem Uretim hem de tiiketimdeki anlayis1 farklilagtirmus,
devamli degismekte olan ekonomi ve ekonomik kosullar ile teknolojik gelismelerle
ulasimin eskisinden daha hizli ve kolay hale gelmesi, rekabetin durumunu da
farklilagtirmis, bu durum hem Ureticiler hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan
onemli farkliliklar1 da birlikte getirmistir. TUketim kavrami ve tlketici
davraniglarinda yasanan farkliliklarin 6nemli bir sonucu olarak marka kavrami da
tlketici gozunde dreticinin givenilirlik ve kalitesinin bir gostergesi durumuna
gelmis, boylelikle markalagma kavrami 6nemli bir yere sahip olmustur (Uztug,

2003, s. 14).
3.1 Kiresel Marka

Kiresel marka, bir Ulkeden c¢ikarak farkli Ulke ve kilturlerden tiketicilerle bir
iletisim kurabilen, girdigi her pazarda etki yaratan, birgok tlkede tiiketicilerle bag

olusturabilen ve bdylece kdltiirel tarafin1 asan markalardir (Hollis, 2011, s. 25). Bir
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marka yalnizca, tlketicileri tarafindan diinyanin farkli yerlerindeki farkli ulkede
pazarlandig1 ve bu iilkelerde genel olarak kiresel olarak taninmasina dair bir
algilanma mevcutsa kiresel olabilir (Steenkamp vd., 2003, s. 54). Bir markanin
kiiresel sayilabilmesi i¢in birden ¢ok iilkede faaliyet gosterip tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesi ilk onceliklerden birisidir. Kiresel bir marka, dinyanin farkli
yerlerinde ayni isim, sekil, logo veya hepsinin beraber kullanimi ile bir markanin
tirlinlerinin taninmasini ve rakiplerinden ayrigmasini ifade eder (Ghauri ve Cateora
2010, s. 356). Genel tanimiyla, kiiresel markalar, uluslararasi pazarlarda genellikle
karsilagilabilen, yapisal olarak karsilasildigi yerlerde ayni 6geleri barindiran, diinya
genelinde 6nemli derecede tanman bilinen markalardir (Dimofte vd., 2008, s. 119).

Kiresel markalar, faaliyet gosterdigi butin ilkelerde; marka kimligi, marka
konumlandirmasi, iletisim stratejileri, Urunun kendisi, ambalajlama ve verdigi
duygusal faktorler bakimindan benzer hareket eden markalardir (Aaker ve
Joachimsthaler, 1999, s. 137). Kiiresellesme ile gelen gugclikler marka ve
kategoriye gore farklilar olusturabilmektedir. Giiniimiizde diinyanin her yaninda
tek bir sekilde, ayni olarak pazarlanan markalardan, degisik bolgelere ve ihtiyaclara
gbre uygun bir sekilde doniisiim gostermis markalara dogru giden bir degisim
mevcuttur (Hollis, 2011, s. 46). Bu degisimin ve doniisiimiin igerisinde kiiresel
markalar belirleyici birtakim 6zelliklere sahiplerdir. 11k olarak kiiresel markalar
genis cografi dagilim gostermektedir. Bu dagilimin bir sonucu olarak tim biyuk
pazarlarda ve kiigiik pazarlarda erisilebilirlik saglanmaktadir. Kiiresel markalara
dair diger bir 6zellik ise tiiketiciler tarafindan kiiresel algilanmalaridir. Tuketiciler
arasinda markanin diinya ¢apinda satildiginin farkindaligir 6n plana ¢ikmaktadir.

Son olarak da kiiresel markalar diinya ¢aginda bir imaja sahip olmaktadirlar (Craig

ve Douglas, 2000, s. 278).

Bir markanin kiiresel bir marka durumuna gelmesi uzun bir suregtir. Bir markanin
kiresel marka olabilmesi igin ekonomik olarak yeterlilik, uzun yillar kendini kabul
ettirme, bir marka kimligi ve ismi bunlarla beraber de tecriibe gerekmektedir. Bir
markanin kiiresel bir markaya donlismesi igin gereken bazi kosullar vardir.

Stirdiiriilebilir rekabetgi Ustlinliikten yararlanma bu kosullardan ilkidir. Sirket,
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faaliyette bulundugu pazarlarin tamamindaki biitiin rakiplerine kars1 kendi
markasimi rakiplerinden farkli konumlayacak ve bu konumlamanin stiinliik
saglayacagi bir durum oldugunu saptamalidirlar. Bu karar 6nemli olup rakiplerden
gelecek herhangi bir saldir1 veya taklit durumunda markay1 koruma sorumlulugunu

Ustlenebilmelidir.

Kiiresel marka olmak igin gercken diger bir kosul olgek ekonomilerinden
yararlanmadir. Sirketlerin iiretim maliyeti kalemleri her zaman diiz olarak devam
etmeyebilir. Mesela, satiglar hacim olarak arttik¢a maliyetler her zaman ayni oranda
azalmamaktadir. Cofu zaman, {iretim kapasitesini arttirmak icin yapilan
yatirimlarla maliyetlerin kisa donemde ¢ok hizli artis gosterdigi goriilebilmektedir.
Bu sebeple, planlanan ya da hedeflenen seviyede uluslararasi satis hacmine
ulasildiginda, olusacak maliyetler sirketin rakipleriyle rekabet etmesinde sorun
yasatmayacag1 kadar diisiik olmak durumundadir. Son olarak da kuresel markalar
her hedef {ilkede uygun biiyiikliikte bir segment bulmak durumundadirlar. Marka
icin segmentin diinyanin her yerinde ayni capta olmasi zorunlulugu yoktur.
Faaliyette bulunulan pazara gore segment biyiikligi sekillenmelidir. Fakat
segmentin biiyiikliigli markay1 pazarda zor duruma diisiirecek kadar diisiik

olmamalidir (Randal, 2000, s. 160).
3.2 Kiresel Reklam Stratejileri

Bircok insanin farkinda olmadigi halde reklam ve pazarlama sektorl iginde
bulundugumuz zaman igerisinde daha 6nce hi¢ yasamadigi buyuk bir yenilige sahit
olmakta ya da tam anlamiyla bu yeniligin merkezinde bulunmaktadir. Bu yenilik
kiiresellesmedir (Anholt, 2003, s. 14). Kiresel markalar reklam stratejileri
konusuna ¢ok 6nem vermelidir. Bir markanin kiiresel olma yolundaki en 6nemli
adimlardan birisi yapacagi reklam stratejilerini iyi planlamak ve hayata gecirmektir.
Reklam hem satis hacmini arttirmak hem de iletisimini kuvvetlendirmek igin global
bir kampanya planlayan sirketlerde kesinlikle yer almasi gereken bir olgu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Elden, 2005, 65). Klresel markalar ve bu markalarin farkl
tilkelerde pazarlanmasi giindeme geldiginde ise kiiresel reklam kavrami meydana

gelmistir (Denecli, 2013, s. 2). Bununla birlikte her tilkede farklilik gosteren dil,
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tutum, gelenek ve kiiltiir faktorleri ile pazarlama stratejilerini olustururken
uygulanacak bu faktorler arasinda ayrismalar olabilmektedir (Pickton ve Broderick,
2004, s.179).

Kiresel markalar reklam stratejilerinde tek bir sdylem, gorsel, metot dahi secse
hitap ettikleri lkelerin kultirel etkilerini stratejilerine eklemeden ilerleme
kaydedememektedir. Genel olarak kiresel markalar uluslararasi pazarlarda iletisim
araglart icin cesitli yollara bagvurmaktadir. Uluslararas1 pazarlarda bagvurulan
temel farkli stratejiler bulunmaktadir. Bunlardan ilki tek iiriin ve tek mesajin oldugu
stratejidir. Bu stratejiye gore sirketler farkli lilkelerde ayni {irlinii ayn1 kullanima
yonelik olarak ve ayni mesajla pazarlar. Bir diger strateji ise ayni iirliniin oldugu
fakat farkli mesajlar1 barindiran stratejidir. Bu stratejide farkli iilkelerde degisik
kullanim olanaklarina sahip olan iirlinler bu dogrultuda bir strateji ve mesajla
pazarlanir. Farkli iirtinlerin ayn1 mesajla pazarlandigi stratejide iirliniin degisik
pazarlardaki farkli ortamlarda fakat kullanim amaglarinin ayni oldugu durumlarda
iirlin buna gore farkl tiretilir ancak ortak amaca uygun bir mesajla pazarlanir. Farkli
urinlerin  farkli mesajlarla pazarlandigi durumlarda kullanim ortamindaki
degisikligin hem iirtinde hem de mesajda degisikligi gerekmektedir. Son olarak da
hedef kitlenin mevcut {iriinii satin alma ihtimal olmadigi durumlarda ihtiyaca

yonelik ve satin alinabilir bir {iriin yaratilabilir (Kozlu, 2015, s. 113).

Kiiresellesmenin sonuglarindan birisi de degisim ve gelisimin siirekli devam
etmesidir. Kiiresellesmedeki bu degisim ve gelisim pazarlama alaninin temelini
olusturan reklamcilikta da etkiyi ¢ogaltacak stratejilere yonelerek kendine yeni
alanlar agmaktadir. Kuresel reklam stratejilerinde 6zimsenebilecek dort farkl
yoldan so6z edilebilmektedir. Bunlardan ilki standartlastirilmis marka/iiriin ve
standartlastirilmis iletisim teknikleri, ikincisi standartlagtirilmis marka/iiriin ve
yerellestirilmis iletisim teknikleri, UgUncusu yerellestirilmis marka/iiriin ve standart
iletisim teknikleri ve dordlncisu yerellestirilmis marka/iiriin ve yerellestirilmis

iletisim teknikleri olarak siralanmaktadir (Serttas, 2009, s. 19).

Uluslararas1 pazarlama aktiviteleri icerisinde olan pazarlama birimleri her farklh

pazar i¢in o pazara hitap edecek ve o pazardaki tiiketiciyle iletisim kurabilecek
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pazarlama strateji ve reklam etkinliklerini hazir etmeyle karsilasabilir. Bu baglamda
dogru reklam ve pazarlama stratejisini dogru bir sekilde yonetebilmek i¢in, kiiresel,
yerel ya da ikisinin birlestirildigi stratejilere bakmak gerekmektedir. Kiresel, yerel
ve glokal tirtinler dogru iletisim stratejisiyle eslestirilmelidir Kiresel olarak etkinlik

goOsteren firmalarin uyguladigi stratejileri igeren farkliliklar Tablo 3.1 de

gosterilmistir.
Tablo 3.1: Farklilasan Kiresel Pazarlama Stratejileri
Standart Iletisim Yerellestirilmis {letisim
Standart Uriin Kuresel strateji: Glokal strateji:
Standart (Tek tip Grin) / | Standart (Tek tip Grln) /
Standart (Tek tip mesaj) | Degistirilmis mesaj
(Ulkeye gore
uyarlanmis)
Yerellestirilmis Uriin Glokal strateji: Yerel strateji:
Degistirilmis Urin Degistirilmis Urin
(Ulkeye gore (Ulkeye gore
tasarlanmis) tasarlanmis) /
Standart (Tek tip mesaj) | Degistirilmis mesaj
(Ulkeye gore
tasarlanmis)

Kaynak: Dumitrescu, L., Vinerean, S. (2010). The Glocal Strategy of Global Brands. Studies

in Business and Economics.,5 (3), s. 149.

3.2.1 Reklamda Standardizasyon Stratejisi

Kiresel reklam, her ulusal pazarda yerel dile cevrilerek veya orjiinal hali

birakilarak bicimi ayni sekilde tutularak yaymlanan reklamlardir. Kliresel markalar,
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tim dinyaya uygun sanatsal 6geler, slogan, gorsel gibi elementlerden olusan
iceriklerle iletisim yaparlar. Kiresel reklamlar standart bir reklam stratejisi ve
sunumlart sonucunda ortaya ¢ikarilirlar (Bakirtas vd., 2009, s. 354).
Standardizasyon stratejileri sonucunda olusan kiiresel reklam, standart mesajlarin
uygun oldugu endustriyel ve teknolojik iirtinlerde ve iiriin kullaniminda dinya
genelinde bir fark olmadig1 durumlarda etkisini gdstermektedir. (Zhang ve Gelb,
1996, s. 29). Standardizasyon stratejisi firmalarin farkli iilke pazarlarina gore
hazirladig1 ve sunulan tilkedeki tiiketiciyi tatmin eden bir {iriini {iriin veya iletigim
stratejisinde  degisiklige gitmeden biitiin pazarlarda sunmasi seklinde
belirtilmektedir (Theodosiou ve Leonidou, 2003, s. 143).

Standardizasyon, tiiketicilerin uluslararasi bir deger tasiyan kiiresel tiiketiciler
olmasi halinde faydali bir yontem olmaktadir (Denegli, 2013, s. 3). Bunun bir
sebebi de tiiketicilerin uluslararasi yolculuklarinin artis gostermesiyle, internetin
tim ddnyada kullaniminin yayginlasmasi ve bu sebepten medyanin uluslararasi
alanda etkin olmasi standart tek bir marka imaji1 yaratmada imkan saglamaktadir
(Altinbasak vd., 2008, s. 451). Standartlastirma stratejisi ile dinya tzerindeki tim
tlketiciler hedeflenir (Bakirtas, 2009, s. 364). Bireylerin benzer ihtiyac ve isteklere
sahip oldugu bunun da bir sonucu olarak diinyanin tek bir pazar olarak ele
alimmasindan yola ¢ikilarak bu varsayimin sonuglar1 i¢in reklam kampanyalarinda
standartlagtirma yapilmasi gerekliliginden bahsedilir (Altinbagak vd., 2008, s. 451).
Tum dinya tek ve benzer 6zelliklere sahip bir pazar olarak yaklasildigindan iiriin
ve markaya dair verilmek istenenler bu pazar1 kapsayacak sekilde ortaya ¢ikarilir.
Kiiresel reklam kampanyalar1 genellikle markanin imaj1 i¢in yapilan ¢aligmalardir

(Elden, 2005, s. 66).

Standardizasyon yaklagimi sirketlere birtakim faydalar sunmaktadir. Tek tip fikirle
ilerlemedeki en 6nemli 6zelliklerden birisi sirketin 6nemli kalemlerinden biri olan
ekonomiyle ilgili kaynaklanan maliyet tasarruflar1 ve her pazarda kullanilabilecegi
genel bir kampanya ¢ikarma durumudur. Karlilik elde etmek, sonug¢ olarak hem
satis hem de maliyetlerle ilgilidir, lirlinii tasarlarken standardizasyonla maliyet

tasarrufuna gidilerek 6nemli bir maliyet azaltma sansi yakalanabilir. Bagka bir

40



acidan bakildiginda diinya genelinde tek bir imaj yaratarak tek tip bir marka ve
marka imaj1 yaratmak, iilkeler arasinda yolculuk yapan tiiketiciler tarafindan kafa

karigikligimin 6niine gegmektedir.

Basariya ulasacak pazarlama fikrinin bulunmasiin kolay olmadigi ve bu sebeple
bulundugu zaman olabildigince yaygm kullanilmak istemesi de sirketleri
standardizasyona yodnelten sebeplerden birisidir. Cogu zaman, giizel fikirler
evrensel olarak daha iyi algilanmaktadir. Buradan yola c¢ikarak bu yontem
pazarlamada daha yuksek verimlilik, bunun da bir sonucu olarak daha diisiik
maliyetler ve daha iyi planlamaya yol agmaktadir. Bununla birlikte “iyi fikirler
evrenseldir” teorisi uygulanirken ¢ok dikkat edilmelidir, ¢ilinkii bir pazarda etkili
olan stratejilerin kiiltiir ve dilden dogan farkliliklardan dolay1 farkli yerlerde

istenilen etkiyi vermeme olasilig1 vardir.

Standardizasyon yaklasimiyla beraber tiiketiciler markanin kendilerine yonelik
oldugunu ve birey olarak istek ihtiyaglar ile ortiistiigiinii hissederler. Bunun da
sebeplerinden birisi pazarlama strateji ve siireglerinin farkli asamalar1 sirasinda
ahenk ve uyum yakalanmasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica markalar i¢in de bu
daha fazla pazar payma sahip olabilme anlamina gelmektedir. Standardizasyon
yaklagimiyla birden ¢ok lisanda ve cografyada ayni siirede dagitim ile Uretim
stirecleri azaltilabilir. Bu da {iriin veya hizmetin farkina varan farkl: tiiketiciler i¢in
bir tercih sebebi olabilmektedir. Ayrica sirketler kaynaklarinin coklugu ve
cesitliliginden dolay1 rekabet¢ci maliyet avantaji kazanirlar. Es zamanli olarak
sirketler i¢in kontroliin tek bir yerden olmasi, iletisim kurabilme ve ulasilabilirlik
ve her an kontrol edebilme olanaklarinin daha iyi olmasim saglarlar (Kotler ve

Keller, 2009, s. 58).

Bu baglamda bakildiginda standardizasyonun sirketler i¢in bir¢ok avantajinin
olmasinin yaninda birtakim dezavantajlart da mevcuttur. Kiiresel markalarin
faaliyet gosterdikleri cografyalar ve iilkeler arttikga standardizasyonun getirecegi
basar1 ve siirdiiriilebilirlik oraninda diisiis yasanabilmektedir. Her bir lkenin ve
cografyanin kendine ait kiiltiirel olgulari, kullandiklar1 yerel diller, farkli tutum ve

inanglar1 ~ standardizasyonun sonuca ulasamamasindaki faktorler olarak
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siralanmaktadir. Dil ile ilgili sorunlar bu faktorlerin basinda gelmektedir. Farkli
dillerdeki gramer yapisi, alfabetik uyumlar gibi sorunlar standardizasyon yaklasimi
icin bir sorun teskil etmektedir. Bunun yaninda ticari yapilandirmadan kaynakli
farkliliklar da bir sorun olusturabilmektedir. Para birimlerindeki farkliliklar, déviz
ve kur sistemleri, ekonomik diizen, uluslararasi ticari anlasmalar bu anlamda dikkat
edilmesi gereken unsurladir. Ayrica uygulama yapildig1 {ilkelerdeki yasal
diizenlemeler ve reklamlara iliskin diizenlemeler de bu yaklasim i¢in sorun
olusturabilmektedir. Tiim bunlarin yaninda iilkelerdeki kiiltiirel farkliliklar da ele
alinmasi gereken en 6nemli faktorlerden birisidir. Her {ilke veya toplumun kiiltiirel
degerleri, ritiielleri, degerleri ve yasam tarzlar1 standardizasyon yaklagiminin

uygulanmasi esnasinda sorunlar teskil edebilmektedir (Buzzell, 1968, s. 113).

Ozellikle tuketicilerin kendi degerleri ve ait olduklar1 topluma ait Kltiirler
degisiklikler barindirdigindan, standart reklam stratejisi her pazarda esit oranda
sonu¢ vermemektedir (Denecli, 2013, s. 3). Bununla birlikte kiltirel farkliliklar
g6z dniinde bulundurmadan ayni strateji ve planlarla tiim pazarlarda basarili olmak,
son zamanlarda gercegi yansitmamaktadir (Aktuglu ve Eginli, 2010, s.168). Belirli
sartlar altinda sirketler, bir reklam stratejisi olarak standardizasyonu tercih
edebilirler. Reklam stratejisinde standardizasyon yaklagiminin daha dogru oldugu
durumlar mevcuttur. Pazarlarin ekonomik seviyeleri ayni seviyelerde oldugu
zaman bu yaklasim daha etkili olabilmektedir. Ayni zamanda sirketlerin
hedefledikleri pazar seviyesi lilke olarak degil, diinya genelinde hedeflendiginde
veya Pazarlama stratejisi uygulanacak olan dlkeler birbirine benzeyen tiketici
davranis1 ve yasam stiline sahip oldugunda yine standardizasyon stratejisi uygun

olmaktadir.

Uriin agisindan bakildig1 zaman {iriiniin ¢esitli ve farkli iilke kiiltiirlerine uyumlu
oldugu veya yliiksek teknoloji barindiran bir {iriin oldugu durumlarda yine bu
stratejinin uygulanmasi i¢in uygun bir durum olusmaktadir. Sirket agisindan
bakildig1 zaman da bir sirketin rekabetci kaslariin, farkli iilkelerde ayn1 seviyede
giiclii oldugu durumlarda, sirketin dogdugu lilkede pozisyonlandirma stratejisinin

diger llkelerde de benzer seviyelerde oldugu durumlarda, sirket uluslararasi
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hedefleri barindiran yoneticileri barindirdigi durumda ve merkez ile subelerde
bulunan yoneticiler arasinda stratejik uyum saglandigi durumlarda standardizasyon

stratejisi tercih edilebilir (Kazangoglu, 2010, s. 52).

Standardizasyon yaklasiminda uygulanan reklam stratejilerinde planlama
modelleri; yerelden c¢ikan, merkezi kampanyalar, merkezi kampanyalarin
farklilagtirilmasi ve alttan yukari yaraticilik stratejilerinden meydana gelmektedir.
Yerelden ¢ikan kampanya yaklagiminda ulusal dizeyde yayinlamak Uzere
hazirlanan ve basartya ulasmig bir kampanya, diger iilkelerde kullanilmak igin
degisiklikler yapilmis kampanyadir. Yerel bir kampanyanin basarili olmasi
durumunda, kampanyanin isleyisinin basarisini tespit etmek i¢in ayni kosullardaki
bir veya iki Ulkeye tasmir. Eger kampanya buralarda da basariya ulasirsa,
kampanyanin kullanimi bir iilkeden ¢ikarilarak daha genis iilkelere yayilir ve
sonunda markanin uluslararasi kampanyasina doniisebilir. Bu stratejinin diger bir
acidan onemi ise yerel ajanslara ekstra bir motivasyon katmasidir. Tim yerel
ajanslar, varliklarina devam edebilmek ve kendilerini ispatlamak igin iyi isler
cikarmak isterken, kendilerinden ¢ikan bir kampanya fikrinin diunya genelinde

hayata gecmesi ajanslar icin de bir prestij gostergesi olacaktir.

Merkezi kampanyalar Coca-Cola markasinin yaratmis oldugu ve su an kiiresel
markalar tarafindan siklikla kullanilan bir yaklasimdir. Bununla birlikte teorik
olarak merkezi tasarlanan kampanya konsept olarak basit goziikse de pratikte bu isi
uygulamaya koymak goriindiigiinden zor olabilmektedir. Diinya {lizerindeki gesitli
noktalardan gelen bireylerden olusan bir ¢alisma grubu kampanyanin temelini
olusturdugundan dolay1 gerekli olan zamanlarda ana bir strateji yaratmak, sunmak,
diizeltmek i¢in hep beraber hareket etmek zorundadirlar. Burada maliyet blyUk bir
faktor olarak devreye girmektedir. Eger ayni gorsel veya tasarim uluslararasi
diizeyde kullanilabiliyorsa, bunun yerel ¢esitlerinin her biri i¢in yiizbinlerce liralik

tasarruf getirisi olabilir.

Merkezi kampanyalarin farklilagtirllmas: merkezi olarak ortaya c¢ikarilmis
kampanya tizerinde degisiklikler veya gesitlemeler yapilabilmektedir. Onaylanan

fikri ve stratejiyi gelistiren firma, 6nci ajans olarak segilir ve kampanya ile ilgili
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gereken tiim unsurlart hazirlayip gelistirir ve diger iilkelerin de rahatca alip
kullanabilmesi i¢in kampanyayla ilgili bir el kitabi hazirlanir. Gorsel, tasarim,
televizyon reklami iiretimi ve renkli baski gibi malzeme kalemlerinin maliyeti
yiiksek oldugu i¢in, bu kalemlerin tek bir yerden tiretilmesi ve hazir edilmesi daha
sonra da ulkelere gére metnin yerlesimi ve eger bir konusma varsa pazarlanacak
olan tilkenin diliyle yeni bir kayit alinmas1 maliyetleri oldukga diisiirecektir. Buna
ragmen, Malezya gibi bazi iilkelerde, tim kampanya ihtiyaclarinin yerel olarak
iiretilme ihtiyaci oldugu i¢in bu yaklagim genel olarak bir yon verir fakat yine de

yerel dokunus ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in gerekli kilinmaktadir.

Alttan yukari yaraticilik siirecinde bazi durumlarda en uygun fikri ortaya ¢ikarmak
icin rekabet ortam yaratilabilir. Ornek verilecek olursa, McDonald’s’m kiiresel
pazarlama ekibi “I’'m Lovin’ It” kampanyasint diger iilkelere de tagimak igin,
McDonald’s’in diinyada (izerinde is birligi i¢erisinde oldugu biitiin reklam ajanslari
arasinda bir yarisma yapmustir. Cinli bir reklam ajansi, yarismayr kazanarak
uluslararasi reklamcilikta kendilerine bir yer bulmustur. Mc Donalds’in yaklasima,
yaratici isi sadece markanin dogdugu tilkede degil diinya genelinde en iyi fikrin

kazanmasina olanak saglamak olmustur (Moriarty vd., 2014, s. 566).
3.2.2 Reklamda Adaptasyon Stratejisi

Adaptasyon, standardizasyonun tersi bir diisiince ve uygulama yapisi igerisindedir.
Adaptasyon yaklagimi; kiltiir, dil, ekonomik gelisme, tutum, siyaset ve yasal
sistem, tlketici davranis1 agisindan ilkelerin birbiriyle olan farkliliklarina
deginirken iletisim stratejisini bu farkliliklara gore yeniden olusturmaktadir
(Theodosiou ve Katsikeas, 2001, s.3). Glnlmizde kiiresel iletisimlerin
hazirlanmasindaki giiglikler ve her llkeye uygun olmama durumundan dolay1
adaptasyon ihtiyac1 giderek yaygmlagsmistir. Adaptasyon ginumuzde kiresel
markalarin secili Ulkeler i¢in ortaya ¢ikardiklar1 ve sadece o tlkeye ait imgelerin ve
davraniglarin yer aldigi reklam ¢esididir (Elden, 2005, s.66). Klresel markalarin her
ulkenin pazarma yonelik farkl dillerde, 0 pazara yonelik olarak tasarlanmuis, yerel

Ogeler ve yerel karakterlerle yapilmis reklam uygulamalar1 genel olarak reklam
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endustrisinde yerel reklam yani adaptasyon olarak tanimlanmaktadir (Bakirtas vd.,
2009, s. 355).

Adaptasyon yaklasimi yalniza iletisim araglarinin yerellestirilip yerel pazarlara
uygulanabilecegi i¢in degil, bunun yaninda belirli bir marka veya Urinin
oOzelliklerini yerel kilttrel 6zelliklere ve tutumlara uyarladig i¢in uygulanmaktadir
(Walters vd., 2008, s. 239). Adaptasyon yaklasiminda diinya Uzerindeki farkli
cografyalarda bulunan farkli iilkelerin yapisal ve kiiltiirel olarak birbirinden farkli
oldugu mantigindan yola ¢ikmaktadir. Yerel 6gelerin Gizerinde duruldugu yaklagim
olarak tanimlanir. Genel olarak bu yaklagim kiiltiirel degerlere Oncelik verir ve
pazara uygun pazarlama stratejilerinin hayata gecirilmesine olanak saglar (Aktuglu
ve Eginli 2010, s. 169).

Adaptasyonun ana temel o6nerdigi olgular, kiiresellesmenin gelismis halinin ana
konulariyla paralellik gostermektedir. Oncelikli olarak cesitlilik sosyal yasamin
temelidir ve bu da adaptasyonu gerektirmektedir. Bunun yaninda kiiresellesme tim
farkliliklar1 ortadan kaldirmaz. Kiiltiir ve tarihin getirmis oldugu birlik toplumlarin
deneyimlerine teklik duygusunu isleyerek onlar1 kiiltiir, ulus ve ik olarak
adlandirmamiza olanak saglar. Adaptasyon kiiresellesmenin tiim farkliliklar
ortadan kaldirma ihtiyacim1 silmektedir. Kiiresellesmeyle ilgili yazilanlar ve
makaleler bu izlenimi ortaya ¢ikarmaktadir. Kiiresellesme farkliliklarin olmadigi
bir diinya diizeni ortaya koyan ve tiim sinirlar1 ortadan kaldiran biitiin kiiltlirlerin
kiiresel bir biitiin halinde bir oldugu bir kuvvettir. Adaptasyon c¢atigsmalarin ve
gerginliklerin olmadig1 bir diinya ortami1 sunmakla beraber biraz olsun tarihin
icerisine gomiiliip kalmis anlam verilemeyen karmasay1 ve pragmatik diinya bakis

acisindan uzaklagmay1 yerine getirmektedir.

Bu acilardan degerlendirdigimiz zaman adaptasyon yaklagimini ele aldigimizda bir
bireyin igerisinde yer aldig1 toplumu ve toplumu olusturan en 6nemli olgulardan
biri kiiltiirii dikkatli bir sekilde incelemek gerekmektedir. Adaptasyon kilturun iyi
okunup pazarlama stratejilerine yansitilmasiyla miimkiin olmaktadir. Toplumlar
veya kiiltiirler arasindaki farklar, topluma ve kdlttre ait 6zellikler, o toplumu ve

kiltiri  digerlerinden farkli kilan nitelikler Kkaltirel gostergeler sayesinde
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okunabilmektedir (Kii¢iikerdogan, 2012, s. 54). Bu sebeple adaptasyon
yaklasimiyla ilgili olarak pazarlama stratejilerinin uygulanacagi cografya ve iilkeye
ait kiiltiirel 6gelerin de iyi bir sekilde tanimlanmasi ve bilinmesi gerekmektedir.

Kiiltiire ait 6geler sekil 3.1°de gosterilmistir.

Sekil 3.1: Kultiire Ait Ogeler

Semboller

Kahramanlar

Ritteller

Kaynak: Hoftstede ve Hoftstede (2005, s. 9)

Sekilde bulunan 6geler soganin katmanlari gibi varsayilmaktadir. En dis ylzeyde
bulunan kabuk simgeler ve en derin katmanda bulunan kabuk ise degerler olarak
tanimlanmaktadir. Kahramanlar ve ritleller ise simgeler ve degerler arasinda
bulunmaktadir. (Hoftstede ve Hoftstede, 2005, s. 9). Sonugta her pazarin kendine
ait dinamikleri vardir ve pazarlama kampanyasinda kiiltiire gore farkli igerikler ve

yaratici reklamlar ortaya ¢ikmaktadir (Bakirtas vd., 2009, s. 364).

Kiresel pazarlarda, reklam stratejileri agisindan adaptasyonun uygulanabilecegi
belirli sartlar mevcuttur. Ulkeler veya pazarlar arasinda kiiltiirel agidan farkliliklar
bulundugu durumlarda adaptasyon stratejisi sirketlere fayda saglamaktadir. Bunun
yaninda iletisim yapilacak tilkelerde dil ile ilgili ¢eviride zorluklarla karsilasildig:
durumda da adaptasyon yaklagimi sart olmaktadir. Sirketlerin farkl {ilkelerde
hedefledikleri hedef kitlenin sahip oldugu egitim diizeylerinin farkli olmasi
durumunda da adaptasyon gerekmektedir. Ayni zamanda iletisim yapilacak iilkede
promosyon yapilacak gerekli medya ortamlar1 eksik veya hi¢ bulunmadigi zaman

bu strateji gerekmektedir. Ulkelerdeki farkli hukuki diizenlemeler ve reklama
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yonelik farkli tutumlarin benimsenmesi de adaptasyon yaklasimina olan ihtiyaci

arttirmaktadir (Bennett, 1995°ten aktaran Kazangoglu, 2010, s. 56).

Adaptasyonla ilgili yapilacak ¢alismalar ve yiiriitiilecek siire¢lerde en 6nemli sureg
kultiirel 6gelerin tam olarak tanimlanmasi ve iiretilecek igeriklerin bu dogrultuda
hazirlanmasidir. Bu dogrultuda incelendiginde tiiketici davranislarinmi etkiledigi
kabul edilen kiiltiirel 6geler degerler, dil, inanislar ve mitler, din, gelenekler,
torenler ve yasalardan olusmaktadir. Degerlere 0rnek verildiginde, ¢evreyi koruma
degeri, tiketicileri geri dontisiimlii ambalajlarda paketlenmis Urtinleri tercih etmeye
yonlendirebilir. Reklam igerisinde kullanilan dilin tiiketici tarafindan anlasilabilir
olmasi ve tiiketiciye rahatsizlik vermemesi lazimdir. Tiketicinin sdylerken utang
duyacagi, yiizlinlin kizaracagi bir marka adi onun markayla olan iliskisini
baslamadan bitirmesine yol agabilir. Inamslar ve mitlere 6rnek olarak yilbasi
donemindeki hediyelerin ebeveynler tarafindan Noel Baba almig gibi gosterilmesi,
dondurmanin kisin tiiketilmemesi, tiirbelere adak adanmas: gosterilebilir. Inanislar

tilketim davranislarina etki etmektedir.

Dinin etkisine 6rnek verildiginde yiyecek ve igecek segiminde bu konuya duyarl
markalarin tercih edilmesi, yatirim i¢in faizsiz oldugunu iddia eden kurumlara
yonlenmesi faizsiz oldugu iddia edilen yatirrm kuruluslarma de etkiler.
Bayramlarda cocuklara kiyafet aligverisi yapmak, blyik ve onemli kararlar
verilirken biiyiiklere danigip onlarin onayini almak kiltir icerisinde geleneklerin
bir yansimasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Evlenme, nikah toreni, dogum ve 6liim
gibi 6nemli torenlerde sergilenen davranislar farkli olmaktadir. Her Glkenin hatta
her bolgenin kendi igerisinde uyguladigi yasal yiikiimlilikler mevcuttur. Bunlara
her marka uymak zorundadir ve hatta kiiresel markalar bu tarz yasalara ¢ok daha
fazla dikkat etmek zorundadir. Ornegin, diinyanin herhangi bir bolgesinde
trettirdikleri iiriiniin iretim standardi bagka bir iilkede kanunen onaylanmayip

sorun yaratabilmektedir (Odabasi, 2007, s. 316).

Yerel pazarlardaki tuketiciler kiiltiirlerinin farkliliklarindan dolayr ayni reklam
araglarina farkli anlamlar ¢ikarirlar, kilttrel olarak uygun olmayan reklamlar, bu

ulkenin tlketicilerinde olumsuz déntislere neden olmakta ve bununla birlikte yanlis
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anlasilmalara sebebiyet vermektedir (Akaka ve Alden, 2010, s. 39). Bu tarz yanlis
uygulama ve stratejilerin 6niine gegmek igin kiiresel markalarin uygulama yapilan
ulkenin yerel ekip ve konusunda uzman yerel firmalarla ¢alismak Onem arz

etmektedir.

Televizyon reklamlarinda uygulanan adaptasyon c¢esitleri produksiyonlu
adaptasyon reklam ve Dbilgisayar temelli adaptasyon reklam olarak
farklilasmaktadir. Prodiiksiyonlu adaptasyon reklam reklamim ¢ekim ve yapim
prodiksiyonu yoluyla adapte edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bilgisayar temelli
adaptasyon reklam maliyetlerini en aza indirmek icin herhangi bir ¢cekim ve yapim
yapilmadan kiresel markadan veya ajanstan gelmis olan orijinal veya referans
reklamin iceriklerinin adapte edilmesi olarak adlandirilmistir (Gllmez, 2017, s.
104).

3.2.3 Reklamin Standardizasyonu ve Adaptasyonu ile flgili Yapilan

Cahismalar

Genel olarak reklamin standardizasyonu veya adaptasyonu ile ilgili ¢alismalar bu
iki yaklagimin birbirleriyle olan karsilagtirmasi veya standardizasyon ve adaptasyon
kavramlariyla ilgili olarak dilbilimsel incelemelerle reklamda kullanilan metinlere,
karakterlere veya geviriyle ilgili boliimlere dair olmustur. Alden, Steenkamp ve
Batra (2003, s. 84) yapmis olduklar1 arastirmada, kiiresel pazarin biiyiimesine
paralel olarak reklamcilikta marka konumlandirma stratejilerinin degisimlerini
incelemislerdir. Calismada artan kiiresellesmeyle birlikte yeni bir marka
konumlandirma stratejisi olarak kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi (KTKK)
tanimlanmis ve bu tanmmin diger iki tiir tliketici kiiltiiri konumlandirmasiyla
karsilastirmas1 yapilmistir. Bu iki tiiketici kiiltiirii konumlandirmasinin ilki
markanin yerel tiiketici kiiltiiriiyle iliskilendirildigi yerel tiiketici kiiltiiri
konumlandirmasi (YETKK) (6r. Budweiser''n ABD reklamlarinda kiigiik kasaba
Amerikan kiltiirtiyle iligkisi) ve ikincisi ise markanimn belirli bir yabanci kiiltiirle
iliskilendirildigi yabanci tiiketici kiiltiiri konumlandirmas1 (YATKK) olarak
adlandirilmistir  (6r. Singapur Havayolu’nun kiiresel medya reklamlarinda

Singapurlu bir kadin1 kullanmast).
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Calisma icin Asya ve bati kiiltiirlinii temsil edecek 7 farkl iilke secilmistir. Bu
iilkeler gelismis ve gelismekte olan iilkeler olarak Hindistan, Tayland, Giiney Kore,
Almanya, Hollanda, Fransa ve Amerika Birlesik Devletleri olarak secilmistir.
Hindistan hari¢ her iilkeden yaklasik 175 — 200 arasinda reklam secilirken
Hindistan’dan 120 reklam secilmistir. Toplam 1267 reklam arastirma igin
secilmistir. Calismada reklam Olgiitleri olarak ti¢ genis kiiltiirel kategori, yani dil,
estetik ve hikdye temalarma bakilmistir. Bu kiiltiirel kategorilerin her birini
yansitan, televizyon reklamciliginda tiiketici kiiltiirii konumlandirmasimin 6lgiisii
olarak bes gosterge secilmistir. Bu gostergeler marka adinin telaffuzu, kullanilan
semboller ve / veya gorsel olarak sergilenen marka adina dair isaretler, marka
logosu igin kullanilan sembol, ana temalar ve marka sdzcusinin gérunimanden

olusmaktadir.

Calismada kodlayicilara isaretlerin kendi yerel kiiltlirlerini yansitiyorlarsa yerel
olarak kodlanmasi gerektigi bildirilmistir (6rnegin, Tayland alfabesinin Tayland'da
marka adin1 yazmak i¢in kullanilmasi). Yabanci, tanimlanabilir baska bir kiiltiiri
temsil ediyorlarsa (6rnegin, sarap i¢in bir Amerikan reklaminda giliney Fransa
kesiminin kullanilmas1) ve tek bir iilkeyle (yerel veya yabanci) iligkili olmayan
kiiltiirel bir unsuru temsil ediyorlarsa, ancak genel olarak uluslararas: ve bireysel
ulusal kiiltiirleri asan daha biiyiik bir grubu temsil ediyorlarsa (Ornegin, bir
havayolu sirketi reklaminda farkli iilkelerden gelen is adamlarinin business classta
uluslararasi bir ucus gerceklestirmesi). Bunun yaninda, kodlayicilar hangi 6gelerin
yerel, kiiresel veya yabanct oldugunu matematiksel olarak belirlemeye

birakilmaisgtir.

Arastirma sonuglar1 hipotezleri desteklemis ve hem kiresel tiketici kultirt
konumlandirmasi agisindan hem de yerel tiketici kultlri konumlandirmasi ve
yabanci tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi olarak televizyon reklamlarindaki
kullanim amaglar1 agisindan kategorilere ayirmistir. Bununla beraber arastirma
sonuclarma gore kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasimin ekonomik gelisim
olarak daha diisiik seviyelerde olan iilkelerde yerel tiiketici konumlandirmasina

gore daha iyi sonug getirecegi de saptanmustir.
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Eynullaeva ve Woodward (2009, s. 135), calismasinda reklamlarin farkli
kiltirlerdeki karsilastirmasina bakmislardir. Kozmetik iiriinlerine ait reklamlari
standardizasyon ve adaptasyon agisindan degerlendirmislerdir. Bunun i¢in
kozmetik kategorisindeki bes farkli markanin internette yayimlanan reklamini {i¢
farkl1 dilde incelemislerdir. incelemede birbirinden farkli ii¢ kiiltiirde ayn iiriine ait
ayni reklamin uygulamalarinin nasil yapildigi arastirilmistir. Analiz sonuglarina
g0re standardizasyon stratejisinin tim kultiirlerde ayni oranda etki gostermedigini,
reklamlarin farkli kiiltiirlerde basaril olmasi i¢in, direkt ¢eviri yerine metinlerinin
analiz edilip ¢evrilecek kiiltiire sadik kalarak adapte edilmesinin daha faydal

olacagini belirtmislerdir.

Xiaoling ve Yonggui (2011, s. 763), yaptiklar1 ¢alismada standardizasyon ve
adaptasyon yaklagimini karsilagtirmigtir. Cinli bir markanin hem Cin’de hem de
Tayland’da yayinladiklar1 basili ilanlar1 analiz etmislerdir. Analiz sonucunda
toplam 21 reklama ait sonuglar elde edilmistir. Burada ¢alisma yapilirken markanin
Cin’de yaymlanan reklamlar1 standardizasyon, Tayland’da yayimlanan reklamlari
ise adaptasyon yaklasimi baglammda ele alimmistir. Bu iki yaklagimin
incelenmesinin ardindan her iki iilkede reklamlarda 6ne ¢ikan temalarda farkliliklar
gozlemlemiglerdir. Cin’de yayinlanan reklamlarda moda olgusuna dair 6geler 6n
plana c¢ikarken, Tayland’da yayinlanan reklamlarda yenilik olgusunun 6n plana
ciktigint saptamislardir. Ayica markanin Tayland’da yasayanlar tarafindan kiiresel

bir marka olarak algilandig1 da saptanmustir.

Rajabi vd. (2017, s. 19), calismasinda kiiresel markalarin reklam yaklasimini
standardizasyon, adaptasyon ve glokalizasyon acisindan incelemistir. Inceleme
kapsaminda ti¢ farkli kiiltiire sahip iilkede tliketicilerin bu yaklasimlara verdigi
tepkileri reklam, marka ve satin alma niyetine yonelik tutum 6lgekleriyle incelemis
ve her ili¢ lilkenin de ulusal agikliginin, bu reklam yaklagimlariyla iliskisini
arastirmistir. Arastirma ulusal olarak agiklikla dis pazarlara yon verme ile reklamin
standardizasyon, glokalizasyon ve adaptasyon derecelerinin iliskisini arastirmistir.
Arastirmanin hipotezlerinde dis pazarlara yonelik ulusal aciklik azaldikca

adaptasyona dogru yonelimin artacagi sunulmustur. Arastirmaya yonelik reklamda
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kullanilan oyuncuyu ve reklamda gecen metinleri farklilastirarak standardizasyon,
adaptasyon ve glokalizasyon derecelerini karsilastirmistir. Bu karsilastirmayi
yapmak i¢in gercekte bulunmayan bir marka yaratmis bu markaya ait tasarladig:
reklamda bir adet uluslararasi iinlii ve birer adet aragtirmay1 yapacagi iilkelerde
iinlenmis yerel aktor kullanimiyla dort farkli varyasyon ¢ikarmustir. Cikarilan bu
varyasyonlar her Ui¢ ililkede de anket uygulamasiyla test edilmis ve ankette bu
reklamlara yonelik tutumlar 6lgiimlenmeye ¢alisilmistir. Bu anketten elde edilen
veriler ilkelerin ulusal agiklik dereceleriyle karsilastirilmistir. Sonugta ulusal
aciklik yonilinden dis pazarlara yonelimin az oldugu toplumlarda adaptasyon
yaklagiminin standardizasyon ve glokalizasyon yaklagimlarina gére daha olumlu

sonuclar gdsterdigi saptanmustir.

Zhou vd. (2015, s. 565), calismasinda reklamlardaki kiiresel ve yerel Ogeleri
karsilastirarak tiiketicilerin tepkilerini 6lgmeyi hedeflemislerdir. Bunun igin ilk
olarak yerel bir oyuncuyu yerel bir markanin ve kiiresel bir markanin basili
ilanlarinda kullanmiglar, daha sonra ayni basili ilanlarda o toplum disarisindan bir
oyuncuyu kullanmislardir. Son olarak da baska bir yerel marka i¢in yerel bir oyuncu
ve o toplum digindan bir oyuncu kullanarak bu reklamlari test etmisler ve reklama
yonelik tutumlar1 6lgmeyi amaglamiglardir. Arastirmanin sonucunda ikna bilgisi
yaklasimindan yola ¢ikarak reklam imge uyusmazliginda tiiketicilerin ikna
bilgilerini kullanmadiklarint ve bunun da reklama yonelik tutumda olumsuzluklara

sebep olacagini saptamiglardir.

Vrontis (2003, s. 297), calismasinda ingiltere’de bulunan 5 farkli sektérden, 124 en
blylk uluslararas1 sirketle anketler yaparak bu sirketlerin adaptasyon ve
standardizasyon seviyelerini arastirmay1 hedeflemistir. Uluslararas: sirketlerin
faaliyet ve alanlarmi kendi iilkelerinden bagka {ilkelere genislettigi zaman
pazarlama stratejilerinde standardizasyon ve adaptasyon yaklagimlarmi nasil
uyguladiklarin1 arastirmistir. Arastirmayla 1ilgili olarak 6ncelikle sirketleri
standardizasyon ve adaptasyona yonelten sebepler ortaya c¢ikarilmistir. Sirketleri
standardizasyona yonelten sebepler Uretim, arastirma ve gelistirme, pazarlama

stratejisinin ekonomik boyutu, kiresel istikrar ve imaj, gezen tiketiciler icgin
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tutarlilik, daha kolay planlama ve kontrol, stok maliyetlerinde verim, tasinabilir ve
cogalabilir bir deneyim olarak saptanmistir. Sirketleri adaptasyona yoOnelten
sebepler ise pazardaki gelisim, Ekonomik farkliliklar, kiltir, tiketici algilarindaki
farkhiliklar, rekabet, fiziksel sartlardaki farkliliklar, yasalar, tiketici
benzerliklerindeki seviyeler, siyasal ¢cevre, pazarlama altyapisi, teknolojik etmenler
ve sosyolojik etmenler olarak saptanmistir. Bu sebeplerle birlikte kiresel pazarlama
yontemlerinden olan 7P’deki unsurlar ele alinmis ve hem standardizasyon ve
adaptasyona yonelten sebeplerin hem de 7P’deki unsurlarin sirketlerin yapisal
faktorleriyle iliskisi arastirilmistir. Arastirma sonucunda hem standardizasyon hem
de adaptasyonun sirketlerin yapisal faktorleriyle iligkisi tespit edilmistir. Ayrica 7P
icerisindeki iiriin ve pazarlama aktivite unsurlarinin da yine bu fakttrlerden

etkilendigi tespit edilmistir.

Aragtirma sonucuna gore sirketlerin standardizasyon ve adaptasyon yaklagimini
ayni anda kullandig1 ortaya ¢ikarilmistir. Bu sonugtan yapilan ¢ikarimla uluslararasi
sirketlerin pazarlama stratejilerindeki 6gelere yonelik hem standardizasyon hem de
adaptasyon yaklagimmin kullanildig1 yeni bir modelleme yaklagimi ortaya
koyulmustur ve AdapStand olarak adlandirilmistir.  AdaptStand  Sireci,
adaptasyonu ve standardizasyonu uluslararasi pazarlama taktiklerine entegre etme
siireci olarak tanimlanmaktadir. Pazarlamacilarin entegrasyon seviyesine karar
vermelerine yardimci olmayi amaclayan bir mekanizmadir. Bu karar ancak
pazarlama davranmisin1  etkileyen nedenler ve faktorlerin - derinlemesine
incelenmesinden sonra verilebilir. Adapstand Siireci’yle ilgili Vrontis Adaptstand

entegrasyonu iliggen piramidi agsagida sekil 3.2°de gosterilmistir.
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Sekil 3.2: Vrontis Adaptstand Entegrasyonu Uggen Piramidi

Orgiitsel / Operasyonel

Faktorler :
(S.LUY.GY.Y.D.D)
/ J
Adapstand Pazarlama Karmasi \
\ N\
N\
\
\
\
\
\ \

Kiiresel Faydalan Benimseme

Endiistriyel Cevre Gugleri Istegi / Yetenegi

Kaynak: Vrontis (2003, s. 297).

Buna gore, AdaptStand Sirecinde kiresel bir sirketi AdaptStand pazarlama
karmasina dogru yonlendiren ii¢ kritik asama vardir. Piramidin altinda AdaptStand
pazarlama karmasini sekillendiren nedenler yer almistir. Bunlar, kiresel sirketlerin
kiiresel faydalar1 kullanma arzusu ve kabiliyetiyle yakindan iliskilidir ve dis
cevresel kisitlamalarla desteklenmektedir. Piramidin tepesinde, Urin ve
promosyonla iligkili nedenlerin ve taktik davraniglarin 6nemini etkileyen orgutsel
faktorler vardir. Piramit, AdaptStand Siirecini a¢iklamaktadir ve AdaptStand
pazarlama karmasinin seviyesine karar verirken kuresel sirketler tarafindan dikkate
alinmasi gereken li¢ onemli alan1 vurgular. AdaptStand pazarlama karmasi Seviyesi
bu {i¢ giice bagl oldugundan, bu nedenle piramidin merkezinde sunulmustur. Bu
arastirmadan c¢ikan sonugla standardizasyon, yalnizca pazarlama yonelimi ve
miisteri memnuniyeti temasiyla c¢elismediginde uygulanmalidir. Makro ve mikro
dis cevresel kisitlamalarin ve Orgutsel farkliliklarin biiyiik bir kismi, farkli
uluslararasi pazarlarda farkli bir pratik ve bununla birlikte taktiksel olarak farkli

davranisa isaret edebilmektedir.

Pagani, vd. (2015, s. 710), caligmasinda reklamda standardizasyon yaklagiminin
dilbilimsel olarak farkliliklarii arastirmistir. Bunun i¢in farkli iilkelerde

yaymlamig aymi reklamin yerel dile gdére dublaji yapilmis ve orijinal dilde
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birakilarak alt yazi eklenmis versiyonlar: lizerinden reklama ve markaya yonelik
tutumu dlgerek bu iki versiyon arasindaki farkliliklar1 ¢ikarmay hedeflemistir. Ug
farkli lilkede yapmis oldugu calismada orijinal dil kullanilarak yapilmis reklamin
dublaj1 yapilan reklama gore reklam ve markaya yonelik tutumda daha az tercih

edildigi saptanmustir.

Toriin (2013, s. 123), adaptasyon yaklagiminin standardizasyon yaklagimina olan
Ustiinligiinl aragtirmistir. Arastirmada adaptasyon yaklagimiyla standardizasyon
yaklagimini marka tutumu ve reklam begenilirligi agisindan test etmistir. TUrkiye
siirlarinda yapilan arastirmada 6nce odak grup c¢aligmasi yapilmis, ardindan 50
kisilik bir gruba Coca Cola, Lay’s ve Mc Donalds sirketlerine ait birer tane
standardizasyon yaklagimiyla kurgulanmis reklam, birer tane de adaptasyon
yaklagimiyla kurgulanmis reklam gosterilmistir. Reklamlar gosterilmeden dnce ve
her reklam tipi gosterildikten sonra tiiketicilerin reklama ve markaya dair tutumlari
Olciilmiistiir. Arastirmasinda kiiresel sirketlerin yerel/lokal olgular1 kullanarak
hazirladiklar1 adaptasyon reklamlarin tiiketici tarafindan standardizasyon
yaklagimiyla hazirlanmis olan reklamlara gore daha iyi benimsendigini ortaya
cikarmistir. Bununla beraber tiiketicinin marka ve reklam tutumunda da adaptasyon
yaklagiminin standardizasyon yaklagimina gore pozitif yonlii bir farklilik yarattigimi
tespit etmistir. Ayrica arastirma sonuglarinda cinsiyete gore bir degerlendirme
yapildiginda kadinlarin adaptasyon reklamlara karsi tutumunun erkeklerden daha

iyi oldugu tespit edilmistir.

Oztiirk (2006, s. 519), arastirmasinda gorsel kiiltiir ile reklam etkilesimini
incelemis, pazarlardaki benzerlik ve standardizasyon yaklasimi agisindan basili
ilanlar1 Tiirkiye, Ispanya ve Ingiltere bazinda inceleyerek karsilastirmalarin
yapmistir. Calismada kiiltiir faktoriiyle reklam calismalar1 arasindaki ilgiye
bakilmistir. Reklam c¢aligmalarina bakarken Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar1 baz
alinmis ve bu boyutlardan iirlin kategorisiyle pazar benzerliginin standardizasyon
reklam yaklasimiyla iligkisinin ortaya cikarilmasit hedeflenmistir. Arastirmada
Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar1 agisindan pazar benzerligi, iirlin kategorisi ve

reklam standartlagtirma stratejisi arasindaki iligki, kisisel imaj gdstergesi olarak
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algilanan ¢ Uirlin kategorisi (parfiim, giyim ve kozmetik) bazinda, belirli bir
donemde (Ekim 2005-Nisan 2006 arasinda) incelenmistir. Kdiltiirel boyutlar
acisindan; iilkeler arasinda yapilan karsilagtirmali arastirmalar sonucunda, kilturel
benzerliklerinden dolay1 Tiirkiye ve Ispanya’da yaymlanan reklamlar arasinda,
Tiirkiye ve Ingiltere’de yaymlanan reklamlara oranla, daha yiiksek derecede

standartlastirma olacagi ongoriilmiistiir.

Aragtirmada Cosmopolitan dergisinin Ingiltere, Ispanya ve Tiirkiye baskilarinda
yayinlanan toplam 21 sayisinda yer almis 48 markaya ait 143 reklam incelenmistir.
Arastirma sonuclarina gore kiiresel reklam stratejisinde standartlagtirma ve
adaptasyon kararlarimi etkileyen kriterler, sz konusu kararlar1 farkli oranlarda
etkilemekte oldugu saptanmistir fakat Geert Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar
acisindan benzerlik gosteren Tiirkiye ve Ispanya’da yaymlanan reklamlar arasinda,
Tiirkiye ve Ingiltere’de yaymlanan reklamlara oranla, daha yiiksek derecede
standartlagtirma diizeyi olmadig1 gézlenmistir. Ayrica parfiim, kozmetik ve giyim
tiim diinyada benzer duygulara hitap eden iiriinler oldugundan, arastirmaya konu
olan her ii¢ iilkedeki (Ingiltere, Ispanya ve Tiirkiye) reklamlarin standartlastirma
derecesi yiiksek ve benzer oldugu sonucuna ulasilmistir. Ozetle, arastirmadan elde
edilen bilgiler, pazar benzerligi ve reklam standartlastiriimas1 uygulamalar
arasinda her zaman tutarli bir iliski oldugunu desteklememektedir. Bu calisma
klresel reklamda standartlastirma stratejisinin farkli durumlara ve pazar sartlarina

uyarlanabilen esnek bir strateji olarak ele alinmas1 gerektigini gostermektedir.

Odul (2008, s. 147), arastirmasinda uluslararas: kiiltiirel farkliliklarin reklamlar
Uzerine yansimasi incelemis ve bununla ilgili y kusagma yonelik bir ¢aligma
hazirlamistir. Aragtirma o6grencilerin, Tirkiye’de yaymlanan yerli ve yabanci
yapimi olan reklamlara bakis agisin1 analiz etmek amaciyla yapilmistir.
Aragtirmada Marmara Universitesi lisans ve yiiksek lisans 6grencilerinin
Tiirkiye’de yayinlanan yerli ve yabanci reklamlar konusundaki goriislerinin
saptanmasi lizerine bir anket yapilmis ve bu arastirmanin sonuglari analiz edilmistir.
Ankete 19 — 32 yas araliginda 100 birey katilmistir. Arastirma analizi sonucunda

reklamda standardizasyon yaklagimimim Tiirk kiiltiiriini etkiledigi daha ¢ok lisans
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ogrencileri tarafindan benimsendigi gozlemlenmistir. Ayrica kadinlar erkeklere
oranla bu diisiinceyi daha ¢ok benimsemistir. Reklamda standardizasyon
yaklagiminin reklami yapilan Urind almaya yonelik ikna motivasyonunda yaslara
bagl farkliliklar gozlemlenmistir. 22-24 yas aras1 grubu konuyla ilgili ¢ekimserken

28 yas ver Ustii grup i¢in bu olumsuz bir ikna motivasyonu olarak gézlemlenmistir.

Kiiresel sirketlerin standardizasyon yaklagimina dair uygulamalar ise yiiksek lisans
ogrencileri tarafindan kabul gérmeyen bir durum olarak saptanmistir. Reklamda
adaptasyon yaklasiminin aile biitiinliigli olgusuna daha ¢ok 6nem verdigi yiliksek
lisans Ogrencileri tarafindan desteklenmistir. Reklamda standardizasyon
yaklasiminin yaraticilikla ilgili iliskisinde lisans Ogrencileri yiiksek lisans
ogrencilerine gore daha pozitif bir tutum sergilemislerdir. Reklamda
standardizasyon yaklasiminin Tiirkiye’deki her egitim seviyesindeki bireylere hitap

etmedigi ankete katilan katilimcilar tarafindan desteklenmistir.

Schmid ve Kotulla (2011, s. 504), calismasinda standardizasyon ve adaptasyona
yapilan ¢alismalar1 incelemis ve bu ¢alismalar1 siniflandirmislardir. Bununla ilgili
olarak toplamda 330 makaleyi incelemislerdir. Sonu¢ olarak bu makalelerden
%40’nin son 9 y1l icerisinde yaymlandigini tespit etmislerdir. Buradan yola ¢ikarak
kiresel markalar igin standardizasyon ve adaptasyon yaklasimmin pazarlama
anlaminda giderek dénemi artan bir konu oldugu sdylenebilir. Incelenen calisma
sonuglarina bakildiginda hem standardizasyon yaklasiminin kullanimimin
desteklendigi hem de adaptasyon yaklagiminin kullanimiin desteklendigi
durumlar oldugu saptanmistir. Cok sayida faktor iki yaklagimin da kullaniminin

sirketler i¢in fayda saglamasina sebep olmaktadir.

Sonug olarak, standardizasyon ve adaptasyon yaklasimmna yodnelik yapilan
caligmalar ¢ogunlukla standardizasyon ve adaptasyon karsilastirmasini, pazarlama
karmasi, tutundurma karmasi ve Kuiltir Ogeleri agisindan degerlendirdigi
gorulmektedir. Tim bunlar dogrultusunda tiiketicilerin yasam tarzlarina ve
demografik karakteristiklerine bagli olarak standardizasyon ve adaptasyon
derecelerine gosterdikleri egilim ile 1ilgili bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu

arastirma ile tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve yasam tarzlariyla reklamin
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standardizasyon veya adaptasyon reklam tiirlerine yonelik tutumlarmin iligkisini

ortaya ¢ikarmak hedeflenmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMA

4.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amacini tuketicilerin kiiresel markalarin yaptiklari reklamlardaki
standardizasyon ve adaptasyon yaklasimina, demografik 6zellikleri ve yasam
tarzlarindaki farkliliklardan kaynakli olarak verecekleri tepkilerin incelenmesi
meydana getirmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda tiiketicilerin yasam tarzi gruplari
ve reklamlara yonelik tutumlar1 arasindaki degiskenler belirlenmeye calisilmis ve

bunlar arasindaki iligki incelenmistir.

4.2 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modelinin degiskenleri yasam tarzi ve reklama yonelik tutum olarak
belirlenmistir. Tiketicilerin yasam tarz1 ile ilgili veriler VALS2 modeli ile
toplanarak gruplara ayrilmis ve yasam tarzi gruplari arasindaki farklilik test edilmis
ve kiiresel bir markanin yapmis oldugu hem standardizasyon hem de adaptasyon
reklam 6rnekleri tiikketicinin reklama yonelik tutumu agisindan incelenerek, yagam

tarzi1 kiimelerindeki dagilimi incelenmistir. Sekil 4.1°de model gosterilmistir.

Sekil 4.1: Arastirmanin Modeli

Yasam Tarzi:

- Yenilikgiler
- Diisiinenler

- Basarililar Reklam Stratejileri:

- Deneyimliler » - Standardizasyon
- Inanlar - Adaptasyon

- Caliganlar

- Yapicilar

- Miicadeleciler
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Tiiketicinin yasam tarzina dair 6zellikleri satin alma kararini etkileyen en énemli
faktorlerdir. Kiiresel markalar i¢in reklam karmalarinda kullanacaklari metot
seciminde ulagsmak istedikleri hedef kitleyi iyi tanimalari, iletisim yapilacak olan
hedef kitlenin karakteristik 6zelliklerine gore reklam galismalarini diizenlemeleri
gerekmektedir. Bu ¢aligmanin amaci da tiiketicileri daha iyi tanimlayarak yasam
tarz1 Ozelliklerine bagli olarak markalarin yapacaklari iletisimde kullandiklari

metotlara olan tutumlarini saptamaktir.
Arastirmayla ilgili hipotezler asagidaki gibi tanimlanmistir:

H1: Yasam tarzlari gruplarinin reklam stratejilerine yonelim {izerinde anlamli bir

etkisi bulunmaktadir.

H1la: Yasam tarzi gruplarindan yenilikgilerin reklam stratejilerine yonelim tzerinde

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H1b: Yasam tarzi1 gruplarindan diisiinenlerin reklam stratejilerine yonelim tizerinde

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H1c: Yasam tarzi gruplarindan basarililarin reklam stratejilerine yonelim Uzerinde

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H1d: Yasam tarz1 gruplarindan deneyimlilerin reklam stratejilerine yonelim

tzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hle: Yasam tarz1 gruplarindan inananlarin reklam stratejilerine yonelim Uzerinde

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H1f: Yasam tarz1 gruplarindan ¢alisanlarin reklam stratejilerine yénelim Uzerinde

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H1g: Yasam tarz1 gruplarindan yapicilarin reklam stratejilerine yonelim Uzerinde

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H1h: Yasam tarzi gruplarindan micadele edenlerin reklam stratejilerine yonelim

tzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
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4.3 Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar:

Arastirmada kiiresel markalarin reklam stratejilerinin tiiketicilerin yasam tarzlariyla
olan iligkisi arastirilmistir. Arastirmayla ilgili olarak en temel iki kisit siire ve
maliyet oldugu igin arastirmanin igine yaslara ait kusaklarla ilgili boyutlar
katilmamistir. Arastirmayla ilgili olarak reklam stratejilerini test etmek igin akilli
telefon sektorii incelemeye alinmis ve arastirma tek iriin kategorisini test
etmektedir. Arastirmayla ilgili olarak anket ¢aligmasi internet {izerinde yapilmis ve
veriler yine internet iizerinden toplanmistir. Arastirma 546 kisi lizerinden

gerceklestirilmis ve kapsam kisit1 546 sayida bir 6rneklemi temsil etmektedir.

4.4 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmada gergeklestirilen anket c¢alismasmin evreni tiin Tiirkiye olarak
alinmistir. Hem zaman hem de maliyet kisitlarindan dolay1 anket ¢alismasi internet
iizerinden yapilmistir. Anket caligmasiin kapsami ulagimin daha genis capl
olabilmesi adma tesadlfi olmayan drnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilarak olusturulmustur. Kolayda 0Ornekleme, toplam evren
icerisinden segilecek 0rnek kesimin aragtirmacinin yonlendirmesiyle ortaya ¢iktigi
ornekleme yontemidir. Bu ornekleme yonteminde veriler, evren icerisinden en
kolay, pratik ve ekonomik sekilde bir araya getirilmektedir (Malhotra, 2004, s.
321).

Bu arastirmada toplam 546 kisi ile anket yapilmig ve anketlerin tamami gegerli
nitelik tasimaktadir. Anketlerin toplanmasi sonucunda yapilan analiz isleminde

herhangi bir veri kayb1 olmadig tespit edilmistir.

4.5 Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir.
Tuketicilerin psikografik analizleri yapilirken kullanilacak metot igin literatiirde
sikca kullanilan psikografik analiz yontemlerinden birisi olan degerler ve yasam
tarz1 2 (VALS2) Olglimlendirme yontemi kullanilmast uygun bulunmustur. VALS2
tlketicilerin hayattaki faaliyet, ilgi alanlar1 ve yonelimleri gibi kisisel unsurlarla

satin almaya yonelik davraniglar1 arasindaki iliskiyi aragtirmak i¢in kurgulanmistir.
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Bunun sonucunda da bu yontem tiiketici satin alma davranisini dlgmeye yarayan en
iyi yontemlerden birisidir (Piirto, 1991, s. 6).

VALS?2 6lgeginde temelinde hedef pazardaki tiiketicileri, kendi kimliklerini nasil
acikladiklarmi, temel degerlerini ve bunlarla birlikte nasil bir yasam tarzlari
olusturuldugunu ortaya g¢ikarmaktir. Bunlar1 tespit edebilmek icin tiketicilerin
psikolojik birikimlerinin belirlenmesi gerektirmektedir. Bu sebepten dolay1 VALS2
olcegine gore en temel psikolojik ozellikler (giidiiler, algilar, 6grenme, inang ve
tutumlar) ve kisiliktir. Bu sebeple VALS2 tum bu degiskenleri 6lgmeye yarayan
ifadeler barindirmaktadir (Ariker, 2005, s. 79).

Tuketicilerin  kiiresel markalarin yaptigi reklamlardaki standardizasyon ve
adaptasyon yoOntemine yoOnelimlerini test etmek amaciyla da reklama yonelik
tutumun Slglimlenmesine karar verilmistir. Bir reklam yonelik tutum, bireylerin
reklam uyaraniyla etkilesiminden sonra o reklama yonelik olumlu ve olumsuz
tepkilerinin olusturdugu biitiin olarak kabul edilir (Phelps ve Hoy, 1996). Reklama
yonelik tutumun o6lcimlenmesi icin Holbrook ve Batra (1987)’nin yayinlamis

oldugu 4 ifadeli reklama yonelik tutum 6l¢eginden faydalanilmigtir.

4.5.1 Anket Formunun Olusturulmasi

Arastirmanin amact, igerigi ve kapsami dogrultusunda uygun dlgekler kullanilarak
bir anket formu olusturulmustur. Form dort boliimden olusmaktadir. i1k bdliimde,
katilimcilarin - demografik  6zelliklerini  saptamak amaciyla ilgili sorular
sorulmustur. Ikinci béliimde katilimcilarin yasam tarzi profillerini ortaya ¢ikarmak
ve arastirma amaciyla da dogrudan bilgiler edinmek adina olusturulan kisisel
ozellikleriyle ilgili ifadeleri cevaplandirmalari istenmistir. Ankette yasam tarziyla
ilgili olan ifadeler Yasam tarz1 6lgegiyle ilgili literatlirdeki 35 soruluk ifadelerden
olusmaktadir (Ozgul, 2010, s. 145). Olgek orijinalindeki gibi ‘Kesinlikle
Katilmiyorum’, ‘Katilmiyorum’, ‘Katiliyorum’ ve ‘Kesinlikle Katiliyorum’ dortli

likert 6lgegi ile Olglilmiistiir.

Uclincli boliimde OPPO markasimin bir adet standardizasyon yaklasimiyla yapilmis

gorsel icerigi gosterilip daha sonra katilimcilara reklama yonelik tutumlarini tespit
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etmek amagli reklama yonelik tutumu Olgen dort ifade sunulmustur. Dordinci
b6limde katilimeilara OPPO markasinin bir adet adaptasyon yaklagimiyla yapilmig
gorsel icerigi gosterilip daha sonra katilimeilara reklama yonelik tutumlarini tespit
etmek amagl dort ifade sunulmustur. Reklama yonelik tutum Holbrook ve Batra
(1987)’nin ortaya ¢ikardig 6lgekteki gibi semantik farklilik 6lgegi ile yedi noktali
Olcekte Olculmiistiir. Bu yedi noktanin en ucundaki noktalar olumlu ve olumsuz
ifadelerden olugmaktadir. Analiz  surecinde her bir ifade ayri ayn
degerlendirilmelidir (Yikselen, 2009, s. 103). Anket caligmasinim 6rnegi EK1’de

verilmistir.

4.6 Arastirmanin Bulgular ve Verilerin Analizi

Ornekleme ait verilerin ¢ikarilmasinda ve analiz edilip incelenmesinde IBM SPSS
istatistik programi kullanilmistir. SPSS programi kullanilarak yapilan analizlerin
sonuglar1 ve bu sonuglara ait veriler Microsoft Excel programinda diizenlenip

calismaya eklenmistir.

4.6.1 Tamimlayict Demografik istatistikler

Orneklemin demografik 6zelliklerini 6lgmek igin sorularm neticesinde

katilimcilarin demografik olarak frekans dagilimlar1 asagidaki gibidir:

Tablo 4.1: Cinsiyet Frekans Tablosu

Cinsiyet Frekans Yizde
Erkek 231 42,3
Kadin 315 57,7
Toplam 546 100

Arastirmanin anketine toplam 546 kisi katki saglamistir. Bu 546 kisinin 231°1 erkek
(%42,3), 315’1 (%57,7) kadindir.
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Tablo 4.2: Medeni Durum Frekans Tablosu

:\D/ISSSE: Frekans Yizde
Bekar 342 62,6
Evli 204 37,4
Toplam 546 100

Ankete katilan 546 kisiden 342’°si (%62,6) bekar, 204°si (%37,4) ise evlidir.

Tablo 4.3: Egitim Seviyesi Frekans Tablosu

Egitim Seviyesi Frekans Yulzde
Lise ve Alt1 29 531
Lisans 359 65,75
Yuksek Lisans 144 26,37
Doktora 14 2,56
Toplam 546 100

Ankete katilan 546 kisinin 29’u (%5,31) lise ve altt mezunu, 359°u (%65,75) lisans

mezunu, 144’1 (%26,37) yiiksek lisans mezunu, 14’1 (%2,56) doktora mezunudur.

Tablo 4.4: Gelir Seviyesi Frekans Tablosu

Gelir Frekans Yizde
5.000 TL'den az 196 35,9
5.001 TL - 10.000 TL 189 34,6
10.001 TL - 15.000 TL 97 17,8
15.001 TL - 20.000 TL 29 53
20.000 TL'den fazla 35 6,4
Toplam 546 100
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Ankete katilan 546 kisinin 196°s1 (%35,9) 5.000 TL’den az gelire, 189°u (%34,6)
5.001 TL ile 10.000 TL aras1 gelire, 97’si (%17,8) 10.001 TL ile 15.000 TL arasi
gelire, 29°u (%5,3) 15.001 TL ile 20.000 TL aras1 gelire ve 35’1 (%6,4) 20.000
TL'den fazla gelire sahiptir.

Tablo 4.5: Yas Araligi Frekans Tablosu

Kusak Frekans Ylzde
Z Kusagi 38 7,0
Y kusagt 439 80,4
X kusagi 69 12,6
Toplam 546 100

Literatiire baktigimizda 1965 ile 1980 yillar1 arasinda dogan bireyler X kusaginda,
1980 ile 2000 yillar1 arasinda dogan bireyler Y kusaginda ve 2000 yilindan itibaren
dogan bireyler ise Z kusaginda yer almaktadir (Twenge vd., 2010, s. 1130). Ankete
katilan 546 kisinin 38’1 (%7) Z kusaginda, 439’u (%80,4) Y kusaginda ve 69’u
(%12,6) X kusaginda yer almaktadir.

4.6.2 Yasam Tarz1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Testi

Bu asamada katilimcilar tarafindan yanitlanan 35 soruluk VALS2 yasam tarzi
ifadelerine bakilmustir. ifadelerin katilimcilarm verdigi yanitlar neticesinde bu
aragtirma i¢in anlamli olup olmadigi test edilmistir. Arastirmadaki VALS2
ifadelerinin katilimcilar tarafindan kag¢ farkli boyutta algilandigi ve anlamli sonug
vermeyen ifadelerin arastirmadan cikarilmasi gerekliligi bu ifadeler arasindaki
orantisal iliskiye baghdir. Bu iliskiyi tespit etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Bartlett kiiresellik testleri uygulanmaktadir. Bartlett testi icin p degerinin
0,05 anlamlilik degerinden diisiik olmas1 faktor analizi yapmaya uygun anlamina
gelmektedir. Bunun yaninda KMO 6lgek gegerliliginin 0,50-1 degerleri arasinda
deger almas1 gerekmektedir. KMO 6lgek gegerliligi i¢in buradaki alt sinir degeri
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0,50 olmaktadir ve 0,80-1 aras1 miikemmel olarak kabul gérmektedir (Durmus vd.,
2013 s. 79).

Test edilen 35 ifadeden 4 ifade guvenilirlik analizi sonucunda anlamli bir sonug

vermedigi icin faktdr analizinden cikarilmistir. Ifade 14 “Cogu insandan daha

yetenekliyimdir.”, ifade 16 “Itiraf etmeliyim ki, gdsteris yapmay1 severim.”, ifade

21 “Insanlar1 yénetmeyi severim.” ve ifade 35 “Cok degisken olmayan bir hayat

strmek isterdim.” galismanin analiz kismindan ¢ikarilarak arastirmaya 31 ifade ile

devam edilmistir. Calismada kullanilan VALS?2 ifadelerine yonelik faktor ve

giivenilirlik analizleri, KMO degeri ve Bartlett degerleri Tablo 4.6’te gdsterilmistir.

Tablo 4.6: VALS?2 ifadeleri Faktor Analizi Sonuglar

diistinliyorum.

) ) Faktorun
Faktor Soru Ifadesi Faktor Varyans1 | Glvenilirlik
Adr Agirhiklar:
(%)

Sanat, kiiltiir ve tarih hakkinda 0816
bilgi edinmekten hoglanirim. ’
Ulkemdeki ve diinyadaki
gelismeleri  yakindan takip 0,777
ederim.
Evrenin isleyisi hakkinda
daha fazla sey bilmek 0,776
isterdim.
Hayatimda cesitlilik

0,676

Faktor olmasindan hoslanirim.
1 19,258 0,925

Bir grubun sorumlusu 0.652
olmaktan hoslanirim. '
Higbir zaman isime
yaramayacak bile olsa, bir 0.648
seyler hakkinda bilgi ’
edinmekten hoslanirim.
Yeni seyler denemekten 0,637
hoslanirim.
Entelektiiel oldugumu 0,624
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Sira dis1 insanlardan ve

olaylardan hoslanirim. 0,615
Yeni ve farkli ‘plr seyler 0,601
yapmay1 severim.
Yabanci bir tilkede bir y1l ya
da daha fazla bir sure kalmak 0,599
isterim.
Daha once hi¢ yapmamig
oldugum seyleri yapmanin
Yoy 0,544
verdigi meydan okuma
hissini severim.
Dal‘ma hgyeqan 0,854
pesindeyimdir.
Fa‘;tor Genellikle heyecan ararim. 0,764 10,336 0,872
Hayatimda ¢ok fazla heyecan
0,761
olmasindan hoslanirim.
Son rpoda seyler giymeyi 0,866
severim.
Moday1 ve son trendleri
. ! 0,836
Faktor | Yakindan takip ederim.
3 10,165 0,880
Moday takip eden birisi
e . . 0,832
olarak diisiinilmeyi severim.
(Cogu insana g_é_re_n_lodaya 0,785
daha uygun giyinirim.
El becerisi gerektiren isler
0,817
yapmaktan hoslanirim.
El becerimi kullanarak, her
giin yararlanabilecegim seyler 0,789
iiretmeye bayilirim.
Faktor
4 Tahta, metal ve benzer 8,941 0,807
materyallerden olusan bir 0,729
seyler yapmay1 severim.
Bir seyleri satin almaktansa
kendim yapmay tercih 0,66

ederim.
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Diinyanin inandigim dinin
kutsal kitabinda bahsedildigi 0,839
gibi yaratildigina inanirim.
Devlet, okullardaki din 0.835

Eaktor | cgitimini desteklemelidir. ’

5 7,930 0,760
Gunlimuzde televizyon ¢ok 0.7
fazla cinsellik iceriyor. ’
Bir kadin, ancak ailesine
mutlu bir yuva ortami 0,579
saglarsa hayati anlamli olur.
Makine veya otomobil
magazalarina bakmay1 0,825
<o | severim.

Fakor 5,648 0,739
Motor gibi mekanik seylerin
nasil ¢alistig1 ¢cok ilgimi 0,776
ceker.
Cok az seye gergekten ilgi 0853
duyuyorum. ’

Faktor

7 | Ttiraf etmeliyim ki, ilgi 5,032 0,660
alanlarim oldukca dar ve 0,823
sinirhidir.
Kaiser-Meyer Olkin Ocek Gegerliligi ,900
Bartlett Kuresellik Testi Tahmini Hata (ki-kare) 9055,412

Serbestlik Derecesi 465

Sig. (p) anlamlilik ,000

Yukaridaki tabloya bakildig1 zaman KMO 6lgek gecerliligi alt sinir degeri olan 0,50
izerinde olup 0,900 olarak analiz edilmistir. Bartlett testi ise 0,000 degeriyle

0,05’ten daha kiigiik bir degere sahiptir. Bunun sonucu olarak degerlerin ytiksek
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anlamlilik derecesi almasi ¢alismanin bu kisminin faktdr analizine uygun oldugunu

gostermektedir.

Tablo 4.6’da bulunan VALS2 ifadelerinin faktor analizi sonucunda 7 faktorin
ortaya ciktig1 saptanmustir. Bu faktorlerden ilki 12 ifadeden olusarak toplam
vayansin %19,258 ini olusturmakta, ikinci faktor 3 ifadeden olusarak toplam
varyansin %10,336’sin1 olusturmakta, tigiincii faktor 4 ifadeden olusarak toplam
varyansin %10,165’ini olusturmakta, dordiincii faktor 4 ifadeden olugmakta ve
toplam varyansin %8,941’ini olusturmakta, besinci faktor 4 ifadeden olugsmakta ve
toplam varyansin %7,930’linli olusturmakta, altinc1 faktor iki ifadeden olusmakta
ve toplam varyansin %35,648’ini olusturmakta ve son olarak yedinci faktor iki
ifadeden olusmakta ve toplam varyansin %5,032’sini olusturmaktadir. Yedi faktor

toplam varyansin %67,310’unu aciklamaktadir.

Faktor analizi sonras1 guvenirlilik testi sonucunda yedinci faktor harig her faktorin
Cronbach’s Alpha degeri Tablo 4.6’da gosterildigi sekilde 0,70’ten biiyiik oldugu
icin faktorler glvenilir kabul edilmektedir. Giivenirlik katsayis1 i¢in dikkate
alinmasi onerilen 6lgiit 0,70 olmaktadir (Tezbasaran, 1997, s. 47). Bununla birlikte
ifadelerin 10 ve daha az oldugu durumlarda 0,50 ve iizerindeki degerler de kabul
edilebilir olarak tanimlanmistir (Nunnally, 1978, s. 245). Bu sebepten dolay1
yedinci faktor de guvenilir kabul edilmektedir. Faktér ve guvenilirlik analizi
incelendikten sonra her bir faktor detayli olarak incelemis ve bu faktorlere bagl
olarak yasam tarzi gruplar1 olusturmustur. Faktor 1’e ait ifadeler Tablo 4.7°de

gosterilmistir.
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Tablo 4.7: Faktor 1’e Ait ifadeler

Soru Ifadesi Agli:i ;[3;“
Sanat, kiiltiir ve tarih hakkinda bilgi edinmekten hoslanirim. 0,816
Ulkemdeki ve diinyadaki gelismeleri yakindan takip ederim. 0,777
Evrenin isleyisi hakkinda daha fazla sey bilmek isterdim. 0,776
Hayatimda ¢esitlilik olmasindan hoslanirim. 0,676
Bir grubun sorumlusu olmaktan hoslanirim. 0,652
Higbir zaman isime yaramayacak bile olsa, bir seyler hakkinda
bilgi edinmekten hoslanirim. 0,648
Yeni seyler denemekten hoslanirim. 0,637
Entelektiiel oldugumu diisiiniiyorum. 0,624
Sira dis1 insanlardan ve olaylardan hoslanirim. 0,615
Yeni ve farkli bir seyler yapmay1 severim. 0,601
Yabanci1 bir tilkede bir y1l ya da daha fazla bir siire kalmak
isterim. 0,599
Daha once hi¢ yapmamis oldugum seyleri yapmanin verdigi
meydan okuma hissini severim. 0,544

Ifadeler incelendigi zaman bu faktor altinda yer alan katilimeilarin bilgiye dogru
yonelim igerisinde olduklari ¢ikarimi yapilabilmektedir. Hem sanat, kultir ve tarih
hakkinda bilgi edinme hem de iilkelerindeki ve diinyadaki gelismeler hakkinda bilgi
edinme egilimleri yiiksektir. Ayrica yeniliklere ve yeni seylere denemeye karsi agik
olduklar1 da ifadelerden ¢ikarilan sonuglardan birisidir. Bu sebeplerden dolay1
Faktor 1 bu calismada “Yenilik¢i Meraklilar” olarak tanimlanmistir. Faktor 2’ye ait

ifadeler Tablo 4.8’de gosterilmistir.
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Tablo 4.8: Faktor 2°ye Ait Ifadeler

Soru ifadesi Faktor Agirhiklar:
Daima heyecan pesindeyimdir. 0,854
Genellikle heyecan ararim. 0,764
Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasindan hoslanirim. 0,761

Bu faktor altinda yer alan ifadeler incelendigi zaman ifadelerin hepsinin heyecana
yonelik ifadeler oldugu saptanmistir. Bu faktoriin motivasyonu heyecan aramak
olarak tanimlanabilmektedir. Bu sebepten dolay1 Faktor 2 bu ¢alismada “Heyecan

Arayanlar” olarak tanimlanmistir. Faktor 3’e ait ifadeler Tablo 4.9°da

gosterilmistir.
Tablo 4.9: Faktor 3’e Ait Ifadeler
. . Faktor
Soru Ifadesi Agrhiklar:

Son moda seyler giymeyi severim. 0,866
Moday1 ve son trendleri yakindan takip ederim. 0,836
Moday1 takip eden birisi olarak diisiinlilmeyi severim. 0,832
Cogu insana gore modaya daha uygun giyinirim. 0,785

Tablo 4.9°da bulunan ifadeler incelendigi zaman Faktor 3 altinda toplanan
ifadelerin ortak olgusunun modaya yonelim oldugu gézlemlenmistir. Bu faktor
altinda toplanan katilimcilar i¢in modanin ayirt edici bir motivasyon oldugunu
soylemek mumkandir. Bunun bir sonucu olarak bu faktér bu ¢alisma i¢in “Modaya
Yonelimliler” olarak tanimlanmistir. Faktor 4’e¢ ait ifadeler Tablo 4.10°da

gosterilmistir.
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Tablo 4.10: Faktor 4’e Ait [fadeler

: . Faktor
Soru Ifadesi Agirhklart

El becerisi gerektiren isler yapmaktan hoslanirim. 0,817

El becerimi kullanarak, her giin yararlanabilecegim seyler

tiretmeye bayilirim. 0,789
Tahta, metal ve benzer materyallerden olusan bir seyler yapmay1

severim. 0,729
Bir seyleri satin almaktansa kendim yapmayz1 tercih ederim. 0,660

Faktor ile ilgili ifadelere bakildig1 zaman bu faktor altinda yer alan ifadelerin ortak
yaninin ortaya bir seyler ¢ikarmak ve yeni seyler liretmek oldugu goézlenmektedir.
Faktoriin motivasyon araci olarak {iretim olgusu 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sebepten
dolay1 bu faktor bu ¢alismada orijinal VALS2 gruplarindan birisi olan “Yapicilar”

olarak tanimlanmistir. Faktor 5’e ait ifadeler Tablo 4.11°de gosterilmistir.

Tablo 4.11: Faktor 5’e Ait Ifadeler

: . Faktor
Soru Ifadesi Agrhklar

Diinyanin inandigim dinin kutsal kitabinda bahsedildigi gibi

yaratildigina inanirim. 0,839
Devlet, okullardaki din egitimini desteklemelidir. 0,835
Gunumuzde televizyon cok fazla cinsellik iceriyor. 0,700
Bir kadin, ancak ailesine mutlu bir yuva ortami saglarsa hayati

anlaml olur. 0,579

Tablo 4.11°de bulunan ifadelere bakildig1 zaman Faktor 5 i¢in ortak olgunun inang
ve maneviyat oldugu goriilmektedir. Bu faktor bu ¢alismada orijinal VALS2
gruplarindan olan “Inananlar” olarak tanimlanmistir. Inanlar, inang sistemlerini

aile, gelenek, din ve toplum normlar1 iizerinden olusturmustur. Yasantilarini1 da adet
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ve geleneklere gore surdirmektedirler. Faktor 6’ya ait ifadeler Tablo 4.12°de

gosterilmistir.
Tablo 4.12: Faktdr 6’ya Ait Ifadeler
: . Faktor
Soru Ifadesi Agrhklar
Makine veya otomobil magazalarina bakmay1 severim. 0,825
Motor gibi mekanik seylerin nasil ¢alistigi ¢ok ilgimi ¢eker. 0,776

Faktor 6’da bulunan ifadeler incelendigi zaman bu ifadelerin mekanik {iriinler ve
makine ile ilgili malzemelere duyulan ilginin 6n plana ¢iktig1 gézlenmektedir. Bu
sebepten dolay1 Faktor 6 bu calismada “Mekanige Ilgi Duyanlar” olarak

tanimlanmigtir. Faktor 7’ye ait ifadeler Tablo 4.13’te gosterilmistir.

Tablo 4.13: Faktor 7°ye Ait Ifadeler

: . Faktor
Soru Ifadesi Agrhklart
Cok az seye gercekten ilgi duyuyorum. 0,853
Itiraf etmeliyim ki, ilgi alanlarim oldukca dar ve sinirlidar. 0,823

Faktor 7°ye ait ifadeler incelendiginde bu faktor i¢in ilgi alanlarinin siirli olmasi
on plana ¢ikmaktadir. Bu sebepten dolay1 Faktdr 7 bu ¢alismada “flgi Alanlar

Smirhi Olanlar” olarak tanimlanmistir.

4.6.3 Reklam Stratejileri Faktor Analizi ve Guvenilirlik Testi

Aragtirmanin  bu kisminda katilmcilar tarafindan yanitlanan 4 ifadeli
standardizasyon reklam yaklagimina yonelik tutumu dlgen reklama yonelik tutum
ifadelerinin ve 4 ifadeli adaptasyon reklam yaklasimina yonelik tutumu olgen
reklama yonelik tutum ifadelerine bakilmistir. Ifadelerin katilimcilarin vermis

oldugu yanitlara gore anlamli olup olmadig: test edilmistir. Bu amagla ¢alismanin
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VALS?2 ifadelerinin faktor analizi ve giivenilirlik testinde oldugu gibi reklama
yonelik tutum ifadelerine de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett kiresellik

testleri uygulanmaktadir.

Ankette katilimcilara sorulan standardizasyon reklam yaklagiminin reklama
yonelik tutumunu 6lgmek i¢in kullanilan ifadelerden “Reklami begenmedim /
Reklami begendim” 6lgegi SR1, “Reklama kotu yonde tepki verdim / Reklama iyi
yonde tepki verdim” 6lgegi SR2, “Reklama kars1 olumsuz hissettim / Reklama kars1
olumlu hissettim” 6lgegi SR3, “Reklam kotl / Reklam iyi” 6lgegi SR4 olarak
kodlanmistir. Adaptasyon reklam yaklasiminin reklama yonelik tutumunu 6lgmek
icin kullanilan ifadelerden “Reklami begenmedim / Reklami begendim” Slgegi
ARI1, “Reklama kot yonde tepki verdim / Reklama iyi yonde tepki verdim” 6l¢egi
AR2, “Reklama kars1 olumsuz hissettim / Reklama karsi olumlu hissettim” 6lgegi
AR3, “Reklam kot / Reklam iyi” 6l¢egi AR4 olarak kodlanmustir. Tablo 4.14°te

bu testlere ait bulgular yer almaktadir.

Tablo 4.14: Reklama Yonelik Tutum Faktor Analizi ve Guvenilirlik Testi

. . ) Faktor Faktorin P,
Faktor Adi Soru Ifadesi Agirhklar | Aciklayieii: Guvenilirlik
AR4 0,937
AR1 0,926
Adaptasyon 44,767 0,962
AR2 0,917
AR3 0,913
SR4 0,912
SR3 0,893
Standardizasyon 41,020 0,925
SR2 0,871
SR1 0,846

73




Kaiser-Meyer Olkin Ogek Gegerliligi 0,873

Bartlett Kiiresellik Testi Tahmini Hata (ki-kare) 4521,083
Serbestlik Derecesi 28,000

Sig. (p) anlamlilik ,000

Tablo 4.14’te yer alan verilere gore KMO degeri 0,873 ile minimum kabul degeri
olan 0,50 lizerindedir ve Bartlett testi ise 0,000 degerine sahip olup ifadelerin faktor
analizine uygun oldugu goriilmiistiir. Adaptasyon reklamina yonelik tutum toplam
varyansin %44,767’sini olustururken, standardizasyon reklamina yonelik tutum
toplam varyansin %41,020’sini olusturmaktadir. Bu iki faktoriin toplam varyansi

%385,788 olarak olusmaktadir.

4.6.4 Faktor Analizi Sonucu Olusturulan Yeni Arastirma Modeli ve Hipotezler

Yapilan faktor analizi sonucunda arastirma oncesinde belirlenmis olan model ve
hipotezlerde birtakim degisiklikler gdzlenmistir. Orijinal VALS2 06lgme
yonteminde 8 grup olarak agiklanan yasam tarzi gruplari faktor analizi sonucunda
7 farkh faktor olarak dagilim gostermis ve bu faktorlere barindirdiklart ifadelerin
anlamlarina gore yeni isimler verilmistir. Sonug olarak faktor analizi sonucunda

olusan yeni aragtirma modeli sekil 4.2°de gosterilmistir.

Sekil 4.2: Yeni Aragtirma Modeli

Yagam Tarzi:
- Yenilik¢i Meraklilar

- Heyecan Arayanlar

- Modaya Yonelimliler Reklam Stratejileri:
- Yapicilar - Standardizasyon
- Inanlar - Adaptasyon

- Mekanige Ilgi Duyanlar

- Tlgi Alanlan1 Smirh Olanlar
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Faktor analizi sonucunda olusturulmus ve test edilecek hipotezler asagida sekilde

belirlenmistir:

H1: Yasam tarzlar1 gruplarinin reklam stratejilerine yonelim tizerinde anlamli bir

etkisi bulunmaktadir.

Hla: Yasam tarzi gruplarindan yenilik¢i meraklilarin reklam stratejilerine yénelim

tuzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

HI1b: Yasam tarz1 gruplarindan heyecan arayanlarin reklam stratejilerine yonelim

tzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hlc: Yasam tarzi gruplarindan modaya yonelimlilerin reklam stratejilerine yonelim

tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H1d: Yasam tarzi gruplarindan yapicilarin reklam stratejilerine yonelim tzerinde

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hle: Yasam tarzi gruplarindan inananlarin reklam stratejilerine yonelim tzerinde

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

HI1f: Yasam tarzi gruplarindan mekanige ilgi duyanlarm reklam stratejilerine

yonelim tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hlg: Yasam tarzi gruplarindan ilgi alanlar1 sinirli olanlarin reklam stratejilerine

yonelim tizerinde anlaml1 bir etkisi bulunmaktadir.

4.6.5 Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, degiskenler arasindaki iliskiyi inceleyip, iki veya daha fazla
degisken arasindaki iliski seviyelerini gostermek i¢in kullanilan bir analiz
yontemidir. Bu analiz degiskenler arasinda iliski olup olmadigini incelerken ayni
zamanda iligkinin derecesini ve degiskenlerin degisikliginde iligkili oldugu diger
degiskenin ne sekilde degisecegini de gostermektedir. Degiskenlerin birbirleriyle
olan korelasyonlar1 seviyelerine gore analiz edilmektedir. Tablo 4.14’te korelasyon

katsayilarma ait degerlendirmeler bulunmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2017, s.259).
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Tablo 4.15: Korelasyon Katsayisinin Degerlendirilmesi

Korelasyon Katsayisinin Degerlendirilmesi

Kuvvetli (-)

Orta (-)

Zayif (-)

Zayif (+)

Orta (+)

Kuvvetli (+)

-1<r<-0,7

-0,7<r<-0,3

-0,3<r <0

0<r<0,3

0,3<r<0,7

0,7<r<t1

Aragtirmada ortaya c¢ikan yasam tarzi gruplariyla reklam stratejilerindeki

standardizasyon ve adaptasyon arasindaki iligkiler Tablo 4.16°da incelenmistir.

Tablo 4.16: Korelasyon Analizi Sonug Tablosu

1 2 3 4 5 6 7 8
1. Adaptasyon 1
2.
. A437** 1
Standardizasyon 3
3. Yenilikgi
Meraklilar 0,019 | -0,053 1
4. Heyecan 084 | -0,036 | 636%* | 1
Arayanlar
5 Modaya 124%% | 138%* | 349%* | 343%x | 1
Yonelimliler
6. Yapicilar -
- 1 i *%x . **k X **x
001 | oo | 407 203 131 1
7. Inananlar 102* | .145%* | -0,014 | -0,06 | .123** | 241** | 1
8. M ige [lgi
ckanigellgh | 5 015 | 10023 | 320%* | 271%* | 0,053 | .352%* | 102%* | 1
Duyanlar
Tlgi Alanl
9. llgi Alanlar 0,084 | 0,046 | -0,025 | -0,049 | 0,053 | 0,067 | .269** | 0,081
Sinirli Olanlar

* Korelasyon 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamlidir (¢ift kuyruk).

** Korelasyon 0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamlidir (¢ift kuyruk).

Bu sonuglara gore reklam stratejilerinden adaptasyon yaklagimiyla standardizasyon
yaklasimi arasinda %43,7 seviyesinde pozitif yonli orta seviyede istatistiki olarak
anlamli bir iligki bulunmaktadir. Adaptasyon yaklagimiyla yasam tarzi gruplaridan
heyecan arayanlar arasinda %38,4 seviyesinde pozitif yonlii zayif seviyede istatistiki

olarak bir iliski bulunmaktadir. Adaptasyon yaklagimiyla yasam tarzi gruplarmdan
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modaya yonelimliler arasinda %12,4 seviyesinde pozitif yonlii zayif seviyede
istatistiki olarak bir iligki bulunmaktadir. Adaptasyon yaklagimiyla yasam tarzi
gruplarindan inananlar arasinda %10,2 seviyesinde pozitif yonlii zayif seviyede

istatistiki olarak bir iliski bulunmaktadir.

Standardizasyon reklam yaklasimiyla yasam tarzi gruplarindan modaya
yonelimliler arasinda %13,8 seviyesinde pozitif yonlii zayif seviyede istatistiki
olarak bir iligki bulunmaktadir. Standardizasyon reklam yaklagimiyla yasam tarzi
gruplarindan yapicilar arasinda %16 seviyesinde negatif yonlii zayif seviyede
istatistiki olarak bir iliski bulunmaktadir. Standardizasyon reklam yaklasimiyla
yasam tarzi gruplarindan inananlar arasinda %14,5 seviyesinde pozitif yonlii zayif

seviyede istatistiki olarak bir iliski bulunmaktadir.

Yasam tarzi gruplarinin birbirleriyle olan iliskiye bakacak olursak; yasam tarzi
gruplarindan yenilik¢i meraklilarla heyecan arayanlar arasinda %63,6 seviyesinde
pozitif yonlii orta seviyede istatistiki olarak bir iliski bulunmaktadir. Yenilikgi
meraklilarla modaya yonelimliler arasinda %34,9 seviyesinde pozitif yonlii orta
seviyede istatistiki olarak bir iliski bulunmaktadir. Yenilik¢i meraklilarla yapicilar
arasinda %40,7 seviyesinde pozitif yonlii orta seviyede istatistiki olarak bir iliski
bulunmaktadir. Yenilik¢i meraklilarla mekanige ilgi duyanlar arasinda %32
seviyesinde pozitif yonlii orta seviyede istatistiki olarak bir iliski bulunmaktadir.
Yasam tarzi1 gruplarindan heyecan arayanlarla modaya yonelimliler arasinda %34,3
seviyesinde pozitif yonlii orta seviyede istatistiki olarak bir iligki bulunmaktadir.
Heyecan arayanlarla yapicilar arasinda %20,4 seviyesinde pozitif yonli zayif
seviyede istatistiki olarak bir iliski bulunmaktadir. Heyecan arayanlarla mekanige
ilgi duyanlar arasinda %27,1 seviyesinde pozitif yonlii zayif seviyede istatistiki

olarak bir iliski bulunmaktadir.

Yasam tarzi gruplarindan modaya yonelimlilerle yapicilar arasinda %13,1
seviyesinde pozitif yonlii zayif seviyede istatistiki olarak bir iligki bulunmaktadir.
Modaya yonelimlilerle inananlar arasinda %12,3 seviyesinde pozitif yonli zayif

seviyede istatistiki olarak bir iliski bulunmaktadir. Yasam tarzi gruplarindan
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yapicilarla inananlar arasinda %24,1 seviyesinde pozitif yonlii zayif seviyede
istatistiki olarak bir iligki bulunmaktadir. Yapicilarla mekanige ilgi duyanlar
arasinda %35,2 seviyesinde pozitif yonlii orta seviyede istatistiki olarak bir iliski
bulunmaktadir. Yasam tarzi gruplarindan inananlarla mekanige ilgi duyanlar
arasinda %19,2 seviyesinde pozitif yonlii zayif seviyede istatistiki olarak bir iliski
bulunmaktadir. Inananlarla ilgi alanlar1 siirh olanlar arasinda %26,9 seviyesinde

pozitif yonlii zay1f seviyede istatistiki olarak bir iligki bulunmaktadir.

Sonug olarak H1 hipotezi kismen de olsa kabul edilmistir. Test edilen hipotezlere

ait sonuglar asagidaki gibidir.

Hla: Yasam tarz1 gruplarindan yenilik¢i meraklilarin reklam stratejilerine yonelim

tuzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Tabloda gorildiigli gibi  yenilikgi meraklilarin  reklam  stratejilerinden
standardizasyon veya adaptasyonla iliskisi istatistiki olarak anlamli degildir. Bu
yilizden H1a hipotezi reddedilecektir.

H1b: Yasam tarzi gruplarindan heyecan arayanlarm reklam stratejilerine yonelim

uzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Tabloda goriildiigii gibi heyecan arayanlarin reklam stratejilerinden adaptasyonla

iligkisi istatistiki olarak anlamlidir. Bu ylizden H1b hipotezi kabul edilecektir.

Hlc: Yagam tarzi gruplarindan modaya yonelimlilerin reklam stratejilerine yonelim

uzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Tabloda goriildigii gibi modaya yonelimlilerin reklam stratejilerinden
standardizasyon ve adaptasyonla iligkisi istatistiki olarak anlamlidir. Bu yiizden

H1c hipotezi kabul edilecektir.

H1d: Yasam tarzi gruplarindan yapicilarin reklam stratejilerine yonelim tzerinde

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Tabloda goriildigli gibi yapicilarin reklam stratejilerinden standardizasyonla

iliskisi istatistiki olarak anlamlidir. Bu yiizden H1d hipotezi kabul edilecektir.
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Hle: Yasam tarzi gruplarindan inananlarin reklam stratejilerine yonelim (zerinde

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Tabloda goriildigii gibi yapicilarin reklam stratejilerinden standardizasyon ve
adaptasyonla iligkisi istatistiki olarak anlamlidir. Bu yiizden Hle hipotezi kabul

edilecektir.

HI1f: Yasam tarzi gruplarindan mekanige ilgi duyanlarm reklam stratejilerine

yonelim tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Tabloda goriildiigii gibi mekanige ilgi duyanlar reklam stratejilerinden
standardizasyon veya adaptasyonla iligkisi istatistiki olarak anlamli degildir. Bu

ylizden H1f hipotezi reddedilecektir.

Hlg: Yasam tarzi gruplarindan ilgi alanlar1 sinirli olanlarin reklam stratejilerine

yonelim tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Tabloda goriildigii gibi ilgi alanlari sinirli olanlar reklam stratejilerinden
standardizasyon veya adaptasyonla iligkisi istatistiki olarak anlamli degildir. Bu

ylizden H1g hipotezi reddedilecektir

4.6.6 Standardizasyon ve Adaptasyon Reklam Yaklasimina Yonelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene olan etkisini 6lgmek icin regresyon
analizi kullanilmaktadir. Regresyon analizi bagimsiz degiskenin bagimli degisken
iizerinde nasil bir degisim gecirdigini ve bagimsiz degiskenin bagimh degisken
Uzerindeki etkisinin istatiksel olarak anlamlarini incelemektedir (Giirbiiz ve Sahin,
2017, 5.267). Regresyon analizlerinde basit dogrusal regresyon modeli igerisinde R
square degeri bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki iliskiyi
gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017, s.270). Bununla birlikte p (Sig.) degeri
0,05’ten kiiclik oldugu durumlarda regresyon analizinde bagimsiz degiskenle
bagimli degisken arasindaki iliskinin anlamli oldugunu gostermektedir (Durmus,
vd., 2013, s. 159). Tablo 4.17’de standardizasyon reklam yaklagiminin yasam tarzi

gruplariyla olan iligkisi incelenmistir.

79



Tablo 4.17: Standardizasyon Regresyon Katsayilari

Bagimh

Degisken:

Standardizasyon

Bagimsiz o . o

Degisken: Beta t-degeri p-degeri VIF
Yenilikgi

Meraklilar 0,006 0,097 0,923 2,048
Heyecan

Arayanlar -0,045 -0,815 0,415 1,786
Modaya 0,158 3,467 0,001* 1,218
Yonelimliler

Yapicilar -0,224 -4,639 0,000* 1,366
Inananlar 0,171 3,777 0,000* 1,209
Mekanige Ilgi 0,025 0,537 0,592 1,258
Duyanlar

lgi Alanlan 0,002 0,053 0,958 1,083
Sinirl Olanlar

R=0,288 R?=0,083 F degeri=6,972 sd= 546 p degeri=0,000

Tablo 4.17’de goriildiigii tizere p degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu igin bagiml
degisken olarak standardizasyon yaklasimi1 bagimli degisken olan yasam tarzi ile
ilgili gruplar aciklamada istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Standardizasyon
reklam yaklagiminin bagiml degisken olarak tek tek yasam tarzi gruplariyla olan
iligkisi incelendigi zaman “Modaya Y onelimliler” grubunun “Yapicilar” grubunun
ve “Inananlar” grubunun p degeri 0,05 ten kiigiik oldugu igin bu yaklasimla iliskisi
oldugu saptanmistir. Tablo 4.17°deki beta degerlerine bakildigi zaman
standardizasyon reklam yaklasimmin “Modaya Y énelimliler” ve “Inanlar” yasam

tarz1 gruplarimi pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Standardizasyon reklam
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yaklagiminin “Yapicilar” yasam tarzi grubuyla ise negatif yonlii bir iligkisi oldugu

gorulmektedir.

Tablo 4.18’de adaptasyon reklam yaklasiminin yasam tarzi gruplariyla olan iliskisi

incelenmistir.
Tablo 4.18: Adaptasyon Regresyon Katsayilar

Bagimh
Degisken:
Adaptasyon
Bagumsiz Beta t-degeri -degeri VIF
Degisken: 5 p-deg
Yenilikci
Meraklilar -0,055 -0,91 0,363 2,048
Heyecan 0,115 2043 0,042* 1,786
Arayanlar
MI(')da)_/a . 0,095 2,045 0,041* 1,218
Yonelimliler
Yapicilar -0,034 -0,697 0,486 1,366
Inananlar 0,097 2,091 0,037* 1,209
Mekanige
Ilgi -0,049 -1,025 0,306 1,258
Duyanlar
Ilgi Alanlar
Sinirh 0,063 1,427 0,154 1,083
Olanlar
R=0,192 R?=0,037 F degeri=2,949 sd= 546 p degeri=0,005
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Tablo 4.18’de goriildiigii tizere p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu igin bagimli
degisken olarak standardizasyon yaklasimi bagimli degisken olan yasam tarzi ile
ilgili gruplar1 agiklamada istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Adaptasyon
reklam yaklagiminin bagimh degisken olarak tek tek yasam tarzi gruplariyla olan
iliskisi incelendigi zaman “Heyecan Arayanlar” grubunun “Modaya Y 6nelimliler”
grubunun ve “Inananlar” grubunun p degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu icin bu
yaklasimla iliskisi oldugu saptanmigtir. Tablo 4.18”deki beta degerlerine bakildig:
zaman standardizasyon reklam yaklasimmin “Heyecan Arayanlar”, ‘“Modaya
Yénelimliler” ve “Inanlar” yasam tarzi gruplarini pozitif yénde etkiledigi

gorulmektedir.

Korelasyon analizi sonucunda kabul edilen hipotezlerde belirlenen yasam tarzi
gruplarmin regresyon analizinde hangi reklam stratejisine yoOnelimi oldugu

incelenmistir. Bu sonuglar asagidaki gibidir.
Hl1b: Yasam tarz1 gruplarindan heyecan arayanlarin reklam stratejilerine yonelim
izerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

“Heyecan arayanlar” yasam tarzi grubunun reklam stratejilerinden adaptasyon

yaklagimina pozitif yonlii bir yonelimi vardir.

Hlc: Yagam tarzi gruplarindan modaya yonelimlilerin reklam stratejilerine yonelim

tzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

“Modaya yonelimliler” yasam tarzi grubunun reklam stratejilerinden hem

standardizasyon hem de adaptasyon yaklagimina pozitif yonlii bir yonelimi vardir.

H1d: Yasam tarzi gruplarindan yapicilarin reklam stratejilerine yonelim tzerinde

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

“Yapicilar” yasam tarzi grubunun reklam stratejilerinden standardizasyon

yaklagimina negatif yonlii bir yonelimi vardir.

Hle: Yasam tarzi gruplarindan inananlarin reklam stratejilerine yonelim tzerinde

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
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“Inananlar” yasam tarzi1 grubunun reklam stratejilerinden hem standardizasyon hem

de adaptasyon yaklasimina pozitif yonlii bir yonelimi vardir.

46.7 Degiskenlerin Demografik Ozelliklere Goére Farkhliklarinin
Arastirilmasi

Caligmada arastirmadaki degiskenlerin 6rneklemdeki kisilerin demografik
ozelliklerine farklilagip farklilasmadigi da incelenmistir. Tablo 4.19’da cinsiyetin

yasam tarzi gruplar1 tizerinden farklilagtigi durumlar gosterilmistir.

Tablo 4.19: Cinsiyet Bazli Bagimsiz Gruplar T Testi

Yasam Tarzi
Gruplari Kategori | n |Ortalama | Std. Sapma | t-degeri | p-degeri

Erkek [231| 2,2305 0,66851
Modaya Ydénelimliler -4,055 | 0,000
Kadin |315| 2,4817 0,77446

) Erkek 231| 2,1277 0,74705
Inananlar 2,779 0,006
Kadin 315| 1,954 0,70278

Mekanige ilgi Erkek 231| 2,7359 0,83638

D I 8,692 | 0,000
Uyanlar Kadn |315| 2,1222 0,79917

Tablo 4.19 incelendiginde “Modaya Y o6nelimliler” yasam tarzi grubunda kadinlarin
agirlig1 erkeklere gore daha fazladir. “Inananlar” ve “Mekanige Ilgi Duyanlar”
yasam tarzi gruplarinda erkeklerin agirliginin kadinlara oranla daha fazla oldugu

gorilmektedir.

Tablo 4.20°de medeni durumun degiskenlerle olan degiskenler iizerinde

farklilastig1 durumlar incelenmistir.
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Tablo 4.20: Medeni Durum Bazli Bagimsiz Gruplar T Testi

< . Std. t- p-

Degiskenler Kategori n |Ortalama Sapma | degeri | degeri

Yenilikgi Bekar 342 | 3,1581 | 0,57667 2678 | 0.000
Meraklilar Evli 204 | 2.9628 | 0,63805
Bekar 342 | 28031 | 0,74573

Heyecan Arayanlar 3,896 | 0,000
Evli 204 | 2549 | 0,72283
Bekar 342 | 24773 | 0,76849

Q(A'Qdiya|'| 4.385 | 0,000
onefimlrier Evli 204 | 22047 | 0,66081
, Bekar 342 | 19386 | 0,70702

Inananlar -3,746 | 0,000
Evli 204 | 21765 | 0,73536

Duyanlar Evli 204 | 24975 | 08646 | ’

Bekar 342 3,7361 1,3599

Standardizasyon -2,413 | 0,016
Evli 204 | 4,0527 | 1,55205

Tablo 4.20’ye bakildig1 zaman “Yenilik¢i Meraklilar”, “Heyecan Arayanlar” ve
“Modaya Yonelimliler” yasam tarzi gruplarinda medeni durumu bekar olanlarin
agirligmin medeni durumu evli olanlara oranla daha fazla oldugu goriilmektedir.
“Inananlar” ve “Mekanige ilgi Duyanlar” yasam tarzi1 gruplarinda medeni durumu
evli olanlarin agirliginin medeni durumu bekar olanlara oranla daha fazla oldugu
goriilmektedir. Ayrica standardizasyon reklam yaklasimi i¢in reklama yonelik
tutumda medeni durumu evli olanlarin agirligimnm medeni durumu bekar olanlara

oranla daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.21°de yasin arastirmadaki degiskenlerle olan iliskisi incelenmistir.
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Tablo 4.21: Yas ve Degiskenlerin Korelasyonu

Degisken Yas

Yenilik¢i Meraklilar | . 171**

Heyecan Arayanlar - 211%*
Modaya

Yonelimliler -.099*
Yapicilar -0,017
Inananlar 17**
Mekanige Ilgi

Duyanlar -0,039
Ilgi Alanlar1 Sinirlt

Olanlar -.105*
Standardizasyon 0,008

Adaptasyon 164**

* Korelasyon 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamlidir (¢ift kuyruk)

** Korelasyon 0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamlidir (¢ift kuyruk)

Tablo 4.21 incelendiginde yas azaldik¢a “Yenilik¢i Meraklilar”, “Heyecan
Arayanlar”, “Modaya Yonelimliler” ve “Ilgi Alanlar1 Smirli Olanlar” yasam tarzi
gruplarina yonelimin pozitif yonde arttigi goriilmektedir. Bununla birlikte yas
arttikca “Inananlar” yasam tarzi grubuna ydnelim de artmaktadir. Reklam
yaklasimlarindan adaptasyon yaklasimima yonelik reklam tutumunun da yas

arttikca arttig1 gézlenmektedir.

4.6.8 Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirma yasam tarziyla kiiresel markalarin reklam stratejileri arasindaki iligkiyi

incelemektedir. Arastirmaya toplam 546 kisi katilmistir. Katilan katilimcilarin
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231’1 erkek (%42,3), 315’1 (%57,7) kadindir. Bu 546 katilimcidan 342’si (%62,6)
bekar, 204’s1 (%37,4) ise evlidir. Katilimcilarin 29°u (%5,31) lise ve altt mezunu,
359’u (%65,75) lisans mezunu, 144’4 (%26,37) yiiksek lisans mezunu, 14’i
(%2,56) doktora mezunudur. Katilimeilarin gelir dagilimlarina baktigimizda 546
kiginin 196°s1 (%35,9) 5.000 TL’den az gelire, 189’u (%34,6) 5.001 TL ile 10.000
TL aras1 gelire, 97’si (%17,8) 10.001 TL ile 15.000 TL aras1 gelire, 29’u (%5,3)
15.001 TL ile 20.000 TL arasi gelire ve 35’1 (%6,4) 20.000 TL'den fazla gelire
sahiptir.

Aragtirmada yasam tarzina ait incelemeler yapilmistir. Yasam tarzi profillerinin
ortaya ¢ikarilmasi icin VALS2 yasam tarz1 6lgeginden faydalanilmistir. Arastirma
analizinde yasam tarzina ait ifadelere verilen tepkiler 6l¢iildiikten analiz kisminda
4 adet ifade anlamli sonu¢ vermedigi i¢in analizden ¢ikarilmistir. Kalan 31 yasam
tarz1 ifadesine dair yapilan analizde bu arastirma kapsaminda 7 farkli faktor
gbézlemlenmistir. Her bir faktore tasidigi ifadelere istinaden isimler verilmistir.
Bunun sonucunda “Yenilik¢i Meraklilar”, “Heyecan Arayanlar”, “Modaya
Yénelimliler”, “Yapicilar”, “Inanlar”, “Mekanige Ilgi Duyanlar” ve “Ilgi Alanlar1
Sinirli  Olanlar” seklinde isimlendirilen bu 7 faktor toplam 6rneklemin
%67,310’unu agiklamaktadir.

Arastirmada katilimcilara kiiresel markalarin reklam stratejilerinden bir adet
standardizasyon reklam bir adet de adaptasyon reklam gosterilmistir. Gosterilen her
iki reklama dair katilimcilarin reklama yonelik tutumlarr 6lgtlmiistiir. Yapilan
faktor analizi ve giivenilirlik analizi sonucuna bu iki yaklasima ait tutumu 6lgen

ifadelerin drneklemin %85,788 acikladig1 goriilmiistiir.

Yapilan korelasyon ve regresyon analizlerinde ortaya ¢ikan yasam tarzi gruplarinin
reklam stratejileriyle ve kendi aralarindaki iliskileri incelenmistir. Bu analiz
sonucunda yasam tarzi gruplarindan “Heyecan Arayanlar”, “Modaya
Yonelimliler”, “Yapicilar” ve “Inanlar” gruplarmin reklam stratejilerinde
standardizasyon veya adaptasyon yaklagimiyla iliskisi oldugu saptanmistir.

“Heyecan Arayanlar” yasam tarzi grubunun adaptasyon reklam stratejisiyle %8,4,
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“Modaya Yonelimliler” yasam tarzi grubunun adaptasyon reklam stratejisiyle
%12,4 ve standardizasyon reklam stratejisiyle %13,8, “Inananlar” yasam tarzi
grubunun adaptasyon reklam stratejisiyle %10,2 ve standardizasyon reklam
stratejisiyle %14,5 pozitif yonlii iligkisi oldugu gézlemlenmistir. “Yapicilar” yagam
tarzt grubunun standardizasyon reklam stratejisiyle %16 negatif yonli iliskisi

oldugu gozlemlenmistir.

Ayrica arastirmada degiskenlerin demografik Ozelliklerine gore farklilastig
durumlara da bakilmistir. “Modaya Yo6nelimliler” yasam tarzi grubunda kadinlarin
agirhg erkeklere gore daha fazladir. “Inananlar” ve “Mekanige ilgi Duyanlar”
yasam tarzi gruplarinda erkeklerin agirliginin kadinlara oranla daha fazla oldugu
goriilmektedir. “Yenilik¢i Meraklilar”, “Heyecan Arayanlar” ve “Modaya
Yonelimliler” yasam tarzi gruplarinda medeni durumu bekar olanlarin agirliginin
medeni durumu evli olanlara oranla daha fazla oldugu goriilmektedir. “Inananlar”
ve “Mekanige [lgi Duyanlar” yasam tarzi gruplarinda medeni durumu evli olanlarin

agirhiginin medeni durumu bekar olanlara oranla daha fazla oldugu gortilmektedir.

Son olarak da yas ile ilgili bulgulara bakildiginda yas azaldik¢a “Yenilik¢i
Meraklilar”, “Heyecan Arayanlar”, “Modaya Y énelimliler” ve “Ilgi Alanlar1 Sinirlt
Olanlar” yasam tarzi gruplarina yonelimin pozitif yonde arttigi goriilmektedir.

“Inananlar” grubu iginse yasin artmasinin bu gruba yonelimini arttirmaktadir.

Ayrica yas artigina bagl olarak reklam stratejilerinden adaptasyona olan yonelimin

pozitif yonlii arttig1 gézlemlenmistir.
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SONUC

Giiniimiiz kosullarinda tiiketicileri daha iyi analiz edebilmek ve onlara uygun triin
ve hizmetleri her bir tiiketiciye uygun sekilde sunmak ig¢in tiiketicilerin
davraniglarinin iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Bunun da yapilmasi i¢in ilk 6nce
tiikketici merkeze alinmali ve tiiketiciler bu merkez icerisinde incelenmelidir. Satin
alma tercihlerine giden yolda tiiketici davraniglar1 detaylari olarak incelenmelidir.
Tiiketici en basinda bir bireydir ve tiiketici davranislarina bakilirken bireyle ilgili
davraniglara da bakmak gerekmektedir. Tiiketici davranist en temelinde
tlketicilerin neyi, nereden, nasil, ne zaman ve neden satin aldiklarini agiklamaya
yoneliktir. Bireyin davraniglari da yasamlar1 igerisinde i¢inde bulunduklari
faaliyetleri, neye ilgi gosterdiklerini, fikirlerinin ne oldugunu, neyi hayal ettiklerini
ve gecmis deneyimlerinin onlar1 nasil sekillendirdigini gdstermektedir. Bu yiizden
tiikketici davranislari ele alinirken biitiin bu olgularin incelenmesi tiiketiciyi daha iy1

anlama konusunda 6nemli bir yardimc1 olmaktadir.

Yasam tarzi bireylerin davraniglarini olusturan temel yonelimlerden birisidir.
Yasam tarzi bireylerle ilgili bireylerin aligkanliklarina ve yaptiklari aktivitelere dair
ipuclart veren bir olgudur. Bir kisinin yagam tarzi ile ilgili bilgi sahibi olmak o
kisinin davraniglarinin ve yasayis bi¢imini anlasilmasina yardimei olmaktadir.
Tiiketici davraniglari incelenirken tiiketicilerin yasam tarzlari iyi analiz edilmeli,
markalarin yapacaklar1 reklam stratejileri de hitap etmek istedikleri hedef kitledeki

tlketicilerin yasam tarzlarina gore sekillendirilmelidir.

Bu yollardan ilki kiiresel ve yekpare bir iletisim dilinin oldugu standardizasyon
digeri ise markalarin iletisim yapmay1 hedefledigi iilkelerdeki kiiltiirel ve yerel
Ogelerin  kullanildig1 adaptasyon yaklagimidir. Sirketler bu yaklagimlari
kullanmadan once kullanacaklar1 hedef kitleyi iyi tanimali, stratejilerini de bu

dogrultuda kurgulamalidirlar.

Bu ¢alismada yasam tarzi ile kiiresel markalarin reklam stratejileri arasindaki iligki
incelenmis, arastirma da bu dogrultuda yapilmistir. Yapilan arastirma sonucunda

yasam tarzi gruplart incelenmis ve bu ¢aligma 6zelinde aragtirma sonuglarina gore
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yeni yasam tarzi gruplari olusturulmustur. Caligma sonuglarina gore bilgiye dogru
yonelim gosteren, Glkelerindeki ve diinyadaki gelismeleri takip eden ve yeniliklere
acik olan yasam tarzi grubu “Yenilik¢i Meraklilar” olarak tanimlanmistir. Heyecan
yonelik tutum igerisinde olan grup “Heyecan Arayanlar” olarak tanimlanmistir.
Diger bir grup ise modaya yonelik bir tutum igerisinde bulundugu i¢in “Modaya
Yonelimliler” olarak ayrilmistir. Makine malzemeleri ile ilgi icerisinde olan grup
“Mekanige Ilgi Duyanlar” ve genel olarak ilgileri bulunmayan grup ise “Ilgi
Alanlart Sinirli Olanlar” isminde yasam tarzi gruplarina ayrilmigtir. Ayrica orijinal
VALS?2 gruplarindan inang ve maneviyat olgusunu igeren “Inananlar” ve yeni bir
seyler liretmeye motivasyonu olan “Yapicilar” arastirma sonuglarma gore bu
arastirma icin yasam tarzi gruplara dahil olmustur. Bu ¢alisma 6zelinde toplam

olarak 7 farkli yasam tarzi grubu belirlenmistir.

Tuketicilerin yasam tarzlarmin reklama yonelik tutumlart tizerinde anlamli bir
etkisi oldugu ortaya ¢gikarilmigtir. Yasam tarzinda motivasyon araci olarak heyecani
tutan bireylerin reklam stratejilerinden adaptasyona yonelimi oldugu goriilmiistiir.
Sirketlerin yapacaklar1 reklam ¢alismalarinda bu grubu hedefleyen stratejilerde
adaptasyon yaklagimimi tercih etmeleri daha olumlu sonug¢ verecektir. Yine
motivasyon araci olarak moday1 gérenler ve ayrica yasam tarzinda inanig1 odak olan
bireylerin reklam yaklasimlarindan hem standardizasyona hem de adaptasyona
yonelimi oldugu goriilmiistiir. Yasam tarzi motivasyonu olarak bir seyler ortaya
cikarmay1 alanlarin yani yapicilarin ise standardizasyon reklam yaklagimina
olumsuz bir bakis agisi1 igerisinde oldugu sonucu ¢ikarilmistir. Sirketlerin yapicilari
hedef kitle olarak aldiklar1 stratejilerde veya hedef kitlesi yapicilar olan girketlerin
reklam caligmalarinda standardizasyon yaklasimi yerine adaptasyon yaklagimini
tercih etmeleri olumlu sonuglara ortaya ¢ikarabilir. Ayrica medeni durumu evli
olanlarin standardizasyon reklam yaklagimina yoneliminin medeni durumu bekar
olan bireylerden daha fazla oldu saptanmistir. Bunun yaninda yas artigina bagli olan
bireylerin adaptasyon reklam yaklasima yonelim igerisinde olduklar1 gézlenmistir.

Bunun bir sonucu olarak da hedef kitle olarak daha geng bireyleri alan sirketlerin

89



reklam yaklagimlarinda standardizasyonu tercih etmeleri daha olumlu sonugclar

verebilir.

Bunlarin sonucunda sirketlerin yapacaklar1 reklam stratejilerinde tiiketicilerin
yasam tarzlarini da goz onilinde bulundurmalari rekabette kendileri agisindan fayda
saglayabilir. Yapilacak calismalardan 6nce ¢alismanin ulagmasi istendigi tiiketici
iyi analiz edilmeli, yasam tarzlarina dair bulgular da iyi incelenmelidir. Bu
analizlerden ¢ikacak sonuglara gore pazarlama karmalar1 olusturulmali ve reklamin
olusturulma asamasinda bu analiz sonuglarindan yararlanilmalidir. Reklam
stratejilerinden standardizasyon veya adaptasyonun uygulanacag sartlar iyi tespit
edilmeli, yasam tarzina dair analizlerden bu tespit i¢in katki saglanmalidir. Bu
analizler neticesinde olusturulacak reklam icerigi sirketlerin istedikleri hedef

tiiketiciye ulagmalarina olanak saglayacaktir.
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EKLER

Istanbul Bilgi Universitesi

Yiiksek Lisans Tez Arastirmasi

Bu anket, tiiketicinin yasam tarzi ile reklama olan tutumu arasindaki iliskiyi
incelemek adina hazirlanan tez ¢calismasinin saha arastirmasi olarak tasarlanmustir.
Arastirmanin incelenen pazar kategorisi akilli telefonlardir. Aragtirma anketine
saglanan veriler tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak olup, bulgularin gegerlik
ve glivenirligi vereceginiz yanitlarin gercek durumu yansitmasiyla artacaktir.
Anketi cevaplayarak calismaya sagladigmiz katkidan otiirii simdiden tesekkiir

ederiz.

1. Liitfen agsagidaki bilgileri eksiksiz bir sekilde doldurunuz.

Yasiniz

Cinsiyetiniz

Kadin.....  Erkek..... Diger.....

Egitim Diizeyiniz
Lise ve alt1 .....

Lisans .....
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Yiiksek Lisans.....

Doktora .....

Medeni Durumunuz

Aylik ortalama gelir diizeyiniz
5.000 TL’den az .....

5.001 TL-10.000TL .....
10.001 TL — 15.000 TL .....
15.001 TL —20.000 TL ......

20.000 TL’den fazla .....

2. Asagidaki kisisel 0zellik ifadelerine katilim derecenizi liitfen belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Ulkemdeki ve diinyadaki gelismeleri yakindan
1 |takip ederim.

2 | Sira dis1 insanlardan ve olaylardan hoslanirim.

3 | Hayatimda c¢esitlilik olmasindan hoslanirim.
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El becerimi kullanarak, her gln
yararlanabilecegim seyler iiretmeye bayilirim.

Moday1 ve son trendleri yakindan takip ederim.

Diinyanin inandigim dinin kutsal kitabinda
bahsedildigi gibi yaratildigina inanirim.

Bir grubun sorumlusu olmaktan hoslanirim.

Sanat, kiltir ve tarih hakkinda bilgi
edinmekten hoslanirim.

Genellikle heyecan ararim.

10

Cok az seye gergekten ilgi duyuyorum.

11

Bir seyleri satin almaktansa kendim yapmay1
tercih ederim.

12

(Cogu insana gore modaya daha uygun
giyinirim.

13

Devlet, okullardaki din egitimini
desteklemelidir.

14

Cogu insandan daha yetenekliyimdir.

15

Entelektiiel oldugumu diistiniiyorum.

16

Itiraf etmeliyim ki, gosteris yapmay1 severim.

17

Yeni seyler denemekten hoslanirim.

18

Motor gibi mekanik seylerin nasil ¢alistigi ¢ok
ilgimi ceker.

19

Son moda seyler giymeyi severim.

20

Gunumuzde televizyon cok fazla cinsellik
iceriyor.

21

Insanlar1 yonetmeyi severim.
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22

Yabanc bir iilkede bir y1l ya da daha fazla bir
stire kalmak isterim.

23

Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasindan
hoslanirim.

24

Itiraf etmeliyim ki, ilgi alanlarim oldukca dar
ve sinirhdir.

25

Tahta, metal ve benzer materyallerden olusan
bir seyler yapmay1 severim.

26

Moday1 takip eden birisi olarak diigiiniilmeyi
severim.

27

Bir kadin, ancak ailesine mutlu bir yuva ortami
saglarsa hayati anlamli olur.

28

Daha 6nce hi¢ yapmamis oldugum seyleri
yapmanin verdigi meydan okuma hissini
severim.

29

Higbir zaman isime yaramayacak bile olsa, bir
seyler hakkinda bilgi edinmekten hoslanirim.

30

El becerisi gerektiren isler yapmaktan
hoslanirim.

31

Daima heyecan pesindeyimdir.

32

Yeni ve farkli bir seyler yapmay1 severim.

33

Makine veya otomobil magazalarina bakmay1
severim.

34

Evrenin isleyisi hakkinda daha fazla sey bilmek
isterdim.

35

Cok degisken olmayan bir hayat surmek
isterdim.

3. Reklam

106




F /=

Al-powered selfie

Capture the real you

4. Yukarida bulunan ilanda gordiigliniiz reklama yonelik genel duygularinizi

litfen asagidaki dlgiitlerde derecelendiriniz.

Reklami Reklami
begenmedim begendim
1
1 2 3 4 5 6 7
) Reklama koti yonde tepki
verdim Rt_aklama
iyi yonde
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tepki

verdim
1 2 3 7
Reklama
kars1
3 Reklama kars1 olumsuz olumlu
hissettim hissettim
1 2 3 7
Reklam
4 | kotl Reklam iyi
1 2 3 7
5. Reklam

oppo

OPPO

Reno2e=

48MP Dortlh Kamera
Ultra Genis Al

Ultra Karanlik Modu
Ultra Video Sabitleme

#SEVINETEVEFY

6. Yukarida bulunan ilanda gordiigiliniiz reklama yonelik genel duygularinizi

liitfen asagidaki oOlciitlerde derecelendiriniz.

Reklam1 Reklam1
1 |begenmedim begendim
1 2 3 4 7
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Reklama

iyi yonde
o |Reklama kotl yonde tepki tepki
verdim verdim
1 2 3 4 7
Reklama
kars1
3 |Reklama kars1 olumsuz olumlu
hissettim hissettim
1 2 3 4 7
Reklam Reklam
1 2 3 4 7

Katiliminiz i¢in tesekkiirler.
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