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YASAM TARZI ANALIZi VE PSIKOGRAFIK*
Dr. Murat ERDAL

1990’1 yillarla birlikte hizli bir bicimde ekonomik, teknolojik, sosyo-
kiiltirel, ve politik degisimlerin i¢ine giren diinyamizda, kisilerin bireysel ve
toplumsal planda, daha iist diizeylerde yasama kosullarina, imkan ve standartlara
ulasma miicadelesi artmistir. Insanlar yasam standartlarim yiikseltmek, mutluluk
ve tatminlerini artirmak, daha kaliteli bir yasama ulagsmak amaciyla azami gayret

icerisine girmislerdir.

Giinlimiizde, geleneksel aile yapisinda ve aile i¢i rol dagilimlarinda
meydana gelen degisiklikler, bosanmalarin, tek basina yasayan insanlarin ve
calisan kadinlarin sayisinda artislarin olmasi beraberinde yeni yasam tarzlar1 ve
yeni tiiketici davranis bicimlerini ortaya cikarmaktadir. Toplumun sosyo-
ekonomik ve demografik yapisindaki olusumlar, yeni pazar boliimleri ve yeni
firsatlart  yaratmaktadir. Kiiresellesmeyle birlikte teknolojik  yenilik  ve
uygulamalarin her sahada yaygin kullanimi tiiketici yasam tarzlarini derinden
etkilemektedir. Gelismis iilkelerde dogum oranindaki azalmaya bagli olarak
tilkelerin yas dagilimlart degismekte, disgd¢ alimlariyla azinliklarin oraninda
belirgin yiikselmeler olmakta ve olgunlasan jenerasyonla birlikte yasam tarzlari

farklilagsmaktadir.

Hayatin her alaninda meydana gelen doniisiimler hedef tiiketici
davraniglarinin yorumlanmasim giiglestirmistir. Cok sayida degiskenin bir arada
degerlendirilmesinde, yasam tarzi analizleri ve psikografik , isletme-pazarlama

stratejilerinin olusturulmasinda vazgecilmez faktorler haline gelmistir.
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1. Yasam Tarz1 Analizi

Yasam tarzi; bir kisinin zamanmm ne sekilde gecirdigi, aktiviteleri,
bulundugu cevredeki ilgi alanlari, kendisi ve ¢evresindeki diinya ile ilgili goriisleri
olarak tanmimlanan, o kisiye ait 6zel yasam bicimidir (Mentzer ve Schwartz, 1985).
Ayni alt kiiltiir, aym sosyal sinif ve hatta ayn1 meslekten insanlarin yasam tarzlar
birbirinden farkli olabilir. Yasam tarzi, kisinin sosyal smifi veya kisilik
ozelliklerinden daha fazlasini kapsayan, bir “biitiin olarak” cevresi ile etkilesim
halindeki insam1 betimlemektedir ( Kotler, 1986 ). Uriin veya hizmetlerin satin
alimmasi veya kullanimina yonelik tiiketici profili veya tiplerini olusturan giinliik
yasam durumlar ile, hareketler, tutumlar ve kisisel Ozellikleri iceren psikolojik

kavramlar bir araya getirir ( Berkowitz vd. , 1986 ).

Yasam tarzi analizi; kisilerin nasil yasadiklarina, tiiketimle ilgili
aktivitelerine, ilgi alanlari, aligkanliklar1 ve goriislerine odaklanmaktadir ( Foxall
ve Goldsmith, 1994). Yasama bicimi iizerinde giiclii etkisi olan demografik
faktorlerle ilgili detaylarin toplanmasinin yaninda (Evans ve Berman, 1987),
kisilerin zamanlarimi nasil gecirdikleri, yasamlarinda yer alan farkli unsurlarin
onem sirasinin ne oldugu, kendileri ile ilgili ne hissettikleri sorularinin cevaplari
aranmaktadir. Ciinkii kisilerin yasam tarz1 tiikketim davraniglarint veya baska bir
deyisle, zaman, enerji ve paralarini nasil harcayacaklarina dair verdikleri kararlar
etkiler (Cravens vd., 1987; Mentzer ve Schwartz, 1985). Bir tiiketicinin gercekte
nasil yasadiginin gostergesi olan yasam tarzi aymi zamanda benlik kavraminin
yansimasidir ve tiiketicinin giidiileri — duygulart ve inanglarinin igyiiziiniin

anlasilmasina yardimci olmaktadir (Foxall ve Goldsmith, 1994).

Pazarlama yoneticilerinin hedef pazar hakkinda ne kadar bilgili olunursa, o

kadar etkili pazarlama stratejileri planlanabilecegi fikrinden hareketle olusturulan
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yasam tarzi analizleri, bireyin giinden giine yasayisinin modelidir. Tiiketicilerin
yasam tarzin1 anlamak, hedef pazarla oOrtiisen etkin reklam ve tutundurma
faaliyetlerinin yaratilmasinda biiyiik fayda saglamaktadir ( McCarthy ve Perreault,
1987). Uriinle ilgili pozitif faktorler segilirken, bunlarin iiriiniin hitap ettigi kitlenin
yasam tarzi ile de uyum gostermesine dikkat edilmelidir ( Mentzer ve Schwartz,

1985).

Pazar sadece kisisel veya sadece tutumsal degiskenler dikkate alinarak
boliimlendirildiginde fazla bir basar1 saglanamaz ¢iinkii boliimlendirmede, tek bir
bagimsiz degiskenin ele alinmasi yeterli olmamaktadir. Giiniimiizde insan
davranmisinin kompleks bir yapida oldugu bilinmektedir. Tiiketici davranisi da ¢ok
boyutludur ve buna bagli olarak psikolojik degiskenler ve insan davranisi
arasindaki iliski incelenirken pek c¢ok bagimsiz degisken bir arada analiz
edilmelidir (Lazer ve Culley, 1983). Pazarlama programlar1 yapilandirilirken

sadece demografik bilgilerin toplanmasi ve analizi yetmemektedir.

Ciinkii tek basia demografik bilgiler;

A\

Tiiketicilerin gosterecegi davranis bicimlerti,

A\

Benzer demografik ozellik tasiyan tiiketicilerin  neden farkli davranis
ozelliklerine sahip olduklari,

Belli bir markaya sadik kalinma sebebi,

Yeni iirlinleri daha once kesfeden ve satin alan tiiketicilerin varhigi,

Ailelerin hangi kosullar altinda ortak karar kullanmay tercih ettikleri,
Tiiketicilerin bir iiriinii satin alirken gosterdikleri davranis bi¢imleri,

Bir {iriin satin alinirken hangi durumlarda statiiniin dnemli rol oynadigi,

Risk faktoriiniin tiiketicinin satin alma kararini ne yonde etkiledigi,

VvV V V V V V V

Motivasyon faktoriiniin tiikketicinin satin alma karar tizerindeki etkisi,
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» Satin alma kararinin bir tiiketici i¢in ne derece 6nem tasidigi,

» Satin alma karariin ne kadar zaman alindig;,

» Ve son olarak, satin alma Oncesinde tiiketicinin kimlere danistigt ya da
kimlerden tavsiye aldigi1 vb. gibi konulara tam bir aciklik getirmemektedir

( Evans ve Berman, 1987 ).

Pazarin boliimlendirilmesinde dikkate alinmasi gereken tiiketici yonelimli

degiskenler Tablo 1’de simiflandirilmistir.

Tablo 1: Tiiketici Yonelimli Boliimlendirme Degiskenleri

TUKETICi YONELIMLi BOLUMLENDIRME DEGiSKENLERI

° Sosyoekonomik ve Diger Demografik Degiskenler

Yas, Cinsiyet, Gelir, Cografi Konum, Niifus Yogunlugu
Kiiltiir / Altkiiltiir, Aile Hayat Egrisi, Sosyal Simif, Irk

e Psikografik, Yasam Tarz ve Diger Tutumsal Degiskenler

Kisilik, Giidiiler, Tutumlar, Hgi Alanlari, Aktiviteler, Goriigler, Sezgiler

Kaynak : William Lazer, James D. Culley, Marketing Management, Houghton Mifflin
Company, Dallas, s:193.

Kozmetik endiistrisinde parfiim iiretimcileri, kadin tiiketicileri tercih
ettikleri liriine gore, gen¢ ve bagimsizlar, romantikler, ev hanimlari, ¢alisan
anneler, liikksii ve macerali yasami sevenler olmak iizere bes farkli sinifa
ayirmislardir. Her bir simif, farkli bir pazar boliimiinii meydana getirmektedir
(Berkowitz vd., 1986). Onemli olan, iiriinle ortiisen pozitif faktorlerin;
bagimsizlik, genc¢ ve akilli olmak, erotizm vb. secilerek 6n plana ¢ikarilmasidir

(Mentzer ve Schwartz, 1985).
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Bir baska ornekte, Pfizer firmasina ait bir iiriin olan Ben Gay tutundurma
faaliyetlerinde, romatizma agrilarindan yakinan yash insanlar, yerlerini, aktif ve
spor yapan genc insanlardan olusan gruba birakmis, tanittmlar Ben Gay’in yorucu
bir giinlin sonrasinda veya egzersiz Oncesi ve sonrast sikilasmis kaslarin
gevsemesine yardimci olacagi yoniinde yogunlastirilmistir (Evans ve Berman,

1987).

Tiiketicilerin, neden belirli iiriinleri almaya egilimli olduklarinin
arastirilmasinda, yasam tarzi analizleri yeni bir ¢ikis kapist olmustur. Bu sekilde
mevcut ve potansiyel tiiketicilerin beklenmeyen davraniglar1  ortaya
cikarilabilmekte ve tiiketiciye ait ¢ok boyutlu portrelerin cizilmesine olanak
verilmektedir (Berkowitz vd., 1986). Tiiketicilerin aktiviteleri, ilgi alanlar1 ve
goriislerine ait bilginin dikkatle toplanmasi, davranis bi¢imlerinin tanimlanmasi
bakimindan son derece Onemlidir. Demografik bilgiler ve yasam tarzi analizi
birlikte kullanilarak hedef tiiketicilerin kimlerden olustugu cok daha kolay
belirlenebilmektedir ( Mentzer ve Schwartz, 1985 ).

Tiiketicileri yasam tarzlarina gore boliimlendirmek miimkiindiir ve hangi
boliimiin pazarlanan iirlin ya da hizmete daha yakin oldugu secilerek, bu hedef
kitleye hitap edecek pazarlama degiskenlerinin bileskesi kullanilmalidir ( Mentzer
ve Schwartz, 1985). Ancak yasam tarzi profillerinin kullanimi kolay degildir.
Yasam tarzinin bilesenleri ve bu bilesenler arasinda yer alan etkilesimleri, asagida
Sekil 1°de de goriilecegi ilizere kompleks bir yapr tasimaktadir (Foxall ve

Goldsmith, 1994 ).
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DEMOGRAFIKLER YASAM TARZI

N

TUKETICi DAVRANISI

KiSILIiK BENLIK KAVRAMI /

Sekil 1: Demografikler ve Kisilik Degiskenlerinin, Yasam Tarzi, Benlik Kavrami

ve Tiiketici Davranisi {le Olan Etkilesimleri.

Kaynak: Gordon R. Foxall, Ronald E. Goldsmith,, Consumer Psychology For
Marketing, Routledge, London, 1994, s:166.

Ornegin bireylerin yasam tarzi icinde énemli bir yer tutan saglhik profilleri

ortaya ¢ikarilirken;

YV V V V V V

vV VYV

>
>

diizenli bir sekilde muayene olup olmadiklari,

koruyucu saglik bakimi hakkinda bilgileri bulunup bulunmadigi,

saglik hizmetlerinden ne sekilde yararlandiklari, davranis bigimleri,

pahali hizmetleri tercih edip etmedikleri,

daha hizli etki gosterdigi belirtilen ilaglar tercih edip etmedikleri,

periyodik testleri ( 0rnegin, kolesterol, memogram ya da cilt kanseri vb. ) ne
derece diizenli yaptirdiklari,

diizenli olarak kullandiklar1 regeteli bir ila¢ olup olmadigi,

saglik konusunda, seminer tarzinda egitici toplantilara katilma aligkanliklari,
saglikla ilgili gerek yazili gerekse sozlii basinda ¢ikan haberleri ne derece takip
ettikleri,

doktorlarini neye gore tercih ettikleri (0rn. ise ya da eve yakin),

bir spor programina kayitli olup olmadiklari,
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» il igerisinde genel bir saglik kontroliinden gegip ge¢gmedikleri,

vb. sorularinin yanitlart aranmaktadir.

Gerekli cevaplarin bulunmasi, hedef tiiketicilerin tanimlanmasinda 6nemli
ipuclart verecektir. Koruyucu saglik bakimi ile ilgilenen kisiler asilarin dnemi
konusunda duyarhdirlar ve bu alandaki gelismelerden haberdar olmak hoslarina
gidecektir. Genel saglik kontroliinii diizenli olarak yaptiran bir kimse, diger
insanlardan farkli olarak, yeni ilaglar ve tedavi yontemleri hakkinda bilgi edinmeyi
daha fazla isteyecektir. Yine, receteli ila¢ kullanmayan kimseler, alternatif tip i¢in

miikemmel hedeftirler.

Bireylerin demografik kompozisyonu ve yasam tarzlarinda meydana gelen
degisiklikler yeni pazar boliimlerinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir (Assael, 1985).
Yasam tarzlar1 farkli olan iki kisinin ( A ve B profilleri ) ihtiyaclari, aligkanliklar
ve tiiketici satin alma davraniglar1 da farkli olacagindan, bu farkliliklar aldiklar

mesajlara ve verecekleri cevaplara da yansiyacaktir (Shababb, 1998) :

Evli ve ¢ocuk sahibi olan A profili, bos zaman1 olan hafta sonlarinda ailesi
ile birlikte seyahat etmeyi tercih etmektedir. Sagligina cok 6zen gostermemekte ve
spor yapmamaktadir. Fakat esi bu konuyla ilgilenmekte ve gerekli doktor
kontrollerini aksatmamasini saglamaktadir. Dolayisiyla, en dogru pazarlama
stratejisi, A profilinden ziyade, esine yoOnelik cazip hizmet ve programlarin
yaratilmasi ile gerceklestirilecektir. Programlarin aile yonelimi tasimasina dikkat
edilmeli, ebeveynlerin, edindikleri bilgileri c¢ocuklariyla da paylasma yoluna

gidecekleri g6z oniinde tutulmalidir.

Yalniz yasayan, aktif ve imaj sahibi bir kisi olan B profili, ender olarak

saglik kontroliinden ge¢cmektedir. Formunu korumak i¢in, haftanin belirli
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giinlerinde is yerinin yakinindaki bir spor merkezine devam etmekte, yerlesim
yerindeki biiyiik marketlerden alisveris yapmaktadir. Dolayisiyla B profili i¢in
izlenmesi gereken pazarlama stratejisi ve verilecek mesajlar A profiline yonelik
olanlardan farkli olmak zorundadir. Ornegin bir aile mesajindan cok bekAr
erkeklere yonelik mesajlar daha fazla ilgisini ¢cekecektir. Ayrica saglik kliipleri ile
ortak caligmalar yapilarak, B profiline benzerlik gosteren kisilerin burada egzersiz
yaptiklart zamanlar icerisinde kontrolden gecmeleri ve bilgilendirilmeleri

saglanabilir.

Hedef pazarin yasam tarzi boyutlari; aktiviteler, ilgi alanlar1 ve goriisler,

demografik faktorlerin eklenmesiyle de Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Yasam Tarz1 Boyutlari.

AKTIVITELER ILGI ALANLARI DEMOGRAFIKLER
Gortsler

Is Aile Bireysel Yas

Hobiler Ev Sosyal Yayinlar |Egitim

Sosyal Etkinlikler | Meslek Politika Gelir

Tatil Toplum Is Meslek

Siyasi Faaliyetler |Eglence Ekonomi Aile Yapisi

Kliip Uyelikleri Moda Egitim Ikametgah

Topluluk Gida Uriinler Cografya

Alisveris Medya Gelecek Sehir Yapist

Spor Basarilar Kiiltiir Yasam Egrisindeki Asama

Kaynak : Jerome,McCarthy, William D.E. Perreault, Basic Marketing , 9. Baski, Irwin,
Illinois, 1987, s:179.

Yasam tarzi degiskenleri, tiiketici satin alma kararlarini belirgin bi¢cimde
etkilediklerinden, siklikla tiiketicileri boliimlemekte ve psikografik arastirmalarda

kullanilmaktadirlar (Berkowitz vd., 1986; Evans ve Berman, 1987). Ornegin, goz
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makyaj1 yapma aligkanlig1 olan kadin tiiketiciler, moday1 diger kadin tiiketicilere
nazaran daha yakindan takip etmektedirler (Mentzer ve Schwartz, 1985). Ya da bir
bilgisayar imalatcisi, bilgisayar kullanicilarinin ¢ogunun basariya odaklanmis
insanlar oldugunu Ogrenebilir ve markasin1 basarili hayat tarzina gore
hedefleyebilir (Kotler 2000). Bu sekilde bir isletme hedef pazarini, yas, egitim vb.
karakteristikler yerine tiikketim seklini inceleyerek daha iyi belirleyebilir (Mentzer

ve Schwartz, 1985).

Gida sektoriinde yapilan bir yasam tarzi analizi, tiiketicilerin dort farkl

grup altinda toplandiklarini ortaya ¢ikarmistir ( Mentzer ve Schwartz, 1985 ):
Hedonistler: yi yasamay1 ve pahali olmayan ve lezzetli gidalari sevenler.

Istemeyenler: Hedonistlerin ayna hayali gibidirler, suni maddelerden kaginmak

icin lezzetten Odiin verirler.

Kilolarina Dikkat Edenler: Beslenme ya da lezzet uzmanlar1 olmamakla birlikte,

seker, kolesterol ve tuzdan kaginirlar.

Ilmhlar: Herseyin ortalamasini tercih eden ve tiim gida kategorileri arasinda

dengeli tiiketim gerceklestirenler.

Ayni sekilde ila¢ sektoriinde tiiketiciler, yasam tarzlari bakimindan dort

ornek gruba ayrilmaktadirlar (Kotler, 1986):

Realistler: Sagliklart s6z konusu oldugunda kaderci davranmayan, doktor
tavsiyesine ihtiya¢c duymamakla birlikte, uygun ve etkili olan iiriinii kullanmak

isteyen grup.
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Otorite Bagimlilar: Kesinlikle, doktor, eczaci ve recete yonlendirmesi ile hareket

eden ve asla tavsiye yolu ile ila¢ kullanmayan grup.

Siipheciler: Saglik konusunda kisithh bilgiye sahip olan ve zaten siipheyle

yaklastiklar1 ilaca, en son ¢are olarak basvuran grup.

Hastalik Hastast Olanlar: Saglik konusu ile yakindan ilgilenen ve hissettikleri ilk
hastalik belirtisinde hemen ilaca sarilan, genellikle uzman tavsiyesine ihtiyag

duymayan grup.

Ilac isletmelerinin pazarlama strateji ve taktiklerinin en cok hastalik hastasi
olarak nitelendirilen grup ilizerinde etki gosterecegi aciktir. Ayrica bu gruplarda
yer alan tiiketiciler ek olarak farkli demografik karakteristikleri ve medya

tercihlerine de sahiplerse, etki daha da giiclenecektir.

2. Psikografik Kavramm

Marka, iiriin ve iirlin gruplar1 s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin iletisim,
satin alma ve tiketim davramiglarimin arastirilmas: ve agiklanmasi icin, konuyla
ilgili aktiviteler, 1lgi alanlar1 ve goriislerin yani yasam tarzi1 boyutlarinin sistematik
olarak kullanimi psikografik olarak adlandirilmaktadir (Mentzer ve Schwartz,

1985).

Psikografik terimi ilk olarak I. Diinya Savasi yillarinda, insanlar1 fiziksel
goriliniiglerine gore siiflandirmak icin kullanildiysa da ( Mitchman, 1991 ), ilk
tanimlama 1965 yilinda Emanuel H. Demby tarafindan yapilmistir. Psikografik;

psikolojik, sosyolojik ve antropolojik faktorlerin, benlik kavrami ve yasam
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tarzinin, pazar igerisinde yer alan gruplarin egilimlerine ve bu egilimlerin
sebeplerine gore pazarin ne sekilde boliimlendiginin, bir iirline, kisiye ya da
ideolojiye 0zgii karar verilmesi amaciyla saptanmasinda kullanilmasidir

(Weinstein, 1994 ).

Psikografik, yasam tarzinin ve bu yasam tarzinin tiiketicinin davranislarini
nasil etkilediginin analizi (Mentzer ve Schwartz, 1985), bir bagka deyisle de,

yasam tarzlarinin siniflandirilma teknigidir (Evans ve Berman, 1987).

Tiiketici yasam tarzlar1 psikografik yontemlerle; aktiviteler, ilgi alanlar1 ve
goriislerin arastirilmasina dayanan tekniklerle olgiiliir. Psikografik arastirmalar,
yasam tarzi analizlerinin pazar boliimlendirmesi icin kullanishi bir temel
olusturdugunu ortaya cikarmistir. Tiiketicilerle yapilan goriismeler sonucunda,
kelimesi kelimesine kaydedilmis ifadeler yaninda, mevcut yayinlarin ve hayal
giiciiniin kullanilmasiyla arastirmacilar tarafindan tiiketicilerin yasam tarzim
yansitan bir¢ok kayit ortaya cikarilir. Sonuglar arastirmanin amacina gore secilen
ve genellikle demografik bilgilerin analizinde kullanilan istatiksel yOntem

kullanilarak yorumlanir ( Foxall ve Goldsmith, 1994 ).

Tiiketicilerin kim oldugu (yaslar1, gelirleri, meslekleri, aile yapilari, vb.) ve
nerede yasadiklari, pazarin boliimlendirilmesinde kullanilan Oonemli bilgilerdir.
Boliimlendirmede kullanilan bir baska O©nemli unsursa, davrams bicimi
yaklasimlaridir. Fiziksel boyutlardan farkli olarak, davramgssal olanlar
— psikografik, iiriin kullanimi, yararlar vd. — isletme pazarlama yoneticilerine iiriin
kategorisini Ozellestirme ve hedef tiiketicilerin marka kararlarim1 anlama yoniinde

yol gosterir ( Weinstein, 1994 ).

Psikografik bir arastirmanin yiiriitiilmesi s6z konusu oldugunda tercih
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edilen tek bir yaklasim bulunmamakla birlikte, arastirma projesinde izlenmesi

gereken ana hatlar agagidaki sekilde sunulabilir ( Weinstein, 1987 ).

» Yasam tarzi arastirmalar1 karmasik yapida arastirmalardir. Odak grup yontemi,
psikografik arastirmalarda ilgili konularin tamimlanmasinda ve detaylarin
ortaya ¢ikarilmasinda etkin bir arastirma teknigi olabilmektedir. Elde edilen
bilgilerin c¢esitliligi, bunu takip edecek pazarlama bilgisinin degerini
artiracaktir.

» Posta ve telefon vb. araglarla yapilan goriismeler yerine yiiz yilize miilakatlar
tercih edilmelidir.

» Aktiviteler, ilgi alanlar1 ve goriislere ait toplanan bilgiler aragtirmanin
cekirdegidir.

» Bu kayaitlar bir 6l¢ciim/6l¢ekleme temeli belirlenerek yapilmalidir.

» Cok degiskenli arastirmalar igin uygun istatistiksel analiz yontemleri
kullanilmalidir.

> Onceki calismalardan elde edilen, dergi ve gazetelerde yaymlanmis kaynaklar
gibi ikincil bilgiler de arastirmaya ilave edilmelidir.

» Psikografik izole bir sekilde kullanilmamalidir. Ortaya g¢ikan boliimlere ait
profillerin dogrulugunun en {ist seviyeye tasinmasi amaciyla, demografik
bilgiler ve iirlin kullanim boyutlari, medya tercihi gibi diger fiziksel ve
davranigsal boyutlar da arastirmaya eklenmelidir.

» Arastirmanin sonucunda ulasilan bilgi beklenilenden farkli veya aligilmamis
olabilir, acik fikirli davranilmali, elde edilen bilginin degerinin artmasi i¢in
onyargilardan kacinilmalidir.

» Arastirmada ortaya ¢ikan bolimler isimlendirilerek, boliimlendirme portresi
olusturularak anahtar rol iistlenen yasam tarzlar1 ve kullamim karakteristikleri

daha iyi tanimlanmalidir.
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Aragtirmanin etkinliginin Olciilmesi bakimindan, gerekli incelemelerin
arastirma siiresince ve sonrasinda yapilmasi mantikli bir yaklasim olacaktir. Bu
nedenle calismalar 6n verilerin takip edilmesi olarak tanimlanan modele uygun
olarak yiiriitiillmelidir. Hedef pazarda yer alan tiiketicilerin arastirma baslatilmadan
once liriin, hizmet veya isletme hakkinda fikir sahibi olup olmadiklar1 ve tutumlar
konusunda bilgiler edinilmelidir. Arastirma siiresince ve sonrasinda da incelemeler
yinelenerek Ol¢iimler arasinda pozitif yonde degisiklik olup olmadigi ortaya

cikarilmalidir ( Schreiber ve Lenson, 1994 ).

Psikografik ve yasam tarzi caligmalarinin sagladigi faydalar temelde
pazarlama karmasi ve strateji planlamasinda kullanilmaktadir. Bu kapsam

icerisinde;

> Uriin gelistirilmesi tiiketicilerin bekledigi faydalar goz ©Oniinde tutularak
gerceklestirilebilir.

» Tutundurma stratejileri spesifik pazar boliimlerine yonlendirilebilir.

» Hedef tiiketicilere yonelik iletisim kanallar1 segilebilir.

» Fiyatlandirma gelistirilirken tiiketici istekleri ve marka baglhiliklar1 temel
alinabilir.

» Dagitim yeri veya kanallar1 hedef tiiketicilerin alisveris etmeyi tercih ettigi
yerler olarak secilebilir.

» Pazarlama yonetimi, hedef pazar boliimlerinin ¢ok boyutlu perspektiflerini
dogru olarak gelistirebilir.

» Tiketicilerin “yasamlarin1 yansitan” portreleri daha gergek¢i bir bigimde
ortaya ¢ikartilabilir.

» Tum bu faktorlere dayanilarak rekabetci stratejiler gelistirilebilir. ( Mitchman,

1991).
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Giinlimiizde, boliimlendirilmis pazarlamanin pazar paym artirdigi, hatta
gizli pazarlar kesfetme olanagi sagladigi kabul edilmektedir ( Swenson, 1992 ).
Yapilan analizler, pazarlama yoneticileri i¢in, tek basina demografiklerin
kullanilmasindan ¢ok daha faydalidir. Ciinkii psikografik bilgiler ve yasam tarzi
analizi, hedef pazardaki gercek tiiketiciler ve nasil tiiketim yaptiklar1 hakkinda

bilgiler verir ( Mentzer ve Schwartz, 1985 ).

Ornegin, Nikon marka kamera satin almayi tercih eden tiiketiciler ile, diger
markalara ait kameralar1 satin alan tiiketiciler arasinda yapilan bir karsilastirma,
pek c¢ok kisi i¢cin pahali bir kameranin, O6zgiiveni artiran bir statii sembolii
konumunda oldugunu gostermistir. Ayrica Nikon markasim1 tercih eden
tilkketicilerin, kendilerini, akilli ve ayricalikli kimseler olarak gordiikleri ortaya

cikmistir ( Lazer ve Culley, 1983).

3. Psikografik Boliimlendirmede Vals Yontemi

Psikografik boliimlendirmede tiiketiciler sosyal siniflari, yasam tarzlari ve
kisilik ozelliklerine gore farkli gruplara ayrilmaktadirlar. Ayni1 demografik grupta
yer alan kisiler, ¢cok farkli psikografik profile sahip olabilmektedirler ( Kotler,
1986 ). Yakin gecmiste, Arnold Mitchel tarafindan gelistirilen degerler ve yasam
tarzlarn (VALS) cercevesi, psikografik olgiillere dayali en popiler
siiflandirmalardan biri ve yayginca benimsenen yegane psikografik ticari

boliinme sistemidir ( Kotler, 2000 ).

VALS programi tiiketicileri, kisisel yoOnelimler ve kaynaklara gore
kategorize etmektedir. Kisisel yonelimler; prensip yonelimliler (duygular, istekler
ve olaylardan ziyade prensipleri tarafindan yoOnetilenler), statii yonelimliler

(hareketler ve goriisler s6z konusu oldugunda agirlikli olarak digerlerinden
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etkilenenler), hareket yonelimliler (degisiklik isteyen ve risk almay1 seven, sosyal
ya da fiziksel aktivite arayanlar ) olarak ii¢ grup altinda toplanmaktadirlar.
Tiiketici kaynaklar1 ise genellikle egitim, zeka, gelir diizeyi, saglik, kendine
giiven, satin alma istegi ve enerjisi gibi faktorlere dayanmaktadir ( Weinstein,

1994 ).

VALS sorulari, cevaplandirmak isteyenlerin ilgili ifadelerle hem fikir olup
olmadigint ogrenmek ister. Aktiviteler, ilgi alanlar1 ve goriislerin belirlenmesi
amaciyla gerceklestirilen uzun anketlerde, kisilerden sorulan sorulari, genellikle
“katihyorum” veya “katilmiyorum” seklinde cevaplamalart talep edilir. Elde
edilen verilerin analizi bilgisayar araciligiyla yapilarak, farkli yasam tarzi1 gruplari
belirlenir ( Kotler, 1986 ). Ornek vermek gerekirse, tiiketicilere, yeni bir marka ile

ilgili ne diisiindiikleri soruldugunda;

» Rafta yeni bir marka gordiigiimde, genellikle sadece neye benzedigini gérmek
i¢in satin alirim,

» Yeni markalari, arkadaslarim veya komsularim denemeden Once satin alirim,

» Yeni ve farkli tiriinleri denemeyi severim,

yorumlarinda birlesmektedirler ( Mentzer ve Schwartz, 1985 ).

Psikografigin en yeni ve sistematik uygulamasi olan VALS, Uluslararasi
Stanford Arastirma Enstitiisii (SRI) tarafindan sunulmaktadir. Is diinyasma daha
1yl hizmet verebilmek i¢in siirekli yenilenen VALS sistemi, ABD’deki biitiin
eriskinleri asagida Sekil 2’de goriildiigii gibi psikolojik ozelliklerine gore sekiz
grupta toplamistir. Bu gruplandirma, bes demografik ve kirk iki tutumsal
davranigla ilgili soruya ve web sitelerinin online hizmetleriyle ilgili hazirlanan
sorulara  verilen cevaplar cercevesinde hazirlanmistir  (Kotler;  2000;

http://www.future.sri.com ).
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YUKSEK KAYNAKLI GRUPLAR

Gergeklestirenler ( Actualizers )

Arastirmaci, basarili, kiiltiirli ve aktiftirler. Liderlik ©zellikleri tasirlar.
Kendilerine olan saygilar1 fazla ve kaynaklar1 da cesitlidir. Gelismeyle ilgili firsat
kollayan bu insanlar, bazen prensiplerine dayanarak, bazense bir etki yaratma, bir
degisiklik yapma istegiyle, kendilerini bir¢cok yolla ifade etmeye c¢alisirlar. Bu
kisiler icin 1imaj, giiclin kanmitt olmaktan c¢ok, bagimsiz karakterlerinin bir
gostergesi oldugu i¢in  Onemlidir. Genis bir hobi yelpazeleri vardir; sosyal
olaylarla ilgilenirler ve degisime aciktirlar. Hayatlar1 zenginlik ve cesitlilikle

nitelendirilebilir. Aligverisleri rafine olmus zevklerini yansitacak niteliktedir.

Nail Olanlar ( Fullfilleds )

Bu tiir insanlar, bilgi ve sorumluluga deger veren, olgun, halinden memnun,
sakin ve derin diisiinceli insanlardir. Cogu iyi egitimlidir ve profesyonel islerde
calismaktadir ya da emekli olmustur. Diinyadaki olaylari takip etmelerinin yaninda
bilgilerini gelistirebilecek her tiirlii olanaga aciktirlar. Toplumsal kurallara saygiyla
yaklasirlar. Kariyerleri, aile hayatlar1 ve yasamlarinin akist konusunda
giivenlidirler. Bos zamanlarinda genellikle ev i¢inde ve cevresinde aktivitelerde
bulunurlar. Kararlarin1 kendilerine gore belirledikleri ve uyguladiklari prensiplere
dayanarak alirlar. Tutucu ve mantikl tiiketicilerdir. Gelirleri onlara bir¢ok secenek
sunmasina ragmen, onlar i¢in satin alacaklar: tiriinlerin dayanikliligi, islevleri ve

degeri onemlidir.
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Basarililar ( Achievers )

Hayatlarinin kontroliinii ellerinde tutmay1 seven, is yasamlarin1 ve buradaki
basarilarin1 6nemseyen insanlardir. Politik goriigleri tutucudur ve otoriteye saygi
duyarlar. Risk, yakin iligkiler ve kendilerini kesfetmekten c¢ok, uzlasmaya, ileriyi
gorme becerisine ve temkinli olmaya Onem verirler. Aileleri onlar icin biiyiik
onem tasirken meslekleri de sorumluluk duygusu, somut odiiller ve prestij
kazandirir. imaj onlar igin 6nemlidir. Kendilerinin basarili oldugunu kanitlayan,

prestij sahibi, alanlarinda taninmis marka ve iiriinleri secerler.

Deneyimliler ( Experiencers )

Geng, dinamik, zaman zaman diisiincesizce hareket eden asi insanlardir.
Yeni deneyimlerin, siradisiligin ve de riskin tadini ¢ikarmak isterler. Degisiklik ve
heyecan arayislari onlart maymun istahliliga ittiginden ¢ok ¢abuk heveslendikleri
gibi, bir o kadar da ¢abuk vazgecebilirler. Politik bilgileri sinirlt ve neye
inanacaklar1 konusunda kararsizdirlar. Baskalarinin saglik, prestij ve giiciinii,
kendilerini o grubun disinda gordiikleri i¢in, saygiyla karisik bir kii¢iik gorme
duygusuyla izlerler. Bos zamanlarini, spor ve sosyal aktivitelerle gegirirler.
Gelirlerinin biiyiik kismuini kiyafet, hazir yiyecekler, miizik, filmler ve videoya

harcayan hevesli tiiketicilerdir.

DUSUK KAYNAKLI GRUPLAR

Inananlar ( Believers )

Muhafazakar ve alisilagelmis tutum, davranis ve iiriinlere bagl karakterde
olan, geleneklerine bagli insanlardir. Koklii bir dogru-yanlis anlayisina sahiplerdir.
Ev, aile, toplum ve de dinsel organizasyonlar1 iceren bir rutini takip ederler.
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Gelirleri, egitimleri, kendileri ve cevreleri i¢in harcayacaklar1 enerjileri ancak
thtiyaglarim karsilamak i¢in yeterli olan bu insanlar tiiketici olarak da tutucudurlar,

genellikle alisilmis ve yerlesmis iiriinleri tercih ederler.

Gayret Edenler ( Strivers )

Kendilerinden emin olmayan, yaptiklarinin takdir edilmesini isteyen, kisith
kaynaklara sahip, cogu zaman yasamin zor oldugunu diisiinen insanlardir.
Kendilerine giivenmedikleri ve gerek ekonomik gerekse sosyal ve psikolojik
kaynaklart zayif oldugu i¢in, ¢evrelerindeki insanlarin diisiince ve onaylar1 onlar
acisindan biiyilk 6nem tasir. Diisiinmeden hareket eden ve ¢ok cabuk sikilan bu
insanlar icin para basart anlamina gelir. Genellikle,sahip olmay1 istedikleri
ulasabileceklerinin o6tesindedir. Zengin kimselerin satin aldiklarina benzeyen

gosterisli tirlinleri severler.

Yapicilar ( Makers )

Pratik, kendi kendine yetmeyi bilen, geleneklerine bagl ve aileye yonelik
insanlardir. Devlet otoritesine ve kurulu diizene saygi duymakla birlikte, 6zel
hayatlar1 s6z konusu oldugunda yaptirim uygulanmasindan hoslanmazlar. Sadece
pratik veya islevsel iiriinleri tercih ederler. Politik goriisleri itibari ile tutucudurlar,
yeni fikirlere kuskuyla yaklasir ve kendi diinyalar1 disinda meydana gelen

olaylarla ¢ok az ilgilenirler.

Miicadeleciler ( Strugglers )

Yeterli egitimi ve giiclii sosyal baglar1 olmayan, yaslari ilerlemis, pasif ve
endiseli insanlardir. Giinliik ihtiyaglarim dahi karsilayacak kaynaklari sinirlt
oldugundan, kendi zevklerine yonelik tiiketim gerceklestirmez, bunun yerine

temkinli davranmay1 tercih ederler. Miitevaz1 bir pazar1 temsil etmekle birlikte,
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sevdikleri iiriin ve markalara da sadiktirlar.

VALS disinda kullanilan yasam tarzi analizi yontemlerinden en onemli iki
tanesi, tiiketiciye yonelik pazarlama ile ilgili elliden fazla sosyal trende ait, yillik
bir arastirma olan Yankelovich Monitorii ve akademik pazarlama cevrelerinde
begeni kazanmaya baslayan ve VALS’e alternatif olarak Michigan Universitesi

tarafindan gelistirilen Degerlerin Listesi (LOV) teknigidir ( Weinstein, 1994 ).

SONUC

Isletme faaliyetlerinin basarisi, isletmenin hedef tiiketicileri nasil
tanimladigy, tiiketici davranist ile ilgili bilgileri hangi yontemlerle analiz ettigi ve
uygun pazarlama stratejilerini nasil hayata gecirdigi ile baglantilidir. Tiiketici
tercihlerinin belirlenmesi ve bu tercihlere yoOnelik planlamalarin yapilmasinda

pazar boliimlendirme ve yasam tarzi analizleri yakindan iliskili iki kavramdir.

Uluslararast moda, akim ve trendlerin hizla yayginlagmasi ve kiiresel yasam
tarzlarinin kabul goérmesinde, ekonomi, medya, eglence, tele-iletisim ve bilgi
sektorlerinin i¢ ice gecmesi, artan internet kullanimu, Ingilizce’nin ortak dil haline
gelmesi baslica faktorlerdir. Her toplum kiiresel yasam tarzlarinin belirli bir
boliimiinii 6ziimserken diger taraftan kendine ait degerleri korumaya Ozen
gostermekte ayrica bu degerleri tiim diinyaya tanitmay1 yani evrensel bir platforma

tasimay1 arzulamaktadir.

Farkli iilkelerde yasayan insanlarda, farkli demografik ozelliklere bagl
olarak apayri1 davranig bicimleri ve yasam tarzlar1 gozlemlenmektir. Tiiketicinin
bireysel ve toplumsal degerleri birbirinden farkli oldugu i¢in, satin alma

aligkanliklarinda olduk¢a karmagsik davramis bicimleri ile karsilasilmaktadir.
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Pazarlama anlayis ve uygulamalarinda son yillarda sikca duyulan “global diisiin,
yerel uygula” felsefesi ile bir taraftan kiiresel yasam tarzlar1 on plana ¢ikarilirken
diger taraftan bolgesel-yerel degerlere yonelik calismalarin yiiriitiilmesinin alti
cizilmektedir. Tiiketicilerin yasam tarzlarinin, yani etkisi altinda olduklar1 sosyal,
psikolojik ve ekonomik degiskenlerin bilinmesi, dogru yerde, dogru aracilar

kanaliyla ve dogru mesajla onlara ulagilmasini saglayacaktir.

Bireysel ve toplumsal degerlerin olusmasinda 6nemli rol iistlenen aile
kavraminda, geleneksel yapidaki ¢ok iiyeli 6zellik yerini giiniimiizde sinirh iiyesi
olan bir yapiya birakmustir. Toplumda kariyer odaklilik, rahat ve iyi yasama
popiiler hale gelmis, 6zgiirlikk ve bireysellik artmis, “giinii-an1 yakala” felsefesi
itibar gormiistiir. Saghigina ve fiziksel goriinlisiine Oonem veren, kendine 0zgii
yasam tarzina sahip, daha bilgili ve kozmopolit, ancak bununla birlikte daha

talepkar bir tiiketici toplulugu ortaya ¢ikmustir.

Tiiketici degerlerini ve tercihlerini anlamada yasam tarzi analizleri ve
psikografik giderek 6nem kazanmaktadir. Yasam tarzi boyutlari olarak bilinen
aktiviteler (is, hobi, sosyal etkinlikler vb.), ilgi alanlar (aile, meslek, eglence vb.)
ve goriisler ( bireysel, politik, kiiltiirel vb. ) gerek icerik gerekse bi¢cim ac¢isindan
stirekli degistiginden, tiiketici standart ve beklentileri de buna baglh olarak
farklilasmaktadir. Inanclar, duygular ve diger davramssal Olciitler yasam
tarzlariyla paralellikler gostermektedir. Giliniimiizde 1yi ve giizel hayatin
tanimlanmasinda; mutluluk, eglence, hayattan zevk alma ve basari kriterleri
belirleyicidir. Ancak bu kriterlerin kisiden kisiye, lilkeden iilkeye subjektif olma
egilimleri tasimasi pazar boliimlendirilmesinde yapilan  Olctimleri  de

zorlastirmaktadir.
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Yasam tarzinin Ol¢iimiinde yaygin olarak kullanilan psikografik bilginin
onemli Ozelliklerinden biri, demografiklerden farkli olarak tiiketicilerin sosyal
smif, yasam tarzi ya da kisilik degiskenlerinin Ol¢iimiinii icermesidir. Bu
degiskenlerin kullanilmasinin sonucunda her pazar boliimiiniin temel tiiketici
profil ve yapis1 ortaya cikarilmis olur. Boylelikle psikografigin temel avantajlari;
hedef pazarin tamimlanmasi, tiiketici davranisinin anlasilmasi, etkin pazarlama
yaklasim ve uygulamalarinin gelistirilmesi, yeni projelerde iistlenilen riskin en
diisiik seviyeye cekilmesi olarak siralanmaktadir. Dezavantajlar1 ise, bilgilerin
toplanmasi ve analizinin zorlugu ve 1yi yapilandirilmis psikografik bir ¢alismanin

masrafli olmasidir.

VALS ( Degerler ve Yasam Tarzlar1 ) tiiketici arastirma programi detayl
demografik bilgi ile diizenli yapilandirilmis aktivite, ilgi alanlart ve goriis
kayitlarinin birlesimi seklindedir. Bu teknik sayesinde sosyal trendlerin haritasini
ve pazar boliimlerinin profilini ¢ikartmak miimkiindiir. Bununla birlikte dogru
pazarlama strateji ve taktiklerinin belirlenmesinde biiylik katkilar saglanmis

olmaktadir.

Tiiketici istek ve ihtiyaclarinin analizinde, bireysel ve toplumsal degerler
siirekli degiserek yeni anlamlar kazanmaktadir. Ornegin, toplumun biiyiik bir
boliimii dogal hayatin korunmasi konusunda son derece duyarh hale gelmistir. Bu
deger tiiketici satin alma davranisi lizerinde artan bir oranda etki etmektedir.
Pazarlama ve ekoloji kavramlari son yillarda sik¢ca karsi karsiya gelmektedir.
Tiiketiciler, uzun geri doniisiim siiresine sahip, ¢evre dostu olmayan iiriinleri satin
almay tercih etmemektedir. Bu alanda genis platformlar olusturan tiiketiciler bu
konuda hassas davranmayan isletmelere karsi c¢esitli kampanyalar yliiriitmekte,
tiriinleri boykot etmekte ve politik arenada daha fazla seslerini duyurarak gerekli

diizenleme ve yaptirnmlarin artmasimi istemektedir. Tiiketicilerin bu konudaki
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taleplerine duyarli olan isletmeler, reklam kampanyalarinda, sponsorluklarda,
dogal hayatin korunmasmna destek, cevre ile dost iirlin ve firma imajim

vurgulamaktadir.

Hedef pazarlarin 6zgiin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasinda isletme-
pazarlama anlayis ve uygulamalarini derinden etkileyen yeni teknolojilerin 6nemi
biiyiiktiir. Teknolojinin gelisimi pazardaki dalgalanmalara kars1 hizli cevap verme
olanagr saglamakta ve bu durum da dogrudan pazarlama yaklasim ve
uygulamalarin1 6n plana cikarmaktadir. Isletmeler, telefon, faks, internet, kablolu
TV vb. lizerinden yiiriittikleri pazarlama faaliyetleriyle hedef tiiketicilere
dogrudan ( aracisiz ) ulasma imkanina kavusmaktadirlar.Bu faaliyetler kanali ile
iiriin ve/veya hizmet satin alarak biiyiik faydalar elde eden tiiketicilerin yasam

tarzlart da buna bagh olarak yeni boyutlar kazanmaktadir.

Isletme-pazarlama yoneticilerinin hedef pazardaki tiiketici degerlerini ve
yasam tarzlarini iyt analiz etmesi ve bu alanda olasi degisimleri Onceden
sezinleyebilmesi gerekmektedir. Pazar dinamiklerindeki doniigiimleri, akim ve
trendler1 yasanmadan tahmin edebilen ve pazardan gelen sinyalleri 1yi
degerlendiren pro-aktif yapidaki isletmeler siddetli rekabet ortaminda biiyiik

avantaj elde etmis olacaklardir.
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