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OZET

Bu ¢alismada, konjoint ve kiimeleme analizi kullanilarak yapilacak fayda temelli pazar
béliimlendirmenin 6nemi ve avantajlari ayrintili olarak ele alinmistir. Arastirmanmin uygulama
asamasinda, tiniversite ogrencilerinin siipermarketlerden bekledikleri faydalarin énem diizeyleri
konjoint analizi ile belirlenmis ve bu sonuglar tizerinden kiimeleme analizi ger¢eklestirilmistir.
Konjoint analizi sonuglart iiniversite ogrencilerinin siipermarket tercihinde en énemli faydalarin
swaswyla fiyat, erisim, miisteriye yaklasim ve iiriin ¢esidi oldugunu géstermistir. Konjoint analizi
sonuglart ile gerceklestirilen kiimeleme analizinde dort kiime belirlenmistir. Birinci kiimede
yaklasim, ikinci kiimede erigim ve iiriin ¢egsidi, iiciincii kiimede fiyat ve dordiincii kiimede fiyat
indirimlerinin en onemli faydalar oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica daha detayli bilgi elde
edebilmek igin kiimelerin demografik ozellikleri de incelenmigtir.
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Market Segmentation Based on Benefit in Retail Sector by Using
Conjoint and Cluster Analysis

ABSTRACT

In this study, the importance and advantages of market segmentation based on benefit by
using conjoint and cluster analysis were discussed in detail. In the implementation stage of the
research, the importance levels of benefits expected by university students from supermarkets were
determined using conjoint analysis, and cluster analysis was performed based on these results.
Results of conjoint analysis indicated that the most important benefits for supermarket preference of
university students were price, access to supermarket, attitude toward customer and product variety,
respectively. Four clusters were determined by cluster analysis performed with the results of
conjoint analysis. It was concluded that attitude toward customer in the first cluster, access and
product variety in the second cluster, price in the third cluster and price dumping in fourth cluster
were the most important benefits. In addition, the demographic attributes of clusters were also
investigated in order to obtain more detailed information about clusters.
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I. GIRIS

Ortaya ¢ikisindan giinlimiize pazarlama cevresinde yasanan degisimler
pazarlama anlayisinda da kokli degisimlere yol agmistir. Gegmiste donem dénem
gecerli olan liretim, {iriin ve satisa odakli anlayis, yerini tiiketicinin merkezde
oldugu pazarlama yaklagimina birakmistir. Bu anlayisin geregi olarak tiiketici
ihtiyac ve isteklerini belirleme ve pazarlama c¢abalarin1 bu dogrultuda tasarlama
biiyiik 6nem tasimaktadir (Altunigik vd., 2002: 17-20).
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Pazarlama yaklagiminda isletmeler tiiketicilere, rakip iiriinlere gore daha
farkli ve degerli olarak algilanacak iiriinler ve hizmetler sunmak durumundadir.
Ancak kitlesel pazarlama yaklagimmin pazardaki farkliliklar1 goz ardi eden
anlayisi ile bu amaca ulagmak miimkiin degildir. Ciinkii giinlimiizde tiiketicilerin
ihtiyag ve istekleri ile pazarlama cabalarma verdikleri tepkiler birbirlerinden
biiylik farklilik gdstermektedir (Dibb,1998: 394). Bu farklilik nedeniyle tek bir
pazarlama karmasi ile pazarin tamaminin istek ve ihtiyaclarini istenilen diizeyde
karsilamak miimkiin degildir. Bu nedenle giiniimiizde isletmeler, tiiketicilerin
farklilik ve benzerliklerini temel alip, pazar1 kendi i¢inde goreceli olarak daha
homojen boliimlere ayirdiktan sonra sectikleri pazar boliimiine uygun pazarlama
karmasi ile hitap etmek zorundadirlar (Nair, 2009: 379). Pazar boliimlendirme
olarak nitelendirilen bu siireg, isletme kaynaklarinin tiiketici istek ve ihtiyaglarini
karsilamada daha etkin ve verimli kullanilmasina 6nemli katki saglamaktadir.

Bu zorunlulugun en fazla hissedildigi sektorlerden biri de perakendecilik
sektoriidiir. Modern ekonomik sistem igerisinde onemi ve giicii siirekli artan
perakendeci isletmeler, ekonomik katkilariin yaninda tiiketiciye yer, zaman ve
miilkiyet faydas1 saglamaktadirlar. (Assael,1993: 490). Dagitim kanalinin
tiketiciye en yakin halkasim1 olusturan perakendeci isletmeler, iginde
bulunduklar1 dinamik ve rekabet¢i ortam nedeniyle, kendilerini rakiplerden
farklilagtiracak ve tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini daha iyi karsilayabilecekleri
yenilikler pesinde kosmak durumundadirlar (Hallbauer, 2008:3).

Pazar boliimlendirmenin perakende sektorii i¢in bir zorunluluk oldugunu
ifade eden Segal ve Giacobbe (1994), bu baglamda yapilan pek ¢ok calismanin
boliimlendirme Olciitleri olarak tanimlayici degiskenleri kullanmasindan dolay1
yeterli pratik katkiy1 saglamaktan uzak oldugunu belirtmislerdir.

Bu calismada ilk olarak pratik katkisi yiiksek pazar boliimlendirme
yontemlerinden biri olarak kabul edilen fayda temelli pazar boliimlendirmeye ait
teorik ¢ergeve ¢izilmistir. Calismanin uygulama asamasinda Usak ilinde yer alan
siipermarketlerden {iniversite Ogrencilerinin fayda beklentileri temel alinarak
konjoint ve kiimeleme analizleriyle pazar bolimlendirme gerceklestirilmis ve
ortaya c¢ikan pazar bolimleri tantmlanmigtir.

II. FAYDA TEMELLI PAZAR BOLUMLENDIRME

Pazar1 homojen boliimlere ayirmak ve bunlara farkli pazarlama karmasi
ile hitap etmek giiniimiiz pazarlama anlayisinin temelini olusturmaktadir. Bu
sayede isletmeler rakiplere gore daha {stiin olduklari pazar bdliimlerini
hedefleyerek rekabet avantaji saglayabilmektedirler (Croft, 1994:1-2). Isletmeler
pazar boliimlendirme ile pazar firsatlarin1 belirleme ve proaktif davranma firsati
da yakalamaktadirlar (McDonald ve Dunbar, 2004: 40).

Pazar bolimlendirme ile isletmeler, tiiketici istek ve ihtiyaglarini daha iyi
tahmin edebilmekte ve bu bilgiler 1518inda pazarlama planlarin1 daha etkin bir
sekilde olusturabilmektedirler. Ancak yapilan her pazar bdliimlendirmenin
pazarlama cabalarina katki saglayacagini sdylemek zordur. Ciinkii Haley
(1968:30)’in belirttigi gibi istenirse pazar, tiikketicilerin goz rengine veya yazarken
hangi elini kullandigma goére de bolimlendirilebilir. Fakat bu tarz bir
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boliimlendirmenin pazarlama agisindan bir anlam ve deger tagimayacagi agiktir.
Dolayistyla pazar boliimlendirmenin beklenen katkiyr saglamasi, dogru yontem
ve degiskenlerin kullanilmasina baglidir.

Tiiketici pazarinda genellikle cografik, demografik, psikografik ve
davramigsal Ozellikler dikkate alinarak boliimlendirme yapilmaktadir (Kotler,
Armstrong, Saunders ve Wong, 1999, 385). Ancak cografik, demografik ve
psikografik ozellikler temel alinarak yapilan bdliimlendirme, tek basma tiiketici
davraniglarin1 acgiklamada yeterli degildir. Ciinkii belirtilen 6zellikler agisindan
benzer olan tiiketicilerin benzer davramislar gosterecegi varsayimi her zaman
gecerli olmamaktadir (Haley, 1968:30; McDonald ve Dunbar, 2004: 35-37).
Nitekim Rao (2006: 221) da bu yontemlerin, modern pazarlama sisteminin
karmasikligi ve oOzelliklerine uyum saglamaktan uzak oldugu ve modern
pazarlama g¢evresinde yasanan siirekli degisim, yogun rekabet ve tiiketicilere daha
etkin hizmet verme ihtiyacinin pazarlamacilar1 pazar boliimlendirmede
kullandiklar1 yontemleri gézden gegirmeye sevk ettigini belirtmistir.

Bu baglamda en giiglii pazar bdliimlendirme yontemlerinden biri olarak
kabul edilen fayda temelli pazar bolimlendirme 6n plana ¢ikmaktadir. Fayda
temelli pazar boliimlendirmede kisilerin {iriin ve hizmetlerden bekledikleri fayda
temel alinmaktadir (Kotler vd., 1999, 385). Fayda temelli pazar boliimlendirme;
pazar yapisinin daha iyi anlagilmasi, yeni {iriin gelistirilmesi, konumlandirma,
reklam ve dagitim kararlarinda yoneticilere en fazla katki saglayan pazar
boliimlendirme yaklagimlarindan biridir (Wind, 1978: 320).

Fayda, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmi karsilayan {iriin avantajlarinin
toplamidir (Weinstein, 2004: 98). Tiiketiciler iiriinleri, fayda demetleri olarak
goriirler ve 6demeyi diisiindiikleri bedel karsiliginda kendilerine en fazla fayday:
saglayacak demeti secerler (Kotler vd., 1999:10). Dolayisiyla tiiketici tepkilerinin
dogrudan yordayicisi olan fayda temel alinarak yapilacak pazar boliimlendirme
daha fazla pratik katki saglayacaktir.

Fayda temelli pazar boliimlendirmenin geleneksel yontemlere gore temel
istiinliiklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Minhas ve Jacobs, 1996: 11;
Weinstein, 2004: 98):

1. Yaygin uygulama: Yerel ve uluslararasi is firsatlarin1 arastirmada
uygun pazar boliimlendirme zemini saglar

2. Esneklik: Fayda temelli pazar bolimlendirme yiiksek uyarlanabilme
ozelligine sahiptir. Fayda temelli pazar bolimlendirme diger ilgili boliimlendirme
kriterleri ile birlikte kullanilabilir.

3. Nedensellik: Fayda temelli pazar boliimlendirmenin en gii¢lii yani,
tanimlayici faktorler yerine neden — sonug iliskisine dayali olusudur. Diger bir
ifade ile tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden bekledikleri faydadan, pazarlama
¢abalarina hangi tepkiyi verecekleri 6nemli 6l¢tide ongoriilebilmektedir.

4. Ustiin oldugu pazarlar1 belirleme: Pazarlama cabalari, isletmenin
rekabet avantajina sahip oldugu pazar boliimiine yogunlastirilabilir.

Literatiirde farkli iirlin ve hizmet gruplan icin fayda temelli pazar
boliimlendirmeyi ele alan calismalara rastlanilmaktadir. Ornegin, Berkowitz
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(2010) dis macunu; McDougall ve Levesqu (1994) bankalar; Lonial vd., (2000)
bilgisayarlar; Park ve Sullivan (2009) konfeksiyon ve Lopesi vd., (2009)’un
turizm Tlizerine yaptiklart caligmalar, fayda temelli pazar bolimlendirme
calismalarindan bazilaridir.

III. YONTEM

A. ORNEKLEM

Calismanin ana kiitlesini, Usak ilinde 0Ogrenim gdren iiniversite
ogrencileri olusturmaktadir. Universite 6grencileri, 6grenim gordiikleri illerde
belirli sektorler i¢in 6nemli bir pazar olmalar1 nedeniyle se¢ilmistir. Caligmanin
oreklemini, tesadiifi Ornekleme yOntemine goére segilen 500 oOgrenci
olusturmaktadir. Ancak analizler, eksik ve 6zensiz doldurulan anketler elendikten
sonra 427 anket tizerinden gerceklestirilmistir. Calismanin 6rneklemi, 237 kiz ve
190 erkek 6grenciden olugsmaktadir.

B. KONJOINT VE KUMELEME ANALIZI

Calisma iki asamali olarak planlanmustir. Ik asamada {iniversite
ogrencilerinin siipermarketlerden bekledikleri faydalarin ve bu faydalarin 6nem
diizeylerinin belirlenmesi amag¢lanmistir. Daha 6nce yapilmis ¢alismalar (Minhas
ve Jacobs, 1996; Park vd., 2011) incelendiginde iiriin veya hizmete ait faydalarin
onem diizeylerinin belirlenmesinde siklikla faktdr analizinin kullanildig:
goriilmektedir. Uriin veya hizmetlerin faydasma iliskin ¢ok sayida maddenin
katilimc1 tarafindan ayr ayri degerlendirilmesinin istendigi bu yontemde, faktor
analizi sonucu elde edilen faktor skorlari bir sonraki asama olan kiimeleme
analizinin verisini olusturmaktadir. Ancak Haley (1968:30) tarafindan da ifade
edildigi gibi dogal olarak hemen hemen biitiin tiiketiciler, iirlin ve hizmetlerden
miimkiin olan en fazla fayday: elde etmek istemekte, ancak iiriin ve hizmetlerin
faydalarma atfettikleri goreceli onemler farkli olmaktadir. Ornegin araba
tercihlerine yonelik bir calismada tiiketiciden fiyat, performans, yakit tiikketimi ve
giivenligin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi istenilse tiiketicilerin biiyiikk bdlimi
bunlarin hepsini ¢ok 6nemli olarak degerlendirme egilimi gosterecektir. Ancak
ayni tiiketiciler gercek hayatta araba satin alirken biiyiik olasilikla bazi 6zellikler
icin digerlerinden fedakarlik yapmak durumunda kalacaktirlar. Dolayisiyla faktor
analizi ile yapilan bir ¢aligmada katilimei her bir soruyu diger maddelerden soyut
olarak degerlendirecegi icin cogu zaman ilgili faydaya gercekte oldugundan fazla
onem atfetme egiliminde olabilmektedir. Bu da calismay1 gerceklikten ve
giivenirlikten uzaklastirmaktadir.

Bu calismada beklenen faydalarin 6nem diizeylerinin belirlenmesinde
faktor analizinin yukarida ifade edilen sakincalari nedeniyle, gercek satin alma
kosullarina uygun arastirma tasarimina sahip olan tam profil konjoint analizi
kullanilmistir. Konjoint analizi; yeni iiriin gelistirme, optimal fiyat1 belirleme,
pazar paymi tahmin etme, fayda temelli pazar béliimlendirme ve pazardaki
firsatlarin belirlenmesinde kullanilabilmektedir(Marshall ve Bradlow, 2002: 674).

Tiiketiciler icin ideal {iriin, biitiin 6zelliklerin en iyi diizeylerine sahip olan
iirlin olsa da, ger¢ek hayatta ¢cogu zaman daha onemli olan 6zellikler i¢in daha
onemsiz olanlardan vazge¢cmek durumunda kalinir. Konjoint analizi ile iiriiniin
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hangi ozelliklerinin tiiketiciler agisindan hangi diizeyde 6nemli oldugu, bir diger
ifade ile goreceli 6nemleri belirlenebilmektedir. (Tathidil, 2009).

Konjoint analizinde, kendine 6zgii kisitlar1 ve avantajlar olan ti¢ farkli
veri toplama ve analiz yontemi vardir. Bunlar; tam profil, uyarlamali ve se¢cim
temelli konjoint analizidir. Bu ii¢ yontem igeresinde, iiriin 6zelligi sayisinin
dokuzu asmadigi durumlarda, en dogru sonuglari veren yontemin tam profil
oldugu kabul edilmektedir. Tam profil konjoint analizinde katilimcinin
degerlendirilmesine sunulan konjoint kartlarinda {iriine ait biitiin 6zellikler yer
aldig1 ve ozellikler bir biitiin olarak degerlendirildiginden daha gergek¢i sonuglar
elde edilebilmektedir (Hair vd., 1995:479; Green ve Srinivasan, 1990:6). Tam
profil konjoint analizinin uygulanmasi; her bir iiriin 6zelliginin farkl diizeylerinin
kombinasyonu ile olusturulan varsayimsal iriinleri temsil eden konjoint
kartlarinin  katilmeilar tarafindan tercih sirasmma gore siralanmasi  veya
puanlanmasi ile gergeklesmektedir (Shamir ve Shamir, 1995:109). Tablo 2’de,
Tablo 1’deki ozellik diizeyleri kullanilarak olusturulan toplam 18 konjoint
kartindan biri goriilmektedir.  Katilmecilarin kartlarla ilgili siralama veya
puanlama seklinde yaptiklar1 degerlendirmelerin analizi sonucunda {iriine ait her
0zelligin iiriin tercihindeki 6nem ylizdesi ve Ozelliklere ait diizeylerin fayda
katsayilar1 her bir katiimci i¢in ayr1 ayr1 ve genel sonuglar olarak
hesaplanmaktadir.

Bu ¢alisma, tam profil konjoint analizi ile gerceklestirilmistir. Tablo 1’de
caligmada gercgeklestirilen tam profil konjoint analizinde kullanilan
sipermarketlere ait oOzellikler ve diizeyleri goriilmektedir. Bu 6zellik ve
diizeylerin belirlenmesinde literatiir taramasi1 ve d6grencilerle gerceklestirilen odak
grup calismasindan yararlamilmistir. Bu amacla literatiirde benzer calismalarda
kullanilan 6zellikler 6grencilerle paylasilmis ve bu konuda kendi tercihlerini
hangi faktorlerin belirledigi sorulmustur. Ilgili maddeler serbest tartisma
ortaminda &grencilerle tartigildiktan sonra siipermarket tercihlerini etkileyen 6n
onemli yedi faktorii belirtmeleri istenmistir. Bu degerlendirmeler 1s18inda en fazla
vurgulanan maddeler dikkate alinarak caligmaya ait 6zellikler belirlenmistir. Daha
sonra belirlenen oOzelliklere iligkin diizeyler hakkinda Ogrencilerin gorisleri
almarak calismanin Tablo 1’deki 6zellikler ve diizeylerden olugmasina karar
verilmistir.

Tablo 1. Konjoint Analizinde Kullanilan Siipermarketlere Ait Ozellikler ve Diizeyleri

Ozellikler Diizey1 Diizey2 Diizey3
Fiyat Diizeyi Diistik Orta Yiiksek
Erisim Kolay Orta Zor
Aranan iiriin Her zaman Genellikle Bazen
Miisteriye Yaklagim Olumlu Orta Olumsuz
Aligveris Dis1 Beklentileri Kargilama Diisiik Orta Yiiksek
Indirim Siklig Seyrek Orta Sik
Kapanis Saati 20:00 22:00 24:00
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Ek 1°de galismada yer alan varsayimsal on sekiz siipermarketi temsil eden
konjoint kartlar1 verilmistir. Tablo 2’de bu kartlardan sekizincisi goriilmektedir.
Aslinda {i¢ diizeyli yedi ozellik ile 2197 farklh konjoint karti
olusturulabilmektedir. Ancak bu sayida konjoint kartinin katilimer tarafindan
degerlendirilmesi miimkiin olmadig1 i¢in 7 faktorlii bir g¢aligma icin ana
faktorlerin etkisini ortaya koyabilecek en az kart sayisit olan 18 kart, SPSS 19
programinda ortogonal diizen ile belirlenmistir (Tathidil, 2009). Bir baska ifade ile
Tablo 2°de de bir Ornegi gorillen konjoint kartlarinda yer alan 6zellik
kombinasyonlari, SPSS programu tarafindan olasi kartlar1 temsil edecek tarzda
belirlenmektedir. 18 karti tercih durumuna goére siralamanin giicliigii dikkate
almarak katilimcilardan, kartlar1 100 {izerinden puanlama ile degerlendirmeleri
istenmistir.

Tablo 2. Calismanin Sekiz Nolu Konjoint Karti
SEKIZ NOLU SUPERMARKET
Fiyat Diizeyi: Yiiksek
Erigim: Orta
Aranan Uriin Genellikle Var
Miisteriye Yaklagim: Olumlu
Aligveris Dis1 Beklentileri
Kargilama Diizeyi: Yiiksek
Indirim Sikhig1: Sik
Kapanis Saati: 20:00

Caligmanin ikinci asamasinda konjoint analizinde her bir katilimci igin
elde edilen siipermarket Ozelliklerine iliskin 6nem yiizdeleri kullanilarak
kiimeleme analizi gerceklestirilmistir. Calismada iki asamali (Twostep cluster) ve
k-ortalamalar olmak iizere iki farkli kiimeleme analizi yontemi kullanilmustir. Tlk
olarak dogru kiime sayisim1 belirlemek {izere ideal kiime sayisin1 kendisi
belirleyen iki agamali kiimeleme analizi (Twostep cluster) gerceklestirilmistir.
Ikinci olarak da iki asamali kiimeleme analizinde belirlenmis olan kiime sayist ile
k-ortalamalar kiimeleme analizi gerceklestirilmistir.

IV. ANALIZ VE BULGULAR

Calismada ilk olarak kiimeleme analizinin girdisini olusturacak olan
fayda beklentilerinin 6nem diizeylerini belirlemek iizere konjoint analizi
gerceklestirilmistir. Bu amacla tablo 3’de goriilen komut dosyasi SPSS 18
programinda yazilmis ve ¢aligtirilmistir.

Tablo 3. Konjoint analizine ait komut dosyasi

CONJOINT PLAN='C:\Users\cc\Desktop\market tercihi Konjoint\market¢caligmasi.sav’

/DATA =*

/SCORE=SCOREI TO SCORE18

/SUBJECT=ID

/FACTORS=fiyat (LINEAR LESS) erisim (LINEAR LESS) cesit (LINEAR LESS) yaklasim
(LINEAR LESS) beklenti (LINEAR MORE) indirim (LINEAR MORE) kapanis (LINEAR
MORE)

/PRINT =ALL

JUTILITY='C:\Users\cc\Desktop\market tercihi Konjoint\marketutill. SAV".
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Analiz sonucunda her bir katilimciya ait sonuglar yaninda genel
ortalamay1 gosteren sonuglar da elde edilmistir. Analiz sonucu elde edilen genel
ortalamaya ait Onem yiizdeleri Tablo 4’de goriilmektedir. Sonuglara gore
iiniversite &grencilerinin siipermarket tercihinde en 6nemli faktorler; fiyat %
22,490, Erisim %15,585, Yaklasim %14,759 ve Uriin cesidi %14,148 6nem
oranlariyla siralanmiglardir.

Tablo 4. Beklenen Faydalara Ait Onem Yiizdeleri

Beklenen Faydalar Onem (%)
Fiyat 22,490
Erisim 15,585
Uriin Cesidi 14,148
Yaklasim 14,759
Aligveris Dis1 Beklenti 10,945
Indirim 10,619
Kapanig Saati 11,455

Tablo 3’deki komut dosyasinda bulunan “linear less” ve “linear more”
kavramlari, ilgili faktorlerin diizeylerindeki artisin tercihi hangi yonde
etkileyecegine doniik olusturulan modelin analizinin  gergeklestirilmesini
saglamaktadir (Tathdil, 2009). Buna gore calismada fiyat artik¢a, erisim imkan1
zorlastikca, aranan {iriiniin bulunabilirligi azaldikca ve miisteriye yaklasim
kotiilestikge  slipermarket tercihinin azalacagi; aligveris disi  beklentilerin
karsilanma diizeyi, indirim uygulamasi sikligt ve kapamis saati artikca
stipermarket tercihinin de artacagi dngoriilmiistiir. Bu 6ngoriilere iliskin modelin
analiz sonuglar Tablo 5’de goriilmektedir. Her iki korelasyon katsayist gézlenen
ve beklenen degerler arasinda yiiksek diizeyde uyum oldugunu gostermektedir.

Tablo 5. Faktor Diizeylerinin Tercihe Etkisine Iliskin Modelin Sonuglar1

Iliski katsayist Sig.
Pearson's R 955 ,000
Kendall's tau ,778 ,000

Calismada yer alan faktorlerin 6nem yiizdelerinin cinsiyet ve aylik gelir
durumuna gore sonuglari Tablo 6’da verilmistir. Cinsiyete gore Onem
ylizdelerinin farklilagip farklilagmadigini gérmek {izere yapilan bagimsiz
orneklem t testi sonucunda sadece yaklasim agisindan bir farklilik bulundugu
tespit edilmistir. Nitekim kiz 6grencilerin yaklasim faktoriine iliskin 6nem
ylizdesi ortalamasi15,982 iken erkek dgrencilerin 6nem ytizdesi ortalamasi 13,233
olarak belirlenmistir. Diger faktorler agisindan cinsiyete gore énemli bir farklilik
olmadig: goriilmektedir.

Ogrencilerin aylik gelirlerine gore dnem yiizde ortalamalarmin farklilasip
farklilasmadigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii ANOVA analizi sonucunda
sadece fiyat acisindan bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Farkin hangi gelir gruplari
arasinda oldugunu belirlemek iizere post hoc test sonuclar1 incelendiginde, 301—
500 TL gelir grubundaki 6grenciler ile 500 TL’den fazla gelire sahip dgrenciler
arasinda fiyat 6nem yiizdesi agisindan anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir. 301—
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500 TL gelir grubundaki 6grenciler i¢in fiyatin 6nem yiizde ortalamasi %25,36,
500 TL’ den yiiksek o6grenciler i¢in 20,281 olarak bulunmustur.
Tablo 6. Cinsiyet ve Gelir Durumuna goére Onem Yiizdeleri

. - Uriin Ahsveris .. Kapams
Fiyat  Erisim Cesidi Yaklasim Dis1 ) Indirim Saati
Beklenti

Cinsiyet
Kiz 22,961 14,875 13,47 15,982 10,948 10,504 11,261
Erkek 21,903 16,471 14,993 13,233 10,941 10,762 11,696
T testi(sig.) 0,42 0,07 0,11 0,01 0,99 0,76 0,60
Gelir
100 TL’den az 20,817 15,983 15,339 17,456 9,844 10,170 10,390
101 -300 TL 21,779 15,201 14,648 15,091 10,551 10,998 11,732
301 -500 TL 25,360 16,507 12,795 13,949 11,078 9,410 10,901
500 TL’den fazla 20,281 14,999 14,683 14,467 11,989 11,666 11,914
ANOVA(Sig.) 0,03 0,57 0,32 0,58 0,55 0,27 0,73

Tablo 4, 5 ve 6’daki sonuglar, ¢caligmanin genel fayda beklentilerine ait
sonuglardir. Ancak konjoint analizi ile elde edilen sonuclara kiimeleme analizi
uygulanmasi amaclandig1 i¢in bireysel fayda beklentilerinin énem yiizdelerine
iligkin verilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu amagla; konjoint analiz sonucu
olusturulan SPSS data dosyasindaki fayda katsayilar1 kullanilarak bireysel fayda
beklentilerinin 6nem yiizdeleri hesaplanmistir. Bu amacla her bir 6zelligin énem
ylizdesi; Ozelligin fayda degerleri arasindaki fark, tiim 6zelliklerin fayda farklar
toplamina boliinerek bulunmustur (Hair vd., 1995: 469).

Elde edilen bireysel 6nem yiizdeleri, kiimeleme analizinin verileri olarak
kullanilmistir. ilk olarak uygun kiime sayismi belirlemek iizere iki asamali
kiimeleme analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda uygun kiime sayis1 dort
olarak belirlenmistir. Belirlenen kiime sayisi lizerinden k-ortalamalar kiimeleme
analizi gergeklestirilmistir. Her iki yontemle elde edilen kiime iiyelikleri
karsilagtirildiginda yaklasik % 75 oraninda uyum oldugu goriilmiistiir.

Kiimeleme sonuglarinin bulundugu Tablo 7°de birinci kiimede en 6nemli
faktoriin yaklasim oldugu gériilmektedir. Ikinci kiimede {iriin ¢esidi ve erisim
faktorlerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Ugiincii kiimede belirgin sekilde fiyat
faktorii, en Onemli faktdr olarak bulunmustur. Son olarak dordiincii kiimeyi
belirleyen iki faktoriin indirim ve kapanis saatleri oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7. Kiimeleme Analizi Sonuglari

Son Kiime Merkezleri ANOVA Sonuglar
Fayda Faktorleri
1 2 3 4 F Sig.
Fiyat -,1712 -,0790 -,3709 -,1557 140,838 ,000
Erigim -,1295 -,1736 -,1410 -,1030 6,561 ,000
Uriin Cesidi -,0590 -,2200 -,0775 ,1040 135,716 ,000
Yaklagim -,3087 -,0696 -,0566 -,0460 170,787 ,000
Aligveris Dis1 Beklenti  ,0548 ,1094 ,0035 ,0823 17,853 ,000
Indirim ,0292 ,0194 ,0127 ,1619 28,259 ,000
Kapanig Saati ,0244 ,0602 ,0842 ,1135 8,533 ,000

Fayda faktorlerinin kiimeler itibariyle farklilasip farklilasmadiklarini
iligkin degerlendirme i¢in, ANOVA analizi sonuglarina bakilmistir. Buna gore
Tablo 7’de goriildiigli gibi biitiin fayda faktorleri, kiimeler arasinda istatiksel
olarak anlamli (P<0,05) farklilik gostermektedir. En biiylik F degerine sahip olan
yaklagim faktorii, kiimeler arasinda en biiyiik farklilik gosteren faktér olarak
bulunmustur. Yaklasim faktoriiniin ardindan kiimeler arasindaki en biiyiik
farklilik fiyat ve iiriin ¢esidi faktorlerinde goriilmektedir.

Bu sonuglar dikkate alinarak elde edilen kiimeler i¢in faktorlerin Gnem
durumlarina gore siralamalari Tablo 8’de yapilmistir. Buna gore 1. kiimede
yaklasim, 2. kiimede {iriin ¢esidi, 3. kiimede fiyat ve 4. kiimede indirim 6n énemli

ozellikler olarak belirlenmisgtir.
Tablo 8. Elde Edilen Kiimelerin Ozellikleri

1. KUME 2. KUME 3. KUME 4. KUME
Yaklasim Uriin Cesidi Fiyat Indirim
Fiyat Erisim Erisim Fiyat

.. Aligveris Digt . .
Erisim Beklenti Kapanig Saati Kapanig Saati
Uriin Cesidi Fiyat Uriin Cesidi Uriin Cesidi
Aligveris Dist ..
Beklenti Yaklasim Yaklagim Erisim
. . . Aligveris Dist
Indirim Kapanis Saati Indirim Beklenti

. A Aligveris Dis1

Kapanig Saati Indirim Beklenti Yaklagim

Tablo 9°de kiime merkezleri arasindaki mesafeler goriilmektedir. Buna
gore birinci ve ikinci kiimeler birbirine en yakin kiimeler iken, ikinci ve dordiincii
kiimeler birbirine en uzak kiimeler olarak bulunmustur. Bir bagka deyisle birinci
ve ikinci kiimeler birbirine en fazla, ikinci ve dordincii kiimeler en az benzerlik
gosteren kiimelerdir.
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Tablo 9. Son Kiime Merkezleri Arasindaki Araliklar

1 2 3 4
1
2 ,313
3 ,332 ,344
4 ,350 ,375 ,332

Tablo 10’da cinsiyet ve gelir durumuna gore kiime sayilar1 goriilmektedir.
Ucgiincii kiime 132 iiye sayisi ile en biiyiik kiimeyi olustururken, 72 iiye sayisi ile
dordiincii kiime en kiiciik kiime olarak bulunmustur. Birinci kiimede kiz sayisinin
erkek sayisina oranmin diger kiimeler ile karsilastirildiginda oldukga yiiksek
bulunmustur. Orneklemin kiz sayisinin erkek sayisma orani %56 kiz, %44 erkek
iken, birinci kiimede bu oran %65 kiz, %35 erkek seklinde ortaya ¢ikmistir. Gelir
durumuna goére kiime dagilimlarinda dikkat ¢eken ayrisma 101-301 TL gelir
grubunda goriilmektedir. Ikinci kiimede 101-301 TL gelir grubu tiim gelir
gruplar arasinda %55°lik bir orana sahip iken, dordiincii kiimede bu oran %35
seklindedir. Halbuki Orneklemin tamamm dikkate alindiginda 101-301 TL
grubunun tiim gruplar i¢indeki oran1 %46 diizeyindedir.

Tablo 10. Kiimelerin Demografik Faktorlere Gore Dagilimi

1. Kiime 2. Kiime . Kiim 4. Kiime Toplam
e

?1)25 & 1 1:8 & 13:2 & I2112: 0 42:7 &
Cinsiyet
Kiz 68 65 58 49 69 52 42 58 237 56
Erkek 37 35 60 51 63 48 30 42 190 44
Gelir
100 TL’den az 5 5 3 03 10 08 4 06 22 05
101 -300 TL 49 47 65 55 59 45 25 35 198 46
301 -500 TL 30 29 30 25 42 32 23 32 125 29
500 TL’den fazla 21 20 20 17 21 16 20 28 82 19

V.SONUC

Sosyal, ekonomik ve teknolojik degisimlerin sonucu olarak ortaya ¢ikan
pazardaki farkliliklar1 dikkate almayan pazarlama yaklagimlarinin gliniimiizde
basarili olma sans1 azdir. Bu nedenle isletmeler pazar1 goreceli olarak daha
homojen béliimlere ayirarak hedefledikleri pazar bdliimiiniin istek ve ihtiyaclarim
daha iyi anlayabilmekte ve karsilayabilmektedirler. Ancak isletmelerin pazar
bolimlendirmede sececekleri yontem ve degiskenler siirecin basarisinda
belirleyici olmaktadir.

Bu caligmada pazar boliimlendirme degiskeni olarak beklenen fayda
temel alinmistir. Calisma; konjoint analizi ile iiniversite Ogrencilerinin
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stipermarketlerden bekledikleri fayda agirliklariin belirlenmesi ve burada elde
edilen sonuglara kiimeleme analizinin uygulanmasi seklinde gerceklestirilmistir.

Calismada elde edilen konjoint analizi sonuclarina gore 6grencilerin
stipermarket tercihlerinde en fazla fiyata duyarli olduklar1 goriilmektedir. Bunu
sirastyla erigim, miisteriye yaklasim ve iiriin ¢esidi takip etmektedir. Bu sonuglar
fiyat ve sube sayisiyla indirim siipermarketlerin tiniversite 6grencileri pazarinda
oldukga avantajli oldugunu gostermektedir. Ancak fiyat acisindan benzer 6zellige
sahip indirim siipermarketler arasindaki rekabette; miisteriye yaklasim, {iiriin
cesidi ve kapanis saatleri gibi faktorlerin belirleyici olacagi agiktir.

Cinsiyete gore konjoint analizi sonuclari, kiz ogrencilerin yaklagim
konusuna erkeklere goére daha fazla onem verdigini gostermektedir. Gelir
durumuna goére yapilan konjoint analizi sonuglarina gore 301-500 TL gelir
durumunda olanlar fiyata daha duyarli bulunmustur. Gelir durumu ve kalinan yer
ile ilgili yapilan ¢apraz tablo sonuglar1 301-500 TL gelir grubunda 6grencilerin,
bliylik oranda arkadaglar1 ile evde ve Ozel yurtta kalanlardan olustugunu
gostermektedir.

Calismanin ikinci agsamasinda konjoint analizinde elde edilen bireysel
onem yiizdeleri, kiime analizinin verisi olarak kullanilmistir. Calismada iki farkli
kiimeleme yontemi kullanilmugtir. {lk olarak iki asamali kiimeleme analizi ile
uygun kiime sayis1 dort olarak belirlenmis, daha sonra k-ortalamalar yénteminde
kiime sayis1 dort olarak analiz gerceklestirilmistir.

Kiimeleme analizi sonuclarina gore olusan birinci kiimede en Onemli
fayda beklentisi miisteriye yaklasim olarak belirlenmistir. Bu kiimenin
demografik ozelliklerine bakildiginda biiyiikk oranda kizlardan olustugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gore birinci kiimenin temsil ettigi pazar bolimiini
hedef pazar olarak belirleyecek bir isletmenin her seyden Once miisteriye
yaklagima dikkat etmesi gerektigi ortadadir.

Ikinci kiimede erisim ve {iriin ¢esidi en fazla puana sahip fayda faktorleri
olarak belirlenmistir. Aslinda bu iki faktor birbiriyle iligkili faktorlerdir. Her iki
faktoriin ortak paydasi aligverise fazla zaman ayirmak istenmeme tercihini
yansitmalaridir. Bu kiimenin demografik dagilimina bakildiginda erkek oraninin
genel ortalamadan yiiksek oldugu goriilmektedir.

Uciincii kiime, fiyat faktoriiniin 6n plana ciktigi kiime olmustur. Bu
kiimede diger faktorler fiyata gore oldukca diisiikk degerlere sahiptirler. Diisiik
fiyat stratejisine sahip indirim siipermarketleri i¢in en onemli pazar boliimiini
olarak kabul edilebilir. Ustelik tiim pazarin %30’unu olusturan bu kiime, en
biiyiik pazar bolimiidiir.

Dordiincii  kiimede indirim sikligr faktorii diger kiimlerin oldukca
iizerinde deger almistir. Baz tiiketiciler icin fiyattan bagimsiz olarak indirimden
{iriin almak dnemlidir. Uriin ve hizmetleri gercek fiyatindan daha diisiik fiyata
satin almanin verdigi haz, bu gruptaki insanlar i¢in dnemlidir. Dordiincii kiime her
ne kadar en kiiciik kiime olsa da goz ardi edilmemesi gereken bir biiylikliige
sahiptir.
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Calismanin gerek konjoint analizi gerekse kiimeleme analizi bulgular
sektdr yoneticilerine dnemli ipuglar1 saglamaktadir. Yogun rekabetin yasandigi
sektorde tiiketici beklentilerini bilmek ve pazarlama cabalarim1 bu yonde ortaya
koymak biiyiik 6nem kazanmigtir. Bu baglamda ¢alismada elde edilen konjoint
analizi sonuglar1 sektdr yoneticilerine tiiketicilerin beklentileri konusunda 6nemli
bilgiler saglamaktadir. Caligmada gerceklestirilen kiimeleme analizi sonuglar1 da
yoneticilere hedef pazar belirleme ve tanima konusunda oOnemli Kkatki
saglamaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda isletmeler kendi kosullarina uygun pazar
boliimiinii secip ona uygun pazarlama stratejileri gelistirebilirler.

Sonu¢ olarak tiiketiciler satin alma tercihlerini sosyal, psikolojik ve
fiziksel fayda beklentilerine gore yaptiklar i¢in pazar boliimlendirme degiskeni
olarak faydanin temel alinmasi pazarlama g¢abalarmin etkinlik ve verimliligi
acisindan 6nemlidir. Tiketicilerin fayda beklentilerinin belirlenmesinde de gergek
satin alma kosullarma uygun calisma tasarimi nedeniyle konjoint analizinin
kullanimi, Pazar boliimlendirmede daha fazla pratik fayda saglayacaktir.
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EK1: ANKET SORULARI VE KONJOINT KARTLARI

1. Cinsiyetiniz? ( ) Kiz () Erkek

2. Yasmz? ................

3. Usak’ta Kaldigimz Yer?

() Ozel Yurt ( ) Devlet Yurdu ( ) Arkadaglarimla Evde () Ailemle
4. Aylk ortalama geliriniz ne kadar?

()100 TL’denaz  ( ) 100-300 arast () 301-500 den fazla () 500 den fazla

Alsveris
et | e | A | Ve | e | | Karms
Karsilama
Diizeyi
1. MARKET Yiiksek Zor Her zaman Olumlu Orta Orta 22:00
2. MARKET Diisiik Kolay Her zaman Olumlu Diisiik Seyrek 20:00
3. MARKET Yiiksek Orta Her zaman Olumsuz Diisiik Seyrek 24:00
4. MARKET Orta Kolay Her zaman Orta Yiiksek Orta 24:00
5. MARKET Yiiksek Kolay Genellikle Orta Yiiksek Seyrek 22:00
6. MARKET Diisiik Zor Genellikle Orta Diisiik Orta 20:00
7. MARKET Orta Zor Her zaman | Olumsuz Yiiksek Sik 20:00
8. MARKET Yiiksek Orta Genellikle Olumlu Yiiksek Sik 20:00
9. MARKET Diisiik Kolay Genellikle Olumsuz Orta Sik 24:00
10. MARKET Diisiik Orta Bazen Olumlu Yiiksek Orta 24:00
11. MARKET Yiiksek Zor Bazen Orta Diisiik Sik 24:00
12. MARKET Orta Kolay Bazen Olumlu Diisiik Sik 22:00
13. MARKET Diisiik Zor Bazen Olumsuz Yiiksek Seyrek 22:00
14. MARKET Yiiksek Kolay Bazen Olumsuz Orta Orta 20:00
15. MARKET Orta Orta Bazen Orta Orta Seyrek 20:00
16. MARKET Diisiik Orta Her zaman Orta Orta Sik 22:00
17. MARKET Orta Orta Genellikle Olumsuz Disiik Orta 22:00
18. MARKET Orta Zor Genellikle Olumlu Orta Seyrek 24:00
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