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Ozet

Bu ¢alismanin temel amaci, tiiketicilerin fiyat algilamalari itibariyle farkli pazar bolim-
lendirmeleri olusturup olusturmadiklarini tespit etmektir. Ayrica basta, demografik 6zellikler
olmak iizere, pazar boliimleri hakkinda detayli bilgilere ulasmaktir. Calismanin amag¢ ve
kapsami dogrultusunda gelistirilen hipotezleri test etmek ve konuyla ilgili ayrintili bilgilere
ulagmak i¢in, Kayseri de yasayan 400 tiiketici lizerinde yiiz yiize gériisme yontemiyle anket
yapilmistir. Kullanilabilir olan 364 adet anket, giivenilirlik ve gegerlilik analizlerine tabi
tutulmustur. Giivenilir ve gecerliligi test edilmis degiskenler iizerinden Kiimeleme analizi,
ANOVA gibi istatistiki teknikler araciligiyla aragtirma hipotezleri test edilmistir. Pazar bo-
liimlerine iliskin elde edilen sonuglar, ayrintilariyla sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Fiyat algilamasi, Demografik 6zellikler, pazar boliimlendirme,
Kiimeleme Analizi.

Abstract

The aim of this research is to investigate whether consumers can be partitioned in terms
of price perception in different market segmentations. Further, with the specific importance of
demographic factors, market segmentations will be analyzed in detail. To test for the hypotheses
and gather detailed information about the research subject, 400 selected consumers living in
Kayseri have been interviewed face to face. 364 questionnaires, which is available and ready
to use, have further been cross-checked by applying reliability and validity analyses. Then,
the variables have been tested by applying cluster analysis and ANOVA test, and research
hypotheses have been tested. The results of the tests related to market segmentations have
been offered in detail.

Key Words: Price perception, Demographic factors, Market Segmentation,
Cluster Analysis.
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Giris

Giliniimiizde isletmeler, diisiik fiyat {izerinden rekabetin, kolay taklit
edilmesi, karlilig1 diisiirmesi gibi olumsuz nedenlerden dolayi, rekabet alani-
m fiyat dis1 alanlara tasimaya calismaktadirlar. Bu ise yine fiyatlandirma
kararlar1 iizerinden yapilabilmektedir. Fiyatlandirma kararlari, {iriin konum-
landirma esnasinda, bir taraftan isletmenin karlilik ve devamliligiyla yakin-
dan ilgiliyken, diger taraftan da iiriiniin tiiketicilerin zihnindeki imaj ve dege-
rini olusturma bakimindan &nemlidir. Fiyatlandirma kararlarinin bir diger
o6nemli yan ise, tiiketicinin satinalma kararlarinda temel belirleyici 6zellik
tasimasindan kaynaklanmaktadir. Tiketiciler, ¢ogunlukla iirlinii fiyatlar
iizerinden degerlendirmekte alip almayacagina, tirlinden saglayacagi faydaya
ya da degere liriiniin fiyatina bakarak karar vermektedir. Bu nedenle tiiketici-
lerin fiyatlandirma konusundaki tutum ve davraniglarini belirlemeye yonelik
caligmalar gerek literatiire katki agisindan gerekse de isletmelere operasyonel
bilgiler saglamak agisindan olduk¢a dnemlidir.

Rekabetin hizla arttig1 giiniimiizde, karlilik ve devamliligini saglamak
isteyen igletmeler, miisteri bagliligi saglayabilmek i¢in gesitli arayislar iceri-
sindedirler. Neredeyse her bir miisteri i¢in ayr1 bir konumlandirma yaparak
kisiye Ozel tatmin saglamay1 hedeflemektedirler. Teknolojik ve ekonomik
sartlar buna ¢ogu zaman imkan vermedigi igin igletmeler heterojen olan pazari
homojen gruplara ayirarak tek bir miisteri icin yapmak istedigini, 6zellikler
itibariyle benzer bir grup miisteri iizerinden yapmaya ¢alismaktadir. Iste bu
noktada pazar boliimlendirmesi {izerine yapilan arastirmalar ve bu aragtirmalarin
ortaya koydugu bilgi ve bulgular isletmeler i¢in miisteriye 6zel olmasa da miis-
teri gruplarina 6zel {iriin ve hizmetler sunma imkani saglamaktadir.

1. Arastirma Konusunun Gec¢misi

Fiyat algilamasinin ¢ok boyutlulugu iizerine literatiirde bir¢ok caligma
yapilmisg, farkli iilkeler igin gilivenilir ve gecerli sonuglar elde edilmistir
(Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer, 1993; Estalami,1997; McGowan,
Sternquist, 1998). Literatiirde, fiyat algilamas1 boyutlar1 asagidaki gibi ta-
nimlanmistir (Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer, 1993: 235-236):

Prestij duyarliligi, satinalinan tirliniin fiyatinin yiiksek olmasi, satinalan
kisinin diger insanlara kars1 satinalanin statiisii ve énemini vurguladigi inan-
cima dayali fiyat algilamasidir.
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Deger bilinci, 6denen fiyata bakarak satinalinan kalite olarak tanim-
lanmigtir. Bagka bir ifadeyle 6denenin karsiligini alma beklentisi olarak dii-
stiniilebilir.

Fiyat bilinci, ise tliketicinin 6zellikle diisiik fiyati 6demeye odaklanma
derecesidir.

Fiyat indirimi, tiiketicilerin fiyatlarin diistiigii ya da indirimlerin yapil-
dig1 dénemlerde satinalma egiliminde olmalari olarak tanimlanir.

Fiyat uzmanhig, kisinin birgok {iriin, pazar hakkinda detayli bilgiye sa-
hip olmas1 ve bu konularda bir bilgi kaynag: olarak goriilmesi derecesi ola-
rak tanimlanabilir.

Fiyat- kalite bilinci ise fiyat seviyesinin iiriiniin kalitesi hakkinda 6nem-
li bir gosterge olmasi inanct veya genellestirmeler yapilmasini ifade eder.
Bagka bir ifadeyle, yiiksek fiyat yiiksek kalite, diisiik fiyat diisiik kalite algi-
lamasi olarak da diisiiniilebilir.

Fiyat, tiiketicinin satinalma kararinda 6nemli bir ipucu ve etkileyicidir.
Tiiketiciler, birgok durumda iirliniin fiyatina bakarak satinalip almayacagina
iliskin kararlarini verirler. Fiyatlarin degerlendirilmesi konusunda tiiketicinin
kesin olmaktan ¢ok duruma gore degisir (Chernatony ve Knox, 1992:19).
Fiyatin yiiksek ya da diisiik olmasi farkl: tiiketiciler tarafindan farkli sekilde
algilanabilmektedir. Bir tiiketici yliksek fiyath bir iiriinii bosa harcanacak
para olarak algilayabilirken, bagka bir tiiketici o {irliniin yiiksek kalitesinden
dolay1 yiiksek fiyata sahip oldugunu diisiinebilir. Algilanan deger iriinden
elde edilen toplam faydalarla o faydalarn elde etmek i¢in neler verildiginin
bir degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988: 14). Ismail
ve Khatibi(2004) tarafindan yapilan ¢aligmada, algilanan hizmet degeri ile
fiyat1 arasinda pozitif iligki oldugu goriilmiistiir. Hizmetin fiyat1 arttik¢a
algilanan degerinin de arttig1 goriilmiistiir. Cogu insan diigiik fiyatl iiriinler
icin bazi minimum gerekleri sagladig1 gibi bazi kalite kisitlart oldugunu
varsaymaktadir. Fiyatlar olumlu algilandiginda, kalite, prestij veya statii
sembolii olarak goriilmektedir( Lichtenstein, Netemeyer ve Burton, 1990:
56). Yiiksek kalite, prestij ve statii sembolii veya isareti olarak algilandigin-
da, bu tiir arayiglari olan tiiketicilerin satinalma ihtimallerini de artirmaktadir
(Moore, Kennedy ve Fairhurst, 2003: 270).

Fiyatlandirma kararlarinda siklilikla bagvurulan bir konu da zaman za-
man fiyat indirimleri yoluna giderek tiiketicileri isletmeye ¢ekmektir. Islet-
meler fiyat promosyonlarini dogrudan fiyatlarda indirim yaparak saglayacagi
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gibi kupon verme, geri 6demede bulunma gibi yontemleri kullanilmakta
yapabilmektedir. Fiyat promosyonu konusunda uygulanan bu {i¢ yaklagimin
farkl sekilde algilanmakta oldugu goriilmiistiir. Fiyat promosyonlart muka-
yese edildiginde, kupon veya geri 6deme gibi tiiketiciye sonradan saglanan
indirimlere oranla satinalma sirasinda saglanan indirimlerin, fiyatin daha
diisiik diizeyde algilanmasina sebep oldugu goriilmiistiir(Folkes ve Wheat,
1995:317).

Fiyatlandirma kararlarinda amaglardan bir tanesi de iiriin veya hizmete
prestij kazandirmaktir. Prestij amaglh fiyatlandirma, benzer iiriinlere izafeten
daha yiiksek fiyatlandirma yaparak, statii bilingli ya da duyarh tiiketici i¢in
kalite ve 6zel bir {irlin imaj1 gelistirmek ve siirdiirmek amagli kullanilir (Bo-
one ve Kurtz, 1998: 696). Yiiksek fiyath tirlinleri satinalma egilimindeki
titketiciler de marka bilinci ve prestij duyarli olma egilimlerindedirler. (Spro-
les ve Kendall,1986: 271). Prestij duyarliligi, fiyatin kalite algilamas1 ¢agri-
simlarindan yola ¢ikararak sosyal goriiniirliik davranislariyla ilgilidir
(McGowan ve Sternquist, :1998: 53). Tiiketiciler diger insanlara karst pres-
tijli goriinmek icin {iirlinlere yiiksek fiyat 6demeye razi olurlar (Jin ve
Sternquist, 2002: 647). Ozellikle prestij duyarl: tiiketiciler iiriine ilave fiyat-
lar 6deme konusunda istekli olduklarindan igletmeler i¢in énemli bir hedef
pazar olarak goriiliir.

2. Arastirmanin Metodolojisi
2.1. Arastirmanin Amaci ve Sinirlar

Bu ¢aligmanin temel amaci, tiiketicilerin fiyat algilamalari itibariyle
farkli pazar boliimlendirmeleri olusturup olusturmadiklarini tespit etmektir.
Ayrica bagta, demografik 6zellikler olmak {izere, pazar boliimleri hakkinda
detayli bilgilere ulagsmaktir.

Arastirma asagidaki sinirliliklari igermektedir:

- Fiyat algilamasinin boyutlarindan olan kupon verme Tiirkiye’de ¢ok
yaygin kullanilmadigi i¢in arastirmaya dahil edilmemistir.

- Arastirma Ornegi Kayseri’de yasayan 1855 yas grubundan olus-
maktadir. 18 yas alt1 ve 55 yas {istii tiiketiciler arastirmaya dahil edilmemistir.

- Aragtirmanin bir diger kisit1 ise tliketicilerden alinan cevaplar spesi-
fik bir {irlin esas alinarak degil, genel degerlendirmelerini icermesidir.
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2.2. Arastirmamin Modeli ve Arastirma Hipotezleri

Sekil 1°de goriildiigii gibi fiyat algilamasi, tiiketicilerin yas, gelir, egi-
tim gibi demografik 6zellikleri, fiyat bilinci, deger bilinci gibi fiyat algilama
boyutlarini etkilemekte ve bu boyutlarda genel fiyat algilamasini olustur-

maktadir.

TUKETICININ FIYAT ALGIMASI
DEMOGRAFIK BOYUTLARI
OZELLIKLERI e  Fiyat Uzmanhg1

e Yas e  Deger Bilinci

e  Gelir e Fiyat Bilinci

e Meslek e Fiyat — Kalite ~

e Egitim » o Bilinci -

e Cinsiyet e Indirim Egilimi

e Medeni durum e  Prestij Duyarliligi

Sekil 1: Arastirma Modeli
Arastirmanin amag ve kapsami dogrultusunda asagidaki hipotezler ge-
listirilmisgtir.
H,,= Tiiketiciler fiyat algilamasinin boyutlar itibariyle o= 0,05 anlam-
lilik diizeyinde farkli kiimeler altinda toplanmaktadir.

H,, = Farkli kiimelerde toplanan tiiketiciler o= 0,05 anlamlilik diizeyin-
de farkli sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklere sahiptir.

2.3. Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Arastirma amag ve kapsami dogrultusunda fiyat algilamasi boyutlar1 ve
tiikketicinin demografik 6zelliklerinden olusan bir anket formu gelistirilmistir.
fiyat algilamasi boyutlarinda, Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer (1993)
tarafindan gelistirilmis olan 6l¢ekten yararlanilmistir. Aragtirma verileri yiiz
ylize goriisme yontemiyle, Erciyes tniversitesi 0grencilerinden segilen ve
egitim verilen 10 Ogrenci tarafindan toplanmistir. Arastirima verileri,
20/02/2007 — 12/03/2007 tarihleri arasinda toplanilmistir. Elde edilen 400
adet anket formundan, kullanilabilir olan 364 adet anket arastirmada kulla-
nilmistir.
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Tablo 1’de verilerin toplandig1 arastirma drnegine iliskin ayrmtili de-
mografik 6zelliklerine iligkin tanimlayic1 bilgiler goriilmektedir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

YAS n % EGIiTiM n % MESLEK n %
Egitimsiz .

18-24 160 44.0 4 1.1 Evhanimi 11 3.0

25-34 91 25.0 Ilk-ortaokul 61 16.8 Ogrenci 139 382
Serbest

35-44 81 223 Lise 170 467 S0 74 203
Meslek

45-54 32 8.8  Universite 129 354 1sci 21 5.8

Memur 119 32.7

CINSIYET n % ggggﬂl n % GELIR n %
Kadin 153 42.0 Bekar 176 48.4 Diisiik 58 15.9
Erkek 211 58.0 Evli 184 50.5 Orta 218 59.9
Toplam 364 100.0 Dul 4 1.1 Yiksek 88 24.2
Toplam 364 100.0 Toplam 364 100.0

2.4. Veri ve Bilgilerin Analizi

Herhangi bir¢ok degiskenli istatistik analize baglamadan 6nce verilerin
giivenilirlik ve gegerlilik agisindan degerlendirilmesi gerekmektedir (Albay-
rak, 2003: 202). Elde edilen verilerin i¢ tutarliligimmin degerlendirilmesi igin
giivenilirlik analizi (Cronbach Alpha) uygulanmstir. Bilindigi tizere, genel-
likle Alfa katsayisinin alt limiti olarak 0,70 kabul edilmektedir. Ancak, kes-
fedici arastirmalarda Alfa katsayis1 0,60’ {istiinde kabul edilebilir. Degis-
ken sayisi arttikga bu degiskenlerin aralarindaki koreldsyon katsayisi da arta-
cagindan, Olcegin giivenilirligi de artacaktir (Hair, Anderson, Tatham ve
Black 1998:118). Giivenilirlik analizi sonucunda, elde edilen verilerin giive-
nilirligini arttirmak i¢in iki degisken analiz kapsamindan ¢ikarilmistir.
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Arastirmada elde edilen verilere giivenilirlik analizi uygulandiktan son-
ra gegerlilik analizi asamasina gegilmistir. Bu arastirmada faktor agirliklar:
dikkate alinarak oOlgeklerin gecerlilik analizleri yapilmistir. Varyansin %
50’sinin agiklanabilmesi i¢in faktor yiikiiniin 0,701 gecmesi gerekmektedir
(Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998:111). Gegerlilik analizi sonucunda
bir degisken analizden ¢ikarilmistir.

Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in uygulanan kiimeleme analizi, bir
birlerine benzeyen birey ve nesnelerin siiflandirmasini saglayan ¢ok degis-
kenli bir analiz tiriidiir (Nakip, 2003:417). Tiiketicilerin fiyat algilamalari
bakimindan farkli pazar boliimleri olusturup olusturmadigini goérebilmek icin
Kiimeleme analizinden yararlamilmistir. Tiiketicilerin, fiyat algilamalar1 ve
demografik 6zellikleri itibariyle istatistiksel bakimdan anlamli farkliliklari-
nin olup olmadigini belirleyebilmek i¢in Varyans analizi (ANOVA) ve grup-
lar arasindaki farklarin testi iginse (LSD) analizi uygulanmustir.

Analizler, SPSS (Statistical Packet for Social Science) 13.0 istatistiksel
paket programindan yararlanilmistir.

3. Arastirmanin Bulgulan
3.1. Arastirma Olgeklerinin Giivenilirlik ve Gegerliligi

Arastirmada kullanilan olcekler agik ifadeleri ve kisaltilmis sekilleri
asagidaki gibidir.

Olcegin kisaltmas1  Olgegin acik ifadesi

Deger bilinci 1 Gilinlik aligverislerimde paramim karsiligint aldigimdan
emin olmak i¢in farkli markalarin fiyatlarini karsilastiririm

Deger bilinci 2 Harcadigim paranin karsiligini aldigima emin olmak igin
daima fiyatlar1 kontrol ederim

Fiyat bilinci 1 Diisiik fiyatli tirlinleri bulmak icin fazladan c¢aba harca-
mam.*

Fiyat bilinci 2 Uriinleri diisiik fiyattan satin almak icin magazalar1 geze-
rim.

Fiyat bilinci 3 Diisiik fiyatl iiriinleri bulup tasarruf yapmak i¢in zaman ve

¢aba sarf etmeye degmez.*

Indirim egilimi 1 Indirim egilimi Indirimdeki bir markay1 satin aldigimda iyi
bir aligveris yaptigimi diisiintirim
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Indirim egilimi 2 Favori markam var ancak ¢ogu zaman bu markay1
indirimdeyken alirim

Fiyat uzmanligi 1 Insanlar farkli tipteki iiriinlerin fiyatlar1 hakkindaki
bilgime basvururlar

Fiyat uzmanligi 2 Uriin fiyatlarini bilmek s6z konusu oldugunda, uzman
olarak goriiliiriim

Fiyat uzmanlig: 3 Insanlara birgok iiriinii en iyi fiyattan nereden
alabileceklerini sdyleyebilirim

Fiyat-Kalite Bilinci 1  Bir {irliniin fiyat: onun kalitesinin iyi bir gostergesidir

Fiyat-Kalite Bilinci 2  En iyisini almak i¢in daima biraz daha fazla 6demelisiniz

Prestij duyarlilig: 1 Yiiksek fiyatl iiriinlerin sagladig1 prestij hosuma gidiyor

Prestij duyarlilig: 2 Bir iiriiniin pahalisini satin aldiginizda insanlara bir mesaj
Verirsiniz

Prestij duyarlilig1 3 Yurt ¢capinda iyi taninmis markalari tercih ederim

* isareti olan ifadeler ters kodlanmustir.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik ve gecerliligine iliskin
detayli bilgiler Tablo’2 de ayrintilariyla sunulmustur.

Tablo 2: Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik ve gecerlilikleri

Aragtirmada  kullanilan Alfa Agiklanan Kullanilan
Olgekler Katsayilari Varyanslar Degisken Sayisi
Fiyat Uzmanlig1 0,877 80.437 3

Deger Bilinci 0.605 72.515 2

Fiyat Bilinci 0.849 76.773 3

Fiyat-Kalite Bilinci 0.727 78.684 2

Indirim Egilimi 0.640 73.546 2

Prestij Duyarlilig1 0.866 78.866 3

Bu calismada, kullanilan alt1 6lgegin giivenilirlik ve gegerliliklerine
iligkin bilgiler tablo 2’de goriilmektedir. Goriilecegi iizere, kullanilan 6lgek-
lerin tamaminda, giivenilirlik katsayisinin alt limiti olan 0.60’1n {stiindedir.
Ayrica Olgeklerin gecerliligine bakildiginda ise agiklanan varyanslarin ol-
dukea yiiksek oldugu goriilmektedir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin bun-
dan sonraki analizlerde kullanabilir oldugu goriilmektedir.
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3.1. Tiiketicilerin Fiyat Algilamalar itibariyle Kiimeler
Halinde Incelenmesi

Kiimeleme analizi, bireylerin tiim degiskenler itibariyle benzerliklerinin
esas alarak benzer bireylerin ayn1 gruplarda veya kiimelerde toplanmasi, bu
kiimelerin tanimlanmasi ve bireylerin hangi gruba dahil oldugunun tahmin
edilmesi amaciyla yapilir (Kurtulus, 2004: 409). Tiiketicilerin fiyat algilama-
lar1 bakimindan, tiiketicileri anlamli gruplara ayirabilmek ve pazar boliimleri
hakkinda detayli bilgilere ulasabilmek amaciyla kiimeleme analizi uygulan-
migtir.

Kiimeleme analizinin ¢ok c¢esitli yontemleri olmakla birlikte en yaygin
kullanilan yontemler, hiyerarsik kiimeleme ve hiyerarsik olmayan kiimeleme
yontemleridir. Hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemleri birimleri grupla-
mak amaciyla kullanilir. Kiime sayisinin spesifik olarak belli olmasi ya da
cesitli kiime biiytikliiklerinin denenerek kiime sayisinin belirlenmesi bu yon-
temi hiyerarsik yontemlerden ayiran en onemli Ozelliktir (Firat ve Cilan,
2001: 4). Kiime sayis1 hakkinda 6n bilgi varsa ya da arastirmaci anlamli
olacak kiime sayisina karar vermis ise, uygulamasi ¢ok uzun zaman alan
hiyerarsik yontemler yerine hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemleri tercih
edilmektedir. Ayrica bu yontemlerin kuramsal dayanaklarmin daha giiglii
olmasi da bir diger tercih nedenidir. Bu teknikte bireyler, kiimeler i¢i kareler
toplam1 en kii¢iik olacak bi¢cimde K kiimeye boliinmektedir (Tathidil, 1996:
338). Calismada, Kiimeleme analizi yontemlerinden hiyerarsik olmayan K
ortalamalar yontemi kullanilmistir. K ortalamalar yonteminde kiime sayisi-
nin belirlenmesinde karsilasilabilecek sistematik hatanin ortadan kaldirila-
bilmesi igin, sirasiyla 2°1i, 3’lii ve 4’li kiime sayis1 i¢in kiimeleme analizi
uygulanmistir. Elde edilen sonuglara bakilarak, kiime sayis1 3 i¢in en uygun
gruplamanin saglandigi goriilmiistiir ve kiimeleme analizinin 3’lii olarak
yapilmasina karar verilmistir.

Yapilan analizler sonucu, kiime biiyiikliikleri ve o6zelliklerine iliskin
bilgiler verilmistir. Ayrica kiimeler arasindaki farkliliklarin daha detayl
yorumlanabilmesi igin ikili karsilastirmalar yapilmistir. Elde edilen bilgiler
tablolar araciligryla sunulmustur.
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Tablo 3: Her Bir Kiimedeki Tiiketici Sayis1 ve Pazar Boliimleri

Pazar Her bir Kiimeye Biiytikligii
Bolimleri  Ait Tiiketici Sayisi %

1 154 % 42,3

2 101 % 27,7

3 109 % 30,0
Toplam 364 % 100

Yapilan kiimeleme analizi sonucunda 1. Kiimede yer alan tiiketici say1-
siin 154, 2. Kiimede yer alan tiiketici sayisinin 101 ve 3. Kiimede yer alan
tiikketici sayisinin ise 109 oldugu goriilmiistiir. Fiyat algilamasi boyutlar
itibariyle en biiyiik pazar boliimiiniin 1. kiime oldugu goriilmektedir.

Arastirma Hipotezi;

H,,= Tiketiciler fiyat algilamasinin boyutlari itibariyle o= 0,05 anlam-

lilik diizeyinde farkli kiimeler altinda toplanmaktadir.

Varyans analizi sonuglarini gésteren ANOVA tablosu, degiskenlerin i¢
kiimedeki ortalamalar1 arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde fark olup ol-
madigm gostermektedir. Degiskenlere iliskin Varyans analizi sonuglari

Tablo 4’te gosterilmistir.

Eyyup YARAS

Tablo 4: Fiyat Algilamasina Yonelik Varyans Analizi Sonuglar

= £
g 2 £ 2 . - =
2 |2E8|=288 |88 S| %3
S5 |22|E2E5/22| & g
se |52 |F32 |58 2| 3
= N b n <
© S
Deger Bilinci 1 1,025 2 ,590 361 1,736 ,178
Deger Bilinci 2 ,179 2 ,340 361 ,528 ,591
Fiyat Bilinci 1 53,651 2 1,239 361 | 43,306 ,000
Fiyat Bilinci 2 64,977 2 1,131 361 | 57,431 ,000
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Fiyat bilinci 3 56,894 2 1,255 361 | 45,336 | ,000
Indirim Egilimi 1 12,988 2 1,219 361 | 10,651 ,000
Indirim Egilimi 2 13,441 2 1,173 361 | 11,457 | ,000
Fiyat Uzmanlig: 1 63,829 2 ,883 361 | 72,295 | ,000
Fiyat Uzmanhig: 2 115,854 2 ,822 361 140,985 ,000
Fiyat Uzmanlig1 3 72,059 2 ,834 361 86,376 ,000
Fiyat Kalite Bilinci 1 | 87,257 2 1,141 361 | 76,480 | ,000
Fiyat Kalite Bilinci 2 | 42,776 2 1,103 361 | 38,795 | ,000
Prestij Duyarliligi 1 56,557 2 1,295 361 | 43,680 | ,000
Prestij Duyarlilig1 2 106,891 2 ,7134 361 |145,531| ,000
Prestij Duyarlilig1 3 78,398 2 ,860 361 | 91,197 | ,000

Varyans analizi sonuglarina bakildiginda, analize dahil edilen 15 degis-
kenden 137ii i¢in, kiimeler arasinda istatistiki bakimdan o= 0,05 anlamlilik
diizeyinde fark oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, H;, hipotezi, deger bilinci
degiskenleri disindaki degiskenler i¢in kabul edilmistir. Baska bir ifadeyle,
titketiciler fiyat algilamalar itibariyle kendi icerisinde homojen gruplar ha-
linde farkli pazar boliimleri olusturmaktadir. Kiimeleme analizi farki maksi-
mize eden bir analiz oldugu icin, bu kiimeler arasindaki gézlemlerin dagilimi
tesadiifi degildir. Bu nedenle varyans analizi sonuglari yalnizca tanimlayici
bir bilgi olarak goriilebilir.

Varyans analizi sonuglari ii¢ kiimeden herhangi biri farkli oldugunda
kiimeler arasinda fark oldugunu gostermektedir. Ancak hangi kiimenin di-
gerlerinden hangi degiskenler itibariyle farkli olduguna iliskin bilgiler ver-
mekte yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle, her {i¢ kiimeyi daha detayl1 bir se-
kilde yorumlayabilmek ve kiimeler arasindaki ikili karsilastirmalart ayrintili
bir sekilde gorebilmek i¢in kiimelerin ¢oklu karsilastirmalara bakilmasi ge-
rekmektedir. ikili karsilastirmalara iliskin sonuglar1 gdsteren tablo asagida
verilmistir. Ayrica bu tablo, kiimeler arasindaki farkliliklarin nasil olduguna
iligkin yorum yapilmasini kolaylagtirma imkani da saglamaktadir.
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Tablo 5: Kiimeler Arasi Ikili Karsilastirmalar Tablosu

Kriter Degisken Kiime Kiime Ortalama Standart  Anlamhhk
No No Farki Hata
2 ,06600 ,07391 ,372
! 3 ,11900 ,07225 ,100
Deger Bilinci 5 1 -,06600 ,07391 ,372
3 ,05300 ,07972 ,507
1 -,11900 ,07225 ,100
3 2 -,05300 ,07972 ,507
1 2 1,09740(*) ,11837 ,000
3 1,18303(*) ,11572 ,000
Fiyat Bilinci 5 1 -1,09740(*) ,11837 ,000
3 ,08563 ,12768 ,503
3 1 -1,18303(*) ,11572 ,000
2 -,08563 ,12768 ,503
2 ,24264 ,13869 ,081
! 3 ,64840(*) ,13558 ,000
Lo e 1 -,24264 ,13869 ,081
Indirim Egilimi 2 3 40576(%) 14960 007
3 1 -,64840(*) ,13558 ,000
2 -,40576(*) ,14960 ,007
2 -,10810 ,09925 277
! 3 1,41487(*) ,09703 ,000
. . 1 ,10810 ,09925 277
Fiyat Uzmanhg: 2 3 1,52297(*)  ,10706 000
3 1 -1,41487(*) ,09703 ,000
2 -1,52297(*) ,10706 ,000
1 2 -1,43760(*) ,11558 ,000
3 -,59493(*) ,11299 ,000
Fiyat Kalite Bilinci 2 ! 1.43760C%) L1558 et
3 ,84267(*) ,12467 ,000
3 1 ,59493(*) ,11299 ,000
2 -,84267(*) ,12467 ,000
1 2 -1,57807(*) ,00211 ,000
3 -,23750(*) ,09004 ,009
Prestij Duyarhhg: 2 ! 1,57807(%) 0921 et
3 1,34056(*) ,09935 ,000
3 1 ,23750(*) ,09004 ,009
2 -1,34056(*) ,09935 ,000
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Ikili karsilastirmalar tablosuna bakildiginda tabloda yildiz (*) isareti
olan kiimeler arasinda, ilgili yargilar itibariyle o= 0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiki bakimdan anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, fiyat algilamasi itibariyle de-
ger bilinci degiskenleri disindaki degiskenler disinda farkli pazar boliimlerini
olusturmaktadir. Yani deger bilinci itibariyle tiiketiciler homojen bir 6zellik
gostermekte, farkli bir pazar bolimii olusturulmasina katki saglamamaktadir.

H;, = Tiiketiciler pazarlama karmasi kararlarin1 ve marka degerini algi-
lamalar itibariyle o= 0,05 anlamlilik diizeyinde farkli kiimeler altinda top-
lanmaktadir.

Hj, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6: Kiimeleme Analizi Sonucu Elde Edilen Nihai Kiime Merkezleri

Kiimeler

1. Kiime 2.Kiime 3. Kiime

4 4

(O}

Deger bilinci 1

[}
(9}

Deger bilinci2

Deger Bilinci Ortalamasi

)
)

Fiyat bilinci 1
Fiyat bilinci 2
Fiyat bilinci 3

Fiyat Bilinci Ortalamasi

Indirim egilimi 1

Indirim egilimi 2

W W Wl W W wWw w|ls

indirim Egilimi Ortalamas:

™
W’

Fiyat uzmanlig 1
Fiyat uzmanlig: 2
Fiyat uzmanligi 3

Fiyat Uzmanhg Ortalamasi

9

Fiyat kalite 1
Fiyat kalite 2
Fiyat Kalite Algilamasi Ortalamasi

-
(/]

Prestij duyarlilig: 1
Prestij duyarlilig1 2
Prestij duyarlilig1 3

N NN WIN W DWW W W Wlw » s B & Bl W
W W A~ Al A b AW W W WIW B W|W W W WA

9
N D N W W W W= N N

Prestij duyarlihgi ortalamasi
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Nihai kiime merkezleri, degiskenlerin kiimeler itibariyle ortalama de-
gerlerini géormemize imkan saglar. Bu tablo araciligiyla kiimelerin profilinin
de ¢ikarilmasi miimkiindiir. 1. Kiime diger kiimelere oranla fiyat bilinci yiik-
sektir. Yani bu grupta bulunan tiiketiciler i¢in 6dedikleri paranin karsiligini
almay1 ¢ok onemserler. Bunun i¢in gerekirse magaza magaza gezerek fiyat
karsilagtirmasi yaparlar ve aldiklar: iirlinii en iyi fiyata almaya caligirlar. 2.
ve 3. Kiimenin fiyat bilinci ise orta diizeydedir. Indirim egilimi agisindan
kiimeler degerlendirildiginde ise 1. ve 2. kiimenin indirim egilimi ortalama-
nin istlinde; 3. kiimenin ise indirim egilimi orta diizeydedir. Fiyat uzmanligi
bakimindan 1. ve 2. kiime orta diizeyde, 3. kiime ise diisiik diizeyde fiyat
uzmani olarak goriilmektedir. 2. kiime fiyat1 kalitenin en énemli gostergesi
olarak algilamakta, diger kiimelere oranla daha duyarlidir. Bu konuda 2.
kiimeyi 3. kiime takip etmekte sonrada 1. kiime gelmektedir. Prestij duyarli-
l1g1 bakimindan ikinci kiime yiiksek diizeyde prestij duyarliligina sahiptir. 1.
ve 3. kiimenin prestij duyarliliklar1 ortalamanin altindadir.

Pazar boliimlerini birbiriyle karsilastirdiktan sonra, pazar boliimlerinin
profiline bakacak olursak, 1. kiimede yer alan tiiketiciler, {irliniin fiyat1 konu-
sunda ¢ok duyarli paralarmin karsiligin1 almak igin her tiirlii gabayi sarf et-
meye istekli tiiketicilerden olugmaktadir. Bu tiiketiciler alis veriglerini indi-
rim donemlerinde yapmaya 6zen gostermektedirler. Orta diizeyde fiyati uz-
mant olarak kendilerini tanimlamaktadirlar. Fiyati kalitenin bir gostergesi
olarak kabul etmeyip, iiriinii prestij saglamanin bir arac1 olarak gérmemekte-
dirler.

Ikinci kiimede yer alan tiiketiciler ya da ikinci pazar boliimii, deger bi-
linci yiiksek, disiik fiyatla {irlin satin almaya ¢ok Onem vermeyen, fiyati
kalitenin gdstergesi olarak kabul edip, prestij saglama amagl tiilketime 6nem
veren ve orta diizeyde fiyat uzmani olarak goriilen tiiketicilerden olusmakta-
dir.

Uciincii kiimeyi ise, prestij duyarlilig1 ve fiyat uzmanhig diisiik, fiyati
kalitenin bir gostergesi olarak algilamalar1 orta diizeyde, indirim egilimleri
ve fiyat bilingleri orta diizeyde bulunan tiiketiciler olusturmaktadir.

Kiimeleri fiyat algilamasinin boyutlar itibariyle inceledikten sonra, bu
kiimeleri olusturan tiiketicilerin demografik 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi
olabilmek ve aragtirmanin ikinci hipotezini test edebilmek i¢in kiimeleri
olusturan bireylerin demografik 6zelliklerine bakmak gerekmektedir.
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3.2. Tiiketicilerin Demografik Ozellikler itibariyle Kiimeler
Halinde incelenmesi

H, = Farkli kiimelerde toplanan tiiketiciler o= 0,05 anlamlilik diizeyin-
de farkli sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklere sahiptir.

Hj hipotezini test etmek amaciyla asagidaki analizler yapilmaistir.

Tablo 7: Varyans Analizi Sonuglari

Ortalgmamn Serbestl%k FDegeri  Anlamlilik
Karesi Derecesi
Ailenin 1y 65 2 6,464 002
ortalama geliri
Egitim 77,024 2 116,746 ,000
Yas 238,615 2 331,904 ,000

H,, hipotezi {i¢ demografik 6zellik i¢inde kabul edilmistir. hangi de-
mografik 6zelliklerin kiimeler arasinda farklilik gosterdigini gorebilmek igin
coklu karsilagtirmalar analizi sonuglarina bakilmasi gerekmektedir.

Tablo 8: Coklu Karsilastirma Analizi Sonuglari

Kriter Degisken Kime Kime  Ortalama Standart Anlamlilik
No No Farki Hata
2 -,294(*) ,091 ,001
1
3 -,290(*) ,087 ,001
Ailenin 5 1 ,294(*) ,091 ,001
ortalama geliri 3 003 073 962
1 ,290(*) ,087 ,001
3

2 -,003 ,073 ,962
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2 -1,225(%) ,084 ,000
1
3 -,486(*) ,081 ,000
1 1,225(*) ,084 ,000
Egitim 2
3 ,740(*) ,068 ,000
1 ,486(*) ,081 ,000
3
2 -,740(*) ,068 ,000
2 ,559(%) ,088 ,000
1
3 1,930(*) ,084 ,000
1 -,559(*) ,088 ,000
Yas 2
3 1,371(*) ,071 ,000
1 -1,930(*) ,084 ,000
3
2 -1,371(*) ,071 ,000

Ikili karsilastirmalar tablosuna bakildiginda tabloda yildiz (*) isareti olan

kiimeler arasinda, ilgili yargilar itibariyle o= 0,05 anlamlilik diizeyinde ista-

tistiki bakimdan anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Demografik 6zelliklere gore kiimelerin dagilim

1. 2. 3. 1. 2. 3.
YAS Kiime Kiime Kiime Toplam EGITiM  Kiime Kime  Kime  Toplam

55 54 51 160 . 1 0 4
18-24 Egitimsiz

%34,4 %33,8 %31,9 %100,0 %750 %250 %0 %100,0

43 20 28 91 i 33 12 16 61
25-34 Tlk-ortaokul

%473 %22,0 %30,8 %100,0 %54,1 %19,7 %262  %100,0

40 17 24 81 i 69 53 48 170
35-44 Lise

%494 %21,0 %29,6 %100,0 %40,6 %312 %28,2 %100,0

16 10 6 32 . 49 35 45 129
45-54 Universite

%50,0 %31,3 %18,8 %100,0 %38,0  %27,1 %34,9  %100,0
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1. 2. 3. 1. 2. 3.
MESLEK Kiime Kiime Kiime Toplam GELIR Kiime Kiime Kiime Toplam
.. 6 2 3 11 o 38 12 8 58
Ev hanimi Diisiik
%54,5 %18,2 %27,3 %100,0 %65,5 %20,7 %13,8 %100,0
. .50 48 41 139 Orta 83 59 76 218
Ogrenci
%36,0 %34,5 %29,5 %100,0 %38,1 %27,1 %34.,9 %100,0
Serbest 40 21 13 74 Yiiksek 33 30 25 88
Meslek  %54,1 %28,4 %17,6 %100,0 %37,5 %34,1 %28,4 %100,0
15 1 5 21 1. 2. 3.
Isci %71,4 %4,8 %23,8 %100,0 CINSIYET Kiime Kiime Kiime Toplam
M 43 29 47 119 Kadin 67 45 41 153
emur
%36,1 %24,4 %39,5 %100,0 %43,8 %29.,4 %26,8 %100,0
MEDENI 1. 2. 3. Tool Erkek 87 56 68 211
oplam
DURUM Kiime Kiime Kiime P %41,2 %26,5 %32,2 %100,0
. 62 59 55 176
Bekar
%35,2 %33,5 %31,3 %100,0
. 90 41 53 184
Evli
%48,9 %22,3 %28,8 %100,0
2 1 1 4%
Dul

%350,0 %25,0 %25,0 100,0

Birinci kiimeyi, yas itibariyle orta yas arasi, egitim durumu bakimindan
iiniversite Ooncesi daha yogun, gelir seviyesi bakiminda diisiik ve orta gelir
diizeyinde olan, kadin ve erkeklerden olusan evli bireylerin olusturdugu
goriilmektedir. Ikinci kiimeyi olusturan bireylerin daha ¢ok geng, egitim
seviyesi nispeten yiiksek, gelir diizeyi yiiksek, daha ¢ok kadin ve bekarlar-
dan olustugu goriilmektedir. Bu kiimede bulunan 6grenci sayisi ise oldukga
agirhkta oldugu goriilmektedir. Ugiincii kiimenin demografik 6zelliklerine
bakildiginda ise, birinci kiimeye yakin demografik o6zellikler gdstermekle
birlikte, yas itibariyle geng, 6grenim durumu bakimindan lise ve {iniversite
mezunu, erkek ve evlilerin olusturdugu gozlenmektedir.

Arastirmanin Sonuglari

Fiyat algilamasina iligkin kiimeleme analizi sonucunda, tiiketicilerin fi-
yat algilamalar itibariyle farkli pazar bolimleri oldugu tespit edilmistir.
Pazar boliimii bakimindan % 42,3 liikk bir oranla en biiyiik pazar bolimiinii
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birinci kiime olusturmaktadir. Pazar biiyiikliigii bakimindan ikinci olarak %
30’luk bir oranla iigiincii kiime yer almaktadir. Ugiincii kiimeyi % 27,7 lik
bir oranla ikinci kiime takip etmektedir.

Arastirma sonuglar1 kiimelerin 6zelliklerine gore yorumlanacak olursa,
birinci kiime, diger kiimelere oranla fiyata daha duyarh tiiketicilerden olus-
maktadir. Aligveris yaparken, uygun fiyata {irlin satinalmak i¢in ¢aba sarf
etmekten kaginmayan, hesapli aligveris yapmaya calisan tiiketiciler bu kii-
mede yer almaktadir. Fiyat1 kalitenin bir gostergesi olarak degerlendirme-
mektedirler. Prestij ve statli gostergesi aligverislere cok 6nem vermiyorlar.
Bu kiimenin demografik 6zelliklerine bakildiginda, orta yas grubunda, gelir
seviyesi ve egitimi orta ya da diisiik, is¢i ya da memur olarak ¢aligsan ¢ogun-
lukla evli bireylerden olusmaktadir. Fiyat algilamasi ve demografik 6zellik-
lerin birbiri ile ortiistiigi gorilmektedir.

Ikinci kiime ise birinci kiimeden farkl1 olarak, fiyat1 kalitenin bir gos-
tergesi olarak algilayip, sosyal goriiniirliige 6nem vermektedirler. Bu kiime-
deki bireylerin statii sembolii aligveris egiliminde oldugu goriilmektedir. Bu
kiimenin demografik 6zelliklerine bakildiginda, egitim ve gelir diizeyi yiik-
sek, cogunlukla bekar ve genclerden olusmakta oldugu goriilmektedir.

Ucgiincii kiimeyi olusturan tiiketicilerin, birinci ve ikinci kiime arasinda
bulunup fiyat bilinci ve deger bilinci gibi baz1 6zellikleri iki kiimeden birine
benzemekle birlikte indirim donemlerine ilginin en diisiik ve prestij fiyat
uzmanlhginin en diisiik oldugu kiimedir. Bu arastirmanin sonuglarina dayali
olarak kesin olarak ifade edilemese de muhtemelen aligverisi ¢ok Onemse-
meyen bireylerin olusturdugu bireylerden olusabilir. Demografik 6zellikleri-
ne bakildiginda, egitimli genglerden olustugu tespit edilmistir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bilgi ve bulgular, isletmelerin pazar
boéliimlendirmesi, hedef pazar se¢imi ve konumlandirma g¢aligmalarinda kul-
lanilirsa igletmelere ve bu konuda karar alicilara 6nemli katkilar saglayacagi
diistintilmektedir.

Aragtirmanin kisitlan diislintildiigiinde bu c¢alisma belirli {iriin gruplari
esas alinarak yapilirsa daha ayrintili bilgilere ulasilmasina imkan verecektir.
Benzer bir ¢aligma degisik zamanlarda tekrarlanirsa zaman igindeki degisimi
ve bu degisimin yoniinii ortaya koyacagindan 6nemli olacaktir.
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