TUKETICILERIN PAZARLAMA KARMASI KARARLARI VE MARKA
DEGERIi ALGILAMALARINA GORE KUMELER HALINDE
INCELENMESI
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Ozet: Her seyin hizla degistigi giiniimiiz diinyasinda pazarlama
acisindan da dikkate deger gelisme ve degisimler goriilmektedir. Tiiketicilerin
bilgi kaynaklart hizla artmakta, tutum ve davramiglari degiserek tercihlerini
etkilemekte ve firmalarin rekabet alanlari daralmaktadir. Bu siirekli degisim
karsisinda firmalarin marka kararlari da, eskiye oranla daha stratejik boyutlara
uzanmaktadir. Marka yaratilmasi, yaratilan markalarin korunarak gelistirilmesi,
pazarlama yoneticilerinin Onemli amaglar1 arasinda yerini almaktadir.
Tiiketicilerin pazarlama karmasi kararlarini algilamalar1 ve marka degeri
algilamalart bakimindan farkli pazar boliimleri olusturup olusturmadiklarini
gorebilmek ve bu pazar boliimlerini gesitli boyutlariyla arastirmak amaciyla
geligtirilen anket formu 600 kisilik bir drnek iizerinde uygulanmistir. Arastirma
kapsaminda konuyla ilgili pazar bolimleri hakkinda ayrintili bilgilere
ulasabilmek icin Kiimeleme Analizi (Cluster Analysis) ve Varyans Analizi(
One-way ANOVA) uygulanmustir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan ii¢ kiime
hakkindaki bilgi ve bulgular tablo ve sekiller aracilifiyla sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Pazarlama Karmasi,
Pazar Boliimlendirme, Kiimeleme Analizi

Abstract: In today’s rapidly changing world, remarkable
improvements and developments are also seen in marketing. Consumers’
information resources are increasing rapidly, consumers’ attitudes and behaviors
are also changing and affecting their choices. Besides these, competition fields
of firms are shrinking. Over against these changes, firms’ brand decisions are
gaining more strategic dimensions than before they were. Creating, developing
and maintaining brands are becoming important decision areas among the
marketing managers. In order to see whether there are different market segments
among consumers based on their perceptions of marketing mix decisions and
brand equity, a questionnaire was developed and applied to 600 respondents. In
the scope of the research Cluster Analysis and One-Way ANOVA Analysis
were applied to attain detailed information about market segments. Research
findings and information about three segments are shown on tables and figures.

Keywords: Brand, Brand Equity, Marketing Mix, Market
Segmentation, Cluster Analysis

L.Giris
Marka degeri konusunda yapilan ¢aligmalar karar alicilara markanin degeri
hakkinda fikir vermektedir. Marka degerine iliskin bilgiler pazarlama politika ve
stratejileri gelistirmek agisindan firmalara 6nemli veriler saglayabilmektedir. Ayrica,
pazarlama karmasi kararlarinin basaris1t marka degerinde artis olarak goriileceginden
pazarlama faaliyetlerinin etkinlik ve verimliligi marka degerindeki degisimlere
bakilarak tespit edilebilir. Bagka bir deyisle pazarlama faaliyetlerindeki etkinlik ve
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verimlilik markanin degerini artirmakta; marka degerindeki artiglarda pazarlama
faaliyetlerinde etkinlik ve verimlilige katkilar saglamaktadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne goére; marka, bir veya bir grup
iireticinin ya da iiriinii alip satanlarin mal veya hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, terim,
isaret, simge, tasarim veya bunlarin ¢esitli bilesimleridir (Kotler, 2000: 443).
Markalar, firmanin tiiketicilere sunduklarini bir biitiin olarak tanimlamanin en
uygun yoludur (Craig ve Douglas, 2000: 1). Markalar bir bakima isletmenin
pazarlama faaliyetlerine bir goriiniirlik saglamaktadir. Bu yoniiyle marka
isletmenin kendisini sunmasi seklinde de goriilebilir.

Pazarlama yoneticilerinin en 6nemli karar alanlarindan biri, hedef
pazarin belirlenmesi, belirlenen hedef pazara yonelik uygun pazarlama
karmasinin olusturulmasi ve bu sayede tiiketici tatminine katkilar saglanmasidir.
Iste bu noktada Pazar boliimlerinin tespit edilmesi ve bu Pazar boliimlerinin
ozelliklerine iligkin ayrintili bilgiler saglanmasi karar alicilara onemli katkilar
saglayacaktir. Bir baska ifadeyle, pazarlama kararlarinin algilamas: ve marka
degeri algilamasi itibariyle tiiketici grubunun i¢inde alternatif ka¢ farkli pazar
boliimiiniin oldugunun ve bu pazar béliimlerinin tutum, davranis ve demografik
ozellikler itibariyle ne gibi farkliliklara sahip oldugunun ortaya konulmasi
pazarlama faaliyetlerinin etkinlik ve verimliligine katkilar saglayacaktir.

II.Arastirma Konusunun Ge¢misi

Marka adi ve varliklarinin yonetilmesi, siirekli rekabetin arttig1
pazarlarda, firmalarin hayatta kalabilmesi igin kritik bir Oneme sahiptir
(Colleen ve Louviere, 1999:1). 1980’lerde ortaya ¢ikan ve ¢ok popiiler olan
onemli pazarlama kavramlarindan biri marka degeri kavramudir. Ingilizce
karsiligt “brand equity” olan bu kavramla birlikte pazarlama stratejileri
icerisinde markanin onemi artmis, yoneticiler ve arastirmacilar dikkatlerini bu
konuya yoneltmislerdir. Finansal temelli marka degeri konusunda
arastirmalarda “brand equity” kavrami yerine “brand value” kavrami da
kullanilmaktadir. Bu kavram i¢in farkli amaclarla bir ¢ok tanimlama yapilmistir
(Keller, 1998: 42). Marka degeri konusunda temelde iki tiir yaklagim soz
konudur: Finansal temelli ve miisteri temelli yaklasimlar. Finansal temelli
yaklasimlarda marka degeri daha ziyade finansal boyutlariyla ele alinir. Miisteri
temelli yaklagimlarda ise marka degeri tiiketicilerin markaya karsi tutum ve
davraniglart itibariyle aciklanmaya c¢alisilir.Yapilan tanimlamalarda iizerinde
durulan noktalar; marka degerinin marka araciligiyla eklenen bir deger oldugu,
farklilik yaratma etkisinin oldugu ve genel olarak iirlinii pazarlamak icin sarf
edilen ¢abalarin bir sonucu oldugudur.

Markay1 pazarlama faaliyetleri sonucunda olusan tiiketici tepkilerinde
marka bilgisinin olusturdugu farklilastiric1 etki, miisteri temelli marka degeri
olarak tamimlanlanabilir (Keller, 1993). Benzer diger bir tamimlamada ise
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miisteri temelli marka degeri, iirtin Ozellikleri ve pazarlama uyaranlar1 ayni
seviyede oldugunda tiiketicilerin markasiz ve markali iiriinlere gosterdikleri
tepkiler arasindaki farktir. Tiiketicinin tepkisindeki farklar, marka ismine
atfedilebilir ve markaya yapilan uzun donemli pazarlama yatirimlarim
gosterebilir (Yoo ve Donthu, 2001:1). Aaker ise marka degerini daha genel bir
yaklasimla, markanin adiyla, simgesiyle baglantili, firma veya firmanin
miisterileri i¢in {irlin ve/veya hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya da
azaltan varliklar ve taahhiitler seti olarak tanimlamistir (Aaker, 1991:15).

Marka degeri, tiiketicinin zihninde markanin daha olumlu bir konuma
sahip olmasini saglar. Marka degerinin onemli olmasinin diger nedenleri de
markay1 tercih etme olasilifini arttirmasi, marka baglhiligin1 arttirmasi ve
markayr rakiplerden kaynaklanan tehditlerden korumasidir (Pitta ve
Katsanis,1995: 56). Stratejik olarak giiclii markalara sahip olmak rekabet
avantajlarinin ana unsurudur ve gii¢lii markalar firmanin gelecekteki kazanglari
icin temel kaynagi olustururlar. Giicli markalar; yiikksek kar marji, yiiksek
fiyatla satis imkani, yiiksek marka bagliligindan dolay1 yiiksek satis hacmi, yeni
iiriin sunma konusunda bir avantaj, iiriin konumlandirmada farklilagtirma
imkani, isletme icerisinde amaclara odaklanma ve agiklik, miisterileri tarafindan
daha fazla tolerans, kaliteli calisanlar1 ¢cekmesi ve c¢aligsanlarin tatmininin daha
fazla olmasi1 gibi bir dizi avantajlar saglarlar (Baldauf ve Digerleri, 2003: 220;
Davis, 2002: 352). Isletmeler faaliyetlerinde etkinlik ve verimligini
saglayabilmek i¢in gii¢lii markalara sahip olmak zorundadirlar.

Uriin farklilastirmanin ¢ok giiclestigi bir donemde marka, isletmelere
iiriin farkhilastirma kolayhig: saglar. Uriin veya hizmetin gercekteki fiziksel
farkliliklarina ek olarak markalar, tiiketicinin zihninde olusturdugu siibjektif
imaj1 da farklilastirmaya yarar. Markalar dagitim kanalinda da bir farklilagtirma
saglar. Ticarl markalar, patentler ve marka adlari, dagitimda kaldirag etkisi
yapar. Marka isimleri tarafindan tasinan bilgi, satis noktalarinda satisi
kolaylastirir. Yapilan calismalar tiiketicilerin, bilinen markalarin daha iyi bir
kaliteye sahip olduklarina inandiklarin1 géstermektedir (Wilke ve Zaichkowsky,
1999: 15). Bu durum isletmenin dagitim kanalindaki giiciinii artirir ve dagitim
kanal1 iiyeleri tarafindan iiriiniin daha fazla talep edilmesini saglar. Ozellikle
dagitim kanalinda perakendecilerin giiclendigi pazarlarda markalarin nemini
artmaktadir.

Markanin tiiketicilere sagladigi bir diger fayda ise algilanan riski
azaltmasidir. Marka ile ilgili deneyimler nispeten az, markalar arasinda kalite
farklar1 nispeten fazla, fiyat yiiksek, iiriin grubu hakkinda bilgi az, iiriin yeni,
iirlin teknik olarak karmasik, tiiketicinin iiriine gliveni az ve satinalma tiiketici
icin nispeten Onemli oldugu hallerde algilanan riskler de nispeten yiiksek
olacaktir (Odabasi, 2002: 153). Tiiketicilerin, markalar aracilifiyla iiriinlerin
kalitesi konusunda fikir sahibi olmalart onlarin hayatlarin1 kolaylastirir. Duruma
bagli olarak, satinalma geri donillemez olabilir. Tiketiciler, iiriinler
beklentilerini karsilamadiginda hayal kirikligina ugrayabilirler. Hatta tiiketiciler
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karar siirecinde bosuna zaman ve caba harcamaktan ve kotil kaliteli bir iirlinii
almaktan dolay1 pismanlik duyabilirler. Bu yiizden, tiiketiciler kararlarim
basitlestirmek icin basit ipuglar1 kullanirlar. Marka bu ipuglarinin biitiiniidiir.
Markaya ya da firmaya giivenmek arama maliyetlerini, harcanan zaman, ¢aba,
emek ve riski 6nemli derecede azaltir.

Pazar boliimlendirme, marka yerlestirme, iirtin farklilastirma,
miisterinin ilgisini ¢cekme ve ona daha iyi hizmet etme istegi miisterilerin
markalar1 belirli sifat ve isimlerle birlikte hatirlamalarimi saglar. Pazarlamanin
esast bir bakima, firmanin bilingli olarak yo6neldigi bu odaklanma alanini
daraltabilmektir, isimleri belli bir noktada odaklayip oraya yogunlasabilmektir
(Kaya, 2000:112-113). Pazar boliimleri esas alinarak farkl: tiiketici gruplarinin
ihtiyaclar1 belirlenip, her grup icin ayr1 pazarlama programlart olusturularak
titketici istek ve ihtiyaclar1 daha iyi karsilanir; karli ve cazip pazar boliimlerine
yonelinilir; tutundurma mesaj ve araglari daha etkin ve verimli olur; pazardaki
degisimler daha iyi izlenir (Mucuk, 2001:107).

Pazarlama programlari, tiiketicilerin {iriin ya da hizmeti satinalmalarini
saglamak, marka farkindaligin1 artirmak ve tiiketicinin zihninde olumlu, giiclii
cagristmlar olugturmak icin tasarlanir (Uztug, 1997: 23). Gelistirilen pazarlama
programlari, tiiketicilerin tutum ve davranmislarini etkileyerek cesitli sonuglar
dogurur.

Firmanin veya marka yOnetiminin birincil amaci, genellikle giiclii bir
kimlikle pazardaki marka farkindaligini arttirmaktir. Marka varliklarinin basaril
sekilde yonetimi sadece reklamm degil, {riin stratejisinin ve pazarlama
karmasimin diger yonlerini de ele almalidir. Firma ve miisteriler arasinda
firmanin gilivenilirligini arttiracak bir iletisim olmalidir. Firma vaat ettiklerini
miisterilerine sunabilmelidir (Erdem ve Digerleri, 1999: 312). Pazarlama
karmasi kararlar1 marka degeri olusturmada 6nemli bir yere sahiptir. Marka,
iirlin stratejisinin yanisira, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma stratejisinin
basarisim1 da etkileyebilmektedir (Karabulut ve Kaya, 1991: 34). Pazarlama
harcamalar1 marka degerine katkilar saglarken, marka degerinin artmasi da
pazarlama kararlarimin  etkinlik ve verimliligini arttirarak pazarlama
maliyetlerinin diistiriilmesine katkilar saglamaktadir.

Marka yoOnetimi, markanin pazarlama karmasi elemanlar1 arasindaki
uyum, zaman i¢inde pazarlama karmasi stratejilerinin tutarliligi ve markali
iirliniin kalitesindeki minimum degisme diizeyi gibi markanin pazarlanmasi ile
ilgili tim detaylar1 icermelidir (Erdem ve Digerleri 2002 ; Hildebrandt ve
Klapper, 2001). Pazarlama karmasi kararlarinin birbiri ile tutarli olmasi,
markanin basarist acisindan onemlidir.

Marka isimleri, tiiketiciler icin farkli anlamlara sahiptir ve farkl
degerleri sembolize etmektedir. Bu farkliliklar, konumlandirmanin ya da
reklam gibi iletisim ¢abalarinin sonucunda olusmaktadir. Ozellikle marka imaji
yaratmada reklamin Onemli bir roli vardir. Fiyatin ya da dagitim
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uygulamalarinin da tiiketicilerin iirlin Ozelliklerine iligkin algilamalarini
sekillendirdigi unutulmamalidir (Odabasi ve Oyman, 2003: 236).

I Arastirmanin Metodolojisi
A. Arastirmamin Amaci, Kapsami ve Kisitlart

Arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin pazarlama karmasi kararlarini
algilamalar1 ve marka degeri algilamalar1 bakimindan farkli pazar boliimleri
olusturup olusturmadiklarint gorebilmek ve bu pazar boliimlerini cesitli
boyutlariyla aragtirmaktir.

Bu calismada, pazarlama politika ve stratejileri gelistirme konusunda finansal
temelli marka degeri kriterine gore daha kullamsh olan miisteri temelli marka degeri
kriterleri esas alnmustir. Sonuglart bakimindan isletmelerin gercekteki pazarlama
faaliyetleri degil de algilanan kismu etkili olacag diisiincesiyle, firmanin pazarlama
faaliyetlerinin ne oldugu degil nasil algilandigi dikkate alinmustir. Marka degeri
pazarlama karmasi konusunda literatiirde en fazla iizerinde durulan pazarlama
karmasi Kararlari arastirma kapsamuna ahinmustir. Ornek kiitlesi Istanbul iliyle
siirlandirilmigtir. Ancak arastirma sonuglarinin Tiirkiye ¢apinda genellenmesi gibi
bir amag¢ s6z konusu degildir. Aragtirmada kullanilan marka bagliligi, algilanan kalite
gibi degiskenler ancak iirlinii kullananlara yoneltilebileceginden, aragtirma genc
giyim (jean) sektoriinde faaliyet gOsteren X firmasinin miisterileri {izerinde
uygulanmustir.

B. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini gen¢ giyim (jean) sektoriinde faaliyet gosteren X
markasini satinalan gengler olusturmaktadir. Kalite algilamasi gibi degiskenler ancak
markay1 kullananlara yoneltilebileceginden arastirmada X markasini satinalanlar
tercih edilmistir. Bu durumu saglamak icin, anket formunun basinda cevaplayicilarin
hangi markali iiriinleri aldiklar1 sorulmustur. X Markasini kullanmayanlar elenmistir.

Toplam 600 anket formu 16-35 yas arasindaki gencler esas alinarak
oransal olmayan ziimrelere gore Ornekleme yoOntemine gore uygulanmistir.
Arastirma Ornegi, lise ve dengi Ogrenciler, iiniversite 6grencileri ve bunlarin
disinda kalan gen¢ kesim olarak iic gruba ayrilmustir. Anket formunun 200
adedinin uygulamas1 istanbul Universitesi ve Marmara Universitesi’nde
yapilmistir. Anket formunun diger 200 adedi lise ve dershanelerde 6grenim
goren dgrencilere uygulanmistir. Kalan 200 adet anket formu ise lise, dershane
ve liniversitelerin disinda kalan genclere uygulanmistir. Uygulamadaki bu iiclii
ayrimin yanisira, ornek kiitlenin homojenligini saglamak i¢in anket formlari
Istanbul ilindeki ii¢ degisik bolgede uygulanmustir. Bolgeler degisik gelir
gruplarim temsil ettikleri diisiiniilerek Sirinevler, Bakirkdy ve Atakoy olarak
belirlenmistir.

Arastirmada, veri ve bilgi toplama araci olarak, literatiirden elde edilen
bilgiler ve arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan bir anket formu
kullanilmistir. Hazirlanan bu anket formu kolayda érnekleme yontemine gore
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belirlenen 35 kisilik bir 6rnek iizerinde uygulanarak, anket formundaki sorularin
acikligi ve anlasilirh@ test edilmistir. Elde edilen bilgiler 1s18inda anket
formunda gerekli diizeltmeler yapilarak anket formu uygulamaya hazir hale
getirilmistir. 1.U. Isletme Fakiiltesi 6grencilerinden ve Marmara Universitesi
ogrencilerinden olusan bes kisilik bir gruba, 26/03/2004 tarihinde, arastirmanin
amaci, kapsami ve anket formunda bulunan sorular tek tek anlatilmistir.
Anketlerin uygulanmasi, yiiz ylize anket uygulama yontemine gére, 29/03/2004
- 12/04/2004 tarihleri arasinda yapilmistir.

C. Arastirma Modeli ve Degiskenleri

Aaker, marka degerinin boyutlar1 kuvvetlendirilerek marka degerinin
artirillabilecegini ifade etmektedir. Yani marka bagliligi, marka farkindaligi,
marka cagrisimlar1 ve algilanan kalite artirlldigi takdirde marka degeri de
artmaktadir. Bu iliskiler, Aaker’in marka degeri modelinde de acikca
goriilmektedir (Aaker, 1991, s. 17). Ambler ise marka degerini, pazarlama
cabalar tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak agiklamaktadir (Ambler,
1997, s.285). Goriildiigii gibi Ambler’in marka degeri tanimlamasi tamamen
pazarlama cabalar1 lizerine yogunlasarak, bu konudaki iligkinin kuvvetini
vurgulamaktadir. Ayrica marka degerinin, tiiketicinin pazarlama faaliyetlerini
algilamast sonucunda olustuguna iligkin literatiirde bir c¢ok calisma
bulunmaktadir (Yoo ve Naveen Donthu, 2001; Park ve Srinivasan, 1994; Zenor
ve Digerleri, 1998; Hoeffler ve Keller, 2003). Bu bilgilerden hareketle, Sekil
1’de goriilen arastirma modeli  gelistirilmistir. Modelde goriilen marka
degerinin boyutlar1 ve marka degeri iliskisi Aaker’in modelinden, kalan diger
degiskenler ise yukaridaki calismalardan hareketle modele alinmstir.

Arastirma esas itibariyle tanimlayici ve kismen de kesfedici niteliktedir.
Arastirma modeli dort ana degisken grubundan olusmaktadir. Arastirma
kapsaminda 52 adet degisken kullanilmustir. Tiiketicinin marka degeri
algilamasinda etkili olan ilk grup degiskenler tiiketici ile ilgili degiskenlerdir.
Daha sonra sirasiyla, pazarlama karmasi ve marka degerinin boyutlarina iliskin
degiskenler ve son olarak da marka degeri ile ilgili degiskenler modelde yer
almaktadir. Sekil 1’de goriillen arastirma modeline bakildiginda, tiiketiciler,
sosyo-ekonomik oOzelliklerine ve satinalma deneyimlerine gore pazarlama
karmast kararlarii algilamakta, bu algilamalar1 marka degerinin boyutlarini
algilamalarinmi etkilemekte, marka degerinin boyutlarinin algilanmasi da marka
degeri algilamasini etkilemektedir.
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TUKETICIYLE PAZARLAMA MARKA
vi.LGiLi KARMASI DEGERININ

DEGISKENLER DEGISKENLER BOYUTLARI
Uriin Marka Baglilig

Satinalma Algilamasi

Deneyimlerine

de.elik ] Fiyat g Algilanan

Degiskenler S N MARKA

—» DEGERI

Dagitim Marka

Sosyo-Ekonomik Algilamasi Farkindalig

ve Demografik Y _—

Ozellikler
Tutundurma Marka
Algilamasi Cagrisimlari

Sekil 1: Arastirma Modeli

Aragtirmanin ama¢ ve kapsami dogrultusunda pazarlama karmasi ve
marka degeri iliskisi hakkinda ayrintili bilgi ve bulgulara ulagabilmek icin 2
adet temel hipotez gelistirilmistir.

H,,= Tiketiciler pazarlama karmasi kararlarini ve marka degerini
algilamalar1 itibariyle o= 0,05 anlamlilik diizeyinde farkli kiimeler altinda
toplanmaktadir.

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

Arastirma hipotezlerinin testinde Kiimeleme analizi yontemlerinden
hiyerarsik olmayan K ortalamalar yontemi kullanilmustir.

D. Veri ve Bilgilerin Analizi

Anket formlart araciligiyla elde edilen veriler, arastirmanin amag¢ ve
kapsami dogrultusunda analizlere tabi tutulmustur. Herhangi bir ¢ok degiskenli
istatistik analize baslamadan Once verilerin giivenilirlik ve gecerlilik acisindan
degerlendirilmesi gerekmektedir (Albayrak, 2003, s. 202). Elde edilen verilerin
i¢ tutarliliginin degerlendirilmesi igin giivenilirlik analizi (Cronbach Alpha)
uygulanmistir. Genellikle  Alfa katsayisinin alt limiti olarak 0,70 kabul
edilmektedir. Ancak, kesfedici arastirmalarda Alfa katsayist 0,60’1n iistiinde
kabul edilebilir. Degisken sayis1 arttikca bu degiskenlerin aralarindaki
korelasyon katsayisi1 da artacagindan, dlcegin giivenilirligi de artacaktir (Hair,
Anderson, Tatham ve Black 1998, s.118). Giivenilirlik analizi sonucunda, elde
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edilen verilerin giivenilirligini arttirmak i¢in iki degisken analiz kapsamindan
cikarilmastir.

Arastirmada elde edilen verilere giivenilirlik analizi uygulandiktan
sonra gecerlilik analizi asamasina gecilmistir. Bu arastirmada faktor agirliklar
dikkate alinarak Olgeklerin gecerlilik analizleri yapilmistir. Varyansin %
50’sinin  acgiklanabilmesi i¢in faktor yiikiiniin 0,70’i gecmesi gerekmektedir
(Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998, s.111). Faktor yiikii diisiik olan ii¢
degisken cikarilarak yapilan analizler icin dl¢eklerin gecerliligi artirilmustir.

Giivenilirlik ve gecerlilik analizlerinden sonra, tiiketicilerin pazarlama
karmast kararlarimi algilamalar1 ve marka degeri algilamalar1 bakimindan farkl
Pazar boliimleri olusturup olusturmadiklarini tespit edebilmek igin sirasiyla
Kiimeleme Analizi ve Varyans analizi uygulanmistir. Daha sonra, degiskenler
itibariyle kiimeler arasindaki karsilastirmali farkliliklar1 gorebilmek icin Schefe
testi uygulanmustir.

Istatistiki analizler icin SPSS (Statistical Packet for Social Science) 12.0
paket programindan yararlanilmistir.

IVArastirmanin Sonuglari

Kiimeleme analizi, bireylerin tiim degiskenler itibariyle benzerliklerinin
esas alarak benzer bireylerin ayni gruplarda veya kiimelerde toplanmasi, bu
kiimelerin tanimlanmasi1 ve bireylerin hangi gruba dahil oldugunun tahmin
edilmesi amaciyla yapilir (Kurtulug, 2004: 409). Tiiketicilerin X markali
tiriinlere iliskin pazarlama karmasi kararlarini algilamalar1 ve bu markayla ilgili
marka degerini algilamalar1 bakimindan, tiiketicileri anlamli gruplara
ayirabilmek amaciyla kiimeleme analizi uygulanmustir.

Kiimeleme analizinin ¢ok cesitli yontemleri olmakla birlikte en yaygin
kullanilan yodntemler, hiyerarsik kiimeleme ve hiyerarsik olmayan kiimeleme
yontemleridir. Hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemleri birimleri gruplamak
amactyla kullanilir. Kiime sayisinin spesifik olarak belli olmas1 ya da cesitli
kiime biiyiikliiklerinin denenerek kiime sayisinin belirlenmesi bu yontemi
hiyerarsik yontemlerden ayiran en onemli 6zelliktir (Firat ve Cilan, 2001 : 4)
Kiime sayisi 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 dayanaklarinin daha giiclii olmasi da bir diger tercih
nedenidir. Bu teknikte bireyler, kiimeler i¢i kareler toplami en kiiciik olacak
bicimde K kiimeye boliinmektedir (Tatlidil, 1996: 338). Calismada, Kiimeleme
analizi yoOntemlerinden hiyerarsik olmayan K ortalamalar yontemi
kullanilmigtir. K ortalamalar yonteminde kiime sayisinin belirlenmesinde
karsilasilabilecek sistematik hatanin ortadan kaldirilabilmesi i¢in, sirasiyla 2’li,
3’lii ve 4’li kiime sayisi icin kiimeleme analizi uygulanmistir. Elde edilen
sonuclara bakilarak, kiime sayist 3 i¢in en uygun gruplamanin saglandigi
goriilmiistiir ve kiimeleme analizinin 3’lii olarak yapilmasina karar verilmistir.
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Yapilan analizler sonucu, kiime biiyiikliikleri ve ozelliklerine iliskin
bilgiler verilmistir. Ayrica kiimeler arasindaki farkliliklarin daha detayli
yorumlanabilmesi icin ikili karsilastirmalar yapilmistir. Elde edilen bilgiler
tablolar aracilifiyla sunulmustur.

Calismanin bu kisminda, oncelikle verilerin toplandigi 6rnek hakkinda
bilgi vermek calismanin sonuglarinin yorumlanmasinda katkilar saglayacaktir.
Ornek hakkinda tamimlayici bilgiler verildikten sonra, sirasiyla kullanilan
Olceklerin giivenilirlik ve gecerliliklerine iligkin bilgiler ve Kiimeleme analizi
sonuclari verilerek yorumlanmustir.

A.Arastirma Orneginin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Tablo 1: Arastirma Orneginin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Yas Frekans| Yiizde | Gelir Durumu ( 000TL) Frekans | Yiizde
n % ( Aile Geliri) n %
16 - 20 271 45,1 500.000 - 1.500.000. 268 44,7
21-25 190 31,7 | 1.501.000 - 3.000.000 207 34,5
26 - 30 100 16,7 | 3.001.000 - ve iistii 125 20,8
31-35 39 6,5 | Toplam 600 100,0
Toplam 600 100,0 | _
Ogrenim Durumu
Ortaokul Mezunu 211 35,2
Lise Mezunu 254 423
Universite Mezunu ve 135 22.5
iistii 600 100,0
Toplam
Cinsiyet
Kadin 292 48,6
Erkek 308 51,4
Toplam 100.0
Meslek 600
Serbest Meslek 98 16,3
Tiiccar/Sanayici 17 2,8 | Aile Biiyiikliigii
Memur 58 9.7 (1 kisi 3 8
Isci 27 4,52 -3 kisi 137 22,8
Ogrenci 400 66,7 | 4 - 5 kisi 373 62,2
Toplam 600 100,0 | 6 — 7 kisi 75 12,5
8 — 9 kisi 10 1,6
Toplam 600 100,0

Arastirma 6rneginin genel 6zellikleri itibariyle cogunlukla genc, egitim
diizeyi ve gelir diizeyi yiiksek, 6grenci yogun, kiiciik ailelerden olusan kadin ve
erkeklerden olustugu soylenebilir. Cevaplayicilarin  genel ozelliklerine
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bakildiginda, arastirma ornegi ile X markasinin hedef pazarinin birbirine uyum
gosterdigi goriilmektedir.
B.Arastirma Olgeklerinin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Veri ve bilgilerin analizi kisminda ayrintist ile belirtildigi gibi cok degiskenli
analizlerin yapilmasindan once gerekli olan giivenilirlik ve gecerlilik analizleri
yapimustir. Yapilan analiz sonuglari asagida tablo 2 araciligiyla sunulmustur.

Tablo 2:Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizlerinin Ozet Sunumu

Aragtirmada kullamlan Alfa Aciklanan Kullanilan
Olgekler Katsayilari Varyanslar Degisken Sayisi
Uriin 0,874 72,775 4
Fiyat 0,858 70,216 4
Dagitim 0,843 68,218 4
Tutundurma 0,771 79,511 2
Marka baglilig 0,905 84,074 3
Marka farkindalig 0,801 67,402 3
Algilanan kalite 0,824 74,265 3
Marka ¢agrisimlari 0,858 77,039 3
Marka degeri 0,898 83,238 3

Arastirmada yer alan 9 adet Olgege uygulanan giivenilirlik analizi
sonuclari, tiim 6lgekler icin giivenilirligin alt sinir1 kabul edilen Cronbach Alpha
katsayisi, 0,70 degerinin iizerinde ¢ikmustir. Giivenilirlik derecesini miimkiin
oldugu ol¢iide yiiksek tutarak, giivenilirligi artirmak i¢in yalnizca iki degisken
ilgili Olceklerden c¢ikarilmistir. Cikarllan bu degiskenler arastirmanin bu
asamasindan sonra hicbir analizde kullanilmamugtir. Pazarlama karmasinin
algilanmasina iligkin 15 degiskenden yalnizca tutundurma degiskenlerinden biri
Olcekten cikarilarak toplam agiklanan varyans orani yiikseltilmistir. Bu durumda
pazarlama karmasi1 degiskenlerinden yalmizca dagitim faktoriiniin aciklanan
varyanst % 68’dir. Diger faktorlerin tamaminin agiklanan varyansi % 70’in
tizerindedir. Marka degerinin boyutlarinin algilanmasina iligskin 17 degiskenden
iki degisken cikarilmistir. Marka farkindahig faktorii disindaki faktorlerin
aciklanan varyansi %70’in lizerindedir. Marka farkindaligi faktorii ise % 67
olarak analize alinmustir.
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C.Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Kararlarmi ve Marka Degerini
Algilamalan Itibariyle Kiimeler Halinde Incelenmesi

Arastirma Hipotezi;

H,,= Tiiketiciler pazarlama karmas1 kararlarin1 ve marka degerini algilamalar

itibariyle o= 0,05 anlamlilik diizeyinde farkli kiimeler altinda toplanmaktadir.

Yapilan kiimeleme analizi sonucunda 1. Kiimede yer alan tiiketici sayisinin 300, 2.

Kiimede yer alan tiiketici sayisinin 140 ve 3. Kiimede yer alan tiiketici sayisinin ise

160 oldugu goriilmiistir.

Tablo 3: Her Bir Kiimedeki Tiiketici Sayist ve Pazar Boliimleri

Kiimelerdeki | Pazar Boliimii

Kiimeler Tiiketici Sayisi|  Yiizdesi
1. Kiime 300 0,50
2. Kiime 140 0,23
3. Kiime 160 0,27
Toplam 600 100

X markasini satin alan tiiketicilerden en biiyiik pazar boliimiinii % 50 lik bir
payla 1. Kiime olusturmaktadir. Ikinci olarak % 27’ lik bir oranla 3. Kiime ve
son olarak da % 23’liik bir oranla 2. Kiime X markasinin pazar béliimlerini
olusturmaktadir.

Tablo 4: Kiime Merkezleri Arasindaki Uzakliklar

Kiimeler |1 2 3

1 5,036 5,426
2 5,036 5,290
3 5,426 15,290

Tablo 4’e bakildiginda en ¢ok 1. Kiimeyle 2. Kiimenin birbirine yakin
oldugunu ve en cok da 1. Kiimeyle 3. Kiimenin birbirinden uzak oldugunu
sOyleyebiliriz. 2. Kiime, 1. ve 3. Kiimenin ortasinda yer almaktadir.
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Tablo 5: Nihai Kiime Merkezleri

Uriin-D4
Uriin-D5
Uriin-D6
Uriin-D7
Fiyat-D09
Fiyat-D10
Fiyat-D11
Fiyat-D12
Fiyat-D13
Fiyat-D14

Fiyat Prim-D43
Tutundurma-D19
Tutundurma-D20
Tutundurma-D21
Dagitim-D15
Dagitim-D16
Dagitim-D17
Dagitim-D18

Kiimeler

1. Kiime 2. Kiime | 3. Kiime

4,13
4,26
4,07
3,97
3,25
3,20
3,87
3,81
4,06
4,15
2,92
3,65
3,55
3,54
3,95
4,05
3,94
4,00

Marka Degeri-D37 3,56
Marka Degeri-D38 3,97
Marka Degeri-D39 4,26

3,84
3,95
3,66
3,69
2,89
2,83
3,74
391
3,99
4,22
2,27
3,66
3,34
341
3,82
3,92
3,76
3,87
2,85
3,31
3,54

3,36
3,39
3,07
3,16
1,88
1,96
2,93
2,79
2,98
3,21
1,16
3,33
3,09
2,99
3,25
3,46
3,29
3,41
2,04
2,36
2,36

Eyyup YARAS

Nihai kiime merkezlerine bakildiginda, 1. Kiimeden 3. Kiimeye dogru
gidildikge ortalamalarin diistiigi belirgin olarak goriilmektedir. Baska bir
ifadeyle, 1. Kiimeden 3. Kiimeye dogru gidildik¢e pazarlama karmasi kararlari
ile ilgili yargilara katilma dereceleri azalmaktadir. Ayni sekilde, 1. Kiimeden 3.

Kiimeye dogru gidildikce marka degeri algilamasi da diismektedir.

Varyans analizi sonuglarin1 gosteren ANOVA tablosu, degiskenlerin ii¢
kiimedeki ortalamalar1 arasinda o=0,05 anlamlilhik diizeyinde fark olup
olmadigini gostermektedir. Degiskenlere iliskin Varyans analizi sonuglar1 Tablo

6’da gosterilmistir.
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Tablo 6 : Varyans Analizi Sonuglar

Ortalamanin | Sd Hata Serbestlik . F Anl.
Karesi Ortalamasinin | Derecesi | Degeri
Karesi

Uriin-D4 30,996 2 1,531 597 58,355 ,000
Uriin-D5 40,026 2,447 597 89,556 ,000
Uriin-D6 52,482 2,548 597 95,816 ,000
Uriin-D7 34,021 2,540 597 63,018 ,000
Fiyat-D09 99,791 2,909 597 109,833 | ,000
Fiyat-D10 79,670 2 1,963 597 82,710 1,000
Fiyat-D11 48,338 2 1,843 597 57,373 ,000
Fiyat-D12 65,551 2 1,003 597 65,361 ,000
Fiyat-D13 66,892 2 1,798 597 83,775 ,000
Fiyat-D14 55,279 2,940 597 58,797 ,000
Fiyat Prim-D43 161,850 2,906 597 178,704 | ,000
Tutundurma-D20 11,313 2 1,784 597 14,424  ,000
Tutundurma-D21 16,294 2 1,620 597 26,277 ,000
Dagitim-D15 26,274 2 1,537 597 48,897 ,000
Dagitim-D16 18,316 2,499 597 36,674 1,000
Dagitim-D17 21,919 2,562 597 39,023 ,000
Dagitim-D18 18,316 2,600 597 30,505 ,000
Marka Degeri-D37 121,738 2,771 597 157,836 | ,000
Marka Degeri-D38 135,321 2 1,713 597 189,695 ,000
Marka Degeri-D39 188,580 2,711 597 265,103 1,000

Varyans analizi sonuclarina bakildiginda, analize dahil edilen 20
degiskenin tamaminin, kiimeler arasinda istatistiki bakimdan o= 0,05 anlamlilik
diizeyinde fark oldugu goriilmektedir. Kiimeleme analizi farki maksimize eden
bir analiz oldugu icin, bu kiimeler arasindaki gozlemlerin dagilimi tesadiifi
degildir. Bu nedenle varyans analizi sonuglari yalnizca tanimlayici bir bilgi
olarak goriilebilir.

Her ii¢ kiimeyi daha detayli bir sekilde yorumlayabilmek ve kiimeler
arasindaki ikili karsilastirmalar1 ayrintili bir sekilde gorebilmek i¢in kiimelere
Scheffe testi yapilmustir. Ikili karsilastirmalara iliskin sonuglar1 gosteren tablo
asagida verilmistir. Ayrica bu tablo, kiimeler arasindaki farkliliklarin nasil
olduguna iliskin yorum yapilmasini kolaylastirma imkani da saglamaktadir.
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Tablo 7: Kiimeler Aras: Ikili Karsilastirmalar Tablosu
Kriter Degisken Kiime |Kiime | Ortalama Farki |Standart & Anlamlilik

No No Hata
| 2 ,36762(*) ,09756 ,001
3 1,37833(%) ,09331 ,000
Fiyat-D09 ) 1 -,36762(%) ,09756 ,001
3 1,01071(%) ,11031 ,000
3 1 -1,37833(*) ,09331 ,000
2 -1,01071(*) ,11031 ,000
1 2 ,36810(*) ,10045 ,001
3 1,23417(%) ,09608 ,000
Fiyat-D10 ) 1 -,36810(*) ,10045 ,001
3 ,86607(*) ,11358 ,000
3 1 -1,23417(%) ,09608 ,000
2 -,86607(*) ,11358 ,000
| 2 ,13095 ,09395 ,379
3 94167 (%) ,08986 ,000
Fiyat-D11 ) 1 -,13095 ,09395 ,379
3 ,81071(*) ,10623 ,000
3 1 -,94167(%) ,08986 ,000
2 -,81071(%) ,10623 ,000
1 2 -,09714 ,10250 ,638
3 1,02250(%) ,09804 ,000
Fiyat-D12 ) 1 ,09714 ,10250 ,638
3 1,11964(%) ,11590 ,000
3 1 -1,02250(*) ,09804 ,000
2 -1,11964(*) ,11590 ,000
| 2 ,07048 ,09146 , 743
3 1,08833(*) ,08748 ,000
Fiyat-D13 ) 1 -,07048 ,09146 , 743
3 1,01786(*) ,10341 ,000
3 1 -1,08833(*) ,08748 ,000
2 -1,01786(*) ,10341 ,000
Fiyat-D14 1 2 -,06810 ,09924 , 790
3 ,94708(*) ,09492 ,000
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Fiyat Prim-D43

Tutundurma-D20

Tutundurma-D21

Uriin-D4

Uriin-D5

Uriin-D6

— NN = W= RN N = W= RN N = W W N =W = W NN = W = W NN = W

06810
1,01518(*)
_94708(*)
-1,01518(%)
,65190(%)
1,76083(*)
-,65190(*)
1,10893(*)
-1,76083(*%)
~1,10893(*%)
21429
A46250(%)
-21429
24821

-, 46250(%)
-24821
,13619
,55583(*%)
13619
A1964(%)
-,55583(*)
_41964(%)
,29095(*)
77042(%)
-,29095(*)
A7946(*%)

- 77042(%)
- 47946(*)
31333(%)
,87583(%)
-,31333(%)
,56250(%)
-,87583(*)
-,56250(*)
LA0571(%)
1,00125(*)
_40571(%)

,09924
,11221
,09492
,11221
,09741
,09316
,09741
,11014
,09316
,11014
,09065
,08670
,09065
,10249
,08670
,10249
,08060
,07709
,08060
,00113
,07709
,00113
,07460
,07135
,07460
,08434
,07135
,08434
,06843
,06545
,06843
,07737
,06545
,07737
,07575
,07245
,07575

, 790
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,062
,000
,062
,054
,000
,054
,241
,000
,241
,000
,000
,000
,001
,000
,001
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000

363



364 Eyyup YARAS

3 ,59554(%) ,08565 ,000

3 1 -1,00125(*) ,07245 ,000

2 -,59554(*) ,08565 ,000

| 2 2T714(%) ,07520 ,001

3 ,80750(*) ,07193 ,000

Uriin-D7 ) 1 -, 27714(%) ,07520 ,001
3 ,53036(%) ,08503 ,000

3 1 -,80750(*) ,07193 ,000

2 -,53036(*) ,08503 ,000

| 2 ,12857 ,07503 ,231

3 ,70000(*) ,07176 ,000

Dagitim-DI15 ) 1 -,12857 ,07503 ,231
3 ,57143(%) ,08483 ,000

3 1 -,70000(*) ,07176 ,000

2 -, 5T143(*) ,08483 ,000

| 2 ,12857 ,07233 ,207

3 ,58750(%) ,06918 ,000

Dagiim-D16 ) 1 -,12857 ,07233 ,207
3 ,45893(*) ,08179 ,000

3 1 -,58750(*) ,06918 ,000

2 -,45893(*) ,08179 ,000

| 2 ,17571 ,07671 ,073

3 ,64625(%) ,07337 ,000

Dagitim-D17 ) 1 -, 17571 ,07671 ,073
3 ,47054(%) ,08673 ,000

3 1 -,64625(*) ,07337 ,000

2 -,47054(*) ,08673 ,000

| 2 ,12857 ,07931 ,270

3 ,58750(*) ,07586 ,000

Dagitim-D18 ) 1 -,12857 ,07931 ,270
3 ,45893(*) ,08967 ,000

3 1 -,58750(*) ,07586 ,000

2 -,45893(*) ,08967 ,000

Marka Degeri-D37 | 2 ,71000(*) ,08989 ,000
3 1,51625(*) ,08597 ,000

) 1 -,71000(*) ,08989 ,000

3 ,80625(%) ,10164 ,000
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; 1 -1,51625(%) ,08597 ,000
2 -,80625(*) ,10164 ,000

. 2 ,65571(%) 08645 ,000

3 1,60750(*) ,08268 ,000

Marka Degeri-D38 |2 1 _65571(%) 08645 ,000
3 L95179(%) 09774 ,000

; 1 -1,60750(*%) ,08268 ,000

2 ~,95179(%) 09774 ,000

. 2 71381(%) ,08633 ,000

3 1,90042(*) ,08257 ,000

Marka Degeri-D39 2 L - 71381(%) 08633 000
3 1,18661(*) ,09761 ,000

; 1 -1,90042(%) ,08257 ,000

2 ~1,18661(*) ,09761 ,000

Ikili karsilastirmalar tablosuna bakildiginda tabloda yildiz (*) isareti
olan kiimeler arasinda, ilgili yargilar itibariyle a= 0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiki bakimdan anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa arastrmaya dahil olan
degiskenlerden Fiyat-D9, Fiyat-D10, Fiyat Primi-D43, Marka Degeri-D37, Marka
Degeri-D38, Marka Degeri-D39, Uriin-D4, Uriin-D5, Uriin-D6 ve Uriin-D7
degiskenleri her ii¢ kiime i¢in de anlaml farkliliklar gostermektedir. Bunlarin disinda
kalan degiskenler kismen anlamh farklilik gostermektedir.

H,, = Tiiketiciler pazarlama karmasi1 kararlarin1 ve marka degerini
algilamalar1 itibariyle o= 0,05 anlamlilik diizeyinde farkli kiimeler altinda
toplanmaktadir. Hj, hipotezi kabul edilmistir.

D. Tiiketicilerin Sosyo-Ekonomik ve Demografik Ozellikler Itibariyle
Kiimeler Halinde Incelenmesi

H,, = Farkli kiimelerde toplanan tiiketiciler o= 0,05 anlamlilik
diizeyinde farkli sosyo-ekonomik ve demografik ozelliklere sahiptir. Hj,
hipotezini test etmek amaciyla asagidaki analizler yapilmustir.
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Tablo 8: Varyans Analizi Sonuclari

Ortalamanin  Serbestlik 'Hata Serbestlik F
Karesi Derecesi | Ortalamasinin | Derecesi | Degeri | Anlamlilik
Karesi

Yas 2,349 2 ,851 597 2,761 ,064
Alle 1,758 2 1,535 597 1,146 319
Biiytikliigii
Gelir 91,304 2 ,295 597 309,161 ,000
Marka 8,601 2 714 597 12,049 000
Duyarlilig1
Ogrenim 1,560 2 558 597 2,795 062
Durumu

Tiketicilerin  pazarlama karmasi kararlar1 ve marka degeri
algilamalarina gore farkli sosyo-ekonomik 6zelliklere sahip olup olmadiklarina
iliskin Hy,, hipotezi varyans analizi ile test edilmistir. Kiimeler arasinda gelir ve
marka duyarliliy itibariyle 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan
anlamli farkhiliklar bulunmustur. H;, hipotezi, gelir ve marka duyarlilig
acisindan kabul edilmis, diger sosyo-ekonomik ve demografik ozellikler
acisindan red edilmistir. Yani H;, hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 9: Kiimeler Aras: Ikili Karsilastirmalar Tablosu (. Scheffe)

Kriter Degisken | Kiime | Kiime Ortalama Farki Standart Hata | Anlamlilik

No No
1 2 -1,37857(*) ,05562 ,000
3 -,33750(%*) ,05320 ,000
Gelir ’ 1 1,37857(%) ,05562 ,000
3 1,04107(%*) ,06289 ,000
3 1 ,33750(%) ,05320 ,000
2 -1,04107(%) ,06289 ,000
1 2 -,03190 ,08648 934
3 ,37167(%) ,08271 ,000
Marka Duyarliligi |2 1 ,03190 ,08648 ,934
3 ,40357(%) ,09778 ,000
3 1 -,37167(%) ,08271 ,000
2 -,40357(%) ,09778 ,000

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. Tablo 10’da ti¢ kiime 6zet olarak sunulmaktadir.
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Tablo 10: Kiimelerin Ozet Tablo Halinde Gésterimi

Kiimeler
1. Kiime 2. Kiime 3. Kiime

Uriin-D4 Katiliyor Kismen K. Katilmiyor
Uriin-D5 Katiliyor Kismen K. Katilmiyor
Uriin-D6 Katiliyor Kismen K. Katilmiyor
Uriin-D7 Katiliyor Kismen K. Katilmiyor
Fiyat-D09 Katiliyor Kismen K. Katilmiyor
Fiyat-D10 Katiliyor Kismen K. Katilmiyor
Fiyat-D11 Katiliyor Katiliyor Kismen K.
Fiyat-D12 Katiliyor Katiliyor Kismen K.
Fiyat-D13 Katiliyor Katiliyor Katilmiyor
Fiyat-D14 Katiliyor Katiliyor Kismen K.
Fiyat Prim- D43 % 50 ve daha fazlasi % 0 % 0
Tutundurma-D20 Katiliyor Katiliyor Kismen K.
Tutundurma-D21 Katiliyor Katiliyor Kismen K.
Dagitim-D15 Katiliyor Katiliyor Kismen K.
Dagitim-D16 Katiliyor Katiliyor Kismen K.
Dagitim-D17 Katiliyor Katiliyor Kismen K.
Dagitim-D18 Katiliyor Katiliyor Kismen K.
Marka Degeri-D37 Katiliyor Kismen K. Katilmiyor
Marka Degeri-D38 Katiliyor Kismen K. Katilmiyor
Marka Degeri-D39 Katiliyor Kismen K. Katilmiyor
Gelir Grubu Diisiik Yiiksek Orta
Marka Duyarlilig1 Yiiksek Yiiksek Diisiik

V. Sonuc ve Oneriler

Bu arastirmada, tiiketicilerin pazarlama karmasi kararlarmi algilamalar ve
marka degeri algilamalar1 bakimindan farkli pazar boliimleri olusturup
olugturmadiklarint gorebilmek ve bu pazar boliimlerini tanimlamak igin kiimeleme
analizinden yararlamlmstir. Yapilan analiz sonucunda, tiiketicilerin ii¢ kiime halinde
incelenmesinin anlamli oldugu goriilmiistiir. Kiimelerin 6zellikleri ile ilgili ayrintili
bilgilere asagida deginilmistir.

Kiimeleme analizi sonucunda iic kiimeye iliskin ayrintili bilgilere
ulasilmistir. X markasinin miisterileri arasinda % 50’lik bir oranla en biiyiik
pazar boliimiinii 1. Kiime olusturmaktadir. Bu kiime sosyo-ekonomik dzellikleri
itibariyle, gelir grubu nispeten diisiik, marka duyarliligi yiiksek diizeyde
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bulunan bireylerden olusmaktadir. 1. Kiimenin X markali iirlinlere iliskin
gelistirilmis pazarlama karmasi kararlarimt algilamalart ile ilgili her bir
degiskene ait ortalama degerleri nihai kiime merkezlerinin verildigi tabloda
goriilmektedir. Uriinle ilgili olarak birinci kiime, X markasmin genis iiriin
secenekleri sundugu, yiiksek standartlarda iiretildigi, tasariminin miikemmel
oldugu ve {riinlerin hizla yenilendigini diisiinmektedirler. Bu pazar
boliimiindeki tiiketicilerin, fiyatla ilgili olarak, {irlinlerin fiyatimin yiiksek
oldugu, fiyat indirimlerinin simirli oldugu ve X markasinin yiiksek fiyat
politikast izledigini diisiinmektedir ve yiiksek fiyata razi olduklan
goriilmektedir. En yiiksek fiyat primi (% 50 ve daha fazlasi prim verme) yine
birinci kiime iiyeleri tarafindan verilmektedir. X markasina ait iiriinlerin yaygin
olarak, iyi dizayn edilmis seckin magazalarda, miisterilere gerekli ©zen
gosterilerek sunuldugunu diisiinmektedirler. Tutundurma kararlar1 agisindan, X
markasinin ¢ok sik reklam yaptigi ve rakiplerine kiyasla daha fazla reklam
harcamasinda bulundugu diisiinmektedirler. Bu grupta bulunan tiiketiciler X
markasinin marka degerini yiiksek olarak algilamaktadir.

Pazar boliimiiniin biiyiikliigii bakimindan, % 23’liik bir oranla 2. Kiime,
iclincli pazar biiyiikliigline sahiptir. Bu gruptaki tiiketicilerde marka degerini
yiiksek algilamakla beraber 1. kiime iiyelerine goére marka degeri algilamalari
daha diisiiktiir. Bu kiime sosyo ekonomik o6zellikleri itibariyle, gelir grubu ve
marka duyarlilig1 nispeten yiiksek diizeyde bulunan bireylerden olugmaktadir. 2.
Kiime {iriinle ilgili olarak, X markasinin genis iiriin secenekleri sundugu,
yiiksek standartlarda iiretildigi, tasariminin miikemmel oldugu ve iiriinlerin
hizla yenilendigi yargilarina kismen katilmaktadirlar. Fiyatla ilgili olarak,
iirlinlerin fiyatimin yiiksek oldugu, fiyat indirimlerinin smirlh oldugu ve X
markasinin yliksek fiyat politikasi izledigini diisiinmektedirler. X markasina
sahip olmak i¢in yiiksek fiyata kismen razi olduklar1 goriilmektedir. Bu kiimede
yer alan tiiketiciler fiyat primi X markal iirlinlere fiyat primi vermemektedirler.
X markasina ait iriinlerin yaygin olarak, iyi dizayn edilmis seckin magazalarda,
miisterilerine gerekli 06zeni gosterilerek sunuldugunu diisiinmektedirler.
Tutundurma kararlar1 agisindan degerlendirildiginde, X markasinin c¢ok sik
reklam yaptigi ve rakiplerine kiyasla daha fazla reklam harcamasindan
bulunuldugu diisiiniilmektedir.

Pazar bolimil bakimindan % 27’ lik bir oranla ikinci sirada bulunan 3.
kiime sosyo-ekonomik ozellikleri itibariyle, gelir grubu orta diizeyde ve marka
duyarlilig: diisiik olan bireylerden olusmaktadir. 3. Kiime, iiriinle ilgili olarak, X
markasinin genis iriin segenekleri sundugu, yliksek standartlarda iiretildigi,
tasartminin miikkemmel oldugu ve iriinlerin hizla yenilendigi yargilarina
katilmamaktadirlar. Fiyatla ilgili olarak, iiriinlerin fiyatinin yiiksek oldugu, fiyat
indirimlerinin sinirli oldugu ve X markasinin yiiksek fiyat politikasi izledigini
diisinmemektedirler ve yiiksek fiyata razi olmadiklari goriilmektedir. Bu
kiimede yer alan tiiketiciler X markali tiriinlere fiyat primi vermemektedirler. X
markasina ait iirlinlerin yaygin olarak, iyi dizayn edilmis seckin magazalarda,



Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 19 Eyliil 2005 Say:: 2 369

miisterilere  gerekli  O6zen  goOsterilerek  sunuldugu  yargilarma da
katilmamaktadirlar. Tutundurma kararlar1 agisindan degerlendirildiginde, X
markasinin ¢ok sik reklam yaptigi ve rakiplerine kiyasla daha fazla reklam
harcamasinda bulundugu yargilarina da iiriin kararlarindaki yargilarda oldugu
gibi kismen katilmaktadirlar. Bu grupta bulunan tiiketiciler X markasinin
marka degeri diisiik olarak algilanmaktadir.

Pazar boliimlerinin 6zelliklerine degindikten sonra, kiimeler arasinda
genel bir degerlendirme yapildiginda, ilk kiimenin, X markasinin pazarlama
faaliyetlerini en olumlu olarak degerlendiren ve marka degerini en yiiksek
olarak algilayan kiime oldugu goriilmektedir. Daha sonra sirasiyla, marka
degerini yiiksek algilama ve pazarlama faaliyetlerini olumlu bir sekilde
degerlendirme bakimindan 2. Kiime ve 3. Kiime gelmektedir. X markasinin
pazarlama faaliyetlerini olumlu sekilde degerlendiren bireylerin, marka degerini
yiiksek algilayanlarla ayni kiimede; X markasinin pazarlama faaliyetlerini
olumsuz olarak degerlendirenlerin de marka degerini diisiik algilayanlarla ayni
kiimede yer almasi, pazarlama faaliyetleri algilamas1 ve marka degeri algilamasi
arasindaki kuvvetli iliskiyi gostermektedir. Bu iliskiden hareketle, pazarlama
faaliyetlerinin olumlu algilanmasi Olciisiinde marka degerinin de yiiksek
algilanacagi sdylenebilir.

Marka degerinin arttirilmasi; Uriin, fiyatlandirma, dagitim ve
tutundurma kararlarinin, markanin amac ve hedefleri dogrultusunda bir sinerji
olusturacak sekilde alinmasina ve uygulanmasina baglidir. Arastirma sonuglari
151ginda, isletmelere iiriin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma politika ve
stratejileri onerilebilir. Isletmelere iiriinle ilgili olarak temelde iki konuda
oneride bulunulabilir. Birincisi, lirliniin fonksiyonel kalitesinin yiiksek olmast,
tasarim ve dizayn kalitesi ve bunlarin siirekligi iizerinde hassasiyetle durulmasi
gerektigidir. Ikincisi ise, tutundurma faaliyetlerinde ©ncelikle iiriin
ozelliklerinin 6ne c¢ikarilarak bu ozelliklere vurgu yapilabilecegidir. Marka
degerinin olusturulmasi, korunmasi ve artirilmasinda fiyatlandirma politikasi
acisindan, iriinlerin yiiksek fiyatli olmasi ve istikrarli bir fiyat politikasi
izlenmesi gerektigi sOylenebilir. Markaya olan talebin daraldigi donemlerde
sikca fiyat indirimlerine basvurmak yerine, tutundurma faaliyetlerine ya da
miisteri hizmetlerine agirlik verilmesi yoluna gidilebilir. Uriinlerin seckin
magazalarda yaygin bir sekilde satisa sunulmasi ve bu magazalarda verilen
hizmetlerin kalitesinin yiliksek olmasi marka degerine o©nemli katkilar
saglayacaktir.

Pazar boliimlerinin  belirlenmesinin  yan1 sira, belirlenen pazar
boliimlerine yonelik farkli pazarlama politika ve stratejileri gelistirilmesi icin de
kiimeleme analizi sonuglarindan yararlamilabilir. En bilyiik pazar payina sahip,
nispeten diisiikk gelir grubunda bulunan ve yiiksek marka duyarliligina sahip
pazar boliimii olan 1. Kiime icin, kredili satislar gibi tiiketicilerin satin alma
imkanlarini arttiran satis gelistirme yontemlerine bagvurulabilir. En biiyiik pazar
payma sahip olmasi ve marka degerini en yiiksek algilayan grup olmasi
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nedeniyle, bu pazar boliimii iizerinde 6zellikle durulmalidir. ikinci kiimenin
gelir diizeyi ve marka duyarlilig1 yiiksek fakat marka degeri algilamas1 birinci
kiimeye kiyasla daha diisiik olmasi nedeniyle, ikinci kiimede yer alan
tilkketicilere yonelik olarak; yiiksek fiyatlh ve tutundurma faaliyetleri ile
desteklenen yeni iriinler iiretilebilir veya marka degeri algilamasimi olumlu
yonde etkileyecek pazarlama iletisimi cabalarindan yararlanilabilir. Gelir grubu
bakimindan orta diizeyde bulunan ve marka duyarlilig1 diisiik olan 3. Kiimedeki
tilkketicilere ise, daha ¢ok sezon sonu indirimleri gibi fiyat indirimleri uygulanan
donemlerde yonelinebilir.

Gerek metodoloji kisminda belirtilen sinirliliklarin baska calismalar
tarafindan giderilmesi, gerekse bu calismada elde edilen bulgularin beraberinde
getirmis oldugu sorular nedeniyle yeni c¢aligmalar yapilmasi anlamli olacaktir.
Bu aragtirma geng giyim sektorii disindaki sektorler icin tekrarlanarak sektorel
farkliliklar ve sektorden kaynaklanan degisimler ortaya konabilir. Farkli bir
marka lizerinde uygulama yapilarak, ortaya c¢ikan sonuclarin iizerinde marka
etkisi olup olmadig1 goriilebilir. Marka degeri algilanmasinin ve tiiketicilerin
algilayabilecekleri karar alternatiflerinin sadece bir boliimiiniin dikkate alinmig
olmas1 bu calismanin kisidi olmakla birlikte, gelecekte yapilacak caligmalarda
pazarlama karmasina iligkin kararlarin daha ayrintili ele alinarak arastirma
modelinin kapsaminin zenginlestirilmesi ile daha agiklayici bilgilere ulasilmaya
caligilabilir.
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