C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 25, Sayi 1, 2016, Sayfa 29-42

KUMELEME VE COK BOYUTLU OLCEKLEME ANALIZLERI iLE
ENDUSTRIYEL PAZAR BOLUMLENDIRMESI VE ETKIiLi URUNLERIN
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OZET

Bir isletmeden diger isletmeye pazarlama (B2B) olarak da bilinen endiistriyel pazarlama
bireysel miisterilerden ziyade diger isletmelere mal ve hizmet saglama amactyla yapilan
iletisim ve satis dalidir. Pazar boliimlendirme genis bir pazari misterilere, isletmelere
veya lilkelere gore kiimelere ayiran bir pazarlama stratejisidir. Bu caligmada, ¢ok
degiskenli istatistiksel yontemlerle endiistriyel pazar boliimlendirmesi yapilarak hedef
pazarlar ve etkili tiriinler belirlenmistir. Bu amagla literatiirde yaygin olarak kullanilan
kiimeleme analizi ile pazar boélimlendirmesi yapilmistir. Sonuglar ¢ok boyutlu
Olgekleme analiziyle desteklenerek hedef pazarlar belirlenmistir. Ayrica ¢ok boyutlu
dlgekleme ile etkili iiriinlere karar verilmistir. Calismada Istanbul’daki bir ekmek
fabrikasmin yirmi servis bolgesine sattigi ekmek ¢esitlerine iliskin veriler kullanilarak
sirket i¢in 6nemli sonuglar elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Endiistriyel Pazar (B2B) Bolimlendirmesi, Hedef Pazar,
Kiimeleme Analizi, Cok Boyutlu Olgekleme.

ABSTRACT

Industrial marketing also known as business to business (B2B) marketing is a branch of
communications and sales that specializes in providing goods and services to other
businesses, rather than to individual customers. Market segmentation is a marketing
strategy which involves dividing a broad market into subsets of customers, businesses
or countries. In this article target markets and effective products are determined by
industrial market segmentation with using multivariate statistical methods. For this
purpose market segmentation is made by cluster analysis which is commonly used in
the literature. Then target markets have been identified with supporting the results by
multidimensional scaling. Also effective products are determined by using
multidimensional scaling. In this study using the data which is obtained from the type of
bread sold to twenty service areas of a bread factory in Istanbul, significant results were
obtained for the company.
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Giris

Teknolojinin gelismesiyle artik ¢cogu sirketler sattig1 iiriinler hakkinda bilgileri
depolamaktadirlar. Bilgiler karmasiklastikca yorumlanmasi zorlagsmakta ve yeterli
diizeyde kullanilamamaktadir. Bu baglamda o6zelliklede pazarlama alaninda ¢ok
degiskenli analizlerin kullanimi veri miktarinin da artmasiyla yayginlagmaktadir.

Birden ¢ok ozelligin analizi ile ilgilenen c¢ok degiskenli analizler farkli
amaclarla kullanilmaktadir. Bu amaglar; basitlestirme ve boyut indirme, birimlerin
smiflandirilmasi, bagimlilik yapisinin incelenmesi, hipotez testleri ve hipotez olusturma,
siralama ve 6lgekleme gibi basliklar altinca incelenebilir (Tathdil, 2002, s. 2).

Cetin (2003), “Cok degiskenli analizlerin pazarlama ile ilgili arastirmalarda
kullamimi: 1995-2002 arast yazin taramasi” adh ¢aligmasinda 50 adet makale taramasi
yapmustir. Taranan makalelerin %66’sinda faktor analizi, %30’unda ¢oklu regresyon
analizi, %28’inde kiimeleme analizi, %28’inde anova-manova analizleri, %20’sinde
diskriminant analizi ve %4’iinde ¢ok boyutlu 6l¢ekleme analizi kullanilmistir. Yine bu
caligmanin bir sonucu olarak, pazar bolimleme (%16) ile tiiketici davramiglar1 (%16) en
¢ok incelenen konular olup, miisteri memnuniyeti (%12) ve pazar yonelimi (%10)
konular1 da bu konular takip etmektedir.

Tektas (2011), “Endiistriyel pazarlama alaninda 2000-2010 yillar: arasinda
yapilan ¢alismalarin kategorik olarak incelenmesi” adli calismada da yerli ve yabanci
13 akademik dergi taranarak, toplam 412 tane makale c¢alismasi incelemistir.
Endiistriyel pazarlama stratejileri konusunda yapilan 28 adet makalenin 10 tanesinde
pazar bolimlendirilmesi yapilmis olup hedef pazar belirleme ile ilgili bir makale
bulunamamugtir. Taranan makalelerde ¢ok degiskenli analizlerin yogunlukla kullanildigi
goriilmektedir. Bu sonuglarda bize endiistriyel pazarlama alaninda da pazar
boliimlendirme ve ¢ok degiskenli analizlerin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

Calismanin uygulama kisminda istanbul’daki bir ekmek fabrikasinin 20 servis
bolgesine sattigi 12 ekmek c¢esidinin 2014 yilina ait verileri kullanilmistir. Cok
degiskenli istatistiksel bir analiz olan kiimeleme analizi ile 20 servis bdlgesi ekmek
cesitliligi bakimindan kiimelere ayrilmigtir. Daha sonra bu sonuglar ¢ok boyutlu
dlcekleme (CBO) analiziyle de desteklenip bolgeler icin gorsel bir harita sunulmustur.
Analizlerin sonuglart toplam ekmek siparis miktarlar1 bakamindan anlamli olup sirket
icin hedef pazarlar belirlenmistir. Ayrica bu béliimlendirmede etkisi olan ekmek
cesitleri de CBO analiziyle incelenip etkili iiriinler ortaya konulmustur.

Endiistriyel Pazar, Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Secimi

Endiistriyel pazar, isletmeden diger isletmelere iiriin veya hizmet satilan,
kiralanan ya da tedarik edilen, bagka iiriin ve hizmetlerin tliretiminde kullanmak igin
satin alan organizasyonlar1 igeren pazardir (Zimmerman ve Blythe, 2013). Endiistriyel
alicilarda hayli gesitli olup baslica mal ve hizmet ireticileri, tekrar satmak {izere
satilanlar, hiikiimet birimleri ve kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslardir (Mucuk,
2001, s. 81). Endiistriyel pazarda yapilan satislarda, tiiketici pazarinda yapilan
satiglardan daha fazla para ve {irlin doner (Kotler, 2000, s. 192). Bu diisiinceden yola
cikacak olursak endiistriyel pazarlamada yapilan analiz sonuglari da sirket i¢in daha
fazla 6nem arz etmektedir.
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Pazar boliimlendirme, genis bir pazari nispi olarak benzer mamullere ihtiyag
duyan miisterilere, isletmelere veya iilkelere gore gruplara ayrilmasi islemidir (Mucuk,
2001, s. 81, Pride ve Ferrell, 2000, s. 168). Pazar boliimlenmesinin belirlenmesi iglemi
iic adimdan olusur: arastirma, analiz ve degerlendirme. Ilk 6nce pazar icin veriler
toplanir. Daha sonra bu veriler gerekli islemler ile kullanilabilir hale getirilerek analizler
yapilir. Bu analiz sonuglarina gore de pazar boliimlendirilip hedef pazarlar segilir.
(Kotler, 2000, s. 262).

Pazar boliimlendirmesi iki ana baslikta incelenebilir. Bunlar tiiketici pazar
bolimlendirilmesi ve endiistriyel pazar boliimlendirilmesi (Mucuk, 2001, s. 97). Bu
calismada endiistriyel pazar bdlimlendirilmesini incelenecektir.

Endiistriyel pazar, tiiketici pazar bdliimlendirmesinde kullanilan birgok
varyasyonun kullanilmasi ile boliinebilir (Kotler ve Armstrong, 1991, s. 229). Genel
olarak endiistriyel pazarlar bolge veya cografi alan, orgiit tipi, miisteri bilyukligi ve
mamul kullanimi gibi degiskenlerle boliimlendirme yapilabilir (Mucuk, 2001, s. 100).
Hedef pazar belirlenmeden once firma farkli pazar bolimlerini degerlendirirken su iki
faktor lizerinde durmalidir: b6liimiin tiim cazibesi ile sirketin gaye ve kaynaklari. Sirket,
hangi boliimleri hedefleyecegini secerken, tek bir boliimde, birden ¢ok bdliimde, belirli
bir {irlin {izerinde, belirli bir pazarda veya biitiin pazarda odaklanabilir (Kotler, 2000, s.
279).

Kiimeleme ve Cok Boyutlu Olgcekleme Analizleri

Kiimeleme analizi, gruplanmamis veri matrisindeki gézlemleri sahip olduklari
ozellikler cercevesinde kiimelemek amactyla gelistirilmis yontemler toplulugudur.
Kiimeleme analizi sonucunda elde edilecek kiimelerin kendi igerisinde olabildigince
homojen, kendi aralarinda olabildigince heterojen bir yapida olmasi beklenir (Alpar,
2011, s. 309). Normallik, dogrusallik ve sabit varyanshilik gibi diger birgok istatistiksel
yontemler i¢in yagamsal 6nem tagiyan varsayimlarin kiimeleme analizindeki 6nemi ¢ok
azdir (Alpar, 2011, s. 312).

Kiimeleme analizinde bireylerin veya nesnelerin arastirmada Olgiilen tim
degiskenler iizerindeki degerlerini hesaba katarak kiimeler veya gruplar olusturulur.
Analizde benzerlik 6l¢iisti olarak degisik dlgiiler kullanilmakla birlikte en yaygin olarak
kullanilan benzerlik dlgiisii Oklid’in uzaklik &lgiisiidiir. Pazarlama alaminda diger ¢ok
degiskenli istatistik teknikler gibi 6zellikle 1960’dan bu yana kullanilmaya baslayan bir
analizdir (Kurtulus, 2004, s. 409).

Kiimeleme analizinde amag, birimleri, degiskenler arasi farklilk ya da
benzerlikleri kullanarak hesaplanan bazi 6lgiitlerden yararlanarak kendi iginde homojen
gruplara bolmektir. Gruplar1 belirlemede izledikleri yaklasimlara gére hiyerarsik ve
hiyerarsik olmayan kiimeleme yéntemleri olarak ikiye ayirabiliriz (Ozdamar, 2002, s.
293).

Hiyerarsik kiimeleme yontemindeki kiimeleme siireci, agamali bir yapida olup
bir alt asamadaki kiime alt gruplari bir sonraki asamadaki kiimeleri olusturmak igin bir
araya getirir. Hiyerarsik kiimeleme yontemleri gozlemleri kiimelemek amaciyla uygun
uzaklik veya benzerlik 6lgiilerini dikkate alirken, asamalarin ve kiimelenmelerin kolay
anlagilmasi i¢in aga¢ diyagramlarindan veya buz sagagi grafiklerinden yararlanilir
(Alpar, 2011, s. 314).
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Hiyerarsik olamayan kiimeleme ydntemi ise veri setini onceden belirlenmis
kiime sayisina gore gruplandirir. En bilinen hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemi k-
ortalama kiimeleme yontemidir. Birgok istatistiksel yazilimda k-ortalama yontemi
vardir. Bu yontemde kiime sayisi arastirmaci tarafindan en az 2 olacak sekilde
belirlenir. Burada kiimeler arasi degiskenlik ¢ok fazla ve kiimeler i¢i degiskenlik en az
olacak sekilde siniflandirma yapilir (Alpar, 2011, s. 334).

Cok Boyutlu Olgekleme (CBO) Analizi; nesne ya da birimleri degiskenlere
bagli olarak belirlenen uzakliklar1 kullanarak nesnelerin istenilen boyutlu bir uzayda
gosterimini/grafigini/haritasini elde etmeye yardimei olan grafik tabanli bir yontemdir.
Boylece hem birimler hem de degiskenler arasi iligkileri belirlemeye yardimci olur
(Alpar, 2011, s. 383).

CBO, Tip, Psikiyatri, Sosyal Bilimler, Egitim Bilimleri, Pazarlama
Aragtirmalar1 vb. bircok alanda uygulanabilen bir yontemdir. Ornegin, pazarlamada
degisik araba tiirlerinin ve markalarinin bireylerce secilmelerinde bireylerin ya da
arabalarin birbirlerine gére benzerliklerini ortaya koymak amaciyla CBO analizinden
yararlanilir (Ozdamar, 2002, s. 488).

CBO, verilerin tipine bagli olarak metrik ve metrik olmayan ¢ok boyutlu
Olgekleme olarak iki bigimde uygulanir. Nicel ve metrik uzakliklara dayali matrislerde
metrik CBO, skor, siral1 ve kategorik verilerde ise metrik olmayan CBO uygulanmalidir
(Ozdamar, 2002, s. 489-490). CBO analizinde verilerin dagilimiyla ilgili bir varsayim
bulunmamakta ve uzaklik matrisinin grafik koordinatlarina doniistiiriilmesi ile grafiksel
gosterim elde edilmektedir (Alpar, 2011, s. 383).

Uygulama

Uygulamada ilk once, endiistriyel pazar alaninda kullanilan ¢ok degiskenli
istatistiksel yontemlerden kiimeleme ve ¢ok boyutlu dlgekleme analizleri ile pazar
bolimlendirmesi yapilip hedef pazarlar belirlenmistir. Daha sonra ¢ok boyutlu
Olcekleme analizi ile Ttrlinler arasindaki iliskiler ortaya konularak etkili iiriinler
belirlenmistir. Uygulamada kullanmilan verilere ait bilgiler Ek 1’de Tablo 5 olarak
verilmistir. Analizler IBM SPSS 20 programi kullanilarak yapilmistir.

Sekil 1°de standartlastirilmus Oklid uzakligi kullanilarak gerceklestirilen
hiyerarsik kiimeleme yontemindeki ortalama baglanti tekniginden elde edilen agag
diyagramina yer verilmistir. Aga¢ diyagramu incelendiginde servis bolgelerinin ekmek
cesitleri bakimindan benzer 3 kiimeye sahip olduguna karar verilmistir. Daha sonra k-
ortalamalar yontemiyle servis bolgeleri 3 kiimeye siniflandirilarak kiime tyelikleri ve
kiime merkezine olan uzakliklar1 hesaplanip Tablo 1’de verilmistir.
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Servis Diyagram
Balgeleri o ? 1IU 1|5 2IU zls
oz 22—
5-1 18—
ol 11—
6-1 19—
03 33—
0s 55—
o9
10 10—
o7 7
7-1 20—
=
12 12—
12-1 13—
11 11—
15 1
06 8
4-1 17
04 4
08
14 15—I
13 14

Sekil 1. Agag¢ Diyagrami

Tablo.1 Servis Bélgelerinin Kiime Uyelikleri ve Kiime Merkezine Olan Uzakliklar

Servis Bolgeleri Kiimeler Uzaklhiklar
01 1 427380,826
02 1 233856,809
03 1 340080,158
04 1 1013531,281
05 1 428044,532
06 1 609399,350
07 1 400862,736
08 2 490801,479
09 1 215125,929
10 1 276479,891
11 1 312296,927
12 1 306404,690
12-1 1 359330,813
13 3 ,000

14 2 490801,479
15 1 606195,496
4-1 1 748282,218
5-1 1 210547,565
6-1 1 176493,674
7-1 1 356635,014

Tablo 1’e gore 1. kiimeye 01, 02, 03, 04, 05, 06, 07, 09, 10, 11, 12, 12-1, 15, 4-
1, 5-1, 6-1 ve 7-1 nolu servis bolgeleri, 2. kiimeye 8 ve 14 nolu servis bolgeleri, 3.
kiimeye de 13 nolu servis bolgeleri atanmugtir.
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k-ortalamalar ile elde edilen kiime merkezleri Tablo 2’de verilmistir.

Tablo.2 Kiime Merkezleri

1. Kiime 2. Kiime 3. Kiime
Lavas 934,29 984,00 397,00
Ayvalik 3601,06 5937,00 27057,00
Diyet Tost 10469,82 15323,50 47577,00
Tost 52374,65 90520,00 236747,00
Sandvig 656491,06 675159,00 3315452,00
Hamburger 409273,71 2360479,50 994997,00
Pide 182081,71 112287,00 458882,00
Ekmek 366385,24 398484,00 1273668,00
Diyet Sandvig 58594,41 43164,50 346651,00
Roll 85450,18 92012,50 534800,00
Diyet Roll 41324,24 48220,00 125250,00
Baget 10592,94 9465,00 6680,00

Tablo 2’deki sonuglar 12 ekmek ¢esidinin belirlenen 3 kiimedeki ortalama
siparis miktarlarim vermektedir. Ornegin, Lavas ekmek en fazla 2. kiimedeki servis
bolgelerinde satilmaktadir.

Servis bolgeleri arasindaki iliskiler CBO analiziyle incelenip boyut sayis1 iki
icin Tablo 3’de koordinatlar hesaplanmis ve Sekil 2’de uzaysal haritada gosterilmistir.

Tablo.3 Servis Bélgeleri igin Hesaplanan Koordinatlar

Servis Bolgeleri Boyut 1 Boyut 2
01 0,3881 -0,4247
02 0,3103 -0,0218
03 0,1759 0,0923
04 -0,6464 1,2456
05 0,1072 -0,1903
06 -0,391 -0,1775
07 0,906 0,2621
08 -1,0457 -1,5993
09 0,4322 0,2465
10 0,5774 0,4368
11 0,6342 -0,0051
12 0,7605 0,2762
12-1 0,7234 0,4949
13 -3,8493 1,456
14 -1,0004 -3,0726
15 1,0611 0,4099
4-1 -0,625 0,383
5-1 0,3176 -0,1079
6-1 0,3171 0,0788
7-1 0,847 0,2169
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Oklid Uzakhig Modeli
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Sekil 2. Servis Bolgelerinin Iki Boyutlu Uzayda Gosterimi
Tablo 3’de hesaplanan koordinatlara gore olusturulan Sekil 2’deki grafikte, 13
nolu servis bdlgesinin digerlerine gore en farkli oldugu, 08 ve 14 nolu servis bdlgesinin

benzer, diger servis bolgelerinin de kendi aralarinda benzer oldugu goriilmektedir.

Oklid Uzaklik Modeli Serpilme Diyagrami

Uzakliklar
4
%

T
a 1 2 3 4 5 B

Farkhliklar

Sekil 3. Servis Bélgeleri igin Uzakliklar Ile Farkliliklar Arasindaki Tliskinin
Serpilme Diyagrami

Sekil 3’deki serpilme diyagraminda birimler arasi uzakliklarin farkliliklara
gore dogrusal bir uyum gostermektedir. Analiz gegerligi i¢in hesaplanan stres degeri
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0,04789 olup (0,025 < stres < 0,05) uyumun miikemmel oldugunu goéstermektedir.
Aciklayicilik katsayist R? de 0,99498 olarak (0,60 < R?) hesaplanmustir.

Hem kiimeleme analizi hem de CBO analizinin sonuglarma gére 13 nolu servis

bdlgesi ve 08 ile 14 nolu servis bdlgeleri diger bolgelere oranla farklilik géstermektedir.
Bu sonuglara gore pazar boliimlendirmesi 3 kiime {izerinde yapilmustir.

51 6-1 7-1 02 03
4'/1 4% 4% 2% 4% 04 m0l w02
7%
9 [ | m04
- 6% 03 0
3% 05 mO05 06
\ 5% m07 08
14
8% 06 m09 m10
7% w11 12
07 m12-1 13
3% 14 m15
13 08 4-1 5-1
16%  15.1k1> 0 09 8% 6-1 7-1
3% 3% 4% 3% 4%

Sekil 4. Servis Bolgelerinin Toplam Siparis Miktarlarina Gére Dagilimi

Sekil 4’deki grafik incelendiginde 13 nolu servis bolgesi ile 08 ve 14 nolu
servis bolgelerinin ekmek siparis miktarlarinin oldukga yiiksek oldugu belirlenmistir. O
halde bu servis bolgelerinin, hem tim ekmek g¢esitlerindeki siparis miktarlari
bakimindan hem de toplam ekmek siparis miktarlar1 bakimindan fabrika i¢in hedef

pazarlar olarak segilebilecegi gosterilmistir.

Uygulamanin bu asamasinda ekmek ¢esitleri arasindaki iliskiler ¢ok boyutlu

Olcekleme analizi ile incelenerek etkili tiriinler belirlenmistir.

Tablo.4 Ekmek Cesitleri Icin Hesaplanan Koordinatlar

Ekmek Cesitleri Boyut 1 Boyut 2
Lavas (Lavas) -0,8958 0,0383
Ayvalik (Ayvalik) 0,872 -0,0315
Diyet Tost (D_Tost) 0,8412 -0,0317
Tost 0,6016 -0,0236
Sandvig (Sandvic) -2,9022 1,289
Hamburger -2,0454 -2,016
Pide 0,175 0,1659
Ekmek -0,9661 0,5382
Diyet Sandvi¢ (D_Sandvic) 0,5659 0,0814
Roll 0,3825 0,127
Diyet Roll (D_Roll) 0,7145 -0,0188
Baget 0,8652 -0,0415
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Bklid Uzakhg Modeli
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Sekil 5. Ekmek Cesitlerinin iki Boyutlu Uzayda Gosterimi

Tablo 4’deki hesaplanan koordinatlara gére olusturulan Sekil 5°deki grafikte,
sandvig, hamburger ve ekmek c¢esitlerinin digerlerine gore farkli oldugu, geriye
kalanlarinda kendi aralarinda benzer oldugu goriilmektedir. O halde bu 3 ekmek
¢esidinin pazar boliimlendirme iizerinde oldukga etkili oldugu goriilmektedir.

Oklid Uzakhk Modeli Serpilme Diyagrami

o

s o
E
'} 2 & o
6’0
o
o
.
@p@
o oﬁo
0 1 3 3 H s
Farkhhiklar
Sekil 6. Ekmek Cesitlerinin Uzakliklar fle Farkliliklar Arasindaki Iliskinin
Serpilme Diyagrami
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Sekil 6’daki serpilme diyagraminda birimler arasi uzakliklarin farkliliklara
gore dogrusal bir uyum gostermektedir. Analiz gecerligi igin hesaplanan stres degeri
0,03037 olup (0,025 < stres < 0,05) uyumun miikemmel oldugunu gostermektedir.
Aciklayicilik katsayist R? de 0,99870 olarak (0,60 < R?) hesaplanmustir.

vas M Ayvall W Tost

N

B Diyet Roll __ B Diyet Tost

H Roll

B Diyet Sandvig

Ekmek

Hamburger

Sekil 7. Ekmek Cesitlerinin Toplam Siparis Miktarlarina Gore Dagilim1

Sekil 7°deki grafik incelendiginde sandvi¢, hamburger ve ekmek cesitlerinin
toplam siparis miktarlar1 bakimindan katkisinin oldukga yiiksek oldugu belirlenmistir. O
halde bu iiriinler hem pazar boliimlendirmesi tizerinde hem de toplam siparisteki paylari
bakimindan fabrika i¢in etkili Girlinler olarak secilebilecegi gosterilmistir.

Sonug

Bu calisma kapsaminda, endiistriyel pazarlama alaminda kullanilan ¢ok
degiskenli analizler yardimiyla pazar boliimlendirmesi yapilmistir. Bu bélimlendirme
sonucunda hedef pazarlar belirlenmistir. Ayrica pazar boliimlendirmede ve toplam satis
miktarlarinda pay1 olan {irlinler ortaya konulmustur.

Istanbul’daki bir ekmek fabrikasinin bine yakin isletmenin iginde bulundugu
20 servis bolgesine dagittigi 12 ekmek c¢esitlerinin siparis miktarlarini kullanilarak
sirket i¢in pazar boliimlendirmesi yapilmistir. Kiimeleme ve ¢ok boyutlu dlgekleme
analizi sonuglarina gore tiim ekmek cesitlerinin siparis miktarlar1 bakimindan 3 kiime
belirlenmistir. 13 nolu ve 08 ile 14 nolu servis bolgeleri diger bolgelere oranla farklilik
gostermektedir. Bu bolgelerin toplam ekmek siparis miktarlari bakimindan biiyiik paya
sahip oldugu belirlenmis olup sirket i¢in hedef pazarlar olarak segilebilecegi
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gosterilmistir. Daha sonra ¢ok boyutlu dlgekleme analizi ile degiskenler yani ekmek
cesitleri arasindaki iliskiler incelenerek pazar boliimlendirmesine en ¢ok etki eden 3
ekmek gesidi belirlenmistir. Ekmek, sandvi¢ ve hamburger diger ekmek ¢esitlerine gore
farklilik gostermektedir. Bu 3 ekmek ¢esidinin toplam siparis miktarlarindaki payina
baktigimizda da bu iiriinlerin etkili {irlinler oldugu sdylenebilir. Boylece sirket i¢in hem
hedef pazarlar hem de etkili iiriinler belirlenmistir.

39



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 25, Sayi 1, 2016, Sayfa 29-42

KAYNAKLAR

Alpar, R., (2011), Uygulamali Cok Degiskenli Istatistiksel Yontemler, Detay Yayincilik,
Ankara.

Arslan, F. M., (2014), Endiistriyel Pazarlama: Rekabetsel Yaklasim, Beta Basim Yayim
Dagitim, istanbul.

Cetin, E. 1., (2003), Cok Degiskenli Analizlerin Pazarlama ile ilgili Arastirmalarda
Kullanim1: 1995-2002 Aras1 Yazin Taramasi, Akdeniz .1 B.F. Dergisi, (5):32-47.

Ersoy, N. F., (1999), Avirupa Tek Pazarimin Tiirk Ihracatct Firmalar Tarafindan
Endiistrivel Uriinler A¢isindan Béliimlendirilmesi, Anadolu Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi yaynlar1 no:162, Eskisehir.

Foedermayr, E. K. ve Diamantopoulos, A., (2008), Market Segmentation in Practice:
Review of Empirical Studies, Methodological Assessment, and Agenda for
Future Research, Journal of Strategic Marketing, 16 (3): 223-265.

Harrison, D. ve Kjellberg, H., (2010), Segmenting a Market in the Making: Industrial
Market Segmentation As Construction, Industrial Marketing Management, (39):
784-792

Kotler, P., (2000), Pazarlama Yénetimi (Cev.: Nejat Muallimoglu), Beta Basim Yayim
Dagitim , Istanbul.

Kaotler, P. ve Armstrong, G., (1991), Principles of Marketing, Usa.

Kotler, P. ve Keller, K. L., (2009), Marketing Management, New Jersey.

Kotler, P. ve Pfoertsch, W., (2006), B2B Brand Management, Springer, Germany.

Kurtulus, K., (2004), Pazarlama Arastirmalari (Genigletilmis 7. Basim), Literatiir
Yayncilik, Istanbul.

Mucuk, 1., (2001), Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul.

Nakip, M., (2003), Pazarlama Arastwmalari Teknikleri Ve (Spss Destekli)
Uygulamalar, Segkin Yaymcilik, Ankara.

Ozdamar, K., (2002), Paket Programlar Ile Istatistiksel Veri Analizi-2, Kaan Kitapevi,
Eskisehir.

Pride, W. M. ve Ferrell, O. C., (2000), Marketing, Houghton Mifflin Co, Boston.

Tathdil, H., (2002), Uygulamali Cok Degiskenli Istatistiksel Analiz, Akademi Matbaast,
Ankara.

Tektas Ozkan, O., (2011), Endiistriyel pazarlama alaninda 2000-2010 yillar1 arasinda
yapilan ¢aligmalarin kategorik olarak incelenmesi, Ankara Universitesi SBF
Dergisi, 66 (2):121-168.

TOSUN, F. ve EMIR, E., (2014), Endiistriyel Pazarlarda Miisteri Sadakati, Miisteri
Memnuniyeti ve Miisteri Degerinin Ol¢iilmesi “Boygelik” Isletmesine Yonelik
Bir Alan Arastirmasi, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 19 (4):271-286.

Zimmerman, A. ve Blythe, J., (2013), Business To Business Marketing Management: A
Global Perspective, Oxon.

40



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 25, Sayi 1, 2016, Sayfa 29-42

Ek.1
Tablo.5 Servis Bolgelerinin 2014 Yilina Ait Toplam Ekmek Siparis
Miktarlar:

Ser Di

vis [L |Ay |2V Sa |Ha |.. |Ek |Diyet Diy |B

. et To Pi Ro

Bél |av |val nd | mbu me | Sand et |ag
Tos |st | . de . Il

gel |as [1k vi¢ | rger k |vig Roll | et

. t
eri

01 (10|23 |153 |74 |46 [7624 |13 |25 |6848 (22 |233 |12

02 |87 |44 [804 |81 |67 |5408 |16 |18 |5651 |37 |256 |41

03 [87|30 [267 |54 |80 |5235|15 |11 |1131 |17 |122 |62

04 [49|82 [180 |10 |15 |1034|20 |71 |2657 |55 |295 |22

05 |92 (49 |843 |80 |74 (7073 |39 |16 |4367 |60 |342 |11

06 |98 |14 |172 |10 |87 (8583 |15 |69 [8377 (16 |902 |71

07 |15(26 |105 |31 |36 [1791 |86 |25 [4950 (12 |794 |40

08 (86|92 [210 |11 |91 (1942 |17 |42 |6520 |79 |507 |13

09 |[77|29 [161 |72 |69 |3473 |12 |19 |1058 |31 |179 |59

10 |43|31 |133 |68 |63 |1867 |16 |24 1374 |15 |160 |19

11 |22|41 (158 |70 |47 |4310|22 |14 [8312 |17 |729 |15

12 |93 |14 |140 |28 |43 | 2213 |23 |33 |1576 |49 (181 |81

12- |26 |17 |104 |73 |49 |1041 |14 |43 |1618 |12 (420 |89

13 39|27 (475 |23 |33 |9949 |45 |12 | 3466 |53 |125 |66

14 |11]26 956 |63 |43 |2778 |45 |36 [2112 |10 |457 |54

15 |44184 (200 |90 |21 |8504 |94 |60 [3528 |15 |739 |36

4-1 |34|56 (618 |40 |11 |6131|33 |90 |4712 |14 |312 |95

5-1 13220 |135 |63 |60 (5871 |12 |30 |4882 (47 |198 |59

6-1 |50 |41 [157 |71 |59 |4783 |18 |49 |4257 |21 |310 |44

7-1 (29|25 [446 |25 |42 |2283 |15 |18 |2226 |49 |272 |86
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