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v
OZET

TEZIN BASLIGI: TUKETICI PROFILLERININ YAPAY ZEKA
TEKNIKLERI KULLANILARAK CIKARTILMASI VE
PERAKENDECILIK SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

YAZAR ADI: TAMAY ONAL

Gilintimiizde rekabet kosullarinin artmasi sonucu isletmeler pazar
paylarin1 arttirmayr ve elde ettikleri pazar paylarinda siirekliligi
saglamay1 planlamaktadirlar. Bunun i¢in miisterilerin istek ve
ihtiyaglarina cevap vermeye calismaktadirlar. Fakat, pazarin tiimiine niifus
edebilmek ve pazardaki biitiin miisterilerin isteklerine ve ihtiyaglarina
cevap verebilmek, gelisen kosullar dogrultusunda imkansiz bir hal
almistir. Bu hususta pazari bdliimlendirerek degerlendirmek ve hedef
pazar1 se¢mek gerekmektedir. Isletmelerin pazari bdliimlendirerek hedef
miisteri gruplarini bulabilmeleri igin tiiketici profili ¢aligsmalarina ihtiyag
vardir. Bu g¢alismada tiiketici profillerinin yapay zeka teknikleri
kullanilarak c¢ikartilmasi konusu incelenmektedir. Yapay zeka teknikleri
kullanilarak tiiketici profilleri ¢ikartan isletmeler elde ettikleri bilgiler

1s1g1inda dogru pazarlama kararlar: alabilirler.

Yapilan c¢alismada tiliketici profillerinin ¢ikartilmasindan dogacak
faydalar g6z Oniine alinmistir ve alisveris merkezlerini ziyaret eden
tiiketicilerin profillerini ¢ikartmak amaciyla Istanbul ilinde anket
uygulamas: yapilmistir. Geleneksek pazar bolimlendirme teknikleri ve
yapay zeka teknikleri kullanilarak alis veris merkezlerini ziyaret eden
tiketicilerin profili ¢ikartilmistir. Bu tiiketici profili ¢calismas1 sonucu alis
veris merkezlerini ziyaret eden tiiketici toplulugu detayli bir sekilde

analiz edilecektir.



SUMMARY

TITLE OF THESIS: CONSUMER PROFILING BY USING
ARTIFICIAL INTELLIGENCE TECHNIQUES AND AN
APPLICATION IN THE RETAIL SECTOR

NAME OF THE AUTHOR: TAMAY ONAL

With today’s increasing competitive conditions, enterprises are
planning in order to provide continuity in their acquired market share
while increasing it. Because of this, they are trying to meet their
customers’ needs and demands. However, under these developing
conditions, it is impossible to influence the whole market and meet the
needs and demands of all its customers. In respect thereof, it is necessary
to evaluate the market by segmentation and to designate a target market.
Hence, it is necessary for enterprises to conduct consumer profile studies
and to segment the market. In this study, the subject “developing
consumer profiles using artificial intelligence techniques” is researched.
Enterprises using artificial intelligence techniques are able to segment the
market and have appropriate marketing decisions in the light of data

gathered from the consumer profiles.

A survey has been administered in the city of Istanbul considering
the possible advantages of developing consumer profiles in order to
develop profiles of consumers visiting the shipping malls. The profiles of
consumers visiting the shopping malls are developed using traditional
segmenting techniques and artificial intelligence techniques. As a result
of above mentioned consumer profile study, the consumer group visiting

the shopping malls will be analyzed in detail.
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1.GIRIS

II. Diinya savasindan beri artan rekabetle beraber isletmeler
pazarlama faaliyetleri iizerine yogunlasmislardir. Zorunluluk olarak
isletmeler liriin ve hizmetlerini pazarin ihtiyaci ve arzularina gore
sekillendirmislerdir. Isletmelerin pazarin farkli taleplerini basarili
bir sekilde belirlemesi ile beraber iiretim, fiyatlandirma, tanitim ve

dagitim ¢alismalar1 pazarda 6n plana ¢ikmistir.

Isletmeler i¢in olusturulan stratejilerin ortak amaci; dolayli
veya dolaysiz yoldan kar etmek ve isletmenin devamliligini
saglamaktir. Son yillarda bir¢ok is alaninda miisterilerin isletmeler
icin en degerli varliklar oldugu anlasilmistir ve isletmeler bu duruma
paralel olarak hareket etmeye c¢alismislardir. Arastirmacilar,
isletmelerin kendilerine uygun miisteri gruplarina hitap etmesi
sonucu daha fazla kar ve basar1 elde edeceklerini dngdrmektedirler.
Bu hususta pazar bolimlendirme o6n plana c¢ikmaktadir. Pazar
boliimlendirme, miisterileri daha kiiciik ve homojen gruplara bolerek;

miisteri ihtiya¢ ve tercihlerinde heterojenligi saglamaktadir.

Gilinimiiz kosullarinda pazar bolimlendirme isletmeye bir¢cok
avantaj getirebilmektedir. Dogru miisteri grubuna odaklanmak,
isletmelere diger rakip isletmelere karst {stiinliik kurmasini
saglayabilecek degerleri olusturmak i¢in yardimci olabilmektedir.
Hedef pazar tanimi, degerlendirilmesi ve sec¢imi isletmelerin
miisterilere yonelik olusturulacak pazarlama programlart i¢in en
uygun stratejileri kurmasini saglamaktadir. Bdylece isletmeler
miisterilerini bulduktan sonra ihtiyaglarini rahatlikla

karsilayabilmektedir.



Hedef miisteriler onlardan gelen bilgilere bagli olarak
sinanmaktadir ve bdliimlendirilmektedir. Bunu esas alarak miisteri
profillerinin ¢ikartilmasi gerekmektedir. Miisteri profili ¢ikartmak;
miisteri niifusu yapisini yas, cinsiyet, satin alma aliskanliklar1 ve
benzeri bakimindan ayristirmak ve miisteri hakkinda yeterli bilgi
donanimina sahip olmaya ¢aligsmaktir. Miisteri profilini g¢ikartmak
isletmeye pazari daha iyi tanimasi, yeni firsatlarin izini siirmesi ve
karliliginin artmasi konularinda bilytlk Olciide yardimeci
olabilmektedir. Miisteri profili ¢ikartmak, pazari bolimlendirmeden

once yapilacak baslica islemler arasinda yer almaktadir.

Arastirmacilar  pazart  bolimlendirebilmek i¢in  c¢esitli
teknikler ve algoritmalar gelistirmislerdir. Gelistirilen bu teknikler
ve algoritmalar pazar boélimlendirme kavraminin gelismesini
saglayarak firmalarin pazarda daha dogru stratejiler uygulamasini
saglamaktadirlar. Bu tekniklerin bir kism1 geleneksel teknikler olarak
kabul edilmekle beraber bir kismi ise ileri pazar bdliimlendirme
teknikleri olarak adlandirilmaktadir. Papamichail ve Papamichail
(2007) vyaptiklar1 arastirmada; geleneksel pazar bolimlendirme
tekniklerinden  k-ortalama algoritmasini  gelistirerek e-ticaret
uygulamalar1 i¢in  kigisellestirilmis kiimelendirmeyi saglayan
gercekci bir algoritma sunmuslardir. E-ticaret uygulamalar1 ig¢in
gelistirilen bu algoritma, tiiketicileri yeterli derecede bilgilendirerek
tiketicilerin satin alacaklar1 {rlinler konusunda dogru tercih
yapmalarina yardimci olmaktadir ve pazar verimliligini
arttirmaktadir. Ileri pazar boliimlendirme teknikleri ele alindiginda
Grzner ve arkadaslar1 (2006) calismalarinda yapay sinir aglarinin
cesitli siireglere model olabilme yeterliliginin standart prosediirlerden
¢ok daha fazla oldugunu dogrulamistir. Bu, takim temelli kompleks
organizasyonel sistemlerin sonuc¢larini daha iyi tahmin etme olanagi

vermektedir. Yapay sinir aglarindan elde edilen diger bir bilisimsel



caba ise organizasyonlardaki kompleks sistemlerin tahmin
neticelerinde elde edilebilecek ylizde birlik bir gelismenin milyon
dolarlar kazanmaya olanak saglayabilecegidir. Pazar
bolimlendirmede geleneksel ve ileri tekniklerin kullanildigi birgok

arastirmaya rastlanmaktadair.

Bu c¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde,
pazar boliimlendirme genis ¢apta tanimlanarak giiniimiiz kosullarinda
yaratabilecegi rekabet avantajlar1 tlizerinde durulmustur ve diger
yandan sakincalarindan bahsedilmistir. Pazar bolimlendirmenin
cesitli diizeyleri anlatilmis ve bu diizeylere paralel olarak uygulanan
pazarlama stratejileri incelenmistir. Pazar bolimlendirme siirecinden
ve karsilasilabilecek engellerden s0z edilmistir. Pazar
bolimlendirmenin kriterleri ve sekilleri ele alinarak tanitilmistir.
Hedef pazar se¢imi, pazar segmentlerini degerlendirme ve se¢cme
siireci incelenmis ve hedef pazar se¢im stratejileri ortaya konmustur.
Bunun yani sira pazar bolimlendirmeye alternatif stratejiler
vurgulanmigtir. Ayni zamanda pazar bolimlendirmede tiliketici
profilinin yeri vurgulanmistir. Tiiketici profili konusu islenmis ve
tiketici  profili  ¢alismalarinin gereklilikleri ve  faydalari
anlatilmistir. Literatiirde yer alan tiiketici profili tiirleri, onlari

etkileyen faktorlere bagli kalinarak islenmistir.

Ikinci bolimde ise geleneksel pazar bdliimlendirme
teknikleri tanimlanmis ve incelenmistir. Kullanilan algoritmalar
tizerinde durulmustur. Bu tekniklerin hangi uygulamalar tiizerinde
kullanildigina dair 6rnekler verilmistir. Ugiincii boliimde, ileri pazar
bolimlendirme teknikleri tanitilmis ve wuygulama alanlarindan
bahsedilmistir. Kullanilan algoritmalar iizerinde durulmus ve bu
tekniklerin 6zellikleri anlatilmistir. lIleri pazar bdliimlendirme

tekniklerinin 6nemi vurgulanmistir. Tezin doérdiincii bolimiinde ise



alisveris merkezleri miisterilerinin profili {izerine yapilan uygulama
calismasindan bahsedilmistir. Bu uygulamada uygulanan geleneksel
ve ileri pazar bolimlendirme teknikleri ile alisveris merkezi
miisterilerinin bolimlendirme analizi yapilmasi amag¢lanmistir. Bu
analiz sonucu olusan pazar segmentleri tanimlanacak ve pazar

segmentleri arasindaki farklar gozlenecektir.



2. PAZAR BOLUMLENDIRME VE TUKETICI
PROFILI KAVRAMLARI

Gliniimiiziin rekabet kosullarinda isletmeler siirekliligini ve
karint korumak i¢in iriin ve hizmetlerini dogru miisteri gruplarina
sunmalidirlar. Bunun i¢in pazar boélimlendirmesi bir arag¢ gorevi
gormektedir. Bu hususta pazarin bolimlendirilmesi i¢in pazardaki
potansiyel miisterilerin tanimlanmasi gerekmektedir. Buna paralel
olarak tiliketici profilleri ¢ikartilmalidir. Pazar bolimlendirme ve

tiketici profili kavramlar: yakin iliski igerisindedir.

Bu iliskinin dogru sonuclar vermesi ile beraber isletmeler
hedef odakli pazarlama stratejilerini hayata gecirebilmektedirler.
Pazarin boliimlere ayrilabilmesi ig¢in tiiketici profili g¢aligmalarina
thtiya¢ duyulmaktadir. Tiiketici profilleri pazarin dogru bir sekilde
tanimlanmasini saglamaktadir ve bdliimlere ayrilmasina aracilik
etmektedir. Isletmenin pazarda basar1 saglayabilmesi icin pazari

kendi hedeflerine uygun bir sekilde bolimlendirmesi gerekmektedir.

2.1. Pazar Boliimlendirme Kavrami ve Cesitli

Diizeyleri

Geleneksel olarak pazar, alicilarin ve saticilarin bulustugu
yerdir. Diger bir tanima godre ise pazar; belirli bir gereksinimi ve
istegi paylasan, o gereksinimi ve istegi doyurmaya istekli olup
degisim gergeklestirme yetkisine sahip potansiyel miisterilerden
olusmaktadir (Kotler, 1987:13). Isletme; pazari tamimiyle homojen

olarak algilayabilecegi gibi heterojen olarak da algilayabilir ve



bundan dolayr karar verme organlar1 algilama bi¢ciminden
etkilenebilmektedir. Genel olarak sorun, noksan heterojenlik
durumundan kaynaklanmaktadir. Yani isletme kisisel ayriliklarin
fazla olmadigi gruplar i¢in yeterli bir strateji {iretmeyecek ve
dikkatini gruplar arasindaki ayriliklara yogunlastiracaktir. Bu tiir
pazara, gruplanmis pazar ad: verilmektedir. Isletme, bdliimlendirdigi
pazar i¢inde karliligi her bdliime ayri1 bir pazar programi sunarak

artirabilir (Kesebir, 1979:8-9).

Pazar bolimlendirme; pazarlamada istenen basariya ulagmak
amaciyla pazarin baslica karakteristikleri olan cografik, sosyo-
demografik, psikografik ve davranissal karakteristikler géz Oniine
alinarak birbirinden farkli ve homojen bodliimlere ayrilmasini
saglamaktadir. Pazar bolimlendirmesi yapmak isteyen isletmeler
pazardaki hedef segmenti belirlemeye calismaktadirlar. Isletmeler
pazarda belirledikleri hedef segmentlere uygun olarak pozisyon
almaktadirlar. Bunun sonucunda hedef segment igerisindeki
miisterilerin beklentilerini saglamaktadirlar (Mykletun et al.,
2001;494). Pazar bolimlendirme siirecinde temel ama¢ miisteri
ihtiyaglarini belirlemek, bu ihtiyaglardaki degisiklikleri algilamak ve
bunlara paralel olarak ihtiyaglarin nasil karsilanacagini belirleyip

miisteri tatminini saglamaktir (Garling, 2000:10).

Pazar boliimlendirme, 1956 yilinda Wendal Smith tarafindan
ortaya atilmistir ve pazarlamanin her asamasinda teori ve uygulama
olmak tizere dnemli bir yer almistir. Pazar bolimlendirme; ilk olarak
tiketici pazarinda uygulanip gelismistir. Daha sonra endiistriyel
pazarda da faydalarinin goériilmesi sonucu endiistriyel pazar, pazar
bolimlendirme uygulamalarini benimsemistir. Giiniimiizde modern
pazarlamanin vazgeg¢ilmez ve en ¢ok basvurulan kavramlarindan bir

tanesi de pazar bolimlendirmedir. Ayn1 zamanda bir¢ok endiistriyel



pazarlama sorununun yetersiz derecedeki pazar bolimlendirme
caligsmalarindan kaynaklandigi sonucuna varilmistir (Sollner and

Rese, 2001:25).

Pazar boliimlendirmenin baslica kurallari ise sunlardir; higbir
satin alic1 birbiriyle ayni degildir, farkliliklar gostermektedirler.
Karakteristik  degiskenler ile benzerlik godsteren insanlarin
olusturdugu alt gruplar belirlenebilmektedir. Benzer miisterilerden
olusan kiigiik bir grubu tatmin etmek benzer olmayan miisterilerden
olusan biiyiik gruplari tatmin etmekten daha kolay olmaktadir. Cilinkii
daha az farklilik gostermektedirler (Blythe, 2001:67).

Bunlara paralel olarak pazar boliimlendirme birbirleriyle
iligkisi olan amaclarin gergeklesmesini saglamaktadir. Gelecekteki
davranislart tahmin ederek arzin nasil sunulacagini, homojen gruplari
bulup degerlendirerek nasil bir strateji izlenmesi gerektigini gosteren
bir aragtir. Rakiplerin tanimlanmasi, ¢evresel tehdit ve firsatlarin
saptanmasi, rekabet stratejisinin olusturulmasi ic¢in hedef pazari
bulmada izlenen bir yoldur. Isletmenin hedef miisteri segmentini
bulmasina izin verir ve her segmentin degerlendirilmesini
saglamaktadir. iletisimin ve hedef iiriinlerin nasil olmas1 gerektigini
belirlemektedir. Kaynaklarin etkin ve verimli bir sekilde kullanilmasi

icin ¢caligsmaktadir (Freathy and O’connell, 2000).

Pazar bolimlendirme isletmelerin hedeflerinin kesinligini
artmas1 icin caba sarf etmektedir. Isletmeler ise pazara béliimsel
bakimindan bes sekilde niifus etmektedir; kitlesel pazarlama,
boliimsel, nis, yerel ve bireysel pazarlama. Kitlesel pazarlamada bir
uriiniin; kitlesel lretimi, kitlesel dagitimi ve kitlesel tanitim1 biitiin
alicilar i¢cin yapilmaktadir. Kitlesel pazarlamanin yiiksel potansiyelde

bir pazar yarattigi1 ve bu pazarin diisiik fiyatlar ile yiiksek karlari



saglayabilecegi ve diisiik maliyetlere liderlik ettigi savunulmaktadir.

(Kotler, 1987:250).

Diger taraftan  bakildiginda ise  kitlesel pazarlama
uygulamalarinin giiniimiizde uygulanmasi, artan rekabet sonucu
olduk¢a zorlagmistir. Bir isletmenin tim bir pazara egemen
olabilmesi ve tiim bir pazarin talep ve ihtiyac¢larini1 karsilayabilmesi,

gelisen sartlarla beraber neredeyse imkansiz bir hal almistir.

Boliimsel pazarlama ise gegen yillarda kitlesel pazarlamanin
yerini almistir. Dijital iletisim kanallari, pazar boliimlerinin
tanimlanmasini destekleyerek kolaylastirmistir. Boliimsel
pazarlamada en degerli miisteriler tanimlanmali, benzer 6zellikleri ile
beraber tanimlanan miisteri gruplariyla en uygun sekilde iletisime
gecilmelidir. Spesifik olarak miisterilere odaklanmak, pazarlamacinin
miisterilerle degerli bir iliski kurmasini saglamaktadir

(http://www.clickz.com/showPage.html?page=2176241).

Diger bir pazar bdlimlendirme diizeyi olan nis pazarlamada
pazarlamacilar pazar1 alt segmentlere bolerek veya 06zellikli
faydalar birlesimini arastiran farklt ozelliklere sahip gruplari
tanimlayarak elde ederler (Kotler, 1997:251). Nis pazarlamanin
kurallarint ele aldigimizda ise sunlardir. Potansiyel miisterilerin
ihtiyaglarint tanimlayip iiriin ve hizmetleri onlara gdére ayarlamak
gerekmektedir. Dogru iletisimi kurarak miisterilerin  dilini
konusmak sarttir. Pazarda hareket etmeden Once pazari test edip
rakipleri degerlendirmek ve uygun pozisyonun ne olacagini
kavramaktir. Rekabet analizi yapip, rakiplerin brosiirlerini, web
sitelerini, anahtar satis noktalarini, fiyatlandirmalarini,

dagitimlarin1t ve diger karakteristiklerini incelemek gerekmektedir



(http://www.entrepreneur.com/marketingcolumnistkimtgordon/article

49608.html).

Yerel pazarlamada yapilan iiretim, tutundurma, fiyatlandirma
ve dagitim c¢aligmalar1 yereldir. Potansiyel miisteriler stratejik
olarak sinirl1 tutulur ve belirlenen bolge igerisindeki miisterilerin
ihtiyac ve istekleri cevaplanmaktadir. Isletmeler yerel pazarlarini
genisletmeleriyle beraber lojistik ve finansal giigliiliiklerle
karsilasmaktadirlar(http://www.startupnation.com/pages/articles/AT

_Go-Local-With-Marketing-Message.asp).

Pazar bolimlendirmenin en son diizeyi birebir pazarlamadir.
1990’11 yillarda nis pazarlamadan bireysel pazarlamaya gecis
goriilmektedir. Akill1 firmalar miisteri bilgileri i¢in veri olusturmada
bilgisayarin gliciinii O6grendiler ve bununla birlikte iriinler ve
hizmetler icin kisisel ihtiyaclar1 yiiksek derecede hedeflediler ve
bireysel miisterilerle iliskilerini yapilandirdilar. Bireysel
pazarlamada pazar segmentleri ayrilmaktadir, hizmetler ve {riinler
bireysel ihtiyaglara gore uyarlanmaktadir. Bunu basarabilmek ic¢in
iriin ve hizmetleri uyarlamak yetmez, pazarlamanin ve iletisim
cabalarinin basarili olmasi1 da gerekmektedir (Small Business Report,

1991:36).

2.2. Baslica Pazar Bolimlendirme ve Kriterleri

Sekilleri

Pazarin bolimlendirilmesi i¢in ¢esitli degiskenler gz Oniine
alinarak pazarin karakteristiklerinin ayristirilmasi1 gerekmektedir.
Gilinimiizdeki pazar boliimlendirme kriterleri ve sekilleri, pazarin

tiiketici veya endiistri pazar1 olmasina gore belirlenmektedir.
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Tiiketici pazarlarinda yapilan pazar boliimleme faaliyetlerinde
gerek pratik olarak gerekse teorik olarak c¢esitli degiskenler
arastirilmis ve analiz edilmistir. Burada amag¢ pazarlama politikasini
en uygun, en karli olarak olusturmaya yardimci olacak ve pazar
bélimlendirmesinde kullanabilecek degiskenleri bulmaktir (Kesebir,
1979:26). Tiiketici pazarlari cografik, demografik, psikografik ve

trine iliskin faktorlere gore bolimlendirilmektedir.

Cografik bolimlendirme pazart ilkenin veya diinyanin
bolgesel durumuna goére veya pazar bliylikliigiine, pazar yogunluguna
ve iklimine gore bolmeyi ifade etmektedir. Pazar yogunlugu, birim
toprak basina diisen insan sayisini ifade eder. Iklim genel olarak
cografik bolimlendirmede kullanilir. Ciinkii, miisterilerin ihtiyac¢ ve
satin alma davranislari ilizerinde dramatik bir etkisi olmaktadir

(Lamb, et al., 1994).

Demografik ag¢idan bakildiginda ise insanlar arasinda yas,
cinsiyet, gelir, sosyal sinif gibi karakteristik  farkliliklar
goriilmektedir. Bu durum temel bodliimlendirme kararlar1 almamizi
saglamaktadir. Demografik bolimlendirme, alicilarin isteklerini ve
ihtiyag¢larint belirlemesine yardim etmekte ve onlara gdre sekillenip

gelistirilen {irtinleri sunmaktadir (Rosenberg, 1977).

Diger taraftan geleneksel demografik degiskenler alt
pazarlarin  karakteristiklerini tamamen tanimlayamamaktadirlar.
Cinki ayn1 demografik gruptaki misteriler farkli psikografik
ozelliklere sahip olabilirler. Psikografik segmentasyon; miisterileri
farkli gruplara ayirmak i¢in kriter olarak hayat tarzlarin1 ve
kisiliklerini ele almaktadir. Ayni demografik grupta olmalarina

ragmen  misteriler farklt  hayat  tarzlar1  veya  kisilikler
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sergileyebilmektedirler. Isletmeler buna paralel olarak psikografik
segmentasyon yaparak olasi1 firsatlari ve tehditleri

gozlemleyebilmektedirler (Lin, 2002).

Uriine iliskin faktdrlere gore boliimlendirme ise pazari
bolimlendirirken miisterinin iriinden veya hizmetten saglayacagi
fayda ile iriin veya hizmet kullanim oranint esas almaktadir.
Faydacilig1 temel alan pazar béliimlendirmesinde, pazar miisterilerin
almak ic¢in aradiklar1 iiriin ve hizmetlerden ne tiir faydalar
bekledigine gore boliimlendirilir. Miisterinin algiladig:r faydanin ne
oldugunun kesin olarak tanimlanmasi amag¢landigindan uygulanmasi
en zor boliimlendirmedir (Lu, 2005:72). Uriin kullanim oranini temel
alan pazar bolimlendirme calismalarinda ise pazar; iliriini yogun
derecede kullananlar, orta derecede kullananlar, az derecede
kullananlar ve hi¢ kullanmayanlar olmak {izere boliimlendirilir

(Engel et al., 1972;14).

Endiistriyel  pazarlarin  bdliimlendirilmesi ile  tiiketici
pazarlarinin boéliimlendirilmesi arasinda farkliliklar olmaktadir.
Endiistriyel satin alim davranisi, miisteri satin alim davranisindan
daha karisiktir. Bir¢ok insanin farkli sorumluluklari vardir ve bu
insanlar organizasyonlar1 ile 0zel bir etkilesime girerler ve
calisanlarin organizasyonel secim kriterlerine gdre tercihleri
kisitlanabilmektedir (Choffray and Gary 1978;18). Endiistriyel pazar
boliimlerinde en o6nemli degiskenler ise demografik degiskenler,
firma biiyiikligi ve lokasyon olarak saptanmistir (Shankarmahesh et

al; 2005:204).

Tiiketici pazarlarinda oldugu gibi endiistriyel pazarlarda da
isletmeler bolgesel faktdrleri gdz Oniline alarak pazar stratejilerini

hayata gecirebilmektedirler. Bulunduklar1 bolgenin iklimi, arazi
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sartlar1 ve dogal zenginlikleri gibi karakteristikleri isletmenin pazar
payinda  sirekliligini saglamasinda veya yeni pazar payl

olusturmasinda 6nemli rol oynayabilmektedir (Mucuk, 2001:100).

2.3. Hedef Pazar Se¢imi ve Konumlandirma

Stratejileri

Isletmeler iiriin ve hizmet sunacaklar1 isletmelerin yapisina
gore kendi hedef pazarlarini belirlemektedirler. Bunun sonucunda
isletmeler ¢esitli pazarlama programlar: hazirlayarak devamliliklarini
saglamaktadirlar. Isletmeler bu miisterilerin ihtiyacina gore iiriin ve
hizmet sunmaktadirlar. Hedef pazari belirleyen faktorler arasinda
miisterinin buylkligl, miisterinin ihtiya¢ duydugu girdi miktari,
miisterinin satin alim miktart ve miisterinin sunulan iriinleri hangi
bigimde kullandigi yer almaktadir. Isletmeler hedef pazara
odaklanabilmek, ihtiya¢ ve isteklerini tatmin edebilmek amaci ile
iriin ve hizmetlerini miisterilerinin kullanim bi¢imine gore

uyarlamalidirlar (Tekin, 2006:72-73).

2.3.1.Hedef Pazar Sec¢imi

Isletmeler pazarda verimli bir strateji uygulamak icin ilk
basta hedef pazarlarinit belirlemeye ¢alismaktadirlar. Hedef pazar
seciminin yapilmasi isletmenin dogru kararlar almasini

saglamaktadir.

Segmentleri degerlendirme, segmentleri tanima siireci
icerisinde yer almaktadir. Degerlendirme siireci iki adima ayrilir. Ilk
asamada isletme hedef pazar olabilecegini diisiindiigii segmentleri

orgiit i¢i faktorleri ele alarak analize tabi tutmaktadir. Bu faktorler
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arasinda segmentin buyikligili, miisteri ithtiyag¢lart ve firmanin temel
rekabet yapisi yer alabilmektedir. Isletme bu asamadan sonra hala
hedef segment olabilecegini diisliindiiglii segmentleri degerlendirmek
icin oOrgiit dis1 faktorlerden de yararlanmaya baslamaktadir. Bu
faktorler arasinda firmanin talep beklentisi, rekabet, rakip sayisi ve
giicleri, hiikkiimet ve kamunun hareketleri, alicilarin pazara ulasma
yeterliligi ve teknoloji yer alabilmektedir (Freytag and Ann,
2001;481-482).

Pazar segmentlerini se¢me siirecinde ise birinci adimda,
harici faktorlere odaklanmak segmentlerin basaris1 acgisindan
onemlidir. Bu faktorler arasinda firmanin talep beklentisi, segmentin
blytlikligi ve beklenen biiyiime orani, alinan risklerin beklenen kéarla
kiyaslanmasi1, rekabet, rakip sayisi, gii¢lii yanlari, Oncelikleri,
hiikiimet ve kamu hareketleri, miisteri talebi, teknoloji, miisteriler
ile segment i¢indeki iliskinin varlig1 ve gelisen iliskilerdeki beklenen
zorluklarin degerlendirilmesi yer almaktadir. Bu gelismeleri
saptadiktan sonra tanimlanan segmentlerin uzun vadede faydali olup
olmayacagini degerlendirmek miimkiindiir. Ikinci adimda, isletme
segmentin talebine uyup uymayacagini diisiinmelidir. Ugiincii adimda
ise segment talebini yOnetimin beklentileri ve Oncelikleri
dogrultusunda karsilagstirmak 6nemlidir. Dordiincii ve son adimda ise
segmente karsi organizasyonun yeterlilikleri dl¢iilmelidir ve aradaki
farklarin minimize edilmesi gerekmektedir (Freytag and Ann,

2001;483).

Pazar bolimlendirme miisterilerin tanimlanmasina olanak
saglamaktadir. Kim bunlar? Nelerden hoslaniyorlar? Ozellikleri
nelerdir? Nerde ikamet ediyorlar? Pazar boéliimlendirme sonucu elde

edilen analizlerle isletme veriminin artmasini saglayacak ve isletme
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maliyetlerinin diismesini saglayacak kararlar alinabilmektedir (Levin

and Zahovi, 2001:3).

2.3.2. Konumlandirma Stratejileri

Isletmeler, iiriinii icin ne gibi pazar firsatlar1 bulundugunu
belirlemek {izere pazari analiz ettikten ve bu pazarlart uygun
degiskenleri kullanarak boélimlere ayirdiktan sonra kendisine en
uygun ve en fazla verimi getirecek pazar boliimiinii veya bolimlerini
secebilirler. Bu hususta ii¢ tane alternatif strateji bulunmaktadir
(Mucuk, 2001:102). Bunlar; farklilastirilmamis pazarlama stratejisi,
farklilastirilmis pazarlama stratejisi ve yogunlastirilmis pazarlama

stratejisidir.

Farklilastirilmamis pazarlama stratejisi; pazari tek bir biitiin
olarak ele almaktadir. Miisterilerin kendi aralarindaki farkliliklar:
gozetmeden miisterilerin tek bir ihtiyaci i¢in odaklanmaktadir.
Bununla birlikte bu stratejinin uygulanmasi isletmeler arasinda
yiiksek rekabetin olusmasina sebebiyet verebilmektedir. Birgok firma
ayni1 segmente hizmet vermeye odaklanirken diger segmentleri ihmal

edebilirler (Tekin, 2006).

Farklilastirilmis pazarlamada ise isletme iki veya daha fazla
pazar boliimiini hedef olarak se¢mektedir. Tiim pazarlama ¢abalarini
bu boliimlerin her biri i¢cin ayri1 bir pazarlama karmasi gelistirmeye
yonlendirirler. Cogu kez isletmeler baslangi¢cta tek bolim stratejisi
izleyip, o bdliimde basarili olduktan sonra, kendilerine ¢ekici gelen
diger bolimlere de yayilirlar (Mucuk, 2001:104). Yogunlastirilmis
pazarlama stratejisi ise bir veya az sayidaki segmenti amaglayarak

biitiin veya ¢ok sayidaki segmente ulasmaktadir (Tekin, 2006).
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Pazarlamacilar, pazar bolimlendirme siirecinde genel
anlamda alt1 tane Olg¢iit kullanirlar. Pazar bolimlendirmenin karh
pazarlama stratejilerine Onciiliik edip verimli bir ¢dziim sunabilmesi
icin belirlenen Olgiitler sunlardir; tanimlanabilirlik, buytkliik,
erisebilirlik, istikrarlilik, cevap verebilirlik ve hareket edebilirlik.
Tanimlanabilirlik; segmentlerin gercekten tanimlanabilmesini ifade
etmektedir. Biiyiiklik 1ise tanimlanan segmentlerin pazarlama
hedeflerinde ayrimi1 yapilabilecek kadar biliyiik olmasin1 ifade
etmektedir. Erigebilirlik ise reklam ve direkt satig gorlsleri ile
segmentler icindeki miisterilere ulasilabilmesini ifade etmektedir.
Cevap verebilirlik ise pazar segmentlerinin kendilerine yonelik pazar
cabalarina cevap verebilmesidir. Tanimlanan segmentlere yodnelik
hedefler belli bir 6l¢iide istikrarli kaldig: siirece gegerlidir. Hareket
edebilirlik ise tanimlanan segmentlerin pazar c¢aligmalarinin yoniini

belirlemesidir (Vriens, 2001:4).

Bu olgiitleri gdz Oniline alarak pazar bdlimlendirmenin
sundugu avantajlar ise sunlardir; pazarlamacilar pazar béliimlendirme
sonucu segmentleri daha giiclii bir sekilde tanimlarlar ve segmentler
arasinda kiyaslama yaparak firsatlari géz Oniine alip hangisinin en

elverisli oldugunu saptarlar ve stratejilerine buna gdore olustururlar.

Pazar segmentlerine odaklanmalar1 sonucu iiriinlerini ve
satigslarint en wuygun sekilde belirlerler. Bunun sonucu pazar
boliimlerini gii¢lii bir sekilde odaklanirlar ve yeterli bilgiyi saglarlar.
Pazarlamacilar hedef pazar segmentine gdére programlarini
gelistirirler ve dogru biitcelemeyi elde etmek i¢cin avantaj saglarlar.
Hem orgiit i¢i hem de oOrgiit dis1 iletisimin giliglii olmas1 ile beraber
finansal planlarin1 hedef pazara yonelik yapmaktadirlar(O’connor
and Sullivan, 1995:613-614). Basarili bir pazar boliimlendirme

uygulamasi rekabette One gecmeyi, fiyat istikrarint ve farklilik
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yaratmak i¢in gereken firsatlar1 saglayarak firmanin hedefledigi
basariya ulagsmasinda yardimci olacaktir (Freathy and O’Connell,

2000).

Diger taraftan pazar bolimlendirmenin sakincalar1 ve
zararlar1 incelenirse masrafli olabilecegi goziikmektedir. Bir isletme
pazart bolimlendirmek i¢in g¢esitli tutundurma, {iriin ve stok
maliyetlerine katlanmak zorunda kalabilmektedir (Mucuk, 2001:95).
Buna paralel olarak pazar bolimlendirmenin Oniindeki engeller
incelendiginde boliimlendirme; organizasyon altyapisinin islemesi
acisindan yetersiz ve uygun olmamasi durumunda basarisizliga
ugrayabilmektedir. Bu tiir zorluklar isletmenin kiiltiirii, yapist ve
kaynaklar1 bakimindan boéliimlendirmenin karsisindaki engelleri
asmakta etrafin1 sarabilmektedir. Burada etki, yoneticilerin goris
birligi i¢inde olmamalart da olabilmektedir. Benzer olarak finansal
kaynak yetersizligi de problem teskil etmektedir. Diger bir zorluk ise
giivenilir bilgi ve veri eksikligidir (Dibb and Simkin, 2001:611).

Geg¢misten bugiine kadar bir¢ok pazar bolimlendirme
calismast ve uygulamas: yapilmistir (Mentzer et al., 2004;19).
Pazarlamacilar, global pazar boéliimlendirme stratejilerinin lojistik
servislerin ¢esitli yararlar1 sunmast ile beraber miisterilerin
oncelikleri tizerine kurulmus olduklarint savunmuslardir. Pazar
boliimlendirmenin spesifik gruplara yapilan gereksiz harcamalari
azaltarak lojistik  maliyetlerini indirebilecegini, pazarlama
stratejilerinin miisteriye uygulanabilinirlik seviyesini yilikselterek
isletmenin gelir diizeyini arttirabilecegini, miisteri tatmin seviyesini
yikselterek miisteri hayat egrisini arttirabilecegini ve isletmenin
harici ve dahili olarak bdliimlendirme islemleri sayesinde

bilesenlerini kiyaslayabilecegini 6ngdrmiislerdir.
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Verbeke ve arkadaslar1 (2007), Belg¢ika’da yiriittikleri
arastirmada balik kalitesinin degerlendirilmesi basligi altinda 429
katilimcidan faydalanarak pazar béliimlendirme islemini
gergeklestirmislerdir. Bu bolimlendirmede katilimcilarin
davraniglarini, tutumlarini ve sosyo-demografik ozelliklerini temel
alarak profillerini ¢ikartmislardir. Pazar boliimlendirme ile beraber
katilimcilarin balik tiiketimini degerlendirmede riske ve faydaya
bagli inanclarin1 ve bilgilenme siirecindeki degiskenlerini analiz

etmislerdir.

Lee ve arkadaslart (2006), yaptiklar1 arastirmada Kore
kumarhanelerinde kumar oynayanlari boliimlendirmislerdir.
Bolimlendirilen gruplar arasindaki sosyo-demografik ve davranigsal
degiskenleri kesfetmislerdir. Kumar oynamay:r bir eglencenin
otesinde, zevk almadan gerceklestirilen bir faaliyet olarak goren

miisterinin uygun miisteri kimliginde olmadig1 ortaya koyulmustur.

Pazar boliimlendirme siireci turistlerin konaklama yerlerini
konumlandirmada da onemli bir aragtir. Bu nedenle pazarlamacilar
var olan ziyaretg¢ileri bolimlendirip en iyi hizmeti vermek ve hedef
gruplarin1 genisletmek i¢in pazar bolimlendirmeden faydalanirlar.
Mykletun ve arkadaslar: (2001;493 ve 500), Danimarka’nin
Bornholm kentinde 1995 ve 1997 yillar1 arasinda 4004 katilimcinin
katildigr arastirmada pazart béliimlendirmislerdir. Yiiksek miktarda
para harcayanlara kars1 diisiik miktarda para harcayanlarin arasindaki
en Onemli farklarin ziyaretlerinden duyduklar: tatmin ve ziyaretlerini

tekrarlama olasiligindan ileri geldigini vurgulamislardir.
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2.4. Tiketici Profili Kavrami

Tiketici profili ¢alismalart 1950’lerde modern pazarlama
anlayisinin tiiketiciyi merkez olarak benimsemesi ile baslamistir.
Gilinimiiz kosullarinda ise bilgi, arastirma ve iletisim; toplumlara yon
veren en Onemli etkenlerdendir. Tiiketicilerin artik kiiresel
standartlarda oturtulmaya baslandigi bu déonemde tiiketiciyi tanimak,
tiketici profili ¢ikarmak, tiiketici hakkinda bilgi edinmek,
pazarlamanin baslica unsurlarindan biri haline gelmistir (Giil ve Top,

2001).

Tiketici profili cikarmak tiketici davranislarinin
aciklanmasina yardimci olmaktadir. En genis anlami ile tiliketici
davranis1 pazaryerinde tiiketicinin davranisini inceleyen, bu
davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir
(Odabasi, 1986). Tiiketici davranis1 fiziksel bir faaliyetin yani sira
zihinsel bir karar siireci de igermektedir. Tiiketici davranisi insan
davranisinin alt kiimesidir. Insan davranis: icin yapilan ¢alismalarin
bir kismindan tiiketici davranisini inceleyen arastirmacilar da

faydalanilirlar (Solomon, 1995) .

Tiiketici profili ¢ikarmak, bir¢ok endiistride isletmelerin biiyiik
O0l¢iide miisterilerin pazarlama bilgilerinin bulundugu tiiketici
dosyalarint korumas1 ve saklamasiyla beraber bilime donlismiistiir. Bu
dosyalar pazarlamacilarin sadece tiketicilerinin profilini
gelistirmesini saglamazlar, ayn1 zamanda isletmelerin dinamik olarak
tiketici bilesimleri ve tiiketim aliskanliklar1 hakkindaki degisiklikleri
takip etmelerinde de yardimci1 olurlar (Barber et al., 2001;32).

Tiiketici profili ¢alismalar1 sonucu miisterinin tanimlanmasi

ile beraber pazarlamacilar; satin alici tipi, 6zel iriin formu veya
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tilkketici sinifi hakkinda bilgi sahibi olurlar. Firmalarin pazarda
tutunabilmeleri ve rekabete karst direng gosterebilmeleri igin
miisteriye ait kullanim aliskanligr gibi karakteristik oOzellikleri
bilmeleri ve bunlara gore strateji liretmeleri gerekmektedir (Gil ve

Top, 2001).

Pazarlamacilar dirlinlerini siirekli kimin ve ni¢in aldigini
belirlemelidirler ve tiiketici profili yaratmayir diisiinerek en 6nemli
pazar segmentlerini tanimlamalidirlar. Tiiketici profili, tiiketicilerin
kim oldugunun fotografidir. Tiiketicilere sorular sorarak onlar
hakkinda daha ¢ok bilgi edinmelidirler. Bunun sonucunda
tilkketicilerin satin alma aliskanliklarint o6grenerek daha giicli
pazarlama arag¢larini se¢cmeyi O0grenirler ve etkili olmayan pazarlama
modellerini  kullanmayarak tasarruf saglayabilirler. Tiiketiciler
birbirlerinden farklidir ve standart bir tliketici profili yoktur.
Tiiketici profiline sorular ekleyerek pazarlamacilar tiiketicileri daha
iyi anlayabilirler. Her cevap pazarlama i¢in harcanilmasi diisiinen
paranin dogru ve etkin bir sekilde kullanilmasini saglamaktadir.
Tiiketici profili olusturulurken tiiketici tabanina faydali olabilecek
bilgilerin diistiniilmesi gerekmektedir.Bu bilgiler ihtiya¢ duyulan
tirden olmalidir ve daha sonra olusturulan tiiketici profili tabanina
dagitilmaktadir(http://media.wiley.com/product_data/excerpt/76/04717990/04
1799076.pdf).

Tiiketicilere profillerini ¢ikartmak icin sorular ydneltirken bu
sorular yapilan arastirmanin dogru ve gercekci bir sonu¢ vermesini
hedefleyerek hazirlanmali ve yoneltilmelidir. Tiiketiciye dogru yerde
ve dogru zamanda gerekli sorulari ydneltmek ¢ikartilan tiliketici

profillerinin saglikli olabilmesi agisindan 6nemlidir.
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Genel tiiketici profili ve spesifik durum tiiketici profili olmak
tizere tiiketici profili tiirleri ikiye ayrilir. Genel tiiketici profilinde
sadece genel Dbilgiler icermekteyken spesifik durum tiiketici
profilinde tiiketiciden daha ozel bilgiler elde etmek amaglanir.
Tiketicinin tanimlanmasindaki o6nemli karakteristikler arasinda
tiketicinin demografik oOzellikleri, sosyo-ekonomik d&zellikleri,
kisilik ozellikleri, yasam tarzi ve degerleri yer almaktadir (Giil ve
Top, 2001).

Her 1iki tiketici profili tiirii de pazar bolimlendirme
calismalarinda esas alinmaktadir ve bu profil ¢alismalar1 sonucu elde
edilen bilgiler tiiketici gruplarini ag¢iklamakta yardimci olmaktadir.
Hangi tiiketici profili tiirtiniin kullanilacagi, arastirmanin tiiriine ve

isletmenin tercihine kalmaktadir.

Spesifik durum tiiketici profilinde tiiketiciye ait algisal
faktorler ve kullanim faktorleri oOlgiilmeye c¢alisilir. Algisal
faktdrlerde iiriin, promosyon, dagitim ve fiyat bilesenlerinin tiiketici
tarafindan nasil algilandig1 sorgulanirken, iiriin kullaniminda ise
miisterinin iriin ve marka sadakati, reklama duyarli olup olmadigi,
dagitim konusunda tiiketicinin kanal ve magaza sadakati olup
olmadig1 Sl¢iiliir. Spesifik durum tiiketici profili pazarlamacinin daha

derin bir goriise sahip olmasini saglar (Giil ve Top, 2001).

Gliniimiizde ¢esitli endiistrilerdeki isletmeler tiiketici profili
calismalarint en iyi miisterilerin resmini ortaya koyabilmek ig¢in
kullanirlar. En 1iyi miisteriler genel olarak miisteri servislerini
siklikla kullanan, ortalama miktarlarin {izerinde harcama yapan,
0demelerde sorun c¢ikarmayan veya arzulanabilir diger sonuglari
sergileyen miisterilerdir (Barber et al., 2001;32). Tiketici profili

cikarmak isletmelerin pazarlama konusunda dogru stratejiler
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uygulamasina yardimeci olmaktadir ve miisteri sadakati

yaratabilmektedir.

2.4.1. Tiuketici Profili Tiurleri

Aligsveris siradan bir faaliyetidir. Son on yilda sosyal
bilimciler alisverisi arastirma konusu olarak gormeye baslamislardir.
Aligveriste baslica faaliyet giinliik kullanilacak iiriinleri elde etmek
olmasina ragmen aligveris; gezip gdrme, sosyallesme, bilgi edinme
ya da yemek, icmek gibi faaliyetleri de igermektedir. Alisveris, bir
bakima sorumluluklardan arda kalan bos vakitlerin

degerlendirilmesini de saglar (Ng, 2003:440).

Gilintimiizde 13 diinyast alis veris potansiyelini, tiiketici
sayisin1 ve sadakatini arttirabilmek i¢in tiiketicilerin profillerini
cikartma egilimini gostermislerdir. Ciinki tiiketici profili ¢aligsmalari,
tiketicilerin uzun bir siirede degerlendirilmesini saglamaktadir.
Isletmeler buna gore tiiketicilerin spesifik ihtiyaclarini ve
ihtiyag¢larindaki degisimleri anlarlar ve stratejilerini tiiketici
profillerinden elde ettikleri bilgilere goére olustururlar. Bu da
isletmelerin 1iiriin ve servis hizmetlerine yansimaktadir (Dunk,
2004:403). Tiiketici profilini olusturmak ig¢in Kkisinin alis veris

yaparken Oncelik verdigi faktorler ele alinabilmektedir.

Tiiketici davranisint anlamak i¢in ilk Once tiiketicinin neden
boyle davrandigini sormak gerekmektedir. Biitin davranislar
motivasyon ile baslamaktadir. Motivasyon uyarilmis ihtiyagtir ve
bireyi tatmin i¢in arastirmaya yodnlendirmektedir. Aglik, giivenlik
ihtiyact ve prestij ihtiyac1 motivasyon Ornekleridir. Belirtmesi
gereken bir husus ise ihtiyacin motivasyon haline gelmeden uyarilmis

olmasidir.
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Gilinimiize  kadar  tiiketicilerin  motivasyonlarinin  ve
isteklerinin temel alindig1 birgok arastirma gergeklestirilmistir. Bu
calismalarda tiiketicilerin motivasyonlarinin belirlenebilmesi ig¢in
psikografik  oOlgiitlerden  faydalanilmistir. Literatiirde tiiketici
motivasyonlar1 incelendiginde bunlarin ©6nde gelenleri hazcilik,
faydacilik, sosyallesme, deger temelli olma, bilgi temelli olma,
memnuniyet temelli olma, macera odakli olma, rol calma, yenilik,
marka odaklilik, zaman odaklilik, fiyat odaklilik, kendine giiven
temelli olma, c¢esitlilige Onem verme, sosyallesememe, marka
sadakati, kalite odaklilik, diisiincesizce satin alim yapma ve
tercihlerinde zorlanmadir. Bu tiiketici motivasyonlarinin bir kismi

hakkindaki yapilan arastirmalar Tablo 2.1°de goriilmektedir.
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2.4.1.1. Hazci1 Tuketici

Hazzi1 6n planda tutan ve yarari 6n planda tutan alisveris
tipleri 1994 yilinda aligveris tecriibelerini degerlendirmek adina
Babin tarafindan gelistirilmistir (Stoel et al., 2004:1070). Hazcilig:
Oon planda tutan aligveris tipinde degerler birden fazla duygudan ve
duygusal alisveris tecriibelerinden olusmaktadir (Jones et al.,
2006:974). Kisinin verecegi alis veris kararlar1 Oncesi psikolojik
etmenler dnem arz etmekte, kisiligi ve hayat tarzi, tecriibesi gibi
karakteristikleri kisinin alis veriste hangi degerleri 6n planda

tutacagini belirlemekte yardimci olmaktadir.

Hazz1 6n planda tutan alisveris tipinin 0l¢iitii satin alim veya
alis veris gezisi tecriibesi sirasinda tecriibe edilen duygulardir.
Ornegin “Bugiin burada alisveris yapmak gercekten eglenceli veya
alisveris yaparken yeni dUriinler beni heyecanlandirdi.” ifadesinde
oldugu gibi (Stoel et al., 2004;1070). Hazcilig1 6n planda tutan
alisveris tecriibesinde amagtan uzak davraniglar gosterilir. Hazciligi
on planda tutan aligveris tecriibeleri insanlara daha fazla memnuniyet
vermektedir ve tiiketiciler bu tecriibelerini diger insanlarla
paylagsmaktadirlar (Jones et al., 2006;974-976). Hazz1 6n planda tutan
aligveris tiirinde miisteriler aligveris sirasinda mantikli tercihlerden
uzaklasarak daha g¢ok alisveris sirasindaki duygu durumundan

kaynaklanan satin alim tercihlerini yapmaktadirlar.

Hazciligi 6n planda tutan alisveriste duygusal tecriibeler,
yasanan hosnutlugu yaratmada Onemli rol oynarlar. Heyecan,
hosnutlugun ve canlanmanin birlesmesiyle olusmaktadir. Olumlu
duygular beklenmedik satin alimlara doniisebilirler. Hazz1 6n planda
tutan aligveris tipinde daha c¢ok alisveris ziyaretini uzatma ve

hosnutlugu arttirma istegi olmaktadir (J.Babin and Babin,
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2001:92).Bu durum memnuniyetin 6n planda tutulmasi1 ile beraber

olusmaktadir.

Hazcilig1 6n planda tutan aligveriste pozitif veya negatif
algilama bakimindan bekleme siiresi de ¢ok Onemli bir faktordir
(Hightower et al., 2002;701). Hazcilig1 6n planda tutan aligveris tiirii
daha canlandirict ve mantiga daha uzak bir alisveris tiiriidiir. Zorunlu
tiketici hazcilig1 yararciliga gére daha ¢ekici bulmaktadir (Bridges
and Florsheim, 2007:2). Miisterinin aligveris begenisi heyecan ve
hosnutlukla beraber miisterinin c¢evresi ile baslamaktadir. Bir
arastirmada pozitif bir ortamin bulundugu giysi dikkaninda
miisterilerin daha uzun bir siire durdugu gozlemlenmistir (Kim et al.,
2007;98). Hazciligt 6n planda tutan faktorlerden birisi olan
alisveriste miisterinin kendisini iyl hissetmesi ¢ok dnemlidir. Cilinkii

alisveris potansiyeli buna bagli olarak artmakta veya azalmaktadir.

2.4.1.2. Faydac1 Tiiketici

Faydacilig1 6n planda tutan aligveris tipinde ise lrilinlerin ve
bilginin verimli bir sekilde elde edilebilmesi 6n plandadir (Jones et
al., 2006). Bunun yani1 sira miisteri davranis egilimlerinin basinda
gelenlerinden bir tanesi de zaman azligin1 algilamalaridir. Tiketiciler
siklikla zamani1 daha verimli kullanmak i¢in onu muhafaza eder ve
sikistirlar. Diger bir deyisle vakit nakittir (Kanttila, 2005:64).
Faydaciligi 6n planda tutan aligveriste amaca odakli, biligsel ve
duygu yogunlugu diisiik olarak davranilir. Insanlara gore yararciligi
on planda tutan aligveris tecriibeleri sadece mevcut durumu

korumaktadir (Jones et al., 2006).

Faydaciligi 6n planda tutan alisveris, hazciligi 6n planda

tutan  aligverise  gore  tiiketiciler tarafindan  daha  sikici
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bulunabilmektedir. Fakat oOngdriilen hedeflerin gerceklesmesi,

tiiketicinin kendini daha iyi hissetmesine sebep olacaktir.

Faydacilig1 6n planda tutan alisveris tipinde Olgiitler spesifik
gdrevlerin ve hedeflerin yerine getirilmesidir. Ornegin, “Bugiin
aligveris merkezinde neyi hedeflediysem basardim ya da baska bir
alisveris merkezine gitmek zorunda kaldim ve bu beni hayal
kirikligina ugratti.” ifadesinde oldugu gibi (Stoel et al., 2004; 1070).
Tiketiciler alis verislerden yeterli yarari ¢esitli nedenlerden otiiri
gormezlerse, hoslarina gitmeyebilir. Ciinki amaclarindan

uzaklagmiglardir.

2.4.1.3. Sosyal Tiketici

Sayisiz sosyal motivasyon, alisveris davranisini etkilemekte
ve yonlendirmektedir. Bu sosyal etkilesim, farkli insanlarla iletisim
kurmak gibi faaliyetlerden olusur. Alisveris tarzini belirlemekte de
bu sosyal etkilesim Onemli bir faktéor olabilir (Rohm and
Swaminathan, 2005 :750). Clinkii sosyallesmek, alis veriste 6n planda
tutulan faktorlerden bir tanesidir. Onun sayesinde tiliketiciler alis

verislerinden elde edebilecekleri tatmin duygusunu arttirirlar.

Bu aligveris tiriiniin etkisinde olan tiiketiciler aileleri ve
arkadaslar1 ile iyi vakit gecirmeyi amaclarlar, alis veris yaparken
sosyallesir ve diger insanlarla etkilesimde bulunurlar. Yapilan bir
arastirmada tiliketicilerin alisverisi; aile iiyeleri ve arkadaslari ile
zaman gec¢irmek ic¢in bir firsat olarak gordiikleri tespit edilmistir

(Arnold and Reynolds, 2003:80).

Sosyal etkilesim tiiketiciler i¢in alis verise gitmekte ana

sebeplerden biri olmaktadir (To et al., 2007; 5). Sosyal etkilesim alis



27

veris i¢cin 6nemli bir motivasyondur. Alisveris cevresinin fiziksel
tasariminin da sosyal etkilesim iizerinde etkisi olmaktadir. Alisveris
cevresi sosyal etkilesimi kolaylastirmaktadir (Ng, 2003:449).
Aligveris sirasinda sosyal tiiketici sosyal etkilesimden memnun

kalmak istemektedir.

Tiiketici sosyal etkilesimi 6n planda tuttugu alisverislerde
duygusal olarak da tatmin olma firsatini yakalayabilmektedir. Sadece
gorev amagli olmaktan ¢ikan alisveris, eglenceli bir faaliyet haline

donilisebilmektedir.

2.4.1.4. Sosyallesmeyen Tiiketici

Aligveris  sirasinda  sosyal etkilesimden hoslanmayan
tilkketiciler miimkiin oldugunca aligsveris sirasinda diger insanlarla bag
kurmaktan kacinmaktadirlar. Alisverisi bireysel olarak siirdiirme
egilimindedirler. Sosyallesmekten kaginmanin yani sira buna neden

olan faktdrler arasinda zaman kaygisi da yer alabilmektedir.

Arastirmacilar internet tilizerinden etkilesimin insanlar1 bir
arada tuttugunu ve birbirlerine a¢ilmalari ve yardim sunmalari i¢in
olanak tanidigini gdzlemlemislerdir. Internet {izerinden kurulan
iletisimde sosyal statiiniin ve fiziksel goriiniisiin gercek hayatta
oldugu kadar Onem tasimamasi insanlarin birbirine daha ¢ok

yakinlagmasini saglamistir (Mathwick, 2002).

Diger yandan internet lizerinden alis veris yapan tiiketiciler
satis temsilcileriyle, yardimcilarla ve internet {izerinden alis veris
yapan diger tlketicilerle iliskiye girmemekte ve pazarlik kaygisi

yasamamaktadirlar. Bu da sosyallesmekten kacinan tiiketici igin
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avantaj teskil etmektedir ¢ilinkii ona gore alis veris karisik ve

gereksiz bir faaliyettir (To et al., 2007).

2.4.1.5. iktisadi Tiketici

Yapilan bir arastirmada bu tiir alis verisi benimseyen
tiiketicilerin alis verislerinde maksimum fayday1 saglamak istedikleri
tespit edilmistir. Uriinlerin gesitliligini temel alarak degerini, malin
kalitesini ve alis veris slirecinde ihtiya¢ duyulacak bilgiyi saglamak

istedikleri goriilmektedir.

Iktisadi tiiketicilerin iiriinlerin kalitesi ve faydasi hakkinda
kuskular1 olmaktadir. Bir¢ok ¢esidi arastirirlar ve se¢mek i¢in zaman
harcarlar. Ayrica yapilan arastirmalarda, satis elemaninit daha fazla
cesit gostermesi ve daha fazla fiyat indirimi uygulamas: i¢in baski

altinda tuttuklar: gériilmektedir (Sinha and Uniyal, 2005:41,43).

Bu tiir aligverisi benimseyen tiiketiciler ekonomik durumlari
ile yapacaklar1 aligverisin hacmini dengeler ve ona gore davranirlar.
Daha ¢ok yararciligr 6n planda tutarak hareket ederler ve en fazla

fayday1 saglamak isterler.

Yapilan farkli bir arastirmada ise bu tiir alis verisi
benimseyen tiiketicilerin paralarint akillica harcadiklar1 tespit
edilmistir. Sec¢imlerini yapacaklar1 zaman ekonomik kosullar:
hakkinda bilgili olduklar1 gézlemlenmistir. Satin alimlarin1 etkileyen
nedenler arasinda alisveris indirimleri ve indirim kuponlari oldugu

goriilmektedir (Tai, 2005:194).
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En biliyik amaclarindan biri de paralarinin tam olarak
karsiligini alabilecekleri alisverisi yapmaktir. Uriinii fiyat1 ile
dengeler ve bunun sonucu karar alirlar. Fiyat bilingli tiiketiciler
genelde diisiik fiyatlar1 ve indirimdeki fiyatlar1 takip ederler.
Paralarinin karsiligint almalart onlar i¢in O6nemlidir. Kiyaslamaya
onem veren tiiketici gruplaridir (Sproles and Kendall, 1986).
Tiiketicinin satis eleman1 ile yaptig1 pazarlik siirecinden memnuniyet
duymas1 parasinin karsiligini alabilmesi demektir. Ayni1 zamanda bu
durum  pazarlik  silirecinden  tiiketicinin  zevk  alabilecegini
gostermektedir. Eger miisteri yeterli bir indirim saglarsa kendisinin
daha akillt oldugunu diisiinecek ve mutluluk duyacaktir. Kisisel
tatminde indirim ve pazarlik etmek 6nemli rol oynar ve ayni zamanda
tilkketiciler bir miicadeleyi kazanmis hissederler (To et al., 2007;5-6).
Bu da ego tatmini saglayacagindan iktisadi tiiketiciler hem manevi

hem de maddi olarak yaptiklari alis veristen memnun kalirlar.

Bunun aksine dikkatsiz tiiketiciler; alis verislerinin planlarini
onceden yapmazlar. Bununla birlikte ne kadar harcayacaklarini ve en
iyi aligverisi nasil yapacaklarini diisinmezler (Sproles and Kendall,

1986).

2.4.1.6. Bilgiye Onem Veren Tiiketici

Yeterli bilgiyi arastirmak ve toplamak oOnemli alisveris
motivasyonlarindan bir tanesidir (Rohm and Swaminathan, 2005).
Uriinle ilgili tecriibeler, tiiketicilere iiriinle ilgili degerlendirme
yaptiginda bir¢cok ipucu vermektedir. Subjektif bilgi bu durumda
objektif bilgiye gore daha etkilidir. Fiyat bilgisinin elde edilmesi ile
etkili olan tecriibe farkli diikkanlarin ilanlar1 ve ziyaretleri sonucu
yapilan kiyaslamalar sonucu saglanmaktadir (Magi and Julander,

2005:321).
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Bunun i¢in tiiketicilerin elde ettikleri bilgi enstriimanlarini
iyi incelemeleri gerekir ve verilen bilgiler hakkinda yeterli derecede
distinmelidirler. Bir¢ok arastirmada ortaya koyulmustur ki, bilgi
cevresi karar verme kalitesinde etkili olmaktadir. Ek {irin bilgisi olan
miisteriler daha biiyiik bir tatmin ve daha az kafa karisikligi ile karar
verirken, zayif kararlar da verebilirler (Chang and Burke, 2007:340).
Bilginin dogru o6ziimsenmesi alis veris karart oncesi 6nemli bir
faktdrdiir. Yanlis veya eksik bilgi miisteriyi yanlis bir karara

stiriikleyebilmektedir.

Sinirlt Uriin kategorisi bilgisi miisterilerin ¢esitli iirtinler
arasindan se¢cim yapma gorevi 1ile karst karsiya geldiginde
yetersizliginden dolayr tatmin etmeyebilir. Bilgi seviyesi az olan
tiketicinin karar verme yeterliligine giliveni de az olabilmeketdir.
Daha O6nce yapilan arastirmalar gdstermektedir ki tecriibesi az olan

tiiketiciler daha az arastirma yapmaktadirlar (Mathwick, 2002).

Satin alimlarda bilgi kullanimina 6zen gosteren tiiketiciler
hem duyacaklar1 haz hem de saglayacaklar1 fayda bakimindan daha
fazla tatmin olabilirler. Satin alimlart ile elde ettikleri verileri dogru
degerlendirilmeleri, onlari yaptiklari alisveriste basariya

gotiirecektir.

2.4.1.7.Tercihlerinde Zorlanan Tiuketici

Giintimiizde misteriler bir siirii tedarik¢iyle ve ihtiyaglarini
tatmin etme vaadiyle sunulan bir¢ok iiriin ile karsilagmakta ve
bununla beraber iriinler ve hizmetler hakkinda yogun bir
enformasyon bombardimani igerisinde yer almaktadirlar. Tiiketici

dogru se¢imi yapmak isteyecek ve bunun i¢in de riski azaltmaya
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calisacaktir. Fakat zaman kaygisi olmasa bile satin alma siireci
tiketici i¢in kafasinda soru isaretleri yaratacak bir siiregtir.
Uriinlerin ve hizmetlerin fonksiyonel ihtiyaclarinin yani sira sosyal
ihtiyaglarina da ilaveten cevap verebilmesi verilen kararin dnemini

artirir (Doyle, 2003).

Tercihlerinde zorlanan tiiketici karar asamasinda zorlanmakta
ve kararin1 kolaylastiracak bilgileri arastirmaktadir. Buna paralel
olarak tercihlerinde =zorlanan tiiketici beraber aligveris yaptigi
kisilerden, tanidiklarindan veya satis temsilcilerinden satin alimlari
konusunda fikir isteyebilmektedir. Tercihlerinde zorlanan tiiketicinin

kararini, verilen bilgi ve bilginin yogunlugu degistirebilmektedir.

Tercihlerinde zorlanan tiliketici kendine gilivenen tiiketiciye
gore satin alimlarinda daha g¢ekimserdir. Satin alimlarda daha net

karar verebilmek i¢in daha fazla soru sorma potansiyeline sahiptir.

2.4.1.8. Diisiincesizce Satin Alim Yapan
Tiiketici

Diisiincesizce yapilan satin alimlar; hizli satin alim karari ve
cabuk sahiplenme duygusu ile iliskilidir. Planlanarak yapilan satin
alim davranis: ile kiyaslanildiginda ise daha canlandirici, daha az
maksatli ve daha karst konulmaz olarak tanimlanirlar. Yiiksek
derecede diislincesizce hareket eden tiiketici diisiincelerini alis
verise aksettirme taraftar1 degildir. Duygusal olarak nesnenin
¢ekimine girmekte, anlik bir hosnutluk ile onu arzulamakta ve
bunun sonucunda satin alim kararini vermektedir. Satin alimlardan
dogacak =zararlar1 veya eksikleri ¢ok fazla diisinmemektedirler

(Kacen et al., 2002).
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Planlanmis bir siireci yerine getirebilmek i¢in bir magazaya
girip satin alim gergeklestirmek, diisiincesizce yapilmis bir satin alim
olarak nitelenmemelidir (Altunisik and Calli, 2004). Diisiincesiz
hareket eden tiiketici, satin alimin1 yapacagi iiriin veya hizmet
hakkinda yeterli bilgi edinmeyebilir. Satin alacaklar1 irilinleri ve
hizmetleri olusturan faktdrleri benzerleri ile kiyaslamadan satin alim

kararlarini verebilirler.

Bircok c¢alisma tiiketicilerin duygusal durumlarina bagh
olarak diisiincesizce yapilan satin alimlar gerceklestirdigini
gostermistir. Pozitif duygu durumunda olan tiiketicinin diisiincesizce
satin alim yapmaya daha meyilli oldugu gdzlemlenmistir. Ozellikle
tiketici diisiincesizce yapilan satin alimlarin sosyal olarak kabul
edilebilirligine inaniyorsa bu egilimi silirdirmekte, sosyal olarak
kabul edilebilir olmadigin1  diisiiniiyorsa bu  davranisindan

vazgegebilmektedir (Kacen et al., 2002).

Yapilan arastirmalar gostermistir ki diisiincesizce satin alim
yapan tiiketicilerin biiylik c¢ogunlugu yaptiklart satin alimlardan
dolayr mutluluk duymaktadirlar. Diislincesizce yapilan satin
alimlarda tiiketicin cinsiyeti ve yasi da rol oynamaktadir. Yapilan
calismalar erkeklerin daha ¢ok kendi kimliklerini ortaya koymak,
kadinlarin ise sosyal kimliklerini vurgulamak i¢in diislincesizce satin
alim yaptigint gostermektedir. Bunun yani sira genglerin yaslilara
gore daha fazla plansiz alisveris yaptiklar1 goriilmektedir (Altunisik
ve Call1, 2004).
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2.4.1.9. Memnuniyete Onem Veren Tiiketici

Bu tir alis veriste tiiketiciler stres atmaya, kotii ruh
hallerinden uzaklagsmaya ve kendilerine vakit ayirmaya
calismaktadirlar. Bir¢gok arastirmada tiliketicilerin sikintilardan
uzaklagmak i¢in alisverise ¢iktigr saptanmistir. Diger bilgiler
gostermektedir ki memnuniyete dnem veren tiiketiciler stres atmak,
ruh hallerini diizeltmek i¢in alisveris yapmaktadirlar ve sadece
kendilerini distinmektedirler. Kendi i¢ diinyalarina donerler ve
tansiyonlarini disiriirler. Aligverisi iyilestirici bir faaliyet olarak
goriirler. Bu aligveris siireci tiliketicinin kendisini daha 1yi

hissetmesine sebep olmaktadir (Arnold and Reynolds, 2003:80).

Alis veris, kisinin giinlik hayatinda yasadig: sikintilardan
uzaklasmasinin bir yoludur. Bu tiir alis verisi benimseyen miisteriler
memnuniyetini arttirmak i¢in aligverislerini aceleye getirmek
istemezler. Memnuniyet temelli aligveris yapan tiiketiciler bos
zamanlarini gecirmeyi amaclar, ortalamanin iistiinde aligverise zaman
harcarlar ve Onceden plani olmayan satin alimlar gergeklestirirler.
Cesitli psikolojik ihtiyag¢larini aligveris ile iliskilendirirler. Aligveris
tecriibesinde duyduklar1 memnuniyetten etkilenirler (Rohm and

Swaminathan, 2005:750).

Bu gruptaki tiiketiciler eglenceye 6dnem verirler ve alisveris
yaparken eglenmeye c¢alisirlar (Sinah and Uniyal, 2005:45).
Tiiketicilerin aligsveristen duyduklari memnuniyet seviyeleri ve

nedenleri yas araliklarina gore de degisebilmektedir.

Yapilan bir arastirmada diisiik gelirlilerin, orta ve yiiksek
gelirlilere gore alis veristen daha fazla memnuniyet duyduklari

saptanmistir. 65 yas lizeri tiiketicilerin egzersiz yapmak amagli alis
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veristen hoslandiklar1 goriilmiistiir. Daha geng tiliketiciler i¢in ise
magazalar1 ve lriinleri gozden gecirmek en biiyiik eglencedir. Kiiciik
¢ocuklar alisveris tecriibelerinden hoslanmamaktadir (Cox et al.,

2005;252).

2.4.1.10. Maceraci Tiketici

Tiketicilerin alisveris yaparken yeni ve ilging bir seyle
karsilasmas1 ve alisveris siirecinde eglenceli tecriibeler yasamasi,
maceraya yonelik bir alisverisin gergeklestigi anlamina gelmektedir.
Yasayacagi heyecanin tiiketici i¢in hedefledigi lirlinden daha 6nemli

oldugu tartisma konusudur (To et al., 2007;5).

Bu tiir aligverisi benimseyen tiiketiciler, herhangi bir gorevi
yerine getirme diisiincesinden daha c¢ok yasayabilecekleri heyecanin
pesinden kosmaktadirlar. Bu kategorideki alisveriste ©on planda
macera ve baska bir diinyada olma hissi on planda tutulmaktadir.
Yapilan bir arastirmada onemli sayidaki tiiketicinin sirf heyecan ve
macera i¢in aligverise c¢iktigr tespit edilmistir. Bu tiketiciler alis
verisi macera dolu, canlandirici, heyecan verici bulur ve farkli bir
diinyanin heyecan veren goriintiilerini gormek, kokularina ve seslerini
duymak olarak tanimlarlar. Maceray1 temel alan alis veris tiiriinde
duygusal wuyaricilar ©6nemli faktorlerdir (Arnold and Reynolds,
2003:80).

Bu tiir alis verisi benimseyen tiiketici aligsverisi esnasinda
amaca odakli ve bilissel olmaktan uzaklasip duygu yogunlugu yiiksek
olarak davranmaktadir. Hazciligina hitap eden faktdrleri daha on

planda tutarak aligveris esnasinda daha esnek davranabilmektedir.
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2.4.1.11. Rol Calan Tiiketici

Bu tip alisveris bigimini benimseyen tiiketiciler baskalar1 i¢in
alisveris yapmaktan mutlu olurlar, 6rnegin baskalari i¢in mikemmel
bir hediye almak onlar1 memnun etmektedir. Egolarinin yilikselmesi
sonucu kendilerini iyi hissetmektedirler(Arnold and Reynolds,
2003:81).

Baskalar1 i¢in alisveris yapan tiliketiciler baskalarinin
hayatindan rol ¢almaktadirlar. Bunun sonucunda yasadiklari hayattan
daha fazla tatmin saglamaktadirlar. Rol ¢alan tiiketiciler i¢cin aligveris

yaptiklar1 insanlardan gelecek tepkiler 6nemlidir.

Bunun yan1 sira rol ¢alan tiiketicilerin baskalar1 i¢in alis veris
yapmasinin bir diger nedeni, baskalari i¢cin de alisveris konusundaki
sorumlulugu tistlenmis olmalaridir. Buna paralel olarak sirf tatmin igin

degil gorev amagli olarak da alisveris yapmaktadirlar.

2.4.1.12. Yenilik¢i Tiiketici

Yapilan bir arastirmada yeniligi temel alarak alisveris yapan
kadinlarin aligverisle daha fazla ilgili olduklari, moday1r takip
ettikleri ve fazla diisinmeden moda olan driinleri aldiklar:
goriilmiistiir. Moda akimlarin1 takip ederler ve kisisel tarzlar1 fazla
onemsemezler. Bilinen markalar1 tercih ederler ve Ozellikli
markalarina ve magazalarina sadiktirlar. Uriin fiyatlarin1 fazla
onemsemezler (Tai, 2005:197). Bu alisveris tiiriinii benimseyen
miisteriler, paralarinin karsiligint tam olarak alip almadiklarina

dikkat etmemekle beraber yenilik ve moda odaklidirlar.
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Yapilan diger arastirmada moda bilincine ve yenilik bilincine
sahip olan tiiketicilerin yeni seyleri arastirmaktan heyecan ve
mutluluk duydugu saptanmistir. Giincel tarzlar1 takip ettikleri ve stil
sahibi olmay1 6nemsedikleri gorilmiistiir. Cesit arastirmaciligr bu tiir

tiiketiciler i¢cin dnemli bir faktordiir (Sproles and Kendall, 1986).

Yenilige Onem veren tiliketiciler aligveris esnasinda
arastirmaktan ve denemekten hoslanirlar. Belirlenen bir alisveris
hedefi dogrultusunda ilerlemek yerine yenilikten ve moda olani

kesfetmekten dogacak tatmin onlar i¢in 6n planda olmaktadir.

2.4.1.13. Kalite Biling¢li Tiiketici

Kalite, tiiketicinin ne bekledigi ve ne elde ettigi arasindaki
iliski olarak tanimlandirildigindan miisterinin {riin hakkindaki
algilar1 kalitenin seviyesini belirlemekte etkili olacaktir. Bunun yani
sira kalite goreceli bir kavram oldugundan kisiden kisiye farklilik

gosterebilmektedir (Blythe, 2001).

Kalite, tiiketicinin satin aliminda faydacilik davranisini
temsil eden farklt bir unsurdur. Tanitim ¢aligmalarinin iriinler i¢in
algilanan kaliteyi diisiirebilecegine dair ongoriilerde bulunulmustur
ve kalite bilingli tiiketicinin fiyata karsi daha duyarsiz oldugu ve
tanitim hizmetlerine egilim gostermedigi diisiiniilmektedir (Martinez,

2006).

Kalite bilingli tiiketici aldigir iirlin veya hizmet ile beraber
beklentilerinin karsilanmasi1 gerektigini diisiinmektedir. Tiiketicinin
kalite algisindaki kaliteyi olusturan faktorler birbirinden farklilik

gosterebilmektedir.
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Tai 2004 yilinda yapmis oldugu arastirmada satin alimlar i¢in
kalite bilingli tiiketicinin alis veris esnasinda ilk olarak iiriiniin ve
hizmetin kalitesini sorguladigin1 gdérmiistiir. Buna dayanarak
aradiklar1 lrliin veya hizmette, kalite bilingli tiiketicinin ilk olarak

kaliteye odaklandig1 diisiintilmektedir.

2.4.1.14. Marka Bilingli Tiiketici

Marka, gergekte saticinin alicilara siirekli olarak ozellikli
niteliklerden, faydalardan ve hizmetlerden olusan bir takimi teslim
etme sOziinii vermesidir. En iyl markalar kalitenin teminati olarak

kabul gorebilmektedirler (Kotler, 1987).

Marka  bilingli  tiiketici  grubunda  fiyat, kalite ile
dengelenmelidir. Marka bilingli tiiketicilerin, daha pahali ve bilindik
ulusal markalar1 almaya egilimleri vardir. Biiylik 06lg¢lide yiliksek
fiyatin yliksek kalite getirdigine inanmaktadirlar. Marka isimlerinin
ve yiiksek fiyatlarin yaygin oldugu 6zel magazalara ve bolimlere
bakmaktadirlar. En iyi satin alim1 gergeklestirmeyi ve tavsiye edilen

markalar1 almay1 tercih etmektedirler (Sproles and Kendall, 1986).

Marka Dbilingli tiiketici satin alimlarinda daha titiz
davranmaktadir. Buna karsin karar asamasinda talep ettigi marka ile
kars1 karsiya kaldiginda marka bilinci olusmamis tiiketicilere nazaran

daha kisa bir siire igerisinde satin alim karar1 verebilecektir.

Bir arastirmada rasyonel kadin tiiketicilerin marka bilincinin
fazla oldugu ve bilinen markalara yiiksek fiyatlar 6demeye razi
olduklar1 goriilmiistiir. Ayn1 zamanda deger temelli olarak alisveris
yapan kadinlarin, paranin degerini markadan daha 6nemli gordiikleri

saptanmistir (Tai, 2004:199).
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2.4.1.15. Marka Sadakati Olan Tiketici

Marka sadakati ve aliskanlik gosteren miisterinin favori
magazalar1 ve markalar1 vardir ve bunlart tekrar tekrar se¢meyi
aliskanlik haline getirirler. Alisilmis davranis, tiiketicinin karar

vermesinde bilinen bir faktdrdiir (Sproles and Kendall, 1986).

Bunun i¢in giiniimiizde isletmeler miisteri sadakati yaratmaya
caligmaktadirlar. Bu tiir alisverisi benimseyen miisterilere kalite ile
fiyat bileskesinin en dogru sekilde sunulmasi gerekmektedir. Marka
sadakati tercihsel, davranigsal ve tutumsal olarak uzun bir siire i¢cinde
ayni markanin tekrar tekrar vurgulanmasidir ve ayni zamanda marka
sadakati olan kisi satin alim1 disinda ¢evresine sadik oldugu markayi
tavsiye etmektedir (Shun and Yunjie, 2006:276). Markasina sadik
olan tiiketici bu markayr benimsemeli ve diger markalara goére o

markaya daha fazla para 6deyebilme potansiyelinde olmalidir.

Isletmeler marka sadakati olan tiiketiciler sayesinde karlilig:
ve silrekliligi elde etmektedirler. Marka sadakati olan tiiketiciler

markalarinin disindaki alternatiflerle ilgilenmeyebilirler.

2.4.1.16. Kendine Giivenen Tuketici

Yapilan bir gdézleme goére aligveris konusunda kendine
giivenen tiiketiciler {irliin veya magaza bilgisini yeterli derecede
sorgulamadan alis verislerini yapabilmektedirler. Ornegin magazanin
cesitli  bolimlerinde dolasir ve satis elemaninit taniyor gibi
gozikiirler. Magazadan ayrilirken bazilar1t satis elemani ile el
sikigirlar veya sakalasirlar. Kendine gilivenen tiiketiciler, magazanin

diizenli tiiketicileridir (Sinha and Uniyal, 2005:45).



39

Marka seciminde giiven ig¢inde olma, markanin kalitesi
hakkinda saglikli karar vermeyi saglayabilmektedir. Kendine gilivenen
tiketici kaygilarin1 azaltabilmektedir. Kendine giivenen tiiketicilerin
riskli secimler yapabildigi gozlemlenmektedir. Kendine gilivenen
tiketiciler aradig1 lirtinii daha rahat arastirmakta ve daha kolay riskli
alimlar gerceklestirmektedirler. Tekrar alimlarinda rahattirlar (Smith
and Sivakumar, 2004).Bir tiiketicinin kendine giiveni, Onceki

tecriibelerine ve psikolojik etmenlere bagli olabilmektedir.

Bu tiir tiiketicilerin aksine kendine giivensiz tiiketiciler bircok
marka ve magaza karsisinda se¢im yapmakta zorlanirlar. Bir¢cok sefer
asir1 bilgi yiklemesi ile kars1 karsiya gelirler (Sproles and Kendall,
1986).

Kendine glivenmeyen tiiketici alis veris konusunda yeterli
derecede dogru kararlar alamayacagini diisiinebilmektedir. Buna
paralel olarak se¢imlerine yardimci olacak birilerini

arayabilmektedirler.

2.4.2 Pazar Bolimlendirme ile Tiiketici Profili Arasindaki
[liski

Genellikle tiiketici lirlin pazarlarinda alicilari tanimlamak i¢in
demografik ve sosyoekonomik karakteristikler kullanilir. Hayat
tarzlari, aile genisligi, yas, gelir, ikametgah, cinsiyet, meslek gibi
degiskenler tiiketicilerin bdliimlendirilmesini saglamaktadir. Bunun
disinda cografik, psikografik ve iiriine iliskin karakteristiklerden de

faydalanilmaktadir.



40

Burada oOnemli gorev yonetimin hizmet etmeyi arzuladigi
segmenti tanimlayacak degiskenleri bulmaktir (On, 1999:14-15)
Tiiketici profili ¢alismalar1 bu hususta onemli rol teskil etmektedir.
Pazar bolimlendirmenin hedefine ulasabilmesi igin tiiketic profilinin
c¢ikartilmast gerekmektedir. Tiketici profili isletmelere tiiketicinin
ihtiyaglarint ve isteklerini belirlemekte yardimci olmaktadir. Hedef
tiiketici grubunu dogru bir sekilde belirleyemeyen isletmeler stratejik
acitdan yanlis yonetim kararlar1 alabilmektedir. isletmenin pazar
bolimlendirmesi yapmasindaki baslica amaci isletmenin karliligini
arttirabilmek ve siirekliligini saglayabilmektir. Bunun i¢in de pazari
sundugu {riin ve hizmetin hangi tiiketici grubuna hitap ettigini
saptamas1 gerekmektedir. Isletmeler tiiketici profili calismalar:
sonucu dogru iiriin ve hizmeti karli miisterilerle bulustururlar. Ayni
zamanda tiiketici profili c¢alismalarinda elde ettikleri bilgileri ile
miisteri memnuniyetini arttirabilir ve miisteri sadakati
saglayabilirler. Pazarin bolimlendirme siirect tilkketicinin
tanimlanmas1 ile baslamaktadir. Tiketici profili caligsmalar1 hedef

pazarin bulunmasini saglamaktadir.
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3. TUKETICI PROFILI CIKARMAK ICIN
KULLANILAN TEKNIKLER

Bu c¢alismada tiiketici profili ¢ikarmak ig¢in kullanilan
teknikler, geleneksel teknikler ve yapay zeka teknikleri olarak
ayrilmistir. Bu tekniklerin verdigi sonug¢larin dogrulugu, isletmenin

yerinde stratejiler uygulamasini saglamaktadair.

Bu boliimde tiiketici profili ¢cikarmak i¢in kullanilan teknikler
arasinda ilk olarak geleneksel teknikler ele alinmistir. Geleneksel
tekniklerden siklikla kullanilanlar arasindan hiyerarsik algoritma, k-
ortalama algoritmas1 ve faktdr analizine yer verilmistir. Ileri
tekniklerin incelenmesinde ise Onemi giderek artan yapay sinir

aglarinin ve bulanik ¢ ortalama algoritmasinin iizerinde durulmustur.

3.1. Geleneksel Teknikler

3.1.1. Hiyerarsik Algoritma

Hiyerarsik metotlar ve diger kiimelendirme algoritmalar:
hesaplanabilir verimli teknikleri kullanarak veri i¢indeki uygun
kiimeleri bulmaya c¢alisirlar. Genellikle olas1 kiimelendirme

olasiliklarinin hepsini veri kiimesi i¢in sinamak uygun degildir.

Hiyerarsik kiimelendirme algoritmasi sirasal bir siirectir.
Birlestirme hiyerarsik yonteminde gdézlem veya godzlemlerin kiimesi
diger bir kiime ile birlesmektedir. Bu siirecte, kiime sayis1 azalmakta
ve kiimeler daha genis yer kaplamaktadir. “N” sayida kiime ile

baslanir ve biitiin veri kiimesini igeren tek bir kiime ile siireg
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cc 2

sonlanir. Bolme hiyerarsik yonteminde ise alternatif olarak biitiin “n

verilerini ig¢eren tek bir kiime ile baslanmakta ve her adimda 2
kiimeye ayrilmaktadir. Birlestirme hiyerarsik yontemi bdlme hiyerarsik
yontemine gore daha sik kullanilmaktadir. Her hiyerarsik
kiimelendirmede optimum kiime sayis1 karari alinmalidir (Landau and

Everitt, 2004:455).

3.1.1.1. Birlestirme Hiyerarsik Yontemi

Birlestirme hiyerarsik ydnteminde her veri noktasi1 kendi
kiimesini olusturur. Derece derece diger kiimelerle birleserek her
nokta toplanir ve bunun sonucu bir tane biiyiik kiime olusmaktadir.
Siirecin basinda kiimeler kiiciiktiir ve eleman sayisi1 azdir, fakat
birbiriyle iliskilidirler. islemin sonucunda kiimeler biiylimiistiir. 11k
adim benzerlik matrisini olusturmaktir. Benzerlik matrisi kiimeler
aras1 benzerlik derecesinin tablosudur. Basta, benzerlik matrisi
bireysel veri ¢iftleri arasindaki uzakligi icermektedir. Tartisilan konu
ise veriler arasindaki bircok benzerlik &lgiisiiniin oldugudur (Oklid
uzakligi1, vektorler arasi agi, eslesen ve eslesmeyen kategori alanlari
arasindaki oran vs. gibi). Uzaklik se¢imindeki ayni tartigmalar k-
ortalama algoritmalarinda da yer almistir. “N” veri noktalar1 i¢gin “N”
baslangi¢ kiimeleri, “N2” 0l¢ii hesaplarinin uzaklik tablosuna ihtiyag
duymaktadir. Eger benzerlik 6l¢iisii dogru uzaklik birimi ise sadece
diger yarisina ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciinkii her dogru uzaklik birimi
uzaklik “( X,Y)” = uzaklik “( Y,X )” kuralini tasir. Matematik dilinde

uzaklik matrisi belli bir 6l¢iide liggenseldir.

Sonraki adim uzaklik matrisindeki en kiiciik degeri bulmaktir.
Bunun sonucunda iki kiimenin birbirine en fazla benzedigi
tanimlanmaktadir. Bu iki kiime birlestirilir ve benzerlik matrisi

satirlarin yeri degistirilerek giincellenir. Bu da ana kiimenin yeni
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satir ile birlesen kiimeler ve kalan kiimeler arasindaki uzakligin
tanimlanmasinit saglamaktadir. Artik “N—1" kiimeler ve “N-1" satirlar
uzaklik matrisinde var olmaktadir. Birlesme “N-1” defa tekrarlanir,
boylece biitiin veriler ayni biliyiik kiime altinda toplanirlar. Her
tekrarlama hangi kiimelerin birlestigini ve aralarindaki wuzaklig:
hatirlatmaktadir. Bu bilgi kiimelemenin hangi asamada kullanilacag:

kararini vermemizi saglamaktadir (Rencher, 2002).

3.1.1.2. Bélme Hiyerarsik Yontemi

Bir kiimedeki biitiin objelerle baslamakla siire¢ tersine
cevrilir. Tekrar tekrar boliinerek her obje kendi kiimesini olusturur
veya son kosulundan tatmin oluncaya kadar kiiciik pargalara
ayrilirlar. Arzulanan kiime sayisi1 saglanmakta veya iki yakin kiime

arasindaki uzaklik kesin sinir uzakligi asilmaktadir.

Bolme hiyerarsik metotlar1 genellikle kullanilir degildir ve
nadiren yiksek derecede dogru bolinme kararlarinda giigliik
cekilmesine bagli olarak kullanilirlar. Birlestirme hiyerarsik

yontemine arastirmalarda daha sik rastlanmaktadir.

Martelet ve arkadaslari (2006;221), yaptiklart arastirmada
siniflandirilmamis birlestirme hiyerarsik yonteminin saha gdzlemleri
ve var olan jeolojik haritalarin kiyaslanmasini referans alarak radyo
element igeriginin dagilimini yorumlamakta uzaysal modeller
saglayabilecegini bulmuslardir. Baek ve Chang (2007:615), miizakere
bilgisi elde etme metodunun ge¢mis miizakere bilgisi verilerinden ve
hiyerarsik kiimelendirme algoritmasindan olustugunu
vurgulamiglardir. Buna paralel olan temsili bir simiilasyonda elde
edilen miizakere bilgileri miizakerelere rehberlik etmek agisindan

verimli bulunmustur.
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Aitkenhead (2006), yaptig1 arastirmada karar agaci
degerlendirme yonteminin sadece karar agacinin siniflandirma
sistemini degerlendirmeye yaramadigint ayni zamanda degerler ve
veri tipleri araligint da yoOnetebildigini ortaya koymustur. Buna ek
olarak karar agacit siniflandirma sistemi diger siniflandirma
sistemlerine gore daha avantajli ve anlasilabilirdir. Kiigiik, basit ve

biliylik, kompleks veri tabanlarinda iyi ¢aligsmaktadir.

Hsu ve arkadaslari (2007), yaptiklart ¢alismada kiimelenme
islemi sirasindaki kategoriksel degerlerin birbirine benzerlik
derecesini nasil hesaplamalar1 gerektigini bulmaya c¢aligsmislardir.
Mesafe hiyerarsisi kullanarak sadece benzerligi ifade etmeyi
kolaylastirmakla kalmayip kategoriksel veri isleminde geleneksel
gorilisleri de birlestirmeyi amaclamislardir. Olusturduklari modeli,
birlestirme hiyerarsik kiimelendirme 1ile birlestirmigslerdir. Elde
edilen biitiinlesik model ile beraber bilgi mekanizmalar1 arasindaki
benzerligin hiyerarsik mesafe belirlenmesi ile goézlemlenmesi
saglanmistir. Sonuglar sunu gostermistir ki amaglanan goriis veri
icindeki benzerlik yapisini daha iyi ortaya g¢ikarmistir ve ozellikle
kategoriksel farkliliklar igerdiginde ve kiime elemanlart farkl:
benzerlik derecelerine sahip oldugunda, geleneksel goriislerin
performansinin 1iyi olmadig:r saptanmistir. Esas nokta; mesafe
hiyerarsisinin modelin kategoriksel temsilini kolaylastirdigidir (Hsu

et al., 2007).

Almeida ve arkadaslar1 (2007), tek baglanti hiyerarsik
kiimelendirme analizini kendi c¢alismalarina yonelik olarak
gelistirmislerdir. Bu metot tanimlayict bir fonksiyondur ve dogal
kiimelerin tanimlanmasina izin vermektedir. Son olarak nesneleri

kiimelere dagitmaktadir. Algoritma cesitli veri setlerine
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uygulanmistir. Cogunda  davranisin  uygulanist  kusursuzdur,
kiimelerin tiim bu nesnelerle genislemesine izin verilmistir.
Tanimlamanin tatmin edici oldugu ¢ok yakin kiimeler, iist {iste binme
derecelerinin yiksekligine ragmen goriiniirliiklerini

kaybetmemislerdir.

3.1.2. K-Ortalama Algoritmasi

Modern pazarlama igerisinde yer alan pazar boliimlendirme
caligsmalarinda istenen sonuglara ulasabilmek i¢in k-ortalama
algoritmasindan ve kiimeleme metotlarindan faydalanilmaktadir (Kuo
et al., 2006;313) . K-ortalama algoritmas1 30 yi1l 6nce kesfedilmis ve
zamanla yayginlasarak giinlimiize kadar gelmis bir metottur. K-
ortalama algoritmas1 rastgele baslangi¢ kiimelerinin se¢imine bagl
olarak kiimeleme sonuclarinin degismesinden Otiirii her zaman dogru
kiimeleme analizini garanti etmemektedir. K-ortalama algoritmasi
baslangi¢  boliinmelerinin  sonuca yakin olmasiyla basariya

ulasabilmektedir (Shehroz and Amir; 2004;1293-1294).

K-ortalama algoritmasi1 bolimseldir ve hiyerarsik olmayan bu
veri béliimlendirme metodu uygun kaliplar i¢indeki biiyiik miktardaki
verileri siniflandirmaya uygundur. K-ortalama algoritmas1 basit ve en
¢ok kullanilan algoritmadir. Karesel hata olgiitiinii kullanir, “n”
sayisal nesneler kiimesini ve tam sayir olarak “k” ( k < n)1
saglamaktadir. K kiimelenmeleri ic¢indeki kaliplarin boélinmelerini
hesaplamaktadir. Bu siire¢ baslangictaki rasgele bir boliinmeden yola
cikarak yinelemeci bir tarzda yer alir ve “n’in” béliinmesi igin
arastirmaya gruplar ig¢indeki toplam karesel hatalarin minimize
edilmesine kadar devam edilmektedir (Papamichail and Papamichail

2007;1403).
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Amag veri gruplarindaki veri noktalarini k kiimelerine bolmek
ve bunu yaparken kiimelerin merkezleriyle Oncelikli olarak dlci
iliskilerinin minimize olmasina dikkat etmektir. Buna uygunluk
fonksiyonu denir. K-ortalama algoritmasi baslangi¢ ve tekrarlanma
asamas1 olmak lizere 2 asamadan olusmaktadir. Baslangi¢ asamasi1 her
bir kiime i¢in “k™ baslangi¢ merkezlerini tanimlamay1 i¢germektedir.
Bu merkezler dikkatli se¢ilmelidir. Ciinkii farkli baslangi¢c merkezleri
farkli sonuglar vermektedir. Baslangi¢ merkezi se¢mek igin
kullanilan bir yontem ise birbirinden olabildigince uzak kalmalarina
0zen gostermektir (Wang and Tsai, 2007:399).

Daha sonra her “n” nesnesi merkezlerle “Oklid Uzakligina”
gore karsilastirilir ve en yakin kiime merkezine atanir. Tekrarlanma
asamasinda bu siire¢ defalarca tekrarlanmaktadir. Her defasinda her
kiimenin merkezi, kiimeye atanmis nesnelerin ortalama vektori
alinarak tekrar hesaplanmaktadir. Algoritma; kiime merkezlerindeki
degisimlerin bir asamadan digerine gore fark géstermemesine ya da
kiiciik degerler de fark gostermesine kadar devam etmektedir. Her
nesne sadece bir kiimeye atanmaktadir (Mingoti and Lima,
2006:1746).

“n” veri Orneklerinin seti “k” gruplarina siniflandirilmak
istenir, algoritma uyum fonksiyonunu minimize etmek istemektedir.

Karesel hata fonksiyonu sdyle tanimlanir;

i Ji

F = j=1 i=l
) W
Hxlf —¢,| 5 x; () grubunda siniflandirilanlar) veridrneklerinden bir
nokta olan “i” ile “;” kiime merkezi C;’nin arasindaki

uzaklik 1< 1 < n, 1< j <k ve n veri O0rneklerinin kiime merkezlerine
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uzakliginin gostergesidir. K-ortalama algoritmast asama asama

gerceklestirilmektedir (Tablo 3.1).

Tablo 3.1: K-Ortalama Algoritmast Tablosu (Wang and Tsai,
2007:399)

ADIM 1 K noktalar1 baslangi¢c grup merkezlerini temsil edecek sekilde

kiimelenmis nesnelere yerlestirilir.

ADIM 2 Her nesne en yakin merkeze tahsis edilir.

ADIM 3 Her nesnenin ayrilisindan sonra k merkezlerinin pozisyonlari

tekrar hesaplanir.

ADIM 4 2. ve 3. adim merkezlerin hareketi durana kadar tekrarlanir. Bu

uyum fonksiyonunun minimize oldugunu gosterir

Kiimelendirme probleminde kiimeleme sayisini belirlemek her
zaman zordur. Kuo ve arkadaslar1 (2006;323), yaptiklar1 ¢alismada 6z
diizenleyici haritalarin oto-kiimelendirme niteliginin K-ortalama
metodundan daha verimli ve objektif oldugunu saptamislardir.
Papamichail ve Papamichail (2007;1407), yaptiklar1 arastirmada e-
ticaret uygulamalart icin kisisellestirilmis kiimelendirmeyi saglayan
gercekeci bir algoritma sunmuslardir. Bu algoritma, tiiketicilerin
dogru bilgi kaynaklarina ulasmasini saglayarak dogru iiriin ve hizmeti
elde etmelerini saglamaktadir. . Bu da pazar verimliligini
arttirmaktadir. Calismalar gostermistir ki gelistirilen algoritma

carpict bir sekilde k-ortalama algoritmasini gelistirmektedir.

Ahmad ve Dey (2007;524-525), bu calismalarinda karmasik
veri gruplarin1  bdéliimlendirmek i¢in k-ortalama algoritmasini
gelistirmislerdir ve tyelik degerleri ig¢in yeni bir uzaklik ortaya
¢ikarmiglardir. Bu tanimlamay1 kiime merkezi i¢in de kullanmislardir.

Bu tanimlama sonucu kime karakteristiklerine verimli olarak
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ulasilmaktadir, kiime i¢indeki biitiin tiyelik degerlerinin dagilimina
kadar devam etmistir. Algoritmalardan saglanan sonucglar cesaret
verici bulunmustur ve k-ortalama algoritmasinin daha optimize
performanslart basarmak i¢in sinanmasi gerektigi Ongorilmistiir.
Arimond ve Elfessi (2001), c¢alismalarinda turistlere yoOnelik
yaptiklari pazar boélimlendirme arastirmasinda k-ortalama
algoritmasindan faydalanmigslardir. Bunun sonucu turistler 4 grupta

kiimelendirilmislerdir.

3.1.3. Faktor Analizi

Pazarlama alaninda faktor analizinin kullanimi oldukca yeni
olmakla birlikte psikolojideki uygulamalar1 1900’lere kadar
uzanmaktadir. Bu artan yaygin kullanim, pazarlama arastirmacilarinin
dikkatlerini faktor analizi ilizerinde toplamistir. Faktor analizi,
gozlemlenebilen degiskenler arasindaki kovaryans ve korelasyon
iliskileriyle ilgilidir ve godzlemlenmeyen yapi olarak bilinen ortik
degiskenler ve ortak faktdrler arasindaki kovaryans ve korelasyon
iliskilerini de acgiklayabilmektedir.. Her ¢ift dlciilebilen degiskenler
arasinda korelasyon yiikselmektedir. Ciinkii ortak faktorlerle
isbirlikleri vardir. Sonu¢ olarak gozlemlenebilen degiskenler arasinda
boliimsel korelasyon, ortak faktor degerini verir ve yaklasik olarak

deger “0” olmalidir.

Faktor analizi uygulamalart 2 asama icermektedir. Birincisi;
ortak faktdor sayilarinin belirlenmesi, gozlenebilen degiskenler
arasindaki korelasyonlarin tanimlanmasi ve hangi faktériin hangi
gdzlenebilen degiskenle ilgili oldugunun kestirilmesidir. Ikincisi ise
siire¢ sonucunda baslangi¢ ¢Ozliimiinli basitlestirmektir ve bu asama

faktor rotasyonu olarak bilinir (Landau and Everitt, 2004:288).
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Faktor analizinde faktor denildiginde c¢esitli degiskenlerin
kokenindeki boyutlar bilinmelidir. Ornegin; pazarlama arastirmacisi
tiketicilerin marka tercihleri, magaza tercihleri, sosyo-ekonomik,
demografik ve psikolojik nitelikleri ile 1ilgili g¢esitli verileri
toplayabilmektedir. Ancak arastirmacinin son amaci, tiketicilerin
cesitli markalara karst tutumlari veya egilimleri gibi bazi temel
degiskenlerin veya boyutlarin saptanmasidir. Tiiketicilerin belirli
markalara karsi tutumlari, tiiketicilerin o markalardan satin aldig:
miktarlar, bu markalarla 1lgili tiiketicilerin tutum degerleri ve
egilimleri, aile biyikligl, satin alma sikligi1 gibi degiskenlerle
Olciilebilmektedir. Sayet bu degiskenler arasinda  Onemli
korelasyonlar var ise tiiketicilerin markalara karsi tutumlart bir
faktor olarak kabul edilebilir. Boylece, faktor ilgili degiskenlerin
dogrusal kombinasyonudur. Temel olarak kullanilan 2 tiir faktor
analizi uygulamasi1 vardir; bunlar arastirma ile ilgili faktér analizi ve

dogrulayici faktor analizidir (Kurtulus, 2004:398).

Arastirma ile ilgili faktdr analizinin baslica amaci, her bir
faktor ve gozlemlenen Ol¢ii arasindaki giiglii iliskiyi belirliyor
olmasidir. Arastirma ile ilgili faktdr analizinin bazi1 ortak
kullanimlar1 ise 6nde gelen cevaplarin bilesenlerinin tiiriinii 6zel bir
alanda tanimlamak, ne ¢esit gruplarin ankette bir arada tutulacagini
belirlemek, 0&l¢ti  biriminin boyutsalligini  gdstermek, gruplar:
siniflandirirken hangi niteliklerin en 6nemli oldugunu belirlemek ve
diger analizlerde de kullanmak i¢in 6nde gelen bilesenler i¢in faktor

skorlar1 iiretmektir (Decoster, 1998:2-3)

Dogrulayici faktéor analizinin Oncelikli amaci, Onceden
belirlenen faktor modelinin gézlemlenen veriye uygunlugunun yeterli

olup olmadiginin belirlenmesidir. Dogrulayici faktdor analizinin bazi
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ortak kullanimlari ise; tek bir faktor modelinin gecerliligini kurmak,
iki farkli modelin yeterliligini karsilastirip tek bir veri tabani i¢in
hesaplamak, spesifik faktor yiiklemesinin dnemini test etmek, 2 veya
daha fazla faktor yliklemesinin arasindaki iliskiyi test etmek, faktor
grubunun iliskisel olup olmadigin1 test etmek, 6l¢ii grubunu ayrimsal

gecerliliginin olup olmadigini degerlendirmektir (Decoster, 1998:5-6)

Jamal ve arkadaslart (2006:67) Katar iilkesi igerisinde yer
alan Doha’da aligveris yapan 400 tane siipermarket tiiketicisinin 57
tane bireysel alisveris motivasyonuna sahip olduklarini
vurgulamaktadirlar. Bu motivasyonlarin psikometri 6zelliklerini ve
faktor yapisini sinamak i¢in ilk olarak kesfedici ve dogrulayici1 faktor

analizini kullanmislardir.

Reynolds ve Beatty (1999:513), yilinda yaptiklar1 ¢caligmada
tilkketici iliskilerini bolimlendirebilmek i¢in kullanisli motivasyonel
karakteristikler  iizerinde inceleme  yapmaktadirlar.  Tiiketici
karakteristiklerini 6l¢mek i¢in gec¢miste gelistirilmis olan dlglileri
temel alan ¢oklu veri Olgiilerini kullanmaktadirlar. Bu veriler faktor
analizinde  gelistirilerek  boyutsalliklar1 ve  o6l¢ii  o6zellikleri
degerlendirilmistir. Rohm ve Swaminathan (2004;752), internet
tizerinden aligveriste tiketici tipolojisini gelistirmeye
calismaktadirlar. Internet iizerinden yiiriitilen c¢alismanin son
Olciitlerinin psikometri 6zelliklerini kesifsel faktor analizi varimax
rotasyonu, alfa katsayisi kullanarak degerlendirmektedirler ve
verileri toplam korelasyona ayarlamaktadirlar. Anthanassopoulos
(2000:191-194),Yunanistan’daki perakende bankacilik servislerindeki
miisteri tatminini Ol¢tigii calismada Onde gelen miisteri tatmini
boyutlarini her grup katilimci i¢in sinamak adina dogrulayici1 faktor

analizi kullanmaktadir.
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3.2.Yapay Zeka Teknikleri

3.2.1. Yapay Sinir Aglari

Pazar bolimlendirme kavramai, pazarlamanin baslica
kavramlarindan biri haline gelmistir. Heterojen bir pazar ile karsi
karsiya kalindiginda isletme, pazar bdlimlendirme stratejisi
kullanarak karlarini yiikseltmeyi umut etmektedir. Uzun zamandir
pazar bolimlendirme metotlart bu problemi ¢6zmek ig¢in One
siriilmiistiir. Bununla birlikte gelistirilmis pazar boliimlendirme
arastirmalarinin akademik g¢aligsmalar ve is uygulamalari arasindaki
boslugu daraltmasi gerekmektedir. Boélimlendirmenin temel fikri
benzer olanlar1 gruplandirmaktir. Bunlar insanlar; bitki tiirleri veya
isaretler olabilir. Bilgisayarlarin fiyatlarinin disiip, gili¢lerinin
artmas1 ile beraber “Yapay Sinir Aglar1” yayginlasmis ve paralel
bilgi siireci sistemlerinde basariyla uygulanmistir ve son zamanlarda
pazarlama problemlerini ¢6zmek icinde bu aglardan

faydalanilmaktadir (Kuo et al., 2002;1476).

Yapay sinir aglar1 Hebb tarafindan 1940’11 yillarda
kesfedilmis ancak 1980’lerde genel olarak kullanilmaya baslanmistir
(Mingoti and Lima,2006:1746). Nerofizyoloji modellerinin gelismesi
yapay sinir aglart modellerinin olusmasina yardimct olmustur. Yapay
sinir aglar1 yonetim problemleri i¢in de kullanilabilmektedir,
sonuclar etkileyici olmaktadir. Buna paralel olarak yapay sinir
aglarinin kullanimi1 pazarlama karar problemlerinde de uygun
goriilir. Bunlarin en 6nde gelenleri arasinda satis tahmini ve yeni
iriin degerleme yer almaktadir (Kuo et al.,2002;1477). Yapay sinir
aglar1; perakende satis tahmini, dogrudan pazarlama ve hedef

pazarlama Orneklerinde kullanilmis ve bu alanlarda yeterli
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gelebilecegi goriilmiistiir. Aynt zamanda bir veri madenciligi araci
olarak ta disiiniilebilecek yapay sinir aglar1 demografik bilgi
(cinsiyet ve medeni durum) , ekonomik bilgi (maas ve aile geliri) ve
cografik bilgi (iilkeler, sehirler ve medeniyet seviyesi) gibi verileri
degerlendirmek i¢in de diisiiniilmiistiir (Kuo et al.,2006; 314). Yapay
sinir aglarinin  kullanim: bazi  bilim, mihendislik ve is
uygulamalarinda istatistik prosediirlere gore daha kolay ve etkilidir.
Buna ek olarak kalip eslesmesinde, fonksiyon tahmininde, kiimeleme

analizinde ve boyut azaltmada da kullanimi uygun goériilmiistir.

Yapay sinir aglarinin faydali olmasinin sebeplerinden biri
dagitiminin ve varsayiminin bagimsiz olmasidir. Sinir aglarinin
kaliplar1 tanima ve verideki iliskileri kesfetme yetenegi varken
regresyon modellerinin 6nde gelen iliskiler hakkinda bilgiye ihtiyaci
olmaktadir. Yapay sinir aglar1t tamamlanmamis verilerde de 1yi
calisirlar. Daha da oOtesi daha giicliidirler ve oOrnek hacminde;
degisken sayisinda ve veri dagitimindaki degisiklere daha az
duyarlidirlar. Yapay sinir aglarinda veri kendi model formunu
belirlemektedir. Bu nedenle yeterli bilisimsel gli¢ ve veri
verildiginde kalip kompleks organizasyonel sistemde
modellenebilmektedir (Grznar et al.,2006;5).Insan beynindeki sinir
faaliyetlerini taklit etme diisiincesi yapay sinir aglarinin olugsmasini
saglayan siireci baslatmistir. Beyinde genis ¢apta birbirine baglanmis
ndronlar vardir ve bu da beyni kompleks kalip tanimasi i¢in yeterli
genislikte bir ag yapmaktadir. Benzer olarak yapay sinir aglar
paralel ve sirali katmanlar arasinda islem yapan ¢ok fazla sayida

bilisimsel elemana sahiptir(Grznar et al.,2006;5).

En ¢ok rastlanan sinir aglar1 tiirleri; ¢ok tabakali ileri
bildirim aglari, Hopfield sinir aglari ve SOM algoritmasidir (6z

diizenleyici haritalar). Is diinyasinda ¢ok tabakali ileri bildirim aglar1
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problemleri ¢dzmek i¢in siklikla kullanilmaktadir. Is konularinda
ayirict olma ozelligini tasirlar. Bu teknik girdi gruplari ve bilinen
ciktilar arasindaki bilgi iliskilerini icermektedir; danigsmanli bilgi
teknigidir ¢linkii gelistirilen verinin iliskiyi 6grenmesi gereklidir.
Hopfield sinir aglaridan o6zellikle wuygulama igerigi olan
arastirmalarda kullanilmak {izere faydalanilmaktadir. Genellikle
¢dziimii zor problemler i¢in kullanilirlar. Oz diizenleyici haritalar ise
kiimeleme analizinde kullanilmaktadir (Grznar et al., 2006;5).Yapay
sinir aglar1 birtakim durumlarda bir katmanin sadece bir katmana ait
sinirlerinin oldugu ve biitiin girdilerin biitliin merkez noktalarina
harita icerisinde baglandig1 bir 0z diizenleyici haritas1 olarak

kullanabilmektedir. (Sekil 3.1)

Sekil 3.1: Yapay Sinir Aglar1 (Chan and Chong, 2004:385)

Rekabetci Tabaka mxm sebekesi

Girdi Tabakas:

1= [,\'0, 3] . J‘h-_,:] Girdi Vektbrii

Kiimeleme problemlerinde, yapay sinir aglar1 kiimelerinin
gdzlemleri 2 boliimde yer almaktadir. i1k olarak dgrenilecek kural
yapay sinir aglarini spesifik bir veri tabani i¢in gelistirmektir. Ikinci
olarak goézlemler siniflandirilir ve bu boélime hatirlatma asamasi

denmektedir. Kisaca yapay sinir aglar1 katmanlar halinde
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caligmaktadir. Girdi katmani, girdi olarak alinan verilerdeki merkez
noktalarint igermektedir. Cikti katmani ise kullanic1 tarafindan
yorumlanan ¢iktiyr olusturmaktadir. Bu 1iki katmanin arasinda
katmanlar olabilir, bunlara gizli katmanlar denmektedir. Her
katmanin ¢iktis1 digerinin girdisi olur, isaretler ¢ikti katmanina
ulasinca bu son bulmaktadir. Yapay sinir aglar1 tiirleri arasindaki en

onemlisi Kohonen’in gelistirdigi 6z dilizenleyici haritalardir.

Matematiksel olarak, x:(xl’XZ"'xp) girdi vektori, W](WII’WIZ"'WIP)
agirlik vektorii merkez noktast 1 ile beraber deger vektoriini
gostermektedir. Wi; degerinin merkez noktast 1’de girdi *;’nin
dagitildigini, “k” merkez noktasi sayisini ve “p” ise degisken
sayilarint goéstermektedir. Gelistirilmis veri tabaninda her obje aga
rastlantisal bir sira ile sunulmaktadir. Kohonen’in 6gretici kuralina
gore algoritma; gelistirilen olaya en yakin merkez noktasini bulur ve
kazanan merkez noktasini gelistiren olaya dogru yakinlastirir.
Hareket eden merkez noktasinin uzaklig1 kazanan merkez noktas1 ve
gelistirilen durumla orantili mesafededir. Bu oran 0&gretici oran
tarafindan acgikg¢a belirtilir. Gelistirilen veri tabanindaki her “i”

objesi i¢in deger vektorii ve girdi isareti arasindaki uzaklik

hesaplanmaktadir (Mingoti and Lima, 2006:1747).

Daha sonra rekabet baslar ve merkez noktas: ile en kii¢ilik d,
kazanmaktadir. Kazanan merkez noktasinin degerleri bazi o6gretici
kurallart  kullanarak glincellenmektedir. Kazanmayan merkez
noktalarinin degerleri degismemektedir. Genellikle merkez noktas1 ve

objeyi karsilastirmak icin oklid uzakligi kullanilmaktadir. Oklid
uzakligr obje ile godzlemlenen vektor arasinda x:(xl’XZ""xp) ve

agirhik  vektérii  arasinda Wl(Wll,le-“Wlp) su sekilde formiilize

edilmistir (Mingoti and Lima, 2006:1747).
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-

J=1

wi algoritmanin 1. adiminda 1. merkez noktasinin farkli bir
vektoriudir. X, ise i. gelistirilen durum i¢in girdi vektdérii ve a® s.

adimin O6grenme oranidir. Her adimda X, gelistirilen olay1r segilir,

kazanan merkez noktasinin q indeksi ise sdyle belirlenmektedir.

. K}
q = arg min ||W1 _Xi"

Kohonen’in kazanan agirlik noktasi i¢in gelistirdigi kural ise;

s+1

s s s _ ...8 s s .
Wy —wq(l—a )+Xia =W, ta (Xi_wq) ¢ dir. Kazanmayan her merkez

noktast i¢in ; W~ =W dir (Mingoti and Lima, 2006:1747).

Danismanlt yapay sinir aglarinda ¢ikti ve girdinin
gelistirilmis aga ihtiyaclar1 vardir. Danismansiz yapay sinir aglarinda

ise sadece girdiye ihtiya¢ vardir (Kuo et al., 2002;1480 ).

Yapay sinir aglarinin genis ¢apta kullanilmalarinin sebebi ise;
paralel siire¢ problemleri olmasi1 sonucu ndronlardan  biri
kisitlayicilari bozsa bile problemin ciktisinin tamamen
etkilenmemesidir. Bunun yani sira gec¢mis verilere bakarak ileri
tahminlerde bulunabildigi ve Lineer problemleri ¢o6zebildigi ig¢in

basarilt bir uygulamadir (Murat, 2006:320).

Standart dogrusal teknikler verilerin dogrusal olmayan
kaliplar: icermesi ile beraber giivenilirlikten uzaklasmislardir. Grznar
ve arkadaslar1 (2006;16), ¢alismalarinda yapay sinir aglarinin gesitli
slireglere model olabilme yeterliliginin standart prosediirlerden ¢ok

daha fazla oldugunu dogrulamistir. Boylece takim temelli kompleks
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organizasyonel sistemlerin sonuclar1 daha iyi tahmin
edilebilmektedir. Yapay sinir aglarindan elde edilen diger bir
bilisimsel ¢aba ise organizasyonlardaki kompleks sistemlerin tahmin
neticelerinde elde edilebilecek ylizde birlik bir gelismenin milyon

dolarlar kazanmaya olanak saglayabilecegidir (Graznar et al., 2006)

Wong ve arkadaslar1 (1997), yaptiklar1 c¢alismada sinir
aglarinin gelecekte su anki veya gelisen teknolojilerle daha uyumlu
bir hale gelecegini saptamislardir. Yapay zeka teknolojilerinde veya
bilgisayar bazli1 sistemlerdeki ilerlemelerle beraber sinir aglari
teknolojilerini is arastirmalari i¢in uygulama firsatlarinin olacagina
deginmislerdir. Hu ve arkadaslari (1999), calismalarinda miisterilerin
daha sonra yapacaklari tercihlerin olasiliklarin1 en kiiciik kareler
prensibi araciligr ile sinir aglarin1 kullanarak kestirebileceklerini
saptamislar ve sinir aglarinin bu olasiliklarint dogrudan kestirdigini

gormiislerdir.

Greitzer ve arkadaslar1 (1994), yaptiklari calismada ordunun
bakim teshislerinde yapay sinir aglarini kullanarak zamandan tasarruf
ettiklerini ve performansin arttigini gormiislerdir. Ordunun bakim
uygulamalarinda yapay sinir aglarinin  verimliligi  arttirdig:
saptanmigstir. Subhash (1998:7), yaptig1 calismada genellestirilmis bir
kural sergileyerek yapay sinir aglarin1 hizli bir sekilde kullanmaya
olanak saglamistir. Degerleri belirlemek i¢in herhangi bir
hesaplamaya ihtiya¢ duymamaktadir. Bu durum yapay sinir aglarini
sinirsiz bir hacme sokmaktadir. Bu metodun biyolojik sistemlerde

kullanilabilecegini 6ngdrmiistiir (Subhash, 1998)

Stanley ve arkadaslar: (2005;1), vyaptiklar1 g¢aligsmada
bilgisayar oyunu oynandigi sirada ger¢ek zamanli olarak gelisebilen

veya degisebilen kompleks bir yapay sinir aglart uygulamasi
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gerceklestirmislerdir. Gelecekte bu uygulamanin kullanicilara yeni
yetenekler kazandirmak amaciyla egitim ve Ogretim programlarina

adapte edilebilecegini dngdrmiislerdir.

3.2.2. Bulanik C-Ortalama Algoritmasi1

Bulanik c-ortalama algoritmasi, bir kisim verinin bir veya
daha fazla kiimeye wuygun olmasin1 saglayan bir kiimelestirme
metodudur. Bu metot 1973°de Dunn tarafindan bulunmus ve 1981°de

Bezdek tarafindan gelistirilmistir (Zhang et al., 2007;485).

Bulanik c-ortalama algoritmasi kiimeleme amaciyla beraber
onemli bir hale gelmistir ve k-ortalama algoritmasini bulanik
mantikla birlestirerek karsimiza c¢ikacak belirsizlikleri ¢6zmek ig¢in
giiclii bir ara¢ olmustur. Bulanik c-ortalama algoritmasi, k-ortalama
algoritmas1 gibi ayni adimlar1 takip eden tekrarlamali bir
algoritmadir. Bununla birlikte objeler kiimelere dagilirken iiyelik
fonksiyonlarini da dagitirlar ve bu da kiimenin iliyelik derecesinin
taninmasini saglamaktadir. Bulanik c-ortalama gruplarinda objeler
iiyelik fonksiyonlar1 ile beraber bir veya birden fazla kiimeye dahil
olabilirler. Bu yolla iist liste binen kiimeler anlasilmaktadir. Bunun
aksine zor kiimelemede ise veri noktasi bir kiimeye, liyelik derecesi
bire esit olarak dagilir bu durumda kiimeler arasindaki sinirlarin

diizgiin ¢izildigi varsayilmamalidir (Inan ve Kuntalp, 2006:2).

Genellikle bulanik c-ortalama algoritmast kalip tanima
islemleri i¢in kullanilmaktadir. Temeli asagidaki ama¢ fonksiyonunu

minimize etmeye dayanmaktadir.
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Degiskenlerimiz %; ve c¢ ; zjuijzl‘me[l’oo) ile tdyelik
derecesini kontrol etmek i¢in agirlik dsstdir. %;; j kiimesi iginde.
Xi’nin iyelik derecesidir. % ise veri noktasinin i. d — boyutsal

ol¢imidiir. ¢ ; j kimesinin merkezinin d — boyutsalidir. Bulanik ¢ -

ortalama  algoritmasi  boéliinmesi  yukarida  gdsterilen amag
fonksiyonunun tekrarlanmasini igerir ve Y%; ‘nin iyelik derecesi ve

kiime merkezleri ¢, giincellenmektedir. Bu prosediir Ju ‘nin yerel

minimumda bir noktada birlesmektedir. Kiime sayilarinin iist sinir1 K

Tablo 3.2 Bulanik C- Ortalama Algoritmasi1 Tablosu (Zhang et al.,

2007;486)

ADIM 1 Capraz matris hesaplanir. D :(dii)

ADIM 2 Genellestirilmis  dzsistemin (Ax=Dx) ust K
o0zvektorlerinin hesaplanmasiyla matrisin
E, :[el’eZ""eK] O0zvektori olusturulur ve bulanik ¢ —
ortalamada her k degeri i¢in 2<k <K gecerlidir.

ADIM 3 E, :[62583'“ek] matrisi £x matrisinden olusturulur..

ADIM 4 E;> nin siitunlarinda birim uzaklik 6klid uzaklik
kullanarak normallestirilir.

ADIM 5 Satir vektorleri fuzzy ¢ — ortalama kullanilarak
kiimelenir ve modiiler fonksiyonun maksimize
edilmesi k’nin kaldirimi, bulanik mantiga gore
boliinmesi ve Uy ’nin uygunlastirilmasi ile olur.
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ve agin komsu matrisi A:(aij)nx,, verilmektedir. Algoritmanin

detaylandirilmis hali Tablo 3.2°de vurgulanmaktadir.

Bulanik c-ortalama algoritmanin bazi dezavantajlar1 vardir;
Bulanik c-ortalama siitun veya satir vektdrlerine uygulanabilir ve
genellikle farkli béliim-makine gruplari olmaktadir. Minimize edilen
hata fonksiyonunun ekonomik bir ag¢iklamasi olmamaktadir. Bulanik
c-ortalama algoritmas1 tarafindan saglanan ¢O0zimiin kullanilan
agirlhik issiine bagimliligi olmasina ragmen se¢mek ig¢in belirli
isaretleri  yoktur. Bir kereligine optimal {iyelik derecesi
saglanmaktadir, boliinme her bolim i¢in bagimsizca yapilmaktadir

(Lozano et al., 2002:25 ).
K-ortalama algoritmasinin aksine bulanik c-ortalama algoritmasinin
daha esnek oldugu goriilmektedir. Cilinkii nesneler bir kisim

icerisinde birden fazla kiime ile ara yiliz olusturmaktadir (Sekil 3.2).

Sekil 3.2: Bulanik c-ortalama Kiimelenmesi (Mingoti and Lima,

FUZZY KOMELENMESININ GOSTERIMI
2006:1746)
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Ozer (2005:712), yaptigr calismada herhangi bir internet
portali igerisindeki potansiyel kullanicilarin bulanik-c ortalama
algoritmasi1 tarafindan kategorize edilebilecegini saptamistir.
Potansiyel kullanicilar arasinda servis ve bilgisayarlart hakkinda
tutumlarina, ilgilerine ve fikirlerine bagli farkliliklar olacag
gozlemlenmistir. Bulanik-c ortalama kiimelendirmesinin homojen
gruplart tanimlamakta ve bu gruplar1 igeren internet portalini

tasarlamakta faydali oldugu vurgulanmistir.

Chuang (2006:15), yaptig1 calismada kiimelendirme ig¢in
iyelik fonksiyonunda uzaysal bilgiyi dahil eden bir bulanik c-
ortalama algoritmasi1 gelistirmistir. Geleneksel bulanik c-ortalama
algoritmasi1 imge i¢indeki uzaysal bilgiyi tam anlamiyla
kullanamamaktadir. Sonu¢ olarak gelistirilen yeni algoritmanin
geleneksel bulanik c-ortalama algoritmasinda daha fazla giiriltili
veriyi azalttigr gorilmektedir. Objektif fonksiyon degeri olan
gelistirilmis bir bulanik c-ortalama algoritmasi kullanilmaktadir.
Gelistirilmis bulanik c-ortalama algoritmasi daha fazla
hesaplanilabilir zamana sahiptir ve daha iyi c¢ozlimler {rettigi

goriillmektedir.

Zhang ve arkadaslar1 (2007;488), genellestirilmis birimsellik
fonksiyonu, izgesel haritalara ve bulanik c-ortalama algoritmasinda
olusan bir metot gelistirmislerdir. Bu metot kompleks aglarin
icindeki topluluklar1 tanimlanmasini bulanik konsepti kullanarak

olanak saglanmistir.
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4. PERAKENDECILIK SEKTORUNDE YAPAY
ZEKA TEKNIKLERININ KULLANILARAK
TUKETICI PROFILLERININ

CIKARTILMASI UZERINE

BIiR ARASTIRMA

4.1 Arastirmanin Amaci

Gliniimiizde rekabetin artmasiyla beraber isletmeler pazardaki
paylarin1 koruyabilmek i¢in c¢ok daha fazla c¢aba sarf etmek
zorundadirlar. Bunun i¢in hedef pazarlarint tanimlamalar1 ve
belirledikleri hedef pazarlarin ihtiya¢ ve isteklerine gore hareket
etmelidirler. Bir pazarlama kavrami olan pazar bolimlendirme,
isletmelere bu konuda yardimci olabilmektedir. Fakat pazar
bolimlendirmenin dogru ve uygun bir sekilde yerine getirilebilmesi
icin tiiketici profili ¢alismalarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiiketicinin
niteliklerini ve hangi pazar segmentine girdigini 6grenmenin en ideal
yolu, tiiketicilerin profilini ¢ikarmaktir. Bunun sonucu isletme, pazar

payini koruyabilir veya pazar payini gelistirme yoluna gidebilir.

Istanbul ilinde ikamet eden alis veris merkezi ve siipermarket
tiketicilerinin demografik, cografik, psikografik, {rtine iliskin
karakteristikleri ele alinarak yapay zeka teknikleri ve geleneksel
tekniklerden faydalanilip profillerinin ¢ikartilmasi ¢alismanin temel
amacini olusturmaktadir. Bunun sonucunda ¢ikarilan sonuglar
kiimelendirilecek ve tiiketiciler arasinda karsilastirma yapma firsati

dogacaktir. Ayni zamanda geleneksel teknikler ile yapay zeka
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tekniklerinin pazar boélimlendirme ve tiiketici profili ¢ikarmadaki

basarilar1 kiyaslanacaktir.

4.2 Arastirmanin Kisitlari

Arastirma, pazarlama kavraminin O6nemli bir ayagir olan
tiketici profilinin yapay zeka teknikleri ile ¢ikartilmasini
incelemektedir ve perakendecilik sektorii iizerine bir uygulama
gerceklestirilmistir. Arastirmada tiiketici profili kavrami1 demografik,

cografik ve psikografik olmak iizere ii¢ boyutta ele alinmistir.

Bu amacgla hazirlanan anket sorular1 sadece Istanbul ili ile
sinirlt tutulmustur. Bunun sebebi Istanbul Ili icerisindeki alisveris
merkezi ve silipermarket tiliketicisine ulasimin kolayligidir. Bu
arastirma sadece 18 yas ve iizerinde olan alisveris merkezi ve
sipermarket tiiketicileri i¢in yapilmistir. Ciinkii tiiketicilerin

aligveris konusunda belli bir biling diizeyine sahip olmas1 istenmistir.

Yapilan arastirma sadece aligsveris merkezleri ve siipermarket
tiketicilerinin profilini ¢ikarmak iizere hazirlanmistir. Literatiirde
yapilan daha Onceki tiiketici profili ¢alismalarinda 6zellikle tiiketici
profili ¢ikarmak i¢in perakendecilik sektOriiniin tercih ve tavsiye
edilmesi bunda O6nemli bir rol oynamaktadir. Tiketici profili
calismalarina en ¢ok ihtiya¢ duyulan sektdrlerden bir tanesinin
perakendecilik sektdrii olmas1 da bu tercihin yapilmasindaki diger bir

faktordir.
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4.3 Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada Istanbul ilinde ikAmet eden alis veris merkezi
ve sipermarket tiketicilerinin profillerinin ¢ikartilmasi
amac¢landigindan arastirma yontemi olarak “anket yoOntemi 7
kullanilmigtir. Anket icerisinde demografik degiskenlerin
sorgulanmasina yonelik yoOneltilen sorulardan sonra 13 konu baslig:

altinda 92 soru sorulmustur.

Sorular 1-5 tipi Likert dl¢cegine gore diizenlenmistir. Literatiir
taramasi sonucu ortaya 13 tane tiiketici profili c¢ikmistir; (1)
maceract tiiketici, (2) iktisadi tiiketici, (3) rol calan tiiketici, (4)
yenilikg¢i tiiketici, (5) sosyal tiiketici, (6) hazcr tiiketici, (7) bilgiye
onem veren tiiketici, (8) kalite bilingli tiiketici, (9) marka bilingli
tiketici, (10) tercihlerinde zorlanan tiiketici, (11) marka sadakati
olan tiiketici, (12) kendine gilivenen tiiketici, (13) sosyallesemeyen

tuketici.

Bunlarla 1ilgili sorularin hazirlanmasinda Jamal ve ark.
(2006), Arnold ve Reynolds (2003), Reynolds ve Beatty (1999),
Rohm ve Swaminathan (2004) kaynaklarindan yararlanilmistir.
Sorularin cevaplandiranlar i¢cin kolay ve anlasilir olmasina dikkat

edilmisgtir.

Toplam 2000 kisiye dagitilan anketlerden 1472 adeti geri
donmiis ve degerlendirmeye tabi tutulmustur. Elde edilen verilerin

degerlendirilmesi igin SPPS 13.0 Istatistik program1 kullanilmistir.
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4.4. Arastirmanin Bulgular1 ve

Degerlendirilmesi

4.4.1. Demografik Ozellikler

Demografik bolimlemede pazar, yas, cinsiyet, gelir, meslek, aile
yapist gibi etkenlere gore cesitli boliimlere ayrilmaktadir. Tiketici
ihtiyaglar1 ve istekleri demografik 6zelliklere ¢ok baglidir. Baska bir

neden de, demografik etkenlerin kolayca dlgiilebilmesidir.

Ankete cevap veren 1472 tiiketicinin %56, 7’si erkek ve %43,3°1 ise

kadindir (Tablo 4.1).

Tablo 4.1: Tiiketicilerin Cinsiyet Dagilimi

FREKANS |GECERLI % KUMULATIF %
ERKEK | 834 56,6 56,6
KADIN 638 43,3 100
TOPLAM | 1472 100




65

Ankete cevap veren 1472 tiiketicinin %17, 5’1 25 yas ve altinda,
%32,1°1 25-35 yas araliginda, %32’si 35-45 yas araliginda, %14, 5’i
45-55 yas araligindadir ve %3,8°1 56 yas ve lizerindedir (Tablo 4.2).

Tablo 4.2: Tiiketicilerin Yas Dagilimi

FREKANS GECERLI % KUMULATIF %
<25 257 17,5 17,5
26-35 473 32,1 49,6
36-45 471 32,0 81,6
45-55 214 14,5 96,2
>56 56 3,8 100
TOPLAM | 1471 100

Ankete cevap veren 1472 tiiketicinin %3,7’si serbest meslek,

%23,3’1 memur, %9,7’si issiz, %9,8°1 is¢i, %3,2°si emekli ve % 49,3

diger is alanlarinda faaliyet gostermektedir (Tablo 4.3)

Tablo 4.3: Tiketicilerin Meslek Durumu

FREKANS GECERLI % KUMULATIF %
EMEKLI 48 3,2 53,2
isci 145 9,8 63,1
issiz 144 9,7 72,8
MEMUR 344 23,3 96,2
SERBEST 55 3,7 100
MESLEK
DIGER 727 49,3 50
TOPLAM 1463 100
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Ankete cevap veren 1472 tiiketicinin %15,1°1 600 ytl ve altinda,
%37,9’u 600-1000 ytl araliginda, %28°6’s1 1000-1500 ytl araliginda,
%15,8’1 1500-3000 ytl araliginda, %?2,6’s1 ise 3000 ytl ve iizerinde

aylik gelire sahiptir (Tablo 4.4).

Tablo 4.4: Tiketicilerin Ortalama Aylik Gelirleri

FREKANS GECERLI % KUMULATIF %
<600 222 15,1 15,1
600-1000 | 558 37,9 53,0
1000-1500 | 420 28,5 81,6
1500-3000 | 233 15,8 97,4
>3001 38 2,6 100
TOPLAM | 1471 99,9

Ankete cevap veren 1472 tiiketicinin %15,7’si 1lkdgretim,

%40,9’u lise,%10,7'si meslek yiliksek okulu, % 29,8'i iiniversite ve

%?2,5'1 yiiksek lisans mezunudur (Tablo 4.5)

Tablo 4.5: Tiiketicilerin Egitim Durumu

FREKANS GECERLI % |KUMULATIF %
ILK 232 15,7 15,8
OGRETIM
LISE 603 40,9 56,8
MESLEK 158 10,7 67,5
YUKSEK
OKULU
UNIVERSITE 440 29,8 97,4
YUKSEK 37 2,5 100
LiISANS
TOPLAM 1470 100
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Ankete cevap veren 1472 tiketicinin %38’inin ¢ocugu
olmamakla beraber, %21’i bir ¢ocuga, %26’s1 2 ¢ocuga, %10’u 3

cocuga ve %2,6’s1 ise dort ve daha fazla sayida g¢ocuga sahiptir

(Tablo 4.6).

Tablo 4.6: Tiiketicilerin Sahip Olduklar1 Cocuk Sayisi

FREKANS GECERLI % KUMULATIF %

0 566 38,5 38,5

1 316 21,5 60,0

2 389 26,4 86,4

3 161 10,9 97,4

4 ve 39 2,6 100

YUKARISI

TOPLAM 1472 100

Ankete cevap 1472  tiketicinin  aligveriglerini

tamamlama siirelerini ele aldigimizda% 1, 4’1 15 dakika ve altinda,
%10,8’1 15-30 dakika araliginda, %23’1 30-45 dakika araliginda,
%27,7°s1 45-60 dakika araliginda ve %37,2’si 60 dakika ve iistiinde

aligverislerini tamamlamaktadir (Tablo 4.7).
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Tablo 4.7: Tiiketicilerin Alisverislerini Ortalama Tamamlama

Stireleri
FREKANS GECERLI % KUMULATIF %

<=15 20 1,3 1,3
DAK.

15-30 159 10,8 12,1
DAK.

30-45 338 22,9 35,1
DAK

45-60 408 27,7 62,8
DAK

>=60 547 37,1 100
DAK.

TOPLAM | 1472 100

Ankete cevap veren 1472 tiiketicinin aligveris basina ortalama
harcama miktarini ele aldigimizda %4,6°s1 20ytl ve altinda, %26,6°s1
20-50 ytl araliginda, %38,9’u 50-100 ytl araliginda, %21,5’1 100-200
ytl araliginda ve %8,4’1 ise 200 ytl ve lizerinde harcama yapmaktadir

(Tablo 4.8).
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Tablo 4.8: Tiiketicilerin Alisveris Sirasinda Harcadig:

Ortalama Para Miktari

FREKANS GECERLI % KUMULATIF %
<=20 YTL | 67 4,5 4,5
20-50 392 26,6 31,2
YTL
50-100 573 38,9 70,1
YTL
100-200 316 21,4 91,6
YTL
>=200 123 8,3 100
YTL
TOPLAM | 1471 100

Aligveris merkezine ortalama gidis siirelerini ele aldigimizda

ankete cevap veren 1472 tiiketicinin %21,8’1 ayda 1 kez , %57.,4’1
ayda 2 ila 4 kez , % 15,6’s1 ayda 5 ila 8 kez, %3,7’si ayda 9 ila 13

kez , %1,3’1 ise ayda 13 kez ve lizeri gelmektedir (Tablo 4.9).

Tablo 4.9: Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerini Ortalama

Ziyaret Sayisi1

FREKANS GECERLI % KUMULATIF %
1 KEZ 321 21,8 21,8
2-4 KEZ | 845 57,4 79,2
5-8 KEZ |229 15,5 94,7
9-13 KEZ |55 3,7 98,5
>=13 KEZ |22 1,4 100
TOPLAM | 1472 100
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4.4.2. Cografik Ozellikler

Her cografi boliimiin istek ve gereksinimlerinin farkli olmasi,
isletmeyi bu bodlgelere uygun amaclar belirlemeye ve bu amacglara
ulagsmak ic¢in olanaklar yaratmaya yonlendirir. Ayni1 zamanda isletme
pazari1 da, tlketici pazar1 gibi yerlesim bolgelerine, yerlesim
birimlerine, iklime, arazisinin yapisina ve dogal kaynaklara gore

boliimlere ayrilmaktadir.

Ankete cevap veren 1472 tiiketicinin %46,6’s1 araba, %22,3’1
belediye otobiisii, %6,5’1 taksi, %10,1’1 silipermarket servisi ile
alisveris merkezlerine ulagimlarini saglamaktir. % 10,3°l yaya olarak
ulasimini saglamakta ve %4,2’si ise diger wulasim sekillerini

kullanmaktadir (Tablo 4.10)

Tablo 4.10: Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerine Ulasim Sekli

FREKANS GECERLI % |KUMULATIF %
ARABA 686 46,6 46,6
BELEDIYE 328 22,2 68,8
OTOBUSU
TAKSI 95 6,4 75,3
SUPERMARKET | 149 10,1 85,4
SERVISI
YAYA 152 10,3 95,7
DIGERLERI 62 4,2 100
TOPLAM 1472 100
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Ankete cevap veren 1472 tiiketicinin %4,9’u 5 dakika ve
altinda, %29,9’u 10 dakika icerisinde, %29,8 ‘i 20 dakika ic¢erisinde,
%16, 4’0 30 dakika icgerisinde, %19’u ise 30 dakika ve {lizerinde

aligveris merkezlerine ulasimlarini saglamaktadirlar (Tablo 4.11).

Tablo 4.11: Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerine Ulasim Zamanlari

FREKANS GECERLI % KUMULATIF %
<=5 DAK |72 4,9 4,9
10 DAK 440 29,9 34,8
20 DAK 439 29,8 64,6
30 DAK 241 16,4 81,0
>= 30 | 280 19,0 100
DAK
TOPLAM | 1472 100

4.4.3 Tuketicilerin Siniflandirilmasi

Tiketicilerin kisiliklerini ve hayat tarzlarini ele almak i¢in
psikografik degiskenlerle Ol¢mek gerekmektedir. Psikografik
degiskenlerle yapilan 6lgiimler sonucu elde dilen boliimlendirme bize
tiketici gruplari hakkinda daha kesin ve yeterli bilgi vermektedir.
Bunun sebebi ise kisilerin demografik o6zellikleri birbirine benzer
olsa da psikografik ozelliklerinin tercihlerinde biiyiik olg¢lide
belirleyici rol oynayabilmesidir. Calismada ele alinan 13 psikografik
faktor i¢in tiiketicilerin satin alim davranislarini ve aligveris

motivasyonlarinit inceleyen daha onceki ¢alismalar kaynak alinmistir.

Bu c¢alismada tiiketicileri satin alimda etkileyen baslica
psikometrik faktorler {iizerinde durularak tiiketicilerin alisveris

motivasyonlarina dayali egilimleri belirlenmistir. Bu hususta kesifsel
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faktor analizi i¢in temel bilesenler yontemi ve oblimun rotasyonu
kullanilmistir. Ana amag¢ daha Once yapilan ¢alismalar tarafindan
yapilan faktorleri onaylamaktir. Boyutsalligi, dl¢iileri ve psikometrik
ozellikleri degerlendirmektir. Ilk asamada 20 faktdrlii bir ¢dziim
bulunmus ve bundan dolayr elde edilen sonuglarin yorumlanmasi
giiclesmistir. Bununla birlikte faktor ¢oziimiiniin denetlenmesi faktor
yiiklenmesi sonucunda toplam 33 soru analiz disinda tutulmustur.
Kalan 46 soru kesifsel faktor analizin etabi tutulmus sonugta 13
faktorden olusan bir model elde edilmistir. Bunlar; hazci tiketici,
sosyal tiiketici, sosyallesmeyen tiliketici, iktisadi tiiketici, bilgiye
Oonem veren tiiketici, tercihlerinde zorlanan tiiketici, maceraci
tiketici, rol calan tiiketici, yenilik¢i tiiketici, marka bilingli tiiketici,
marka sadakati olan tiiketici, kalite bilingli tiiketici, kendine giivenen
tiketici profillerinden olusmaktadir. Gergeklestirilen ¢alismada;
hazci tiiketici baslig: altinda 6 soru, sosyal tiiketici baslig1 altinda 4
soru, sosyallesmeyen tiiketici basligi altinda 4 soru, iktisadi tiiketici
baslig1 altinda 2 soru, bilgiye onem veren tiiketici basligi altinda 4
soru, tercihlerinde zorlanan tiiketici basligi altinda 3 soru, maceraci
tiketici basligr altinda 4 soru, rol c¢alan tiiketici baslig1 altinda 3
soru, yenilike¢i tiiketici basligr altinda 4 soru, marka bilingli tiiketici
baslig1 altinda 4 soru, marka sadakati olan tiiketici baslig1 altinda 2
soru, kalite bilingli tiiketici baslig1 altinda 4 soru ve kendine giivenen

tiiketici profili altinda 2 soru analiz edilmektedir. (Tablo 4.12)
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Faktor 1- Macerac: Tiiketici Standart t-testi
Yiikler

Benim i¢in aligveris yapmak bir 0,69 1,000

maceradir.

Alisveris yapmay1 canlandirict 0,72 24,178

bulurum.

Aligveris yapmak beni 0,69 24,873

heyecanlandirir.

Aligveris yapmak, kendimi iyi 0,55 24,041

hissetmeme neden olur.

Faktor 2- iktisadi Tiiketici

Cogu zaman indirimler oldugunda 0,66 1,000

aligveris yaparim.

Alisverislerde indirimdeki 0,67 15,861

iriinlere bakmaktan hoslanirim

Faktor 3- Rol Calan Tiiketici

Hayatimdaki 6zel kisiler i¢in bir 0,74 1,000

seyler aldigimda kendimi iyi

hissederim

Ailem ve arkadaslarim i¢in 0,76 24,772

alisveris yapmaktan hoslanirim.

Birisine miikemmel hediye almak 0,60 22,976

icin etrafta dolasarak alisveris

yapmaktan hoslanirim.

Faktor 4-Yenilik¢i Tiiketici

Trendleri yakalamak i¢in aligveris 0,63 1,000

yaparim.

Yeni modalar: yakalamak i¢in 0,65 36,569

aligveris yaparim.

Mevcut yeni dirlinleri gérmek igin 0,64 28,486

aligsverigse giderim.
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Yeni seyler denemek i¢in aligveris

yaparim.

0,68

31,346

Faktor 5- Sosyal Tiiketici

Arkadaslarimla veya ailemle
sosyallesmek icin aligveris

yaparim

0,61

1,000

Alisveris yaparken digerleriyle

sosyallesmekten hoglanirim.

0,66

34,491

Arkadaslarim veya ailemle
alisveris yapmak benim i¢in bir

sosyal firsattir.

0,71

29,227

Digerleriyle aligveris yapmak bir

baglayict tecriibedir.

0,54

22,542

Faktor 6- Hazci Tiiketici

Kendimi kot hissettigimde,
alisverise gitmek kendimi iyi

hissettirir.

0,76

1,000

Aligveris yapmak, benim i¢in stres

atmanin bir yoludur.

0,77

39,395

Kendimi 6dillendirmek

istedigimde alisverise giderim.

0,71

34,851

Aligsveris yaparken genellikle

problemlerimi unuturum.

0,72

33,540

Aligveris yapmak, rahatlamak i¢in

iyi bir yoldur.

0,63

31,416

Aligveris yapmak sikici giinlerde

beni hareketlendirir.

0,64

30,578

Faktor 7- Bilgiye Onem Veren
Tiiketici

Bir seyi satin almadan 6nce onun
hakkinda yeterince bilgi sahibi

olmaktan hoglanirim.

0,62

1,000

Her zaman fiyatlari

0,62

20,414
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karsilagtiririm.

Satin alimlarimi dikkatlice

planlarim.

0,68

20,334

Yeni Grinleri satin alirken

dikkatli davranirim.

0,69

17,977

Faktor 8- Kalite Bilinc¢li
Tiiketici

Yiiksek kalitedeki tiriinleri se¢gmek

benim i¢in 6nemlidir.

0,71

1,000

Satin alinacak lriinlere sira
geldiginde en iyi veya miikemmel

se¢cimi yapmaya ¢alisirim.

0,67

25,610

Genellikle en kalitelisini satin

almaya g¢alisirim.

0,82

29,367

En kaliteli lirlinleri se¢gmek i¢in

0zel ¢caba harcarim.

0,78

27,973

Faktor 9- Marka Bilincli
Tiiketici

Fiyat1 daha pahali olan iriinlerin

kalitesi de daha iyidir.

0,80

1,000

Iyi stantlar ve 6zel magazalar

bana en iyi lrilinleri sunarlar.

0,74

28,070

En fazla satilan markalar:1 satin

almak tercihimdir.

0,70

25,663

En fazla reklami1 yapilan markalar

genellikle ¢ok iyi se¢gimlerdir.

0,66

26,464

Faktor 10- Tercihlerinde

Zorlanan Tiiketici

Bazen hangi magazadan/marketten
/dikkandan aligveris yapacagimi

se¢mek zor olur.

0,74

1,000
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Uriinler hakkinda daha fazla bilgi 0,68 19,155
sahibi oldugumda, en iyisini

se¢cmek daha zor goziikiiyor.

Farkl1 dirtinlere ait tiim bilgiler 0,61 19,562

(enformasyon) kafami karistirir.

Faktor 11- Marka Sadakati
Olan Tuketici

Favori markalarimi tekrar tekrar 0,69 1,000

satin alirim.

Begendigim bir {irini veya 0,68 16,005
markay1 bir kez buldugumda, onu

almaya devam ederim.

Faktor 12- Kendine Giivenen

Tiiketici

Aligveriste dogrusunu segme 0,72 1,000

kabiliyetim vardir.

Aligveriglerde kendime giivenim 0,73 15,251
oldukga yiiksektir.

Faktor 13- Sosyallesemeyen

Tiiketici

Yalniz olmaya meyilim vardir. 0,75 1,000
Yalniz bir seyler yapmay1 tercih 0,77 27,640
ederim.

Cok sosyal degilimdir. 0,70 23,962
Partilerden ve sosyal olaylardan 0,64 20,832
hoslanmam.

4.4.4. Kimeleme Analizi

Bu c¢alismada katilimcilar1  verdikleri cevaplara gore

siniflandirabilmek i¢in temel olarak kiimeleme analizinden
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faydalanilmistir. Coklu — adim kiimeleme analizi ve kiimeleme
analizinde Ward’s metodu kullanilarak c¢alismada katilimcilardan

olusan kiime sayilar1 belirlenmistir.

Kiimeleme analizinde k-ortalama algoritma teknigini, bulanik
c-ortalama algoritmasini, iki adim metodunu, Kohonen yapay sinir
aglar1  teknigini kullanilmistir. Bu tekniklere goére yapilan

uygulamalar tablolar kullanilarak raporlanmistir.

4.4.4.1. Tiketici Profillerinin K- Ortalama Teknigi

Ile Cikartilmas1

K-ortalama teknigi ile cikartilan tiiketici gruplari alt1 bashik
altinda toplanmistir. Bunlar; meydan okuyan hazcilar, ekonomik
goriisli moda takipgileri, yetenekli sosyal tiliketiciler, destek
arastiranlar, macera severler ve marka odaklilar olarak

adlandirilmiglardir.
Meydan Okuyan Hazcilar:

K-ortalama algoritmas1 teknigi ile analiz edilen gruplar
arasinda igerdigi katilimci sayis1t meydan okuyan hazcilar bakimindan
en az yizdeye (%10,46) sahip olmustur. Tiiketici profillerini
cikartmak i¢in incelenen 13 faktdre bakildiginda hazcilik bu grupta
en yiiksek skoru elde etmistir. Ikinci olarak bilgiyi 6n planda tutma,
iciincii olarak iktisadi olma, dordiincii olarak kendine giliven temelli
olma olarak faktorler siralanmistir. Genel olarak hazcilik, bilgiyi 6n
planda tutma, iktisadi olma, kendine giiven temelli olma, marka
sadakatinin olmasi, sosyallesmeyi O0n planda tutma, marka bilingli

olma, maceray1 on planda tutma, baskalarinin yerine alisveris yapma,
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yeniligi on planda tutma, sosyallesmekten kag¢inma, tercihlerinde
zorlanma ve kaliteyi 6n planda tutma olarak belirlenen faktorlerin

hepsi ortalamanin altinda kalmistir (Tablo 4.13).
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Bu grubun ¢ogunlugu erkek katilimcilarindan olusmaktadir ve
aligveris yapacaklart merkezlere %44’ arabayla ve % 22’si belediye
otobiisii ile ulasmak egilimi gostermektedir. Alisveris merkezlerine
ulasim siiresi ele alindiginda en yiiksek oranla %28 olmak iizere 20
dakikada, ikinci olarak %26 oranla 10 dakikada ulasilmaktadir ve %6
olmak tiizere en az oranla 5 dakika ve altinda bir siirede
varmaktadirlar. Alisveris merkezlerine %60 olmak tlizere ¢ogunluk
ayda 2 ile 4 kez aras1t ugramaktadir. %28’1 30 ile 45 dakika arasinda,
% 25’1 ise 45 ila 60 dakika arasinda aligverislerini tamamlarken,
%29’u aligveris i¢cin 1 saat ve lizerinde zaman harcamaktadirlar. %33
‘U 50 ile 100 ytl, %31°1 20 ile 50 ytl aras1 ve sadece %6’s1 20 ytl
veya altinda ve 200 ytl veya istiinde harcama yapmaktadirlar. Yas
ortalamalarina bakildiginda ise % 39’u 25-35 yas, %27°s1 35-45 yas
araligindadir. Sadece % 1’1t 56 yas lizerinde seyretmektedir. Gelir
diizeyleri incelendiginde ise 600-1000 ytl aylik gelir diizeyine ulasan
%48’lik kesim en fazla katilimc1 sayisina sahipken 3000 ytl ve lizeri

gelir elde eden kesim %3’ liik oranla en az katilimci sayisina sahiptir

(Tablo, 4.14).
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Bu grup yaptigi alis veristen tatmin olmayir ve memnun
kalmayr 6n planda utmaktadir. Yapacag:i alis veris hakkinda yeterli
bilgi edinmeye ve alternatifleri arastirmaya Onem vermektedir.
Ekonomik goriisliidiir ve yapacagi alis verisin biitgesine uygun olmasi
gerektigini disiinmektedir. Kendi fikirlerini ve alig veris yetisine
giivenerek yapacagir alis veris konusunda dogru kararlar
verebilecegine inanmaktadir. Kafas: bu bakimdan yapacag: alis veris

dogrultusunda karisik degildir ve kaliteyi 6n planda tutmamaktadir.

Ekonomik Goriislii Moda Takipgileri:

K-ortalama algoritmas1 teknigi ile analiz edilen gruplar
arasinda igerdigi katilimci sayis1 bakimindan bastan dordiincii sirada
gelmektedir (%15,52). Tiiketici profillerini ¢ikartmak i¢in incelenen
13 faktore baktigimizda yeniligi on planda tutmak en yliksek skoru
elde etmistir. Ikinci olarak iktisadi olma, {i¢iincii olarak hazcilig:r én
planda tutma ve dordiincii olarak baskalari i¢in alis veris yapma
faktorleri siralanmistir. Sosyallesmekten kaginma, sosyallesmeyi on
planda tutma, kendine giiven temelli olma, kalite biling¢li olma, marka
bilin¢li olma ve macerayr 6n planda tutma olarak nitelendirilen
faktorler ortalamanin altinda kalmistir. Macerayt 6n planda tutma en

az skoru olan faktordiir (Tablo 4.13).

Bu grubun g¢ogunlugu %77°lik bir oranla erkek tiiketicilerden
olusmaktadir. Alis veris merkezlerine %40°1 araba, %30’u belediye
otobiisti ile ulasimlarini saglamaktadir. Sadece tiiketicilerin %4’
ulagim sekli olarak taksi ile yolculugu tercih etmektedir. %29’u 20
dakika, %25°1 10 dakika igerisinde ve %22’si 30 dakika ve ilizerinde
alis veris merkezlerine varabilmektedirler. Alisveris merkezlerini

tiketicilerin %49°u ayda 2 ile 4 kez, %29’u ayda 1 kez ziyaret etme
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egilimi gostermistir. Alisveris ic¢cin yaptiklar1 ortalama harcama
miktarlar1t incelediginde %35’inin 20-50 ytl araliginda, %34 {iniin
50-100 ytl arast harcadigir gozlemlenmistir. Alis verislerini %29’u
30-45 dakika arasinda tamamlarken, % 27’si 1 saat ve ilizerinde ve %
24’1 45-60 dakika arasinda tamamlamaktadir. Yas araliklari
incelendiginde 35-45 yas araligindaki tiiketici grubu %36’lik bir
oranla en fazla katilimc1 sayisina sahipken 56 yas ilizerindeki tiiketici
kesimi %3’liik bir oranla en az sayidaki katilimci1 sayisina sahiptir.
Gelir diizeyleri %42’sinin 600-1000 ytl arasinda, %28’inin 1000-
1500 ytl ve sadece %?2’sinin 3000 ytl ve ilizeri oldugu saptanmistir
(Tablo 4.14).

Bu gruptaki tiiketiciler yeniligi 6n planda tutmakta ve moday1
takip etmeye ¢aligsmaktadir. Fakat gelir durumlarini alacaklar: iiriine
yansitmakta ve aligveris yaparken ekonomik goriis igerisinde
olmaktadirlar. Hazcilig1 6n planda tutmayi1 alisverisi sirf yarar amacl
degil ayni1 zamanda giizel vakit gecirmek amacgli olarak ta
gorebilmektedirler. Baskalarinin yerine alisveris yapip onlart mutlu
etmeyi, onlarin tatmin etmeyi sevmektedirler. Kalite ve marka
bilincine bu grup heniiz kendi aligveris profillerinde yeterli onemi

vermemistir. Alisverisi bir macera gormemektedirler.

Yetenekli Sosyal Tiiketiciler:

K-ortalama algoritmasi teknigi ile analiz edilen gruplar
arasinda katilimci1 sayist agisindan bu grup bastan besinci siradadir
(%12,30). Tiiketici profilini ¢ikartmak i¢in incelenen 13 faktore
bakildiginda bilgiyi 6n planda tutma en yiiksek skoru elde etmistir.
Ardindan ikinci olarak kendine giiven temelli olma, ii¢clincii olarak
maceraylr On planda tutma ve dordiincii olarak sosyallesmeyi 0On

planda tutma gelmistir. Arastirmada degerlendiren 13 faktor de bu
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grupta ortalamanin TUstiinde yer almistir. Baskalari i¢in aligveris

yapma ise en az skoru elde eden faktordiir (Tablo 4.13).

Bu grupta kadin tiiketiciler % 51°lik bir oranla katilimci
sayist bakimindan c¢ogunlugu olusturmuslardir. %45 olmak flizere
alisveris merkezlerine ulasimda araba kullanmay:1 tercih etmislerdir.
fkinci sirada ise %23 ile belediye otobiisiinii ulasim i¢in kullananlar
vardir. Ulasim siiresi %35 ‘lik bir oranla 10 dakika, 25°1lik bir oranla
20 dakika igerisinde gergeklesmekle beraber sadece %5’°lik kesim 5
dakika veya altinda alisveris yapacagi merkeze ulasmaktadir. Bu
grubun %52’si ayda 2 ila 4 kez arasi1 aligsveris yapmaktadir ve
cogunluk teskil etmektedir. Sadece %3’ erlik olmak iizere ayda 9-13
kez ve 13 ve iizeri alisveris yapan tiiketici oranina sahiptir. Alisveris
siirelerine baktigimizda %39’u 1 saat ve lizeri, %29’u 45-60 dakika
icersinde, %21°1 30-45 dakika icerisinde alisverislerini
tamamlamaktadir. Aligverislerindeki ortalama harcamalari
incelendiginde  %33’1 100-200 ytl, %32’si 50-100 ytl arasinda
harcama yapmaktadirlar. Bu grubun sadece %2’si 20 ytl ve alti
harcama yapmaktadir. Grubun %33’liniin yas araligr 25-35 yas
araligindadir, %27’sinin 25 ve altindadir ve %26’s1 35 -45 yas
araligindadir. Gelir diizeylerine bakildiginda %37 ‘sinin gelir diizeyi

600-1000 ytl arasindadir (Tablo 4.14).

Bu gruptaki tiiketici profiline bakildiginda yapacagr alisveris
konusunda bilgi edinmeye 06zen gosterdigi gorilmektedir. Kendi
aligveris yetisine giivenen, sosyallesmeyi, aligveris sirasinda
insanlarla iletisim kurmay1, yakinlariyla vakit gecirmeyi seven,
alisverisi sirf gorev degil ayni zamanda macera odakli diisiiniip,
alisveris yaparken heyecan arayan, baskalari i¢in aligveris yapmaktan

hoslanmayan bir ¢izgi sergilemistirler.
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Destek Arastiranlar:

K-ortalama algoritmasi teknigi ile analiz edildiginde gruplar
arasinda katilimci sayist bakimindan bu grup bastan ikinci siradadir
(%20,51). Tiketici profillerini ¢ikartmak i¢in incelenen 13 faktore
bakildiginda kafas1 karisik olma olarak nitelendirilen faktor en
yiiksek skoru elde etmistir. Baskalar1 i¢in alisveris yapma ikinci,
sosyallesmekten kacinma {igiincii, kaliteyi 6n planda tutma dordiincii
siradadir. Kendine giiven temelli olma en yiiksek skoru almistir.
Tercihlerinde zorlanma, baskalar1 icin alisveris yapma,
sosyallesmekten kag¢inma, kaliteyi on planda tutma, yenilik¢i olma
faktorleri ortalamanin iistiinde digerleri ortalamanin altinda kalmistir

(Tablo 4.13).

Bu gruba bakildiginda %65°lik katilimci orani ile ¢ogunlugu
olusturmaktadirlar. %49’u alisveris merkezlerine ulasim i¢in araba
kullanmay1 tercih etmektedirler. Ulasim siirelerine baktigimizda ise
%29’u 10 dakika, %28 ‘i 20 dakika igersinde aligveris merkezlerine
ulasmaktadirlar. Cogunluk %60°l1ik bir oranla alisveris merkezlerini
ayda 2 ila 4 kez ziyaret etmektedir. Alisveris faaliyetinin siiresi 1
saat ve Uzeri olmas1 %41°lik, 45-60 dakika olmasi1 %30’luk bir orana
sahiptir. Alisveris basina bu gruptaki katilimcilarin %44°i 50-100ytl,
%?27’si 20-50yt]l aras1 ortalama harcama yapmaktadir. Katilimcilarin
%35’1 35-45 yas araliginda ve %25°1 25-35 yas araligindadir. Bu
grubun gelir diizeylerine bakildiginda %33’td 600-1000 ytl, %30°u
1000-1500ytl, %23 ‘i ise 1500-3000ytl aylik gelir diizeyine
erismektedirler (Tablo 4.14).

Kafas1 karisik tiiketicilerdir; yeterli derecede aligveris bilgisi
edinememis veya edindikleri bilgileri net  bir sekilde

yorumlayamamislardir. Aligveris sirasinda sosyal bir etkilesimden
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yana degillerdir. Kalite bilincine haiz kisilerdir. Fakat alisveris
yeterliliklerine ve yaptiklari tercihlere tam olarak
giivenmemektedirler. Bu gruptaki tiiketiciler sirf kendileri i¢in degil
etrafindaki insanlar i¢inde alisveris etmekte ve bu onlar i¢in 6nem
arz etmektedir. Ornek olarak alisveris yaparken kisisel degil ailevi

ithtiyaglarini 6n planda tutuyor olabilirler.

Macera Severler:

K-ortalama algoritmas: teknigi ile analiz edilen gruplar
arasinda katilimci1 sayist bakimindan en biiyiik yiizdeyi bu grup
almistir %(22,15). Ele alinan 13 faktor incelendiginde macerayr on
planda tutmak olarak nitelendirilen faktdor en yliksek skoru elde
etmistir. Ardindan ikinci sirada kalite bilinci, liciincii sirada ve marka
bilinci ve dordiincii sirada kendine giiven temelli olmak vardir. En az
skoru hazciligi ©6n planda tutma olarak nitelendirilen faktore
verilmistir. Marka sadakatini 6n planda tutma, iktisadi olma, bilgiyi
6n planda tutma, hazcili§1 6n planda tutma olarak nitelendirilen

faktorler ortalamanin altinda kalmistir (Tablo 4.13).

Bu grubun c¢ogunlugunu %63’likk bir oranla kadinlar
olusturmaktadir ve %51°lik bir g¢ogunlukla aligveris merkezlerine
arabayla ulasmay1 tercih etmektedirler. %33’er olmak {lizere alisveris
merkezlerine 10 dakika veya 20 dakikada ulasmaktadirlar. Sadece
%3’1 5 dakika ve altinda aligsveris merkezlerine ulasirlar. Cogunluk
%64 oraninda olmak tilizere ayda 2 ile 4 kez arasi aligveris ziyareti
yapmakta ve bu ziyaretlerinde %45°1 1 saat ve iizerinde alisveris
merkezinde durmaktadirlar. % 42’lik bir ¢ogunluk alisverislerinde
ortalama 50-100ytl , %23’ lik biir kesim 20-50 ytl, %21°1lik bir kesim
ise 100-200ytl diizeyinde bir harcamay: her alisveris sirasinda

yapmaktadirlar. Bu grubun 25-45 yas araliginda olan katilimcilar
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%36’s1n1, 35-45 yas araliginda olan katilimcilar %30’unu, 56 yas
tizeri olan katilimcilar ise grubun %3’lini temsil etmektedirler.
%33’erlik bir dagilimla 600-1000 ytl ve 1000-1500 ytl lik gelir
diizeyleri oldugu saptanmistir (Tablo 4.14).

Bu grup alisverisi yaparken genel olarak monotonluktan
kagmay1 hedefleyen, aligveris sirasinda bulunduklari sikici diinyanin
disina ¢ikmak isteyen miisterilerden olusmaktadir. Kalite ve marka
bilincini olusturmuslardir ve aligverislerine bu bilinci
yansitmiglardir. Alisveris yaparken fazla fikir danismaksizin

tercihlerinin dogruluguna inanirlar. Hazcilig1 geri plana atarlar.

Marka Odaklhilar:

K-ortalama algoritmas1 teknigi ile analiz edilen gruplar
arasinda katilimci sayis1 bakimindan %19,07 ‘lik bir oranla bastan
tclincli sirada yer almaktadir. Tiiketici profillerini ¢ikarmak igin
belirlenen 13 faktor arasinda marka bilinci bu grupta en yiliksek skoru
almistir. Ikinci sirada macerayr 6n planda tutma, iiciincii sirada
hazcilig1 6n planda tutma, dordiinci sirada ise bilgi temelli olma
olarak nitelendirilen faktorler yer almaktadir. Marka sadakatini 6n
planda tutma, kalite bilingli olma, sosyallesmekten kaginma,
yenilik¢i olma, tercihlerinde zorlanma ve baskalart igin aligveris
yapma olarak nitelendirilen faktorler ortalamanin altinda yer
almistir. En az skoru baskalar1 i¢in alisveris etme olarak

nitelendirilen faktér almistir (Tablo 4.13).

Bu grubun %49’u erkekler %51’ini kadinlar olusturmaktadir.
Ulasim sekli olarak %43’liik bir oranla en ¢ok araba kullanimi tercih
edilmistir. Ardindan %24’liik bir oranla belediye otobiisii ile aligveris

merkezlerine ulasim tercih edilmektedir. Ulasim siiresini tiiketicilerin
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%30’unun 20 dakika, %28’sinin 10 dakika da gergeklestirdigi
gozlemlenmistir. Cogunluk %53 liik bir oranla alisveris merkezlerine
ayda 2ila 4 kez ziyaret etmektedir. %32’si 1 saat ve lizerinde, %27"si
45-60 dakika igerisinde, %26’s1 ise 30-45 dakika igerisinde
aligverislerini tamamlamakta ve aligveris basina ortalama % 39’u 50-
100ytl, %26°s1 20-50 ytl , %20°si 100-200 ytl harcamaktadir. %34’
35-45 yas araliginda, %26’s1 25-35 yas araliginda, %22’si 25 ve alt1
yas grubunda yer almaktadirlar. Gelir diizeylerine bakildiginda
%37’si 600-1000 ytl, %27’si ise 1000-1500ytl aylik gelir diizeyine
sahiptir (Tablo 4.14).

Bu grup icin tiiketici profilleri ele alindiginda alisveris
yaptiklari iriiniin kararinda marka onemli yer teskil etmektedir.
Aligveris yaparken giinliik rutinlerinden ve sikintilardan uzaklasmak
isterler. Tiiketici memnuniyetine onem verirler, bilgiyi 6n planda
tutarak alisveris esnasinda kararlarinda yeterli derecede gilivenli
olmalar1 gerektigine inanmaktadirlar. Kisisel alisveris yapma

egilimindedirler.

4.4.4.2. Tiiketici Profillerinin SOM ile Cikartilmasi

(Oz Diizenleyici Haritalar)

Oz diizenleyici haritalar teknigi ile ¢ikartilan tiiketici
gruplar: alt1 baslik altinda toplanmislardir. Bunlar; ilgisizler
tiketiciler, destek arastiranlar, 6zveri gosteren bagimsizlar,
rasyoneller, macera severler, kendine giivenenler olarak

adlandirilmistir.
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Ilgisiz Tiiketiciler:

Oz diizenleyici haritalar teknigi ile analiz edilen gruplar
arasinda katilimci sayisi bakimindan bu grup Dbastan ikinci
siradadir(%17,84). Tiiketici profili i¢in temel alinan 13 faktor
arasinda hazciligr 6n planda tutma bu grupta en yiiksek skoru elde
etmistir. Ardindan sirasiyla iktisadi olma, bilgi temelli olma ve
marka sadakatini 6n planda tutma faktorleri gelmistir. Ele alinan 13
faktor de ortalamanin altinda kalmis ayrica kalite bilingli olma

olarak nitelendirilen faktor en az skoru elde etmistir ( Tablo 4.15).
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Bu tiiketici  grubundaki katilimcilarin  %77’st  erkek
tiketicilerden olusmaktadir. %39’u alisveris merkezlerine ulasim igin
arabayi, %27’si belediye otobiisiinii, %12’si ise siipermarket servisini
tercih  etmekle beraber %13’  ulasimlarin1  yaya  olarak
gerceklestirmektedir. %25’inin ulasim siiresi 20 dakika igerisindedir
ve katilimci sayis1t bakimindan en biliyliik payr almaktadir. Alisveris
merkezlerini tiiketicilerin %51’1 ayda 2 ila 4 kez arasinda ziyaret
etmektedir. Ayda 13 kez ve lizeri ziyaret eden katilimci yoktur.
Aligveris basina ortalama 20-50ytl araliginda harcama yapan %36’l1ik
,50-100ytl harcama yapan %34’lik bir kesim vardir. Alisverisi
tamamlama siireleri ise sirayla 30-45 dakika, 45-60 dakika ve 1 saat
ve lizeri olmak iizere oransal olarak birbirine yakinlik
gostermektedir. Yas araliklarini ele aldigimizda %34’1 25-35 yas
araligindayken sadece %?2’si 56 yas iizerindedir. Gelir diizeyi
acisindan en bilylik kesimi %45°lik 600-1000ytlik tiiketici grubu
olusturmaktadir (Tablo 4.16).
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Alisverislerinde stres atmayi, e8lenmeyi 6n planda tutan bu
tiketici profili ekonomik bir goriis i¢erisinde hareket ederler. Bilgi
edinmeye ve alisverislerini en dogru sekilde yiiriitmeye kararlidirlar

fakat yeterli derecede kalite bilinci gelistirmemislerdir.

Destek Arastiranlar:

Oz Diizenleyici Haritalar teknigi ile analiz edilen gruplar
icerisinde katilimci sayisi agisindan %14,56°’11ik oranla en az
katilimc1 sayisina sahip gruptur. Tiiketici profilini analiz etmek icin
ele alina 13 faktor arasinda hazciligi 6n planda tutmak en {ist sirada
yer almistir. Daha sonra ikinci olarak tercihlerinde zorlanma, liglincii
olarak baskalar1 i¢cin aligsveris yapma ve dordiincii olarak marka
sadakatini 6n planda tutma yer almistir. Hazcilig1 6n planda tutma ve
kafas1 karisik olma olarak nitelendirilen faktoérler ortalamanin
istiinde olanlardir. En az skoru ise maceray: 6n planda tutma almistir

(Tablo 4.15).

Bu grubun %76’sin1 erkekler olusturmaktadir. Katilimcilar
alisverise ulasimda %46 araba, %25 oraninda belediye otobiisi
kullanmaktadir. Cogunluk %57°lik bir oranla alisverise ayda 2-4 kez
gitmektedir. Aligverislerinde ortalama 50-100ytl harcayan kesim %35
payla en fazla katilimci sayisina sahipken, 200ytl ve iistii harcayan
kesim %4’lik oranla en az katilimci1 sayisina sahiptir. %34’
katilimcilarin 1 saat ve lizerinde, %3’1 ise 15 dakika ve altinda
aligveriglerini tamamlamaktadir. %36’l1k bir oranla 35-45 yas grubu
cogunlugu olusturmaktadir. Sadece %1’lik bir kesim 56 yas iizeridir.
Gelir diizeylerini inceledigimizde ise %41lik kesim 600-1000ytl
arasinda aylik gelir diizeyine erismektedir (Tablo 4.16).
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Bu gruptaki tiiketiciler aligverisi sirf yliikiimliiliiklerini yerine
getirmek i¢in degil bos vakitlerini degerlendirmek i¢in de
yapmaktadirlar. Ayni zamanda bos vakitlerini gecirme faaliyeti
olarak ta gorirler. Fakat aligveris siirecinde kendilerine vyeterli
giivenleri yoktur. Baskalar: i¢in alisveris faktdrii onlar i¢gin 6nemli
yer oynamaktadir. Begendikleri markayr tekrar alma egilimi

gosterirler.

Ozveri Gosteren Bagimsizlar:

Oz Diizenleyici Haritalar teknigiyle analiz ettigimiz gruplar
icerisinde katilimci sayist bakimindan bastan {igiincii sirada yer
almaktadir (%16,61). Ele alinan 13 faktor igerisinde bu grupta
baskalart i¢in alisveris yapma birinci sirada yer almaktadir. Ardindan
sirayla tercihlerinde zorlanma, kalite bilin¢li olma, sosyallesmekten
kagma olarak adlandirilan faktdrler gelmektedir. Bunlara ilaveten
yenilik¢i olma faktorii ortalamanin {Ustiimde kalmis digerleri
ortalamanin altinda bulunmustur. Kendine giiveni 6n planda tutma en

az skoru olan faktordiir (Tablo 4.15).

Erkek tiiketiciler %60°11k bir oranla bu tiiketici grubunda da
¢ogunlugu olusturmaktadir. Alisveris merkezleri i¢in en ¢ok tercih
edilen ulasim sekilleri sirasiyla araba (%50), belediye otobiisii(%17)
ve silpermarket servisi (%11)’dir. Ulasim siirelerinde ise katilimci
say1st bakimindan %?25°lik bir kesim 20 dakika icerisinde,

%27 ‘lik bir kesim 10 dakika igerisinde, %22’lik bir kesim 30
dakika ve lizerinde yer almaktadir. Bu tiiketici grubunda %60’l1k bir
cogunluk ayda 2 ila 4 kez aligveris merkezlerini ziyaret etmektedir.
%42°lik bir kesim ayda ortalama 50-100ytl harcama yapip katilimci
sayist agisindan en yiiksek orana sahipken %3’lik bir kesim 20ytl ve

altinda harcayarak en diisiik katilimc1 sayisina sahiptir. Alisverisi 15
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dakika ve altinda tamamlayan katilimci yoktur. %40°1 aligverisini 1
saat ve iizerinde tamamlamaktadir. Yas araliklarini ele aldigimizda
%33’10 35-45 yas araliginda, %30°u 25-35 yas araligindadir. Gelir
diizeylerine baktigimizda ise %3371 600-1000 ytl, %31’i 1000-
1500yt]l aylik gelir diizeyin erismektedir. Bu grupta 3000 ytl ve iizeri

kazanan katilimci1 bulunmamaktadir (Tablo 4.16).

Alisverislerinde daha c¢ok bireysellikten uzaklasmislardir ve
bir¢ok kisiye yoOnelik alisveris yapmaktadirlar. Yeterli derecede
alisveris konusunda net bir tavirlari bulunmamaktadir. Kaliteyi 6n

planda tutmaktadirlar. Sosyal etkilesimden hoslanmazlar.

Rasyoneller:

Oz Diizenleyici Haritalar teknigi ile analiz edilen gruplardan
katilimc1 sayis1 bakimindan bu grup bastan dordiincii sirada yer
almaktadir(%16,54). Incelenen 13 faktdr arasinda kalite bilingli
olmak en yiiksek skoru elde etmistir. Ardindan sirayla maceray1 on
planda tutma, marka bilin¢li olma ve tercihlerinde zorlanma olarak
nitelendirilen faktdrler yer almaktadir. Bunlara ek olarak
sosyallesmekten kacinma ve baskalari icin alisveris yapma olarak
adlandirilan faktdrler ortalamanin tlizerinde yer alanlardir. En az

skoru hazcilig1 6n planda tutma elde etmistir (Tablo 4.15).

Bu tiiketici grubunun %60°1n1 kadinlar olusturmaktadir. %47
oraninda alisveris merkezlerine ulasim sekli olarak arabayla seyir
tercih edilirken %19’luk bir kesimde belediye otobiisiinden
faydalanmaktadir. Tiiketicilerin %31’1 20 dakika igcerisinde aligveris
merkezine ulasirken, %281 ise 10 dakika igcerisinde ulagim siirelerini
tamamlamaktadirlar. Cogunluk %64’liikk bir oranla ayda 2 ile 4 kez

alisveris ziyaretinde bulunmaktadirlar. Alisveris basina ortalama
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tiketicilerin %39’u 50-100 ytl , %311 20-50 ytl , %17’si 100-200 ytl
harcama yapmaktadirlar. Aligverisi tamamlama stirelerini
incelendiginde 15 dakika ve altinda aligsveris yapan katilimc1 yoktur.
%41°lik oranla 1 saat ve lizerinde aligveris yapanlar en fazla sayida
katilimciya sahiptir. Tiiketici sayis1 25-35 yas araligi %32’lik, 35-45
yas arasi %30’luk bir kesim vardir. Gelir diizeyini incelendiginde bu
tiketici grubunun %35’1 1000-1500 ytl ile en yliksek sayida
katilimciya sahiptir. Sadece tiiketicilerin %11 ayda 3000 ytl ve iizeri
bir gelir diizeyine ulagmaktadir (Tablo 4.16).

Bu gruptaki tiiketici profili kaliteden 6diin vermemeye 6zen
gostermektedir. Alisverisi rutinlikten ¢ikarma cabasindadirlar. Marka
bilingleri gelismistir ve alisveris hakkinda elde ettikleri bilgiyi
yeterli derecede rafine dememektedirler. Alisveris konusunda

ekonomik goriisten belli bir 6l¢iide uzaktirlar.

Macera Severler:

Oz Diizenleyici Haritalar teknigi ile analiz edilen gruplar
arasinda katilimct sayis1 bakimindan bastan besinci sirada yer
almaktadir(%15,65). Ele alinan faktdrler arasinda bu grup icin
macerayl On planda tutma olarak nitelendirilen faktér birinci
siradadir. Ikinci, i¢iincii ve dordiincii siralari1 sirasiyla; marka bilingli
olma, kendine giiven temelli olma ve kalite bilingli olma takip
etmektedir. Sadece hazciligi 6n planda tutma ve baskalari ic¢in
alisveris yapma bu faktorler igerisinde ortalamanin altinda kalmistir.
Baskalari i¢in aligveris yapma ise en az skoru alan faktordiir (Tablo

4.15).

Bu tiiketici grubunun ¢ogunlugunu %62’lik bir oranla kadin

tilkketiciler olusturmaktadir. Alisveris merkezlerine ulasim sekli
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olarak katilimcilarin yarisi arabayla ulasim tercih ederken %17’si ise
belediye otobiislerini kullanmaktadir. Tiiketici sayist bakimindan
%33’erlik bir dagilimla ulasim siireleri 10 dakika ve 20 dakika
icerisinde gergeklesmektedir. Sadece katilimcilarin %4’i 5 dakika ve
altinda bir ulasim siiresine sahiptir. Cogunlugu %60’lik bir oranla
ayda 2 ila 4 kez alisveris ziyareti yapmaktadir. Aligveris basina
ortalama 50 -100 ytl harcama yapan %41°lik kesim en fazla katilimci
sayisina sahiptir. Diger yandan tiiketicilerin %44’ 1 saat ve lizerinde
alisveris tamamlarken higbiri 15 dakika ve altinda alisveris
yapmamaktadir. Tiiketicilerin %34’ 25-35 yas araliginda, %31°1 35-
45 yas araligindadir. Gelir diizeylerini incelendiginde %34’1 600-
1000 ytl, %31°1 1000-1500 ytl gelir diizeyine ulagsmaktadir ( Tablo
4.16).

Bu grubun tiiketici profili incelendiginde alisveriste macera
odakli olduklari, marka bilinci ve kalite bilincini gelistirdiklerini ve

alisveris esnasinda kendilerine giivenli olduklar: gézlemlenmistir.

Kendine Giivenenler:

Oz Diizenleyici Haritalar teknigi ile analiz edilen gruplar
icerisinde  katilimci sayis1  bakimindan en  biuyik paya
sahiptir(%18,80). Bu gruplar i¢in ele alinan 13 faktdr incelendiginde
bilgiyi on planda tutmak en yiiksek skoru elde etmistir. Ardindan
sirasiyla kendine giiven temelli olma, macerayr 6n planda tutma ve
sosyallesmeyi 6n planda tutma gelmistir. En az skoru baskalar: i¢in
aligveris yapma olarak nitelendirilen faktor almistir. Ele alinan 13

faktorde bu grupta ortalamanin lizerinde seyretmistir (Tablo 4.15).

Bu grupta tiiketicilerin %51’i kadin, %49’u erkektir.

Tiiketicilerin alisveris merkezlerine ulasim sekli %44 oraninda araba
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ile %23 oraninda belediye otobiisii ile olmaktadir. Tiiketicilerin
ulasim siirelerini ele alindiginda %33’ 10 dakika igerisinde , %28’1
20 dakika igerisinde ve %17 ‘si 30 dakika ve ilizerinde ulasimlarin
saglamaktadir. Cogunluk %52 oraninda yada 2-4 kez alisverise
gitmektedir. Aligveris basina ortalama tiiketicilerin %36s1 50-100 ytl
harcama yapmaktadir. %37’lik kesim 1 saat ve Tlzerinde
aligveriglerini tamamlarken 15 dakiak ve altinda alisverisini
tamamlayan katilimci1 yoktur. Yas araliklarin1 ele alindiginda
katilimc1 sayisi bakimindan 25-35 yas araliginda olanlar birinci
siray1l, 35-45 yas araligi ikinci sirayi, 25 yas ve altindakiler ii¢iincii
siraylr almaktadir. Gelir diizeylerine bakildiginda 600-1000 ytl
harcama yapanlar %40°11k bir oranla en fazla katilimc1 sayisina sahip

kesimdir (Tablo 4.16).

Bu tiiketici grubu aligveris bilgisine dnem verir, secimlerinde
aldigr bilgiler dogrultusunda davranmaktadir. Tercihlerinde kesin
tavirlar koyabilirler. Alisveris monotonundan ¢ikma ve ayni zamanda
heyecan aramak isterler. Sosyal etkilesimi, aligveris yapan diger

insanlarla bag kurmay1 sevmektedirler.

4.4.4.3. Tiketici Profillerinin Bulanik C-Ortalama
Teknigi ile Cikartilmasi

Bulanik c-ortalama teknigi ile ¢ikartilan tiiketici gruplari alt1
baslik altinda toplanmislardir. Bunlar; deger odaklilar, mutlu sosyal
tiketiciler, moda takipgileri, macera sever marka odaklilar, marka

odakli hazcilar, kendine giivenen sosyaller olarak adlandirilmislardir.
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Deger Odaklilar:

Bulanik c¢- ortalama teknigi ile analiz edilen gruplar
icerisinde katilimci sayist bakimindan bastan besinci sirada yer
almaktadir (%15,38).Tiiketici profilini analiz etmek i¢in incelenen 13
faktor igerisinde iktisadi olma olarak nitelendirilen faktor en yiliksek
skoru elde etmistir. Ikinci sirada kalite bilingli olma, ii¢iincii marka
sadakatinin olmas1 ve dordiincii marka bilingli oma vardir. Bilgiyi 6n
planda tutma, baskalar1 i¢in alisveris yapma ve sosyallesmekten
kaginma olarak adlandirilan faktérler bunlara ilaveten ortalamanin
istinde kalmistir. Faktorler arsinda en az skoru ise hazciligr 6n

planda tutma elde etmistir (Tablo 4.17).
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Bu grupta %58’lik  bir oranla g¢ogunlugu erkekler
olusturmaktadir. Alisveris merkezlerine ulasim sekli olarak %44°’lik
bir oranla arabayla ulasimi tercih etmektedirler. Tiiketicilerin %31°1
20 dakika, %28’1 10 dakika v e %20’si ise 30 dakika ve ilizeri bir
zamanda alisveris merkezlerine ulagsmaktadirlar. Cogunluk %53’lik
bir oranla alisveris merkezlerine ayda 2 ila 4 kez ziyaret etmektedir.
Aligveris basina ortalama %381 50-100 ytl harcama yapmaktadir ve
bu tiiketici grubu en biiyiik kesimi olusturmaktadir. %4°’i ise 20 ytl
ve altinda harcama yaparak en az sayidaki katilimciya sahip kesimi
olusturmaktadir. Tiiketicilerin %37’si alisverisini 1 saat ve {izerinde,
%31°1lik bir kesim ise 45-60 dakika arasinda alisverisini tamamlarken
hi¢cbir katilimci 15 dakika icinde ziyaretini bitirmemektedir. Yas
araliklar1 ele alindiginda 35-45 yas araliginda %34°’liik, 25-35 yas
araliginda ise %32’lik bir katilimc1 sayis1 orani vardir. %40’l1ik bir
kesim en fazla sayidaki tiiketici sayisini olusturarak 600-1000 ytl
arast gelir diizeyine ulagmistir. 3000ytl ve iizeri gelir diizeyine

ulasan  sadece  %I1’lik  bir kesim vardir (Tablo 4.18).
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Tiketici profilleri ele alindiginda ise bu tiiketici grubunun
kalite bilincinin olustugunu ve markali {riine Onem verdigini
goriilmektedir fakat ayni zamanda iktisadi tavirlarindan &diin
vermezler. Begendikleri bir iiriinii tekrar satin alma egilimindedirler
ve yenilik¢ilige agik degildirler. Alisverisi daha ¢ok gorev bilinci ile

yerine getirmektedirler ve hazciligi bir kenara birakmaktadirlar.

Mutlu Sosyal Tiiketiciler:

Bulanik c-ortalama teknigi ile analiz edilen gruplar igerisinde
katilimc1 sayist bakimindan dordiincii sirada yer almaktadir
(%15,52). Ele aldigimiz 13 faktor icerisinde hazcilik en fazla skoru
elde etmistir. Ardindan sirasiyla sosyallesmeyi 6n planda tutma,
kalite bilingli olma ve bilgi temelli olma gelmektedir. iktisadi olma
olarak adlandirilan faktor de bunlara ilaveten ortalamanin Ustiinde

yer almaktadir (Tablo 4.17).

Bu grubunda g¢ogunlugunu %56’lik bir oranla erkek
tiketiciler olusturmaktadir. Tiketicilerin %45°1 alisveris
merkezlerine araba ile %23’# ise belediye otobiisii ile ulagimi tercih
etmektedir. Ulasim siirelerinde %31 ile 10 dakika en biiyik tiiketici
sayisina sahipken %6 ile 5 dakika ve alt1 en diisiik tiiketici sayisina
sahiptir. Tiketicilerin %391 alisveris basina 50-100 ytl araliginda,
%23’1 100-200 ytl araliginda ve %22’si 20-50 ytl araliginda harcama
yapmaktadir. Alisveris ziyaretlerini tiliketicilerin %40’1 1 saat ve
iizerinde, %24’ 45-60 dakika igerisinde, %22’si 30-45 dakika
icerisinde tamamlamaktadirlar. Tiiketicilerin %30’u 35-45 yas
araliginda, %28’si 25-35 yas araliginda , %18°si 45-55 e gene %18 ‘i
ise 25 yas ve altindadir. Gelir seviyesine bakildiginda 600-1000 ytl
aylik gelire ulasan %37’lik, 1000-1500 ytl aras1 aylik gelire ulasan
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kesim %29’luk, 1500-2000 ytl aylik gelire ulasan kesim ise
katilimdan %16’lik pay almaktadir (Tablo 4.18).

Bu tiiketici grubu alisveris yaparken ayni zamanda giizel
vakit gegirmeye de Onem verirler. Sosyal etkilesimden aligveris
sirasinda faydalanmak isterler. Kalite bilinglidirler, tirtiniin kalitesine
onem verirler. Fakat marka hususuna yeterince Onem vermezler.

Yeterli bilgiyi edinerek aligveris yapmaktan hoslanirlar.

Moda Takipgileri:

Bulanik c-ortalama teknigi 1ile analiz ettigimiz gruplar
icerisinde bu grup katilimc1 sayis1 bakimindan bastan ligiincii sirada
yer almaktadir (%16,81). Tiiketici profilini analiz etmek i¢in temel
alindiginda 13 faktdor arasinda yeniligi 6n planda tutma en fazla
skoru elde etmistir. Ardindan sirasiyla kafas1 karisik olma, bilgiyi on
planda tutma ve marka sadakatini 6n planda tutma olarak adlandirilan
faktorler  yer almistir. Baskalari igin aligveris yapma,
sosyallesmekten ka¢inma, sosyallesmeyi on planda tutma, iktisadi
olma ortalamanin altinda kalan faktdrlerdir. iktisadi olma ise en az

skoru elde etmis faktordir (Tablo 4.17).

Tiiketici grubunun %53 linii erkekler olusturmaktadir. %49 ‘u
araba ile %21’1 ise belediye otobiisii ile aligveris merkezlerine
ulagsimlarint tamamlamaktadir. Alisveris merkezleri ele alindiginda
ise %31°’1 10 dakika igerisinde %29’u 20 dakika igerisinde
ulagsimlarin1 tamamlarken sadece %3’ 5 dakika ve altinda
ulagimlarint tamamlayabilmektedir. Tiiketicilerin %34’ aligveris
merkezlerini ayda 2 ile 4 kez ziyaret etmektedir. Aligsveris basina
ortalama 50-100 ytl arasinda harcama yapanlar %40’lik bir oranla en

fazla katilimc1 sayisina sahiptirler. Aligveris ziyaretlerinin %40°1 1
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saat ve lizerinde gergeklesmekteyken bu gruptaki hi¢bir katilimc1 15
dakika ve altinda aligverislerini tamamlamamaktadir. Tiiketicilerin
%34’ 35-45 yas araliginda, %29’u 25-35 yas araliginda, %15°1 ise
25 yas ve altindadir. Gelir dagilimlar1 ele alindiginda
tiketicilerin%32’si 600-1000 ytl, %30°u 1000-1500 ytl ve %20’si
1500-3000 ytl aylik gelire ulasmaktadir (Tablo 4.18).

Bu tiiketici grubu moday: takip etmekten, yeni {riinleri
kesfetmekten ve denemekten mutluluk duymaktadir. Bilgiyi on
planda  tutmalarina ragmen  bilgiyi  yorumlamakta  gli¢lik
cekmektedirler. Aldiklar1t {riin  standartlarina uygunsa {riiniin
takipg¢isi olurlar markaya yonelik hafizalar1 gli¢liidiir. Alisveris
sirasinda fiyat karsilastirmasina, pazarliga girmezler ve ekonomik

goriisiin disinda hareket edebilirler.

Macera Sever Marka Odaklilar:

Bulanik c-ortalama teknigi ile analiz edilen gruplar icerisinde
katilimc1 sayist bakimindan en son sirada yer almaktadir (%4,24).
Temel alinan 13 faktor igerisinde bu tiiketici grubunda en yiiksek
skoru marka sadakatini 6n planda tutma almistir. Ardindan sirasiyla
marka bilinci, macerayr 6n planda tutma ve sosyallestirmekten
kaginma gelmektedir. Tercihlerinde zorlanma, yeniligi 6n planda
tutma ve hazciligi 6n planda tutma olarak adlandirilan faktorler
ortalamanin altinda yer almistir. Hazcilig1 6n planda tutma en diisiik

skora sahiptir (Tablo 4.17).

Bu tiiketici grubu %54’lik bir oranla erkek tiiketicilerden
olusmaktadir. Cogunluk alisveris merkezlerine ulasimda %61°lik bir
oranla araba ve seyahati tercih etmektedir. Alisveris merkezine

ulagim siliresini incelendiginde %40’l1ik bir oranla aligveris



109

merkezine 10 dakika igerisinde ulasan kesim en fazla katilimeci
sayisina sahiptir. Cogunluk %39’luk bir oranla alisveris merkezini
ayda 2 ila 4 kez arasi ziyaret etmektedir. Ayda 13 kez veya lizeri
ziyaret eden katilimci yoktur. Alisveris basina ortalama tiiketicilerin
%38’1 50-100ytl, %27’si 20-50ytl , %19°u 100-200 ytl ve %14’ 200
ytl ve ilizerinde harcama yapmaktadir. Bu grupta 20 ytl ve altinda
harcama yapan tiiketici bulunmamaktadir. Aligverislerini tamamlama
siirelerine geldigimizde ise %38’1 45-60 dakika igerisinde, %35’1 1
saat ve ilizerinde , %14°1 30-45 dakika igerisinde, %11'i ise 15-30
dakika icerisinde aligverislerini tamamlamaktadir. Yas aralif:
incelendiginde 35-45 yas aralig1 %32’lik bir oranla en fazla katilimc1
sayisina sahipken 56 yas iizeri %6’lik oranla en az sayidaki
katilimciya sahiptirler. Tiiketicilerin %40°1 1000-1500 ytl, %331
600-1000 ytl aylik gelire ulasirken, hi¢bir katilimc1 3000 ytl ve iizeri
bir aylik gelir diizeyin erisememistir (Tablo 4.18).

Marka kavramina dnem veren bu grup belirledikleri markalari
aligverisleri sirasinda 6n planda tutarlar. Alisveris sirasinda belli bir
Olg¢iide reel diinyalarindan uzaklagsmak isterler. Sosyal etkilesimden
uzak durarak alisverislerinde kendileri ile bas basa olma

egilimindedirler.

Marka Odakli Hazcilar:

Bulanik c-ortalama teknigi ile analiz edilen gruplar icerisinde
bu grup birinci sirada yer almaktadir (%25,77).Bu tiiketici grubu icin
temel alinan 13 faktor igerisinde en fazla skoru markayir 6n planda
tutma olarak adlandirilan faktér almistir. Ikinci sirada hazciligi 6n
planda tutma, tli¢lincii sirada sosyallesmekten kagmak, ve ddrdiincii

sirada ise baskalarinin yerine aligveris yapmak vardir. Markay1 on



110

planda tutma, hazcilig1 6n planda tutma ve sosyallesmekten kaginma
ortalamanin iistiinde yer alan faktorlerdir. Bilgiyi 6n planda tutma ise

en diisiik skoru olan faktdrdiir (Tablo 4.17).

Bu tiiketici grubunda %58’lik bir oranla ¢ogunlugunu erkek
tiketiciler olusturmaktadir. Tiiketicilerin %47’si araba %20’si
belediye otobiisii ile alisveris merkezlerine ulasmaktadir. Cogunluk
%62'lik bir oranla ayda 2 ile 4 kez arasit alisveris merkezlerini
ziyaret etmektedir. Aligveris basina ortalama tiiketicilerin %39’u 50-
100 ytl , %32’si 20-50ytl , %20°’si ise 100-200 ytl arasinda harcama
yapmaktadir. Alisveris siirelerine baktigimizda en fazla katilimci
sayisina %38’lik oranla 1 saat ve lizerinde alisverisi tamamlayan
grup sahipken sadece %2’lik bir kistm 15 dakika ve altinda alisveris
yapmaktadir. Tiiketicilerin %36’s1 25-35 yas araliginda, %28’si 35-
45 yas araligindayken %19°u 25 yas ve altindadir. Gelir diizeylerini
ele alindiginda %38’lik bir oranla en fazla katilimci sayisina 600-
1000 ytl gelir diizeyine ulasanlar sahipken en az katilimci sayisina
ise %1’lik bir oranla 3000 ytl ve {lizeri gelir diizeyine ulasanlar

sahiptirler (Tablo 4.18).

Marka odaklt olan bu grup alisverisi bir bos vakit aktivitesi
olarak ta gormektedir. Fakat alisveris sirasinda tek basina olmaktan
hoslanirlar. Baskalar1 ig¢in aligveris yapmakta onlarin aligveris

tarzlari i¢gin 6nemli bir faktor olmaktadir.

Kendine Giivenen Sosyaller:

Bulanik c-ortalama teknigi ile analiz edilen gruplar igerisinde
bu grup katilimci sayist bakimindan bastan ikinci sirayr almaktadir
(%22,28).Tiiketici profilini analiz ettigimizde 13 faktdr igerisinde on

plana kendine giiven temelli olmak ¢ikmaktadir. Ardindan sirasiyla
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bilgiyi 6n planda tutma, sosyallesmeyi 6n planda tutma ve baskalari
icin aligsveris yapmak gelmektedir. Tercihlerinde zorlanma ve
sosyallesmekten kag¢inma olarak adlandirilan faktdrler bunlarla
birlikte ortalamanin {lizerinde yer alan faktorlerdir. Marka biling¢li

olma ise en diisiik skoru elde etmis faktordiir (Tablo 4.17).

Bu tiiketici grubunun ¢ogunlugunu erkek tiiketiciler
olusturmaktadir. Alisveris merkezlerine ulasimlarini1 tiiketicilerin
%42’si araba, %23’ belediye otobiisii, %13’i ise siliper market
servisleri ile tamamlamaktadirlar. Cogunluk %56’lik bir oranla
aligsveris merkezlerini ayda 2 ila 4 kez ziyaret etmektedir. Aligveris
basina ortalama harcama miktarlarina gelindiginde ise %37 °‘sinin
50-100 ytl , %30’unun 20-50 ytl, %17 sinin ise 100-200 ytldir.
Aligveris tamamlama siireleri incelendiginde en fazla katilimci
sayisina %31’lik bir oranla 1 saat ve tlizeri alisveris yapan kesim
ulagsmaktadir. 15 dakika ve altinda aligverisini tamamlayan katilimci
bulunmamaktadir. Yas araliklarint ele alindiginda %34’4 35-45,
%311 25-35 yas araligindayken %17 ‘si 25 yas ve altindadir. Gelir
diizeylerine bakildiginda %39°u 600-1000 ytl ayda gelir seviyesine
ulasip bu hususta en fazla katilimc1 sayisina sahip kesim olmaktadir

(Tablo 4.18).

Tiiketici profili ele alindiginda bu gruptaki tiiketiciler
arastirip bilgi edindikten sonra yorumlama yeterliligine sahiptirler.
Bu bilgileri aligverislerinde verimliligi saglamak i¢in kullanirlar.
Kararli bir yapiya sahiptirler. Alisveris sirasinda diger insanlarla bag
kurmaktan hoslanirlar. Kisisel alisveris g¢ercevesinin disina ¢ikarak
etrafindaki insanlar i¢in de aligveris yaparlar. Yeterli bir ekonomik
goriis icerisinde degildirler ve adlilar1 iiriinlerde markay:r 6n planda

tutmazlar.
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4.4.4.4. Tiiketici Profillerinin iki Adim Metodu Ile

Cikartilmasi

Iki adim metodu ile cikartilan tiiketici gruplari alti baslik
altinda toplanmislardir. Bunlar; marka odakli sosyaller, enine boyuna
diisiinenler, kendine gilivene sosyaller, macera sever marka odaklilar,
enine boyuna diisiinen asosyaller, kendine giivenen macera severler

olarak adlandirilmiglardir.

Marka Odakli Sosyaller:

Iki adim metodu teknigi ile analiz edilen gruplar icerisinde bu
grup katilimci sayisindan bastan sonuncu sirada yer almaktadir
(%12,03). Tiiketici profilini analiz etmek i¢in ele alinan 13 faktor
icerisinde marka biling¢li olma aldig: skor agisindan birinci sirada yer
almaktadir. Ikinci sirada sosyallesmeyi on planda tutma, iiciincii
sirada giiven temelli olma ve ddrdiincii sirada hazciligi 6n planda
tutma yer almaktadir. incelenen faktorlerin tiimii ortalamanin iistiinde
kalmistir. Tercihlerinde zorlanan olma olarak adlandirilan faktor ise

en diisiik skoru elde etmistir (Tablo 4.19).
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Bu tiiketici grubunda c¢ogunluk %70’lik bir oranla erkek
tiketicilerden olugsmaktadir. Alisveris merkezlerine %39’u araba ,
%23’ belediye otobiisii, %I13’4 siiper market servisi ile
saglamaktadir. Yaya olarak ulasimi saglayanlarin orani da %13 tiir.
%28’1 10 dakika igerisinde, %27’si 20 dakika igerisinde ve %21°1 30
dakika igerisinde ve %18’i 30 dakika ve iizerinde alisveris
merkezlerine ulagsmaktadir. Cogunluk %51°lik bir oranla ayda 2 ila 4
kez arast alisveris merkezlerini ziyaret etmektedir. Aligverislerinde
ortalama 50-100ytl harcama yapan %342lik bir kesim en fazla
katilimc1 sayisina sahipken %4’liik oranla 20 ytl harcama yapanlar en
az katilimc1 sayisina sahiptir. Tiketicilerin %33 liik bir kesimi 1 saat
ve lizerinde alisverislerini tamamlarken sadece %1°lik bir kesim 15
dakika ve altinda alisveris ziyaretlerini bitirmektedir. Tiiketicilerin
%32’s1 25-35 yas araliginda, %30°u 35-45 yas araliginda, %16°s1 45-
55 yas araligindayken %17’si 25 yas ve altindadir. Ayhik gelir
diizeyine bakildiginda 600-1000 ytl aylik gelir diizeyine ulasan
%44lik kesim en fazla katilimci sayisina sahipken sadece %?2lik
kesim 3000 ytl ve tizerinde bir gelir diizeyine ulagsmaktadir (Tablo

4.20).
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Bu tiiketici grubu aldiklart iriinlerin marka 06zelligini tasimasini
isterler. Alisveris yaparken iletisimden ve karsilikli etkilesimden
hoslanirlar. Kararlar1 dogrultusunda kendilerine giivenen bu grup alisveris
yaparken goérev amaclt olmanin yani sira aligveristen haz duymay: da

Onemserler.

Enine Boyuna Diisiinenler:

Iki adim metodu ile analiz edilen gruplar arasindaki bu grup
katilimc1 sayis1 bakimindan bastan besinci sirada yer almaktadir
(%12,65). Tiiketici grubu i¢in temel aldigimiz 13 faktor arasinda en
yiksek skoru hazciligi 6n planda tutma almistir. Ardindan sirasiyla
baskalarinin yerine alisveris yapma, iktisadi olma ve marka
sadakatini 6n planda tutma vardir. Bunlarin disindaki diger faktorler
ortalamanin altinda kalmistir. En diisiik skor ise maceray1 6n planda

tutma olarak adlandirilan faktor elde etmistir (Tablo 4.19).

Tiiketici grubunun c¢ogunlugu %82’lik bir oranla erkek
tiketicilerden olusmaktadir. Alisveris merkezlerine ulasimin %47’si1
araba, %29’su ise belediye otobiisii saglamaktadir. Tiiketicilerin
%28’1 20 dakika igerisinde, %23’ 10 dakika igerisinde, %22’si 30
dakika igerisinde alisveris merkezlerine ulasirken %18’1 30 dakika ve
tizerinde ulasimlarini tamamlarlar. Cogunluk %56’l1k bir oranla ya da
2 ila 4 kez arasi1 aligveris yaparlar. Aligverislerinde ortalama %37’si
20-50 ytl, %35’1 50-100ytl, %16’s1t ise 100-200ytl harcama
yapmaktadirlar. Alisveris siireleri ele alindiginda %31°1lik kesim 30-
45 dakika ile katilimci sayis1 bakimindan birinci siradayken 15
dakika ve altinda aligverisini tamamlayanlar %3’ liik bir oranla en az
katilimc1 sayisina sahiptir. Tiiketicilerin %37 si 25-35 yas araliginda,

%34°1 35-45 yas araliginda, %13’1 ise 45-55 yas araligindadir. Gelir
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diizeyleri incelendiginde 600-1000 ytl %26°s1 1000-1500 ytl , %18’1
ise 1500-3000 ytl aylik gelir diizeyine erismektedir (Tablo 4.20).

Bu tiketici grubu ic¢in aligsveris sirasinda hos vakit
gecgirebilmek ve eglenmek birinci sirada gelmektedir. Alisveris onlar
icin bos vakit degerlendirme faaliyetleri arasinda yer almaktadir.
Sadece kendi kisisel ihtiyaclarin1 degil baskalarinin ihtiyaci ve
isteklerini diisiinerek onlar ig¢inde alisveris yaparlar. Ekonomik bir
goriis icerisinde aligveris yaparken gelir diizeylerinin sinirlari
icerisinde hareket ederler. Giiven duyduklar1 ve begendikleri markaya
sahip uriinler ilk tercihleri olmaktadir. Buna ragmen yeterli bir marka
bilinci olusturmamislardir. Aligveriste heyecan aramaktan

hoslanmazlar.

Kendine Giivenen Sosyaller:

Ikinci adim metodu ile incelenen gruplar icerisinde bu grup
katilimc1 sayist agisindan ii¢lincli sirada yer almaktadir (%16,40). Bu
grup i¢in ele alinan 13 faktor icerisinde kendine giiven temelli olma
olarak adlandirilan faktér en yiiksek skoru almistir. Ikinci sirada
sosyallesmeyi 6n planda tutma, ligiincii sirada bilgiyi 6n planda tutma
ve dordiincii sirada hazciligi 6n planda tutma yer almaktadir..
Bunalar ilaveten maceray1 6n planda tutma ve iktisadi olma faktdrleri
ortalamanin iistiinde kalmistir. Baskalarinin yerine aligsveris yapma

en diisiik skoru elde eden faktordiir (Tablo 4.19).

Bu tiiketici grubunun %55 ini erkek, %45 ini kadin tiiketiciler
olusturmustur. Alisveris merkezlerine ulasimlarini %40’1 araba,
%251 belediye otobiisii ile saglamaktadir. Tiiketicilerin %29 ‘u 20
dakika %27’si 10 dakika ve %15°1 30 dakika igerisinde ve %21°1 30

dakika ve iizerinde alisveris merkezlerine ulagsmaktadir. Cogunluk
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%53’lik  bir oranla ayda 2 ile 4 alisveris yapmaktadir.
Alisverigslerinde ortalama harcama miktarlari ele alindiginda 50-100
ytl harcama yapanlar %41°lik bir oranla en fazla katilimci1 sayisina
sahipken sadece %4’lik kesim 20 ytl ve altinda harcama
yapmaktadirlar. Aligveris tamamlama siireleri %30’unun 30-45
dakika , %25’inin 45-60 dakika, %13 inin 15-30 dakika
igerisindeyken %29’unun 1 saat ve i{izeridir. Yas araligr ele
alindiginda 35-45 yas araliginda olan %33lik kesim en fazla tiiketici
sayisina sahip olmaktadir. Sadece %32liik kesim 56 yas ilizerindedir.
Gelir diizeyleri incelendiginde %41°1 600-1000 ytl , %25°1 1000-1500
ytl, %10°u 1500-3000 ytl gelir diizeyine ulasirken %13’d 600 ytl ve
altinda ve sadece %2’si 3000 ytl ve iizerinde gelire sahiptirler (Tablo
4.20).

Bu tiiketici grubu yapacagir alisveris hakkinda yeterli
derecede bilgiye erigsmeye Oonem vermektedir. Kendi gozlemleri ve
tercihleri dogrultusunda hareket etmekten hoslanirlar. Sosyal
etkilesimle beraber aligveristen haz duymak, alisveris yaparken
rahatlamak onlar i¢in Onemli teskil etmektedir. Alisverislerinde

kisisel davranma egilimindedirler.

Macera Sever Marka Odaklhilar:

Iki adim metodu ile incelenen gruplar arasinda bu grup
katilimc1 sayist bakimindan ikinci siradadir(20,57). Ele alinan 13
faktdor incelendiginde macera odakli olmak en yiiksek skoru elde
etmistir. Ardindan sirasiyla marka bilin¢li olma, kalite bilingli olma
ve marka sadakatini 6n planda tutma yer almaktadir. Bunlara ilaveten
tercihlerinde zorlanma ve yeniligi on planda tutma ortalamanin

istiinde kalan faktorlerdir (Tablo 4.19).
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Faktorler arasindaki en diisiik skoru sosyallesmeyi 6n planda tutma
almistir. Bu tiiketici grubunun ¢ogunlugunu %64°liikk bir oranla kadin
tiketiciler olusturmaktadir. Cogunluk %S53°liik bir oranla alisveris
merkezlerine ulasimlarini araba ile saglamaktadir. %33°1 20 dakika,
%31’1 10 dakika igerisinde alisveris merkezlerine ulasirken sadece
%3l 5 dakika ve altinda alisveris merkezlerine ulasabilmektedir.
Cogunluk %65°1lik bir oranla alisveris merkezlerini ayda 2 ila 4 kez
arasi ziyaret etmektedir. Alisveris sirasindaki ortalama harcamalarina
bakildiginda 50-100ytl harcama yapan kesim %42’lik bir oranla en
fazla katilimc1 sayisina sahipken sadece %3’liikk bir kesim 20 ytl ve
altinda harcama yapmaktadir. Aligverisini tamamlama siiresini
incelendiginde tiiketicilerin %46’s1 1 saat ve lizerinde, %30’u 45-60
dakika icerisinde alisverislerini tamamlamaktadir. 15 dakika ve
altinda bir siirede aligverisini tamamlayan yoktur. % 34’1 25-35 yas
araliginda, %31’1 35-45 yas araligindayken sadece %4’i 56 yas
tizeridir. Aylik gelir diizeyleri ise tiiketicilerin %32’sinin 1000-
1500ytl , %31°inin 600-1000 ytl , %15’inin 1500-3000 ytldir (Tablo
4.20).

Alisveris yaparken daha renkli bir diinya pesindedirler. Aldiklari
iiriiniin markasina ve kalitesine 6nem verirler. Iktisadi olmaktan belli

bir 6l¢lide uzaklasabilirler.

Enine Boyuna Diisiinen Asosyaller:

Iki adim metodu ile incelenen gruplar arasinda katilimci
sayist acisindan bu grup birinci sirada yer almaktadir (%22,49).
Tiiketici profilini ¢ikartmak i¢in temel aldigimiz 13 faktdr icerisinde
baskalart i¢in aligveris yapmak en yiliksek skoru elde etmistir.
Ardindan sirasiyla sosyallesmekten kacinma, tercihlerinde zorlanma,

kaliteyi 6n planda tutma gelmistir ve bunlara ilaveten yeniligi on
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planda tutma ortalamanin lizerinde gelen faktorlerdir. Macera odakl:

olma en az skor elde etmis faktordiir (Tablo 4.19).

Bu tiiketici grubunun c¢ogunlugunu da %64’liik oranla erkek
tiketiciler olusturmaktadir. Alisveris merkezlerine ulasim sekli
olarak %46°’s1 araba, %21’i belediye otobiisii ile seyahati tercih
etmislerdir. %30°u 20 dakika , %25°1 10 dakika , %14°# 30 dakika
icerisinde ulasimlarint tamamlarken %19’u 30 dakika ve {lizerinde
zaman harcamaktadir. Cogunluk %58lik bir oranla alisverise ayda a2
ila 4 kez cikmaktadir. Alisverislerinde ortalama %63°# 50-100 ytl,
%29’u 20-50ytl , %16’s1 100-200 ytl harcamaktadir. Alisverislerini
tamamlama siirelerini ele alindiginda %35’i 1 saat ve lizerinde bir
zaman harcarken %29°u 45-60 dakika , %20’si 30-45 dakika
icerisinde alisverislerini  bitirebilmektedir. Yas araligin1 ele
alindiginda %34°4 35-45, %25°1 25-35, %20’si 45-55 yas
araligindadir. Gelir diizeylerine bakildiginda %351 600-1000 ytl ,
%30’u 1000-1500 ytl ve %18’1 1500-3000 ytl aylik gelir diizeyine
ulasirken hig¢gbir katilimcinin ayhik geliri 3000 ytl sinirina
ulasmamistir (Tablo 4.20).

Aligveris yaparken kisisel olmaktan ¢ogunlukla uzak durup diger
insanlarinda taleplerine gore hareket ederler. Alisveris sirasinda
diger insanlarla etkilesim kurmaktan hoslanmazlar. Kaliteden 6diin

vermezler ve moday1 takip ederler.

Kendine Giivenen Macera Severler:

Iki adim metodu teknigi ile incelenen gruplar arasinda
katilimc1 sayist bakimindan bu grup bastan dordiincii sirada yer
almaktadir (%15,86). Inceledigimiz 13 faktdr igerisinde en yiiksek

skoru kendine giiveni 6n planda tutma olarak adlandirilan faktor
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almistir. Ardindan sirasiyla maceray1 6n planda tutma, sosyallesmeyi
O0n planda tutma ve marka bilincine sahip olma gelmistir. Ele alinan
tim faktdrler ortalamanin {lizerinde yer almistir. En diisiik skoru

hazcilig1 6n planda tutma elde etmistir (Tablo 4.19).

Bu grubun g¢ogunlugunu %551ik bir oranla kadin tiiketiciler
olusturmaktadir. Aligveris merkezlerine ulasimlarint %48’i araba,
%20’si belediye otobiisii gergeklestirirken, %10‘u hig¢bir vasitadan
faydalanmadan yaya olarak saglamaktadir. Tiiketicilerin %37’si 10
dakika, %28’1 20 dakika icerisinde alisveris merkezlerine ulasirken
sadece %3’ 5 dakika ve altinda bir zamanda wulasimlarini
saglamaktadir. Cogunluk %56’lik bir oranla ayda 2 ile 4kez arasi
aligveris etmektedir. Alisveris sirasinda ortalama harcama miktarlari
incelendiginde %32’si 50-100ytl, %31°1 100-200ytl ,%17’si 20-50 ytl
harcama yapmaktadir. Aligveris siirelerini ele aldigimizda 1 saat ve
tizeri aligveris yapan %42’lik kesim en fazla katilimci sayisina
sahipken, 15 dakika ve altinda aligverisini tamamlayan katilimci
bulunmamaktadir. Tiiketicilerin %36°s1 25-35 , %27°si 35-45, %11°1
45-55 yas araligindayken %21°1 25 yas ve alti ve %2’si 56 yas
tizerindedir. Gelir diizeyleri incelendiginde 600-1000 ytl aylik gelir
diizeyine erisen %37’lik kesimin en fazla katilimci sayisina sahip
oldugu goriilirken sadece %42'lik bir kesim 3000 ytl ve ilizerinde
aylik gelire sahiptirler (Tablo 4.20).

Bu tiiketici grubu kendi kararlarina ve alisverisleri
dogrultusunda sahip olduklar:1 fikirlere giivenmektedirler. Alisveris
yaparken belli bir 6lgiide monoton hayatin disina c¢ikip heyecan
aramaktan hoslanirlar. Sosyal etkilesim odaklidirlar. Marka
kavraminin O6nemi kavramislardir ve bu hususta titiz davranirlar.

Daha ¢ok aligsverise ¢ikis amacglarindan sapmamaya c¢alisirlar.
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4.4.4.5. Arastirmanin Sonuglarinin Tiiketici Profilleri

Acisindan Diger Arastirmalarla Karsilastirilmasi

Katar’in  Doha  kentinde aligveris motivasyonlarinin
arastirildigr bir calismada (Jamal et al., 2006), arastirmacilarin
tiketici profilleri alt1 tane kiimede bolimlendirdikleri goriilmektedir.
Birinci gruba sosyal tiiketiciler basligin1 vermislerdir. Bu grupta
sosyal olma faktorii en yiiksek skoru alirken ardindan faydacilik ve
marka sadakati faktorleri gelmistir. Bu grup katilimci sayisinin
yogunlugu bakimindan ikinci siradadir. Ikinci grupta en yiiksek skoru
alan faktorler sirasiyla deger arastirma, hazcilik, baskalar1 yerine
alisveris yapmadir. En diisiik skoru ise faktor olarak marka sadakati
almistir. Katilimer sayist bakimindan 3. siradaki bu gruba vefasizlar
ad1 verilmistir. Ugiincii grupta ise en yiiksek skorlar1 alan faktorler
sirasityla kalite bilinci, kafas1 karisik olma, faydacilik olmustur. En
diisik skoru sosyal olma faktori almistir. Katilimc1 sayisi
bakimindan dordiincii sirada yer alan bu gruba bagimsiz
miikemmeliyetciler denmistir. Dordiincii grupta en yiiksek skoru alan
faktorler sirasiyla hosnut olma, hazcilik ve kafasi karisik olma
motivasyonlaridir. Katilimcr sayis1 bakimindan birinci sirada yer alan
bu gruba havailer ad1 verilmistir. Besinci grup icinde ise en yiliksek
skor alan faktdrleri ise sirasiyla hazcilik, kafasi1 karisik olma ve
marka sadakatidir. En diisiik skoru ise kalite bilinci ve ondan sonra
faydacilik almistir. Katilimecr sayist bakimindan son sirada yer alan
bu gruba ilgisizler adi1 verilmistir. Altinci grupta ise sirasiyla en
yiksek puani alan faktdrler deger arastirma, hosnut olma ve marka
sadakatidir. En diisiik skoru ise hazcilik almistir. Bu grup ise biitge

bilingliler baslig1 altinda toplanmistir.
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Aligveris davraniglarinin  incelenmesi, alisveris yapan
tiketicilerin béliimlendirilmesi gibi kullanilan bu c¢alismada ( Sinha
and Uniyal, 2005), arastirmacilar tiiketici profillerini alti kiimede
toplanmislardir. Katilimc1 sayist bakimindan en biiyiik kiimenin ismi
tercihlerini optimize edenlerdir. Bu grup deger arastirmaya Ozen
gostermektedir. Kalite ve fiyat odaklidirlar. Bilgiye deger verirler.
Alisveris yaparken fikir almaktan hoslanmazlar. Katilimci sayisi
bakimindan ikinci en biiyiik grup ise enine boyuna diislinenlerdir.
Bunlar gorev amacgli hareket ederler. Alternatif veya yeni iriin
denemezler listelerindeki iiriinlerin disina ¢ikmazlar. Katilimci1 sayisi
bakimindan en biiyiik licliincii grup ise ekonomik goriisliillerdir. Bunlar
fiyat bilin¢lidirler biit¢elerine uygun hareket ederler. Pazarlik
yapmaktan hoslanirlar. Katilimci sayisi bakimindan dordiincii en
biliylik grup ise destek arastiranlardir. Bunlar aligsveris kararlarinda
kendilerine giivensiz bir tutum sergilerler. Alisveris konusunda
kafalar1 karisiktir. Bu konuda yardim beklerler. Katilimci sayisi
bakimindan besinci en biiyiik grup ise az bilgiye ihtiya¢ duyanlardir.
Bu grubun tiiketicileri bilgiye c¢cok fazla 6nem vermezler, alisveris
konusunda kendilerinden emin bir tutum sergilerler. Bu c¢alismadaki
son grup ise katilimci sayisi bakimindan da son siradadir. Hazciligi

Onemserler ve eglenmeyi severler. Aligveris i¢in vakit ayirirlar.

Cin’in Sangay ve Hong Kong sehirlerinde ¢alisan kadinlarin
alisveris tarzlarinin bdliimlendirilmesi ve aligsveris tarzlarinin
tanimlanmasi1 i¢in yapilan arastirmada ( Tai, 2005) kadin tiiketiciler
dort kiimeye ayrilmistir. Katilimci sayisi bakimindan en kiigiik
kiimeye aktif moda takipg¢ileri denmistir. Bu gruptakiler moday1 takip
eder. Bilindik markalar: tercih etme egilimindedirler. Fiyat bilingli
degillerdir ve deger arastirmazlar. Cevrelerine fikir danismazlar
sadece kitlesel medyadan etkilenirler. Katilimc1 sayis1 bakimindan

ticiincii siradaki grup ise rasyoneller adini almistir. Marka bilingli
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olan bu grup begendikleri markalar i¢in yiliksek fiyatlar 6demeye
razidirlar fakat marka sadakatleri olusturmamislardir . Kalite bilinci
fiyat ve deger bilincinden daha {ist seviyede olusmustur. Yakin
cevrelerinin tavsiyelerine kulak wverirler. Katilimc1  sayisi
bakimindan en biliyiik kiimeyi olusturan grup ise diger gruplara gore
daha ¢ok aileleri i¢in harcama yapma egilimindedirler ve yakin
cevrelerinden etkilenirler. Bunlara deger arastiricilar denmistir.
Katilimect sayis1 bakimindan ikinci sirada yer alan grup ise alisveris
yapmaya istekli degillerdir. Hem kitlesel medyaya hem de yakin
cevrelerine aligveris tercihleri dogrultusunda gilivenirler. Kalite
bilin¢lidirler ve deger arastirirlar. Kisisel tarzlarin1 modadan onde
tutarlar. Saglik Ttriinleri ile ilgilidirler. Fikir arastiricilart basligi

altinda toplanmislardir.
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5. SONUC

Giiniimiizde rekabet kosullarinin ve kiiresellesme baskisinin
artmasiyla beraber isletmeler i¢in birtakim pazarlama kavramlari 6n
plana c¢ikmistir. Bunlarin en O6nemlilerinden bir tanesi ise pazar
bolimlendirme kavrami olmustur. Isletmeler pazari
boliimlendirebilecekleri siirece hedef miisteri kitlelerine ulasacaktir
ve buna bagli olarak uygun {riin ve hizmeti tiiketici gruplarina
sunacaklardir. Fakat isletmelerin pazardaki paylarinin yerini
kestirebilmeleri i¢in 1ilk Once tiiketicilerinin kim olduklarini
0grenmeleri, niteliklerini anlamalar1 ve tiiketicilerin istek ve
ithtiyac¢larin1 incelemeleri gerekmektedir. Bunun i¢in 6zellikle 21.
yiizyilda isletmeler, tiketici  profili caligmalar1  {lizerinde
durmaktadirlar ve tiiketici profili ¢alismalarinda c¢ikan sonuclara

paralel olarak pazar stratejilerini gelistirmektedirler.

Giliniimiize kadar yapilan tiiketici profili caligsmalari sonucu
tilkketiciler hazc1 tiiketici, faydact tiikketici, maceraci tiiketici, iktisadi
tiketici vs. gibi ¢esitli profil basliklar1 altinda toplanmislardir.
Burada amag¢ tiiketicilerin  profilini  ¢ikartarak isletmelerin
strekliligini stirdiirebilmeleri ve kar maksimizasyonlarini

saglamalaridir.

Tiiketici profili c¢aligsmalarindan elde edilen bilgilerin
dogrulugu ve giivenirliligi isletmelerin hayata gec¢irecekleri
stratejiler agisindan ¢ok dnemlidir. Isletme ¢ikardig: tiiketici profili
sonucunda hedef kitlesini belirlemektedir. Bu hususta tiiketici
profillerinin ¢ikartilmasinda dogru kestirimlerin yapilmasina ihtiyag
duyulmaktadir. Bunun ig¢in tiiketici profillerini ¢ikarmakta c¢esitli

teknikler kullanilmaktadir. Geleneksel teknikler olarak ele
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alindiginda siklikla arastirmalarda k-ortalama algoritmasi
kullanilmaktadir. Ileri teknikler olarak adlandirildiginda ise yapay
sinir aglari, bulanik c-ortalama algoritmasi ve iki adim metodu

tekniklerinden siklikla faydalanilmaktadir.

Bu calismada Istanbul ilinde ikamet eden, 18 yas ve iizeri
olan aligveris merkezi ve siipermarket tiliketicilerinin profilleri
cikartilmigtir. Tiiketici profilleri demografik, cografik ve psikografik
faktorler goz oOniinde bulundurularak incelenmistir. Geleneksel k-
ortalama algoritma teknigi, ileri teknikler olarak da yapay sinir aglari
teknigi, bulanik c- algoritmas: teknigi ve iki adim metodu teknigi ile
anket yontemi kullanilarak toplanan veriler kiimeleme analizine

tutulmustur.

K-ortalama teknigi ile ¢ikartilan tiiketici profilleri meydan
okuyan hazcilar, ekonomik goriislii moda takipgileri, yetenekli sosyal
tiikketiciler, destek arastiranlar, macera severler ve marka odaklilar
olmak tzere alti1 gruba ayrilmistirlar. Meydan okuyan hazcilar,
alisveris konusunda kendine giivenen ve aligveris yapmaktan
mutluluk duyan bir tiketici profilidir. Ekonomik goriisli moda
takipcileri, yenilikleri takip ederken iktisadi olmak icin de Ozen
gosterirler. Yetenekli sosyal tiiketiciler, alisveris esnasinda alisveris
esnasinda sosyallesmekten hoslanan ve alisveris becerileri gelismis
tiketicilerden olusmaktadirlar. Destek arastiranlar, satin alim
kararlarinda zorlanmaktadirlar. Macera severler yasadiklari rutinden
uzaklagsmak i¢in aligverisi bir firsat olarak goriirler. Marka

odaklilarin ise marka bilinci ¢ok fazla gelismistir.

Oz diizenleyici haritalar teknigi ile ele alinan tiiketici
profilleri ilgisiz tiiketiciler, destek arastiranlar, Ozveri gosteren

bagimsizlar, rasyoneller, macera severler ve kendine giivenenler



128

olmak {izere alt1 gruba ayrilmistirlar. 1Ilgisiz tiiketiciler
alisverislerinde eglenmeyi 6n planda tutarlar ve kalite bilingleri
gelismemistir. Destek arastiranlar aligveris kararlart konusunda
kendilerine giivenmezler. Ozveri gosteren bagimsizlar birgcok kisiye
yonelik alisveris yapmaktadirlar. Rasyonellerin kalite ve marka
bilinci gelismistir. Macera severler, alisverislerinde macera odakl:
davranirlar. Kendine gilivenenler ig¢in ise alisverise dair edinilen

bilgiler ¢ok dnemlidir.

Bulanik c-ortalama teknigi ile ele alinan tiiketici profilleri
deger odaklilar, mutlu sosyal tiiketiciler, moda takipg¢ileri, macera
sever marka odaklilar, marka odakli hazcilar ve kendine giivenen
sosyaller olmak flizere alt1 gruba ayrilmistirlar. Deger odaklilar
iktisadi tutumlarindan o6diin vermezler. Mutlu sosyal tiiketiciler
alisveris sirasinda sosyal etkilesimden hoslanirlar. Moda takipgileri
moday1 takip etmekten mutluluk duyarlar ve ekonomik goriisiin
disinda hareket edebilirler. Macera sever marka odaklilar marka
bilincini 6nemli derecede gelistirmislerdir. Marka odakli hazcilar,
alisveristen zevk duymaktadirlar. Kendine giivenen sosyaller ise

alisveris sirasinda bilgi edinmekten hoslanirlar.

Iki adim metodu ile ele alinan tiiketici profilleri ise marka
odaklt sosyaller, enine boyuna diisiinenler, kendine giivenen
sosyaller, macera sever marka odaklilar, enine boyuna diisiinen
asosyaller ve kendine giivenen macera severler olmak {iizere alti
gruba ayrilmistirlar. Marka odakli sosyallerin marka bilinci 6nemli
derecede gelismistir. Enine boyuna diislinenler alisveris yaparken
gelir diizeylerinin sinirlarinin disina ¢ikmamaktadirlar. Kendine
giivenen sosyaller alisverislerinde dogru karari almalarina yardimeci
olabilecek bilgilerin pesinde kosarlar. Macera sever marka odaklilar

alisveris siiresince yasadiklar1t monoton hayattan uzaklagma
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¢abasindadirlar. Enine boyuna diisiinen asosyaller alisveris sirasinda
sosyal etkilesimden uzak dururlar. Kendine giivenen macera severler
ise alisveris sirasinda kendi fikirlerine ve satin alim kararlarina

giivenirler.

K-ortalama teknigi, 6z diizenleyici haritalar ve iki adim
metodu teknigi 1ile g¢ikartilan tiiketici profilleri birbirleri ile
karsilastirildiginda tiiketicilerin ¢ogunun aligverisleri konusunda
kendilerine gilivendikleri, macerac1 bir yapiya sahip olduklari, marka
bilincini gelistirdikleri ve bilgiye dnem verdikleri gézlemlenmistir.
Ayni1 zamanda bulanik c-ortalama teknigi ile ¢ikartilan tiiketici
profillerini dahil ettigimizde tiiketicilerin ¢ogunun bilgiye Onem
verdigi gorilmektedir. K-ortalama teknigi, 6z diizenleyici haritalar
teknigi ve bulanik c-ortalama teknigi ile ¢ikartilan tiiketici
profillerinde ise tiiketicilerin ¢ogunun alisveristen haz alma istegi
oldugu saptanmistir. Bulanik-c ortalama teknigi ve iki adim metodu
teknigi ile ¢ikartilan tiiketici profillerinde ise tiiketicilerin ¢ogu
sosyal etkilesimden hoslanmakta ve marka sadakatine sahip
olmaktadir. K-ortalama teknigi ve 0z diizenleyici haritalar teknigi
ile c¢ikartilan tiiketici profillerinde 1ise tiiketicilerin ¢ogu kalite

bilincini gelistirmislerdir.

Bu calismada Istanbul Ilinde ikame eden 18 yas ve iizeri olan
alisveris merkezi ve siipermarket tiiketicilerinin iktisadi bir tutum
gosterdiginin gdézlemlenmesinin disinda tiiketicilerin biiyiik bir
kisminin aligveris yaparken bilgi edinmeye Onem gosterdigi
saptanmistir. Bunun i¢in perakende sektoriindeki isletmeler alisverise
dair olan bilgi kanallarin1 genisletmeli ve tiiketicilerin bilgiye kolay
ve kesin dogrulukta ulagmasini saglayacak c¢alismalar yapmalidirlar.
Ayn1 zamanda tiliketicilerin ¢ogu aligveris yetenegine sahip

olduklarini diisiinmektedirler ve satin alim kararlarina
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giivenmektedirler. Perakende sektdriindeki isletmeler bu hususta
tiketicinin dogru karar vermesini saglayacak uygulamalara 6nem
vermeli ve tiketicilerin yanlis kararlarinin telafilerini
saglamalidirlar. Clinkii aligsveris konusunda kendine giivenen tiiketici
daha rahat satin alim yapabilecektir. Yapilan caligsmada tiiketicilerin
¢ogunun aligveris esnasinda yasadiklart monotonluktan kurtulmak
istedikleri saptanmistir. Ayni1 zamanda tiiketicilerin ¢ogu alisveris
yapmaktan mutluluk duymak istemektedirler. Alisverislerini sirf
sorumluluklarini yerine getirmek amaciyla yapmamakta ve aligveris
yaparken eglenceye de Onem  vermektedirler. Perakendeci
sektoriindeki isletmeler tiliketicilere aligsveris yaparken farkli bir
diinyay1 sunabilmeli veya onlarin alisveris yapmasindan haz
duymalarin1 saglayabilmelidirler. Cikartilan tiiketici profillerinden
elde edinilen diger dnemli bir bulgu ise tiiketicilerin ¢ogunun marka
bilincinin gelistigidir. Perakende sektoriindeki isletmeler marka
caligmalarina Onem vermeli ve {riinlerini markalandirmaya 6zen
gostermelidirler. Bunun sonucunda marka sadakati olan tiiketiciler de

yaratabilirler.

Perakende sektoriinde yer alan isletmeler bu calismadan
faydalanarak Istanbul’da ikamet eden, 18 yas ve iizeri alisveris
merkezi ve siper market tiliketicileri hakkinda yogun bir bilgi
birikimine sahip olabilecektirler ve pazarlama stratejilerini bu
bilgilerin 1s18inda gelistirebileceklerdir. Ayrica, gelecekte tiiketici
profili ¢ikarmanin perakende sektoriindeki isletmelerin basarisi

tizerindeki etkisinin arastirilmasi miimkiin olacaktir.
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A. Kisisel ozellikler

Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ()

Yasmmz: ..........

Mesleginiz: ............

Ortalama Ayhk Geliriniz: ................... YTL
Egitim Durumunuz: ......................... mezunu

Kacg ¢ocuga sahipsiniz: ...........

B. Cografik ozellikler

Oturdugunuz ilce ve mahalle:

Alsveris merkezlerine (Real, Carrefour gibi) genellikle nasil ulasiyorsunuz?

a)Araba b) Belediye otobiisii | c)Taksi d) Stipermarket servisi |e)Yaya f) Digerleri

Alsveris merkezlerine (Real, Carrefour gibi) ulasmaniz ne kadar zamanimz alyor?

a)5 dakika veya dahaaz  |b)10 dak. ¢) 20 dak. d) 30 dak e) 30 dakika ve tizeri

Alsveris merkezinde dolasim siireniz ortalama ne kadardir?

a) 15 dak. ve daha az |b) 15-30 dak. |c) 30-45 dak. d) 45-60 dak. e) 60 dak. ve lizeri




Alsveris magazalarim her ziyaretinizde ortalama ne kadar para harciyorsunuz?

a)20 YTL ve daha az b)20-50 YTL |¢)50-100 YTL |d)100-200 YTL |e) 200 YTL ve lstii

Alsveris merkezlerine ayda ortalama kac kez gidiyorsunuz?

a) 1 kez b) 2-4 kez c) 5-8 kez d) 9-13 kez e) 13 kereden fazla

C. Asagida cevaplayacaginiz boliimde her soru igin 1-5 arasinda sadece bir rakam
isaretlenecektir. Rakamlarin anlamlar1 asagidaki kutularin i¢inde belirtilmistir.

1 2 3 4 5
Kesinlikle katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle katiliyorum
1. Benim i¢in aligverig yapmak bir maceradir. 1 2 3 4 5
2. Aligverig yapmayi canlandirict bulurum. 1 2 3 4 5
3. Aligveris yapmak beni heyecanlandirir. 1 2 3 4 5
4. Algveris yapmak, kendimi iyi hissetmeme neden olur. 1 2 3 4 5
5. Cogu zaman indirimler oldugunda aligveris yaparim. 1 2 3 4 5
6. Algverislerde indirimdeki iirlinlere bakmaktan hosglanirim. 1 2 3 4 5
7. Algverislerde pazarlik etmekten hoslanirim. 1 2 3 4 5
8. Indirim avantajlarindan faydalanmak igin aligveris yaparim. 1 2 3 4 5
9. Bagkalar1 i¢in aligveris yapmayi severim. Ciinkii onlar kendilerini iyi 1 2 3 4 5
hissettiklerinde ben de kendimi iyi hissederim.
10. Hayatimdaki 6zel kisiler i¢in bir seyler aldigimda kendimi iyi hissederim. |1 2 3 4 5
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11. Ailem ve arkadaglarim i¢in aligveris yapmaktan hoslanirim.

,_.
o
w
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12. Birisine mitkemmel hediye almak i¢in etrafta dolagarak aligveris
yapmaktan hoglanirim.

13. Trendleri yakalamak i¢in aligveris yaparim. 1 2 3 4 5
14. Yeni modalar1 yakalamak i¢in aligveris yaparim. 1 2 3 4 5
15. Mevcut yeni iiriinleri gérmek i¢in aligverige giderim. 1 2 |3 4 |5
16. Yeni seyler denemek i¢in aligverig yaparim. 1 2 3 4 5
17. Arkadaglarimla veya ailemle sosyallesmek i¢in aligveris yaparim. 1 2 3 4 5
18. Aligverig yaparken digerleriyle sosyallesmekten hoglanirim. 1 2 3 4 5
19. Arkadaglarim veya ailemle aligveris yapmak benim i¢in bir sosyal firsattir. | 1 2 3 4 5
20. Digerleriyle aligveris yapmak bir baglayici tecriibedir. 1 2 3 4 5
21. Kendimi kotii hissettigimde, aligverige gitmek kendimi iyi hissettirir. 1 2 3 4 5
22. Aligveris yapmak, benim igin stres atmanin bir yoludur. 1 2 3 4 5
23. Kendimi 6diillendirmek istedigimde aligverige giderim. 1 2 3 4 5
24. Aligveris yaparken genellikle problemlerimi unuturum. 1 2 3 4 5
25. Bir diikkdnda/magazada/markette aligveris yaparken aligverisimi 1 2 3 4 5
tamamlayabilmek i¢in bagka bir diikkkdna/magazada/markette gitmek beni
hayal kirikligina ugratir.
26. Aligverisi olabilecek en kisa siirede gerceklestirmeye ¢aligirim. 1 2 3 4 5
27. Aligveris yaparken aradigim seyleri bulmaya ¢aligirim. 1 2 3 4 5
28. Cogu kisinin hoglandigindan daha fazla aligveris yapmaktan hosglanirim. 1 2 3 4 5
29. Zaman bulabildigimde aligveris yapmaktan hoslanirim. 1 2 |3 4 |5
30. Aligveris yapmak zaman kaybidir. 1 2 3 4 5




31.

Aligveris yapmak bos vaktimi gegirmekten hoslanacagim bir yol degildir.

32.

Aligveris yapmak, rahatlamak i¢in iyi bir yoldur.

33.

Aligveris yapmak sikici giinlerde beni hareketlendirir.

34.

Aligveris yapmak beni eglendirmez.

35.

Aligveris yapmak, benim favori bos vaktimi degerlendirme
faaliyetlerimden biri degildir.
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36.

Beni tantyan kisilerin oldugu yerlerden aligverig yapmaktan hoslanirim.
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37.

Bir seyi satin almadan dnce onun hakkinda yeterince bilgi sahibi olmaktan
hoslanirim.
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38.

Her zaman fiyatlar1 kargilagtiririm.

39.

Satin alimlarimi dikkatlice planlarim.

40.

Planlamadigim seyleri satin aldigim da olur.

41.

Yeni turiinleri satin alirken dikkatli davranirim.

42.

Alternatif marketleri/magazalari/diikkanlar kesfetmekten hoslanirim.

43.

Yeni marketler/magazalar/diikkanlar kesfetmek genellikle zaman kaybina
neden olur.
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44,

Yeni iiriinler ve markalar1 se¢meyi eglenceli bulurum.

45.

Ayni markay1 satin almaktan hoslanirim.

46.

Yiiksek kalitedeki iiriinleri segmek benim i¢in 6nemlidir.

47.

Satin alinacak iriinlere sira geldiginde en iyi veya mitkemmel se¢imi
yapmaya caligirim.
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48.

Genellikle en kalitelisini satin almaya ¢aligirim.

49.

En kaliteli tiriinleri segmek i¢in 6zel ¢aba harcarim.

50.

Satin alimlarimda gergekten cok fazla diigiinmem veya dikkat etmem.

51.

Satin alacagim iiriinler i¢in beklentilerim ve standartlarim ¢ok yiiksektir.

52.

Hizl bir sekilde alisveris yaparim, yeterli gérdiigiim ilk iiriinii veya
markay1 satin alirim.
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53.

Eger bir {iriin, en iyisi veya en miilkemmeli degilse beni tatmin etmez.

54.

Iyi bilinen ulusal markalar benim igin en iyisidir.

55.

Daha pahali markalar genellikle tercihimdir.

56.

Fiyat1 daha pahali olan iiriinlerin kalitesi de daha iyidir.

57.

lyi stantlar ve 6zel magazalar bana en iyi iirlinleri sunarlar.

58.

En fazla satilan markalar1 satin almak tercihimdir.

59.

En fazla reklam1 yapilan markalar genellikle ¢ok iyi segimlerdir.

60.

Aligveris yapmak benim i¢in iyi bir faaliyet degildir.

6l.

Aligveris yapmak benim icin eglenceli faaliyetlerden biridir.

62.

Bir¢ok magazada/markette/diikkanda aligveris benim i¢in zaman kaybidir.

63.

Aligveris yapmaktan eglenceli oldugu i¢in hoslanirim.

64.

Aligveris gezilerimi hizli yaparim.

65.

Aligveris planlarimi daha 6nce yaptiklarimdan daha dikkatli yaparim.

66.

Aligveris yaparken diisiincesizce hareket ederim.

67.

Sik sik dikkatsizce aligveris yaparim, daha sonra pigman olurum.

68.

En iyi satin alimlar i¢in dikkatlice aligveris yapmak zamanim alir.

69.

Ne kadar harcadigima dikkat ederim.

70.

Se¢mek i¢in ¢ok fazla marka olmasi kafami karistirir.

71.

Bazen hangi magazadan/marketten/diikkandan aligveris yapacagimi
segmek zor olur.
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72. Uriinler hakkinda daha fazla bilgi sahibi oldugumda, en iyisini segmek 1 2 3 4 5
daha zor goziikiiyor.
73. Farkli lirlinlere ait tiim bilgiler (enformasyon) kafami karigtirir. 1 2 3 4 5
74. Favori markalarimi tekrar tekrar satin alirim. 1 2 3 4 5
75. Begendigim bir {iriinli veya markayi bir kez buldugumda, onu almaya 1 2 3 4 5
devam ederim.
76. Aligveris yapacagim zaman hep ayni magazaya/markete/diikkana giderim. | 1 2 3 4 5
77. Diizenli olarak satin alimlarimda markalar1 degistiririm. 1 2 3 4 5
78. Aligveris konusunda kendi yeterliligimi giivenilir bulmam. 1 2 3 4 5
79. Aligveriste dogrusunu se¢me kabiliyetim vardir. 1 2 3 4 5
80. Iyi bir miisteri oldugumu diisiinmiiyorum 1 2 |3 4 |5
81. Aligverislerde kendime giivenim oldukga yiiksektir. 1 2 3 4 5
82. Cogu zaman aligverislerdeki se¢imim iyi degildir. 1 2 3 4 5
83. Insanlar arasinda olmaktan hoslanirim. 1 2 3 4 5
84. Yalniz ¢caligmaktansa bagkalari ile ¢aligmay1 tercih ederim. 1 2 3 4 5
85. Vaktimi insanlarla gegirmeyi, kitap okumak gibi yalniz yapilan 1 2 3 4 5
faaliyetlere nazaran daha eglenceli bulurum.
86. Yalniz olmaya meyilim vardir. 1 2 3 4 5
87. Yalniz bir seyler yapmayi tercih ederim. 1 2 3 4 5
88. Cok sosyal degilimdir. 1 2 3 4 5
89. Partilerden ve sosyal olaylardan hoglanmam. 1 2 3 4 5
90. Aligveriglerde miimkiin oldugunca indirimli iiriinleri tercih ederim. | 2 3 4 5
91. Aligverislerde ucuz fiyath iiriinleri genellikle tercih ederim. 1 2 3 4 5
92. Aligveriglerde paramin karsiligini almak i¢in satin alacagim tiriinleri 1 2 3 4 5

dikkatlice aragtiririm.

Degerli zamaninizi ayirdiginiz ve bilimsel ¢alismamiza katkilariniz igin tesekkiirlerimizi

sunariz.




