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PEDIATRIK BESLENME URUNLERI SEKTORUNDE PAZAR
BOLUMLENDIRMESI: BEBEK MAMALARI UZERINE BiR ARASTIRMA

PELIN KESKINKILIC
Mayis, 2011

Bebek mamasi kullanan annelerin tiiketici tercihini etkileyen faktorlerin tespiti, bu
faktorlerin demografik Ozelliklerle iligskisi ve kiimeleme analizi ile tiiketici
tipolojilerinin ¢ikarilarak karsilastirildigi ¢alismada Hindmarch and Wells’in (2005)
caligmas1t temel alinmaktadir. Arastirma yontemi olarak kantitatif arastirma
yonteminden anket yOntemi tercih edilmistir. Hazirlanan anketler 310 katilimciya
cevaplandirilmistir. SPSS 11.5 paket programindan yararlanilarak elde edilen
analizlerde annelerin tiiketici tercihini etkileyen 6 faktor ve 4 farkl tiiketici tipolojisi
elde edilmistir. Faktorler ve miisteri tipolojileri bazinda Hindmarch and Wells’in
(2005) caligmasi ile paralellik gdstermesine karsin farkliliklarda bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pediatrik Beslenme Uriinleri, Bebek Mamalari, Anne
Tipolojileri, Kiimeleme Analizi, Pazar Boliimlendirmesi.
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ABSTRACT

MARKET SEGMENTATION ON PEDIATRIC NUTRITION PRODUCTS
SECTOR: A RESEARCH ON BABY FOODS

PELIN KESKINKILIC
May, 2011

Determination of the factors affecting consumer preference for mothers using baby
foods, the relationship between these factors and demographic characteristics of
consumer typologies of cluster analysis by subtracting, comparing the study with the
research by Hindmarch and Wells (2005) which is based. Quantitave research
method is used as a research method in this study. Prepared questionnaires are
answered by 310 participants. In total, 6 factors and 4 different consumer typologies
that affect consumer preference of the mothers were obtained by the analysis using
on the SPSS version 11.5 program.The factors and customer typologies on the basis
of Hindmarch and Wells (2005) show parallels with this study although there are
some differences.

Key Words: Pediatric Nutrition Products, Baby Foods, Mother Typologies, Cluster
Analysis, Market Segmentation.
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ONSOZ

‘‘Pediatrik Beslenme Uriinleri Sektoriinde Pazar Boliimlendirmesi: Bebek Mamalar1
Uzerine Bir Arastirma’’ konusunda ¢alismama olanak saglayan, tezimi hazirlarken
yardimlarini esirgemeyen, fikirleri ve birikimleri ile bana yol gosteren yiiksek lisans
tezi damismanim Sayin Prof. Dr. A. FErcan GEGEZ’e, bu c¢alismanin
gerceklesmesinde bana destek olan Selda ve Oztiirk KESKINKILIC’a, Nazli Sinem
SERTKAYA’ya, destegini ve emegini hicbir zaman esirgemeyen basta babam M.
Ayan KESKINKILIC olmak iizere aileme ve dostlarima tesekkiir ederim.

Istanbul; Mayis, 2011 Pelin KESKINKILIC
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1. GIRIS

20. yiizyilin sonlarinda gelisen teknoloji ve bilim her alanda rekabetin artmasina
neden olmustur. Artan rekabet isletmelerin iiretim anlayisindan pazarlama anlayigina
geemesine sebep olurken pazarlamaya bakis agilarin1 da degistirmistir. Bu sayede
glinlimiizde cagdas pazarlama anlayis1 ile karar verme mekanizmasi iireticiden
tilkketiciye kaymis olup tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina gore pazarlama hakim hale

gelmistir.

Isletmeler sahip olduklart kit kaynaklar dogrultusunda tiiketicilerini taniyip bu
dogrultuda etkin ve verimli strateji gelistirmek i¢in pazar boliimlendirmesinden
yararlanir. Her tliketicinin istek ve ihtiyaclarim1 karsilayamadiklar1 i¢in pazar
boliimlendirmesi isletmelere 6nemli bir katki saglamaktadir. Pazar boliimleme, hedef
pazarin belirlenmesinde, hedef pazar se¢imi ve pazar konumlandirma asamalarindan
onceki basamaktir. Hedefe giden ilk adim olmasi sebebiyle pazarlama stratejisinin
olusturulmasinda ve pazarlama c¢abalarinin basariya ulagmasindaki etkisi de
biiyliktiir. Bu durum her pazarda s6z konusu oldugu gibi pediatrik beslenme

pazarinda da gecerlidir.

Diinya niifusu gelismis iilkelerdeki diisen dogum oranlarina ragmen gelismekte olan
tilkelerin artan dogum oranlar1 ile paralel artis gostermektedir. Bununla beraber
gecmise gore annelerin de ¢alisma hayatinda yer alma oranlarinin artmasi pediatrik

beslenme pazarinin biiytimesini ivmelendirmistir.

Bu tez calismasindaki amag¢ pediatrik beslenme sektoriindeki annelerin bebek
mamalar1 Ulizerindeki tliketici tercihlerini etkileyen faktorlerin  belirlenmesi,
demografik 6zellikleri arasinda dogrudan bir iliski olup olmadiginin test edilmesi ve
tiiketici tipolojilerinin olusturulmasidir. Bunun icin &ncelikle Istanbul ve Bandirma
bolgelerindeki annelerin verileri kullanilarak tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler
belirlenmektedir. ~ Annelerin  tiiketici  tercihlerini  etkileyen  faktorlerin
belirlenmesinden sonra ise bu faktorler temel alinarak, tiiketici tipolojileri

olusturulmaktadir.



Bu amag¢ c¢ercevesinde bes boliimden olusan calismanin ikinci boliimiinde ¢ok
karmasik bir siire¢ olan tiiketici satin alma davranisi, kavramlari, siireci ve tiiketici

davranisin etkileyen faktorler tizerinde durulacaktir.

Ucgiincii boliimde pazar boliimlendirmenin tammi yapilarak énemi vurgulanirken
tiikketici pazarinin boliimlendirme kriterleri ve pazar boliimlendirme seviyeleri yer

alacaktir.

Uygulamanin anlatilacagi doérdiincii ve son boliimde Oncelikle pediatrik beslenme
sektorii hakkinda genel bilgi, yapilan bu tez ¢alismasinin amaci, 6nemi, anakiitlesi ve
analizlerde kullanilan veriler hakkinda ayrintili bilgi verilecektir. Sonraki asamada
SPSS istatistiksel paket programi ile yapilan analiz neticeleri yorumlanarak annelerin
tiikketici tipolojilerinin ¢ikarilmasiyla ilgili kantitatif saha c¢alismasina ve arastirma

hakkinda sonuclara varilmaya caligilacaktir.



2. TUKETiCIi DAVRANISI

2.1 Pazarlama ve Tiiketici Davramisi Kavramlari

Pazarlama kavrami ¢ok farkli sekillerde tanimlanmaktadir. 1985 yilinda Amerikan
Pazarlama Birligi (American Marketing Association), pazarlamayi; “Kisisel ve
Orgilitsel amaglara ulagsmayr saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek {izere,
fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve

dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siireci” seklinde tanimlamistir.'

Philip Kotler, ‘‘Fertlerin ve gruplarin ihtiya¢ hissettikleri ve arzu ettikleri ve bir
degeri bulunan iiriinii ve servisleri yarattiklari, sunduklar1 ve digerleriyle serbestce

miibadele ettikleri toplumsal bir islemdir.”” seklinde yommlamlstlr.2

Glinlimiizde halen pazarlamanin ne oldugu konusunda Ozellikle uygulamacilar
arasinda fikir birligi yoktur; pek cok kimse pazarlama ile satig terimlerini esanlamli
olarak kullanilir. Satis yapmak, pazarlamanin sadece bir pargasidir, ancak pazarlama
satis yapmaktan daha fazlasini gerektirir. Pazarlamanin gorevi ihtiyaglar kesfetmek
ve tatmin edici ¢oziimler iireterek kar etmektir.’ Sekil 2.1°de genel hatlariyla

pazarlamanin gelisimini gostermektedir.

Her isletme 6zilinde kar saglamak amacini tasir. Kar saglamak ise hizmet ya da mal
pazarlarinda belirli paylara sahip olmay1 gerektirir. Glinlimiizde firmalarin pazarlarda
basarili olabilmesi icin tiiketici (satin alic1) istek ve gereksinmelerine uygun bir mal
ya da hizmet {liretmis, uygun bir fiyat saptamis olmasi ve istenildigi yer ve zamanda
bulundurmas: olduk¢a Onemlidir. Iste pazarlama fonksiyonu, bu olaylarin

gerceklesmesini saglar.

' Remzi Altunigik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, (istanbul: Degisim yay.,
2001): 3.

? Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, ¢ev.: Nejat Muallimoglu, (istanbul: Beta Yayinlari, 2000):8.
? [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 16 b (istanbul: Tiirkmen Kitapevi, 2007): 10.



Uretim Anlayisi

Uretim Anlayisi Satis Anlayisi

Uretim Anlayist Satis Anlayis1 Pazarlama Anlaym[>

1800 sonralar1 // 1930 Baslari // 1950 Ortalar1  // 1990’lar

Sekil 2.1: Pazarlama Gelisiminin 3 Asamasi

Michael Etzel, Bruce J. Walker and W.J. Stanton, Marketing, 12th ed. (New York :MC Graw- Hill /
Irwin,2001): 7.

1950’1i yillarin ortasindan itibaren yerlesen pazarlama kavrami 4 temel iizerine
oturmaktadir: Hedeflenen pazar, miisteri ihtiyaglari, biitiinlestirilmis pazar ve
miisterinin tatmin olmasi neticesindeki karlar. Bu asamada tiiketici davranislar1 ve
bununla ilgili kavramlar 6nem kazanmaya baslamistir. Tiiketicilerin ihtiyaglar1 6n
planda tutularak miisteri tatmini saglanmaya calisilirken yakindan incelenmeye
baslanan tiiketici davranislariyla hazirlanan programlarla karlarin arttirilmasina

calisilmaktadir.

Tiiketici davranislart insan davramslarmin alt dalidir. Insan davranisi bireyin
cevresiyle iletisime gectigi siire¢ ise tiiketici davranigi bireyin satin alma siirecinde
gosterdigi davranislarin biitiniidiir.* Tiiketici davramslari, tiketicinin hangi mal ve
hizmetleri nerde, nasil, kiminle, nicin tiikettigi, satin alma Oncesinde ya da

sonrasindaki davraniglarini kapsar.

2.2 Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiketiciler pazarinin genellikle en biiylik belirleyicisi demografik 6zellikleri itibari
ile niifustur. Niifusun cinsiyet, yas, aile yapisi, cografi dagilimi gibi 6zellikleri
pazarm biiyiikliigiinii belirlemede etkiliyken tiiketici 6grenim diizeyi, sahip oldugu

gelir, harcanabilir gelir diizeyi, tiiketicilerin kiiltiirel, sosyal, kisisel, psikolojik

* Ergin Ugar, “Yasam Tarzina Gore Pazar Boliimlendirme ve Bireysel Emeklilik Sektorii Uzerine Bir
Uygulama’ (Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006): 5.



durumlar1 gibi bir¢ok etken ise tiiketici davranislarini etkileyen faktorler arasindadir.

Bu faktorlerin sema halindeki 6zet gosterimi Sekil 2.2°deki gibidir.’

Kiiltiirel
Faktorler
Sosyal
Faktorler
Kiiltiir Kisisel
Faktorler
Danigma Psikolojik
Gruplari Yas Faktorler
Alici
Meslek Gudiileme
Alt Kiiltiir
Aile Ekonomik Algilama
Durum
Ogrenme
Yasam Tarzi
Inang ve
Sosyal Sinif Rol ve Statiiler | Kisilik Tutumlar

Sekil 2.2: Tiiketici Davranislarim Etkileyen Faktorler

Yiikselen, age, 101.

2.2.1 Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif tigliisii kiiltiirel faktorleri olustururken satin alma

davramsini etkileyen en kapsamli faktér olarak bilinmektedir.®

Kiiltiir, ‘tarihsel, toplumsal gelisme siireci icinde yaratilan biitiin maddi ve manevi
degerler ile bunlari yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal
ve toplumsal c¢evresine egemenliginin Olgiisiinii gosteren araglarin biitiini, bir
topluma veya halk topluluguna ozgii diisiince ve egilim tarzidir.” olarak
tanimlanmaktadir.” Bu da istek ve davramslarin en énemli belirleyicisinin kiiltiir
oldugunu gostermektedir. Pazarlamacilar tanimadiklar1 bir pazara iiriin sokarken o

lilkenin kiiltiiriinii ¢ok iyi 6grenmelidir. Ornegin Knorr reklamlarinda ‘Ofise anneniz

° Cemal Yiikselen, Pazarlama: ilkeler - Yonetim, 5 b.(Ankara: Detay Yayincilik,2006): 101.

% Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 12 b. (New Jersey :Prentice 1- Hall, 2001):
161.

7 http://www.tdk.gov.tr/, [11.12.2010].


http://www.tdk.gov.tr/

degil de sicacik corbasi gelse’ konseptiyle yaptigi reklamlar Tiirk kiiltiirtiniin hakim

oldugu 6zellikleri igermektedir.

Pazarlama ac¢isindan kiiltiir uzun vadede karar vermede de kullanilir. Uzun vadede
kiiltirde meydana gelecek degisimler incelenmeli ve tahmin edilmelidir. Ornegin,
“Amerikalilarda fast food yeme alisgkanligi vardir, Tiirklerde yoktur” gibi bir
genelleme yakin tarihe kadar yapilirken, artik diinya ile birlikte Tiirkiye’de de bu
alisgkanhigin ortaya c¢iktigi izlenmis, Mc Donalds, KFC gibi markalar Tiirkiye

. . . 8
pazaria girmistir.

Alt kiiltiir, kiiltiirel homojenligin ¢esitli boyutlarda bozulmasi sonucu ortaya ¢ikar.
Bu boyutlar bélgesel, dini, irki ve benzerleri olabilir.” Ornegin, Tiirkiye’nin giiney ve
giineydogusu aciy1, kirmizi eti severken; Bati Karadeniz insan1 balik ve sebzeden
daha ¢ok hoslanir. Boylece giineyin aci bibere ya da act biberli bir iirline olan talebi
ege bolgesine gore daha yiiksek olacaktir.'® Alt kiiltiirler, tutum gelismesinde biiyiik
bir rol oynarlar ve bir kiginin sahip olabilecegi degerlerin 6nceden tahmininde 6nem

tasirlar.

Sosyal smif, bir toplumun ayni degerleri, ayni ilgileri, hayat tarzin1 ve davranis
bicimini benimsemis nispi olarak homojen bir alt boliimii olarak ifade edilebilir. Cok
sayida ortak nitelik (gelirin tipi ve kaynagi, meslek, deger hiikiimleri, ikametgah tipi
ve yeri, mesleki basar1 vb.) sosyal sinifi belirler. Ama sosyal siniflar arasinda kesin
sinirlar yoktur. Her sosyal sinifin zevkleri, davranig bicimleri ve satin alma karar
siireci farklilik gdsterir. Ornegin, iiniversite mezunu olanlarmn Ingilizce yaym yapan
bir kanali izleme olasili1, ortaokul mezunlarina gére daha fazladir.!' Sosyal smiflar
medya tercihlerinde de farklilik gdsterirler; alt siniftakiler televizyonu tercih ederken
iist siniftakiler dergi ve kitaplar tercih etmektedir. Ayrica sosyal siniflar arasinda dil
farkliliklar1 olacagindan hazirlanan reklamlardaki konusma ve yazilar hedeflenen

sosyal smnifa gore yazilmahdir.'

8 Yiikselen, age, 102.

? Banu Giileg, ‘Reklamun Turistlerin Satin Alma Egilimleri Agisindan Incelenmesi’, Balikesir
Universitesi Yay., 135, http://sbe.balikesir.edu.tr/dergi/edergi/c9s15/makale/c9s15m7.pdf
[20.12.2010].

"% Yiikselen, age, 102.

" Edip Oriicii, Savas Tavsanci, ‘Gida Uriinlerinde Tiiketicinin Satin Alma Egilimini Etkileyen
Faktorler ve Ambalajlama’, Mugla Universitesi SBE Dergisi, s.2 (Bahar 2001 ): 2.

"2 Kotler ve Armstrong, age, 162.


http://sbe.balikesir.edu.tr/dergi/edergi/c9s15/makale/c9s15m7.pdf

2.2.2 Sosyal Faktorler

Bir tiiketicinin davranisi danigsma (referans) gruplari, aile ve sosyal roller ve statiiler

gibi sosyal faktorler tarafindan etkilenmektedir.

Danigma (referans) gruplari, arkadaslar, komsular gibi yakin g¢evre, dernekler ve
ticari orglitler gibi bireylerin yakin c¢evresi ile ilgili kisi ve kuruluslardir. Danisma
gruplari, sadece bilgi, tutum ve degerler bakimindan degil ayn1 zamanda belirli {iriin
markalarinin satin alinmasinda, hatta bunlarin satin alinacagi magazanin sec¢imi
esnasinda olumlu ya da olumsuz tavsiyeler ile etkilesimde bulunurlar. Ayrica
tiiketiciler mensubu olmadig1 ancak mensubu olmay1 hayal ettigi gruplar tarafindan

da etkilenir."

Aile, iiyelerine toplumun kiiltiirel degerlerini ileten bir kopriidiir. Cocuk sosyal ve
kiiltiirel degerlerini, tiikketim aligkanliklarin1 aileden kazanir ve yasami boyunca
onlarin izini tasir. Bu nedenle tiikketim aligkanliklarini ailenin yagam egrisiyle

a¢iklamak miimkiindiir."*

Pazarlamacilar satin alma kararlarinda ailenin hangi bireyinin daha fazla etkin
oldugunu bilmesi gerekir."” Ailenin bayam1 mutfakla ilgili alimlarda ya da ailenin
erkegi ev, araba gibi pahali {iriinlerin alimlarinda s6z sahibi ise herkesin hakim
oldugu alanlarda pazarlama c¢aligmalar1 yapilmalidir. Satin alim1 yapandan ¢ok, alim

kararini etkileyen de dnemlidir.

Tiirkiye’de, dayanikli tiikketim iiriinlerinin satin alinmasinda kadin ve erkegin, karar
siirecinin asamalarina ve degerleme asamasinda kullanilan degerleme kriterlerine

gére rolleri soyledir'®:

« Ihtiyacin hissedilmesi asamasinda erkegin rolii énemli dl¢iide az, buna

karsilik kadinin rolii 6nemli 6l¢iide fazladir.

* Satin alma Oncesi arastirmalarda erkegin rolii dnemli Olciide fazla, kadini
rolli ise azdir. Satin alma asamasindan Once yapilan fiyat degerlemesinde,

kadinin rolii az, erkeginki ise belirleyici olmaktadir.

" Kotler ve Armstrong, age, 163.
" Oriicii, age, 2.
'* Kotler ve Armstrong, age, 165.
' Ugar, age, 42.



» Zaman agisindan yapilan degerlemelerde erkek ve kadin birlikte karar

vermektedirler.

* Bicim, renk gibi estetik ozelliklerde kadinin rolii agir basmakta, marka ve
kalite gibi oOzellikler acgisindan yapilan degerlendirmelerde erkegin rolii

onemli derecede fazla, kadin1 rolii nispeten daha az olmaktadir.
* Nihai karar agsamasinda erkegin rolii fazla, kadinin rolii ise daha azdir.

*Satin alma ve kullanma sonrasi degerlemelerde erkek ve kadin,

degerlemeleri 6nemli dl¢iide birlikte yapmaktadirlar.

Kisiler toplum igerisinde bulunduklari konumda rollere sahiptirler. Sahip oldugu rol
bireye ayn1 zamanda statli yiikler. Erkek ailede ev reisi ya da es roliindeyken, is
ortaminda miihendis, miidiir roliinde olabilir. Tiiketiciler sahip olduklari rol ve statii
dogrultusunda tiiketim davranisi gosterirler. Ornegin isadamlarinin liiks araba ve

takim elbise giyinmeleri bir statii gosterme cabasidir.'”’

2.2.3 Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler arasinda yas, meslek, ekonomik durum, yasam tarz1 ve kisilik gibi
kavramlar yer almaktadir. Bu kavramlar kisilerin satin alma kararlarin biiyiik 6l¢iide

etkilemektedir.

En basta kisinin yasi1 ve yas donemi onun hangi tiir mallara, hangi model ve stillere
yonelecegini etkiler. Ornegin geng yaslarda daha rahat ve 6zgiir kiyafetler tercih
edilirken daha ileriki yaslarda klasik kesimler tercih edilir. Ayn sekilde geng ve orta
yas tiiketici deniz turizmi, yasl tiliketiciler ise yayla ya da inang¢ turizminin potansiyel
miisterileridir."® Ancak ayni yasta olup farkli sosyal smiftan gelen 2 farkli gencin
tilketim aligkanliklarinda yine farklilik olacaktir. Bunun yaninda kisinin evli veya
bekar olmasi; evli ise cocuklu olup olmamasi; cinsiyeti; gelir durumu; egitim diizeyi;
mesleki durumu ve hayat tarzi satin alma kararlarin1 en genis boyutlarda etkileyen
kisisel faktorlerdir. Aym aylik geliri kazanan bekar bir kimse ile evli ya da ¢ocuklu
kimselerin satin alma kararlar1 ¢ok farkli yonde olabilecegi gibi; ayn1 geliri elde eden

bir devlet dairesindeki miidiir ya da miihendis ile egitimi az olan bir is¢inin satin

' Yiikselen, age, 104.
'S age, 104.



alma kararlar1 farkli olacaktir.'” Ayni yasam tarzina sahip insanlarin tiiketim

aliskanliklar1 da benzer olmaktadir.

Meslek de baska bir kisisel satin alma egilimi faktériidiir. Ornegin bir genel miidiir
isi geregi takim elbiseler, pahali arabalar, ucak seyahati satin alirken; bir isci is

onliikleri, ayakkabilar1 vb. tiiketim malzemeleri alir.

Bireylerin ekonomik durumlari da tiiketimlerini etkiler c¢ilinkii satin alma karari
verilmis olsa bile bunu gergeklestirmek ekonomik durumla paraleldir. Ornegin maddi
acidan sikintis1 olmayan birey ile kredi borcunu 6deyen bir birey arasinda farkli satin
alma tutumlart gozlenir. 2009 Hane halki Biitce Arastirmasi’ndan elde edilen
sonuglara gore; Tirkiye genelinde hane halklarinin tiiketim amagh yaptigi
harcamalar i¢inde en yiiksek pay1 % 28,2 oraniyla konut ve kira harcamalar1 alirken,
harcamalarin % 23’1 gida ve alkolsiiz iceceklerden olugsmaktadir. Tiirkiye genelinde
yapilan harcamalar i¢inde egitim hizmetleri ve saglik harcamalarinin pay1 ayni olup
sadece % 1,9'dur. Tiirkiye’de hane halki basina aylik ortalama tiiketim harcamasi 1
688 TL olarak tahmin edilirken, bu rakam kentsel yerlerde 1 891 TL, kirsal yerlerde

ise ortalama 1 181 TL olarak tahmin edilmistir.*’

Kisilik, bir kimseye 6zgii belirgin 6zelliklerin, hayat: i¢inde edindigi aligkanliklarin
ve davranislarin biitiiniidiir. Pazarlama literatiiriinde kisilerin mal ve hizmetleri kabul
veya reddine dair egilimleri, kisilik¢e; yenilik¢i, izleyici ve tutucu tiiketici olarak ii¢
grupta toplanir. Yenilik¢i (6nder) tiiketiciler yeniligi ilk benimseyen, atilgan,
gosterisi seven insanlardir ve pazarda diisiik bir satis hacmine sahiptirler. Bu bireyler
i¢in pazara yeni c¢ikmus bir {iriinii satin almak problem degildir. Izleyici kisiler
tarafindan genelde taklit eldir. Yenilige direnen, karar verme ve ikna olmada en ¢ok
zaman ve ¢aba gerektiren grup ise tutucu kisilikli gruptur. Bu kisiler yenilige karsi

direnclidir.*’

2.2.4 Psikolojik Faktorler

Satin alma tercihlerini etkileyen psikolojik faktorleri 4 bashik atinda toplanabilir:

motivasyon, algilama, 6grenme, inan¢ ve tutumlardir.

" Oriicii, age, 3.

20 D.LE, ‘Tiiketim Harcamalar: Istatistikleri’, 2009,
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=6324 [25.12.2010].
2 Yiikselen, age, 105.


http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=6324

Giidii, davranisa enerji ve yon veren giictiir; bu giic organizmayi etkileyerek bir amacg
icin harekete gecmeye sevk eder. Giidi, istekleri, arzulari, ihtiyaglar, diirtiileri ve
ilgileri kapsayan genel bir kavramdir. Aclik, susuzluk gibi fizyolojik kdkenli
giidiilere diirtii denilmektedir. Bilme ve bagarma istegi gibi insani diirtiilere ise

ihtiyac denir.*

Satin alma bir ihtiyag lizerine yapildigina gore, alicinin o mal ya da hizmeti almaya
giidiilenmesi yani motive olmasi gereklidir. Psikologlar insanlarin giidiilenmesi
konusunda ¢esitli teoriler ortaya atmistir. Bunlardan en bilinenleri, Sigmund Freud,
Abraham Maslow ve Frederick Herzberg teorileridir. Maslow’a gore birey, bir alt
kademedeki ihtiyacim1 tatmin etmedikge iist kademedeki ihtiyacini karsilamaya
calismamaktadir. O anda en ¢ok ihtiya¢ duyulan giidii en baskin olandir. Bir alt
diizeydeki ihtiya¢ giderilince, bir iist diizeydeki ihtiyaci giderici 6zelligi 6nem

kazanacaktir. >
Maslow’a gére insan gereksinimlerinin bes diizeyli bir hiyerarsisi vardir. Bunlar: **
1.Fiziksel gereksinimler (yeme, igme, uyku vb.)
2.Giivenlik gereksinimleri (korku ve kaygidan kagma, tehlikelere karst
korunma)
3.Baglilik gereksinimleri (sevme, sevilme, gruba ait olma)
4.Sayg1 gereksinimleri (kendine saygi, baskalarina saygi, {in, itibar)
5.Basar1 gereksinimi (basarili olma, kendine giliven, kendini gergeklestirme)
Pazarlama yoneticisi potansiyel miisterilerin giidiilerini neler harekete gegirdigini
belirlemeli, bu dogrultuda yapilan calismalarla satiglarini arttirmaya caligmalidir.

Ornegin, tiiketim mallarmin reklam mesajlarinda duygusal giidiiler, endiistriyel

mallarin reklam mesajlarinda ise akilci giidiiler etkilidir.”

22 “Motivasyon ve Calisan Motivasyonunu Belirleyen Faktorler’
http://www.sosyalhizmetuzmani.org/motivasyoncalisan.htm [12.11.2010].
#Serdal Ogel, ‘Ogrenmede Motivasyon ve Dikkat’in Onemi’
http://www.egitim.aku.edu.tr/motivasyondikkat.doc [12.11.2010].

** Giileg, age, 137.

5 Yiikselen, age, 108.
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Niteligi ne olursa olsun tiim {iriinler i¢in iyi bir ambalaj ve sergileme 6nemlidir
clinkii giidiileri planli ve plansiz satin alma giidiileri seklinde gruplarsak tiiketicinin

aklinda olmayan bir {iriinii o anda plansiz bir sekilde almas1 da miimkiindiir.

Algi, duyu verilerini orgiitleyip yorumlayarak ¢evremizdeki nesne ve olaylara anlam
verme siirecine verilen addir.”’ Algilama duyum siirecleri, simgesel siirecler ve
duygusal siiregleri kapsar. Duyum siiregleri, uyaricilarin bes duyu organi ile
algilanmasiyken (kisinin reklami gérmesi ya da duymasi), simgesel siiregler,
uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj yaratmasidir (kisi i¢in markanin ya da
mamuliin 6nbilgisi ile reklami algilamasi). Duygusal siiregler ise, uyaricilarin, ilgili

hoslanma diizeyini belirlemesidir (kisinin reklama ne anlam yiikledigi).

Insanm algilamasini etkileyen bir sebep olan Ofrenme gegmis tecriibelerden
kaynaklanan bir davranig degisikligi seklinde tanimlanabilir. Ancak 6grenme ile
aclik, yorgunluk, biiyiime gibi fizyolojik kosullarin neden oldugu davranig
degisiklikleri degil aynmi zamanda alicilardan, saticilardan, reklamlardan,
arkadaslardan, aile yakinlarindan ya da iggilidiilerinden oldugu kadar iiriinleri

kullanarak da 6grenmeyi kapsar.28

Inang kisinin nesneler ve diisiincelerle ilgili tanimlayici diisiinceleridir. Tutum ise
egilimleri, duygulari, degerlendirmeleridir. Inang ile insan belleginde eylem, nesne
ve diislincelere karsi olumlu ya da olumsuz nitelemeler vardir ve insan o mamul ya
da hizmettin olumlu ya da olumsuz olduguna inanarak tutumda bulunur. Bu
gelistirilen inan¢ ve tutumlar satin alma kararlarim etkiler.”” Ornegin California
ciftcilerinin elinde fazla miktarda kuru iiziim kalmisti. Goriintiisii hos olmayan kuru
tizimleri tiiketmek c¢iftciler tarafindan ‘can sikici’ olarak tanimlanirken California
Kuru Uziim Danismanlik Kurulu’nun énciiliigii ile dans eden kuru {iziimler reklami
hazirland1 ve kisa zamanda kuru iiziim stoklar1 tikendi.”® Bu yiizden isletmeler

tiikketiciler tizerinde olan olumsuz inanglarini diizeltici yonde ¢aligmalar yapmalidir.

26 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, (Istanbul: Literatiir Yaymlari, 2006): 85.
*’Dogan Ciiceloglu, insan ve Davrams, 9.Baski, (Istanbul: Remzi Kitabevi) 1999, 98.
2 Oriicii, age, 2-3.

¥ Yiikselen, age, 109.

3% Kotler ve Armstrong, age, 175.
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Isletmeler tiiketicilerinin davramslarmi daha yakindan c¢oziimleyebilmek igin

tiiketicinin verdigi tepkileri goz ardi etmemeli ve iyi degerlendirmelidir.”'

2.3 Tiiketici Satin Alma Siireci
Her iiriin ve hizmetin kisiden kisiye farklilik gosteren bir satin alma karar siireci
bulunmaktadir. Satin alma karar siirecini bes asamada toparlayabiliriz**:

1.ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

2.Alternatiflerin belirlenmesi

3.Alternatiflerin degerlendirilmesi

4.Satin alma karari

5.Satin alma sonras1 davranislari

Satin alma karar siireci genellikle ortaya ¢ikan bir ihtiyacin karsilanma istegi ile
baslar. Bu ihtiyag igten veya disaridan gelen diirtiilerle hareketlenebilir.** Bu siirecin
ikinci asamasi ihtiyacin yarattigi baski kuvvetliyse ve tiiketicinin bu ihtiyaci
karsilamak igin yeterli zaman1 ve parasi varsa alternatiflerin belirlenmesi ile devam
eder.’® Alternatifler belirlenirken tiiketiciler asagida belirtilen 4 farkhi kaynaklari

kullanabilir®:
e Sahsi Kaynaklar: Aile, arkadaslar, komsular vb.
e Ticari Kaynaklar: Reklamlar, vitrindeki teshirler, satig gorevlileri vb.
e Deneysel Kaynaklar: Gozden gegirme, kullanis, elle incelemeler vb.
e Kamu Kaynaklari: Miisteri reyting organizasyonlar1 vb.

En etkili bilgi sahsi kaynaklardan elde edilirken en kapsamli bilgi ise ticari
kaynaklardan elde edilmektedir.*®

3! Diane F. DiClemente, Donald A. Hantula, ‘Applied behavioral economics and consumer choice’,
Journal of Economic Psychology, c.24, 5.5 (2003): 591.

32 Mucuk, age, 76-77.

33 Kotler ve Armstrong, age, 179.

3* Aysel Ercis ve digerleri, ‘Tiiketicilerin Yasam Tarzlar1 ve Beyaz Esya Satin Alm Karar Siiregleri
Agisindan Alt Gruplara Ayirmaya Yénelik Bir Arastirma’, Gazi Universitesi Endiistriyel Sanatlar
Egitim Fakiiltesi Dergisi, s.22 (2008): 284.

3 Kotler ve Armstrong, age, 179.

3% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, 8. Basim, (istanbul: Beta Yay.), 1999: 213.
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Alternatiflerin degerlendirilmesi olan iigiincii asama, tiiketicilerin pazarda olan farkl
marklar1 irdelediklerken yaratti§i marka inanct dogrultusunda hareket ettigi
boliimdiir. Pazarlamacilar tiiketicilerin degerlendirme asamasinda hangi noktalara
onem verdiklerini kesfettikleri zaman etkin pazarlama g¢aligsmalar1 yiiriitebilirler.
Alternatifler degerlendirilirken genellikle fiyat, marka, diger kisilerin disiincesi
(referans grup, diisiince liderleri vb.) ve isletmenin orijini gibi konular (baz iilkelerin

kaliteyi ¢agristirmasi gibi) etkili olmaktadir.®’

Tiiketicinin etkilendigi i¢ ve dis faktorler sonucu ihtiyacina verdigi degere gore satin
almaya karar verir. Ancak satin almaya karar vermesi satin alma islemini
gerceklestirecegi anlamina gelmemektedir. Tiiketicinin ¢evresindeki bireylerin
olumlu/olumsuz tutumlar1 ya da beklenmedik bir sekilde iiriin hakkinda elde edilen
bilgi satin alma kararini etkileyebilmektedir. Pazarlamacilar bu siiregte dagitim
kanallarinin (kredi karti kullanimi, internetten satis vb.) ulasilabilirligini, reklam
kampanyalarinin etkinligini (satis 6zendirici faaliyetler), kisisel satis ¢abalarinin

verimliligini saglamalidir™®.

Satis sonrast tatminin karsilandigi dogrultuda tiiketici de olumlu ya da olumsuz
etikler yaratir. Tiiketicinin tatmin durumu sonraki satin alma davranisini etkiler.
Tatmin olmayan tiiketici bir sonraki aligverisinde iriinii kullanmayacagi gibi
cevresine de olumsuz diisiincelerini aktarabilir bu ylizden her asamada firmalar
tiiketici tatminini saglamalidir. Isletmelerin yeni miisteri kazanmak kadar eski
miisterileri de elde tutmaya dnem vermeleri gerekmektedir. Yapilan arastirmalar satis

sonras1 miisteri hizmetlerinin @iriinden ¢cok daha énemli oldugunu gostermektedir.*

Yukarida belirtilen agamalar her iiriin veya hizmet icin gecerli olmayip yeni bir iiriin
satin almasinda uygulanir ¢ilinkii rutin olarak yapilan tiiketimlerde bazi basamaklar
atlanabilir. Pazarlayicilar irlinlerini satin alan tiiketicilerin nasil bir satin alma

siirecinden gegtiklerini 6grenirlerse uyguladiklar: stratejiler ile basariya ulagabilirler.

2.4 Tiiketici Satin Alma Davrams1 ve Pazarlamadaki Yeri

Tiiketicilerin satin alma davranis1 mamulden mamule farklilik gosterir. Satin alma

davranigi bir mamuliin ya da hizmetin satin alinmasindan 6nce tiiketicinin o0 mamul

37 Manfred Schwaiger, ‘Consumer Insights’, Ludwig Maximilians Universitesi, 2009 yil1 ders notlar1.
¥ Ugar, age, 17.
3% Karafakioglu, age, 107
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ya da hizmet igin harcadif1 ¢aba olarak ifade edilebilir. Ornegin yiyecek maddeleri
belirli aligkanliklardan dolayr daha az ¢aba harcanarak satin alinirken, bilgisayar
satin almak isteyen birisi fiyat, 6deme kosullari, nitelikleri gibi bir¢ok aragtirma

yapma yoluna gider.

Tiketicilerin satin almaya nasil karar verdiklerini anlatan modellerden bir tanesi
‘uyarict — tepki modeli’dir. Sekil 2.3’de 6zet halinde anlatilmistir. Pazarlama ve
cevresel uyaricilardan etkilenen miisteri kara kutu diye tabir edilen kendi icinde ve
boliim 2.2°de anlatilan faktorlerin  etkisi altinda kalarak degerlendirmeyi

yapmaktadir.*

Sekil 2.3: Uyaric1 — Tepki Modeli

Pazarlama ve Cevre
Degiskenleri
Pazarlama Cevre Tiiketicinin Kara
Kutusu
Uriin Demografik
8 Tiiketiciye iliskin
Fiyat Ekonomik _ .
ozellikler & karar
Dagitim Yasal o
stireci
Tutundurma Kiiltiirel
Dogal
Teknolojik

Tiiketicinin Tepkileri

Uriin tercihi / Marka tercihi / Magaza tercihi / Satn alma zamani

/ Satin alma miktari

Karafakioglu, age, 83.

Tiiketici satin alma davraniglarini markalar arasi farklara ve ilgi diizeyine gore 4

farkli grupta toplayabiliriz: karmasik, uyumsuzlugu azaltic1 yonde, farklilik arastirici

4OK.':lrafakloglu, age, 83.
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ve alisilmis satin alma davranislari. Tablo 2.1‘de tiiketicilerin satin alma davranislari

gruplanmastir.

Karmagik satin alma davranisi sergileyen bireyler, iirlinlerle ilgili objektif ve
siibjektif kalite unsurlarimi dikkate alarak, {irtin ve imalat¢ilar1 hakkindaki biitiin
bilgileri sunan ve miisterilere de cesitli mesajlar veren marka ismi ve kategorisine
biiylik bir 6nem vermektedirler.*’ Bu davranis tiirii iic basamaktan olusur. Satin alici
ilk once triinle ilgili inanglar gelistirir. Sonra {irlin hakkinda tutumlar gelistirir ve

5 )
satin alacag1 markaya karar verir.

Tablo 2.1: Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar

ilgi Diizeyi
Yiiksek Diistik
Markalar arasi
fark
Onemli Karmagik Farklilik arastirict
Az Uyumsuzlugu Alisilmis
azaltic1 yonde

Yikselen, age, 110.

Boyle bir mamul i¢in markalar arasi fark yiiksek oldugu gibi, bu mamulu satin alan
icin ¢ok Onemlidir. Bu nedenle miisteri satin alma Oncesi bir¢ok kanaldan bilgi
toplayarak {iriin hakkinda detayli bilgi toplamak ister. Pazarlayicilar satin alicilari
bilgilendirmek i¢in stratejiler gelistirirken markanin yararlarini, 6zellikleri arasindaki

farklari, yazili ve gorsel basinin nasil kullanilacagimi ¢ok iyi bilmeleri gerekir.*

Markalar arast dnemli bir farkin bulunmadig1 ve tiiketicinin ilgi diizeyinin yiiksek
oldugu mallarda ise uyumsuzlugu azaltici yonde satin alma davranis1 goriilmektedir.

Burada malin muhtemelen yiiksek fiyattadir fakat bir markalasmaya gidilmemis ya

1 Yavuz Topcu, H. Bayram Isik, ‘Gida Uri}pleri Piyasasinda Yeni Pazarlama Stratejileri: imalatc
Markalara Kars1 Ozel Markalar’, Atatiirk Universitesi Tarim Ekonomisi Dergisi, s.13,c.1 (2007):
12.

2 Kotler ve Armstrong, age, 177.

* age, 177.
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da makul sekilde 6nde olan bir marka yoktur. Miisteri bu mal hakkinda bilgi toplar,
mevcut birikimleri ile birlikte degerlendirir. Bu duruma kars1 pazarlama yonetiminin
yapmast gereken markalagsmada onemli unsur olan satig personeli, fiyatlama, satis
sonrast destek, garanti kosullar1 gibi konulara 6nem vermek ve tiiketicinin ilgisini

kendi tizerine ¢ekmektir.**

Markalar aras1 farkliligin yiiksek, tiliketicinin ilgi diizeyinin ise diisiik oldugu
tiriinlerde ise farklilik arastirict satin alma davranigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu mallarda
pazar lideri tliketicinin satin alma davranigini alisilmis satin alma davranisina
cevirmeye ¢alismakta ve kendi markasinin siirekli tercih edilmesini saglamaktadir.*
Diger markalar ise kendi iirlinlerinin tecriibe edilmeye deger oldugu diislincesini
miisterinin zihninde canlandirmalidir. Bu kategoride marka degisikligi yapan tiiketici

tirtinii begenmedigi i¢in degil farklilik arayisinda oldugu i¢indir.

Mamuller arasinda belirgin bir fiyat, kalite farklilig1 olmadigi durumda, tiiketicinin
mala olan ilgisi diisiik ise tiiketici alisilmis satin alma egilimi gosterecektir. Kisinin
satin alma konusunda fikir degistirmesi giictiir ve uzun siireli bir egilimdir. Aslinda
bu tiiketici agisindan alelade bir eylemdir ve karar verme siireci yok denecek kadar
kisadir. Ornegin ekmek, tuz gibi mallarda satin alma daha ¢ok alisilagelmis bir
tutumdur. Isletme gorsel unsurlarla ve imaj yaratacak 6zelliklere agirlik vermeli ve
tilkketicinin kolaylikla mali hatirlamasin1 saglayacak kisa siireli ve sik sik reklam

vermelidir.*®

Glniimiizde ¢agdas pazarlama anlayisinin hakim olmasi ile isletmeler hedef
pazarlarindaki tiiketicilerinin satin alma davranisini yakindan takip etmeli ve bu
dogrultuda stratejilerini belirlemelidir. Analiz edilmis tiiketici davraniglar1 {lizerine
kurulu bir pazarlama stratejisiyle miisteri beklentileri biiyiikk ¢ogunlukla
kargilanacaktir. Tatmin olan miisterinin ise markay1 bagliligi buna paralel olarak

isletmenin kar1 artacaktir.

* Yiikselen, age, 110.

* Murat Selim Selvi, Erdem Temeloglu, ‘Otel isletmelerinde Markalasmanin Tiiketici Satin Alma
Davranigi Uzerindeki Etkilerini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma’, Ege Akademik Bakis, c.1, 5.8
(2008): 99.

46 Yiikselen, age, 110.
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Satin alma isleminde bireyler 5 farkli rolde gorev alirlar:*’

Baslatici: Satin alinmasi gereken iirliniin veya hizmetin fikrinin ortaya

atilmasi.

Etkileyen: Karar1 etkiledigi kisi.

Karar verici: Satin alma isleminin herhangi bir kisminda karar veren kisi.
Satici: Satis1 yapan kisi.

Kullanan: Uriinii veya hizmeti tiiketen ya da kullanan kisi.

Pazarlayicilar tiiketicilerin satin alma davraniglarini incelerken satin alma kararini

kimin yaptigint ve verileri kimin verdiginin farkinda olmali ve bu dogrultuda hedef

kitlesini belirlemelidir.

Yukarida anlatilan boliimler dogrultusunda tiiketici davranisi Sekil 2.4°deki gibi

Ozetlenebilir.

" Kotler ve Armstrong, age, 176.
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Sekil 2.4: Tiiketiciler Pazarinda Tiiketici Davramslari

e Kiiltiirel Faktorler
e Sosyal Faktorler

o Kisisel Faktorler

| | o Psik01(1jik Faktorler | |

v v v v v

Bir ihtiyacin ortaya Alternatiflerin Alternatiflerin Kararin Satin alma
cikarilmasi belirlenmesi degerlendirilmesi verilmesi sonrasi davranis

Tiiketicin Satin Alma Davranisi

— =

e Karmasik Satin Alma Davranisi

e Uyumsuzlugu Azaltic1 Satin Alma Davranisi
e Farkhilik Arastiric1 Satin Alma Davranisi

e Alisilmis Satin Alma Davranisi
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3. PAZAR BOLUMLENDIRMESI KAVRAMI

Pazar boliimlendirmesi ¢agdas pazarlama anlayisinin bir sonucu olup hedef pazarin
belirlenmesi ve konumlandirmasindan onceki basamaklarini  olusturdugundan
onemlidir. Unlii filozof Plato’nun ilk ¢alismalarinda insanlar1 altin, giimiis ve bronz
olarak 3 cesit toplumsal kademede tanimlamasi pazar boliimlendirmesinin temelleri

olarak goriilmektedir®®.

3.1 Pazar Boliimlendirmesi Tanimi ve Amaci

Global trendler es zamanl olarak iilkelerdeki tiiketicilerin tutum ve davraniglarinda
heterojenligi arttirmaktadir.®’ Bir pazarlayicinin pazardaki tiim miisterilerini tatmin
etmesi bu durumda imkansizdir. Herkesin ayni iirtinleri kullanmasi beklenemez. Bu
ylizden firmalar ihtiyaglarimi en iyi sekilde karsilayacagini diisiindiigii insan grup

profillerini belirlemelidir yani pazar boliimlendirmesini olusturmalidir.™

Pazar boliimlendirmesi, "Heterojen biiyiik pazar ortamlarii, benzer gereksinimleri
olan ya da pazarlama karmasi etkinliklerine benzer sekilde cevap veren homojen alt
gruplara ayirmaktir" seklinde tanmimlamaktadir.”' Ozetle; tiiketicilerin benzer ihtiyag
ve isteklerine gore olusturulan alt kiimeler toplulugudur. Bu topluluklar belirli

pazarlama bilesenleri karsisinda ayni tepkiyi verirler.>>

Belirlenen her hedef pazar igin firmalar pazar sunusu olustururlar. Ornegin Volvo
otomobil giivenligine 6nem veren miisterilerini hedef olarak secer ve iiriinlerini bu

dogrultuda gelistirir. Sonrasinda Volvo miisterinin satin alabilecegi en giivenli arag

* David Graham Tonks, ‘Validity and the design of market segments’, Journal of Marketing
Management, c. 25, s.3-4 (2009): 343.

* James Agarwal, Naresh K. Malhotra ve Ruth N. Bolton ‘A Cross-National and Cross Cultural
Approach to Global Market Segmentation: An Application Using Consumers’ Perceived Service
Quality’, Journal of International Marketing, c. 18, s.3 (2010): 19.

%0 Kotler, age, 8.

>! Mustafa Duran, Pazar Bslimlendirme ve Amaglari,
http://www.pazarlamamakaleleri.com/blog/comments.php?y=06&m=12&entry=entry061211-155432
[12.11.2010].

>*Karafakioglu, age, 25.
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olarak zihinlerde yer eder. Bu sunus ile hedeflenen satin alicilar iizerinde istenen etki

yaratilir.”®

Firmalar hedef pazarlardaki amaglarima ulasabilmek igin pazarlama karmasi
kullanmaktadir. McCarthy bunlar1 pazarlamanin 4 P’si olarak tanimlamaktadir. Uriin
(Product), Fiyat (Price), Yer (Place) ve Promosyon (Promotion).”* Sekil 3.1°de

pazarlama karmasi ifade edilmistir.

Sekil 3.1: Pazarlama Karmasi

Pazarlama Karmasi

\

Uriin Fiyat Promosyon Yer
e Uriin ¢esidi e Liste Fiyati e Reklam e Kanallar
o Kalite e Indirimler e Halkla iligkiler e Smiflandirma
e Tasarim e Ucretler e Direkt Pazarlama e Mevkiler
e Ozellikler e Odeme miiddeti e Satis Promosyonu e Envanter
e Marka adi o Kredi Sartlari ¢ Ele alinacak Saha
e Sevisler o Tasit
o Garantiler
e fadeler

Hedef Alinan Pazar

Kotler, age, 8.
3.2 Pazar Boliimlendirmesinin Faydalar:

Yiiksek rekabetin oldugu ortamda isletmeler i¢in pazar boliimlendirmesi yapmak
sahip olunan kit kaynaklarin etkin ve verimli kullanilmasini ve tiiketici tatmininin
artmasini saglarken igletmenin sahip oldugu hedeflere biraz yaklastirir. Bunun yani

s1ra55:

e Pazar boliimlendirme ile pazardaki rakipler daha iyi taninir.

>3 Kotler, age, 8.

> Kotler, age, 15.

> Mustafa Duran, Pazar Bslimlendirme ve Amaglari,
http://www.pazarlamamakaleleri.com/blog/comments.php?y=06&m=12&entry=entry061211-155432
[12.11.2010].
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e Pazara girerken amaglar daha net belirlenir.
e Pazarda faaliyet siras1 ya da sonrasinda performans daha iyi degerlendirilir.

Rakiplerin daha yakindan taninmasiyla isletmeler stratejilerini belirlerken rakiplerin
{istiin ve zay1f yonlerini géz oniine alarak hareket etme firsat1 bulurlar. Isletmeler bu

sayede giiclendirilmesi gereken yonlerine egilirler.

Ornegin Product & Gamble (P&G) Latin Amerika’da 16, Avrupa, Orta Dogu ve
Afrika’da ise 19 farkli camasir yikama iirlinii satmaktadir. Ayni {iriin hattindan bu
kadar fazla sayida markalarinin olmasi sebebi tiiketicilerin farkli beklentilerini

karsilayabilmek i¢indir. Bu sayede ABD’de % 57’lik oranda pazar payma sahiptir.”’

Pazar boliimlendirmesiyle belirlenen tiiketici grubu tizerinde yogunlasilir. Bu sayede
tiiketicilerin beklentileri, istekleri ve ihtiyaglar1 analiz edilerek cagdas pazarlamanin

bir gerekliligi olan tiiketici memnuniyeti artmasi saglanir.

Ayrica farkli pazar boliimlerine farkli pazarlama kapmayanlarinin gelistirilebilmesini

saglarken iiriin gelistirme icin yol haritas1 olusturmaktadir.”®

Etkin bir pazar boliimlendirmesi yapilabilmesi i¢in Olgiilebilirlik, ulasilabilirlik,
yeterlilik (biiyiikliik), ayir edilebilirlik ve harekete gegirebilirlik gibi temel kosullarin

saglanmasi gerekir. >

e Olgiilebilirlik: Boliimlerdeki pazarlama olanaklarinin dlgiilebilir olmasini ve

talebin tahmin edilebilirligini ifade eder.

e Ulasilabilirlik: Belirli pazar boliimlerinin  ayrimlanabilip, pazarlama

cabalartyla yalnizca o hedeflere ulasilabilme olanaklarina sahip olmalidir.

e Yeterlilik (Biiyiikliik): Se¢ilecek pazar boliimii yeterli dlgiide biiyiik ve karl

olmalidir.

e Ayt Edilebilirlik: Diger pazar boliimleri karsilastirildiginda pazar davranisi

acisindan farkliliklar gésterebilmelidir.

36 Ugar, age, 67.

> Kotler ve Armstrong, age, 244.

*¥ Nazli Sinem Sertkaya, ‘Geleneksel Alisveris Merkezleri ve Outletler Arasinda Miisteri
Tipolojilerinin Karsilagtirilmasi ve Bir Uygulama’, (Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2010): 20.

> Karafakioglu, age, 26.
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e Harekete Gegirebilirlik: Pazarlama iletisimi degiskenlerinin farklilagsmasina

yanit verecek sekilde olmalidir.®

3.3 Tiiketici Pazarlarinin Boliimlendirme Kriterleri

Bir pazart bdliimlendirmenin tek bir yolu yoktur. Dogru piyasa yapisin
cikartabilmek icin c¢esitli degiskenler bir arada ya da ayri ayri goz Onilinde
bulundurulabilinir. Pazar boliimlendirmesi yapilirken miisteri 6zellikleri, iiriine kars1
tutum, beklenen fayda, servis kalitesi, degerler ve satin alma davraniglar gibi
ozelliklerden de yararlanilir.®' Tiiketici pazar bolimlendirmesini etkileyen cografik,
demografik, psikografik ve davranigsal olmak iizere 4 ana kriteri bulunmaktadir. Bu

boliimde boliimlendirme kriterlerine ve alt degiskenlerine yer verilecektir.

3.3.1 Cografik Kriteler

Cografik boliimlendirme ile pazar yapisi iilkelere, bolgelere, sehirlere, kdylere, niifus
yogunluguna, iklimlere vb. alanlara boliiniir. Bir isletme bir veya ayirdigi birkag
farklt cografik bolgeye gore irlinlerini o cografik bolgelerin  o6zelliklerini,
ihtiyaclarmi ve isteklerini goz ©6niinde bulundurarak pazarlayabilir.®> Ornegin
Tiirkiye’nin giiney bolgesindeki oteller tatil amaclh kullanacak kisilerin ihtiyag¢larina
gore tasarlanirken havaalanlarinin ¢evresinde bulunun oteller ise genellikle toplanti
ve kongre amaclhidir. Giiniimiizde de ¢ogu firma ayrilan bu birimlere gore pazarlama,
promosyon ve satis ¢alismalarini gelistirmektedirler. Ornegin giiney bdlgelerde giin
sonunda gelen ve daha uzun kalmaya egilimi olan miisterileri i¢in Starbucks daha

fazla tath segenegi ve daha rahat, genis ortamlar yaratmaktadir.®

Sadece cografik kriterlere gore pazar boliimlendirilmesinin yapilmasi giliniimiizde
artik saglikli sonuglar vermemektedir ¢ilinkii bolgelere gore ayirim yapmanin
temelinde bu bolgelerin ortak kiiltiire, sosyal ve yasam tarzlarina sahip olmalari
yatmaktadir. Ancak insanlar dogduklar1 yerlerden okul, is, evlilik vb. nedenlerle

ayrilip farkl kiiltiir ve bolgelere karismaktadirlar.

% Mustafa Duran, Pazar Bsliimlendirme ve Amaclari,
http://www.pazarlamamakaleleri.com/blog/comments.php?y=06&m=12&entry=entry061211-155432
[12.11.2010].

8! Christine Bailey, Paul R. Baines, Hugh Wilson, Moira Clark ‘Segmentation and customer insight in
contemporary services marketing practice: why grouping customes is no longer enough’, Journal of
Marketing Management, c. 25, 5.3-4 (2009): 229.

62 Kotler ve Armstrong, age, 249.

5 age, 250.
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3.3.2 Demografik Kriteler

Demografik boliimlendirme ile pazar yapist yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim, aile
biiylikliigii, millet, din, medeni durum vb. alanlara béliintir. Demografik kriterler
satin alma davranislarin1 etkiledigi i¢in Onemli bir yer tutmaktadir. Ayrica

demografik 6zellikler kolay ol¢iilebilir oldugundan sik kullanilir.

Yas degistikce istek ve ihtiyaglar degistiginden bazi isletmeler i¢in pazar
boliimlendirmesinde kullamilmaktadir. Ornegin McDonalds’in hedef kitlesini her bir
grup i¢in farkli reklamlar hazirlanan cocuklar, gengler, yetiskinler ve yaslilardir.
Yaglilar i¢in hazirlanan reklamlarda duygular ve sakinlik 6n plana ¢ikarken
genclerde ise dans-miizik-macera gibi gorintiler kullamlmaktadir.®® Cinsiyet
ozellikle giyim, dergi, sa¢ ve kozmetik sektorlerinde bir pazar boliimlendirmesi
kriteri olarak yayginken kisilerin bulunduklari sosyal simflar ve elde ettikleri gelir

satin alma davranisini etkilemektedir.

Ozellikle pazar béliimlendirmesinde yas kriterini géz 6niine alan isletmeler toplumlar
tarafindan olusturulan dnyargilar1 da géz oniinde bulundurmalar1 gerekir. Ornegin
40-50 yas arasindaki ciftlerin yetiskin ¢ocuklarinin olduklarini diisiiniilerek hareket

edilen bir pazarda bu yas arali§inda yeni evlenen ciftlerin tepkisine yol acabilir.

3.3.3 Psikografik Kriteler

Psikografik agidan pazar boliimlendirmesini olusturan kriterler kisilik, hayat tarzi,
sosyal sinif (sosyo-ekonomik statii) seklinde siralanabilinir. Tiiketicilerin tiikettikleri
triinler hayat tarzlarimi olusturur. Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan bir
arastirmada yillik ortalama geliri 56 000 dolar olan 25 milyon golf oyuncusu
oldugunu gosteriyor. Her bir oyuncunun da birden fazla arabasi oldugu icin
Oldsmobile firmas1 bu alan1 gorerek golf turnuvalar1 diizenleyerek tiiketici grubuna

ulagmaktadir.®

Tutum ve davraniglarin belirlenmesinde sosyal sinifin etkisi biiyiiktiir. Sosyal sinif;

”Ayni toplumsal sayginliga sahip, birbiriyiler siki iligkileri olan ve davranigsal

#Kotler ve Armstrong, age, 253.
5 age, 266.
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beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidir” seklinde

tanimlanmaktadir. Sosyal sinif yapisi 6 boliimde incelenebilinir:

66

En st (A Sosyo-Ekonomik Statii): Sosyal elit tabaka, soylu aileler, serveti en
az 2-3 nesilden gelenler, biiyiik sanayiciler, iist diizey yoneticiler ve iinli

serbest meslek sahiplerinden olusur.

Ustiin alt1 (B Sosyo-Ekonomik Statii): Yeni zengin olan bu grup, 6zel sektor
yoneticileri, gazeteci, yazar, kamu st diizey yoneticileri ve orta-biiyiik

esnaftan olusmaktadir.

Ortanin iistii (C1 Sosyo-Ekonomik Statii): Profesyonel meslek sahipleri ve
yoneticilerinden olusan bu grup C2 ile beraber iilke genelinin biiyiik bir

boliimiinii olustururlar.

Ortanin alt1 (C2 Sosyo-Ekonomik Statii): Beyaz yakali ¢alisanlar (memurlar

ve isciler) ve kiiciik is sahiplerinden (esnaf) olugmaktadir.

Altin iistii (D Sosyo-Ekonomik Statii): Mavi yakali ¢alisanlar, kalifiye ve yar1
kalifiye is¢ilerden olugmaktadir.

Altin alt1 (E Sosyo-Ekonomik Statii): Kalifiye olmayan isciler, viicutlar ile
calisanlar (tarim isgileri, hamallar vb.), kiicliik esnaflar ve issizlerden

olugmaktadir. Gelir ve egitim seviyesi en diisiik olan gruptur.

3.3.4 Davramssal Kriteler

Cogu pazarlamaci pazar boliimlendirmesini olustururken davranigsal kritelerden

baslanilmas1 gerektigine inanmaktadir. Uriinlerden beklenen yarar, kullanici statiisii,

marka sadakati, liriine kars1 tutum, hazirlik sathasi, kullanim siklig1 ve miktar1 gibi

kriterler davranigsal kriterleri meydana getirmektedir.

Isletmeler iiriinlerinin kullanim sikliklarin: bildikleri zaman yeni tiiketim zamanlari

olusturma ¢abasma gireceklerdir. Ornegin ¢ay tiiketimi sabahlari daha sik

olmaktadir. Bir ¢ay firmasiin giiniin diger saatlerinde de ¢ay tiiketimini arttirmaya

yonelik caligmalara baslamasi olabilir. Pazar boliimlendirmesi yaparken iiriiniin

tiikketiciyle olan her tiirlii iliskisi yakindan incelendiginde eksikler rahatlikla tespit

edilir ve bu yonde tiiketici memnuniyeti arttirilabilinir.

5 Mustafa Duran, Pazarlama A¢isindan Sosyal Sinif Kavrami,
http://www.mustafaduran.com/2009/03/21/pazarlama-acisindan-sosyal-sinif-kavrami/ [11.12.2010].
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Araba satin almak isteyen tiiketicilerin karar verme asamalarmi kolaylastirmak
isteyen araba firmasi pazarda yarara gore boliimlendirme yaparak ekonomik, spor,
arazi, likks gibi 4 farkli boliimde toplayabilir. Yarara gore boliimlendirmede basarili
olabilmek icin tiiketicin yararlariyla isletmeler tarafindan belirlenen yararlarin

ortiismesi gerekmektedir.

Kullanici statiisii; hi¢ kullanmamis, onceleri kullanmis potansiyel kullanici, ilk defa
kullanan, siirekli kullanan olmak iizere 4 grupta toplanirken diger 6nemli bir kriteri
olusturmaktadir. Bu bolimlendirme ile isletmeler iirlinlerini hi¢ kullanmayan
tiketiciler iizerine yogunlastirarak satiglarini arttirabilir. Kullanmim sikligt  ve
miktartyla az, orta ve sik kullanici olarak boliinen pazarda promosyon c¢aligmalari sik

kullanicilar tizerinde gerceklestirilir.

Bir pazar marka sadakatine gore de boliimlendirilebilinir. Sartsiz; her zaman ayni
markay1 tercih eden tiiketicileri, orta derecede; 2-3 marka arasinda kalan tiiketicileri,
hi¢; herhangi bir markaya sadakat gostermeyen tiiketicileri ifade eder. Marka
sadakatinin yiiksek oldugu pazarlara girmek daha zordur. Marka sadakatini 6lgen bir

firma rakiplerini ve zayif olduklari noktalar: ¢ikartabilir.’

Bunlarin yani sira tiiketicilerin tiriinlere kars1 hazirlik safhasinin 6l¢iisii ve tutumu da
pazar boliimlendirmesinde énemli bir kriterdir. Bir tiiketici ‘farkinda degil, arastiran,
ilgili, istekli, satin almaya niyetli’ gibi farkli hazirlik sathasinda olabilir. Firmalar
farkinda olmayan tiiketici grubu ig¢in farkindalik yaratacak cesitli promosyon

caligmalarinda bulunabilirler.

Tablo 3.1°de Tiiketici pazarlarinin boliimlendirilmesindeki kriterler 6zet halinde
sunulmaktadir. Bu kritelere gore pazar boliimlendirilmeleri olusturuldugunda

mutlaka basarili sonuglar ¢ikacagi anlamina gelmedigi unutulmamalidir.

Tablo 3.1: Tiiketici Pazarlarimin Boliimlendirilmesindeki Kriterler

Cografik kriteler

Bolge veya Ulke Kuzey Amerika, Bati Avrupa, Orta Avrupa, Giiney
Atlantik, Cin, Hindistan vb.

Niifus yogunlugu Kirsal, sehirli

Iklim Giiney, kuzey

57 Kotler, age, 269.
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Demografik kriteler

Yas 6’nin altinda, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65+

Cinsiyet Kadin, Erkek

Meslek Profesyonel ve teknik; yoneticiler, resmi gorevliler ve
miilk sahipleri; memurlar, satig temsilcileri; zanaatkarlar;
is¢i baslari; ¢iftgiler; emekliler; talebeler; ev kadinlar;
igsizler

Egitim [Ikogretim veya daha az; liseden terk; lise; iiniversite
terk; Uiniversite

Aile biiytkligi 1-2, 3-4, 5+

Milliyet Ingiliz, Fransiz, Alman, Japon, Italyan, Tiirk vb.

Din Katolik, Protestan, Miisliman, Musevi, Hindu ve

digerleri

Medeni durum

Evli, Bekar, Dul

Psikografik kriteler

Kisilik Hirsly, otoriter, sosyal, ¢cekingen vb.

Hayat tarzi Savage1, basarili, cabalayan vb.

Sosyal smif (sosyo | Altin alti, altin {istii, ortanin alt1, ortanin {istii, istiin alti,

ekonomik statii)

en ust.

Davramssal kriteler

Uriinden beklenen

yarar

Kalite, servis, ekonomi, hiz vb.

Kullanic statiisi

Kullanmiyor, 6nceleri kullanmis potansiyel kullanici, ilk
defa kullanan, siirekli kullanan

Kullanim siklig1

Az, orta, cok

Marka sadakati

Hig, orta derecede, sartsiz

Uriine kars1 tutum

Sevkli ve heyecanli, kayitsiz, olumsuz, muhalif

Hazirlik safthasi

Farkinda degil, arastiran, ilgili, istekli, satin almaya
niyetli

Kotler ve Armstrong, age, 252.
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Tiketici boliimlendirmesinde son zamanlara siklikla kullanilan demografik ve
cografik boliimlendirme yerlerini davramigsal ve psikografik boliimlendirmeye

birakmustir. Boylelikle alicilarin beklentilerine gore pazar boliimleri olusturulur.®®

3.4 Pazar Boliimlendirmesinin Seviyeleri

Cagdas  pazarlama  dogrultusunda  isletmeler  pazarlama  stratejilerini
gergeklestirebilmek i¢in pazar boliimlendirmesi yaparlar. Bu sayede isletmeler
istedigi tliketici gruplar1 ile iletisme gecerler. Sekil 3.2°de oldugu gibi pazar
boliimlendirmesi kitlesel, boliimsel, nis ve mikro pazarlama olmak {izere 4 seviye

altinda toplanabilir.

NiS Mikro

Kitlesel Bolimsel
—) =) | pazarlama

Pazarlama Pazarlama Pazarlama

Sekil 3.2: Pazarlama Boliimlendirmesi Seviyeleri

Kotler ve Armstrong, age, 245.

3.4.1 Kitlesel Pazarlama

Kitlesel pazarlama biitiin alicilar i¢in tek bir iiriin ve hizmet saglamaktadir.
Tiiketicilerin ozelliklerine gdére bir gruplama séz konusu degildir. Isletme tek
pazarlama karmasi uygular. Henry Ford’un ‘Siyah oldugu miiddetce ne renk olursa
olsun.”” sozli ile Model T-Ford otomobilini sergilerken bu akimin da Onciisi
olmustur.®” 1900°lii yillarda isletmelerin uyguladigi kitlesel pazarlamada Coco-

Cola’da tek tip sisede kola iiretimiyle pazara iiriin sunmustur.”°

Kitlesel pazarlama diisiik maliyetli iiretim imkani sunsa da gilinlimiizde pazar
boliimlendirmesi daha da daralmakta ve bu seviye c¢agdas pazarlamayla
uyusmamaktadir. Giinlimiizde kitlesel pazarlama temel ihtiyaglar ig¢in rahatlikla

uygulanabilir (ekmek, su vb.).

% Miige Arslan, ‘Spor Ayakkabisi Satnalma ve Kullanim Amaglarina iligkin Pazar Boliimlerinin
Olusturulmasi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma’, Marmara Universitesi IIBF Dergisi,
s.1 (2004 ): 253.

% Kotler, age, 256.

" Kotler ve Armstrong, age, 245.
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3.4.2 Boliimsel Pazarlama

Kitlesel ve mikro pazarlama arasinda yer alan bolim pazarlamasi, benzer 6zellikleri
gosteren biiylik gruplar icindir. Firmalar bir pazar icerisindeki satin alma istegi, giici,
cografi bolgesi veya davraniglart benzerlik gosteren gruplara gore boliimlendirme
yapabilirler. Ornegin bir X havayolu sirketinin ugak bileti sadece oturacaklari yerin
ticretini kapsarken, sunulan ek hizmetin (yemek vb.) dahil edilmesiyle ucak bileti
artig gosterir. Daha da ayricalikli hizmet gérmek isteyen miisteriler i¢in birinci sinif
uygulamasi hizmeti verebilir. Boylelikle X havayolu yolculari i¢in 3 boliimlendirme
belirmis olacaktir: sadece bir yerden bir yere gitmek isteyenler, normal hizmet almak

isteyenler ve liikks hizmet almak isteyenler.

Boliim pazarlamayla firmalar daha az rakiple karsilasirken miisterilere daha 1yi

hizmet, iiriin, fiyat, dagitim ya da komiinikasyon kanallari segimi sunmaktadur.”'

3.4.3 Nis Pazarlama

Piyasa icerisinde biiyiik pazar bdliimleri mevcuttur. Nis pazarlama ise bu pazar
boliimlerinin alt gruplarin1 ya da belirgin ve farkli 6zelliklerin bilesimiyle
olusmaktadir. Nis alanlar daha ufak ve rakiplerin sayis1 daha azdir. Ornegin Nike
basketbol ve kosuyla ilgili ekipmanlari mevcutken daha az ilgilisi olan sokak hokeyi

icin de iiriin iiretmektedir.

Nis pazarlamacilar bu boliimdeki miisterilerin isteklerini ¢ok iyi anlarlarsa miisteriler
yiiksek iicret 6demeye isteklilerdir.”” Ornegin yiiksek fiyata sahip olan Ferrari
arabalarinin alicilart  Ferrari’nin  sunduklarim1  baska bir otomobil markasinin
saglayacagina inanmamaktadirlar. Nis pazarlama yapan firmalarin biiylime, yayilma,

kar potansiyelleri mevcuttur.”

3.4.4 Mikro Pazarlama

Mikro pazarlama, mahalli ve bireysel pazarlamayr kapsayan diger pazar
boliimlendirmelerine gére daha spesifik ihtiyaclar1 yaramakta ya da karsilamaktadir.
Mahalli pazarlama ile toplumlar i¢indeki demografik ve yasam tarzi farkliliklari;

bireysel pazarlamada ise kisinin istek ve ihtiyaglarina goére pazarlama stratejileri

' Kotler, age, 257.

72 Kotler ve Armstrong, age, 247.
7 age, 247.

" Kotler, age, 257
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uygulanir.”  Artik tiiketiciler talep ettikleri mal ve hizmeti isteklerine gore
sekillendirmektedirler. Giiniimiizde Dell Bilgisayarlar1 ve Ritz-Carlton Otelleri

bireylerin isteklerini sahip olduklar1 genis miisteri veritabaniyla saglamaktadirlar.

Kitlesel pazarlamadan bireysel pazarlamaya gelinen bu noktada hizli gelisen
teknoloji, internet ve bilgi akisinin etkisi yadsmamaz. Ozetle globallesmenin
etkisiyle miisteriler onceleri sahip olmadiklar1 giice sahiptirler. Bu ylizden isletmeler
miisterileri 6nemsemektedir. Elektronik posta, licretsiz telefon hatlari, anketler vb.
araclar ile misterilerin isteklerini, diisiincelerini analiz ederek bu dogrultuda
pazarlama araglarmm kullanmaktadirlar. Ornegin Mattel firmas1 kizlarin internet
sitesini kullanarak kendi bebeklerini yaratmasmi saglamaktadir. Cocuklarin
bebeklerinin ismine, sa¢ rengine, kiyafetine kadar bircok detayr kisilestirmesine
olanak saglayarak miisteri tatmini saglamaktadir. Mattel gibi bircok firmada
tiriinlerinde bireysellige yer vererek misterileriyle ilgili veritabani gelistirerek

sonraki satin alma davranisini belirlemektedir (Levi’s, Acumin, Custom Food vb.).”®

7 age, 248.
76 Kotler, age, 260.
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4. PEDIATRIK BESLENME URUNLERI SEKTORU UZERINE BiR
ARASTIRMA

4.1.Pediatrik Beslenme Sektorii Hakkinda Genel Bilgi ve Arastirmanin

Problemi

Pediatrik beslenme pazarini her ¢esit bebek ve kiigiik cocuk ek gidalarin satiglarinin
toplam1 olusturur. Diinyadaki gelismekte olan iilkelerdeki niifus artis1 buna paralel
olarak c¢alisan anne niifusunun artis1 bu pazarin biliylimesini saglamaktadir. Ayrica
giiniimiizdeki anne profilleri 6nceki kusaklarda oldugu gibi geleneksel yontemlerle
bebeklerini beslemeyi tercih etmemektedir.”” Artan rekabet kosullari da firmalarin
tiriinlerinde  inovatif ve tiiketici isteklerini karsilayici nitelikte olmasini

gerektirmektedir.

Diinyada pediatrik beslenme pazarma bakildiginda 2000-2004 yillar1 arasinda
ortalama %35.2 oraninda artig gostermistir. Asya-Pasifik bolgesi ise 2004 yilinda
diinya pazarinda %36 pazar payina sahip olan (7 bilyon $) en kazangh bolge olarak
belirlenmistir. Bu pazarin Avrupa % 27, Kuzey Amerika % 25 ve geriye kalan
tilkeler % 12’sini olugturmaktadir. 2005 yilinda yapilan ayni aragtirma diinyadaki
pediatrik beslenme pazarinin 2004 yilindan 2009 yilina kadar %33.2 oraninda artis
ongoriilmiistiir.”® Global organik bebek mamasi endiistrisi ise 2012 yili sonunda 2.26

bilyon $’a ulasmasi beklenmektedir.”

Yapilan bagka bir arastirmada ise pediatrik beslenme pazar1 2014 yilina kadar 37.6
bilyon $’a kadar biiylimesi ongoriilmektedir. Cografi agidan en biiyiik segmente

sahip Kuzey Amerika’nin ise 2014 yilina kadar 14.17 bilyon $’a, ikinci biiyiik

"“Baby food is growing up’, American Demeographics, ¢.15, 5.5 (1993): 20.

"Datamonitor: Industry Profile, ‘Global Baby Food’, Temmuz (2005): 6-14.

7“New Opportunities Arise in the Emerging Baby Food Markets’
http://proquest.umi.com/pqdweb?did=1586538521&sid=3&Fmt=3&clientld=46825&RQT=309& VN
ame=PQD [25.12.2010].
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segmente sahip Avrupa’nin ise % 4.4 oraninda biiyliyerek 10.8 bilyon $’a ulagmasi

ve Asya’nin 2009-2014 yillar1 arasinda % 8.6 oraninda biiyiimesi beklenmektedir.*

2007 yil1 0-4 yas aras1 Tiirkiye’deki ¢ocuklarin sayisi ise 4 milyon civarindadir. Her
ne kadar dogum ortalamasi diisiiste olsa da Bati Avrupa’daki en yiiksek dogum
ortalamasia sahibiz. Bebek popiilasyonunun biiylik olmasi bebek beslenmesi
sektorliniin gelismesi i¢in pozitif bir faktdrdiir. 2009 yilinda yapilan arastirma gore

pediatrik beslenme iiriinlerinin satis1 Tiirkiye’de % 10 artis gosterecektir.”'

Cocuklarin anne siitii ile beslenmesi hastaliklara karsi bagisikliklarini saglayarak
onlarin zihinsel ve fiziksel gelismelerine katkida bulunmakta ve hayatta kalma
olasiliklarin1 yiikseltmektedir. Ancak her zaman sadece anne siitiiyle beslenme
miimkiin olmamaktadir. 2008 yilin bir ¢alismada sadece anne siitii ile beslenme 6
ayliktan kiiciik ¢ocuklar i¢in % 42 seviyesinde ve anne siitii beslenme siiresinin
sadece 3 ay olmasi Tiirkiye’de ek gidaya baslama yasinin oldukea kiigiik oldugunu

gdstermektedir.®

Gelisen ekonomik kosullarla gelirlerin artmasi, kentlesmenin etkisiyle kadinlarin is
yasantisina katilmasi anneler bebekleri i¢in evde mama hazirlama yerine satin alma
egilimi gostermektedirler. Amerika Birlesik Devletlerindeki datalar da dogumdan
sonra islerine geri donen anneler nedeniyle bebeklerin emzirilme oranlarinin azaldigi
ortaya ¢ikmistir.”® Arastirmalara gore tilkemizde bebeklerin % 70’i spesifik bir
bebek gidas ile beslenmemektedir. Bebek gidalarmin % 40’1 Istanbul’dan, %80’i ise
Tiirkiye’nin biiyiik sehirlerinde satilmaktadir. Diger ebeveyninler ise anne siitii
beslenme haricinde piring unu, biskiivi ve inek siitii ile mama hazirlamay1 tercih
etmektedirler. Yeni anne adaylar {iriin se¢imi yaparken korku, bunalmis durumdadir.
Anneler mitkemmel anne portresini tamamlayabilmek icin aile ve arkadaslarinin
tavsiyesine onem vermektedirler. Ailelerin % 74’1 doktorlarin 6nerisi ve %25°1 ise

yakin arkadaglarinin fikirlerine gore satin alma kararin1 yon vermektedir. Fiyat

%0 «Global Baby Food Market (2009-2014)’
http://www.researchandmarkets.com/reportinfo.asp?report _id=1059256&t=d&cat_id=[20.02.2011].
$'Euromonitor International: Country Sector Briefing, ‘Baby Food - Turkey’, Ocak (2009): 1.

%2 [smet Kog ve digerleri, “Tiirkiye nin Demografik Déoniisiimii’, Hacettepe Universitesi Niifus Etiitleri
Enstitiisii, Ankara, (2008): 40.

% “What_Mothers Need to Know About Infant Formula’,

http://www.ifm.net/What Mothers Need to Know_ About Infant Formula.pdf [25.12.2010].
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konusunda hassasiyet gostermemektedirler. Bebekleri i¢in en saglikli iiriinii se¢gmek

daha énemlidir.®*

Caligmayan anneler ilk dokuz ay bebeklerine taze sebzelerden yaptirdiklar: ¢orbalari
yedirmektedirler. Firmalar anneleri bebeklerini daha saglikli nasil besleyebilecekleri
hakkinda web siteleri ve Tcretsiz miisteri destek hatlar1 araciligiyla

bilgilendirmektedir.*

Bebek mamalarinin satildigt yerlerde satin alma davramisimi etkilemektedir.
Stiper/Hiper marketlerde satilan iirlinler daha fazla secim olanagmmin oldugu ve
eczanelere gore daha ge¢ kapandigi igin (saat 22:00’ye kadar acik) tercih

edilmektedir. %

Bebek mamalar1 hiikiimetlerin siki kontrolleri altinda olan regiile edilmis bir
piyasadir. Annelere veya hamilelere promosyon {iriin verilmesi ya da reklam
yapilmasi  yasaktir. Ayrica irlin  gorselleri  de smirlar  ¢ergevesinde
tasarlanabilmektedir. Bu durum tiiketicilerin diger markalar arasindan sec¢im
yapmasini saglayan mesajlara erisimini de engellemektedir. Ancak anneler saglik
profesyonellerinden bilgi talep ettikleri zaman ulasabilirler. Firmalar da anneler ve
bebeklerinin ihtiyaglari ve isteklerini daha iyi anlayabilmek i¢in ¢esitli arastirmalarda
bulunmaktadir. Kadinlarin is yasantisina girmesiyle toplum i¢inde degisen rolleri
cocuklarini anne siitii harici beslenmesine énem vermesine yol agmaktadir. Ozellikle
ilk 12 ay oncesinde inek siitii takviyesine gegmeden ki dénem 6nemli bir yer teskil

etmektedir.®’

Diinya Saglik Orgiitiiniin 1981 yilinda hazirladign yonetmelige goére devlet anne
siitlinlin faydalarini, bebeklerin anne siitiiyle beslenmemesi durumunda olacaklar
bilgilendirmesinden sorumludur. Bunun yani sira firmalarin hamilelere, annelere ya
da ailelerine iiriin orneklerinden, promosyon malzemelerinden dagitmasi, reklam

yapmasi yasaktir.®®

Tiirkiye’de pediatrik beslenme {iriinleri {ireten / satan firmalar arasinda ise Numil

Gida, Abbott, Nestle, Ulker, Wyeth, HIPP gibi firmalar yer almaktadir. Bu firmalar

% Euromonitor International: Country Sector Briefing, age, 2.
85
age, 3.
% Euromonitor International: Country Sector Briefing, age, 3.
%7 Julie Hindmarch ve Chrissie Wells, ‘The development of a segmentation of the baby milk market’,
International Journal of Market Research, c. 47, 5.5 (2005): 489.
%World Health Organization,‘International Code of Marketing of Breast-Milk Substitutes’, (1981):
10.
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cevresel faktorler nedeniyle sahip olduklari kisitlara karsin annelerin dogum sonrasi
bebeklerini nasil beslediklerini, bu karar1 verirken nelerden etkilendiklerini, marka
secimini hangi kriterlere gore yaptiklarin1 vb. pazarda daha iyi bir yer edinebilmek
icin aragtirmaktadirlar. Firmalarin pediatrik beslenme sektoriinde artan rekabette
basarili olabilmeleri i¢in tiiketicilerini iyi tanimalari, mevcut pazar1 boliimlere ayirip

her boliimiin 6zelliklerine gore hareket etmesi gerekmektedir.

Bu arasgtirmanin problemi, “bebek mamalar1 kullanicilar1 olan annelerin tiiketici
tercihlerini etkileyen faktorlerin tespiti, tiiketici tipolojilerinin olusturulmasi ve bu

faktorler demografik 6zellikler agisindan fark gosterir mi?”” sorusuna yanit aramaktir.

4.2 Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci c¢esitli liriin portfoyline sahip pediatrik beslenme sektoriinde
annelerin bebek mamalar1 iizerindeki tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi, demografik 6zellikleri (yas, egitim durumu, ¢alisma durumu, medeni
durumu, gelir diizeyi, ikametgah bi¢imi, mevcut annelik durumu) arasinda dogrudan
bir iliski olup olmadiginin test edilmesi ve tiiketici tipolojilerinin olusturulmasina

yonelik ¢aligma yapmak ve sonuglart yorumlamaktir.

4.3 Arastirmanin Onemi

Annelerin tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerini, tiiketici tipolojilerini ve tiiketici
davraniglarini yas, egitim durumu, calisma durumu, gelir diizeyi, ikametgah bigimi,
medeni durumu ve mevcut annelik durumu ile ne derece iliskili oldugunu ortaya
¢ikarmaya calisan bu c¢alismanin, bu konuda daha sonra yapilacak arastirmalara,
uygulamalara ve firmalara fikir vermek ac¢isindan literatiire katkida bulunacagi ve
literatliirde fazla Ornegi bulunmayan pediatrik beslenme sektoriinde tiiketici

davraniglarinin incelenmesinin yeni bir bakis acis1 getirecegi diisliniilmektedir.

e Yapilan en kapsamli ¢aligmalardan biri, SMA firmasinin Ingiltere’de 8 farkli
bolgede 6000 anne iizerinde yaptirdigir detayli pazar arastirmasi sonucunda
bebek beslenmesi pazarinda 8 farkli segment elde ettigi c¢alismadir.
Bunlardan biri ‘modern anneler’, bebek kitaplar1 ve dergileri okuyan,
internette arastirma yapan profildir. Bebeklerini ellerinden geldigince anne

siitiiyle besleme egilimindedirler. Marka sec¢imlerinde bilimsel gelismelere
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uygun, 6grendikleri bilesenlerden iceren, anne siitiine en yakin iiriinleri tercih
ederler. ikinci 6rnek segment ise ‘yalmiz anneler’dir: geng, sosyal statiisii
daha diisiik, hamilelikleri onceden planlanmamis, ¢evresinde ilk anne
kendisinin oldugu, eslerinden gerekli destegi gormeyen bu sebeple yardim ve
tavsiye konusunda eksik olan bir profildir. Modern anne tiiketicileri gibi
markalar arasindaki farklara odaklanmiyorlar. Bu ¢alisma ile SMA satislarini

arttirma konusunda énemli adimlar atmistir.®

e ‘Baby Food and Drink in the United States 2008°, USA’daki bebek mamasi

pazarm etkileyen temel faktorler tizerine bir aragtirma,

e ‘Baby Food in Spain to 2011° ile 2011 yil1 dahil ispanyadaki bebek mamasi

pazarimin hacmi gdsterene bir arastirma,

e ‘Baby Food in Canada to 2012’ ile yapilan c¢alisma 2007°deki datalar1 ve
2012 yilt i¢in yapilan tahminleri ile pazar pay1 ve boliimlendirmesi hacmini

gosteren bir aragtirmalar pazar arastirma firmalar tarafindan yapilmistir.

4.4 Arastirmanin Yontemi

4.4.1 Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amact ve kapsami baglaminda arastirma degiskenleriyle arastirma
sonucu elde edilen veriler arasindaki iligkiler ayrintili olarak incelenecektir.
Aragtirmada bebek mamasi kullanan annelerin tiiketici tercihini etkileyen faktorlerin
tespiti, bu faktorlerin demografik ozelliklerle iliskisi olup olmadigi ve kiimeleme

analizi ile tiiketici tipolojilerinin olusturulmasi ¢aligilacaktir.

4.4.2 Arastirmanmin Simirhhiklar:

Arastrma  kisitlarindan  biri ¢alismanin  Istanbul ve Bandirma smirlarinda
gerceklestirilmesidir. Toplu sekilde annelere rahat ulasilabilmesi icin c¢alisma

ilkokullardaki annelere de uygulatilmigtir.

Anketlerin tamamlanmasi bakimindan zaman ve biit¢e kisitlart bulunmaktadir.

¥ Hindmarch ve Wells, age, 491-500.
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4.4.3 Arastirmanin Varsayimlari

Arastirma yapilan deneklerinin, Tiirkiye’deki bebek mamasi satin alan annelerin
tiiketici tercihini etkileyen faktorleri temsil edilecegi varsayilmaktadir. Ayrica ankete
katilan bireylerin anket sorularima samimi ve dogru cevaplar verecegi

varsayilmaktadir.

4.4.4 Anakiitle ve Ornek Kiitle Secimi

Anakiitle, arastirma icin gereksenen biitliin deger ve kavramlar icermektedir.” Bu
aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de yasayan ve bebek mamasi kullanan anneler
olusturmaktadir. Ornek ise ana kiitlenin herhangi bir alt grubu olarak tanimlanmakla
birlikte ana kiitleyi temsil edebilme 6zelligine sahiptir.”’ Arastirmada Malhotra ve
Birks’in pazar testi arastirmalari icin yeterli olarak ifade ettigi 300-500 arasinda
degisen 6rnek hacim aralig1 temel alinmaktadir. Toplamda 450 adet anket bastirilmis
ancak bos cikan, eksik doldurulan veya tutarsiz cevaplar igeren anketlerden dolay1
310 adet anket degerlendirilmeye alinabilmistir. Anket caligmalar1 25 Subat 2011 —
24 Mart 2011 tarihleri arasinda uygulatilmistir.

Calismada tesadiifi olmayan ornekleme tiirlerinden ‘kolayda ornekleme’ ulagim

kolaylig1, zaman ve biitge kisit1 gibi nedenlerle tercih edilmistir.”

Gerektiginde anketlere kolayca geri doniis yapilabilmesi ig¢in anketler

numaralandirilmistir.

4.4.5 Veri Toplama Teknigi

Anketin hazirlanmasinda c¢esitli c¢alismalardan yaralanilmistir. Anket formunun
hazirlanmasinda arastirmanin temelini Hindmarch and Wells (2005) g¢alismasinin
yani sira Euromonitor International: Country Sector Briefing (2009), Feng, Jian
Weisong, Zetian ve Xiaoshuean (2009), Silver (1995), Ragaert ve digerleri (2003)
ve Anderson, Nicklas, Spence ve Kavanagh (2009) calismalarindan yararlanilmistir.
Ayrica anket sorulart gelistirilirken 30 kisi {izerinde pilot ¢alisma yapilmistir. Bu
calisma sirasinda cesitli yas gruplarindaki annelerle bebek mamalar ile ilgili
diisiinceleri Ogrenilmis ve bazi1 anket sorular1 bu dogrultuda gelistirilmistir.*

Hazirlanan anketler annelere yiiz yilize ulastirilmistir.

% Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmlari (istanbul: Beta yay., 2007), 237.
91

age, 238.
2 age, 249.
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Ankette toplam 14 soru bulunmaktadir. Anket sorularinda 5°1i Likert Olgegi
kullanilmistir. Sunulan aragtirmanin anket formunda yer alan 6nermelerin neredeyse
tamami1 bu c¢aligmaya 0zgii olarak yukarida belirtilen kaynaklardan da esinlenilerek

tarafimdan gelistirilmistir.
Anket sorularinda:
» 1. soru simiflandirma sorusuna (filtre sorusu),
» 2 - 6 arasi genel tutum sorularina,
» 7. soru annelerin tiiketici tercihlerini etkileyen sorulara,
» 8 — 14 aras1 demografik 6zelliklere iligkin sorulara yer verilmistir.

Anketi ¢ocugu ya da c¢ocuklari i¢in bebek mamasi satin alan annelerin doldurmasi

istendiginden ankette yer alan ilk soru filtre sorusudur.

Anketin 2-6 sorularinda yer alan ifadelerin kaynaklar1 Tablo 4.1’de ifade edilmistir.

Sorular ‘evet’ ve ‘hayir’ ifadeleri ile yanitlanmaktadir.

Tablo 4.1: Ankette Yer Alan Genel Tutum Sorular

KAYNAK

2) Hamilelik donemimi hayatimda planladigim bir

zamanda yasadim. Hindmarch and Wells (2005)

3) Cevremde benden bagka anne ya da anne adaylari

bulunmaktadir.
4) Hazir bebek mamasina ek olarak evde kendi Euromonitor International:
imkanlarimla da mama hazirladim. Country Sector Briefing (2009)

5) Anne siitlinden bebek mamasina gegis stireci
saglik problemlerim nedeniyle erken gerceklesti.

(Anne siitiiniin erken kesilmesi vb.) Hindmarch and Wells (2005)

6) Anne siitlinden bebek mamasina geg¢is siireci
doktor kontroliinde gergeklesti.

Anketin 7. sorusunda yer alan ifadelerin kaynaklar1 Tablo 4.2°de belirtilmis olup
Kesinlikle Katilmiyorum / Katilmiyorum / Ne katiliyorum ne katilmiyorum /

Katiliyorum / Kesinlikle Katiliyorum ifadeleri ile 5’11 likert 6l¢ek olusturulmustur
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Tablo 4.2: Ankette Yer Alan Tiiketici Tercihlerini Belirlemeye Calisan Sorular

KAYNAK

Yerli bebek mamasi almayi tercih ederim.

Bebek mamasi lireticisinin kurumsal bir firma olmasi
tercihimdir.

Pilot caligma*

Tiirkiye’de satilan bebek mamalarina devlet tarafindan
diizenli kontroller yapilmaktadir.

Feng, Jian Weisong, Zetian
ve Xiaoshuean (2009)

Bebek mamasi satin alirken doktorumun Onerilerine
dikkat ederim.

Hindmarch ve Wells

(2005) & Euromonitor
International: Country
Sector Briefing (2009)

Bebek mamasi satin alirken arkadaslarimin 6nerilerine
dikkat ederim.

Euromonitor International:

Bebek mamasi satin alirken ailemin Onerilerine dikkat Country Sector Briefing
. (2009)

ederim.

Bebek mamasi satin alirken tizerlerindeki iiriin Hindmarch ve Wells

gorsellerine dikkat ederim. ({iriin lizerindeki resimler, | (2005) & Ragaert ve

renkler vb.) digerleri (2003)

Bebek mamasi satin alirken katki maddesi
icermemesine dikkat ederim.

Bebek mamasi satin alirken organik olmasina dikkat
ederim.

Euromonitor International:
Country Sector Briefing
(2009)

Bebek mamasi satin alirken {irlinlin boyutlarina dikkat | Hindmarch ve Wells

ederim. (400g, 900g vb.) (2005) & Ragaert ve
digerleri (2003)

Bebek mamasi satin almadan 6nce internetten

arastirma yaparim.

Bebek mamasi satin almadan dnce yazil

dokiimanlardan (gazete, dergi vb.) arastirma yaparim. Hindmarch ve Wells
(2005)

Bebek mamasi satin almadan 6nce yapilan bilimsel
aragtirmalar1 (magazin, dergi harici konu ile ilgili
yazilmig makaleler gibi) okurum.

Bebek mamasi satin almadan dnce ilgili iiriiriin web
sitesinden arastirma yaparim.
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KAYNAK

Bebek mamasi satin almadan ya da aldiktan sonra

Euromonitor International:

firmalarin ticretsiz telefon hatlarindan merak ettigim Country Sector Briefing
sorular1 sorarim. (2009)

Bebek mamasi satin almadan 6nce farkli markalarla Hindmarch ve Wells
iiriin igeriklerini kiyaslarim. (2005)

Bebek mamasi satin alirken {iriiniin fiyat1 karar verme
asamasinda onemlidir.

Bebek mamasi satin alirken kullanmadigim bir marka
promosyondaysa bu iirlinii satin alirim.

Euromonitor International:
Country Sector Briefing
(2009)

Bebek mamasi satin almadan 6nce esimin fikrini
sorarim.

Bebek mamasi satin alirken esimin fikri satin alma
kararimi etkiler.

Anderson, Nicklas, Spence
ve Kavanagh (2009)

Ayni igerikli iki bebek mamasindan fiyati ucuz olani
satin alirim.

Euromonitor International:
Country Sector Briefing

Yeni ¢ikan bebek mamalarini denemeyi tercih ederim.

Ithal bebek mamasi almay tercih ederim.

Pilot calisma*

Bebek mamasini eczaneden satin alirim.

Silver (1995) &
Euromonitor International:

Bebek mamasini hiper/siipermarketten satin alirim. Country Sector Briefing
(2009)

Bebek mamasini internetten siparis veririm. Silver (1995)

Esimden bebegimizi biiyiitiirken manevi agidan yeterli | Hindmarch ve Wells

destegi aliyorum. (bebek bakimina yardime1 olmast, (2005),

bebek agladiginda uyanmasi vb.) Anderson, Nicklas, Spence
ve Kavanagh (2009)

Bebek mamalari evde hazirlanan mamalara gore daha
sagliklidir.

Euromonitor International:
Country Sector Briefing
(2009)

Bebek mamalarimin tiretildigi tesisler hijyenik
ortamlardr.

Pilot caligma*
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KAYNAK

Bebek mamalar1 evde hazirlanan mamalara gore daha

fazla kilo aldirmaktadir. . . )
Euromonitor International:

Bebek mamalar1 bebegin almasi gereken besinleri Country Sector Briefing

icermektedir. (2009)
Bebegim icin en dogru mama se¢imini yaparim. Hindmarch ve Wells
(2005)

Tercih ettigim bebek mamasi kullanim agisindan kolay | Ragaert ve digerleri (2003)
olmas1 6nemlidir.

Bebek mamasinin tadindan ¢ok besleyici degerinin

yiiksek olmasina dikkat ederim. Euromonitor International:

Country Sector Briefing

Bebek mamalari ile sunulan promosyonlar satin alma (2009)

kararimda etkilidir.

Anketin son kisminda ise demografik sorulara yer verilmistir. Yas, egitim, calisma
durumu, gelir, ikametgah, medeni durumu ile Hindmarch and Wells’in ¢aligmasinda
bahsedilen mevcut annelik durumu degiskenler olarak tercih edilmistir. Yag sorusu
acik uglu olarak sorulmustur. Calisma durumunda ise annenin bireysel geliri olup
olmadig1 tespit edilebilmesi i¢in ¢alisiyor ve ¢aligsmiyor olmak iizere 2 secenek

konulmustur.

Giivenilirlik, arastirmanin tekrarlanmasi durumunda ayni sonuglart elde edilmesini
ifade eder. Calismada kullanilan Slgeklerin giivenilirliginin Ol¢lilmesi i¢in ‘Alfa
Katsayisi’'ndan yararlamilmistir. Tiketici davramiglariyla ilgili 35 degiskene
uygulanan giivenilirlik analizindeki Alfa Katsayis1 6rneklem bazinda 0.7963 olarak
elde edilmistir. Alfa degerin 0.70 iizeri oldugu i¢in dlgegin giivenilir oldugu kabul
edilmektedir.

4.4.6 Veri Analizi Teknigi

Veriler toplanip SPSS programinda girisleri tamamlandiktan sonra veri girisinde hata
olup olmadig1 kontrolii i¢in veri yapisi incelenmis, veri analizi SPSS 11,5 paket

programi lizerinden gerceklestirilmistir.
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4.4.6.1 Arastirma Orneginin Sosyo-Demografik Ozellikleri ve Diger Dagilimlar

Arastirmada Oncelikle demografik sorularin frekans dagilimi incelenmistir. Egitim
durumuna bakildiginda katilimcilarin % 73.6’lik orami lise ve {istii mezunu
katilimcilar olusturmaktadir. Katilimcilarin % 30.6’s1 ise lisans mezunlarindan

olusmaktadir.

Katilimcilarin yaklasik % 96°s1 evliyken yaklasik % 52’°si caligmamaktadir. Hamile
olmayip 1 ¢ocugu olan % 41 iken hamile olmayip 1’den fazla ¢ocugu olan yaklasik

% 52 anne bulunmaktadir. Demografik 6zelliklerin tiimii Tablo 4.3’te yer almaktadir.

Tablo 4.3: Demografik Ozellikler

Calisma Yiizde Medeni Yiizde
durumu F (%) durumu F (%)
caligtyor 149 48,1 evli 297 95,8
caligmiyor 161 51,9 bosanmis 13 42
Total 310 100,0 Total 310 100,0
Yiizde Yiizde
Egitim Durumu F (%) Gelir diizeyi F (%)
ilkokul 54 17,4 500 TL alt1 4 1,3
ortaokul 28 9,0 500 -999 TL 68 21,9
lise 116 37,4 1000 - 1999 TL 93 30,0
lisans 95 30,6 2000 - 2999 TL 71 22,9
yiiksek lisans 16 5,2 3000 - 3999 TL 33 10,6
doktora ve iistii 1 3 4000 - TL ve
_ 41 13,2
lizeri
Total 310 100,0
Total 310 100,0
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Annelik durumu F Yiizde (%)

hamile ve 1 ¢gocugu
17 5,5 Yiizde
var .
Ikametgah bicimi F (%)
hamile ve 1'den
5 4 1,3 kirada kaltyorum | 120 38,7
fazla ¢ocugu var
ilemle /
hamile degil ve 1 areie
5 127 41,0 akrabalarimla 15 4,8
cocugu var
kaltyorum
hamile degil ve
kendi evi 175 56,5
1'den fazla ¢ocugu 162 52,3 enc evim vat ’
vat Total 310 | 100,0
Total 310 100,0

Katilimeilarin yaklasik % 37’sini kendi evinde, % 39’u kirada ve % 4’iiniin aile ve

akrabalariyla ikamet ettigi gozlenmektedir. Tablo 4.4’te satin alma kararinda etkisi

olan genel tutum sorularinin yiizde dagilimlar1 yer almaktadir.

Tablo 4.4: Genel Tutum Sorularimin Yanitlari

SORU IFADESI EVET (%) | HAYIR (%)
Hamilelik donemimi hayatimda planladigim bir 72.6 274
zamanda yasadim.
Cevremde benden bagka anne ya da anne adaylar1 89 11
bulunmaktadir.
Hazir bebek mamasina ek olarak evde kendi 75.5 23.5
imkanlarimla da mama hazirladim.
Anne siitiinden bebek mamasina gegcis siireci saglik 41.6 58.4
problemlerim nedeniyle erken gergeklesti. (Anne
stitiiniin erken kesilmesi vb.)
Anne siitlinden bebek mamasina gegis siireci 61.9 38.1
doktor kontroliinde gergeklesti.
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Katilimcilarin yaklasik % 70 ve tizeri oraninda hamilelik donemlerini hayatlarinda
planladiklar1 bir donemde yasadigini, ¢evrelerinde bagka anne ya da anne adaylari
bulundugunu, hazir bebek mamasina ek olarak kendi imkanlariyla da mama
hazirladiklar1 ve anne siitiinden bebek amasina gegis siirecinin doktor kontroliinde

gerceklestigi belirtmiglerdir.

4.4.6.2 Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Unsurlarin Belirlenmesine Yonelik

Faktor Analizi

Faktor analizi, birbirleriyle belli bir diizeyde iligkili verileri birbirinden bagimsiz ya
da yeni veri yapilarina doniistiirmekte kullanilirken ayni zamanda agikladiklar
varsayilan degiskenleri gruplayarak belirli bir faktér altinda toplamak ve bu

faktorlerin 6nem derecesini belirlemek amaciyla basvurulan bir yontemdir.”

Tiiketici davraniglarin1 etkileyen unsurlart belirlemeye calisan 7. soruya (35
degiskene) faktor analizi uygulanmistir. Yapilan faktor analizinde bazi sorular
aciklama oranlarinin diisiik olmasi veya farkli faktor siitunlarinda yakin degerler
almas1 nedeniyle EK-2’de belirtilen 10 soru analiz dis1 birakilmis ve analiz tekrar

yapilmigtir.

EK-3’de ise ¢ikarilan sorular sonrasinda elde edilen 8 faktér goziikkmektedir.

Faktorlerin glivenilirlik analizi yapilmstir.

Glivenilirlilik analizleri sonucunda 3. Faktorden ‘Bebek mamalar1 evde hazirlanan
mamalara gore daha sagliklidir.’, 4. Faktorden ‘Bebek mamasi satin alirken {iriiniin
boyutlarina dikkat ederim. (400g, 900g vb.).” 5. Faktorden ‘Esimden bebegimizi
bliyiitiirken manevi agidan yeterli destegi aliyorum. (bebek bakimina yardimci
olmasi, bebek agladiginda uyanmasi vb.)’, 7. ve 8. Faktorleri ¢alismadan
cikarilmistir. Toplamda 7 adet soru ¢ikarilarak faktor analizi tekrarlanmistir. Tablo

4.5de faktorlerin C.Alfa degerleri gosterilmistir.

% Kazim Ozdamar, Paket Programlar ile istatistiksel Veri Analizi 2,4. bs. (Eskisehir: Kaan
yayinevi,2002): 235.
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Tablo 4.5: Faktorlerin C.Alfa Degerleri

C. Alfa Degeri C. Alfa Degeri
(Sorular ¢cikarilmandan (Sorular cikarildiktan sonra)
once)

FAKTOR 1 0.8299 0.8299
FAKTOR 2 0.7190 0.7190
FAKTOR 3 0.6413 0.6993
FAKTOR 4 0.5832 0.6161
FAKTOR 5 0.6332 0.7499
FAKTOR 6 0.8044 0.8044
FAKTOR 7 0.4089 -

FAKTOR 8 0.5183 -

Giivenilirlik analizi yapilirken C. Alfa degerinin 0.70 ve isti oldugu durumlarda
Olcegin giivenilir oldugu kabul edilir. Ancak bu sinir soru sayist az oldugunda 0,60
ve iistii olarak da kabul edilebilir.”* Bu nedenle bu ¢alismada C. Alfa degeri 0.60 ve

iistii olarak kabul edilmistir.

%95 giliven araliginda yapilan faktdr analizinde, KMO degerinin 0.70 iizerinde
olmas1 nedeniyle degiskenlerin faktdr analizine uygun oldugu goriilmiistiir. Tablo

4.6’da KMO sonucu gosterilmistir.

Tablo 4.6: KMO Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 206
Adequacy. ’
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1777,742
Sphericity
df 153
Sig. ,000

9‘.‘ Beril Sipahi, E.Serra Yurkoru, Murat Cinko, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, 2 b
(Istanbul: Beta Basim, 2008): 89.
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Kalan sorularla yapilan faktoér analizinde 6rnekleme yeterliligi 6l¢iisii (Measure of
Sampling Adequacy) 0.706 oldugundan degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun
iyi (0.7 — 0.8 arast iyi seviyesi) bir seviyede oldugu goziikmektedir. Ayn1 sekilde Son
Barlett testinin sonucu 0.05’ten kiiciik ¢iktig1 icin degiskenler arasinda faktor analizi

yapmaya yeterli diizeyde iliski oldugunu kanitlamaktadir.

Tablo 4.7°de bebek mamasi1 kullanan annelerin tiiketici tercihlerini etkileyen
faktorlerin 6 alt boyuttan olugsmakta oldugunu ve toplam varyansin % 66.500’in bu

alt boyutlar tarafindan agiklandig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.7: Faktorlerin % Aciklayiciig:

Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Componen % of Cumulative % of Cumulative
t Total Variance % Total Variance %
1 3,970 22,054 22,054 3,051 16,947 16,947
2 2,818 15,656 37,710 2,239 12,437 29,384
3 1,637 9,096 46,807 1,760 9,778 39,162
4 1,293 7,184 53,991 1,686 9,367 48,528
5 1,160 6,444 60,435 1,648 9,155 57,683
6 1,092 6,065 66,500 1,587 8,817 66,500
7 ,814 4,521 71,021
8 ,765 4,252 75,273
9 ,685 3,804 79,078
10 ,632 3,511 82,589
11 ,595 3,305 85,894
12 ,586 3,256 89,150
13 439 2,437 91,587
14 ,380 2,111 93,697
15 ,341 1,895 95,592
16 ,305 1,695 97,288
17 ,295 1,641 98,928
18 ,193 1,072 100,000

Tablo 4.7°de ikinci siitunda yer alan initial eigen values (baslangic 6zdegerleri) yer
almaktadir. Total (toplam) siitununda 1’den biiyiik olan 6zdegerlerin sayis1 kag alt

boyuttan oldugunu gosterir. Boylelikle 6zdegerlerin acikladigi kiimiilatif varyansin

45



oranina gore faktor sayisi belirlenmektedir. Aragtirma yapilan alanlara gére bu oran
farklilik gostermektedir. Sosyal bilimler % 60 alt sinir olarak kabul edilirken, fen

bilimlerinde bu sinir % 80 olarak belirlenebilmektedir.”’

Tablo 4.8: Faktorler, Faktorlerin Agirhiklari, Faktoriin Aciklayicihigl ve C.Alfa

Degerleri
FAKTOR 1 - ARASTIRMA Faktor Faktoriin C.alfa
< Aciklayicihigi .
Agriliklar: (%) Degeri
Bebek mamasi satin almadan 6nce yazil 0.843
dokiimanlardan (gazete, dergi vb.) aragtirma
yaparim.
Bebek mamasi satin almadan 6nce internetten 0.802
aragtirma yaparim.
16.947 0.8299
Bebek mamasi satin almadan 6nce ilgili {irliriin 0.797
web sitesinden arastirma yaparim.
Bebek mamasi satin almadan 6nce yapilan 0.699
bilimsel arastirmalar1 (magazin, dergi harici
konu ile ilgili yazilmig makaleler gibi) okurum.
Bebek mamasi satin almadan ya da aldiktan 0.615
sonra firmalarin {icretsiz telefon hatlarindan
merak ettigim sorular1 sorarim.
FAKTOR 2 - BiLINCLILiK DUZEYi
Bebek mamasi satin alirken organik olmasina 0.804
dikkat ederim.
12.43 0.7190
Bebek mamasi satin alirken katki maddesi 0.759 7 9
icermemesine dikkat ederim.
Bebek mamasi satin alirken doktorumun 0.675
Onerilerine dikkat ederim.
Bebek mamasi iireticisinin kurumsal bir firma 0.614
olmasi tercihimdir.
FAKTOR 3 - FIYAT
Bebek mamasi satin alirken iirliniin fiyat1 karar 0.793
verme asamasinda onemlidir. 9.778 0.6161
Ayni igerikli iki bebek mamasindan fiyati ucuz 0.708
olani satin alirim.

% Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalar: ve Teknikler, 2. bs. (Ankara:Seckin yay. ,2006): 412.
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Bebek mamalari ile sunulan promosyonlar satin 0.660
alma kararimda etkilidir.
FAKTOR 4 - ONERME
Bebek mamasi satin alirken arkadaglarimin 0.908 9.367 0.8044
onerilerine dikkat ederim.
Bebek mamasi satin alirken ailemin Onerilerine 0.864
dikkat ederim.
FAKTOR 5 — ES ETKISi
Bebek mamasi satin almadan 6nce esimin 0.858 9155 0.7499
fikrini sorarim.
Bebek mamasi satin alirken egimin fikri satin 0.844
alma kararimu etkiler.
FAKTOR 6 - ALGI
Bebek mamalari bebegin almasi gereken 8.817 0.6993
besinleri igermektedir. 0.861
Bebek mamalarmin iiretildigi tesisler hijyenik 0.811
ortamlardir.
TOPLAM 66.500

Tablo 4.8’de elde edilen faktorlerin kendi i¢lerindeki giivenirlilik analizi yapilmis ve
tabloda belirtilmistir. Bu analiz ile annelerim bebek mamasi satin alirken gosterdigi
tilkketici tercihine arastirma, bilinglilik diizeyi, fiyat, onerme, es etkisi ve algi

faktorlerinin etkili oldugunu soyleyebiliriz.

4.4.6.3 Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Faktorlerle Demografik Ozelliklerin
Iliskisinin Incelenmesi

Tiiketici tercihini etkileyen arastirma, bilinglilik diizeyi, fiyat, 6nerme, es etkisi ve
alg1 faktorlerinin demografik 6zellikler arasindaki iligskisi medeni durumu ve ¢alisma

durumu t-testi; egitim durumu, gelir diizeyi, ikametgah bi¢imi ve mevcut annelik

durumu ile iliskisi anova testi ile incelenecektir.

T-testleri, iki bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini test

etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemidir. H1 hipotezi grup
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ortalamalar1 arasinda fark oldugunu, HO hipotezi ise gruplar arasinda fark olmadigini

. . 96
gosterir.

Anova testi, ikiden fazla bagimsiz grubun ortalamalarimin birbirinden farkli olup
olmadigini test etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemidir. Eger

karsilastirilacak grup sayisi ikiden fazla ise Anova testi uygulanir.’’

o Calisma durumu & Medeni durumu

T- testinde Oncelikle varyanslarin esitligi durumuna bakmak icin Levene testi yapilir.

HO: Calisma durumunun arastirma faktoriine yonelik algilarin varyansi esittir.

H1: Calisma durumunun arastirma faktoriine yonelik algilarin varyansi esit degildir.
Levene testi sonucunda p degeri 0.05’den kiiciik ise HO hipotezi reddedilir ve
bagimsiz gruplar t testi ikinci satirda yer alan p degerine gore kabul veya
reddedilir.”®

HO: Calisma durumunun arastirma faktoriine yonelik algilarin ortalamalart esittir.
H1: Calisma durumunun arastirma faktoriine yonelik algilarin ortalamalar1 esit
degildir.

Ornegin p degeri 0.05’den kiigiik ise HO hipotezi yine reddedilir. Sonrasinda grup

ortalamalarina bakilarak hangi gruba gore farklilik oldugu tespit edilir.”

% Sipahi ve digerleri, age, 118.
7 age, 124.
% age, 123.
 age, 124.
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Tablo 4.9: Calisma Durumu ile Arastirma Faktoriiniin Fark Testi Sonucu

Levene's Test
for Equality of
Variances
Mean
Sig. (2- | Differen | Std. Error
F Sig. t df tailed) ce Difference
ARASTIRM | Equal
A variances ,104 747 | 1,678 308 ,094 ,1611 ,09600
assumed
Equal
variances
ot 1,681 | 307,789 ,094 ,1611 ,09581
assumed

Tablo 4.9‘da Arastirma ve Calisma durumu incelendiginde p degeri 0.05’den

biiyliktiir ve HO kabul edilir ve ilk satirdaki p degeri de 0.05’den biiyiik oldugu i¢in

HO kabul edilir. Calisma durumu ile arastirma faktorii arasinda farklilik yoktur.

Bu dogrultuda Tablo 4.10°da elde edilen 6 faktoriin calisma durumu ve medeni

durumu ile ilgili olarak t testinden elde edilen p degerleri bulunmaktadir.

Tablo 4.10: Faktorler le Cahsma Durumu & Medeni Durumu Fark Testi

Sonucunda p Degeleri

Calisma Durumu Medeni Durum
Faktor Ismi p degeri p degeri
ARASTIRMA 0.94 0.089
BILINCLILIK DUZEYI 0.136 0.192
FIYAT 0.057 0.340
ONERME 0.659 0.150
ES ETKISI 0.252 0.738
ALGI 0.01 0.036
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Tablo 4.10°den de gorildiigii gibi sadece alg1 faktoriinde p degerleri 0.05°ten kiigiik
cikmistir ve H1 hipotezi kabul edilmistir. Asagida sinanan ve destek géren hipotezler

yer almaktadir:

o Annelerin ¢aliyma durumu ile alg1 faktorii farklilik gosterir. (Destek

gormiigtiir.)

o Annelerin medeni durumu ile algi faktorii farklihik gosterir. (Destek

gormiigtiir.)

Tablo 4.11°de Group Statistics altinda yer alan ortalama (mean) siitununda sonuglara
gore calisan annelerin ve medeni durumu evli olan annelerin algilar1 anlamh

derecede fazladir.

Tablo 4.11: Calisma ve Medeni Durumunun Grup Ortalamalar

Calisma Std. Error
durumu N Mean Std. Deviation Mean
ALGI cahsiyor 149 3,7718 ,65369 ,05355
calismiyor 161 3,4876 ,82339 ,06489
Medeni Std. Error
durumu N Mean Std. Deviation Mean
ALGI evli 297 3,6431 , 74586 ,04328
bosanmig 13 3,1923 ,94733 ,26274

6 faktoriin egitim durumu, gelir diizeyi, ikametgah bi¢imi ve mevcut annelik durumu

ile iligkisi anova testi ile incelenmistir.

o Egitim Durumu

6 faktoriin egitim durumu ile iliskisinin dl¢iilmesi i¢in Anova testinden yararlanilir.
(Doktora ve iistii bir denek bulundugundan Anova analizi ¢alisilmadan 6nce yiiksek
lisans boliimiine aktarilmistir.) Anova analizinin yorumlanabilmesi i¢in homojenite

testinden gecmesi gerekmektedir (p > 0.05).
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Tablo 4.12: Egitim Durumu Homojenite Testi Sonug¢lar:

Levene

Statistic df1 df2 Sig.
ARASTIRM 1,033 305 ,390
BILINC 211 305 ,932
FIYAT 1,070 305 ,371
ONERME 1,528 305 ,194
ES 1,229 305 ,298
ALGI ,851 305 ,494

Anova tablosunda p degeri 0.05’ten biiyiik oldugunda HO kabul edilir.

gormemistir)

gormemistir)

Annelerin egitim durumu

ile es faktorii farklik gosterir.
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Tablo 4.13: Egitim Durumu Anova Testi Sonuclar:

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
ARASTIRM Between
6,905 4 1,726 2,451 ,046
Groups
Within Groups 214,781 305 , 704
Total 221,686 309
BILINC Between
6,436 4 1,609 3,125 ,015
Groups
Within Groups 157,044 305 ,515
Total 163,480 309
FIYAT Between
8,257 4 2,064 2,422 ,048
Groups
Within Groups 259,931 305 ,852
Total 268,188 309
ONERME Between
6,214 4 1,554 1,559 ,185
Groups
Within Groups 303,916 305 ,996
Total 310,130 309
ES Between
10,279 4 2,570 2,321 ,057
Groups
Within Groups 337,738 305 1,107
Total 348,017 309
ALGI Between
5,886 4 1,471 2,608 ,036
Groups
Within Groups 172,083 305 ,564
Total 177,969 309
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Hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu bulmak ic¢in ikili karsilastirma
testlerinden Scheffe ve Turkey test sonuglarindan yararlanilir. SPSS ¢iktist farkl
olan gruplar1 (p < 0.05) y1ldiz isareti koyarak belirlemektedir.

e Lisans mezunu annelerin ortaokul mezunu olan annelere gore daha arastirici

olduklart bulunmustur. (portaokul=3.02; plisans=3.5)
Ayni sekilde diger faktorlerde incelenerek asagidaki sonuglar bulunmustur:

e Lisans mezunu annelerin ortaokul mezunu olan annelere gore bilinglilik

degiskeni daha yiiksek bulunmustur. (portaokul=3.9; plisans=4.4)

e Yiiksek lisans mezunu annelerin lise mezunu olan annelere gore algi

degiskeni daha yiiksek bulunmustur. (pulise=3.55; pytikseklisans=4.08)

e Egitim durumu ile fiyat faktorii arasinda bir iliski kurulamamustir.

o Gelir Diizeyi

6 faktoriin gelir diizeyi ile iliskisinin Ol¢iilmesi i¢in Anova testinden yararlanilir.
Anova analizinin yorumlanabilmesi i¢in homojenite testinden ge¢gmesi gerekmektedir

(p > 0.05).

Tablo 4.14: Gelir Diizeyi Homojenite Testi Sonug¢lar:

Levene

Statistic df1 df2 Sig.
ARASTIRM 1,561 5 304 71
BILINC ,495 5 304 ,780
FIYAT 1,357 5 304 ,240
ONERME 1,678 5 304 ,140
ES 2,320 5 304 ,043
ALGI 2,346 5 304 ,041

Ancak es ve algi degiskenleri homojenite testinden gecememektedir. Anova

tablosunda ise p degeri 0.05’ten biiyiik oldugunda HO kabul edilir.
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Tablo 4.15: Gelir Durumu Anova Testi Sonuclari

Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
ARASTIRM Between
7,036 5 1,407 1,993 ,080
Groups
Within
214,650 304 , 706
Groups
Total 221,686 309
BILINC Between
3,252 5 ,650 1,234 ,293
Groups
Within
160,228 304 ,527
Groups
Total 163,480 309
FIYAT Between
3,854 5 771 ,886 490
Groups
Within
264,334 304 ,870
Groups
Total 268,188 309
ONERME Between
3,012 5 ,602 ,596 ,703
Groups
Within
307,118 304 1,010
Groups
Total 310,130 309

o Annelerin gelir diizeyi ile arastrma faktorii farkhilik gosterir. (Destek

gormemistir)

o Annelerin gelir diizeyi ile

gormemistir)

o Annelerin gelir diizeyi

gormemistir)

biling faktorii farkliik gosterir. (Destek
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o Annelerin gelir diizeyi ile onerme faktorii farklilik gosterir.

gormemistir)

e [kametodh Bicimi

(Destek

6 faktoriin ikametgdh bicimi ile iligkisinin Olgiilmesi i¢in Anova testinden

yararlanilir. Anova analizinin yorumlanabilmesi i¢in homojenite testinden ge¢cmesi

gerekmektedir (p > 0.05)

Anova tablosunda ise p degeri 0.05’ten biiyiik oldugunda HO kabul edilir.

Tablo 4.16: ikametgah Bicimi Homojenite Testi Sonuglar1
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
ARASTIRM ,227 2 307 797
BILINC ,304 2 307 ,738
FIYAT 471 2 307 ,625
ONERME ,158 2 307 ,854
ES 1,990 2 307 ,138
ALGI 1,903 2 307 ,151

Tablo 4.17: ikametgah Bicimi Anova Testi Sonuclar
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Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
ARASTIRM Between
274 2 ,137 ,190 ,827
Groups
Within
221,412 307 721
Groups
Total 221,686 309
BILINC Between
1,948 2 ,974 1,851 ,159
Groups




Within
161,532 307 ,526
Groups
Total 163,480 309
FIYAT Between
7,310 2 3,655 4,301 ,014
Groups
Within
260,878 307 ,850
Groups
Total 268,188 309
ONERME Between
3,921 2 1,961 1,966 ,142
Groups
Within
306,208 307 ,997
Groups
Total 310,130 309
ES Between
1,122 2 ,561 497 ,609
Groups
Within
346,895 307 1,130
Groups
Total 348,017 309
ALGI Between
3,755 2 1,878 3,309 ,038
Groups
Within
174,213 307 ,567
Groups
Total 177,969 309
o Annelerin ikametgah bicimi ile biling faktorii farkliik gosterir. (Destek
gormemistir)
o Annelerin ikametgah bicimi ile onerme faktorii farkliik gosterir. (Destek

gormemistir)
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o Annelerin ikametgah bicimi ile es faktorii farklilik gosterir. (Destek

gormemistir)

e ‘Ailemle / Akrabalarimla kaliyorum’ ifadesini secen anneler ‘Kendi evim
var’ ifadesini segen annelere gore fiyat degiskeni daha yiliksek bulunmustur.

(paile=3.40; pkendi_ev=2.68)

e ‘Kendi evim var’ ifadesini secen anneler ‘Kirada kalityorum’ ifadesini se¢en
annelere gore algt degiskeni daha yiiksek bulunmustur. (pkira=3.48;
ukendi_ev=3.71)

e Mevcut Annelik Durumu

6 faktoriin mevcut annelik durumu ile iligkisinin 6l¢iilmesi i¢in Anova testinden
yararlanilir. Anova analizinin yorumlanabilmesi i¢cin homojenite testinden ge¢mesi

gerekmektedir (p > 0.05).

Tablo 4.18: Mevcut Annelik Durumu Homojenite Testi Sonuclar:

Levene

Statistic df1 df2 Sig.
ARASTIRM 1,528 306 ,207
BILINC 2,702 306 ,046
FIYAT ,295 306 ,829
ONERME ,732 306 ,533
ES ,641 306 ,589
ALGI 1,798 306 ,148

Ancak biling degiskeni homojenite testinden gecememektedir. Anova tablosunda ise

p degeri 0.05’ten biiyiik oldugunda HO kabul edilir.
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Tablo 4.19: Mevcut Annelik Durumu Anova Testi Sonu¢lar

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
ARASTIRM Between
,699 3 ,233 ,323 ,809
Groups
Within Groups 220,986 306 722
Total 221,686 309
FIYAT Between
,701 3 ,234 ,267 ,849
Groups
Within Groups 267,487 306 ,874
Total 268,188 309
ONERME Between
2,041 3 ,680 ,676 ,568
Groups
Within Groups 308,089 306 1,007
Total 310,130 309
ES Between
1,756 3 ,585 ,517 ,671
Groups
Within Groups 346,261 306 1,132
Total 348,017 309
ALGI Between
2,938 3 ,979 1,712 ,164
Groups
Within Groups 175,030 306 572
Total 177,969 309

o Annelerin mevcut annelik durumu ile arastirma faktorii farklihik gésterir.

(Destek gormemigtir)

o Annelerin mevcut annelik durumu ile fiyat faktorii farklilik gosterir. (Destek

gormemistir)
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o Annelerin mevcut annelik durumu ile onerme faktorii farklilik gosterir.

(Destek gormemistir)

o Annelerin mevcut annelik durumu ile es faktorii farkhilik gésterir. (Destek

gormemistir)

e Annelerin mevcut annelik durumu ile algi faktorii farkhilik gésterir. (Destek

gormemistir)

e Anket calismasinin ilk kisminda satin almada etkisi bulunan tutum sorular1 da
faktorlerle fark testine tabi tutulmustur. Tablo 4.20°de p degerleri toplu sekilde
belirtilmistir.

Tablo 4.20: Tutum Sorularinin Fark Testi Sonuclar

p degerleri

Faktor / Anket 2 3 4 5 6
Soru No

ARASTIRMA 0.581 0.985 0.463 0.565 0.345
BILINCLILIK 0.802 0.149 0.658 0.869 0.201
DUZEYI

FIYAT 0.595 0.635 0.251 0.520 0.042
ONERME 0.029 0.138 0.988 0.067 0.308
ES ETKISI 0.175 0.152 0.521 0.809 0.795
ALGI 0.609 0.853 0.035 0.365 0.306

P degerleri 0.05’ten kiiciik ¢ikan ve H1 hipotezi kabul edilenler Tablo 4.20°de

isaretlenmistir.

Group Statistics altinda yer alan ortalama (mean) siitunlarima bakildiginda ise
‘Hamilelik donemimi hayatimda planladigim bir zamanda yasadim.’ ifadesine evet

cevabi verenlerin 6nerme faktori anlamli derecede fazladir.
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Tablo 4.21: Tutum Sorularimin Grup Ortalamalar

Hamilelik donemimi

hayatimda planladigim bir Std. Error
zamanda yasadim. N Mean Std. Deviation Mean
ONERME evet 225 3,1844 1,00021 ,06668
hayir 85 2,9059 ,98348 ,10667
Hazir bebek mamasina ek olarak
evde kendi imkanlarimla da mama Std. Error
hazirladim. N Mean Std. Deviation Mean
ALGI evet 237 3,5738 ,76318 ,04957
hayir 73 3,7877 , 72609 ,08498
Anne sitinden bebek mamasina
gegcis sureci doktor kontroliinde Std. Error
gerceklesti. N Mean Std. Deviation Mean
FIYAT evet 192 2,6736 ,93161 ,06723
hayir 118 2,8955 ,91904 ,08460

‘Hazir bebek mamasina ek olarak evde kendi imkéanlarimla da mama

hazirladim.” ifadesine hayir cevabi verenlerin annelerin alg1 faktorii anlaml

derecede fazladir.

‘Anne siitinden bebek mamasina gegis

sureci doktor

kontroliinde

gerceklesti.” ifadesine hayir cevabi veren annelerin fiyat konusunda daha az

hassas oldugu goziikmektedir.
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4.4.6.4 Kiimeleme analizi

Cok degiskenli istatistiksel tekniklerden birisi olan kiimeleme analizi, grup sayisi
bilinmeyen ve gruplandirilmamis verilerin benzerliklerine gore siniflandirilmasi

O Kiimeleme analizi verilerin birimlere veya

amactyla  kullanilmaktadir. '’
degiskenlere gore birbirlerine benzerlikleri bakimindan ayrik kiimelerde
toplanmasin1 saglayan bir tekniktir. Kiimeleme analizi birbirine benzer olan
bireylerin ayn1 gruplarda toplanmasini amaclamasi bakimindan diskriminant analizi
ile birbirine benzer degiskenlerin ayn1 gruplarda toplanmasini amaglamasi nedeniyle
de faktor analizi ile benzerlik gostermekte olup veri indirgeme 6zelligi vardir.'""

Kiimeleme Analizi sonucunda elde edilen kiimelerin kendi i¢inde homojen, birbirleri

arasinda da heterojen bir yapiya sahip olmasi beklenir.'*

Tip, planlama ve yonetim gibi branglarda ortaya koyulan hipotezlerin
desteklenmesinde kullanilan parcalarin bir araya getirilmesi kiimeleme analizi

vasitastyla gergeklestirilmektedir.'®?

Kiimeleme analizi hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir. Hiyerarsik analizde her birey bir kiime olarak kabul edilir ve
birbirine en yakin iki birey ya da kiime birlestirilir. Hiyerarsik kiimeleme yonteminde
ozellikle isleyisin daha kolay anlagilabilmesi i¢in dendogram’dan (agac¢ grafigi)
yararlanilir.'® Eger kiime say1s1 konusunda bir &n bilgi varsa ya da arastirmaci anlaml
olacak kiime sayisina karar vermigse hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi tercih

edilmektedir.'®

Calismada her iki yontem de kullanilmaktadir. Hiyerarsik kiimeleme analizi kullanilarak
kiimse sayis1 tespit edilmekte ve kiime sayisinin tespitinden sonra hiyerarsik olmayan (K-

ortalamalar) kiimeleme analizi yapilarak kiimelerin son hali belirlenmektedir.

1% Seref Kalayci, Spss Uygulamah Cok Degiskenli istatistikleri Teknikleri, 2. bs. (Ankara: Asil
Yay. ,2009): 349.

191 Zeki Cakmak ve dig.., ‘Kiimeleme Analizi Teknikleri ile illerin Kiiltiirel Yapilarina Gore
Siniflandirilmasi Ve Degisimlerinin Incelenmesi’, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, s.12 (2005):18.

12 Bahar Yasin, ‘Tiiketicilerin Aligveris Stilleri ile Tiiketim Degerleri Arasindaki iliskinin
Belirlenmesine Yénelik Bir Calisma’, (Doktora Tezi, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
2007): 147.

13 Charles Romesburg, Cluster Analysis for Researcher, (North Carolina:Lulu Press,2004), 8.
http://books.google.com, [25.03.2011].

1% Sahamet Biilbiil, M.Fazil Giiler, Aysen Simsek Kandemir, ‘Propensity Skor Uygulamalarinda
Kiimeleme Analizinin Test Amagl Kullanim1’,
http://iletisim.atauni.edu.tr/eisemp/html/tammetinler/172%20.pdf [15.01.2011].

195 Ozdamar, age, 325.
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Hiyerarsik kiimeleme analizinde Ward’s yontemi tercih edilmistir. Kiimeleme analizinde
kullanilan degiskenler faktdr analizi sonucunda elde edilen 6 faktordiir. Aragtirmada 310
denek kullanildigindan 309 basamak elde edilmistir. Yigisim tablosundaki katsayilarda en

biiyiik yiizde artigin ilk olarak gerceklestigi asama kiime say1sin1 gosterir. '

Dogru kiime sayisimi belirlemek biraz da degerlendirmeye baghdir. Kiime sayisi arttikga
kiimeleri tanimlamakta zorlasacaktir. Elde edilen kiimelerin digerlerinden ayrilacak diizeyde
farkli 6zelliklere sahipse ve her biri farkli bir isim alabiliyorsa kiimelerin dogru sayida

oldugu soylenebilinir.'"’

Tablo 4.22°de annelerin tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerin yigisim tablosunun son 8

basamagi yer almaktadir.

Tablo 4.22: Tiiketici Tercihini Etkileyen Faktorlerin Yigisim Tablosu

(Agglomeration)
Kiime Sayisi Yigisim Katsayis1 | Alt Basamaga Gegerken Yiizde Artisi
8 723,933 5.05
7 772,205 6,67
6 831,922 7.73
S 900,852 8.29
4 1.000,474 11,06
3 1.103,519 10,30
2 1.229,064 11,38
1 1.489,469 21,19

flk iki kiime sonrasinda en biiyiik ilk artis % 11.06 ile 4. basamaktadir. K-
Ortalamalar yontemi ile yapilan kiimeleme analizinde, hiyerarsik kiimeleme analizi

sonucunda elde edilen 4 kiime sayist1 ile analiz yapilmstir.

19 Arslan, age, 260.
17 age, 259.
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Elde edilen 4 kiime Tablo 4.23’de goriildiigii gibi modern anneler, yalniz anneler,

geleneksel anneler ve idealist anneler olarak isimlendirilmistir.

Tablo 4.23: Kiimeleme Testi Sonug¢lar:

Kiimeler
1 2 3 4
) Modern Yalmz Geleneksel Idealist
FAKTORLER Anneler Anneler Anneler Anneler
ARASTIRMA 3,53 2,27 2,52 3,86
BILINC 4,49 1,88 4,09 4,45
FIYAT 2,15 2,57 3,34 2,96
ONERME 2,52 2,11 3,59 3,45
ES 2,21 2,25 3,52 3,95
ALGI 3,74 2,54 3,51 3,73
Tablo 4.24: Kiimeleme Analizi ile Elde Edilen Anova Tablosu
Cluster Error
Mean Square df Mean Square df F Sig.
ARASTIRM 17,748 2 ,606 307 29,264 ,000
BILINC 39,204 2 277 307 141,478 ,000
FIYAT 46,812 2 ,569 307 82,326 ,000
ONERME 43,032 2 730 307 58,959 ,000
ES 73,385 2 ,656 307 111,949 ,000
ALGI 12,317 2 ,499 307 24,661 ,000

Tablo 4.25de kiimele analizinde her kiimede yer alan 6rnek sayisi bulunmaktadir.

Bu kiimelerin frekansina baktigimizda birinci kiime % 34, ikinci kiime % 35, tigiincii

kiime % 25 ve son kiime % 36’s1n1 temsil etmektedir.

Tablo 4.25: Kiimeleme Analizinde Her Kiimede Yer Alan Ornek Sayisi

Kime | 1 106,000

2 14,000

3 77,000

4 113,000

Gegerli Ornek Sayisi 310,000
Gegersiz Ornek Sayis1 ,000

Tiiketici anne tipolojileri hakkinda detayli bilgi, bulgularin yorumlanmasi kisminda

yer almaktadir.
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4.5 Arastirma Bulgularin Degerlendirilmesi

Calismanin bu boliimiinde dncelikle annelerin tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler
sirastyla agiklanmaya ikinci boliimde ise elde edilen anne tipolojileri ifade edilmeye

calisilmaktadir.
4.5.1 Annelerin Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Faktorler

e Arastirma

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan sonra satin alinacak alternatiflerin belirlenmesine
kadar gecen siirecte ve hatta satin alma davranisindan sonra da devam edebilen
arastirma boliimii annelerin bebek mamasi satin alma davranisinda etkili olan bir
faktordiir. Hindmarch ve Wells'® ve Euromonitor International'” calismalarinda da
arastirma faktoriiniin etken oldugu belirtilmistir. Yapilan ¢alismada ise yaklasik % 17

oraninda faktoriin agiklayiciligi bulunmaktadir.

Aragtirma faktorii annelerin bebek mamasi satin almadan 6nce firmalarin iicretsiz
telefon hatlarindan, yazili dokiimanlardan, internetten, bilimsel arastirmalarindan vb.

yararlanmasini kapsamaktadir.

Arasgtirma faktoriinlin - demografik 6zelliklerle iliskisi incelendiginde egitim
durumunda lisans mezunu annelerin ortaokul mezunu annelere gére daha arastirici
oldugu bulunmustur. Egitim diizeyi arttikca arastirma oranmi da artmakta oldugu

savunulunabilinir.

e Bilinglilik Diizeyi

Gilintiimiizdeki pazarlama anlayist miisteri odaklidir. Tiiketicinin tercihleri, iirlini
nasil, ni¢in, ne ile tiikettigi, nelere 6nem verdigi firmalar tarafindan aragtirilmaktadir.
Bilinglilik diizeyi yliksek olan tiiketici grubu ne istedigini bilen Oncelikleri olan
gruptur.

Yapilan c¢alismada ise yaklasik % 12.5 oraninda faktoriin aciklayicilig
110

bulunmaktadir. Bilinglilik diizeyi faktoriiniin i¢cerdigi ifadeler Hindmarch ve Wells

ve Euromonitor International''' ¢alismalarinda da bahsedilmektedir. Bu ¢alismada

1% Hindmarch ve Wells, age, 495.

19 Euromonitor International: Country Sector Briefing, age, 3.
"% Hindmarch ve Wells, age, 487-500.

" Euromonitor International: Country Sector Briefing, age, 1-8.
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ise lisans mezunu annelerin ortaokul mezunu annelere gore bilinglilik faktorii daha
yiiksek bulunmustur. Lisans mezunu anneler bebek mamasi satin alirken organik
olmasina, katki maddesi igermemesine, iireticisinin kurumsal bir firma olmasina ve

doktorunun Onerilerine daha fazla dikkat etmektedir.

Genel tutum sorularinin cevaplari incelendiginde deneklerin yaklasik % 62’si anne
siittinden bebek mamasina gecis siireci doktor kontroliinde gerceklestigi ve yaklagik
% 73’nlin ise hayatlarinda planladiklar1 bir donemde bebek sahibi oldugu

gbzlenmistir. Bu da bilinglilik faktoriinii igeren sorular1 desteklemektedir.

e Fiyat

Fiyat faktorii annelerin tliketici tercihlerini etkileyen bir faktdr olup yapilan
calismada yaklastk % 9.8 oraninda faktoriin agiklayiciligt  bulunmaktadir.
Euromonitor International ¢alismasinda tiiketicilerin fiyat konusunda daha az hassas
oldugu, fiyata odaklanmak yerine daha saglikli markalar tercih edildigi

belirtilmistir.''*

Yapilan c¢alismada ‘Ailemle / Akrabalarimla kaliyorum’ ifadesini se¢en anneler
‘Kendi evim var’ ifadesini segen annelere gore fiyat degiskeni daha yiiksek
bulunmustur. Her ne kadar gelir diizeyi ile faktorler arasinda anlamli bir iliski
bulunamamis olsa da kendi evi olan yani maddi durumlar1 daha iyi olan annelerin
bebek mamasi satin alirken iiriiniin fiyat1 ya da iiriinle birlikte sunulan promosyonlar
satin alma kararinda diger annelere gore daha etkisizdir. Anne siitiinden bebek
mamasina gegis slireci doktor kontroliinde ger¢eklesmeyen anneler ise diger anne

grubuna gore fiyat konusunda hassas degildir.

e Onerme

Tiiketici davranisini etkileyen faktdrlerden bir tanesi sosyal faktorler olup arkadaslar,
cevre, komsular gibi yakin ¢evreyi igerir. Yakin ¢evre ile paylasilan bilgi satin alma

kararinda olumlu ya da olumsuz gelismelere yol agmaktadir.

Euromonitor International ¢alismasinda anne-babalarin % 25’nin en yakin
arkadasmin fikrini aldig1 gdstermektedir.'”® Yapilan calismada ise yaklasik % 9.4

oraninda faktoriin agiklayiciligi bulunurken deneklerin % 89’unun ¢evresinde bagka

"> Euromonitor International: Country Sector Briefing, age, 1.
113
age, 2.
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anne ya da anne adaylarinin bulundugunu gostermektedir. Hamilelik donemini
hayatinda planladig1 bir zamanda yasayan anneler bebek mamasi satin alirken
arkadaslarinin ve ailelerinin Onerilerine diger anne grubuna gdre daha dikkat

etmektedir.

e Es EtKkisi

Onerme faktdriinde oldugu gibi es etkisi de tiiketici davramsini etkileyen sosyal
faktorlerden bir tanesi olarak goriiliir. Anderson, Nicklas, Spence ve Kavanagh
calismasinda babalarin ¢cocuklarinin beslenme kararinin verilmesinde, annelere direkt
ya da dolayli yoldan etkiledikleri ifade edilmektedir.'™* Ayrica anneler her ne kadar
son karar1 veren olsalar da babalarin disaridan alinan bilgileri filtrelemede 6nemli rol
oynadiklar1 belirtilmistir. Yapilan ¢alismada ise yaklasik % 9.2 oraninda faktoriin
aciklayiciligi bulunmaktadir.

e Alg1

Tiiketici davranisini etkileyen faktorlerden olan psikolojik faktoriin igerisinde
algilama yer alir. Algilama g¢evreden toplanan bilgilerin yorumlanarak nesne ve

olaylara anlam verme siirecidir.

Euromonitor International calismasinda belirtildigi gibi lilkemizde ¢ogu anne-baba
piring unu, biskiivi ve inek siitii ile evde hazirlanan mamalar1 daha saglikli oldugu
icin hazirlamaya devam ettigini belirtmektedir.'"> Anketteki ‘Hazir bebek mamasina
ek olarak kendi imkanlarimla da mama hazirladim’ tutum sorusuna % 75.5 oraninda
evet yanitinin verilmesi bu sonucu dogrular niteliktedir. Ancak bu sorunun algi
faktorii ile iliskisi incelendiginde hayir cevabi veren annelerin ortalamalar1 daha
fazladir. Bebek mamalarinin bebegin almasi gereken besinleri igerdigine ve hijyenik
ortamlarda {retildigini diisiinen anneler evde kendi imkanlar1 ile mama

hazirlamamaktadir.

Yapilan c¢alismada algir faktoriiniin yaklastk % 8.8 oraninda aciklayiciligi
bulunmustur. Demografik 06zelliklerden calisma ve medeni durumu iligkisi
incelendiginde ise ¢alisan annelerin ve medeni durumu evli olan annelerin algilari

anlaml derecede fazla ¢ikmistir. Ayrica egitim durumu yiiksek lisans olan anneler

"% Kirsten E. Anderson ve digerleri, age, 529.
'3 Euromonitor International: Country Sector Briefing, age, 1.
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lise mezunu olan annelere; ‘Kendi evim var’ ifadesini secen anneler ‘Kirada

kaliyorum’ ifadesini secen annelere gore algi diizeyleri daha yiiksektir.

Tiim bu sonuglar birlestirdigimizde egitim diizeyi yiiksek, calisan, ekonomik

durumu daha iyi olan annelerin alg1 faktorii ile iliskisi pozitif yondedir.
4.5.2 Bebek Mamasi Satin Alan Annelerin Tipolojileri

Yapilan calismada 4 farkli anne tipolojisi elde edilmistir ve asagida bu kategorilerin

ozellikleri aciklamaya caligilmaktadir.

e Modern Anneler

Modern anne profili incelendiginde tiiketici tercihlerini etkileyen arastirma, biling,
alg1 faktorlerinin yiiksek; fiyat dnerme ve es faktorlerinin ise diisiik seviyede oldugu
gozlenmektedir. Modern anneler her tiirlii bebek kitaplari, dergileri okuyup internet
lizerinden detayli arastirma yapan, son bilimsel ¢alismalari takip eden, yalnizca ig
giidiilerine glivenmeyen, tliketilen bebek mamasi igerigini inceleyip anne siitiine en
yakini tercih eden annelerdir. Hindmarch ve Wells ¢alismasinda tanimlanan modern

anneler profili ile uyusmaktadir.'"®

Modern anneler ¢alismadaki annelerin % 34’nii olustururken kullandiklar1 bebek
mamalarmin iretici firmalarinin kurumsal bir firma olmasina 6nem verirken bebek
mamalarinin hijyenik ortamlarda tiretildigini ve bebegin almasi gereken besinleri
icerdigini kabul etmektedirler. Modern anne profilinin algi faktoriiniin yiiksek olmasi
bu kiimeyi olusturan annelerin yiiksek lisans mezunu, evli veya ¢alisan 6zelliklerine

sahip olma olasiligin1 arttirmaktadir.

Modern annelerin tiiketici davraniglarin1 es, arkadas, aile bireylerinin fikirleri

etkilemezken doktorlarinin dnerilerine 6nem vermektedirler.
Uriinlerin fiyatlar1 ya da yapilan promosyon calismalari satin alma kararimi
etkilememektedir.

e Yalnmiz Anneler

Yalniz anne profili incelendiginde tiiketici tercihlerini etkileyen 6 faktoriin de diisiik

seviyede oldugu gozlenmektedir. Bebek mamasi satin almadan Once gazete, dergi

18 Hindmarch ve Wells, age, 495-496.
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kitap gibi yazili dokiimanlardan, internetten arastirma yapmayan; iirlin i¢erigine ya
da iireticisi firmasina 6nem vermeyen; aile bireyleri, es, doktor 6nerileri satin alma
davranisinda etkisi olmayan anne profilidir. Bu kiimenin yalniz anne olarak ifade

edilme sebebi satin alma kararinda tek basina hareket etmelerindendir.

Yapilan c¢alismada gelir durumu ile bir iligki bulunamasa da Hindmarch ve Wells
calismasinda tanimladigimi yalniz anneler profili ile uyusmaktadir.''” Yalniz anneler
cevresindeki eslerinden ve arkadaslarindan az destek alirlar. Genellikle
hamileliklerini planlamadiklar1 bir donemde yasarlar. Modern annelerin satin alma
davraniglarinda gosterdikleri arastirma g¢abasi yalniz annelerde bulunmamaktadir.
Aragtirma, biling ve algi faktor degerleri modern ve yalmiz anne kiimelerinde

karsilastirildiginda Hindmarch ve Wells ¢alismasini dogrulamaktadir. 18

e Geleneksel Anneler

Geleneksel annelerin biling, 6nerme, es ve algi faktorleri yiiksek diizeydedir. Yapilan
calismanin % 25°ni temsil etmektedir. Bu anneler bebek mamasi satin almadan dnce
iriin icerigiyle ilgilenen; arkadaslarimin, aile bireylerinin, esinin, doktorunun
Onerilerine dikkat eden; bebek mamalarinin hijyenik ortamlarda {iretildigini ve

bebegin almasi gereken besinleri i¢cerdigini kabul etmektedirler.

Idealist annelerle karsilastirildiginda arastirma faktoriiniin daha diisiiktiir. Geleneksel
anneler bebek mamasi satin almadan Once internetten, yazili dokiimanlardan, ilgili
iriinlin web sitesinden arastirma yapmamaktadir. Cevresindeki annelerin, aile

bireylerin, eslerinin onerileri tiiketici tercihlerinde etkilidir.

4 kiime igerisinde fiyat faktoriiniin en yiliksek ¢iktig1 kiimedir. Satin alirken {iriiniin
fiyatt ya da yapilan promosyonlardan tiiketici davramisinin etkilendigi

savunulunabilinir.

e idealist Anneler

Hindmarch ve Wells’in yaptig1 calisma annelerin psikolojik olarak ‘miikemmel anne’

roliine biiriindiiklerini ortaya koymaktadur.'"”

Bebekleri i¢in en saglikli iirlinli segme
en Onemli kriterleridir. Her tiirlii bilgiye ulasip en dogru karari verme

cabasindadirlar. Fiyat konusunda da hassasiyet gostermemektedirler.

"7 Hindmarch ve Wells, age, 496.
'8 age, 487-500.
19 age, 489-490.
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Yapilan ¢alismada elde edilen idealist anneler profili sonuglarinda da goriildiigii gibi
arastirma, biling, dnerme, es ve algr faktorleri yiiksek diizeydedir. Idealist anneler
bebek mamasi satin almadan Once internetten, yazili dokiimanlardan, ilgili {iriiniin
web sitesinden arastirma yapan; iriin igerigiyle ilgilenen; arkadaglarinin, aile
bireylerinin, esinin, doktorunun onerilerine dikkat eden; bebek mamalarinin hijyenik
ortamlarda iretildigini ve bebegin almasit gereken besinleri icerdigini kabul
etmektedirler. Fiyat konusunda hassas davranmamaktadirlar. Bu anne profili
ulagabilecekleri tiim bilgi kaynaklarina ulasip hepsini degerlendirerek tiiketici

tercihini belirlerler.

Calismanin % 36’sin1 temsil eden bu kiimenin arkadaslarinin, aile bireylerinin ve
eslerinin Onerilerini karar agsamasina dahil ettikleri i¢cim modern anne profilinden

ayrilmaktadirlar.

Modern anne profilinde oldugu gibi algi faktoriiniin yiiksek olmasi bu kiimeyi
olusturan annelerin yiiksek lisans mezunu, evli veya calisan 6zelliklerine sahip olma

olasiligin1 arttirmaktadir.

Bu calismada elde edilen 4 farkli kiimeye karsin Hindmarch ve Wells’in
calismasinda 8 farkli kiime elde edilmistir.'”® Uriinlerin hiper/siper market,
eczaneden vb. yerlerden satin almasinin faktor analizinde ¢ikarilmis ya da mevcut
annelik durumuyla faktorler arasinda anlamli bir iliski bulunmamis olsa da bu iki
kavram Hindmarch ve Wells c¢alismasinda 6nemli derecede tiiketici tercihini

etkileyen degiskenler olarak belirtilmistir.'*’

120 Hindmarch ve Wells, age, 494.
2l age, 487-500.
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5. SONUC

Glinitimiizde gelismis ilkelerdeki diisen dogum oranlarina karsin gelismekte olan
tilkelerdeki artan dogum oranlari, annelerin is yasantisina katilmalariyla bebeklerinin
beslenmesinde sadece anne siitiinlin yeterli olmamasi ve anne-babalarin bebek
mamalarina olan algilarindaki pozitif gelisme pediatrik beslenme sektoriiniin gittikce
biiyliyen bir pazar olmasina sebep olmaktadir. ABD ve Avrupa Birligi {iyeleri her ne
kadar biiyiik bir paya sahip olsalar da biiyiiyen ekonomilerden Cin, Hindistan,

Brezilya, Rusya, Tiirkiye’de de pazar biiyiimesinde anlamli artislar s6z konusudur.

Isletmeler ¢agdas pazarlama anlayisi ile karar verme mekanizmasimin tiiketicilere
kaymasi sonucunda tiiketicilerin satin alma davranisinda etkili olan faktorleri, istek
ve ihtiyaclarin1 iyi anlamalar1 = gerekmektedir.  Tiketicilerin  tutum ve
davraniglarindaki heterojenligin artmasi kit kaynaklara sahip olan igletmelerin tiim bu
ihtiyaclara karsilik verememesine neden olmaktadir. Bu sebeple heterojen pazarlar
benzer Ozelliklere sahip alt homojen gruplara ayrilmasi gerekmektedir. Pazar
boliimlendirmesi olarak bilinen bu alt gruplara ayirma ile isletmelerin tiiketici
gruplart iizerinde yogunlagmasini saglar. Buna paralel olarak artan tiiketici

memnuniyeti ile isletmelerin karinin artmasi beklenir.

Bu calismada annelerin tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler baz alinarak
boliimlendirme yapilmistir. Yapilan boélimlendirmede 6 faktor (arastirma, biling,
fiyat, es etkisi, algi, 6nerme) kullanilmis ve 4 fakli tiiketici tipolojisi elde edilmistir:

Modern, yalniz, geleneksel ve idealist anneler.

Elde edilen faktorler dogrultusunda pediatrik beslenme sektdriinde bulunan
firmalarin {riinlerinin igerikleri ile ilgili bilimsel ¢aligmalara sponsor olmasi, bu
caligmalarin sektorle ilgili web sitesi, dergi, gazete gibi alanlarda yayilmasini
saglamasi, tiiketicilerin iirlinlerle merak ettigi sorular1 yoneltebilecek ticretsiz telefon

hatt1 gibi servislerin olusturulmasi, doktorlara dogru sekilde tanitimin yapilmasi,
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babalarin da tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler arasinda yer aldigi goz ardi

edilmemesi Onerilmektedir.

Calisma sonunda elde edilen pediatrik beslenme sektoriindeki annelerin tiiketici
davranislarini etkileyen faktorlerle tiiketici davraniglarini etkileyen kiiltiirel, sosyal,
kisisel ve psikolojik faktorler kiyaslandiginda 6zellikle bu sektérde sosyal (danisma
gruplari, aile, rol ve statiiler) ve psikolojik faktérlerin (giidiileme, algilama, 6grenme,

inang ve tutumlar) etkili oldugu sdylenebilir.

Anneler ¢evresel uyaricilarin etkisi altinda kalirken pazarlama uyaricilart etkisinde
kalinmasi devlet tarafindan izin verilmemektedir. Diger pazarlar ve sunulan mal ve
hizmetlerde uygulanan pazarlama karmasi siki regiile edilmis pediatrik beslenme
sektoriinde uygulanamamaktadir. Anne siitiiniin 6neminden dolay1r ancak anneler
saglik profesyonellerinden bilgi talep ettikleri zaman ulasabilirler. Annelere veya
hamilelere promosyon iiriin verilmesi yasaktir. Bunun yan1 sira iiriin gorselleri de
sinirlar c¢ercevesinde tasarlanabilirken diger markalar arasindan se¢im yapmasini

saglayan mesajlara erisimi de engellemektedir.

Annelerin satin alma tercihlerin etkileyen g¢evresel ve kisitli pazarlama uyaricilar
sonrasinda anne kendi kara kutusunda son degerlendirme yaparak karar vermektedir.
Higbir zaman tiiketicinin kara kutusunda nasil bir sonuca varacagi bilinmemektedir.
Gilinlimiizde yapilan son ¢aligmalar ile kara kutunun bilinmezligi minimize edilmeye

calisilmaktadir.

Calisma annelerin tiiketici tercihlerini etkileyen ana faktorlerin ve tiiketici
tipolojilerinin elde edilmesi ile sonrasinda yapilacak daha kapsamli ¢aligsmalara temel

olusturabilmektedir.
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Ek 1. Anket Formu

Bu arastirma Yildiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yonetimi
programinda, Prof. Dr. A. Ercan GEGEZ danmigmanliginda yiiriitiilen yiiksek lisans
tez caligmasidir. Ankete vereceginiz cevaplar sadece ¢alisma dahilinde kullanilacak
olup kimlik bilgileriniz istenmeyecektir. Anketi cevaplayarak saglayacaginiz katki

i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Pelin Keskinkili¢
Yildiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali-Isletme Y6netimi Yiiksek Lisans Ogrencisi

1) Cocuk ya da ¢ocuklarimz icin bebek mamasi satin aldiniz mi?

[ Evet
[ Hayir

(Cevabiniz HAYIR ise, liitfen anketi teslim ediniz,
Cevabiiz EVET ise, liitfen 2 numarali sorudan devam ediniz.)

* Asagidaki maddelere dair uygun olan secenegi isaretleyiniz.

EVET | HAYIR

2) Hamilelik donemimi hayatimda planladigim bir zamanda

yasadim.

3) Cevremde benden baska anne ya da anne adaylari

bulunmaktadir.

4) Hazir bebek mamasina ek olarak evde kendi imkanlarimla da

mama hazirladim.

5) Anne siitiinden bebek mamasina gegis siireci saglik
problemlerim nedeniyle erken gergeklesti. (Anne siitiiniin erken

kesilmesi vb.)

6) Anne siitlinden bebek mamasina geg¢is siireci doktor

kontroliinde gerceklesti.
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7) Bebek mamasi satin alirken dikkat edilen unsurlarla ilgili olarak asagidaki

tabloda uygun gordiigiiniiz yerleri isaretleyerek degerlendiriniz.

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmyorum

£
E 2
Z S
S
S =z
2 £
Z
=
- =
S «
~<
Q o
Z =

Katihhyorum

Kesinlikle

Katilivorum

Yerli bebek mamasi1 almay1 tercih ederim.

Bebek mamasi lireticisinin kurumsal bir firma olmasi
tercihimdir.

Tiirkiye’de satilan bebek mamalarina devlet tarafindan
diizenli kontroller yapilmaktadir.

Bebek mamasi satin alirken doktorumun oOnerilerine dikkat
ederim.

Bebek mamasi satin alirken arkadaslarimin 6nerilerine
dikkat ederim.

Bebek mamasi satin alirken ailemin Onerilerine dikkat
ederim.

Bebek mamasi satin alirken tizerlerindeki iirlin gorsellerine
dikkat ederim. (iirlin lizerindeki resimler, renkler vb.)

Bebek mamasi satin alirken katki maddesi icermemesine
dikkat ederim.

Bebek mamasi satin alirken organik olmasina dikkat ederim.

Bebek mamasi satin alirken {iriiniin boyutlarina dikkat
ederim. (400g, 900g vb.)

Bebek mamasi satin almadan Once internetten arastirma
yaparim.

Bebek mamasi satin almadan 6nce yazili dokiimanlardan
(gazete, dergi vb.) aragtirma yaparim.

Bebek mamasi satin almadan 6nce yapilan bilimsel
aragtirmalar1 (magazin, dergi harici konu ile ilgili yazilmis
makaleler gibi) okurum.

Bebek mamasi satin almadan once ilgili iiriirtin web
sitesinden arastirma yaparim.

Bebek mamasi satin almadan ya da aldiktan sonra firmalarin
licretsiz telefon hatlarindan merak ettigim sorulari sorarim.

Bebek mamasi satin almadan 6nce farkli markalarla triin
iceriklerini kiyaslarim.

Bebek mamasi satin alirken {iriiniin fiyati karar verme
asamasinda onemlidir.

Bebek mamasi satin alirken kullanmadigim bir marka
promosyondaysa bu iirlinii satin alirim.

Bebek mamasi satin almadan once esimin fikrini sorarim.
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Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katilryorum
ne katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle

Katilivorum

Bebek mamasi satin alirken esimin fikri satin alma kararimi
etkiler.

Ayni igerikli iki bebek mamasindan fiyati ucuz olani satin
alirim.

Yeni ¢ikan bebek mamalarini denemeyi tercih ederim.

ithal bebek mamasi almayi tercih ederim.

Bebek mamasini eczaneden satin alirim.

Bebek mamasini hiper/siipermarketten satin alirim.

Bebek mamasini internetten siparis veririm.

Esimden bebegimizi biiyiitiirken manevi agidan yeterli
destegi aliyorum. (bebek bakimina yardimei olmasi, bebek
agladiginda uyanmasi vb.)

Bebek mamalar1 evde hazirlanan mamalara gore daha
sagliklidir.

Bebek mamalarinin iiretildigi tesisler hijyenik ortamlardir.

Bebek mamalar1 evde hazirlanan mamalara gore daha fazla
kilo aldirmaktadir.

Bebek mamalar1 bebegin almasi gereken besinleri
icermektedir.

Bebegim icin en dogru mama se¢imini yaparim.

Tercih ettigim bebek mamasi kullanim agisindan kolay
olmasi dnemlidir.

Bebek mamasinin tadindan ¢ok besleyici degerinin ytiksek
olmasina dikkat ederim.

Bebek mamalari ile sunulan promosyonlar satin alma
kararimda etkilidir.

8) Yasimz?

9) En son mezun oldugunuz egitim kurumu?

[ Tlkokul

[ Ortaokul

[T Lise

[ Lisans

[ Yiiksek Lisans
[ Doktora ve iistii
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10) Calisma Durumunuz?

[ Calisiyor
[ Calismiyor

11) Medeni Durumunuz

[ Evli
[ Bosanmis

12) Ailenin Ortalama Gelir Diizeyi

[ 500 YTL alt1

[ 500-999 YTL

™ 1000—-1999 YTL
[ 2000 -2999 YTL
™ 3000-3999 YTL
[ 4000 YTL ve iizeri

13) ikametgah Bicimi
[ Kirada kaliyorum (Yurt, otel, lojman vs.)
[ Ailemle / akrabalarimla kaliyorum
[ Kendi evim var
14) Mevcut annelik durumu
[ Hamile ve 1 ¢ocugu var
[ Hamile ve 1°den fazla ¢ocugu var

[ Hamile degil ve 1 ¢ocugu var
[ Hamile degil ve 1°den fazla ¢ocugu var
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EKk 2. Faktor analizi sonucunda ¢ikarilan sorular

Bebek mamasi satin alirken tizerlerindeki iiriin gorsellerine dikkat ederim.
(lirtin tizerindeki resimler, renkler vb.)

Bebek mamasi satin almadan 6nce farkli markalarla {iriin igeriklerini
kiyaslarim.

Bebek mamasini eczaneden satin alirim.

Bebek mamasini hiper/siipermarketten satin alirim.

Bebek mamalar1 evde hazirlanan mamalara gore daha fazla kilo
aldirmaktadir.

Bebegim i¢in en dogru mama se¢imini yaparim.

Tercih ettigim bebek mamas1 kullanim agisindan kolay olmasi1 énemlidir.

Bebek mamasinin tadindan ¢ok besleyici degerinin yiiksek olmasina dikkat
ederim.

Tiirkiye’de satilan bebek mamalarina devlet tarafindan diizenli kontroller
yapilmaktadir.

Bebek mamasi satin alirken kullanmadigim bir marka promosyondaysa bu
irtindi satin alirim.
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Ek 3. Faktor Analizi Sonrasinda Giuivenilirlilik Analizine Sokulacak Faktorler

FAKTOR 1

Bebek mamasi satin almadan 6nce yazili dokiimanlardan (gazete, dergi vb.) arastirma
yaparim.

Bebek mamasi satin almadan 6nce internetten arastirma yaparim.

Bebek mamasi satin almadan 6nce ilgili tiriiriin web sitesinden aragtirma yaparim.

Bebek mamasi satin almadan 6nce yapilan bilimsel arastirmalar1 (magazin, dergi harici konu
ile ilgili yazilmis makaleler gibi) okurum.

Bebek mamasi satin almadan ya da aldiktan sonra firmalarin ticretsiz telefon hatlarindan
merak ettigim sorular1 sorarim.

FAKTOR 2

Bebek mamasi satin alirken organik olmasina dikkat ederim.

Bebek mamasi satin alirken katki maddesi igermemesine dikkat ederim.

Bebek mamasi satin alirken doktorumun Onerilerine dikkat ederim.

Bebek mamasi tireticisinin kurumsal bir firma olmasi tercihimdir.

FAKTOR 3

Bebek mamalar1 bebegin almasi gereken besinleri igermektedir.

Bebek mamalarinin iiretildigi tesisler hijyenik ortamlardir.

Bebek mamalar1 evde hazirlanan mamalara gore daha sagliklidir.

FAKTOR 4

Bebek mamasi satin alirken iirliniin fiyat1 karar verme agamasinda onemlidir.

Bebek mamalari ile sunulan promosyonlar satin alma kararimda etkilidir.

Ayni igerikli iki bebek mamasindan fiyati ucuz olani satin alirim.

Bebek mamasi satin alirken {iriiniin boyutlarina dikkat ederim. (400g, 900g vb.).

FAKTOR 5

Bebek mamasi satin almadan 6nce esimin fikrini sorarim.

Bebek mamasi satin alirken egimin fikri satin alma kararimi etkiler.

Esimden bebegimizi biiyiitiirken manevi agidan yeterli destegi aliyorum. (bebek bakimina
yardime1 olmasi, bebek agladiginda uyanmasi vb.)
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FAKTOR 6

Bebek mamasi satin alirken arkadaslarimin 6nerilerine dikkat ederim.

Bebek mamasi satin alirken ailemin Onerilerine dikkat ederim.

FAKTOR 7

Bebek mamasini internetten siparis veririm.

Yeni ¢ikan bebek mamalarini denemeyi tercih ederim.

FAKTOR 8

Yerli bebek mamasi almayi tercih ederim

Ithal bebek mamasi almay tercih ederim.
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Pelin KESKINKILIC

Topkap: Merkez Efendi Evleri 1.Etap A3 Blok No:9/Zeytinburnu/Istanbul

GSM: (0535) 740 24 75
Ev Tel: (212) 510 21 10

E-mail: pelinkeskinkilic@yahoo.com

KiSiSEL BiLGILER
Dogum Yeri/Y1ili
Cinsiyeti

Medeni Durumu
Siiriicti Belgesi

Uyrugu

EGIiTiM DURUMU
2007 —2011

03/2009 — 09/2009
2003 — 2007

1996 — 2003

1991 — 1996

iS DENEYiMi
06/2010 —

01/2010 — 06/2010

PROJE ve STAJLAR

Bitirme tezi

08/2008 — 09/2008

06/2006 — 07/2006

: Istanbul-Bakirk6y/29.04.1985
:Kiz

: Bekar

: Var

: Tiirkiye Cumbhuriyeti

: Y1ldiz Teknik Universitesi, Isletme Yénetimi Tezli Yiiksek Lisans
: Ludwig Maximillians Universitesi, Isletme Y6netimi

: Yildiz Teknik Universitesi, Kimya Miihendisligi

: Beyoglu Anadolu Lisesi

: Hamdullah Suphi Tanridver {lkdgretim Okulu

: Abbott Laboratuarlar:

Ruhsatlandirma Uzmani — ANI Pazar Erisim Departmant

: Abbott Laboratuarlari

Yar1 Zamanli Ruhsatlandirma Eleman1 — ANI Pazar Erisim
Departmani

: Tlaglarin Cesitli Polimerle Kaplanmasinin Proses ve Parametrik

Incelenmesi

. Abbott Laboratuarlar:

Stajyer - ANI Ruhsatlandirma Departmani

: Mustafa Nevzat {lag San.A.S.

Stajyer - Diger ilaglar Uretim Unitesi Isletme Boliimii
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06/2005 —

07/2005 : Mustafa Nevzat Ila¢ San.A.S.
Stajyer - Diger ilaglar Kalite Kontrol Laboratuvari

YABANCI DiL

Ingilizce [Upper-Intermediate]
Almanca [Mittelstufe]

BiLGISAYAR DENEYIMi

Windows: Microsoft Word, PowerPoint ve Excel
MathCad

SERTIFIKALI EGITiM ve SEMINERLER

12/2007 :
12/2007 :
12/2007 :

12/2007
12/2007

10/2006

Yarmin Liderleri i¢in Temel Disiplinler
Beden Dilini Kullanmak
3S Soru Sorarak Satmak

: Powerpoint
: Photoshop

02/2007 :
:R.Y.L.A. Egitim Semineri

Vizyon Yonetimi ve Stratejik Planlama

AKTIVITELER

2006 -

- Istanbul Anadoluhisari Rotaract Kuliibii

2006 —2007 : YTU Kimya Miihendisligi Béliimii Ogrenci Temsilciligi

- Kimya Miihendisligi Boliim Yillig1 Basimi

- Kimya Miihendisligi Boliimii Mezuniyet Yemegi Organizasyonu
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