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1. GIRIS:

Bugiin pazarlama alaninda en ¢ok Uzerinde durulan konulardan
biri pazar bolimlendirilmesidir. Son bir ka¢ yil icinde metrik olmiyan
cok boyutlu élgekleme (multidimensional scalingl), diskriminant ana-
lizi, kanonikal korelasyon, ve klaster (kiime) analizi veya numerik
taksonomi gibi gok degiskenli istatistik teknikler basta davranis bi-
limleri ve pazarlama olmak Uzere igletmecilik bilimi alaninda genis
dlglide tatbik sahast bulmustur.

Tuketici davraniglart teorisinden, pazar bolimlendirilmesinde sa-
tin alma davrams: degiskenlerinin olusturdugu bir setin (veya clm-
lenin}, sosyoskonomik degiskenlerin olusturdugu diger bir sstin ve
nihayet sahsiyet karakferistiklerinin olusturdugu bir setin dikkate
almmast gerektigini bilmekteyiz. Baska bir deyisle pazar bélimlendi-
rilmesi yapilirken muhtelif degiskenlerin olusturdugu farkl: setlerin
hesaba katilmas: gerekir. Pazar bélimlendirilmesinin bu derece gi-
rift bir konu olmast pazarlama analistlerini pazar bélimlendirilmesi
yvapabilmek igin gok degigskenli istatistik teknikleri kullanmaga zorlar.
Hernekadar BMDO serileri gibi mevcut bilgi islem (komputer} prog- -
ramlart yvardimayla bu gok degiskenli istatistik teknikleri pazar bo-
Himlendirilmesi problemine uygulamak nisbeten kolaysa da en azin-
dan su iki énemli noktay: aklimuizdan gikartmamamiz gerekir: Birin-
ci nokta butin bu ¢ok degiskenli istatistik tekniklerin yaklasik veya
tahmini degerler verdikleridir. Tkinci nokta ise ¢ok degiskenli istatis-
tik analizlerin sonuglarmi test etmek igin su ana kadar gelistirilmis
istatistiki testlerin gerektigl kadar giglii olmadiklar:t ve hatta bazr
cok degiskenli analizler igin halihazirda hig bir istatistiki test bulun-
madigmdir.
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- Bu yazmmizda gercek hayattan bir- pazar bélitmlendirilmesi prob-
lemini ele alip bu probleme uygulanabilecek farkli yaklagmimlari yu-
karidaki belirtilen iki noktanin da 15181 altinda degerlendirmek ve bu
problemi ¢ézmek icin orijinal bir yvaklagimi teklif etmek istiyvoruz.

1. PROBLEM :

Fiyatlar: 140 TL. ile 650 TL. arasinda degisen teneke kutu agacak-
Iarl, tost makineleri, kahve yapicilari, blenderler gibi kiiciik mutfak
ésyalarl istihsal eden bir firmanin pazarlama yoéneticisi pazar béliim-
lendirilmesi yvapmada kullanilabilecek tekniklerin agiklandigl bir top-
lantiya kafilir. Pazarlama yonetficisi toplantida konugah dort farkh
“analistin agiklamalarindan anladiklari gbéyle toparlar,

Agalist A matrik olmiyan ¢ok boyutlu élgekleme ve unfolding
analizini pazar béliimlendirilmesi problemi i¢in éne siirdit. Ve bu tek
riige gore (1) farkli markalarin benzerlikleri ile ilgili tiiketici yargil-
larini, (2) tiiketicinin markalar arasimndaki tercihlerini, ve (3) miista-
kil markalarin nitelikleri ile ilgili tiiketici algilarim1 ve her tiiketici-
nin ¢ok boyutlu uzaydaki ideal noktasini belirleyebilmek igin gerekli
verilerin elde edilmesi geregint belirtti. :

Analist B belli bir markay1 satin alanlari o markayl satin abmi-
yvanlardan ayirabilecek olan gelir, aile blyukliigi, yas, meslek, oturu-
lan meskenin degeri, eflence mikfar: gibi tiketim initesi (genellikle
aile) karakteristiklerini saptamak icin diskriminant analizinin bir
mall gok miktarda satin alanlarla almiyanlari ayirmada kullanilabi-
lecek karakteristikleri saptamada da kullanilabilecegini belirtti.

Analist C hiyerargik klaster analizini one stirdi. Analist C her
tliketictyl ¢ok boyutlu uzayda bir nokta olarak diiglindd. Herhangi bir
" tiiketicinin bu uzaydaki yerinin analizde kullanilan degiskenler iizerin-
de bu fiiketicinin aldig1 degere bagh olacagini soyledi. Analist C, han-
gi de&iskenlerin analizde kullanilmasi gerektigi konusuyla ¢ok fazla
. Hgilenmig goézikmemekle beraber wverdigi drnekte safin alman mal
miktariy, mala &denen fiyat, yapilan alis veris hacmi, tiiketicinin bas
vurdugu haberlesme kaynaklarinin sayisi gibi belli bir mali satinalma
davranisinda esas alinabilecek boyutlar1 kullandi. Daha sonra ana-
list C taketicileri, benzerliklerini esas alarak gruplarda (klasterler-
de) fopladi. Bu benzerligin olgliilmesinde Analist C, ¢ok boyutlu uzay-
da iki tlhketici (iki nokta) arasindaki uzaklif1 benzerligin ters é8l¢it
sii olarak kullandi.




108 T -7 K. Kurbulag--

“Analist D ise, o ana kadar konusan meslekdaslarmm hepsinin
‘problemin esas noktasim gdzden kagirdiklarini belirtti ve sayet her -
tiiketicinin tepki (satig tepkisi) fonksiyonlarmi teker teker saptarsak
analist A, B ve Cmnin teklif ettigi tekniklerden hig¢ birinin pazar bo-
limlendirilmesinde kullanilmasi gereken yaklasim olmadiginm soéyle-
di. Daha sonra analist D, gok degiskenli fonksiyonlarin maximum nok-
tasmin nasil saptanabilecegi ile ilgili oldukga uzun matematik iglem-
ler yapti. Analist D, bir drnek yardimiyla tiketici tepki fonksivonla-
rmin ve firmanm maliyet fonksiyonunun bilindigi varsayim: altinda
en karl pazar bélimlendirilmesinin nasil saptanabilecegini gosterdi.

Pazarlama yomneticisi bu tir tekmiklerin gu Gg¢ tip karary verme-
de yardimea olabilecegini distindii: 1) Mallarimn dagitimint sagla-
mak icin hangi tip perakendeciler lizerine gayretlerini teksif etmesi
gereltigi, 2) Reklam mesajinl yayimlamak igin hangi reklam vasita-
larmmi satin almanin uygun olacagi, 3) Halihazir mallarda fiyat sevi-
yesinin saptanmasi, dzel gorintimler, genel gekicilik gibi yapilmasi ge-
reken degisiklikleri gelistirme amacini giden dizaynlarin nasil ol-
mas1 gerektigi.

1. Pazar Bolumlendirilmesinde Kullamlan Farkl Yaklasimlarim Ki-
sa Bir Tartismasi :

Burada daha Onceki bolitmde belirttigimiz dért farkh yaklagimla
ilgili bazi aciklamalar yapmak, Ozellikle biraz o¢nce belirledigimiz
problemi gz oninde tutarak doért farkly yalklagimi tartigmak ve de-
gerlendirmek arzusundayiz.

Pazarlama yoneticisinin onceki bolimde belirttigimiz karar prob-
lemlerinin 15181 altinda buradaki tartismamiz, farkli pazarlama stra-
tejilerinin farkl tiketici gruplarina yoneltildigi bir pazar bdlimlen-
dirilmesi problemi tzerinde olacaktir.

i1k olarak, pazar bélimlendirilmesinde kullanilan yaklasimlarm
tiiketicileri farkli pazar bélimlerinde toplamada birer arag olduklari-
n: belirtmek isteriz. Pazar bdlimlendirilmesinde énemli noktalar sun-
lardir: 1) Pazar bolumlendirilmesi bir toplama (biraraya getirme)
problemidir, 2) Pazar bolimlerinin sayisim belirlemek igin toplama ig-
leminin nereye kadar yapilacaginin belirlenmesi gerekir, 3) Hangi
tiketicilerin toplanmasma karar vermede hangi 6lgllerin kullanilma-
st gerektigini belirlemek zorunlulugu vardar,

Tartigmamiza bir dnceki paragrafta belirttigimiz Gciunct nokta ilo
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baglamak arzusundayiz: Hangi tiiketicilerin toplanmas: gerektifine
- karar vermede teorik olarak en iyi 6lgii, farkli pazar uyaricilar: (sti-
muli) ile ilgili tliketicinin tepki fonksiyonlarinin (veya karakteristik-
lerinin) benzerliklerini esas alarak tiketicileri gruplarda toplamak-
tir. Bu yaklagsim bir 6nceki béliimde analist D tarafindan éne stzril-
mugti. Fiyat, reklam, satiger, v.s. gibi her bir pazar uyaricisina kar-
gt her tiketicinin gdsterdigi tepkiyi fonksivonlar halinde  belirledigi-
mizi ve pazar bodlliimlendirilmesinin maliyetini saptadigimizi varsa-
yvarsak optimum pazar bdliimlendirilmesi sfratejisini tesbit etmek ol-
dukca kolaylasir. Ornek olarak fiyat uyaricis: igin optimum pazar bé-
Iimlendirilmesi stratejisini saptamalk istersek su streci izlememiz ge-
yrekir;

Max. A =TR—-TC - (1)

Yukaridaki esitlikte 1 = toplam kar,

TR = toplam hasilat, ’

TC = toplam maliyet (pazar hélim-
, lendirilmesi maliyetini de kap-
sar) dir.

n
Ayrica bilindigi gibi TR = _§1Pi Q, dir.

Burada n = tliketicilerin sayisi,

P, = i inci tliketicinin talep veya tepki fonksi-
yonu,

Q, = belli bir markadan i inci tiketici tarafin.
dan satin alman miktardir. '

Her tiaketicinin tepki veya talep fonksiyonunu bildigimiz varsa-
yimi altinda (yukaridaki 6rnekte tepki fiyat esas alinarak hesaplan-
migtir) her tiilketicinin tepki fonksiyonunu, P, satm alman mal milk-
tar:, Q,, ile carpip n -tlketici igin bu miktarlar: toplarsak toplam ha-
silati, TR, kolaylikla hesaplayabiliriz. Toplam maliyet, TC, de veri ol-
dugundan toplam karl maximiim yvapmak icin (1) numaral egitligin
her Q,'ve gire ilk ksmi tirevlerini alip bunlar: sifira egitlemek gere-
kir. Bundan sonra esitligi ¢dzerek toplam kar:i maximum yapan P, ve
Q, degerlerini buluruz. Bulunan P; ve Q, degerlerinin maximum top-
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lam kari- verip vermedigini kontrol etmek igin her Q/ye gore (1} nu-
marall esitlifin ikinci kismi tlrevlerini alip bunlarin sifirdan kugtk -
(negatif} degerler verip vermedigini saptamak gerekir. Sayet ikinci
kismi tlirevler negatif degerler verirse bu bize bulunan Q; ve P/lerin
toplam kéari maksimum yapan optimum degerler oldugunu gosterir.

Yukarida acikladigimiz stireg tam bélimlendirme (complete dis-
aggregation) stratejisi idi.

Toplamanin (biraraya getirmenin} optimum seviyesi, tam bo6lam-
lendirmeden tam toplama {(complete aggregation} ya ge¢mek sure-
tiyle bulunabilir. Hangi tiketicilerin toplanacagi- konusunda karar
vermede karar kriteri en cok benzer tepki fonksiyonlarina sahip ilk-
iki tuketicinin toplanmasi veya bir grup olarak saptanmasidir. Bu-
nu yapabilmek igin mevcut tiketici kitlesinden "olugturabilecegimiz
biitiin ikili kombinezonlarla ilgili karlar1 degerlendirmemiz gerckir.’

] in—1)n
Tuketici sayis1 n ise ikili kombinezonlarin sayisi ———— olacak-
2

tir. Sonra ayni sekilde toplama strecine devam ectmemiz gerekir. Ne-
ticede en karl pazar bolumlendirilmesi stratejisini veya pazar bdlim-
lerinin sayisini saptamal gerekecektir, Burada sunu da belirtmemi=
gerekir; pazar bolimlendirilmesinin maliyetinin analize en son safha-
" da katilmasi daha ‘uygundur‘._ Boylece toplam net kar, 11*, govle he-
saplanabilir; 1* = N — pazar bolimlendirilmesinin maliyeti. Maxi-
mum het kéari, max. 1*, sagiiyan pazar boltimlendirilmesi stratejisi
optimal strateji olarak secilmelidir. Tabiyatiyla, yukarida agkladigl-
miz slre¢ reklam, satiscl, v.s. gibi difer pazar uyaricilarina da aynen
uygulanabilir.

Ne yazik ki bu yaklasim tuketici tepki fonksiyonlarinin genel ola-
rak bilinmemesi ve tahmininin de hemen hemen imkansiz olmasi ne-
denleriyle hic bir pratik defer tagimaz. Bu nedenle analist D'nin yak-
lasimini tartismamizdan gikartacagiz.

Bundan sonraki tartismalarimiz, pazar bolimlendirilmesi prob-
leminin tuketicl tepki fonkslyonlarinin benzerligini temsil eden 6lcl-
leri esas alarak nasil yapilabilecegi konusunda toplanacaktir. Metrik
olmayan cok boyutlu 6lgekleme, diskriminant analizi, ve kla}stér ana-
lizini esas alan farkli yaklagimlar bu amacla kullamlacakmr a

Anahst A tarafindan one strilen. metrik olmlyan ¢ok boyutlu
o6lcekleme. analizi, esas olarak; nisbi benzerliklerle ilgili verilerden
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mallar, hizmetler, reklamlar, fiyatlar, v.s. gibi pazar uyaricilarina ait
tiketici algilarinin geometrik modelini bulma, pazar uyaricilarinin
tliketici tarafindan tercih edilme siras ile ilgili verilerden tiketicile-
rin ideal noktalarini bu geometrik modelde belirleme ve tiketicinin
ilgili pazar uyaricisini cegitli niteliklere gore degerlemesinden elde
edilen niteliklerle ilgili verilerden geometrik modelin uygun nitelik
vektérlerini saptamaga yariyan bir yaklasimdir.

Metrik olmiyan c¢ok boyutlu dlgekleme analizi, kendi bagina, bir-
birine yakin olan (veya noktalar arasindaki mesafenin kisa oldugu)
ideal noktalart toplamak veya gruplamak suretiyle pazar béliimlen-
dirilmesinde kullanilabilir. Elde edilen gruplar en uygun nitelik vek-
torlerine giire tanimlanabilir, Ancak bu en uygun nitelikler en fazla
iki veya li¢ tane olacagindan ve gruplarin bu vasiflara ne derece sa-
hip olduklari ancak ordinal bir o6lcekte Ol¢lilebildiginden {(drnegin:
yiksek kullanim, az kullanim gibi) bu teknik, pazaf bt‘)lﬁmlendirﬂ--
mesi igin oIdqua kisitli olan ve kesin neticeler vermiyen bir teknik-
tir. Bununla beraber bu teknik, tiuketicilerin malda yapilacalk degi-
gikliklerle ilgili algilar: ile ilgili G¢linct karar probleminin ve reklam
vasitas1 segimiyle ilgili ikinci karar probleminin ¢dziimlenmesinde
kullantlabilir. o B

Biutiin bunlara ragmen, yukarida belirttifimiz ‘sakincalarmndan
dolay:r bu metodu (kendi basma) belirtilen (¢ karar problemini ¢bz-
mede kullanmay1 salik vermiyecegiz.

Analist B tarafindan ®ne suriilen diskriminant analizi, analize
baglamadan 6nce (a priori olarak) secilen veya karar verilen iki veya
ikiden fazla grubu birbirinden ayirmaya katkida bulunan degisken-
leri ve yeni bireylerin dahil cldugu gruplar diskriminant fonksiyonu
yardimiyla saptamaga yariyan bif analizdir. Bizim problemimizde,
tiketici gruplarini analiz &ncesinde (a priori olarak) saptamak ola-
nagl olmadigindan bu metodu da (kendi basina) pazar bolimlendi-
rilmesi problemi igin salik vermiyecegiz. ’

Analist C'nin 6ne stirdigi hiyerarsik klaster analizi, bireylerin
veya kisilerin (problemlerimizde tiiketicilerin) analizde kullanilan bii-

tin degiskenler Uzerinde aldify degerlerin benzerliklerine gére orta-

va cikabilecek tabil gruplarin saptanmasi amacini giiden bir -analiz
turtidir, Diskriminant analizinden farkll olarak Kklaster analizi, ana-
liz. dncest {a priori} gruplamaya ve iliskilerin dogrusal clmasina ih-
tiyag gOstermez. Analiz sonunda ortaya ¢ikan gruplar {clusters),
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merkezi deferler (centroid values) denen her degisken lzerinde grup-
larin aldift ortalama degerlerle tamimlanir. Bununla beraber klastef
analizinin, analiz sonuglarini test elmege yarryacak istatistiki testle-
rin bulunmamas: ve bazl problemlerde analizi nerede sona erdirmek
veya. klasterlerin optimum sayisinl nasil saptamak gerektiginin kesin
olarak belirlenememesi gibi sakmcalar: vardir. ikinci sakincayr orta-
dan kaldirmak icin analizin her asamasmi veya etabini pratik (veya
pragmatik) acidan kontrol etmek gerekir. Bunun icin ortava citkan
klasterlerin, konu halkkindaki bilgilerimiz, mevcut teoriler ve gecmis
te yapilmis clan aragtirmalarin bulgular: géz éninde tutuldugunda
bir anlam tasiyip tasimadigina bakmamiz gerekecektir.

IV — Sonug ve Teklifimiz :

Yazimizin problem bélimiinde belirttigimiz (¢ karar problemini
cozmek icin temel yaklagsim olarak klaster analizini teklif ediyoruz.
ilgili karar problemlerini ¢ézmek icin; énce tiketicileri satin alma de-
giskenlerine gore gruplandirmalk, sonra da her grup (klaster} iginde-
ki tuketicileri sosyoekonomik, demografik ve sahsiyvet degiskenlerine
gore benzerlikleri esas almarak tekrar gruplandirmak gerekecektir,
Bu nihai gruplarda karar surecleri itibariyle benzer olan tiketiciler
toplanmis olacaktir. :

Klaster analizinin ilk asamasinin sonuglar: birinci ve ikinci ka-
rar problemlerini ¢bzmede faydalidir..ikinci asamanm sonuclart ise
ikinci ve ligciincll karar problemlerini ¢ézmede faydali olabilir. Ayrica,
Kklaster analizindeki boyutlart azaltmak igin metrik olmiyan ¢ok bo-
yutlu olgekleme analizini kullanmanin faydali olacagl kanisindayiz,

Klaster analizi sonucunda faydali ve anlamli gruplar (klasterler)
ve bunlarin merkezi deferleri saptandiktan sonra diskriminant ana-
lizinin kullanilmasini salitk vermek isteriz. Bu diskriminant analizin-
te, klaster analizinin sonucunda elde edilen gruplar analiz éncesi (a,
priori) gruplar olarak ele alinacaktir. Ayrica klaster analizinde elde
edilen gruplarin merkezi degerlerini tanimlamak igin saptanan degis-
kenler de diskriminant analizine bagimsiz veva fahmin edici degis-
kenler olarak katilmalidirlar, Boylece diskriminant analizi bu degis-
kenlerin gruplart birbirinden aymrip aywramadigini ve her degiskenin
bu gruplar: ayirmadaki nisbi énemini saptamada kullanilmis. olacalk-
tir. Nisbi 6nemi yiksek olan degigskenler, reklam mesajini yayinlama-
da hangi reklam vasitalarindan faydalanmak gerektigi ve halihazir
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mallarda yapmlacak degisiklikleri gelistirme amacim giden dizaynla-
rin nasil olmas1 gerektigi konularinda bize yol gisterecektir. Tabia-
tine, hangi tip perakendeciler tzerinde firmanin gayretlerini topla-
mak gerektigi problemi de bu analiz sonuglari yardimiyla cevapla-
nacaktir.

Ozet olarak, klaster analizinin sonuclarini test etmede kullanla--
hilecek h'erhangi hir istatistik test mevcut olmadigindan diskriminant
analizini klaster analizinin sonuclarini test etme araca qlara_,k kul-
lanmay1 teklif ediyoruz. Ayrica cok bovutlu oSlgekleme teknigini de
degisken boyutlarimi azaltmada kullanmay: dneriyoruz,
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