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OZET :

Tiiketicilerin edinmis olduklart tecriibeler gerpevesince, kendilerine sunulan
marka imajlarr kargisindaki algilari her gegen giin farklilagmakta ve markalarin pazar
paylart fizerinde dnemli bir rol oynamaktadu. Arastirmamizda, sézii edilen
etkilegimin goriildiigii sigara sekiorii temel alinnug olup, kullandiklar sigara marka
imajlarina yonelik algilarina gére titketici gruplars incelenmistir. Itk asamada; tiiketi-
cilerin kullanum aliskanhklari, tercih ettikleri sigara markalarmin bzellikleri, sosyal-
lik seviyeleri, demografik ve sosyo-kiiltirel &zellikleri &lgiimlenmistir,
Aragtirmamizda, tiiketicilerin kullandikiars sigara markasinin imajina yénelik algilar
temel alinarak, alt hedef tiiketici gruplart (kiimeler) altmda toplanmasi incelenmistir,
Arastirmamizin ilk agamasinda Kiimeleme analizi (Cluster Analysis) kullandnstir,
Ikinci asamada ise; Anova Analizi kullamilarak, alt hedef tiketici gruplanin temsif
eden kiimelerin olusumunda etkili olan defiskenler incelenmistir, Arastirmamiz ver{
ve bilgileri; Istanbul’un farkli semtlerinde ikamet eden 600 cevaplayicidan; tesadiifi
olmayan kotalara gére Srnekleme yéntemi kullanilarak temin edilmistir,

Anahtar Kelimeler : Tiiketici Davramgt, Pazar Béliimlendirme, Algtlanan Marka
Imaji, Kiimeleme Analizi,

ABSTRACT :

According fo their individual expetience with the brand, customer’s per-
ception of brand image varies dynamically and plays an important role on the brand’s
market share. In this research smokers, according to their perceptions towards ciga-
rette’s brand image has been determined and variables which identify these con-
sumer segments has been found. First, smokers’ cotisumption patterns, characteris
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tics of their preferred brand, their socio economic and culturai ievel has been meas-
ured. Cluster Analysis is used fo observe these key variables, which has an influence
on consumer segmentation in the tobacco industry. Then, Analysis of variance is
used to observe variables which have an effect to make up consumers sub segment.
A sample of 600 smokers from different parts of I'stanbul has been questioned by face
to face interview technique during the data collection of the project. ‘
Key Words : Consumer Behavior, Market Segmentation, Perception of Brand Image,

Cluster Analysis.

1.GIRIS :

Gelisen ¢evre sartlann ve yogun rekabet sonucu sunulan faydanin
giderek artmasi, tiiketicilerin sahip olduklarn refah seviyelerini daha da
iyilestirmeye yonelik ‘aray1$lar'ci sokmaktadir. Giinlilk hayatin ayrlmaz
pargalari haline gelen teknolojik yenilikler, sosyal haklarin pazarlama
alaminda da yayginlagip, benimsenmesi tiiketici davramsina yeni bir boyut
katmugtir. Bireysel arzu, istek ve ihtiyaglarini karsilarken, kendisine sunulan
rakip mal ve hizmetlere karg1 genis alternatifli “fayda-maliyet” analizi yapa-
bilen tiiketicilerin beklentileri de hizla yeniden sekillenmektedir. Farkli bir
ifadeyle; “tiiketicilerin beklentilerinin, pazarda kendilerine yonelik konum-
landirilan markalarin sunduklarindan daha hizh gelistigi” (Kenneth, 2001)
yapilan arastirmalarda da vurgulanmaktadar.

Diger tarafian kiiresellesme sonucu pazarda etkinlesen ¢ok yonli
iletisim; diinya iizerinde uygulanan farkll pazarlama stratejilerinden, yeni
veya farklilagtinilmig Uiriinlere kadar genis bir faaliyet alanim gdzler 6niine
sermekie ve incelenmesine imkan vermektedir. Dogal olarak pazarlama
yoneticileri ¢ok zaman gegmeden benzer uygulamalan farkli pazar dilim-
lerinde hayata gegirilmekte, imkanlar sonuna kadar zorlanip, giderek birbir-
lerine benzedigi gérillmektedir. S6zii edilen teknoloji destekli etkilegim; bazi
sekidtlerde etkisini daha da fazla gostermekle birlikte, genel olarak sunulan
rakip mal ve hizmetlerin tiiketiciye sagladig1 fonksiyonel faydasini benzer
hale getirebilmektedir, Farkli bir ifade tarziyla; iiriiniin ilgili temel 6zellik ve
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yararini temnsil eden fonksiyonel fayda, ilgili tiriiniin hedef: tilketicisine etkin
ve ayiricl bir sekilde pazarlanabilmesi i¢in ¢ogu durumda yeterli olamamak-
tadir. (Ligas, 2000) Fonksiyonel fayda kavraminin yani sira;
pazarlamacilarin siklikla kullandiklari kavramlarin bir digeri de sembolik
(veya ilave) faydadir. Buna gore, hedef: tiiketicilerin kisisel tatminini veya
toplumsal kabulii arttiran sembolik faydanin; (Subodh, Srinivas, 1998)
pazarlanan {iriiniin bir tiir katma degerini, soyut yoniinii olugturdugu
sOylenebilecektir.

Konu bu yoniiyle ele almdifinda; pazarlama yoneticilerinin iiriinleri- -
ni yonetirken, fark: fark ettirmeye dayali soyut kavrama, farkli bir ifadeyle
sembolik (ilave) faydaya d6zen gostermeleri giderek kaginilmaz bir hal almak-
tadir. Bazi yaklagimlarin ise, s6zil edilen sembolik faydamn Gtesinde,
markanin hedef: tilketicisi ile arasinda yavag yavag duygusal bir bagin
olugturulmasmm zorunlu oldugunu savundugu da goriilmektedir. (Rotella,
2000) (Barret, 1997) Nitekim gelismis {iriinlerini, es zamanli olarak farkl
uluslararas1 pazarlara siiren ¢ok uluslu firmalar da, pazarlarindan en az
birinde, tiiketicilerin ilgili mamule karg1 farkli algilamalari sonucu ciddi
problemlerle kargilagabildikleri de siklikla gériilen hususlardandir. (Flint,
1996) Diger bir deyigle ayn iiriin; tiiketicilerin sahip olduklar: 6zellikler ve
pazarm yapisl itibariyle farkli algilanabilmekte ve ciddi pazarlama sorunlari
olugturabilmektedir. Buna kargilik; ayn1 pazarda ve yine aymt fonksiyonel

fayday1 sunan rakip bir iirliniin ise benzer problemlerle karsilagmadigi

goriilebilmektedir,

Farkli bir bakig a¢isiyla; giidiilenmis bir tiketici harekete gegmeye
hazirdir ve tiiketicinin nasil hareket edecegini ise; séz konusu durumu
algilayig bigimi etkilemektedir. Ancak kigiler objektif: olarak giidiilenmig
olsalar bile aym durumu farkls algilayabilmektedirler. Bu baglamda algilama;
kiginin anlamli bir diinya gériintiisii olugturmak igin bilgi girdilerini se¢me,
organize etme ve yorumlama siireci olarak tammlanabilecektir. (Tek, 1999)

Gestalt’a gore ise; algilama yalmzca uyarana degil, o uyaran sar-
malayan ¢evreye ve kiginin o anki kogullarina baglidir, Bunun yani sira
Gestalt insanlarin aym uyariciyi farkl algilamalarina iligkin; Segici Kabul,
Secici Carpitma ve Segici Hatirlama olmak iizere baglica li¢ kavrami \"urgu-'
lamaktadir. (Tek, 1999) Bu yaklagima gore; tiiketicilerin uyaranlardan
bazilarini eleyip, bazilarina dikkat vermelerine Segici Kabul olarak tanimlan-
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masina karsilik, tiiketicilerin gelen uyaranlan kendine 6zgii kisisel gereksin— _
imlerine ve 6n yargilarina gore garpitarak algilamalarina ise Segici Carpitma
denmektedir. Son olarak ise; tiketicilerin sadece kendi inang ve tutumlarini
destekleyen bilgi ve mesajlar hatirlamalari, gérmeleri veya duymalan ise
Segici Hatirlama olarak agiklanmaktadir, (Tek, 1999)

Aragtirmamizda; gerek uyaran, uyarami sarmalayan gevre ve -
tiikketicinin o anki kogullari, gerekse de Segici Kabul, Segici Carpitma ve
Segici hatirlama kavramlari, algi kavramini temsilen bir biitiin olarak ele
alinmigtir. Aragtirmanin Modeli béliimiinde de gariilecegi iizere; tiiketicilerin
ilgili iiriiniin markasina karg1 algilari, {iriiniin markas: ile ilgili segilen kelime
ve kelime gruplartyla 8lgiimlenmistir. _

Sonug itibariyle; hedef tiiketici ve/veya tiiketici gruplannin ilgili
iiriine kargt algilarini anlamanin, onlarmn tercih ve segeneklerini anlamada
Onemli bir asama oldugu siylenebilecektir. (Henderson, 1998) Tiim bu
geligmelerin 15181nda, bir pazarlama enstriimam olarak hedef tiketici gru-
plarmmn kendilerine sunulan markaya kargi algilarmi tanimlamanin, kontrol
etmenin ve hatta yonetmenin 6nemi 6n plana ¢gikmaktadir, Aragtirmamzda
da bu husus dikkate alinarak, marka kimligi ve sembolik (ilave) fayda
kavramlarinin yogunlukla kullanildig1 sigara sektorii (Country ViewsWire,
2001) segilmigtir.

2. ARASTIRMANIN AMACI, ICERIGI VE SINIRLARI :

Sigara kullanan tiiketicilerin kullandiklar sigara markasinin imajmna
yonelik algilarina gére gruplandirmayi temel alan aragtirmamizda; ilk olarak
sigara kullanim aligkanliklar1 dlgiimlenmistir, Bu kavramimn yani sira
aragtirmamuza katilan cevaplayicilarin; genel olarak tercih ettikleri sigar-
alarin Ozellikleri incelenmigtir. Bu kapsam dahilinde; sigara kullanmiminin
kisilerin sosyallik seviyeleri ile ilgisini incelemek amaciyla; aragtirmamiz
kapsamindaki 6rnek birimlerin sosyallik seviyeleri dlgiimiine yer verilmigtir.
Arastirmamizin son bdliimiinde, cevaplayicilanin demografik ve sosyo-
kiiltiirel 6zellikleri belirlenerek farkli analiz ve kargilagtirmalar yapilabilme-
sine olanak saglanmigtir. ‘

~ Yukarida kisaca deginildigi iizere yaptiuniz lgiimler sonucunda
arastirmamiz dahilindeki bireylerin; siirekli kullandiklar1 sigara markasinin
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imajina yénelik algilari temel alinarak, anlamli kiimeler altinda
gruplandirilmalar1 ¢er¢evesinde analizler yap11ﬁ11$t1r. Cevaplayicilarin
anlamli gruplar altinda toplanmasi halinde, sigara kullamm aliskanliklari, ter-
cih ettikleri sigara ozellikleri, sosyallik seviyeleri ve demografik, sosyo-
kiiltiirel 6zelliklerden hangi degiskenlerin s6z konusu kiimelerin olusumunda
etkili olduklar1 analiz edilmigtir.Yapmis oldugumuz aragtirmamizin; gerek
konuyla ilgili akademik ¢aligmalara, gerekse de ilgili sektdrdeki yoneticilerin
pazarlama faaliyetlerine farkli bir bakis agis1 getirmesi amaglanmugtir.

Aragtirmanuz verileri, Istanbul ilinin farkli semtlerinde yasayan ve
sigara kullanan tiiketicilerden toplanmigtir. Aragtirmamiza gegerli cevap
verdigi saptanan 600 tiiketiciye; tesadiifi olmayan kotalara gére 6rnekleme
yontemi kullanilarak ulagilmistir. Bunun yani sira; arastirmamiz sonuglarinin
kendi ana kiiltesi gergevesince genellenebilecegi sdylenebilecektir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI :

3.1. Aragtirmamn Degiskenleri ve Modelj :

Aragtirmamiz  kapsaminda, tiiketicilerin sigara kullanim
aligkanliklan ilk de@isken grubumuzu temsil etmektedir, Bu grupta; tiiketici-
lerin ne kadar zamandan beri sigara kullandifi, birim zamanda tiikettigi
sigara miktari, siirekli kullandig1 sigara markasi ve ilgili markay1 segme
nedeni, kullandif1 sigara markasina yonelik marka bagimlilig1 davranisim
Olgen degiskenler yer almaktadir.

Bir diger degisken grubumuzu ise; tiiketicilerin tercih ettikleri sigara
tiirli olugturmaktadir. Farkli bir ifadeyle; tiiketicilerin tercih ettikleri sigara
tiirlinii belirlemeye ydnelik; uzun-kisa, kutu-yumugak paket degiskenleri
“olusturulmustur. A : '

Aragtirmamzin Kriter degiskenini, sigara kullanan tiiketicilerin kul-
landiklar sigara markasimnin imajina yonelik algilar1 (Grafik.1) olugturmak-
tadir. Sigara kullananlarin, kullandiklar1 sigara markasinin imajma yénelik
algilar1 belirlenirken; sigara kullanan cevaplayicilarla, derinlemesine bireysel
gorlismeler gergeklestirilmistir. Elde edilen veri ve bilgiler, projektif: yon-
temlerin kullanildif1 6n anket galigmasiyla geligtirilmigtir. Yapilan ¢alisma
sonucunda tiiketicilerin kullandiklar sigara markasinin imajin1 Slgmek iizere
yirmi depigkenlik bir soru grubu ortaya ¢ikmustir, ilgili grubu; “sert-
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yumusak, duygusal-mantikli, giiglii-zayif, karizmatik-siradan, yoneten-
yonetilen, saglam-¢iiriik, rahatlatan-rahatsiz eden, zeki-aptal, giizel-girkin,
glivenilir-giivenilmez, destekleyen-sémiiren, dost-diigman, sirdag-sirdag
degil, etkileyici-silik, prestijli-prestijsiz, pahali-ekonomik, begenilen-
begenilmeyen, kaliteli-kalitesiz, tat...n edici-tatmin edici degil ve dinamik-
monoton™ degigkenleri temsil etmektedir,

Ayrica, sigara kullammi ile kigilerin sosyallik seviyelerinin
arasindaki ilginin incelenmesine yonelik olarak, 30 degigkenlik Sosyallik
Bataryasi'na (Koknel, 1985) yer verilmigtir. Buna gore; “Sosyallik
Bataryasi’ndan viiksek puan alanlar, siirekli olarak bagka insanlarla birlikte
olmak isteyen, partiler dansh toplantilar vb. gibi etkinliklerden hoglanan,
degigik kimselerle kolayca tamigip. herkesle kaynagabilen, topluluk iginde
rahat ve mutlu olan hogsohbet kigilerdir, Buna kargihk diigiik puan alanlar,
okumak gibi yalmz bagina yapilan ugraglan yeglerler, kalabaliktan hoglan-
mazlar, insanlarla senli benli olmay1 istemez, yabancilarla konugmakta
glicliik ¢ekerler. Ozet olarak; yiksek diizeyde sosyallik diga doniikliigiin,
diigiik diizeyde sosyallik ise ige doniikliigiin belirtisidir.” (K&knel,1985)
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Cevaplayicilarin* demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklerini belirlemek
amaciyla; cinsiyet, yas, gelir, egitim, medeni durum degiskenlerine yer ve-
rilmistir,

Sigara kullanan tiiketicilerin, kullandiklar1 sigara markasinin imajina
yonelik algilarina gore gruplandirmayi temel alan aragtrmamizin modeli
(Sekil.1) kisaca asagida goriilecei iizere dzetlenebilecektir.

Modelimizin temelini olugturabilmek igin derinlemesine bireysel
goriismeler (In Depth Interviews) ve takiben projektif yontemler igeren 6n
anket galigmasiyla baglanilmigtir. Farkli bir bakis agisiyla; aragtirmamiz
kismen kegfedici arastirma modeline uygun olmakla birlikte, degiskenler ve
degigkenler arasi iligkiler incelenerek konuile ilgili tanimlamalar yapilmistir.
Bu husus da dikkate alindiginda; esas itibariyle tanimlayici aragtirma mode-
line uygun oldugu sdylenebilecektir.

Aragtirmamiz degigkenlerinin, modeldeki yerleri itibariyle incelen-
diginde; algilanan sigara marka imaji (tiiketicilerin kullandiklar1 sigara
markasinin imajindan algiladiklari) kriter degigken olarak segilmigtir. Buna
karsilik; cevaplayicilarin sigara kullanim aligkanliklari, tercih ettikleri
sigaranin ozellikleri, sosyallik seviyesi, demografik ve sosyo-kiiltiirel 6zel-
likleri ise tahmin degigskenimizi olusturmaktadir.

Aragtirmamiz analiz siireci sonucunda, cevaplayicilarmn algiladiklar
sigara marka imajina (kriter defigkene) gore olugacak kiimeler ise kategorik
degigkenimizi temsil etmektedir.

3.2. Ornekleme Siireci :

Sigara kullanan tiiketicilerin, kullandiklar: sigara markasinn imajina
yonelik algilarina gbre gruplandirmay: temel alan aragtirmamzin ana Kitlesi- -
ni; Istanbul ilinin farkli semtlerinde yasayan ve sigara kullanan tiiketicilerden
olusmaktadir, Aragtirmamizi gergeklestirebilmek icin érnek birimlerin segi-
minde; tesadiifi olmayan kotalara gére &rnekleme metodu uygulanmigtir.
Ornegin, aragtirma konumuzu en iyi gekilde temsil edebilmesi igin, yag
degiskenine (18 yag ve iistii) kota konmusgtur. %95 giiven siirlarinda gergek-
legtirilen aragtirmamiza, gegerli cevap veren 600 tiiketici dahil edilmigtir.
Bunun yani sira; aragtirmamiz sonuglarinin kendi ana kiiltesi gergevesince
genellenebilecedi sdylenebilecektir.
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3.3. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci ;

Aragtirmarmizin veri ve bilgileri, ilk agamada kegfedici aragtirma
yontemlerinden derinlemesine bireysel goriisme metodu (In Depth
Interview) kullamlarak toplanmilmgtir. Reklam, iletisim, yeni kavram ve anket
formu geligtirme gibi siireglerde ve hedef tiketici tarafindan kullanim
kazanms kelime ve kavramlarin saptanmasmda, konuyla ilgili tutum ve
davramiglarin belirlenmesinde kullanilan (Tull, Hawkins, 1984) derinleme-
sine bireysel goriisme teknigi aragtirmamizin ilk agamasinda uygulanmagtir.

Elde edilen veri ve bilgiler konunun igerifine uygunluklar itibariyle
simflandirilip, sadelestirilerek; ikinci agamamizi olugturan &n anket formu
hazirlanmigtir. On anket formu, igerisinde projektif tekniklerden durum
tamamlama ve doldurma yéntemine uygun olarak hazirlanan dolayl sorular-
la hazirlanmmigtir.

Son agsamada ise; cevaplama siiresini kontrol altinda bulunduran,
dolaysiz, formel, yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir. Anket formu son
seklini almadan 6nce; defigkenler gdzden gegirilmis, diizeltme ve
sadelestirmeler yapilip, test edildikten sonra hedef kitleye uygulamaya hazir
hale getirilmigtir.

3.4, Veri ve Bilgilerin Analizi :

Yaptifimz ¢aligmalar sonucunda elde edilen veri ve bilgilere; Alfa
Katsayis1 (Coefficient Alpha), Kiimeleme Analizi (Cluster Analysis),
Varyans Analizi (One-way Anova Analysis), aragtirmamiz amaglari dogrul-
tusunca uygulanmigtir;

3.5. Aragtirinamn Hipotezleri :
H; : Tiiketiciler, kullandiklar: sigara markasimn imajina yénelik algilarina

gore farkh kiimelerde toplanmaktadirlar.
H, : Farkh kiimelerde toplanan tilketiciler farkh demografik ve sosyo-

kiiltiirel 6zelliklere sahiptir.

4. ARASTIRMANIN SONUCLARI :

4.1. Frekans Dafilimlart :
Sigara kullanan tiiketicilerin kullandiklar sigara markasimn imajina
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yonelik algilarina gére gruplandirilmasi olan aragtirmamizin, frekans
dapilimlan agagida &zet olarak yer almaktadir, _

Elde edilen sonuglara gore; tiiketicilerin siirekli olarak kullandiklar
markalar; %28,2 ile Marlboro, %22,2 ile Winston, %8,2 ile Tekel 2000, %6,3
Tekel 2001, %6,3 ile Parliament, %6,2 ile LM, %35,7 ile Montecarlo, %3,8 ile
Chesterfield, %3,3 ile Camel ve %2,7 ile Samsun olarak dagilm géstermek-
tedir. S6zii edilen markalar ilk ona girmekle birlikte, kiimiilatif: frekanslan
%92,8 dir. Bunlarin diginda frekanslan oldukga diisiik olan diger markalara
yer verilmemigtir.

Cevaplayicilarin siirekli kullandiklan sigarayr segme nedenlerinin
baginda %23,2 ile tadinin giizel olmasinin geldigi gérillmektedir. Bunun yam
sira; fiyati uygun (%19,6), hafif (%18,6), aliskanlik (%9,6), kaliteli (%6,5),
sert olmasi (%4,5), yerli olmas: (%2,9), tiitiiniiniin kaliteli olmasi {%2,9) ve
prestijli olmasi (%2). goriislerinin geldigi saptanmustir. Adi gegen goriiglerin
kiimiilatif: oran1; bu degiskene alinan gecerli cevaplar icerisinde %89,8%ine
denk gelmekiedir. Bunlarin diginda frekanslari oldukga diisiik olan diger
segme nedenlerine yer verilmemistir.

Tamamn sigara kullanmakta olan tiiketicilerden alman gegerli cevap-
lara gore; %34,3%1 5 yildan az bir siiredir, %33,7’si 15 yildan fazla siiredir ve
%32’si 5 ila 15 yi1l ansinda sigara kullandiklan gériilmektedir. Bunun yam
sira;, tilketicilerin igtikleri sigara miktarim1 belirlemeye yonelik olarak
olusturulan sorumuza alman gegerli cevaplar ise sirasiyla; %41,3 ile 1 paket,
%29,9 ile 172 paket, %12,8 ile 5 adet ve az, %9,1 ile 1.1/2 paket, %4,7 ile 2
paket, %2,2 ile 2 paketten fazla seklinde belirtilmigtir.

Aragtirmammz kapsamindaki tiiketicilerin marka bagimliliklarini
belirlemeye yonelik olarak olusturulan sorumuza alinan gegerli cevaplara
gore; eger kullandiklan sigaralarini bulamazlarsa %59,8 ile 6zellikleri kul-
landigim markaya yakin bagka marka satin alinm goriisii benimsenmigtir,
Ikinci ve tiglincii siray1; %32,7 ile bulana kadar arar, kesinlikle markam
alinm ve %7,3 ile fark etmez cevaplarmin geldigi belirlenmigtir. Bunun yani
sira; tilketicilerin %72,3"1 kisa, %27,7 uzun sigaralan tercih ederken, yine
cevaplayicilarin %66,5’inin paket tiirii olarak kutu, %33,5 ise yumusak
paketi benimsedikleri goriilmektedir.

Ornek birimlerimizin %50,7’sinin erkek ve %49,3%iniin kadin
oldugu belirlenmigtir. Cevaplayicilarimizm yag dagilimina bakildiginda;
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%53,4’linlin 18-28 yag arasi genglerin, %38,4’iinﬁn 29-49 yas arasi orta
yaslilarin ve %6,2’sinin 50 yag ve {istii yagh kesimin olusturdugu anlagilmak-
tadir. Bunlarin yam sira gelir degiskeni incelendiginde; cevaplayicilarin
2656,9 ile diisiikk, %36,3 ile orta ve son olarak da %6,8 ile yiiksek gelir
seviyesine mensup olduklan goriilmektedir. Cevaplayicilann en son bitirdik-
leri okul itibariyle egitim diizeylerinin; %61,8 ile orta , %19,4 ile diisiik ve
%18,9 ile yliksek oldufu saptanmstir.

Grafik.1
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Tiiketicilerin Sosyallik seviyelerini belirlemeye yonelik yapilan
dlgiim sonucu; cevaplayicilarin; %58,3’lilk bir kesimin orta sosyallik seviye-
sine, %38,2’lik bir kesiminin yiiksek sosyallik seviyesine ve %3,5’luk bir
kesimin ise diigiik sosyallik seviyesini sahip oldugu anlagilmaktadur.

Aragtirmamiz On ¢aligmalarinda  elde edilen veri ve bilgiler, anket
caligmasina uygulanmus ve tiiketicilerin kullandiklan sigara markas1 imajina
yonelik algilar1 Grafik.1'de goriilecegi iizere dl¢iimlenmistir, Farkl: bir bakis
agisiyla; tutarh bir 6lciimiin giivenilirligi, 5l¢egi olusturan degigkenler setinin
i¢ tutarhhig ile ilgili oldugundan (Churchill, 1991) Grafik.1’de gériilen 20
degiskenin, tiim degiskenlerinin bir biitiin olarak temsil ettifi kavram
agiklama oranim, Alfa Katsayis1 (Cronbach Alpha) yéntemi kullamilarak
analiz edilmigtir. Yapilan analiz sonucunda; 20 degiskenlik soru grubunun,
tikketicilerin kullandiklan sigara markasina yénelik algilarim %95 giiven
siinnda, %82’lik bir oranla agikladign anlagilmastir. 20 degiskenden olusan
soru grubu kriter degiskenimizi temsil etmektedir.

4.2. Araghrma Verilerinin Analizi :

Sigara kullanan tiiketicilerin, kullandiklar: sigara markasinin imajma'

yonelik algilarina gére anlamhi gruplara ayirabilmek amaciyla Kiimeleme
Analizi (Cluster Analysis) kullamlmistir. Bilindigi iizere kiimeleme analizi;
belirlenen se¢im kriterine "gore, birbirlerine yiiksek seviyede benzerlik
gosteren kavramlari aym kiimeye atayarak anlamh degerlendirilmelerin
yapilmasina olanak saglamaktadir. Sonug itibariyle kiimelendirilen kavram-
lar; ait olduklar kiime igerisinde yiiksek bir benzerlik gdsterirlerken, kiime-
ler ise birbirlerinden en yiiksek seviyede ayrigsmaktadir, (Hair,1998)

flgili analizin uygulanmasi sirasinda; hiyerarsik olmayan K
Ortalamalar (K Means Cluster Analysis) analiz metodu kullamlmigtir, K
ortalamalar metodu ile analiz yapilirken; kiime sayisinin belirlenmesi
hususuna dzen gosterilip, 2°li, 3°lii ve 4’1l kiimeler, ilgili analiz yéntemine
uygun olarak ayr ayn olusturulmugtur. Farkli kiime sayilar1 igin elde edilen
sonuglar; kiimelere diigen cevaplayici sayilan, kiimeler arasi anlamlilik
seviyeleri, kavramlarin kiimelere atanmasindaki ilgi ve anlamina dikkat edil-
migtir, Farkli kiime sayilarina gore elde edilen analiz sonuglari1 amaclar
dogrultusunda incelenip, 2’li, 3’lii ve 4’lii olmak iizere her gruplandirma igin
son asamada Varysans Analizi (Oneway Anova) kontrolii yapilmugtir. Sozii
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edilen hususlara uygun olarak gergeklestirilen degerleme stirecinin sonucun-
da; 3 gruplu kiimeleme analizi segilmigtir,

Tablo.1 : Kiimelerde Bulunan Birey Sayilan

1 252
Kiime

2 200

3 132
Gegerli Birey Sayis1 584
Degerleme Diy1 Birey Sayisi 16

K ortalamalar kiimeleme analizi uygulanarak elde edilen sonuglara gore
(Tablo 1); 1. kiimeye 252 kigi, 2. kiimeye 200 kisi ve 3. kiimeye 132 kiginin
atandig1 gOriilmiistiir. ’

Bunun yam sira; 20 degiskenden olugan ve tiiketicilerin kullandiklan
sigara marka imajina yonelik algilanmi temsil eden kriter de@iskenine
(Grafik.1), varyans analizi uygulanmgtir, %95 giiven siurlarinda uygulanan
analiz sonuglarma gore; 20 degiskenlik soru grubundan “Duygusal-mantikh”
degiskeni, giiven simrlarinm altinda kalarak elenmigtir. (Tablo.2) Farkli bir
ifadeyle; 19 degisken ilgili giiven simrlanmn iizerinde kalmig ve anlamli bir
farkin oldugu tespit edilmistir. Buna gore; “Hy: Tiketiciler, kullandiklan

sigara markasinin imajma yénelik algilarina gore farkli kiimelerde toplan-
maktadirlar” hipotezi kabul edilmistir.

Sonug itibariyle; astirmarmzda elenen bir degisken disindaki 19
degiskenin, analiz sonucunda ortaya ¢ikan 3 kiimenin &zelliklerini temsil
ettikleri anlagilmaktadir. (Tablo.2)
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Tablo,2 ;: Nihai Kiime Merkezleri (Final Cluster Centers)

‘:‘:g:;:is Nil?ai Kitme Merkezleri Kiime
ANOVA (Final Cluster Centets) - 3 3

,000 Prestijli-Prestijsiz 2 Prestijli 2 Prestijli 3 Tarafsiz
,000 Pahali-Ekonomik 2 Pahali 2 Pahali 3 Tarafsiz
,000 Bepenilen-Begenilmeyen 2 Begenilen 2 Begenilen 3 Tarafsiz
,000 Kalitelr-Kalitesiz | Cok Kaliteli 1 Cok Kaliteli 2 Kaliteli
,000 Tatmin Edici-Tatmin Edici Degil 1 Cok Tatmin Edici] 2 Tatmin Edici |2 Tatmin Edici
L000 Dinamik-Monoton 2 Dinamik 2 Dinamik 3 Tarafsiz
,000 Sert-Yumusak 3 Tarafsiz 2 Sert 3 Tarafsiz
A06 Duygusal-Mantikh Anlamle Degildir.

000 Giiglit —~Zay1f: 2 Guglia 2 Gigglii 3 Tarafsiz
,000 Karizmatik-Siradan’ 2 Karizmatik 2 Karizmatik 4 Swradan
,000 Yéneten-Yénetiien 2 Yéneten 2 Yéneten 3 Tarafsiz
L000 Saglam-Ciiriik 1 Cok Saglam 2 Saplam 3 Tarafsiz
000 Rahatlatan-Rahatsiz Eden 2 Rahatlatan 2 Rahatlatan 3 Tarafsiz
000 Zeki-Aptal | Cok Zeki 2 Zeki 3 Tarafsiz
,000 Giizel-Cirkin 2 Giizel 2 Giizel 3 Tarafsiz
000 Giivenilir-Giivenilmez I Cok giivenilir 3 Tarafsiz 3 Tarafsiz
,000 Destekleyen-Sémiiren 2 Destekleyen 4 Somiiren 4 Sémfiren
,000 Dost-Diigman - 2 Dost 4 Dilgman 4 Diigman
,000 Sirdag-Sirdag Degil 2 Sirdag 3 Tarafsiz 3 Tarafsiz
,000 Etkileyici- Silik 2 Etkileyici 2 Etkileyici 3 Tarafsiz

Yapmis oldugumuz kiimeleme analizi sonucunda elde edilen 3
kiimenin, tiiketicilerin kullandiklar1 sigara markasmin imajina yonelik
algilarina gore 6zellikleri (Tablo 3) de goriildiigii lizere dzetlenebilecektir.

Caligmarmizin bu boliimiinde ise; katagorik degigskenimiz analiz edil-
migtir. Farkl1 bir ifadeyle; katagorik degiskenimizi temsil eden tiiketicilerin
sigara kullanma abgkanlklan, tercih ettikleri sigaranin 6zellikleri, sosyallik
seviyeleri, demografik ve sosyo-kiiltiirel zellikleri arasindaki iligki Varyans

Analizi kullamilarak incelenmistir, Yapilan Varyans analizi sonuglarina gore
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kiimeler arasinda; “cinsiyet, yas, medeni durum, sosyallik seviyesi ve cevap-
layicilarin ne zamandan beri sigara kullandiklan” degiskenleri arasinda
anlamh farklar bulunmusgtur. (Tablo 3) Buna karsilik, “gelir, egitim durumu,
cevaplayicilarin igtifi sigara miktari, igtifi sigara ambalaj tirli (yumugak

paket-kutu), igtigi sigara tiirll (uzun-kisa) ve cevaplayicilarin kullandig E
markasint bulamazsa davramiglarim temsil eden degiskenler” ile kiimeler 'Ei
arasinda anlamh bir farka rastlanamamugtir. :
Tablo.3 : ANOVA _
Karelerin df. Ort. F Anlamlihk
Toplami | Kare {Sig.)
Gruplar Arast 1,525] 2] ,763}3,067 047
Cinsiyet ’ Gruplar Igi 144,459§ 5817 ,249
Toplam 145,985]583 :
Gruplar Arasi 5,224] 212612[6,394 002 §
Yas Gruplar Igi 236,931 [580] L4090 :
Toplam 242,154]582 » ;
] Gruplar Arast 629 2§ 314} ,806 ,447 :
Gelir Gruplar Igi 217,6211558] ,390
Toplam 218,250]560 :
Gruplar Arast 1,247] 2] 6241619 199
Egitim Durumu Gruplar lgi 223,7371581| 385 0
Toplam 224 985|583 5
Gruplar Aras 1,654} 2] ,827}3,393 034 i
Medeni Durum Gruplar Igi 140,401]576] 244 b
Toplam__ 142,055]578 L
Gruplar Aras: 5358 212,6799,184 000 2
Sosyallik Seviyesi Gruplar igi 162,760]5585 ,292 E
Toplam 168,118[560
Gruplar Arast Sa4l 2] 272 730 482 £
igtigl Sigara Miktan Gruplar Igi 215,1441577] 373 ;
Toplam . 2156881579
Gruplar Arasi 11,1231 215,561}18,353 - ,000
Ne Zamandan Beri Kullandriy Gruplar igi 386,815|581} ,666
Toplam 397,938|583
. o - Gruplar Arast 1,355] 2} ,678]1,987 LE38
;‘l‘l’m‘;’;f;s‘g”“ Markaslm Gruplar Il 198,145 [581] 341
Toplam 199,500{583
ictiéi sigara Ambalaj Turit gruplar.:&rasl ,7291 21 ,365}1,631 197
(Yumusak Paket-Kutu) ruplar Igi 129 817[581] 223
Toplam 130,546(583
o Gruplar Arast 837] 2] 428]2,142 118 _
;f};ﬁ‘nsl‘f;:; Turd [Gruplar igl 116,205 581] ,200
[Toplam 117,062]583
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Ozet olarak; tiiketiciler kulandiklar1 sigara markasi imajindan
algiladiklan ile demografik ve sosyo-kiiltiirel &zellikleri arasindaki iligkiyi
aydinlatmak amactyla kurulan; “H, : Farkli kiimelerde toplanan tiiketiciler

farkli demografik ve sosyo-kiiltiirel dzelliklere sahiptir.” hipotezi kabul edil-

migtir.
“Tablo 4.1: Coklu Karsilagtirmalar Tablosu LSD “Table 4.2 : Coklu Karsilastiermalar Tablosu LSD
- 1 ]
g a8 2 : | El =
= -] 51 = s ] ] A 5
37| 2| EF | 2 | B g2 2 BF | = |E
e 2 & - o —_ B o & @ = ey o _—
Tl 21 B £ @ < c@r B 2] E @ | g
2818 & c daix{ % | o
, 12 -9, 88E-02(*) |4,72E-02 |037 Rt 1,996-03 [6,06E-02 974
= 3 2,16E-02 15,36E-02 |,686 3 -,23(%) 6,87E-02 {,001
g , I 9.88E-02(*) [4,72E-02 |,037 @ [, 11 -1,99E-03 16.06E-02 |[974
z 3 g2 [ss9E02 [ 032 = |3 SIH*)  |7I7E02 | 002
© y |1 |-I6B02 {5.368-02 |.686 , U 23 les7E-02 | 001
2 - 1209 |5,50E-02 |,032 12 ,23(%) 747602 lo02|

Elde edilen veri ve bilgiler cevaplayicilarin cinsiyetleri agismdan
incelendiginde (Tablo 4.1), 1. kiime ile 2. kiime ve 3. kiime ile 2. kiime orta-
lamalari arasinda farklar tespit edilmigtir. Buna gére; 1. kilmenin ortalamasi,
2. kilmeden; 3. kiimenin ortalamasi ise yine 2. kiimeden kiigiik oldugu
goriilmektedir. Farkli bir ifadeyle; %95 giiven sinirlarinda 2. kiimenin
agirlikli olarak kadinlardan olugtugu sdylenebilecektir, Buna karsilik, 1. ve 3.
kiimelerin agirlikli olarak erkek tiiketicilerden meydana gelmektedir. ((*)
isareti; %95 giiven smirlarinda, ortalamalar arasinda anlamli bir farkm
oldugunu géstermektedir.)

Yapmis olduumuz analiz sonuglarina yas temel alinarak
bak11d1g1ndé (Tablo 4.2); 1, kiime ile 3. kiime ve 2. kiime ile 3. kiime ortala-

| malar arasinda farklar bulunmugtur. Ortalamalar arasindaki farklarm yéniine
bakildiginda; 1. kiime ortalamasinin 3. kiime ortalamasindan, 2. kiime orta-
lamasinin ise yine 3. kiime ortalamasindan kiigiik oldugu goriilmektedir.
Diger bir deyisle; 3. kiimeye ait tiiketicilerin agirlikli olarak daha yagh olduk-
lar1 belirlenmistir, Bununla birlikte; 1. ve 2. kiime mensuplarinin daha geng
olduklar1 sdylenebilecektir. (Yorumlar i¢in Bkz: 4.3 Sonuglar)
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iTablo 4.3 ; Coklu Karsifagtirmalar Tablosu LSD ‘Tablo 4.4: Coklu Karsitagtirmalar Tablosu LSD
g ] ]

s |22 83 2 E s (2|38 = E

P I A 38 o s P | ¢ | 38 P =

2% [B1E] E A F g% (E| E|® & 2
k= we - ] e
28 |28 & e |[BiZ]6

= | 2 |4828-02 |4,696-02305 , 1z [|.1e% |5,226-02 |,040

= 3[4 |5,348-02 1,009 M 3 |.250%) |5:928-02 |,000

o . ol b
2 , |1 tase oz 469802 305 ég} , 1L [=ley|s2E02 | 040
a2 _iohesBUZ 405 )
& 3 9095 02 15,57e-02],103- QE 3 |.1am {65602 {019
Mot 1 a i | . .
g 4 (L [-14e)  {saee02] 009 A , [t Jmasey]ssze-02 {000
2 {-9,09E-02 [5.57E-02 [,103 2 [-14(%) |6,15E-02 [,019

Tiiketicilerin medeni durumu agisindan (Tablo 4.3); 1. ve 3. kiime
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik mevecuttur, Buna gore; %935 giiven
siirlarinda 1. kiimenin ortalamasi, 3. kilme ortalamasindan biiyiiktiir. Farkl
bir ifadeyle; 1. kﬁme)}e dahil titketicilerin agirlikli olarak bekar olduklari, 3.
kiimeye dahil titketicilerin ise agirlikl olarak evli olduklari anlagilmaktadur.

Sosyallik seviyesi ag¢isindan; (1., 2. ve 3.} kiimeler arasinda
farkliliklar mevcuttur. (Tablo 4.4) Buna gore; kiimeler ortalamalarina gore
(en biiyiikten kii¢iige dogru} 1., 2. ve 3. kiime olarak siralanmaktadir. 1.
kiimeyi agirhikh olarak yilksek sosyallik seviyesine sahip cevaplayicilar, 2.
kiimeyi agirlikli olarak normal sosyallik seviyesine sahip cevaplayicilar ve 3.
kiimeyi ise agirlikli olarak daha diisiikk sosyallik sev1yesme sahip
cevaplayicilar olugturdugu gériilmektedir.

Tiiketicilerin sigara kullanma siiresi (ne zamandan beri kullandigr)
acisindan (Tablo 4.5); 1. kiime ile 3. kiime ve 2. kiime ile 3. kiime ortalama-
lar1 arasinda anlaml farklar bulunmustur. Buna gére; 1. kiime ortalamasinin
3. kiime ortalamasindan kiigiik oldugu tespit edilirken, 2. kiime ortalamasinin
da 3. kiime ortalamasindan %95 giiven smurlarinda kiigiik oldugu anlagiimak-
tadir. Diger bir deyisle; agirhkli olarak en uzun siireden beri sigara kullanan-
larm 3. kiimeye mensup tilketiciler oldugu goriilmektedir. 1. ve 2. kiimelere
mensup tiiketicilerin ise, 3. kilmeye gére daha az zamandan beri sigara kul-
landiklan gériilmektedir.
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:Tablo 4.5 ; Coklu Kargslagtirmatar Tablosu LSD
=
s g ¥
an _— *‘; E
g |£|8]| €| = | %
5% | zlg] §- g |3
‘T s |a] E hd -«
A | ¥ %0
[2 Tz lrmez [a34
| A
2B 3 [-36(%) 18.77E-02 |,000
4 % 1 |12 7.736-02 1,134
sme |2
Lk 3 |24 [91502 | 008
i 2 , |13y ar7e02 0w
2 {244 [91s5802 {008

4.3. Sonuglar :
Sigara kullanan tiiketicilerin kullandiklan sigara markasinin imajina

yonelik algilanna gore gruplandirilmas: olan aragtirmamuzin; sonuglar ozet
olarak (Tablo 5)de goriildiigii gibidir. :
' Tablo 5°de goriilecegi iizere, sigara kullanan tiiketicilerin
kullandiklar1 sigara markasmnin imajina yonelik algilarina gore ii¢ grup
(kiime) altinda toplanmaktadirlar. flgili kiimeler, igerdikleri tiiketicilerin
ozellikleri itibariyle, agagida da goriilecegi iizere 6zetlenmistir.

Birinci Kiimenin Ozellikleri :

Birinci kiimeye dahil tiiketicilerin agirhikh olarak erkek olduklar:
goriilmektedir, Geng yag grubuna dahil olan cevaplayicilarin, agirlikli olarak
bekar olduklar anlagilmaktadir. Bu grubumuzun diger 6zelligi ise, sosyallik
seviyeleri en yiiksek tiiketicilerden meydana gelmesidir. Farkli bir ifadeyle;
insanlarla iligkileri kuvvetli, sosyal faaliyetlerden ve toplantilardan hoglanan
kisaca diga doniik bir yapiya sahiptirler. Bunlarm yam sira sigaray1; dzellik-
le 3. kiimeye gore daha kisa siireden beri kullanmakta olduklan goriilmektedir,

Kullandiklari sigara markasmin imajma yonelik kendilerine verilen
kavramlardan; tatmin edicilik, kaliteli olmasi, zekilik, giivenilirlik ve
saglamhga kuvvetli bir sekilde (1. seviyede) katildiklar goriilmiigtiir. Farkli
bir ifadeyle; sayilan kavramlarin tiiketicilerin kullandiklar1 sigara markasi
imaj1 iizerine etki eden en 6nemli degiskenler oldugu séylenebilecektir. Daha
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Tablo.5 : Ozet

Kiime
1 2 3
Prestijli-Prestijsiz 2 Prestijli 2 Prestijli 3 Tarafsi1z
Pahali-Ekonomik 2 Pahah 2 Pahaly 3 Tarafsiz
Begenilen-Begenilmeyen 2 Begenilen 2 Begenilen 3 Tarafsiz
Kaliteli-Kalitesiz 1 Cok Kaliteli t Cok Kaliteli 2 Kaliteli
Tatmin Edici-Tatmin Edici Degil i Gok Tatmin Edict 2 Tatmin Edict 2 Tatmin Edici
Dinamik-Monoton 2 Dinamik 2 Dinamik 3 Tarafsiz
Sert-Yumusak 3 Tarafsiz 2 Sert 3 Tarafsiz
Gilglt —Zayif. 2 Giiglil 2 Gilgla 3 Tarafsiz
Karizmatik-Siradan 2 Karizmatik 2 Karizmatik 4 Stradan
Ydneten-Ydnetilen 2 Yoneten 2 Ybmeten 3 Tarafsiz
Saglam-Ciirilk f Cok Saglam 2 Saglam 3 Tarafs1z -
Rahatlatan-Rahatstz Eden 2 Rahatlatan 2 Rahatlatan 3 Tarafsiz
Zeki-Aptal 1 Cok Zeks 2 Zeki 3 Tarafsiz
Gilzel-Cirkin 2 Gilzel 2 Gilzel 3 Tarafsiz
Gilvenilir-Gilvenilmez 1 Cok gilvenilir 3 Tarafaiz 3 Tarafsiz
Destekleyen-Samilren 2 Destekleyen 4 Sémilren 4 Sémilren
Dost-Dilsman 2 Dost 4 Dilsman 4 Dilsman
Sirdag-Sirdas Degil 2 Surdag 3 Tarafsiz 3 Tarafsiz
Etkileyici- Silik 2 E.tkileyiéi 2 Etkileyici 3 Tarafsiz
Cinsiyet Erkek Kadm Erkek
Yas Daha Geng Daha Geng Daha Yagh
Medeni Durum Bekar - Evli
Sosyalfik Seviyesi Yﬂkssek lSos)fallik Orta gnotma.ll) ) Dahq Dﬂsqk )
eviyesi Sosyallik Seviyesi |Sosyallik Seviyesi
Ne Zamandan Beri Kulandig: D];};fi ]I(('jﬁ;i::;;‘:n Dngi I]((::;ii::gin S?:::egg;i
Kullananlar

sonra ise; prestijli, pahali, begenilen, dinamik, gii¢lii, karizmatik, yoneten,

rahatlatan,

giizel, destekleyen, dost, sirdag, etkileyici kavramlarim

(2.seviyede) igaret ettikleri anlagilmaktadir. Bunlara kargilik; yalmzca kul-
landiklar1 sigara markasma sert-yumusak kavram itibariyle tarafsiz

kaldiklar belirlenmisgtir.
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Ikinci Kiimenin Ozellikleri :

ikinci kiimemizi, agirlikli olarak kadm tiiketiciler olusturmaktadir.
Copgunlukla geng yag grubuna dahil olan bu kiimeye ait cevaplayicilarin
sosyallik seviyelerinin, 1. kiimeden daha diisiik (orta seviyede) oldugu belir-
lenmistir. 3. kilmeye oranla sigaray1 daha kisa siireden beri kullanmaktadirlar.

Kullandiklar1 sigara markasimn imajma yonelik; yalmzca kalite
kavramina kuvvetli bir sekilde (1.seviyede) katildiklar1 goriilmiistiir. Kaliteyi
takiben; prestijli, pahali, begenilen, tatmin edici, dinamik, sert, giiglii, kariz-
matik, yoneten, saglam, rahatlatan, zeki, giizel, etkileyici kavramlarina
(2.seviyede) énem verdikleri goriilmektedir. Buna karsilik; kullandiklari
sigara markasindan algiladiklari olumsuzluk olarak sémiiriiciilik ve
diismanlik kavramlar1 gelmektedir. Giivenilir-giivenilmez ve sirdag-sirdag
degil kavramlarmma karsi bu kiimeye dahil tiketicilerin tarafsiz kaldif
anlagilmaktadir.

Ugiincii Kiimenin Ozellikleri :

Ugiincii kiimemiz agirlikli olarak evli erkek tiiketicilerden olugmak-
tadir. Yag seviyeleri diger kiimelere gore daha yiiksek olup, en uzun siireden
beri sigara kullanan kesimi olugturmaktadirlar. Bunun yani sira; tiim kiime-
ler arasinda agirhikli olarak en diisiik sosyallik seviyesini sahiptirler. Farkli
bir ifadeyle, sosyal etkinliklerden ve yabancilarla tanigmaktan
hoslanmadiklari, bireysel olarak yapabilecekleri etkinlikleri tercih ettikleri
stylenebileceklerdir.

Kullandiklar1 sigara markasinin imajma yonelik kendilerine sunulan
kavramlarin olumlu yénlerinden hig birine katilmadiklari, farkli bir ifadeyle
tarafsiz kaldiklart belirlenmistir, Difer taraftan kullandiklarn sigara
markasinin olumsuz yénleri olarak; “siradanhk, sémiiriiciilik, dismanlik”
kavramlarim vurgulamislardir.

4.4. Oneriler :

1.Kiimeye Yonelik Oneriler :

‘Sosyallik seviyeleri yiiksek, geng erkeklerden olusan birinci
kiimenin; diger kiimeler igerisinde, sigara marka imajina yénelik daha
duyarlt olduklar1 goriilmektedir. Farkli bir ifadeyle; siirekli kullandiklari
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sigara marka imajmna yonelik kendilerini sunulan kavramlara, genellikle
olumlu yon itibariyle kuvvetle katildiklar1 siylenebileceklerdir, Sektérde
faaliyet goOsteren pazarlama yoneticilerinin; gerek mevcut markalarinin
imajim1 yeniden konumlandirmak, gerekse de yeni bir marka pazara sii-
rerlerken, sigara markalanyla ilgili kullanacaklan kavramlarda birinci kiime
tiiketicilerini hedefi almalan Onerilebilecektir. Yapilan arastirmalar, geng
yaslarda kigilerin marka ile ilgili mesaj ve sembollere karsi daha fazla duyarh
olduklarim gostermektedir. (Henke, 1995) Birinci grubumuzun da agirhkl
olarak genglerden olustugu diigiiniildigiinde, bu hususa dikkat etmek yararh
olabilecektir, '

Meveut sigara markasinm yeniden konumlanmasi veya yeni bir
sigara markasimn pazara sunulmas: sirasinda; ilgili sigara markasinin imaji
agisindan “tatmin edicilik, kaliteli olmasa, zekilik, giivenilirlik ve saglamhk™
kavramlarimn, benzer tanitum faaliyetlerinde de goriildigi iizere
(Meenaghan 1995), dncelikle iletisimde kullanilmasinda yarar gériilmekte-
dir. Sigara markas1 imajina kars: hassas olan bu kiimenin sosyallik seviyesi
de yiiksek oldugundan; genellikle seckin mekanlarda, sosyal faaliyetlerin
yogun oldugu ortamlarda yapilacak tamtim etkinliklerinin daha iyi sonug
verecegi soylenebilecektir.

2.Kiimeye Yénelik Oneriler :

Sosyallik seviyesi orta (normal) olan ve gen¢ kadinlann olugturdugu
2. kiimenin; 1. kiime kadar olmasa da, sigara marka imajina kismen duyarh
oldugu soylenebilecektir. Bu kiimeye yonelik olarak yapilacak iletigimde,
“kalite” kavram birinci Onem sirasinda vurgulanmasi tavsiye edilebilir.
iletisimde, ilgili kiimenin orta sosyallik seviyesinde olmasi da dikkate
alindiginda; tanitim etkinliklerinin yine sosyal aktivitelerin yapildig ortam-
larda (konserler, toplantilar..vb. gibi) yapilmasi yararli olacag séylenebile-
cektir, Bunlarin yam sira bu kiime; gen¢ kadinlarin olusturdugu bir hedef
pazar dilimi olarak goriildiigii takdirde, yeni pazara siirlilecek markanin, daha
kadms1 bir kimlikle olugturulmasi da &nerilebilecektir.

3 Kiimeye Yonelik Oneriler :

Sosyallik seviyeleri tiim kiimeler igerisinde en diigiik olan {i¢iincii
kiimemizi; bilindigi lizere sigaray:r uzun zamandan beri kullanan evli erkek-

48




ler olusturmaktadir. Bu kiimeye dahil tiiketicilerin kullandiklan sigara
markas1 imajina yénelik, “kaliteli ve tatmin edici” kavramlari disinda hassas
olmadiklan anlagilmaktadir. Buna kargilik; kullandiklan sigara markasinin
imajmn1 “siradan, sdmiirlicii ve diisman” kavramlari ile es deger, olumsugz
yonde gdmmektedirler. Bu kiimenin mensuplari, diigiik sosyallik seviyeleri
nedeniyle; yogun insan iligkilerinden hoglanmayan, yalniz yapilabilen
faaliyetleri tercih eden, kisacasi i¢e doniik yapidadirlar. Farkli bir ifadeyle,
pazarlama ydneticileri igin en zor ulagilabilecek grubu temsil etmektedirler.
Bu kiimemize yeni bir sigara sunmaktan ziyade, kullanmakta olduklar sigara
markasinin, yalmizca hassas olduklar: “kaliteli ve tatmin edici” zelliklerinin
vurgulanmasi ve siirekli hatirlatilmasinin yararli olacag) sdylenebilecektir,
Buna kargilik; bu kiimeye y&nelik yeni markal: sigaralarda da “kalite ve tat-
min edicilil” kavraminin yam sira; ilk denemeyi arttirmaya ydnelik uygun
fiyat stratejisi (Bickers, 2001) de zorunluluk halinde Snerilebilecektir.
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