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Giris ve Amag

Amaca Yonelik Pazarlama (AYP) faaliyetleri isletme-
lerin satig gelirlerinin belli bir yiizdesini sosyal bir
olgu ya da organizasyona bagislayacagini mesajla-
rinda isleyerek rekabette farklilagma imkani saglayan
stratejik bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son
yillarda konu iizerinde pek ¢ok aragtirma yapilmakla
birlikte AYP faaliyetleri hakkinda hala cevap bulma-
muig sorular bulunmaktadir. Bu sorulardan en 6nem-
lisi tiiketicilerin ger¢ekten mevcut markalarini bags
vaadinde bulunan markalarla degistirip degistirme-
yecegidir. Daha 6nce ele alinan ¢alismaya bakildigin-
da (Erdogan vd., 2014) tiiketicilerin AYP faaliyetleri-
ne yonelik tutumlarinin dini degerleri ve materyalist
tutumlar: gibi degiskenlere gore sekillendigi ortaya
koyulsa da, degisik fiyat seviyelerinde ve degisik iriin
tiirlerinde nasil bir satin alma istegi sergileyecekleri
ortaya koyulmamustir. Buradan hareketle, bu ¢alis-
mada degisik profile sahip tiiketici kiimelerinin farkli
iriin tiird ve fiyat seviyelerinde, AYP markalarini sa-
tin alma istekleri irdelenmistir.

Literatiir Analizi

Gegmis arastirmalar tiiketicilerin, satin aldikla-
r1 {riin ile mutluluk aradiklarini ortaya koymustur
(Belk, 1985:265). AYP ise bu mutluluk arayis: temeli-
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ne dayanan, isletmelerin sosyal bir olguya destek ve-
recegini aciklamasi ve bu sosyal olguya yonelik tutun-
durma ¢alismalar: olusturmasina dayanan ve netice-
de saglanan gelir ile sosyal olgulara fon saglayan bir
pazarlama stratejisidir (Erdogan et al. 2014; Barone,
et al. 2000:248). Tiiketicilerin destegi ile stirdiiriilebi-
len AYP faaliyetlerinde tiiketici davraniglarinin 6ne-
mi oldukga fazladir (Armstrong ve Kotler, 2007:222).
Tiiketiciler, glinliik hayatta kisith bir harcama biitgesi
ile kars1 kargiyadir (Deaton ve Muellbauer, 1980:3).
Ozellikle bu kisitli biitge tiiketici davranislarini dog-
rudan etkileyen faktorler arasinda sayilabilir. Bu yiiz-
den, tiiketicilerin satin alma isteklerinin arkasinda
fiyat seviyesinin yakindan ilgisi bulunmaktadir. AYP
faaliyetlerinde bulunan firmalar tiiketicilere sun-
duklart AYP baglantili Griinlerin iizerinden belli bir
orani sosyal olgulara bagislamakta, bu sayede tiike-
ticilerden fazladan bagis talep edilmemektedir (Ro-
binson, vd. 2012:127). Ancak tiiketicilerin degisik
iriin tirlerine karg1 farkli tutumlar1 olabilmektedir.
Bu yoniiyle diisiinildiigiinde, tiiketicilerin AYP faali-
yetlerine konu olacak her tiriine ayni fiyat seviyesin-
de ayni satin alma istegi duyacagini soylemek dogru
olmamaktadir.

AYP faaliyetlerinde, basariya ulagilabilmesi tiiketici-
lerin {iritinii satin almasi noktasinda etkinin yarati-
labilmesinden ge¢mektedir. Bu agidan tiiketicilerin
karar siirecinde olumlu etki yaratmak, AYP faaliyet-
lerine yonelen isletmelerin 6nemli konular1 arasinda
yer almaktadir. Tellis (1988) triin tiiriinin ve fiyat
seviyesinin tiiketicilerin satin alma istegi iizerinde
dogrudan etkisi bulunmakta oldugunu ifade etmistir.
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Tiiketiciler ve davranislari, gelirine, yasina, cinsiyeti-
ne ve yetistigi yerlere gore degisiklik gosterebilmek-
tedir (Chang, Hsiao, Nuryyev ve Huang, 2013:70).
Bu nedenlerden dolayy, dirtinlere yanlis fiyat seviye-
leri belirlemek, tiiketicilerin satin alma istegini aza
indirebilecek ve hatta yok edebilecektedir (Pracejus
ve Olsen, 2004:636). Bu yiizden yukarida sayilan de-
mografik faktorler, fiyat seviyeleri ve iirtin tiirlerinin
titketici satin alma istegi tizerindeki rolii dikkatli bir
sekilde ele alinmalidir.

Yontem

Bu aragtirmanin amaciny, {iriin tirleri ve fiyat seviye-
sinin AYP faaliyetlerinde kullanilan markanin satin
alma istegi tizerinde roliiniin incelenmesi olustur-
maktadir. Uygulamali bir arastirma olan bu ¢alismada
veriler anket yontemi ile toplanmustir. Aragtirmanin
orneklemi Bilecik Seyh Edebali Universitesi 6grenci-
leri arasindan kolayda 6rneklem metodu ile belirlen-
mistir. Farkli sinif ve boliimlerde 6grenim gormekte
olan 400 6grenciye sinif icerisinde anket uygulanmis
ve 367 adet kullanilabilir anket elde edilmistir. Uriin
tipi ve fiyat seviyesinin AYP markasi satin alma istegi
tizerindeki roliinii demografik faktorler, gelir ve yeti-
silen yere bagl olarak karakteristik ozellik gosteren
gruplar arasindaki farkini ortaya koymak amaciyla,
titketici gruplarinin olusturulmas: agisindan Kii-
meleme Analizi yontemine bagvurulmustur. Bu ag1-
dan kiimeleme analizi ile farkli sinif ve boliimlerde
Ogrenim goren 6grenciler icerisinde dogal kiimeler
belirlenmis ve Ki-kare yontemi ile gruplarin anlam-
lilik durumlar: 6l¢tilmiistiir. Diger yandan gruplarin
degisik tiriin tiirleri ve fiyat seviyelerinde satin alma

Tablo 2. Kiimelerin Profil Dagilimlari

isteklerini 6l¢mek amaciyla frekans analizine basvu-
rulmustur. Calismaya konu olan driin tiplerinden
biri olan gikolata ve kalem kolayda mallar igerisin-
den; pantolon ve mobil telefon ise begenmeli mallar
icerisinden Ogrencilerin giinlitk hayatta kullandig:
tirlinler olarak belirlenmistir. Fiyat seviyeleri ise bu
tirlinlerin ortalama fiyat seviyeleri baz alinarak de-
gerlendirilmistir.

Bulgular
Arastirmaya katilanlarin %6071 kadin, %4071 erkektir.
%41’1 17-20 yas, %547i ise 21-23 yas araligindadir.
Katilimcilarin %801 500 TL ve altinda gelir durumu-
na sahiptir.

Elde edilen veri seti, gelir durumu, cinsiyet, yas ve
yetistigi yere gore kiimeleme analizine tabi tutulmus
ve katilimcilarin 3 grupta kiimelendikleri bulunmus-
tur. 1. grup 6rneklemin %26’s1n1, 2. grup %28’ini ve 3.
grup ise %46’s1n1 olusturmaktadir.

Tablo 1. Kiimelerin Dagitlimi

Kiimeler n %
1 97 26,4
2 101 27,5
3 169 46
Toplam 367 100

Kiimeleme analizi sonucunda olusturulan gruplarin
yas, cinsiyet, yetisilen yer ve cinsiyet bakimindan da-

Kiime 1 Kiime 2 Kiime 3
Ortalama Std. Ortalama Std. Ortalama Std.
Yas 20,7 1,6 20,7 1,5 20,9 1,6
Gelir Frekans % Frekans % Frekans %
500 ve alt1 70 72 84 83 140 83
501-1000 22 23 17 17 26 15
1000 ve tsti 5 5 0 0 3 2
Sehir Frekans % Frekans % Frekans %
Biiyiiksehir 97 100 71 70 0 0
Sehir 0 0 0 0 115 68
Kasaba 0 0 30 30 35 21
Koy 0 0 0 0 19 11
Cinsiyet
Erkek 69 71 0 0 78 46
Kadin 28 29 101 100 91 54
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gilimina bakildiginda; 1. gruptaki bireylerin tamanu
biiyiliksehirlerde yasamakta ve disiik gelire sahip ol-
dugu; 2. grubun cinsiyet bakimindan farklilik goster-
digi ve bu gruba dahil olan bireylerin %100t kadin-
lardan olustugu; 3. gruba dahil olanlarin ise sehirler
ve daha kiiciik yerlesim yerlerinde yasamakta oldugu
gorillmektedir. Her grubun yas ortalamasi birbirine
yakin degerlerdedir.

Farkli kiimelerde yer alan tiiketicilerin AYP marka-
larin1 satin alma istegi farkli irtin tirleri ve farkl: fi-

yat seviyelerinde incelenmis ve Tablo 3 deki sonuglar
elde edilmistir. Bu sonuglara gore her ti¢ grup igeri-
sinde de fonksiyonel triinler i¢in rakipleri ile ayni
fiyat seviyesine sahip ise, bu iriinleri satin almak
isteyecekleri biiyiik bir ¢ogunluk tarafindan belirtil-
mistir. Diger yandan katilimcilara bu 4 iirtine en fazla
ne kadar ekstra para 6deyecekleri sorulmustur. Ce-
vaplara gore, satis fiyat1 1 TL olarak belirtilen ¢ikolata
markasi icin 1. grup %38, 2. grup %71, 3. grup %37
6demeye razi olmustur. Gruplar icerisinde ¢ikolata
markasina en fazla 6demeye razi olan 2. gruptur.

Tablo 3. Kiimelerin Cevaplarinin Frekans Dagilimi

Kiime No Uriin Fiyat [ Aym Yiiksek | Ekstra
(TL) Fiyat Fiyat Fiyat

(%) (%) (%)

Cikolata 1 90 58 38

Kalem 5 89 59 16

1 Pantolon | 100 65 36 6
Mobil 500 67 38 2,4

Cikolata 1 94 72 71

Kalem 5 90 61 22

2 Pantolon | 100 61 35 7
Mobil 500 67 40 3,6

Cikolata 1 89 63 37

Kalem 5 92 59 20

3 Pantolon | 100 70 43 6
Mobil 500 64 38 2,7

Cikolata 47

Kalem 20

Genel Pantolon 6
Mobil Telefon 2.7

Satis fiyat1 5 TL olarak belirtilen kalem markasina ise
1. grup %16, 2. grup %22, 3. grup ise %20 6demeye
razi olmustur. Bu gruplar arasinda c¢ok fazla bir fark
olmadigini gostermektedir. Satis fiyat1 100 TL olarak
verilen Kot Pantolon markasina 1. grup %6, 2. grup
%7 ve 3. grup %6 6demeye razi olmustur. Kalem mar-
kasinda oldugu gibi kot pantolonda da farklilik ¢ok
fazla yoktur. Satig fiyat: 500 TL olarak belirtilen mo-
bil telefon markast igin ise 1. grup %2, 2. grup %4 ve

3. grup %3 fazla fiyat 6demeye razi olmustur. Mobil
telefonun fiyat: digiiniildiigiinde en dusiik seviye 1.
grupta bulundugu goriilmektedir. Toplama bakildi-
ginda cikolata icin 6demeye razi olunan fazla mik-
tar, ¢ikolatanin fiyatinin %47si, kalem i¢in %20ssi,
pantolon i¢in %6>s1 ve mobil telefon i¢in %3>i olarak
bulunmustur. Asagidaki sekilde gruplar arasi {iriin
tiirtine ve fiyat seviyesine bagli olarak satin alma iste-
gindeki degisim goriilebilmektedir.
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Sekil 1. Kiimelerin Cevaplarinin Grafiksel Dagilimi

Sonuglar ve Kisitlar

Yapilan kiimeleme analizi neticesinde, farkli 6zellik
gosteren ancak kendi icerisinde benzerlik gosteren
3 alt grubun varlig1 ortaya koyulmustur. Bu gruplar
ozellikle cinsiyet, yasanilan yer gibi unsurlar baki-
mindan diger gruplar ile belirgin farkliliklar géster-
mektedir. Birinci kiime biiyiiksehirlerde yasayan dar
gelirlileri temsil ederken, ikinci kiime ¢ogunlugu
biiyiik sehirlerde yasayan diisiik gelirli bayanlar1 ve
tiglincti kiime ise sehirlerde yasayan diisiik gelirli-
leri temsil etmektedir. Bu gruplar1 olusturmanin en
onemli avantaji bityiik sehir- sehir arasi ve erkek-ka-
din aras1 satin alma istegi arasindaki farkliliklar: go-
rebilmek adina olmustur.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore, tiiketicile-
rin AYP’li markalar1 satin alma istekleri tizerinde ya-
sin 6nemli bir etkisi bulunmamaktadir. Ancak ¢alig-
manin gengler tizerinde yapildig1 gergeginden hare-
ketle genelleme yapma noktasinda dikkatli olunma-
lidir. Bunun yaninda, 6zellikle cinsiyetin, yasanilan
yerin ve gelirin bitytik bir etkisi ortaya koyulmustur.
Biytiksehirlerde yasayan; ancak disitk gelir duru-
muna sahip insanlarin genel olarak pahali olmayan
AYP driinlerine destek verdigi goriillmektedir. Aras-
tirmanin diger bir 6nemli bulgusu kadin tiiketicilerin
erkeklere gore AYP markalar konusunda daha fazla
destek olma isteginin bulunmasidir. Ozellikle fiya-
t1 ayn1 olmak kosuluyla, AYP’li ¢ikolata markasima
kadimlarin daha yogun bir istekle satin alma istegi
duydugu goriilmistiir. Bu sonuglara dayanarak, AYP
faaliyetlerinde bulunacak firmalarin, 6zellikle kadin-
lar1 etkileyecek tirtinlere yonelmesi tavsiye edilebilir.
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Diger yandan tiiketicilerin fiyat1 yiiksek seviyede
tiriinleri satin alma isteginin, triinler rakipler ile ayni
fiyattayken ya da fiyat arttiginda fiyat: diisiik seviyede
tiriinlere nazaran daha az bir sekilde oldugu goriil-
mektedir. Ayni diisiisii tiiketicilerin “ne kadar fazla fi-
yat 6demeye razisiniz” sorusuna verdikleri cevapta da
gorebilmekteyiz. Odemeye razi olunan ekstra fiyatla-
ra bakildiginda ¢ikolata ve kalem gibi fiyat1 diisiik
drinlerde yiiksek oranlar goriiliirken; kot pantolon
ve mobil telefon gibi nispeten fiyat1 yiiksek {irtinler-
de ¢ok diisiik oranlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu agidan
AYP markas: kullanacak olarak isletmelerin fiyatla-
ma esnasinda iiriinlerin tiiketici nezdinde hangi tiriin
kategorisinde yer aldiginin iyi sekilde analiz edilmesi
gerekmektedir. Aragtirma kapsamina dahil olan tiike-
ticilerin kolayda mal igerisinde yer alan diisiik fiyatl
tiriinlere kars1 daha fazla satin alma istegine sahip ol-
dugu; ancak bu satin alma isteginin begenmeli irtin-
lere gecildiginde oran olarak diistiigii gortilmektedir.
Isletmelerce AYP'den beklenen gelir géz 6niinde bu-
lundurularak buna uygun driin ve bu tirtine uygun
fiyatlama yapilmasi gerekmektedir.

Diger yandan, tiiketicilerin AYP markasina ne kadar
fazla ticret 6demeye razi oldugunu tespit etmek adina
titketicilere bu orani belirtmeleri sdylenmistir. Buna
gore hem tiiketici gruplarina hem de tim katilimeci-
larin oranlarina ayr1 ayr1 bakilmigtir. 1. grup icerisi-
ne dahil olan tiiketiciler, ¢ikolata markasi i¢in %38;
kalem i¢in %16; pantolon i¢in %6; mobil telefon icin
9%2.4 fazla para 6demeye razi olmuslardir. 2. grup ice-
risine dahil olanlar ¢ikolata markasi i¢in %71; kalem
i¢in %22; pantolon i¢in %7; mobil telefon i¢in %3.6
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fazla para 6demeye razi olmuslardir. 3. grup igeri-
sinde yer alan ¢ikolata markas i¢in %37; kalem i¢in
%20; pantolon i¢in %6; mobil telefon i¢in %2.7 fazla
para 6demeye razi olmuslardir. Bu gruplar icerisinde
en 6nemli ayrim ¢ikolata markas: i¢in %100 kadin
bireylerin olusturdugu 2. grupta kendini gostermek-
tedir. Bu yiizden, AYP faaliyetleri ile hedeflenen kit-
lenin iyi belirlenmesi ve bu hedef kitleye uygun tiriin
ile uygun fiyatlama yapilmasi gerekmektedir. Diger
yandan tiim gruplarin sonuglarina toplu olarak bakil-
diginda ¢ikolata markas i¢in %47; kalem i¢in %20;
pantolon i¢in %6; mobil telefon icin %2.7 fazla para
Odemeye razi olduklar gortilmektedir. Bu rakamlar,
genel bir hedef kitlesi ele alindiginda, miéimkiin mer-
tebe tiim gruplara ulasabilmek adina belirlenebilecek
maksimum bir degeri ifade edecegi goz 6niinde bu-
lundurulmalidir. Ancak daha etkin bir AYP faaliyeti
i¢in daha spesifik hedef kitlesi ve bu hedef kitlesine
yonelik olarak fiyat seviyesi belirlenmelidir.

Son olarak bu ¢aligma i¢in bazi kisitlar mevcuttur. Bu
kisitlarin basinda 6rneklemin niteligi ve hacmi gel-
mektedir. Orneklemin géz éniine alindiginda, elde
edilen sonuglar sadece 6rneklemi kapsamakta ve ne
yazik ki genellestirilememektedir. Ancak bazi bahsi
gecen kisitlarin var olmasinin yaninda, bu ¢alisma
ozellikle dogru tiriin ve fiyatlarla etkin bir AYP faali-
yeti siirdiirebilmek adina yapilmis 6zgiin bir aragtir-
madir. Bu ¢aligmanin ileride bir ¢ok farkli aragtirma-
ya da yol gostermek adina 151k tutacag: diistintilmek-
tedir. Boylelikle, bu aragtirmanin AYP faaliyetlerinde,
dogru triinler ve dogru fiyat seviyeleri belirleyerek
ne derece satin alma kararlarini etkilediginin ortaya
koyulmas: agisindan pazarlama alanina katki sagla-
maktadir. Bu agidan degerlendirildiginde, gelecekte
farkli 6rneklemler ile farkli kiiltiir ya da farkl tlke-
lerde yapilacak ¢alismalar ile bu arastirmadaki sonug-
larin karsilastirilabilme ve genellenebilme ihtimalini
artiracaktir.
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