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OZET
KONUMA DAYALI PAZARLAMA KAPSAMINDA DEMOGRAFIK
SINIFLANDIRMA MODELI GELISTIRILMESI VE ESKISEHIR ORNEGI
MUSTAFA ERGUN
Uzaktan Algilama ve Cografi Bilgi Sistemleri Anabilim Dali

Anadolu Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Aralik, 2017

Danigman: Yrd. Dog. Dr. Hakan Uyguggil
Ikinci Danisman: Dog. Dr. Ozlem Atalik

Gliniimiiz is diinyasinda isletmeler arasinda biiyiik bir rekabet yasanmaktadir.
Yasanan bu rekabet, firmalar i¢in “misteri odakli” davranmayir zorunlu hale
getirmektedir. Miisterilerin ¢cok degerli oldugu bu ortamda hedef kitlenin 6zelliklerinin
tiim boyutlariyla bilinmesi isletmelere ¢ok biiyiik avantajlar saglamaktadir. Bu noktada
konuma dayali pazarlama ve demografik segmentasyonun isletmeler agisindan énemi
ortaya ¢ikmaktadir. Calismada Eskisehir il sinirlar1 igerisinde bulunan kentsel ve kirsal
mahallelerde konuma dayali demografik segmentasyon yapilarak bu bolgede yasayan
insanlarin hane bazinda Ozellikleri belirlenmeye calisilmistir. SPSS paket programi
kullanilarak temel bilesenler analizi ve hiyerarsik kiimeleme analizi ile olusturulan
gruplar, kentsel ve kirsal mahalleler olarak CBS platformunda haritalandirilmagtir.
Eskisehir’in genel olarak siniflandirilmasi i¢in yapilan bu caligsma ileride yapilacak daha

detayl1 calismalara bir sablon olma 6zelligi tasimaktadir.

Anahtar Sozciikler: Cografi bilgi sistemleri, Konuma dayali pazarlama, Konuma

dayali demografik segmentasyon



ABSTRACT
DEVELOPMENT OF DEMOGRAPHIC CLASSIFICATION MODEL WITHIN
GEOMARKETING AND A CASE STUDY IN ESKISEHIR

MUSTAFA ERGUN
Department of Remote Sensing and Geographical Information Systems
Anadolu University, Graduate School of Sciences, December, 2017
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Hakan Uygucgil
Second Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Ozlem Atalik

In today's market place, businesses are required to continually stay innovative
and insightful in a bid to remain competitive. However, to remain competitive, it is
necessary for organisations to be "customer focused". Hence, sufficient knowledge of a
target market as well as their geographic distribution and also, understanding the
anticipated value of each customer, referred to as applying a geodemographic
segmentation, will offer a great opportunity for businesses to grow in market size and
increase in profits, within a given neighbourhood. Furthermore, the growth of marketing
opportunities as a result of adopting geomarketing, which makes use of derived target
geodemographic segments, offers a prospect for innovative product design and
appropriately matched consumer pricing. As a consequence, this study explores the
derivation of geodemographic segmentations for locations in urban and rural
neighbourhoods, within the province of Eskisehir. This study also attempts to define
and determine household characteristics for people living in Eskisehir. Target
geodemographic segments derived from conducting a principal component analysis and
also, executing a hierarchical clustering from using SPSS software, was mapped in GIS
platform and offers a visual geodemographic representation for both urban and rural
neighbourhoods, across Eskisehir. This study, which provides a geodemographic
classification for Eskisehir, in general terms, offers a template for a more detailed study

into geodemography to be conducted in the not too distant future.

Keywords: Geographic information systems, Geomarketing, Geodemographic

segmentation
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1. CALISMANIN, AMACI, KAPSAMI VE YONTEMI
1.1. Giris

Son yillarda isletmelerin  pazarlama stratejilerinde  kokli  degisimler
yasanmaktadir. Bu durumun baslica sebeplerinden bazilar1 teknolojinin dngdriilemez bir
bicimde gelismesi ve giin gegtikge siddetlenen rekabettir. Pazarlama stratejilerini bu
kosullara uygun olarak giincelleyemeyen isletmeler, yasanan rekabet yarisinda gerilerde
kalarak miisterilerini kaybedebilirler. Dolayisiyla bu rekabet ortaminda son teknolojiden
en lst diizeyde yararlanilarak olusturulan pazarlama stratejileri isletmeleri bir adim 6ne
gecirecektir. Iste bu noktada, bir karar destek sistemi olan konuma dayal1 pazarlama ve
konuma dayali demografik segmentasyon (boliimleme) uygulamalarinin isletmeler igin
Oonemi ortaya c¢ikmaktadir. Konum verilerini demografik verilerle iliskilendirerek
olusturulan konuma dayal1 pazarlama uygulamalari ile pazarlama ydneticileri ¢cok daha
verimli kararlar alabilirler. Ayrica bu kararlarin uygulanma asamasini da interaktif

konuma dayali pazarlama uygulamalari ile takip edebilirler.

Konuma dayali pazarlama uygulamalar1 ile perakende satis yeri seg¢iminden,
finansal risk analizine, en uygun dagitim giizergahinin belirlenmesinden misteri
analizine kadar bir ¢ok konuda konumsal analizler yapilabilir. Bu analizleri yaparken

kullanilan verilerin giincel olmasina dikkat edilmelidir.

Bu calismada, konuma dayal1 pazarlama kapsaminda bir demografik siniflandirma
yontemi gelistirilmis olup Eskisehir il sinirlar1 dahilinde uygulamasi yapilmistir. Girig
boliimiinde ¢alismanin amaci ve énemi, kisitliliklari, hipotezleri ve 6zgilin degerine yer

verilmistir. Ayrica bu boliimde arastirma modeli olusturulmustur.

Ikinci béliimde kuramsal temeller bashigi altinda konuma dayali pazarlama ve
cografi bilgi sistemlerinin tanimi yapilarak bu uygulamalarla yapilan analizler
aciklanmistir. Ayrica pazarlama karmast ve konuma dayali pazarlamada kullanimi,
pazar boliimlendirme ve konuma dayali segmentasyonun diinyadaki uygulamalar1 bu
boliimde deginilen konulardir. Ozellikle pazarlamanin ana unsurlartyla konuma dayali
pazarlamanin iligkisi vurgulanmaya ¢alisilmistir.

Uciincii béliimde ise bu ¢alismada kullanilan yontemler agiklanarak Eskisehir il

geneli kentsel mahalleler ve kirsal mahalleler olmak iizere iki ana kategori altinda

incelenmis, ¢alismada kullanilan istatistiksel yontemlerden temel bilesenler analizi ve



hiyerarsik kiimeleme analizi ile olusturulan gruplarin karakteristik o6zellikleri

tanimlanmastir.

Dordiincii boliimde, istatistiksel olarak elde edilen bulgular haritalandirilarak
kentsel ve kirsal mahalleler olmak iizere iki ayr1 baslikta yorumlanmistir. Eskisehir kent
merkezindeki ve ilge merkezindeki mahalleler ait olduklar1 kentsel grubun renginde,
kirsal mahalleler ise ait olduklar1 kirsal grubun renginde olarak iiretilen haritalarda

gosterilmistir. Ulagilan somut sonuglarin yorumlanmasi yapilmistir.

Besinci boliimde ise konuma dayali pazarlama ve konuma dayali segmentasyonun
isletmeler ve iilke acisindan Onemi tartisilmis ve ileride yapilacak calismalar igin

onerilerde bulunulmustur.

1.2. Calismanin Amaci ve Onemi

Cografi Bilgi Sistemleri (CBS), disiplinler arasi bir bilim dalidir. Bir ¢ok
gelismis {ilkenin aksine Tiirkiye’de CBS’nin pazarlama uygulamalar1 yeterince
kullanilamamaktadir ve konuma dayali pazarlama alaninda bilimsel ¢alisma sayisi ¢ok
azdir. Bunun nedeni Tirkiye’de konuma dayali sosyo-ekonomik ve demografik
simiflandirma  verilerine ulagmanin  zorlugudur. Daha once yapilmis pazar
boliimlendirme caligmalari genellikle belirli iiriin veya {iriin gruplar i¢in yapilmistir. Bir
karar destek sistemi olan CBS’nin pazarlama alaninda kullanimi, isletmelere farkli bir
bakis acgis1 getirerek, hedef miisteri kitlesinin yogunlastig1 yerleri belirlemeyi ya da
istenilen Olgiitlere uygun miisterilerin bulunduklar1 bolgelerin tematik haritalarla
gosterimini saglayarak karar vericiler i¢in zaman, maliyet, personel vb. konularda

avantaj saglayacaktir.

Ne yazik ki, pazar boliimlemesi rekabet¢i ve ticari bir girisim oldugundan, ticari
konuma dayali demografik sistemlerin olusturulmasinda kullanilan ydntemlerin ve
verilerin 6zellikleri firmalar tarafindan ¢ogu zaman gizli tutulmaktadir (Spielman ve

Thill, 2008, s. 111).

Calismada Eskisehir il genelinde yasayanlarin demografik ve sosyo-ekonomik
siniflandirmasinin konuma dayali olarak mahalle 6l¢eginde yapilmasi amacglanmustir.
Eskisehir uygulamasi1 6rnek alinarak hem konuma dayali pazarlamanin 6nii acilacak
hem de iilke genelinde kullanilabilecek konuma dayali sosyo-ekonomik ve demografik

siniflandirma sablonu gelistirilebilecektir. Boylece Tiirkiye’de konuma dayali



pazarlamanin temeli olan altlik veri olusturma yontemi gelistirilebilecektir. Kullanilan
yontem sayesinde, isletmeler tarafindan daha Once Ongoriilemeyen Oriintiiler tespit
edilebilecek, isletmelerin iirlin ve hizmetlerinin pazarlanmasi c¢abalar1 i¢in yeni

firsatlarin dogmasina olanak saglanabilecektir.

1.3. Cahsmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Calismanin konusu, konuma dayali pazarlama alaninda temel althk veri
gereksinimi olan konuma dayali demografik ve sosyo-ekonomik siniflandirmadir. Bu
konu dogrultusunda ¢alisma kapsami Eskisehir il genelinde mahalle 6lgegi baz alinarak
belirlenmistir. Yasam tarzlari, egitim diizeyleri ve sosyo-ekonomik seviyeleri birbirine
yakin insanlar ayn1 muhitte yasamayi tercih etmektedirler. Bu yaklasimdan yola ¢ikarak
Eskisehir ili genelinde yasayan niifus ana kiitle olarak belirlenmis ve ana kiitleyi temsil
eden oOrneklem secilmistir. Secilen 6rneklem iizerinde konuma dayali olarak yapilan
anket c¢alismasi ile mahalle 6lgeginde ¢ogunluga sahip demografik ve sosyo-ekonomik
simiflar olusturulmustur. 5216 sayili Biiyliksehir yasasi uyarinca kent merkezi
mahalleleri ve mahalle olmus tiim kdyler ¢alisma kapsamina dahil edilmistir. Elde
edilen siniflama sonucunda konuma dayali pazarlamanin temel altlik verisi konuma
dayali demografik ve sosyo-ekonomik siniflar1 gosteren sayisal tematik haritalar
retilmistir. Anket yapma maliyeti ve zaman kisit1 nedeniyle ¢alisma Eskisehir ili ile

sinirlandirilmistir.

1.4. Literatiir Ozeti

Konuma dayali pazarlama ve konuma dayali demografik siniflandirma ile ilgili
yapilan bilimsel ¢alismalar incelenerek One ¢ikan calismalarin ana temalar1 asagida

Ozetlenmistir.

Mitchell ve McGoldrick (1994), Mevcut ticari konuma dayali demografik
sistemlerin baslica faydalar1 ve kisitlamalarimi gozden gegirdikten sonra, Delphi
calismasiyla endiistri uzmanlarinin incelemesinden elde edilen sonuglar1 sunmuslardir.
Gelecekteki gelismeleri etkileyen faktorlerle cesitli sektdrlerdeki pazar potansiyellerinin

konuma dayali demografi ile daha iyi duruma getirilebilecegini vurgulamislardir.



Goss (1995), Konuma dayali demografi ve ticari uygulamalarinin genel bir
degerlendirmesini ve elestirisini yapmistir. Bu uygulamalarin tiiketici 6zelliklerini

belirlemede ki basar1 veya basarisizliklarini incelemistir.

Martin (1998), Sayisal yogun bolgesellestirme yontemlerini niifus yiizeyi
modellerine uyarlamis ve mevcut bolge smirlarinin  kisitlamalart  olmaksizin
mahallelerin sosyal yapisinin otomatik tanimlanmasi i¢in bir model yoOntemini
arastirmistir. Konut yapisini ve sosyal siirekliligi daha iyi vurgulayan mahalle
tanimlamasina eszamanli olarak sosyal ve konumsal Olgiitlerin dikkate alinmasini
saglayan alternatif bir veri modelinin kullanilmasinin potansiyel avantajlarin

belirlemistir.

Harris ve Longley, (2002), Sosyo-ekonomik ve cevresel kosullara bagli olarak
yoksunluk indeksi hakkinda ¢alismislar, diistik gelirli haneleri aclik sinir1 skoruna gore

haritalandirmislardir.

Debenham (2002), ingiltere’nin Yorkshire bdlgesinde posta koduna gére konuma
dayali demografik boliimlendirme uygulamasit yapmistir. Toplam 51 degisken
kullanarak K-ortalamalar ve temel bilesenler analizi ile yaptig1 siniflandirma sonucunda

8 ana kiime belirlemistir.

Hess, Rubin ve West (2004). CBS ile pazarlama bilgi sistemlerini (PBS) entegre
etmeye calismiglardir. Pazarlama maliyeti ve etkinligini ¢ok boyutlu olarak ele alan
PBS’nin pazarlama ve iretim kararlarna CBS ile birlikte artan oranda fayda
saglayacagint belirtmislerdir. CBS’nin diger karar destek sistemlerinden ayrilan en
onemli farkinin, goriinliste birbiriyle alakasiz olan verileri mekansal veri tabaninda

iliskilendirme yetenegi oldugunu vurgulamislardir.

Pick (2004), Editorliiglinii yaptigr kitapla ticari CBS’nin tiim alanlarina
deginmistir. Pazarlama, saglik, emlak, tarim gibi sektorlerde ki ticari CBS uygulamalari

ayr1 ayr1 boliimler altinda, alaninda uzman kisiler tarafindan yazilmigtir.

Harris, Sleight ve Webber (2005), Yazdiklar kitapta konuma dayali demografiyi,
uygulama alanlarini, konuma dayali pazarlama ve CBS ile olan bagini ve diinyada ki
uygulamalarmi genis bir sekilde anlatmislardir. Ornek olay ¢alismalari ile isletmelerde
daha 6nce uygulanan konuma dayali demografik segmentasyon ¢aligmalarini inceleyip,
analiz ederek daha basarili uygulamalar yapmanin yollarin1 ortaya koymaya

calismiglardir.



Kaynak ve Harcar(2005), ABD’li tiiketicilerin ticari bankalara olan bakis acilarini
konuma dayali demografik siniflandirma araciligryla yerel ve ulusal banka miisterilerini

karsilastirarak incelemislerdir.

Musyoka ve ark. (2007), Kenya’da bir icecek firmasinin konuma dayali
segmentasyon uygulamalariin isletme kararlarina olan etkisini incelemisler ve isletme
kararlar1 alinirken haritalandirilmis verilerin diger verilere gore daha hizli ve etkili

oldugunu saptamisglardir.

Douglas (2008), Yazdig1 kitapla CBS’nin isletmelerde basarili bir sekilde
uygulanabilirligini gostermis ve isletmelerin tiim birimleri i¢in ayr1 ayr1 nasil
kullanilacagint anlatmistir. CBS yazilimlariyla misterilerin konumsal verilerinin

isletme i¢in hangi durumlarda verimli ve karli bir sekilde islenebilecegini aciklamistir.

Spielman ve Thill (2008), New York bolgesinde yapilan niifus sayimi verilerini
Kohonen 6z diizenleyici haritalar ve veri madenciligi ile yeniden olusturarak sosyo-
ekonomik degiskenlerle konuma dayali demografik béliimlendirme yapmislardir.
Bolgede yasayan insanlarin karakteristik ozelliklerini 6n planda tutarak olusturduklari

segmentleri Kohonen haritalartyla gorsellestirmiglerdir.

Singleton ve Longley (2009), Yazdiklar1t makalede giliniimiizde kullanilan ticari
konuma dayali demografik segmentasyon sistemlerini elestirerek, sosyal aglarla uyumlu
yazilimlar gelistirilmesini Onermiglerdir. Konuma dayali demografik profiller ve
segmentler olusturulurken akademik caligmalarin 6n planda tutulmas: gerekliligini

vurgulamiglardir.

Parrish (2009), Yiiksek lisans tezinde hane halki 6zelliklerinin tiiketici davranisi
tizerindeki etkisini incelemis ve buna gére ESRI Tapestry Segmentation kullanarak

yerel bankalarin pazar boliimlendirmelerini yapmustir.

Badea ve ark. (2009), Sosyo-ekonomik verilerden yararlanarak bir elektronik
magazasi i¢in hedef miisteri profili uygulamasi yapmislar, sosyo-ekonomik konum ve

demografik yapiyla tiikketim aligkanliklarinin iliskisini ortaya koymuslardir.

Solak (2010), Yiiksek lisans tezinde cografi pazarlamayr genel hatlariyla
anlatarak, bir cep telefonu firmasi i¢in trafik yogunlugu haritast ve bir restoran i¢in yer
secimi yapmay1 uygulamali olarak gostermistir.

Giirder, (2010), Sigortacilik ve bankacilik sektoriinde risk analizinin konuma

dayali pazarlama uygulamalari ile yapilabilirligini gostermis ve ayrica konuma dayali
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segmentasyonun komsuluk etkisi(neighborhood effect) kurali ile degerlendirilip risk

analizlerinde etkin bir sekilde kullanilabilecegini anlatmistir.

Petersen ve ark. (2011), Yaptiklar1 calisma ile yerel bir hastanenin talep verilerine
dayanarak mahalle hedeflemesi i¢in konuma dayali demografik sistemlerin
performansin1 degerlendirebilecek iki yeni gdsterge Onermislerdir. Saglik talebinin
konuma dayali demografik profillerine bagli yas ve cinsiyet standardizasyonunun

yararini analiz etmisler ve verimliligi hedef alan iki yeni gosterge belirlemislerdir.

Brunsdon ve ark. (2011), Ingiltere i¢in kullanilabilecek 6 adet konuma dayali
demografik smiflandirma sistemini yliksekdgretime katilim bazinda inceleyerek
birbirleriyle Poisson regresyon modelini kullanarak karsilagtirmislar ve bu c¢alisma
sonucunda konuma dayali demografik siniflandirma modellerinin tahmin giiciiniin
sadece matematiksel modellemeler kullanilarak olusturulan boliimlemelerden daha iyi

oldugunu 6ne stirmiislerdir.

Allo (2012), Gelismekte olan {iilkelerde konuma dayali pazarlama ve konuma
dayali demografik segmentasyonun uygulanabilirligini Nijerya’nin Shomolu bdlgesi
orneginde gostermis ve desimetrik haritalama yontemi ile bolgenin sosyo-ekonomik

haritalarini ¢cikarmastir.

Longley (2012), Konuma dayali demografiyi ve giiniimiize kadar yapilan
uygulamalarini genel bir bakis agisiyla degerlendirip, bu uygulamalarla cografi bilgi

sistemlerinin daha 6zel ve alana 6zgii kullanilabilecegini vurgulamistir.

Grekousis, ve Thomas (2012), Konuma dayali demografik segmentasyon
yapilirken kullanilan kiimeleme tekniklerinden bulanik C-Ortalamalar (Fuzzy c-means)
ile Gustafson-Kessel algoritmalarini bir ¢ok farkli parametreye gore karsilastirmislar,
sonug olarak calismada kullanilan PC, CE, XB, SC ve S endekslerine gore Gustafson-
Kessel algoritmasinin performansinin C-Ortalamalara gore ¢ok daha iyi oldugunu

belirtmisglerdir.

Singleton ve Spielman (2014), Yaptiklar1 ¢alisma ile Ingiltere ve ABD’de
kullanilan konuma dayali demografik uygulamalarin ge¢misini, bugiliniini ve
gelecekteki olast durumlarini incelemislerdir. Calisma sonucunda ABD i¢in konuma
dayali demografik smiflandirma yapilirken kullanilan verilerin ingiltere’ye gore daha
kaba hatlariyla olusturuldugunu, buna karsilik ABD’de ki kiime sayisinin daha fazla

oldugunu ve dolayisiyla daha hassas ayrimlar yapilabildigini anlatmislardir.



Fisher ve Tate (2015), Ingiltere Ulusal Istatistik kurumunun(ONS) 2001 niifus
verilerine dayali olarak 2005 yilinda yapmis oldugu konuma dayali demografik
smiflandirma ¢alismasinda kullanilan kiimeleme algoritmalarini farkli algoritmalarla
karsilastirmislardir. Sonug¢ olarak konuma dayali siiflandirmanin sonuglarini daha
belirgin hale getirmek icin c-ortalamalar ile bulanik c-ortalamalar yontemlerinin her

ikisinin de basarili oldugunu gostermislerdir.

Brunsdon, Charlton ve Rigby, (2016), irlanda icin bir konuma dayal: demografik

siiflandirma sistemi gelistirerek toplam 8 ana grup ve 18 segment olusturmuslardir.

Singleton, Pavlis ve Longley, (2016), Birlesik Krallik’ta yapilan 2001 ve 2011
niifus sayimlarma bagli konuma dayali demografik gostergelerin zaman igindeki
degisimlerini ve genel sonuglarin kapsamli bir yorumunu incelemisler, ¢alisma sonunda
8 adet kiime olusturarak 2001 ve 2011 niifus sayimindaki ana degerlerin temel bir

degisime ugramadigini belirlemislerdir.

Leung, Yen ve Lohmann, (2017), Avustralya’nin Brisbane kenti ve civarinda
yasayan havayolu miisterilerinin posta kodlarina gore konuma dayali segmentasyonunu
yapmiglardir. Yolcularin ugtugu destinasyonlara gore hangi bolgelerde yasadiklarini

haritalandirmislardir.

Diinyada en fazla kullanilan konuma dayali demografik segmentasyon sistemleri
ticari olanlardir (Burrows ve Gane, 2006, s. 793). Simdiye kadar yapilmis olan
akademik caligmalarda konuma dayali demografik segmentasyon sistemleri iilke
bazinda yapilmis olup yapildigi iilkenin kiiltiirel Ozelliklerine gore veriler
degerlendirilip  gruplar  olusturulmustur.  Tiirkiye’de  sosyo-ekonomik  diizey
simiflandirma calismalart mevcuttur ancak konuma dayali ayrintili bir demografik
segmentasyon ¢alismasi yoktur. Bu tez ¢aligmasi ile bu alandaki boslugun doldurulmasi

hedeflenmistir.

1.5. Cahsmanin Hipotezi ve Problemin Tanimi

Calisma, benzer egitim ve gelir diizeyi olan insanlarin birbirine yakin yerlerde
yasayacagl varsayimina dayanmaktadir. Waldo Tobler (1970, s. 236) "Cografyanin
birinci kanunu olarak; her sey her seyle iliskilidir, ancak yakinlardaki seylerin birbiriyle
olan iligkisi uzaktaki seylerin birbiri ile olan iliskisinden daha fazladir" demistir.

Ornegin; perakendeciler, tiiketici ile olan yakinliklar1 nedeniyle ticaret yapmak



istedikleri piyasalarin farkli kiiltiirel ozelliklerini géz Ontinde bulundurmalidirlar
(Reynolds, 1998, s. 245). Dolayisiyla her iilke veya toplulugun farkl kiiltiirel 6zellikleri
vardir ve bu 6zellikler de her iilke veya topluluk i¢in tiretilen konuma dayali demografik
siniflandirma sistemlerini benzersiz hale getirmektedir. Yani Japonya igin iiretilen bir
konuma dayali demografik siiflandirma sistemindeki segmentler ayni sekilde alinip
Tiirkiye veya Italya i¢in kullanilamaz. Buna gore bu calismanin problemi olarak
asagidaki varsayimlara yanit aranmistir. Bunlar;

- Ayn1 mahallede yasayan insanlarin sosyo-ekonomik diizeyleri, demografik
Ozellikleri, yasam tarzlar1 ve aligveris aligkanliklar1 bagka mahallelerde yasayan

insanlardan rastgele secilen birine oranla daha fazla benzerlik gosterir.

- Fakli mahallelerde yasayan insanlarin sosyo-ekonomik diizeyleri, demografik
ozellikleri, yasam tarzlar1 ve aligveris aliskanliklar1 ayni olabilir (Ayn1 segmente giren

birbirine uzak iki mahalle gibi).

- Birbirine yakin kirsal mahallelerde yasayan insanlar benzer sosyo-ekonomik

ozellikleri tagirlar.

Sekil 1.1°de arastirmanin yontemini belirten akis modeli gosterilmistir.
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1.6. Calismanin Ozgiin Degeri ve Yaygin Etkisi

Konuma dayali demografik segmentasyon yapilirken, kii¢iik alanlar, sinirli sayida
ki kategoriye boliinerek gruplandirilir. Bu gruplandirmayi anlamli kilacak en 6nemli
faktorlerden biri calisilan alanda, birbirine yakin mesafelerde yasayan insanlarin
benzerliklerinin daha fazla olmasidir (Voas ve Williamson, 2001, s. 64). Ticari ve kamu
kurumlarn tarafindan olusturulan konuma dayali demografik segmentasyonlarin amaci
yerel alanlarda yasayan Kkisileri, belirli ozelliklerine dayali olarak bazi gruplara
yerlestirmesi, diger bir deyisle bu sistemlerin temel gorevi ana kategorileri ve
segmentleri tanimlayic1 genellemeler yapmasidir (Spielman ve Thill, 2008, s. 112). Bu
calisgma ile Tirkiye akademi ve 1is diinyasinda konuma dayali pazarlama
uygulamalarinin arastirma ve kullanimini artirmaya doniik bir farkindalik yaratma

amaci gidilmiistiir.
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2. KONUMA DAYALI PAZARLAMA VE DEMOGRAFIK
SINIFLANDIRMAYA YONELIK KAVRAMSAL VE KURAMSAL TEMELLER

2.1. Konuma Dayah Pazarlama ve CBS

Herhangi bir pazarlama stratejisinin baslangic noktasi miisteridir. Tiiketici
pazarlamasinda ve isletmeler arasi pazarlamada, tiiketicinin demografik ozelliklerini
anlamak, miisteriyi anlama agisindan kritik 6nem tasir. Yas, gelir, cinsiyet ve hane halki
blytikligl gibi demografik degiskenler, isletmeler arasi pazarlamada iirlinlere ve

hizmetlere olan talep ile gii¢lii bir sekilde baglantilidir ( Pick, 2004, s. 238).

Son zamanlarda miisteri kayitlarindan elde edilen veritabanlart iyice
yayginlagmistir. Birgok isletme bireysel miisteriler igin otomatik veri kayitlari
gelistirmistir. Bunlara 6rnek olarak bireysel seyahat davranislarini izleyen havayollar
stk seyahat yazilim programlari, miisterilerin alimlarini izleyen siipermarket barkod
tarayicilart ve kredi kart1 sirketleri tarafindan kaydedilen satin alma gec¢misleri
sayilabilir. Bu veriler miisterilerin kisisel 6zelliklerini ve satin alma ge¢mislerini temel
alir ve istenilen tiiketicileri hedeflemek i¢in 6nemli firsatlar sunar (Smith ve Morrison,
2005, s. 781). Elde edilen bu verilere konum boyutu eklendiginde ise pazarlama ve

reklamcilik agisindan ¢ok 6nemli avantajlar elde edilmis olur.

Bir¢ok isletme, rekabet avantaji elde etmenin yollarimi arar. Konum analizi,
isletmelere bu avantaji kazandirir ve miisterilerinin kim olduklarin1 belirlemelerine
yardimer olarak karar vermelerine dnemli katkilar saglar. Isletme, konum analiziyle
miisterilerinin satin alma davranislarin1 cografi acidan inceleyebilir. Buna ek olarak,
pazarlama kampanyalarinin basarisini inceleyebilir veya yeni kurulacak bir igletmenin
kurulus yeri se¢imi i¢in en uygun yeri belirleyebilir. Genel olarak konum analizi,
cografi bilginin ¢ekirdegidir ve isletmelerin konumla ilgili kararlarinda biiyiik yararlar
saglar (Shaffer, 2015, s. 12).

Yerlesim yerlerinin sosyo-konumsal olarak siniflandirilmasi, insanlik cografyasi
ve kent sosyolojisinde uzun bir ge¢mise sahiptir. Burgess ve Chicago Okulu'nun
1920'lerin sonlarinda ortaya attif1 ekolojik dinamikler, 1950'lerde Shevky ve Bell'in
sosyal alan analizi yoluyla ve 1960'larin faktor ekolojileriyle izlenebilir hale gelmis ve
oldukca gelistirilmistir. Bu birikmis deneyim, 1970'lerden itibaren ticari konuma dayali
demografik sistemlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ayrica Richard Webber'in

kullandig1r "farkli cografi konum" terimi, yerlesim yerlerinin "ortalama" sakinlerinin
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farkli tiikketim aliskanliklarinin siiflandirilmasini saglamistir (Singleton ve Longley,
2009, s. 290). Toplumsal yasam alani, daha verimli bir yonetim amaciyla devlet
tarafindan sistematik olarak gesitli bolgelere ayrilmistir ve bdylece pazarlama bilimi,
tilketim alani {izerinde gozetim ve denetim yapabilecek bir konuma gelmistir (Goss,
1995, s. 194). Bu durum konuma dayali demografik sistemlerin olusturulmasini daha

kolay hale getirmektedir.

Konuma dayali demografik siniflandirma sistemleri pazar analizi ve karar verme
gibi bircok alanda uygulama olanagi bulabilir. Bu uygulamalar; Miisteri profillemesi,
sube lokasyonu analizi, kredi puanmi hesaplama, dogrudan pazarlama, ornek anket
secimi, talep tahmini ve reklam verilecek medya kurulusu secimi olabilmektedir

(Mitchell ve McGoldrick, 1994, s. 70).

Konuma dayali pazarlama kavramindan once konum verisini isleyen ve analiz
eden kavramlar agiklamak gerekmektedir. Bu kavramlar arasinda en 6nemlisi cografi
bilgi sistemleridir. Cografi bilgi sistemi (CBS), cografi bilgiler iizerinde genis bir
operasyon dizisi gerceklestirmek iizere tasarlanmis bir bilgisayar uygulamasidir.
Cografi bilgi, diinya yilizeyinde bulunan konumlar hakkindaki bilgi olarak tanimlanarak
cesitli sekillerde organize edilebilmektedir. Dolayisiyla CBS, bu tiir bilgileri girme,
saklama, gorsellestirme, disa aktarma ve analiz etme islevlerini igermektedir.
Giiniimiizde ticari CBS yazilimlari, cografi bilgiler iizerinde neredeyse akla gelebilecek
her tiirlii islemi yapabilir ve ylizlerce farkli formati taniyabilir hale gelmistir. CBS,
kamu kurumlarmin dagitilmis varliklarinin yonetiminden, ambulansla acil miidahaleye
kadar genis bir uygulama yelpazesinde kullanilmaktadir. Bilimsel uygulamalari ise
ekolojiden kriminolojiye kadar bir¢ok disiplinde yer almaktadir. CBS teknolojisini tiim
internet kullanicilar1 giderek artan bir sekilde, Google Haritalar'a dayali harita hazirlama
siteleri, MapQuest gibi yol bulma siteleri ve Expedia gibi otel bulma siteleri bigiminde
kullanmaktadirlar (Goodchild, 2009, s. 1232).

CBS’nin “belirli bir amag i¢in yeryiiziindeki bilgilerin toplanmasi, saklanmasi,
giincellenmesi, kontrol edilmesi, analiz edilmesi ve incelenmesine izin veren bir
bilgisayar sistemi” olarak tanimlanmasi1 miimkiindiir. Bu sistemin ¢ogu zaman yazilim
ve donanimdan olustugu diisiiniilse bile, CBS'nin altinda yatan veriler elde edilene
kadar sistemin hicbir sey yapamayacagi bilinmektedir. Bununla birlikte, CBS’yi
kullanabilen nitelikli personel, sistemin vazgec¢ilmez unsurlarindan biridir. Cografi bilgi

sistemi, bir harita sistemi olarak da bilinir, yeryliziiyle ilgili bilgiler siklikla cografi
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koordinatlar kullanilarak diizenlenir. Diinyaya ait bilgiler; sadece cografi degil, ayni
zamanda konumsal detaylar1 igeren ve cografi olmayan bilgiler de olabilir. Diger bir
deyisle, konumsal bilgi sistemlerinde yer alan bilgiler yalnizca mekansal anlamda ifade
edilen bilgileri icermemektedir. Bu mekansal bilgi veya sembolojileri tanimlayan
konumsal bilgi de CBS olarak tanimlanabilen bilgi sistemlerine dahildir (Tecim, 2008,
s. 51).

CBS haritalart etkilesimlidir. Bu harita kullanicilarinin bilgisayar ekraninda, bir
CBS haritasini herhangi bir yonde tarayabilmeleri, yakinlastirip uzaklagtirabilmeleri ve
haritada bulunan bilgilerin niteligini degistirebilmeleri anlamina gelmektedir. Ad1 gecen
haritalarda yollar, kanalizasyon hatlari, gaz hatlari, endemik bitkiler veya hastaneler gibi
diger Ogeleri se¢ip iizerinde islem yapmak miimkiindiir. Bununla birlikte bazit CBS
programlari, firtinalar1 takip etmek veya erozyon modellerini tahmin etmek igin

gelismis hesaplamalar yapmak iizere tasarlanmistir (ESRI, 2007, s. 1).

CBS, cografya ve bilginin (enformasyon) birlesiminden olusturulmus bir terimdir
(Chandra, Ghosh, 2006, s. 145). CBS, konumsal vektor verilerini veritabani bilgisine
baglayarak bu bilgiyi gorsellestirmeye izin veren giiglii bir aragtir. Konumsal vektor
verileri; bolge altyapisi, konumsal olmayan veritabani bilgileri, 6znitelik verileri, belirli
bir sehirde bulunan okul tiirleri veya sug tiirleri gibi 6zelliklere atifta bulunmaktadir.
Her veritabani 6zelligi bir koordinat tabanli vektor 6zelligine karsilik gelmekte ve bir
cografi koordinat alani icinde eslenmektedir. Boylelikle ayri haritalar veya bilgi
katmanlar1 olusturulmaktadir. Bir katmandan gelen bilgiye bakmak, goriinlir olmayan
konumsal kaliplar1 ortaya ¢ikarabilirken, CBS'nin daha karmasik sorunlarin ¢6éziilmesini
saglayan yollarindan bir tanesi de birden fazla bilgi kaynagi katmanimi kullanmasidir

(Aber ve Aber, 2017, s. 72).

CBS, pazarlama kararlarina iki mekanizma ile katki saglamaktadir:( Hess, Rubin
ve West, 2004, s. 198). Bunlar;

- CBS, i¢sel veya digsal pazarlama zekasi verilerini pazarlama kararlarina uygun
bir bi¢imde analiz etmenin bir yolunu saglamaktadir.

- CBS, pazarlama kararlarinin etkinligini biiyiik ol¢iide artirmakta boylelikle hem
icsel hem de digsal pazarlama zekasi verilerini daha verimli kullanma olanag:

saglamaktadir.
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CBS'nin pazarlamada en ¢ok kullanilan 6zelliklerinden biri de, en iyi miisterileri,
bu misterilerin ikamet yerlerini ve potansiyel miisterilerin benzer o6zelliklerini
belirlemek i¢in pazar analizi yapma yetenegidir ( Hess, Rubin ve West, 2004, s. 203).
CBS, verileri gorsellestirerek karar vermeyi kolaylastirmanin yaninda, gorsel ipuglariyla
Oriintii tanima, siralama ve yorumlama gibi gorsel-bilissel becerileri kullanmay1 da
saglamaktadir (Daras ve ark., 2015, s. 1895). Bilimsel gorsellestirme ve bilgi
gorsellestirme alanindaki ilerlemeler cografi gorsellestirme i¢in olduk¢a 6nemli yararlar

saglamaktadir (Li ve Ark., 2016, s. 130).

Bilindigi tizere, giinlimiiz is diinyasinda yogun bir rekabet yasanmaktadir.
Yasanan bu yogun rekabet ortaminda firmalarin yeni pazarlama stratejileri gelistirmeleri
ve bu stratejileri gelistirirken teknolojik gelismelerden yararlanmalari bir zorunluluk
haline gelmistir. Bu kapsamda isletmeler pazarlama kararlarini alirken yeni ve farkli
pazarlama araclar1 kullanmak zorundadirlar. Iste bu araglardan biri de konuma dayali

pazarlamadir.

Konuma dayali pazarlamanin literatiirde yer alan bazi tanimlamalar1 asagida

siralanmaktadir;

Latour ve Le Floch (2001, s. 37)’e gore “Konumsal ekonominin &zel bir

uygulamasidir”.

Cliquet (2006, s.15)e gore “Cografi olarak kodlanmis  verilerin

manipiilasyonudur”.

Giirder (2011, s. 41)’e gore ise; “Tiiketici odakli pazar aktivitelerinin firmalar
tarafindan konumsal yapilarina veya bu konumsal yapilar i¢in mevcut olan 6zel hedef
grup bilgilerine yonelik olarak ilgili hedef gruba daha etkin hizmet verebilmek i¢in

planlanmasi, diizenlenmesi kontrolii ve gorsellestirilmesidir.”

Baviera-Puig, Buitrago-Vera ve Escriba-Perez (2016, s.1207), konuma dayali
pazarlamayi; “Tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamak ve kar elde etmek isteyen firmalarin
tiketici verilerini analiz etmek ve pazarlama kararlar1 almak i¢in CBS'den
yararlanmalar1” seklinde tanimlamastir.

Konum tabanli pazarlama hizmeti, kullaniciya konuma dayali pazarlama i¢in
gerekli bilgi akisini saglayan servistir. Konuma dayali pazarlama bilgileri, kullanicinin
pazarlama ve satis faaliyetleri hakkinda daha iyi ve daha hizli kararlar almasi

saglamaktadir. Konuma dayal1 pazarlama bilgileri, dis kaynaklardan alinan demografik,
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istatistik ve cografi verilerle i¢ sirket verilerinin derlenmesinden olugmaktadir (Krek,
2000, s. 2).

Konuma dayali pazarlama, konumsal zekanin satis ve dagitim da dahil olmak
lizere pazarlamanin cesitli alanlarina entegrasyonudur. Konuma dayali pazarlama
arastirmasi ise Ornekleme, veri toplama, analiz ve sunum olmak iizere pazarlama
arastirmas1 yontemlerinde cografi parametrelerin kullanilmasidir. Konum, bu disiplin
icin onemli bir faktordiir. Cografi konum, demografik verilerle birlikte yonlendirme
plani, bolge planlamasi ve saha sec¢imi iizerinde ¢aligmak i¢in konuma dayali pazarlama
analizinde kullanilmaktadir. Modern ticaretin gelistirilmesi ve perakendeciligin yeniden
diizenlenmesi iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olan konuma dayali pazarlama,
uygulanan bilimsel yontemlerle pazar yeri se¢imini de otomatik hale getirerek isletmeye
zamandan ve maliyettten tasarruf saglamaktadir. Konuma dayali pazarlamada altlik

haritalar, uygun veri katmanlari1 ve giivenilir tliketici profilleme o6lgiitleri

kullanilmaktadir (Suhaibah ve ark., 2016, s.1)

Basit bir konuma dayali pazarlama uygulamasi ile asagida goriilen pazarlama

¢Ozlimlerinin elde edilmesi miimkiin olmaktadir. Bunlar; (Fidan, 2009, s. 2167)

- Tiiketicilerin hangi bolgede olduklarinin sayisal haritalar yardimiyla
goriilebilmesi

- Tiiketicilerin kendi aralarinda cesitli 6zelliklerine gore siniflandirilabilmesi

- Firmanin giiclii ve gii¢siiz oldugu yerlerin analiz edilebilmesi, gii¢lii olunmayan
yerlerde hangi firmanin pazara hakim oldugu ve nedeninin bulunabilmesi

- Uygulanmas gerekli olan stratejiye karar verilebilmesi

- Isletmeye bagli subelerin performanslarinin lgiilebilmesi

- Yeni subeler-birimler olusturmak i¢in nerelerin tercih edilmesi gerektigine karar
verilebilmesi

- Lojistik faaliyetlerin optimizasyonunun yapilmasi.

Ayrica konuma dayali pazarlama, pazar1 ve pazar unsurlart (insanlar-mekanlar)
arasindaki iliskiyi haritalar ile ifade ederek, karar vericiler agisindan karar destek
sistemi olusturmaktadir. Konuma dayali olarak bireylerin kim olduklar1 ve nerede
yasadiklar1 hakkinda bilgi topladiktan sonra bu bilgileri kendi isletmeleriyle olan
mekansal iligkilerinin analizinde kullanarak, miisteri ve gelir artisina dogrudan katki
saglayabilen isletmeler cografi bilginin Onemini isletmeler agisindan ortaya

koymaktadir (Kagmaz, 2013, s. 759).
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Konuma dayali pazarlama, bolgesel pazarlar hakkinda birbirinden farkli bilgileri
organize ederek bir araya getirmektedir. Bu sayede isletmenin daha etkin bir sekilde
yOnetilmesi, pazara girigin artirilmast ve daha bilingli konumsal kararlar1 almasi
miimkiin olabilmektedir. Bilindigi gibi ticari basari, bolgesel piyasa 6zelliklerine dikkat
etmeyi gerektirmektedir. Bu kapsamda yiiksek potansiyelli bolgelere yogunlagmak
kaynaklarin korunarak, satig, pazarlama ve genisleme planlarinin daha verimli bir
sekilde ilerlemesine ve isletmelerin yeni potansiyellere erismelerine yardimci olacaktir.
Bilinmelidir ki, konuma dayali pazarlama yaklasimi, tiim kollardaki siirdiiriilebilir
basarinin anahtaridir ve ortaya c¢ikan nesnellik, giiniimiiziin karmasik pazarlarinda daha
bilingli is kararlarina ve seffafliga yol agmaktadir (http-1). Konuma dayali pazarlama
uygulamasi i¢in su bilesenler gerekmektedir (http-1).

-Satig potansiyeline iligkin belirli bolgelerin verileri,
-Verilerin gorsellestirilmesi ve analizi i¢in konuma dayali pazarlama yazilimi

-Ilgili bélgesel seviyeler icin olusturulmus sayisal haritalar

2.1.1. CBS ve konuma dayah pazarlamanin tarihcesi

[k ¢aglardan beri haritalar diinya yiizeyi hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla
kullanmilmistir. Haritacilar, denizciler ve askeri uzmanlar haritalar1 yeryiiziiniin 6énemli
cografi ozelliklerinin dagilisini gostermek igin kullanmislardir. Diinya tarihinde ilk
olarak Roma devleti arazi Ol¢limleriyle, harita liretim yoOntemlerini bir cati altinda
toplayarak gereken destegi vermis, Roma Imparatorlugu da bu gelenegi devam
ettirmistir. Turk tarihinde ise; Kasgarli Mahmud’un Diinya Haritas1 (1076) ve Piri
Reis’in (1470-1554) yasadigi donemdeki teknolojiyle yapilmasi neredeyse imkansiz
olan haritalar iiretilmistir. Bunlardan en 6nemlileri ise Bat1 Afrika, Portekiz, Ispanya ve
Amerika Haritas1 (1513) ve Kuzey Amerika Haritas1 (1528) dir (Inan ve izgi, 2011, s.
3).

1800’lii yillardan giiniimiize dek CBS ve Konuma dayali pazarlamanin gelisimi
asagida kisaca agiklanmaktadir.(Tecim, 2008, s. 57; Harvey, 2015, s. 328; Singleton ve
Spielman, 2014, s.559; Longley ve ark., 2005, s.17)

1800’lerde Fransa’da Pierre Charles Dupin tarafindan okuma yazma

bilmeyenlerin yogunlugunu gosteren siyah beyaz golgeleme harita yapilmistir.
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Ingiliz doktor John Snow tarafindan, bolgedeki kolera salgminim nedenini bulmak

icin nokta haritasi liretilmistir.

Ingiliz sosyal reformcu Charles Booth, Londra bdlgesinin yoksulluk haritasi

cikartlmistir.
1960’larda Kanada’da CBS (CGIS), URISA, ESRI ve Intergraph kurulmustur.
1970’lerde Kanada CBS (CGIS) tamamlanmistir ve ilk CBS sempozyumu

diizenlenmistir.

ACORN ve PRIZM adli konuma dayali demografi uygulamalar1 piyasaya
stirtilmiistiir.

1980’lerde ESRI Arc/Info CBS yazilimini piyasaya siirmiistiir, GPS uygulamaya
geemistir, GRASS yazilim1 gelistirilmistir ,

1990’larda MapInfo Professional Piyasaya siiriilmiistiir, ArcCAD, MapBasic ve
MapeXtreme piyasaya ¢ikmistir. Mobil aglarin gelismesiyle birlikte ilk konuma dayali
pazarlama uygulamalar1 banka subeleri ve biiyiik firmalar tarafindan kullanilmaya

baslanmistir.

2000’lerde Mobil CBS yazilimiArcPad piyasaya siiriilmiistiir,, ESRI Tapestry
Segmentation adli konuma dayali demografik segmentasyon uygulamasini piyasaya

stirmiistiir,. ArcGIS 9 ve MapeXtreme.NETs piyasaya stiriilmiistiir.

2010’larda TIGER verileri ve Landsat uydu goriintiileri ticretsiz olarak erisilebilir
hale gelmistir. ArcGIS Online ile interaktif CBS donemi baglamistir. CBS, Mobil
uygulamalar ile gilinliik yasamin her evresine girmistir. Ger¢ek zamanli uygulamalar ile
daha verimli kararlar alinmaya baslanmistir. CBS, Ozellikle lojistik ve dagitim
sektoriinde yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Konuma dayali pazarlama

uygulamalari iyice yayginlagmistir.

2.2. Konuma Dayahl Pazarlamanin Kullanim Alanlar: ve Yapilan Analizler

Bilgisayarlar ve CBS'min kullanilmaya baglamasindan Once perakendeciler
telefon, posta ve anket gibi geleneksel arastirma yontemlerine dayanarak pazarlama
kararlarim1 vermekte iken, (Hess, Rubin ve West, 2004, s. 204) teknolojinin gelisimine
paralel olarak konuma dayali pazarlama uygulamalar1 gelistirilmis ve bu uygulamalarla

yapilan pazarlama analizleri de gilin gegtikce daha fazla sektdrde uygulanmaya
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baslanmistir. Bu kapsamda konuma dayali pazarlama arastirmalarinin isletmelere

saglamis oldugu ¢esitli avantajlarin asagidaki sekilde siralanmasi miimkiindiir (http-2)

- En 6nemli miisterilerin yasadiklar yerleri belirlemek,

- Hedef bolgenin boyutlarini anlamak ve bu hedef bdlgeyi pazarlama karmasina
gore farkli segmentlere ayirmak,

- Secilmesi planlanan bolgenin ¢evresinin 6zelliklerini anlamak,

- Hedef bolgenin miisteri potansiyelini belirlemek,

- Yerel niifusun potansiyelini de hesaba katarak konuma dayali performans analizi
yapmak

- Secilen bolgedeki rakiplerin ne kadar gii¢lii oldugunu belirlemek,

- Daha fazla miisteri ¢cekmek icin pazarlama faaliyetlerinin odaklanacagi konumu

belirlemektir.

2.2.1. Perakende satis yeri secimi

Perakende satis yeri secimi, akademik literatiirde yeni bir konu degildir. Ornegin,
bu konu 1929'da yayinlanan Journal of Retailing’in ilk sayisinda 6nemli bir yer
tutmustur. O zamandan beri perakende magaza yeri se¢iminin dnemini artirmak igin

birgok dnemli gelisme yasanmistir (Fowler, 2016, s. 195).

Perakende magazalarin konumlarim1 belirlemek, perakende pazarlamadaki en
onemli kararlardan biridir. Zira 1yi bir konum, rakipler tarafindan taklit edilemeyen
perakende pazarlama karmasinin essiz bir unsurudur. Yer kararlar1 olduk¢a karmasiktir
ve gbz oniinde bulundurulmas: gereken gok sayida faktor vardir. Ornegin; yeni magaza
acmanin masraflar1 ¢ok yiiksek olabilir bu nedenle, satis yeri se¢imi uzun vadeli
sermaye taahhiidiinii tasiyan bir karardir. Bir magaza kurmak ya da uzun vadeli kira
s0zlesmesi imzalamak iizere bir perakende magaza kurulus yeri se¢ildikten sonra ¢ok az
esneklik saglanir, ¢linkii bu karar genellikle 6nemli kayiplara ugramadan kolayca

degistirilemez (Zentes, Morschett ve Schramm-Klein, 2017, s. 229).

Perakende satis yeri se¢imi yapilirken gézoniinde bulundurulmasi gereken temel

unsurlar; ( Hernandez ve Bennison, 2000, s. 359).
- Yeni bir magazanin acilmasi veya var olan magaza alanlariin genisletilmesi,

- Mevcut magazanin bir yerden digerine tasinmasi,
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- Bireysel magazalarin kapatilmasi veya bir boliimiiniin elden ¢ikarilmasi,
- Magazalarin ad veya goriiniimlerinin degistirilmesi,
- Mevcut bir magazanin fiziksel dokusunu iyilestirme veya gilincelleme,

-Sunulan {rilinleri yerel tiiketicilere daha yakindan uyarlamak ig¢in iiriin

yelpazesini ve mallart degistirmektir.

Miisteri potansiyeli, kurulus yeri maliyeti, demografik veriler gibi bilgileri
topladiktan sonra en uygun magaza yeri se¢imi, konuma dayali1 pazarlama araglar ile
yapilabilir. Perakende alani se¢im siirecinde CBS'yi kullanarak bir konumun rekabetci

baskisi, erisilebilirligi ve pazar potansiyeli degerlendirilebilir (Bkz. Sekil 2.1).

al

Lejant
' Mevcut Magaza
. 9 Rakipler
@ AdayKonumlar
Ortalama Gelir
$0  $25,000
$25,001  $30,000
$30,001  $35,000
$35,001  $40,000
I 540,001 $45,000
B $45,001  $100,000

Sekil 2.1. Perakende alani segim siirecinde CBS kullanimi (http-3)

2.2.2. Miisteri segmentasyonu ve profili olusturma

Miisteri segmentasyonu ve profilini olusturmanin amaci; psikografik, marka
algilari, demografik bilgiler de dahil olmak {izere tiim miisterilerin rastgele bir drnegini
(mevcut ve potansiyel) ve Ol¢iim degiskenlerini elde etmektir. Kiimeleme analizi gibi
istatistiksel teknikler ana kiitleyi segmentlere ayirmak igin kullanilir. Isletmenin
hedefleri dogrultusunda olusturulan segmentler miisterinin tutumlari, algilari, niyetleri

veya davraniglart gibi unsurlar1 temel alabilir. Segmentleri tiiretmek i¢in kullanilan bu
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faktorler, segment stirticiileri olarak bilinir. Bu siiriicliler misterileri farkli segmentlere

ayirmak i¢in temel olusturmaktadir (Mittal, 2017, s. 6).

Konuma dayali pazarlama, belirli bir ticaret alaninda gii¢lii potansiyeli olan
miisterileri hedeflemeye olanak tanir. En iyl miisteriler, ikamet yerinin satin alma
davranigina kismen etkili oldugu ilkesinden yola ¢ikilarak bu bolgelerde yasayanlar icin
olusturulan verileri ¢akistirmak suretiyle belirlenebilir. Bu profilleme haritasi, benzer
miisteri dis1 populasyonlarin hedeflenmesine izin verebilir ve ayn1 mahallede veya ayni
bolgede yasayan insanlarin nispeten benzer sosyoekonomik ve kiiltiirel 6zelliklere sahip
oldugu hipoteziyle baglantili olarak haritalanmasina olanak taniyabilir. Ayrica, ticaret
alaninin geligimini géz Oniine alarak, bu durumu misterinin profiline uyarlamak da
miimkiin olmaktadir (Cliquet, 2006, s. 95). Sekil 2.2.’de potansiyel miisterilerin SES

gruplar1 harita {izerinde gosterilmistir.

Pulansivel Musleri Profili
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Sekil 2.2. SES Degerleri kullanilarak yapilan miisteri profili haritast (http-4)

2.2.3. Dogrudan pazarlama

Biitiin dogrudan pazarlama siireclerinin temel amaglar1 dlgiilebilir bir geri doniis
elde etmektir Bu da isletme i¢cin hemen veya bir siire sonra bir karlilik ivmesi
yaratacaktir. Dogrudan pazarlama siirecinde iki temel nokta vardir: miisterileri anlamak

ve miisteriyle etkilesim kurmak. Bu nedenle miisterilerin tercihlerini ve ihtiyaglarini
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anlamak c¢ok Onemlidir. Aksi bir durumda muhtemelen miisteri geri doniisii diisiik
olacaktir (Flici, Li ve Fearne, 2011, 546-547). Dogrudan pazarlamanin birincil hedefi
toplam Karin en st diizeye ¢ikarilmasini saglamak olmasina ragmen, miisteri kaybetme

olasiligini da azaltmaya yardim eder (Kim, Song ve Kim, 2009, s. 327).

Dogrudan pazarlama etkili ve Olgiilebilir pazarlama yoOntemlerinden biridir.
Dogrudan pazarlama kampanyalarinin basarisi, kullanilan adres listesinin tutarliligiyla
dogru orantilidr. Iyi bir adres listesi, isletmenin potansiyel miisterileri olan tiiketicileri
hedef alacaktir. Genellikle dogrudan pazarlama modelleri gelecekteki geri doniis
davranigini tahmin ederek adresleri segcer (Wang ve ark., 2005, s. 57). Bu adresleri
dogru belirlemek i¢in konuma dayali pazarlama uygulamalarindan yararlanmak gerekir.
Konuma dayali demografik segmentasyon sonucunda bu adresler dogru ve giivenilir bir
sekilde elde edilebilir. Sekil 2.3’te potansiyel miisterilerin konumlar1 harita iizerinde

gosterilmistir.
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Sekil 2.3. Dogrudan pazarlama uygulamasi (http-5)

2.2.4. Risk yonetimi ve analizi

Bir yatirnmcinin finansal risk algisini, kisilik 6zellikler, psikolojik, demografik ve
sosyoekonomik faktorler etkiler (Anbar ve Eker, 2012, s. 130). Cografya, belirsizlikle

baglantili olarak riskin parasal olmayan boyutunda da O6nemli bir etkiye sahiptir
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(Cliquet, 2006, s. 221). Isletmeler faaliyetlerini devam ettirirken birgok riskle
karsilagmaktadirlar. Ancak giiniimiiz bilgi ve teknolojilerinden faydalanarak risklerin en
az seviyeye indirilmesi de miimkiin olabilmektedir. Ornegin bankalar miisterilerine
kredi verirken konuma dayali pazarlama araglariyla mikro-cografi veriler dogrultusunda
miisteri skorlamas1 yaparak ve komsuluk etkisi (neighborhood effect) analizi ile riskleri
minimum seviyeye indirebilirler (Giirder, 2010, s. 403). Sekil 2.4’te riskli miisterilerin

yasadiklar1 bolgeler haritalandirilmistir.

Adminstrator | Sign Out | Adminiration | Gom | Tods | Mare...

Sekil 2.4. Bir konuma dayali pazarlama uygulamasi ile risk analizi yapilmast (http-6)

2.2.5. Rakip analizi

Girisimcinin, pazardaki misterileri (mevcut ve potansiyel) tanimlamasi ve bu
misterileri bolimlemesi gerekmektedir. Ayrica, isletmenin girmek istedigi pazarin
gelecekteki olast durumunu tanimlamasi ve piyasanin biiylime ya da olgunlasma
asamasinda olup olmadigini tespit etmesi gerekir. Pazar analizi kapsaminda ele alinmasi
gereken bir diger énemli konu da isletmenin Isletmenin yiiz yiize geldigi ya da karsi
karsiya kalacagi dogrudan rekabeti degerlendirmektir. Isletme, birincil rakiplerini ve
onlarla rekabet etme niyetini listelemelidir. Isletmenin giiclii ve zayif yanlari, rakipleri
ile karsilastirilmas1 sonucu ortaya cikarilir. Isletmenin basarisi, rakiplerinden daha iyi
bir pazar pay1 yakalama ya da rakiplerinin katilamadig1 bir pazar béliimiine odaklanma
yetenegine baglhidir. Rakip analizi ayrica, rakiplerin isim ve adreslerinin tespit
edilmesini, endiistrideki yogunlugunu ve rekabet kaynaklarinin belirlenmesini
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gerektirir. Is planinmn bu kismim yapmak igin rakiplerin pazar pay, iirettikleri iiriinler
ve stratejileri lizerine pazar arastirmasit yapmak gerekir. Bu tiir bilgiler roportajlar,
anketler, ticaretle ilgili yayinlar, gazeteler, demografik profiller, dergiler ve kitaplardan

elde edilebilir (Abor, 2017, s. 56).

Isletme ile rakiplerinin arasinda benzer bir performansin oldugu durumlarda, karli
pazar kazanimlar1 elde etme konusunda daha biiyiik bir firsatlar dogabilir ve bu nedenle
miisteri iligkileri yonetimine Oncelik verilmesi gerekmektedir (lgbal, Grigg ve
Govindaraju, 2016, s. 312). Isletmeler, Sekil 2.5’te goriildiigii gibi konuma dayali
pazarlama uygulamalar1 ile rakip firmalarin satis bolgelerini haritalandirarak uygun

stratejileri belirleyebilirler.
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Sekil 2.5. Rakip analizinin konuma dayali pazarlama uygulamasi ile yapilmast (http-7)

2.2.6. Pazar potansiyeli analizi

Bir iirlin veya isletmenin pazar potansiyeline, sosyo-demografik (6rnegin; niifus
yogunlugu), piyasa durumu (6rnegin; tiim vatandaslarin tahmini tasarruflari), rakipler
(6rnegin; rekabet yogunlugu) ve banka verileri (6rnegin; kredi miisterisi sayisi) gibi
cesitli kaynaklardan gelen ¢oklu dlgiitleri toplayip agirliklandirmak suretiyle ve mevcut
bolgeleri degerlendirerek karar verilebilir (Schneider, Seifert ve Sunyaev, 2014, s.
1124).
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Pazar potansiyeli analizi gelir, niifus, harcama ve gayri safi milli hasila gibi
gostergeleri ulusal seviyede incelerken, kentsel alana dayali yaklasim bu tiir
gostergelerle birlikte segmentasyon i¢in 6zel Olgiitler kullanir (Kardes, 2016, s. 706).
Konuma dayali demografik segmentasyon ile olusturulacak segmentler sayesinde Sekil

2.6’da da goriildiigii gibi mahalle diizeyinde bile pazar potansiyeli belirlenebilir.
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Sekil 2.6. Bir isletme i¢cin pazar potansiyelinin belirlenmesi (http-8)

*Fairhur

2.2.7. Pazar alan1 analizi

Bir perakende magazasinin pazar alani, o magazanin miisteri ¢eken kanallarindan
biridir. Pazar alanlarini belirlemede kullanilan tekniklerden biri, miisterilerin bir veya
daha fazla magazayla olan baglantilarin1 arastirmaktir. Her bir magazadan gelen
baglant1 verileri, pazar alaninin topolojik yapisini gostermektedir. Yogunluk ne kadar
yiiksek olursa, etkilesim de o kadar fazla olur ve hizmet verilen miisteri sayist artar. Bu
da miisteri yoneliminin dagilimini gosterir. Haritalama, pazar alanlarinin mekansal
seklini ortaya koyar. Baz1 pazar alanlar1 sekli daha yogun olsa da, baz1 pazar sekilleri

topografyanin etkisi ile daha carpik hale gelebilir (Chhetri ve ark., 2017, s. 283).

Cografi Bilgi Sistemleri (CBS) o0zellikle perakende pazar alanlarim
degerlendirmek i¢in temel bir ara¢ haline gelmistir. Gilinlimiizde miisterilerin listesi ve

adresleri gibi temel verilerle, daha onceleri ¢ok daha karmasik olan pazar alanlarini
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makul bir dogruluk diizeyinde degerlendirmek nispeten basittir. CBS ile pazar alani
analizi, perakendeciler ile servis saglayicilar tarafindan kullanilan pratik ama karmasik
bir aractir. CBS, pazar alani analizinde kesisme (mekansal rekabette bolgeler) veya
birlestirme (hizmet verilen bolge) gibi islemleri yapmak icin kullanilan poligonlari
saglar (http-9). Sekil 2.7°de goriildiigii gibi konuma dayali pazarlama uygulamalari ile

her dlgekte pazar analizi yapmak miimkiindiir.
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Sekil 2.7. Mikro ve makro diizeyde yapilan pazar alani analizi (http-10)

2.2.8. D1s satis giicii yonetimi

D1s satis giiclinii belirlerken kullanilan haritalar, dis satis gilicii bolgelerinin
olusturulmasim1 kolaylastirmak i¢in secilen bdlgesel simirlart ayrintili bir sekilde
kapsamasini saglamalidir. Dis satig gliciinii planlamak i¢in posta kodu haritalarim
kullanmak idealdir ¢ilinkii bu haritalar neredeyse tiim iilkelerde ¢cok genis bir kapsama
alan1 sunar. Post kodu diizeyinde haritalama, ayn1 zamanda, dis satis giicii bolgelerinin
yapilandirilmasi konusunda da avantajlar saglar. Her adres bir posta kodu icerdiginden,
misterilerin ikamet yerleri, ciro miktarlar1 ve temsili atamalar1 gibi verileri, ilgili posta
kodu bolgeleri ile baglamak ¢ok daha kolaylasmaktadir (http-11). Sekil 2.8’de dis satis

giiclinlin haritalanmasi goriilmektedir.
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Sekil 2.8. Dis satis giiciiniin haritalanmasi (http-12)

2.2.9. Hedef miisteri Kkitlesi analizi

Segmentasyon modellerinin birgogunda miisteri verileri ayr1 ayr1 kullanildig1 ve
kategorize edilmedigi i¢in verilerde eksiklikler bulunabilmektedir. Bu durumda eksik
olan veriler sonradan eklendiginde elde edilebilecek verimlilik diisebilmektedir.
Segmentasyon yapilmadan, karar vericiler homojen bir kesimi hedefleyemezler, veri
kaynaklarina ve hedef kitlelerine gore birkac farkli hedeflere odaklanabilirler ve hedef
misterilerin bilgilerinden farkli olan verimli stratejiler iiretmekte giicliik ¢ekebilirler.
Ornegin, miisteri degeri agisindan olusturulan bir VIP boliimii, miisterilerin dzelliklerine
veya ihtiyaglarina gore tamamen farklilik gosterebilir. Bu durum miisterilerin kendileri
icin ne istedikleri konusunda bagimsiz olduklari i¢in miisterilerin ihtiyaglarinin da
heterojen olabilecegini gosterir. Eger hedef boliim tiim yonleriyle karakteristik deger ve
ihtiyaglarla homojen ise, hedefi segmek, onlar1 tatmin etmek ve sonugta onlardan deger
yaratmak nispeten daha kolaydir (Woo, Bae ve Park, 2005, s. 763-764). Sekil 2.9’da
isletmenin hedef miisterileri potansiyelinin yiizdelik oranlarinin haritalandirilmasi

gorilmektedir.
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Sekil 2.9. Hedef miisteri kitlesi analizi (http-13)

2.2.10. Miisteri analizi

Miisteri analizi, misteri verilerini toplayarak miisterinin isletmeye kazandirdig
karlihig1 ve degeri 6lgen sistemin genel adidir (Tomczyk, Doligalski ve Zaborek, 2016,
s. 3652). Isletme, karmi en iist diizeye ¢ikarabilmek icin iirettigi mal ve hizmetleri
uygun fiyatlarla miigteriye sunmalidir (Atalik, 2017, s. 37). Konuma dayali pazarlama
ile Sekil 2.10’da goriildiigli gibi miisteri analizleri konum tabanli yapilabilir ve
raporlanabilir. Bunun i¢in konuma dayali segmentasyon verileri ve diger kaynaklardan

toplanan veriler degerlendirilir.
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Sekil 2.10. Demografik faktorlerle yapilan miisteri analizi uygulamast (http-14)

2.2.11. Ciro planlama

Ciro potansiyelinin analizi, cironun ulagabilecegi miktar1 ortaya koyar. Konuma
dayali pazarlama yaklasimi bolgesel bazda bilgiler sunarken, toplama alanlar1 ve satis
bolgeleri potansiyelini belirlemeye de izin verir. Bu bilgileri ciro verileriyle
karsilagtirarak piyasa durumu belirlenebilir ve piyasa genelindeki isletme performansi
objektif bir sekilde degerlendirilebilir. Bu sonuglar bdlgeden bolgeye biiyiikk oranda
degisebilir. Bu islemleri dogrudan ve en yiliksek potansiyele sahip bolgeleri
hedefleyerek yapmak karliligi artirabilir (http-15). Sekil 2.11°de goriildiigii gibi bir
isletme konuma dayali pazarlama uygulamalari ile subelerinin cirolarini kent bazinda

gorsellestirebilir.
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Sekil 2.11. Ciro planlamasi uygulamast (http-16)

2.2.12. Hedef kitle yerellestirmesi (Lokalizasyon)

Yerellestirme kararlari, isletmelerin konuma dayali pazarlamasini optimize
etmekle birlikte pazarlama faaliyetlerini cografi olarak genis bolgelerle birlestirmede de
etkilidir. Bu tiir etkilesimli pazarlama, bolgelerin rekabet edebilirligini artirmak icin
gereklidir Bunun gibi isbirligine dayali pazarlama, 6nemli kaynak veya kalkinma
potansiyeli olmayan boélgelerdeki rekabet giicli yliksek bolgelerin yakininda lokalize
olarak artirilabilir (Majewska ve Truskolaski, 2017, s. 60). Firmalarin iilkelere ve
kiiltiirlere gore farkli reklam kampanyalar1 diizenlemeleri hedef grup yerellestirmesine
giizel bir ornektir. Hedef grup yerellestirmesi Sekil 2.12°de ki gibi mikro diizeylerde
bile yapilabilir.
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Sekil 2.12. Yerellestirme(Lokalizasyon) uygulamasi (hitp-17)

2.2.13. Maliyet optimizasyonu

Maliyet optimizasyonu, igletmenin degerini en iist diizeye ¢ikarip harcamalar1 ve
maliyetleri azaltmak i¢in uygulanan is odakli bir disiplindir. Maliyet optimizasyonu ile
tlim ticari satin alimlar igin en iyi fiyat ve sartlar elde edilebilir (http-18). Asgari maliyet
hedefi i¢in genellikle en ucuz ve kaliteli iirlin veya hizmeti teklif veren tedarikgi segilir
(Sawik, 2015, s. 65).

Konuma dayali olarak yapilan fiyatlandirma politikas1 ile maliyet en uygun
diizeylere c¢ekilebilir. Ayrica konuma dayali olarak yapilan analizler sonucu tagima

maliyeti en az olan yerden mallar tedarik edilerek maliyet optimizasyonu saglanabilir
(Bkz. Sekil 2.13).
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Sekil 2.13. Maliyet optimizasyonu uygulamasi (http-19)

2.2.14. Sube ag1 optimizasyonu

Sube aglarinin etkinligi ve verimliligi, rekabet avantaji saglamasi agisindan ¢ok
onemlidir. Bir sube agmin kalitesi, misterilere olan yakinlhigi, ziyaret sikligr ve
erisilebilirlik derecesine gore belirlenir (http-20). Konuma dayali pazarlama ve CBS
uygulamalari ile sube yerleri belirlenerek en uygun sube agi kurulabilir (Bkz. Sekil
2.14)
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Sekil 2.14. Sube agi optimizasyonu (http-21)
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2.2.15. Satis giizergahi optimizasyonu

Gilizergah optimizasyonu, “en uygun yolun se¢ilmesi” ya da “en uygun
giizergahin belirlenmesi” anlamlarina gelmektedir. Baska bir deyisle sayisal haritalarla
arag, miisteri, depo yerlesimi ve siparis bilgilerine gore dagitim amacli olarak en uygun
ve en hizli bir sekilde gidilebilecek yolun ortaya ¢ikarilmasi islemidir (http-22).
Konuma dayali pazarlama araglari ile en uygun giizergah belirlenerek maliyetler

disiiriilebilir ve boylece isletmenin karliligr artirilabilir (Bkz. Sekil 2.15).
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Sekil 2.15. QGIS ile yapilan satis giizergahi optimizasyonu (http-23)

2.2.16. Satis bolgesi planlamasi

CBS, konum aragtirmasi ve ticaret alani analizi i¢in kullanilan 6nemli bir karar
destek sistemidir. Ticari CBS ise, miisterilerin demografik 6zellikleri, satin alma verileri
ve rakiplerin yerleri gibi ticaret alani oOzelliklerini tanimlamak i¢in kullanilan
sayisallastirilmis verileri istenilen anahtar konum verileriyle birlestiren yazilim
sistemleridir (Zentes, Morschett ve Schramm-Klein, 2017, s. 237). Boylelikle CBS
araglartyla, belirlenen alanlarda satis bolgeleri olusturularak bunlari optimize edecek

planlar yapilabilir (Bkz. Sekil 2.16).
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Sekil 2.16. Sanis bolgesi planlamast uygulamast (hitp-24)

2.3. Pazarlama Karmasi ve Konuma Dayah Pazarlamada Kullanim

Isletmeler, teknolojik alandaki ilerlemeler ve hizla kiiresellesen pazarlarin
yarattig1 rekabet ortami1 nedeniyle uyguladiklar: stratejileri ve taktikleri degistirmek
durumunda kalmislardir. Yapilan bu degisiklikler isletmelerin 6nemli islevlerinden biri
olan pazarlama aktivitelerini de dogal olarak etkilemistir. Isletmeler kitlesel pazarlama
aktivitelerinden uzaklasarak hedef miisteri kitlelerini daha kii¢iik gruplara ayirmislardir.
Bazi durumlarda ise her miisteri i¢in ayr1 pazarlama karmasi diizenleyip bu miisterilerle
uzun vadeli iligskiler kurmaya yonelir duruma gelmislerdir. Buna bagli olarak pazarlama
karmasini olusturan her bir elemanin alisilagelmis yapilarinda da degisiklikler meydana
gelmistir (Goktas ve Parilti, 2017, s. 926). Borden (1964, s. 7), pazarlama karmasi
terimini ilk kullanan kisidir. Pazarlama karmasi, pazarlama teorisinin temel
kavramlarindan biridir. Ancak, son yillarda bu kavramin popiiler versiyonu olan
McCarthy'nin (1964) 4P (iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim)’si giderek daha fazla
irdelenmis ve sonucgta farkli pazarlama baglamlari i¢in farkli pazarlama karmalar1 6ne
stiriilmeye baslanmistir (Rafiqg ve Ahmed, 1995, s. 4). Pazarlama karmasi, bir firmanin
pazarda gergeklestirmek istedigi amacglarina ulagmak icin kullandigi stratejilerine

yonelik olarak alinan kararlardan olusur (Doyle, 2003, s. 361). Dolayisiyla, "pazarlama
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karmas1" terimi, belirli bir piyasanin tepkisini takip etmek i¢in gerekli olan yararh
unsurlarin karigimi anlamina gelmektedir (Van Waterschoot ve Van den Bulte, 1992, s.
84). Pazarlama karmasi ve 4P modeli, pazarlamanin pargasi olarak kabul edilen
degiskenleri tanimlar. Her ne kadar P’ler bugiin pazarlama degiskenleri olarak
kullanilmasa da, pazarlama karmasinin ve onun P'lerinin felsefi temeli, ¢ogu zaman bati
diinyasindaki bir¢cok sanayide ortaya cikan rekabet¢i duruma pek uymamaktadir.
Kitlesel pazarlama yonelimi ve toplu pazarlama konusundaki rekabet ortami,
isletmecilere her giin daha fazla miisterinin talepleri dogrultusunda pazar performansini
ayarlamasina izin veremeyebilir. Ornegin, ana iiriin etrafinda zenginlestirilmis deger ve
tiriine eslik edecek giivenilir servis sistemi kurulamayabilmekte ve bunun sonucunda da

miisteriler, tedarikgiler ve distribiitorlerle giivenilir bir iligki kurulmasi zorlasmaktadir

(Gronroos, 1999, s. 329).

Ekonomik kosullar, pazarlama karmasiin algilanan istiinligiini giiclendirmistir.
Ikinci Diinya Savas1 sonras1 ABD'deki nispeten homojen ve doyumsuz miisteri pazari,
standart tiiketim mallarina olan talebin hizla artmasina ve Birlesik Devletlerin baskin
pazarlama kiiltiirline adapte olmasina yol agmistir (Harker ve Egan, 2006, s. 217).
Pazarlama karmasi1 kavrammin iki Onemli yarari vardir. Birincisi, rakiplerin
avantajlarina karst pazarlama karmasinin rekabet giiciinden faydalanmak, ikincisi ise
pazarlama yoneticisine isinin baska bir boyutunu ortaya ¢ikarmasina yardimci
olmasidir. Tiim yoneticiler mevcut kaynaklari gesitli talepler arasinda tahsis etmek
zorundadir ve bdylelikle pazarlama ydneticisi mevcut kaynaklarr pazarlama karmasinin

rekabetgi araglar1 arasinda paylastirabilecektir (Goi, 2009, s. 2).

Pazarlama karmasini olusturan unsurlarin her birinin ingilizcesinin bas harfleri P
ile basladigr icin bu kavram 4P olarak adlandirilmis ve daha sonrasinda ise hizmet
pazarlamasi ile ilgili 3 adet daha unsur eklenerek 7P olmustur. Somut iiriinler geleneksel
olarak 4P modelini kullanirken, hizmet sektorii ve servis saglayicilar ise miisterilerinin
ihtiyaclarini karsilamak i¢in 7P yaklasimmi kullanmaktadir. Bunlar Uriin (Product),
Fiyat (Price), Tutundurma (Promotion), Dagitim (Place), insan (People), Fiziksel kanit
(Physical Evidence), Siire¢ (Process)’ten olusmaktadir (Rafiq ve Ahmed, 1995, s. 6;
Vignali, 2001, s. 99; lvy, 2008, s. 289; Samani ve Ark., 2017, s. 105).

Stiphesiz, pazarlama karmasinin 4P'sinin yonetimine dayanan islem odakli kitle

pazarlamasi, 6zellikle son tiiketicilere yonelik paketli mallarin pazarlamasini yapanlar
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icin halen gecerli bir pazarlama yaklagimidir. Bununla birlikte 1970'lerden bu yana
pazarlama arastirmast ve uygulamasiyla miisteri iliskilerinin kurulmasi ve
yonetilmesine dayanan pazarlamaya alternatif bir yaklasim olarak ortaya c¢ikmuistir
(Gronroos, 1999, s. 327). Bu nedenle, pazarlama yoneticilerinin, firmanin mevcut olan
ve hali hazirda elde edilebilir kaynaklarini, bu kaynaklar ile hangi hedeflere
gidilebilecegini, cevresel sartlarin olusturdugu durumu ve o6zelliklerini bilmesi,
meydana gelen gelismeleri yakindan izleyebilmesi, olusan ve olusabilecek firsatlar

degerlendirebilmesi biiyiik bir 6nem tagimaktadir (Fidan, 2009, s. 2156).

Farkli pazarlama karmasi araglar1 i¢in bir isletmenin nedensel veya nedensel
olmayan karar verme seviyeleri arasinda bir iliski varsa, bu durum pazarlama karmasi
elementlerinin karsilikli olarak etkilesimli oldugunu gosterir. (6rnegin; iletisim
harcamalarinin isletmenin belirledigi fiyat1 etkilemesi) (Logman ve Pauwels, 1998, s.
344). Cogu arastirmaci, pazarlama karmasini yeni kavramlarla degistirmeyi ya da
karmaya yeni fikirler ve 6geler eklemeyi Onermistir (Constantinides, 2006, s. 422).
Bununla birlikte, bunlar1 karakterize eden mekansal oOzellikler ve cografi bilgi
teknolojisi, isletmenin daha ileriye gitmesini saglayarak hem perakende isletmelerinin
hem de endiistriyel ve hizmet isletmelerinin stratejilerinin tanimlanmasina vazgecilmez
Ogeler sunabilir (Cliquet, 2006, s. 13). Boylece her bir pazarlama karmasi i¢in konum

boyutu kullanilarak konuma dayali pazarlama uygulamalarindan yararlanilabilir.

2.3.1. Uriin

Uriin, bir istegi ya da ihtiyac1 karsilayabilen, kullanma ya da tiiketim amaciyla
sunulabilecek herhangi bir seydir (Kotler ve Armstrong, 2010, s. 224). Pazarlama
karmasinin iirlin  bileseni, iriin 0Ozelliklerini tliketici gruplarmin  6zellikleriyle
eslestirmeyi igerir. Tiiketici 6zelliklerinin cografi olarak dagildig: dlgiide, tiiketicilere
yonelik triinler tasarlama ve bunlarin pazarlamasi cografi verilere dayandirilmaktadir

(Hess vd., 2004, s.207).

Uriin, pazarlamacilar tarafindan tiiketicilere saglanan bir ¢oziimdiir. Uriin, fiziksel
driinler, hizmetler ve fikirler olmak iizere li¢ gruba ayrilabilir. Alternatif olarak, maddi
(maddi mal) ve maddi olmayan (hizmetler ve fikirler) olarak da
siiflandirilabilmektedirler. Biitiin pazarlama organizasyonlart maddi ve maddi olmayan

iriin 6gelerinin bir karisimimi saglamaktadirlar (6rnegin, Starbucks yalnizca kahve
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satmaz, ayni zamanda bir deneyim, kafe hizmeti ve atmosfer satar). Boylece {iriin
psikolojik olarak goriiniisiiniin veya islevinin Otesinde bir yarar saglayabilmektedir.
Uriin kavrami her pazarlama ¢abasi icin gereklidir ve diger tiim pazarlama karmasi

unsurlari iirlin géz 6niinde bulundurularak sekillendirilmektedir (Kiigtik, 2017, s. 9).

Ureticiler hangi {iriinii ne zaman, nerede, hangi miktarda iiretmek, bunlar1 pazara
nasil siirecegi hakkinda karar vermek, iiretim planlarim1 ve pazarlama programlarini
hazirlamak i¢in konuma dayali pazarlama uygulamalarindan yararlanmaktadirlar
(Fidan, 2009, s. 2155). Ayrica cografi bolgelere gore iiriin gelistirilmesi de miimkiindiir.
Ornegin; yilin tim zamanlar1 yagish gecen bir bdlge icin semsiye ve yagmurluk

haricinde daha farkli {irlinler gelistirilebilir.

2.3.2. Fiyat

En dar anlamiyla fiyat, bir iirlin veya hizmet i¢in ticretlendirilen tutardir. Daha
genis anlamiyla fiyat, miisterilerin bir iirlin veya hizmeti kullanmak ya da faydalarini
kazanmak i¢in 6dedigi tiim degerlerin toplamidir. Her zaman i¢in fiyat, alicinin se¢imini
etkileyen baglica faktdr olmustur. Ancak son yillarda bu sec¢imi etkileyen fiyat disi
unsurlar da giderek 6nem kazanmaktadir. Bununla birlikte, fiyat hala bir firmanin pazar
pay1 ve karliligini belirleyen en 6nemli unsurlardan biri olmay1 siirdiirmektedir (Kotler
ve Armstrong, 2010, s. 290). Tiiketiciler fiyati, iiriin kalitesinin veya yararlarinin énemli

bir digsal ipucu ve gostergesi olarak algilarlar (Yoo, Donthu ve Lee, 2000 ,s. 198).

Fiyat, cografi bolge ve diger pazarlama karmasi1 parametreleri géz oniine alinarak
belirlenir (Baray, Cliquet ve Pelé, 2016, s. 303). Ayni iiriiniin fiyat1 gelir durumu diistik

olan bolgelerde daha az olabilir.

2.3.3. Tutundurma

Bir isletmenin pazarlama iletisimi karmasi olarak da adlandirilan tutundurma
karmasi, isletmenin miisteriyi ikna etmek ve miisteri iligkileri kurmak icin kullandig1
belirli reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis tutundurmasi ve dogrudan pazarlama
araclarmin karmasindan olugmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010, s. 408). Reklam ve
tanitim, tliketicilerin markalarla ilgili bilgilere iki mekanizma ile maruz kalmasim
saglar. Bunlar; marka farklilasmasi ve marka belirginligidir (Sinapuelas, Wang ve

Bohlmann, 2015, s. 560).
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Pazarlama karar vericileri yillar i¢inde dogrudan bireysel miisterilere {iriin
pazarlamak i¢in farkli taktikler kullanmiglardir. Bunlar gelisiglizel yapilan
reklamlardan, hedefli internet ilanlarina kadar uzanmaktadir. Pek ¢ok pazarlama tiirii
olmakla birlikte higbiri miisterinin ger¢cek zamanli bulundugu yere dayali kisisel
reklamlar kadar etkili olmamaktadir. Kablosuz mobil teknolojisi son on yilda hizla
ilerlemekte ve hayatimizda giderek biiyliyen bir rol oynamaktadir. Ayrica, pazarlama
karar vericileri pazarlama taktiklerini degistirerek tiiketicilerin tepkilerine uygun bir
sekilde karar vermelidirler. Kisisellestirilmis servis ve tutundurma planlarn ile
musterilerin  aligverisleri daha verimli olup ayrica isletmeyle olan iligkileri
giiclenmektedir. Bu durum isletme i¢in ¢ok dnemlidir ¢ilinkii son zamanlarda miisteriler

perakendecilere daha az sadakat gostermektedirler (Zaim ve Bellafkih, 2016, s. 1).

Mobil reklamcilik ekosisteminde dort ana paydas vardir. Bunlar son kullanicilar,
gelistiriciler, reklam verenler ve Mobil Reklam Aglaridir (MRA). Gelistiriciler, reklam
geliri kazanmak i¢in, kendi uygulamalarina reklam yerlestirir ve goriintiiler. Google
Mobil Reklamlar gibi MRA'lar, gelistiriciler ve reklam verenler arasindaki etkilesimi
kolaylagtirir. Bunu yapmak icin, MRA'lar, gelistiricilerin MRA tarafindan sunulan
reklamlar1 kendi uygulamalarina dahil etmesini saglayan kiitiphaneleri bulundururlar ve
bunlarin dagitimimi saglarlar. Bir son kullanici, reklamlar tikladiginda veya
goriintiilediginde gelistiriciler reklam veren adina MRA'dan kiiciik bir 6deme alir (Gui,

Nagappan ve Halfond, 2017,s. 1).

Reklam ve tutundurmanin niteligi ve verdigi mesaj tilkelere, iilke icerisindeki
cografi bolgelere, sehirlere hatta semtlere ve mahallelere gore degiskenlik
gosterebilmektedir. Ornegin; alt-orta kesime hitap eden bir perakende magazasi
bastirdig: el ilanlarin1 dagitacagi mahalleleri konuma dayali demografik boliimlendirme
uygulamalari ile belirleyebilmektedir. Hedef kitlesi {ist segment olan bir miicevher

magazasi da reklam panolarini koyacagi noktalar: bulabilmektedir.

2.3.4. Dagitim

Dagitim kanallar, ¢esitli sekillerde bir araya getirilen basit firma bilesenlerinden
daha fazlasidir. Kisilerin ve isletmelerin bireysel ve isletme hedeflerini gerceklestirmek
icin etkilesim kurdugu karmasik davranigsal sistemlerdir. Bazi dagitim kanal1 sistemleri

zayif organize olan firmalar arasindaki gayri resmi etkilesimlerden olusmakta, bazilari
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ise giiglii orgilitsel yapilarin yonlendirdigi resmi etkilesimlerden olusmaktadir. Dahasi,
kanal sistemleri sabit durmamakta, her zaman i¢in yeni tiir aracilar ortaya ¢ikabilmekte
veya tamamen yeni dagitim kanali sistemleri gelisebilmektedir (Kotler ve Armstrong,
2010, s. 344).

Dagitim veya triiniin kullanilabilirligi olarak da adlandirilan sey, cogunlukla
irlinlin, tutundurmanin ve fiyatin diger pazarlama karmasi unsurlarina hizmet olarak bir
islevinin olmasidir. Dagitim bu ii¢ P'nin stratejik pazarlama hedeflerine ulagsmasina
yardimci olur. En basitinden, dogru yerde, dogru zamanda ve dogru miktarda
bulunmadan higbir iiriin veya pazarlama plani basarili olamaz. Bir isletme, tutundurma
teknikleriyle desteklenen uyumlu bir mesajla pazarda en iyi fiyat ve degeri alabilir.
Ancak, tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu liriin yoksa, tiiketiciler ve gelirler azalir veya biter.
Dolayistyla, dagitimin pazarlama faaliyetlerindeki rolii cok onemlidir (Kiigtik, 2017, s.
45).

Konuma dayal1 verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi yoluyla en uygun dagitim
kanallar1 belirlenebilir (Acar vd., 2016, s. 115). Dagitim i¢in en uygun giizergah se¢imi
ve satig glizergahi optimizasyonu gibi konular konuma dayali pazarlama uygulamalari
ile kolaylikla yapilabilmektedir. Ayrica konuma dayali demografik segmentasyon ile

hangi bolgeye ne kadar ve ne tiir tirlinlerin dagitilacagi da belirlenebilmektedir.

2.3.5. insan

Pazarlama karmasi elemanlarindan olan insanlar, hem hedef pazar ile hem de
dogrudan is ile ilgili unsurlardir. Hedef pazarda belirli iiriin ve hizmetler icin talep
goren insanlarin olup olmadigmmi kesfetmek icin kapsamli bir arasgtirma yapmak
onemlidir. Pazarlama unsurunda isletmenin ¢alisanlar1 6nemli bir yer tutmaktadir ¢linkii
hizmeti veren onlardir. Destek masasi, miisteri hizmetleri, metin yazari, programci vb.
olarak caligsalar da miisterilere kaliteli hizmet sunmak i¢in dogru insanlar1 ige almak ve
egitmek oOnemlidir. Bir isletme, yarattigi {irlin veya hizmetlere gercekten inanan
calisanlar bulursa, ¢alisanlarin elinden gelen her seyi en iyi sekilde yapacaklar: olasilig
yiiksek olmaktadir. Ayrica, bu calisanlar igletmelerle ilgili geribildirim i¢in daha agik ve
diiriist olup isletmenin bilyiiyiip gelismesine dnemli katkilar saglayacaklardir. Bu durum
ise, piyasadaki bir isletmenin konumunu etkileyebilen diger rakiplere gore gizli, "dahili"

bir rekabet avantajidir (http-25).
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Konuma dayali pazarlama uygulamalari ile insan kaynagmin gen¢ ve dinamik
oldugu bolgeler tespit edilerek emek yogun sektorlerin bu bolgelerde yatirim yapmalari
saglanabilir. Boylelikle istihdam edilen personelin igyerine ulasimi kolaylasmis olacak

ve maliyetlerde azalma goriilecektir.

2.3.6. Fiziksel kanit

Fiziksel kanit, hizmet sunumunun somut bir bilesenidir (Ivy, 2008, s. 290).
Fiziksel ¢evre (6rnegin; binalar, dekor, mobilyalar, yerlesim planlari, vb.), miisterilerin
lokanta, otel, perakende satis ve diger pek ¢cok hizmetten bekleyecekleri kalite ve hizmet
diizeylerini degerlendirmesinde etkili olur. Gergekte, fiziksel ¢evre {iriiniin bir parcasidir

(Rafiq ve Ahmed, 1995, s. 7).

14. yiizyilda yasamis olan iktisatgt ve devlet adami Ibn-i Haldun “cografya
kaderdir” demistir. Bu soziiyle yasanilan yerin cografi 6zelliklerinin orada yasayan
insanlarin kisisel 6zelliklerine yansidigini belirtmistir. Hizmet sektoriinde bu konumsal
ozellikler dikkate alinarak yatirim yapilmasi isletme karliligi ve siirdiiriilebilirligi
acisindan ¢ok onemlidir. Bunun i¢in sosyo-demografik verilerin ayrintili olarak analiz

edildigi konuma dayali pazarlama uygulamalar1 kullanilabilir.

2.3.7. Siirec

Stireg, bir hizmetin nasil olusturuldugunu ve miisteriye nasil ulastirildigim
gosterir. Birgok miisteri artik sadece bir iirlin veya hizmet satin almakla kalmaz ayni
zamanda isletmeyi kesfettikleri andan itibaren baslayip, satin almanin Gtesine gecen
biitiin bir deneyime yatirim yaparlar. Uriin ya da hizmeti sunma siireci ve onu teslim
edenlerin davranisi, miisteri memnuniyeti i¢in c¢ok Onemlidir. Bekleme siireleri,
miisterilere verilen bilgiler ve personelin yardimseverligi miisterileri mutlu etmek i¢in
hayati 6neme sahiptir. Misteriler isin nasil yiiridiigi ile ilgilenmezler, sadece sistemin
calistyor olmast onlar icin dnemlidir. Iyi bir ilk izlenimin degeri isletme icin cok
onemlidir (http-26).

Konuma dayali demografik segmentasyon uygulamalar1 ile segmentler, yasam
tarzlar1 ve sosyo-ekonomik 6zellikler baz alinarak olusturulacagi i¢in verilecek hizmetin

sunum ve devamlilik stireci daha verimli hale getirilebilir.
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2.4. Pazar Boliimlendirme

Pazar, belli ozellikleri olan tiiketim birimlerinin olusturdugu gruptur. Pazar,
karsilanmasi gereken istek ve ihtiyaglar1 olan, harcama yapacak gelire sahip ve tiiketim
istegi olan kisi veya gruplardan olusur (Mucuk, 2004, s. 65-66). Pazarlama, faal bir
ortamda, paydaslarla ve miisterilerle olumlu iliskiler gelistirmek, siirdiirmek ve
miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak igin liriin, hizmet ve fikir iireterek bunlar1 dagitma,
tutundurma ve fiyatlandirma siireclerinin toplamidir (Pride ve Ferrell, 2016, s. 4).
Pazarlama siireciyle tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari tespit edilerek hedef pazarlar
belirlenir ve bu hedef pazarlara uygun mal ve hizmetler sunulabilir (Mucuk, 2004, s. 3).
Cogu pazarlama faaliyeti, tiiketicilerin yeni iirlinleri denemelerini tesvik etmek ve satin
alimlarini tekrarlatmak igin ¢esitli yollar bulmaya calisir (Keller, 2008, s. 187). Diinya
pazarlarinin genis bir gorlniisiinii temel alan pazarlama, segmentasyonla baglantili
olarak stratejik konumlandirma ile ilgili karmasik kararlarin dikkatle incelenmesini

gerektirir (Hassan ve Craft, 2012, s.345).

Pazar bolimlendirme, pazar1 farkli 6zellikleri, gereksinimleri veya davranislar
olan ve birbirinden farkli pazarlama karmalarina ihtiya¢ duyan daha kiiglik gruplara
ayirmaktir (Korkmaz ve ark., 2009, s. 193). Basaril1 bir pazar boliimlendirmesi teori ve
deneyimin Dbirlesiminden olusur (Bradley, 1995, s. 120). Pazar bdliimlendirme,
kaynaklar1 tanimlamak ve bdliimlere uygun sekilde paylastirmak i¢in kullanilir. Pazar
segmentlere boliinerek hangi segmente ne kadar kaynak ayrilacagi belirlenir ve boylece

kaynaklar dogru bir sekilde yonetilmis olur (Bradley, 1995, s. 121).

Isletme pazarlarin1 béliimlere ayirmak icin bircok alternatif yontem vardir. Bu
yaklagimlarin ¢ogu tiiketici davraniglar1 disiplininden tiiretilmistir. Karar verme
rasyonel ve duygusal faktorlerden etkilenir (6r. demografik, cografi bolge, avantajlar,
motivasyonlar, ihtiyaglar, satin alma aligkanliklari, vb.) (Weinstein, 2004, s.
5). Segmentasyon odakli pazarlama stratejisi, isletmelerin talebe duyarli triinleri
tasarlamalarina, etkili tutundurma taktikleri ve kampanyalar1 gelistirmelerine, rekabetci
konumlarmm1  dlgmelerine ve mevecut pazarlama girisimlerini iyi bir sekilde
ayarlamalarina yardimcir olur.  Segmentasyon stratejisinin ¢ok sayida avantajinin
yaninda pazarlamacilar i¢in genellikle toplu pazarlamadan daha maliyetli olmakta ve
karar vericiler tarafindan miisteri odakli planlama, arastirma, uygulama ve kontrol i¢in

biiyiik bir taahhtidii gerektirdigi kabul edilmektedir (Weinstein, 2004, s. 20).

40



Ote yandan, pazar boliimlendirme, énemli pazar segmentleri arasindaki farkli
taleplerle karakterize edilen heterojen bir pazar1 gézlemleyerek tiiketicilerin farkl: tirlin
tercihleriyle ilgili homojen pazar boliimleri olusturmaktir. Bu siireg, tliketicilerin veya
kullanicilarin farkli isteklerinin daha hassas bir sekilde tatmin edilmesi olarak
nitelendirilebilir. Farklilastirma gibi boliimlendirme teknikleri de genellikle reklamin ve
tanitimin 6nemli bir boliimiinii igerir. Bu pazar boliimleri, tiretilen mallarin veya
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan kullanilabilir oldugunu kesinlestirmek i¢in yapilir. Bu
kosullar altinda fiyatlar, kusursuz bir sekilde rekabet¢i dengeye biraz daha yakin olma
egilimindedir. Pazar boéliimlendirmesi temelde bir satis stratejisidir ve burada
pazarlama, teknik agidan pazardaki tekliflerin tiiketiciye veya kullanici ihtiyaclaria

gore ayarlanmasi i¢in kullanilir (Smith, 1956, s. 6).

Segmentasyon tabanli bir strateji, kitlesel pazarlama yaklasimindan daha
maliyetlidir. Ornegin, farklilasma genellikle yeni iiriin/hizmet sunma, gesitli tanitim
kampanyalari, kanal gelistirme ve genisletme, artan internet giderleri, uygulama ve
kontrol i¢in ek kaynaklar anlamina gelmektedir. Olumlu tarafi ise, hedef pazarlama,
sinirli miktarda israf (potansiyel miisteriye ulasan reklamcilik) ve gelismis pazarlama

performansi anlamina gelmektedir (Weinstein, 2004, s. 16).

Pazar béliimlendirmenin birden fazla yolu vardir. Ilgili pazarin dzelliklerine gore
degisik sekillerde bolimlendirme yapilabilir. Ancak boéliimlendirme yapilirken su

sorularin cevaplart aranmalidir; (Crane, 2013, s. 84).
- Ne satilacak?
-Kime satilacak?
-Nerede satilacak?
-Nasil satilacak?
-Ne kadar satilacak?
-Ne zaman satilacak?

-Satin alan neden satin alacak?
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2.4.1. Cografi boliimlendirme

Cografi boliimlendirme, pazar iilkeler, bolgeler, eyaletler, iller, sehirler veya
mahalleler gibi farkli cografi bolgelere bdlme islemidir. Isletmeler, tiiketici ihtiyac ve
arzularindaki cografi farkliliklara dikkat ederek bir veya birka¢ cografi bolgede
faaliyette bulunmaya karar verebilirler (Kotler ve Armstrong, 2010, s. 191). Bir¢ok
isletme, faaliyette bulundugu pazar1 boéliimlendirmeye galisirken birden ¢ok cografi
boliimlendirme yontemlerini kullanabilirler. Ayn1 zamanda belirli tiiketici 6zelliklerinin
belirli bir cografi bolgeyle iliskilendirilebilecegi kanitlanmistir. Bu nedenle, cografyayla
baglantili piyasa Ozelliklerini daha iyi vurgulamak veya belirlemek icin bu 6zellikler
agirlikli olarak konumla iliskilendirilen 6zellikler olacaktir (Allo, 2012, s. 16-17). En
basit diizeyde, her bolgenin degerleri farkli olabilir; bu da, tiiketici davranislarindaki

cografi farkliligin psikolojik temelini olusturmaktadir (Kahle, 1986, s. 37).

Tiirkiye'nin yedi bolgesinde yedi farkli davranis ve tutum, gelenek, gorenekler ve
nihayetinde tiiketim davranislar1 goriilebilir. Ornegin; dogu bolgelerde hayvancilik
gelistikce et iiriinleri diger bolgelerden daha fazla tiiketilmektedir. Bu bolgelerde okuma
yazma orani halen en diisiik seviyededir ve Tiirkiye'deki en az gelismis yerler bu
bolgelerdedir. Ege bolgesi 1liman iklimi nedeniyle bitki ortiisii agisindan ¢ok zengindir
ve zeytinyagi ve sebze gibi gidalar en ¢ok tiiketilen iiriinler arasindadir. Ege ve Akdeniz
bolgelerinde ¢ok sayida turistik tatil beldesi vardir. Dolayisiyla bu bolgelerde turizm ve
turizme bagl isletmeler gelismistir. Karadeniz bolgesi balik, ¢ay ve findik tiikketimi

bakimindan zengindir (Tekvar, 2016, s. 1612).

2.4.2. Demografik boliimlendirme

Demografik boliimlendirme, yas, cinsiyet, aile biiyiikliigii, aile yasam dongiisii,
gelir, meslek, egitim, din, 1rk, nesil ve uyruk gibi degiskenlere dayali olarak pazari
segmentlerine bolmektir. Demografik faktdrler miisteri gruplarini segmentlere ayirmak
icin kullanilan en popiiler veri grubudur. Bunun nedenlerinden biri; tiiketici ihtiyaclari,
istekleri ve kullanim oranlarinin genellikle demografik degiskenlerle siki sikiya iligkili
olmasidir. Bir diger nedeni ise; demografik degiskenlerin ¢cogunun diger degisken
tiirlerine gore daha kolay 6l¢iilebilmesidir. Pazarlamacilar baska degiskenleri kullanarak
segmentleri tanimlarken aranan fayda veya davranis bi¢imi gibi parametrelerle hedef

pazarin boyutunu degerlendirmek ve tiiketicilere etkin bir sekilde ulasmak icin ilgili
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bolimiin demografik 6zelliklerini iyi bilmelidirler (Kotler ve Armstrong, 2010, s. 191).
Genellikle, bu boliimlendirme yontemi, segmentasyon i¢in bir ilk adim veya ilk yontem
olarak akla gelmekte ve miisteri profilleri ve potansiyel tiiketiciler arasindaki ayrimi

gormek isteyen ve bu ayrimlar ile miisteri segmentlerini olusturan isletmeler tarafindan

yapilmaktadir (Allo, 2012, s. 17).

2.4.3. Psikografik boliimlendirme

Pazardaki gruplarin egilimi, bir iirlin i¢in benlik kavrami, yasam tarzi, psikolojik,
sosyolojik ve antropolojik faktorlerin  kullannmiyla olusturulan segmentlerdir.
Demografi ve sosyoekonomi, psikografik pazar boliimlendirmesinin segmentasyon
bicimlerini iyilestirip iyilestirmedigini gérmek i¢in isletmeler tarafindan siirekli bir
kontrol mekanizmasi olarak kullamilirlar (Demby, 1994 s. 26). Isletmeler, kullanic
tarafindan en son ziyaret edilen web sitesi veya kullanicinin web sitesinde gezinmek
icin girdigi anahtar kelimeleri analiz ederek sunucu giinliiklerinden ve c¢erezlerinden
potansiyel miisterilerin psikografik bilgilerini de ¢ikarabilirler (Weinstein, 2004, s. 57).
Psikografik oOlciitlerin alt degiskeni olan degerler, tutum ve davraniglarin ana
belirleyicisi oldugundan ¢ok dnemlidir. Kisisel degerler olusurken toplumun kiiltiirii ve
normlarindan biiyiik 6l¢iide etkilenir. Kisi, i¢cinde yasadig1 toplumdan kiiltiiriin yaninda
kendi degerlerini de almaktadir. Kisiden kisiye degisen psikolojik faktdrlerden dolay:
bu degerlerin disa yansimasi farklilik gdsterebilir (Unal ve Ercis, 2006, s. 361).

2.4.4. Davranissal boliimlendirme

Davranigsal boliimlendirme, alicilart bilgi, tutum, kullanim veya bir {iriine verilen
yanitlara dayali olarak boliimlere ayirir. Pek ¢ok pazarlamaci, davranis degiskenlerinin
pazar segmentlerini olusturmak i¢in en iyi baslangi¢c noktasi olduguna inanmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2010, s. 196). Davranissal bolimleme ¢alismalari, miisteri fayda
paketlerini, psikografik bilgilerini ve satin alma Olgiitlerini degerlendirmek {izere
tasarlanmistir (Weinstein, 2004, s. 108). Ayni gruba ait bireyler ortak degerleri,
inanglari, davraniglar: ve diinya goriisiinii paylagsmaktadir. Buna ragmen gilintimiizde, bu
gruplar1 inceleyip birbiriyle karsilastirmak kolay degildir. Yine de pazarlamada sosyal

siniflara gore tiiketim davranislarini inceleyebilmek i¢in, siniflara farkli agilardan
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bakmak faydali olabilir (Tekvar, 2016, s. 1610). Bunun i¢in konuma dayali

segmentasyon araglarindan faydalanmak isletmeler agisindan oldukg¢a Gnemlidir.

2.5. Konuma Dayali Demografik Segmentasyon ve Diinyada Kullanilan Sistemler

Konuma dayali demografik segmentasyon (boliimlendirme), demografik olarak
birbirine benzeyen ve smirlar1 posta kodu, mahalle veya daha kiiciik alanlarla
siirlandirilmig olan gruplart tanimlamak i¢in kullanilir. Konuma dayali demografik
boliimlendirme teorisi “Her kus kendi siiriisiiyle ugar” varsayimina dayanir. Bu tiir
sistemler, ortalama biiyiikliikteki bir iilkeyi genellikle 60 segmente kadar bolerler ve bu
da daha sonra olusturulan segmentlerin hedef pazarlarin1 secerken kullanilir. Konuma
dayali demografik bolimlendirme, hedef kitlenin kimler olacaginin, nerede
bulunduklarinin ve onlara nasil ulasilacaginin belirlenmesini saglar. Bu bdliimlendirme
sistemi kiimeleme analizi adi verilen istatistiksel bir teknik kullanir ve bu gruplar
genellikle kiimeler olarak adlandirilirlar. Fakat kiimeler kesin olarak cografi yakinlik
gostermek zorunda degildir. Benzer sosyoekonomik ve niifus profiline sahip kiimeler

daginik bir sekilde de bulunabilir (Nelson ve Wake, 2005, s. 1).

Giiniimiizde, Ingiltere'de bulunan bircok sirket, iiriin ve hizmet sunduklari
tilkketicileri daha iyi tanimlamak ve anlamak i¢in konuma dayali demografi araglarim
kullanmaktadir. Konuma dayali demografi, bilgi saglayicilar1 tarafindan isletmelere
saglanan ve miisterilere yonelik pazarlama uygulamalarini iyilestirmek i¢in isletmelerini
nerede kuracaklarmmi veya hedef pazar lokasyonunu belirlemeye yardimci olan
sistemlerdir. Bu sistemler, dogrudan pazarlama ve reklam kampanyalarinda en etkili
zaman belirlemek icin karar vermede oldukga yararlidir. Konuma dayali demografik
veriler, pazar segmentasyonu, tliketici yasam tarzlar1 ve konuma dayali olarak dogru
populasyonu hedefleme stratejileri icin kullanilir. Temel olarak konuma dayali
demografi, karmasik sosyo-ekonomik veri kiimelerini anlamaya yonelik yapisal bir
yontemdir. Ayrica, konuma dayali demografik arastirmanin pazarlamaya verdigi 6nemi
ve katkilar1 ortaya koymaktadir (Kamarulzaman, 2010, s.196-197). Konuma dayali
demografi, CBS gibi "Basarili" uygulamalar tarafindan yonlendirilen, bu baglamda
kokeni ticari sektore dayanan ve uygulanan cografya ve sosyoloji gibi alanlar ile

desteklenen bir alandir (Longley, 2007, s. 617).
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CBS uygulamalarinda Konuma dayali demografi ve yasam tarz1 verileri iki temel
sekilde kullanilmistir. Birincisi, verilere perakende bir {irlin ya da hizmet agisindan
bakilarak, niifus oraninin yiiksek oldugu alanlar1 tanimlamak ve arzulanan miisteri
profillerini belirlemek icin kullanilmasidir. Ikincisi de belirli alanlardaki miisteri

taleplerini ve potansiyellerini 6lgmektir (Murad, 2003, s. 331-332).

Konuma dayali demografik siniflandirmanin amaci, sosyo-ekonomik durumun
belirlenmesi, tiikketim aligkanliklart ve kamu hizmeti sunumuna yonelik tutumlar gibi
konularda bilimsel olarak gegerli bilgileri toplayarak mahalle veya posta kodu 6lgeginde
sistematik ilkelerin uygulanmasi olarak oOzetlenebilir. Konumsal boyut, bu tiir
siiflamalarda dogal olarak son kullanici agisindan 6nemlidir (Singleton ve Longley,
2009, s. 290).

Ticari konuma dayali demografik smiflandirma sistemleri kullandiklari
yontemlerini ve kaynaklarini agiga c¢ikarmazlar. Ticari konuma dayali siniflamalar
dogal "kara kutu" niteligiyle nis pazar fikirlerini koriikler ve birey ve ailelerin sosyal
durumlarim1  tasvir eden niifus saymmi degiskenlerinden farkli bir zenginligi

derecelendirmede daha yararli oldugunu gosterir (Longley, 2012, s. 2230).

2.5.1. CACI firmas: tarafindan gelistirilen konuma dayal segmentasyon sistemi-

Acorn

Acorn, cografyayr demografik ve yasam tarzi bilgileri ile birlestiren bir hedefleme
aracidir. Acorn, CACI adli bir isletme tarafindan gelistirilmis diinyadaki ilk ticari
konuma dayali demografik segmentasyon sistemidir. Acorn, Birlesik Krallik'taki
yerlesim birimlerine uygulanan ticari konuma dayali demografik sistemlerden biridir.
Ulkedeki her bir posta kodunun olusturdugu bdlgede yasayan insanlar1 yasam tarzlari,
tutumlar1 ve davranislarima gore 62 farkli segmente bodler. Acorn segmentasyonu
hiyerarsik bir yapiya sahiptir. 62 segment, en st diizeyde bulunan 6 ana grup ve onun
altinda yer alan 18 Acorn grubunda toplanir. Acorn segmentleri ayrica yaklasik 300
detayli mikro segmente ayrilmistir. Bu mikro segmentler, nispeten sinirli sayida Acorn
tirii olabilecek sehir ici kiiciik yonetim bolgeleri gibi alanlarin analizi i¢in uygun
olabilir (CACI, 2016, s. 6).

Acorn, iki adimli bir analiz yontemini kullanir. Oncelikli olarak tiiketici

karakterleri birincil bilesenler 1s18inda belirlenir. Ardindan kiimeleme analizi teknikleri
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kullanilarak segmentler belirlenir. Segmentin dogrulugu bagimsiz degiskenler
kullanilarak smanir (Wedel ve Kamakura, 2000, s. 247). Segmentasyon geleneksel
yaklasimlara ozgiidiir ve Ingiltere'de hizla degisen veri goriiniimiiniin gelecekteki
adaptasyonuna izin verir. Konuma dayali demografik boliimlendirme yaklagimi genel
olarak tiim siniflamalar i¢in benzerdir. Ortak temalar ise su sekilde ifade edilir (CACI,

2016, 5.7).

1. Veriler yerel cografi birimler i¢in derlenmistir (bu birimler onceleri niifus
sayim alanlariyken son zamanlarda bu birimler hane halki ve posta kodlarma gore
diizenlenmektedir).

2. Veriler, ¢ok degiskenli segmentasyon uygulamasini gergeklestirmek igin
istatistiksel yazilimlar araciliiyla giincellenir.

3. Elde edilen segmentasyon analiz edilir, segmentler icin bilgi toplanir, daha
sonra gruplara, alt gruplara ve segmentlere isimler verilerek her segmentin 6zelligi

ayrintili bir sekilde agiklanir.

Acorn konuma dayali demografik boliimlendirme yaparken Aile yapisi,
cocuklarin yaslari, konut tiirli, konut biyiikliigli, evden tasinmayi planlayanlar, kredi
kartlar1, emeklilik planlari, gida harcamasi, magazin okuyuculari, tatil tiirleri ve hafta
sonu tatili, bar, sinema, miizik, sanat ve otomobil gibi eglence aktiviteleri, bilgisayar,
DVD oynaticilar, kablo ve uydu televizyonu ve her tiirlii teknolojik alet sahipligi gibi
degikenleri kullanir (CACI1,2016, s. 18-19).

Acorn segmentlerinin bazilarinin agiklamalar1 asagidadir (CACI, 2016, s. 14-35-
77).

2.5.1.1. Biiyiik ev liiksii grubu
Biiyiik ev liiksii (Large house luxury) grubunun temel 6zellikleri sunlardir:
- Biiyiik, pahali ve miistakil evlerde yasarlar

- Onemli bir cogunlugu yasadig1 evin tiim banka taksitlerini 6demis ve tapusunu

almistir.
- Cogunlugu iyi egitimlidirler ve genelde yonetim kademelerinde calisirlar.

- Aligverislerinde genellikle kredi kart1 kullanirlar.
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- Dogrudan pazarlama kanallart i¢in ortalamanin iizerinde bir geri doniisiim

saglayabilirler.

- Bununla birlikte, finansal iirlinler, saglik hizmetleri veya kamu hizmetleri i¢in

pazarlamaya duyarli olma olasilig1 daha diistiktiir.

2.5.1.2. Kariyer odakli genc aileler grubu

Kariyer odakli geng aileler (Career driven young families) grubunun temel

Ozellikleri sunlardir:
- Bu segment genellikle geng ciftlerden olusur.
- Kii¢iik ve miistakil evlerde yasarlar.
- Biiyiik bir cogunlugunun ev taksitleri uzun yillar devam edecektir.

- Teknolojiyle i¢ i¢edirler ve ¢ogunlugunun son siiriim teknolojik aletleri vardir.

- Aligverislerini siklikla internetten yaparlar.

- Cevrimi¢i reklamlara yanit verme olasiliklar1 ytiksektir.

2.5.1.3. Toplu konutlarda yasayan yasl insanlar grubu

Toplu konutlarda yasayan yasl insanlar (Elderly people in social rented flats)

grubunun temel 6zellikleri sunlardir:
- Devletin yaglilar i¢in sagladig1 yerlesim birimlerinden faydalanirlar.
- Cogunlugu dul veya ayrilmis olup yalniz yasarlar.
- Gelir diizeyleri ¢ok diistiktiir ve biiyiik cogunlugu kredi kart1 kullanmaz.

- Bu grup i¢in en iyi reklam gazete, TV ve diger geleneksel tanitim kanallar

araciliiyla olur.

Sekil 2.17°de ACORN gruplarinin harita {izerinde gosterimi yeralmaktadir.
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Sekil 2.17. ACORN gruplarimin haritada gosterimi (http-2T7)

2.5.2. Callcredit firmasi tarafindan gelistirilen konuma dayah segmentasyon

sistemi-Cameo

Birlesik Krallik i¢in Callcrredit firmasi tarafindan gelistirilen CAMEO konuma
dayali demografik segmentasyon sisteminde 10 ana grup ve bu ana gruplarin altinda 68
segment vardir. Diger iilkeler i¢in gelistirilen CAMEO sistemlerinde segment ve grup
sayilar1 degiskenlik gosterebilir. Bu segmentler ve gruplar her ay giincellenerek yeniden
tanimlanir. Bu, tiiketicilerin hayatlar1 veya alim gii¢leri degistik¢e segmentler arasinda
hareket etmesi anlamina gelir ve boylece dogru gruba dogru reklam yapilabilir. Degisen
miisteri tabanini daha iyi anlamak icin CAMEO trendleri ve segment degiskenligi takip
edilebilir. CAMEO simiflandirmalari bireysel, hane halki ve Posta kodu baz alinarak {i¢
seviye olarak yapilandirilir (Bkz. Sekil 2.18). Segmentasyonlar, pazarlamacilar

tarafindan 0zel ve etkili pazarlama kampanyalar1 i¢in kullanilabilecek tiiketici
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ozelliklerini saglar. CAMEO, segmentleri olustururken gelir verilerinden kredi kart
verilerine, aligveris verilerinden tatil destinasyonu verilerine kadar genis bir yelpazedeki

veri bankalarini kullanir. CAMEO, kullanicilarina su alanlarda yardimei olur: (http-28).
Demografik 6zellikler - yas, cinsiyet, yasam big¢imi, etnisite, egitim, meslek
Zenginlik - gelir, yatirimlar, miilk degeri, harcama, risk
Yasam bi¢imi ve medya - hobiler, ilgi alanlari, tatiller, marka benzerlikleri
Davranis - kanal kullanimi, sadik veya degiskenlik, teknoloji kullanimi

Tutumlar - yesil ve etik gorisler, lider veya takipgi, harcama veya tasarruf
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1 7 - Mapataning NegroouToods

B ;- vercres oy
I 0 fcce e own T

- Uncatses

Sekil 2.18. CAMEO gruplarinin haritada gosterimi (http-29)

Bazi CAMEO gruplarinin genel 6zellikleri sunlardir: (http-30).

2.5.2.1. Zengin meslekler grubu
Zengin meslekler (Prosperous professionals) grubunun temel 6zellikleri sunlardir:
- Biiyiik sehirlerde yasarlar ve iist gelir grubundadirlar.
- Iyi egitimlilerdir ve genellikle yonetim kademesinde calisirlar.
- Miistakil evlerde yasarlar. Bu grubun % 80’1 ev sahibidir.

- Arag sahipligi cok yiiksek olmasina ragmen onemli bir kism1 ise giderken toplu

tasima da kullanabilir.

- Finansal servisler ve aligveris i¢in interneti tercih ederler.
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2.5.2.2. Biyiik sehir baslangict grubu
Biiyiik sehir baslangici (Big city startups) grubunun temel 6zellikleri sunlardir:

- Bu gruptakilerin yas ortalamasi orta yasa yakindir.
- Genelde hi¢ evlenmemisler veya evlenip bosanmiglar agirliktadir.
- Ortalamanin tizerinde gelir diizeyine sahiptirler.

- Genelde iyi islerde calisirlar ve iyi egitimlilerdir

2.5.2.3. Her tiirden sehirliler grubu
Her tiirden sehirliler (Diverse urban mix) grubunun temel 6zellikleri sunlardir:

- Gelir diizeyleri ortalamaya yakindir.
- Cocuk sayilar1 fazladir
- Cogunlukla emek-yogun islerde ¢aligirlar.

- Sehir merkezlerinde yasarlar.

2.5.3. Claritas firmasi tarafindan gelistirilen konuma dayali segmentasyon sistemi-

Prizm

1970’1i yillarda Claritas firmasi tarafindan gelistirilen PRIZM daha sonra her
niifus sayimindan sonra gilincellenmistir. PRIZM, pazarlama yoéneticilerinin karar
vermelerini kolaylastirmak amaciyla demografik ve tiiketici davranis1 verilerini cografi
verilerle birlestirerek etkili bir konuma dayali demografik segmentasyon sistemi
olusturmustur. PRIZM segmentasyonuyla, pazarlamacilar miisterilerini veya potansiyel
miisterilerini daha iyi anlayabilir ve bu miisteriler i¢in 6zel olarak hazirlanmis mesajlar
ve uriinlerle onlara ulasabilir. Segmentler, akilda kalict ve s6z konusu grubu en iyi
temsil eder sekilde isimlendirilirler (Bkz. Sekil 2.19). PRIZM 66 segmenti, gelir,
egitim, meslek ve ev degeri gibi 6zellikleri dikkate alan sosyoekonomik siralamaya gore
numaralandirmis ve bdylece 11 Yasam evresi Grubu ve 14 Sosyal Grup olarak
gruplandirmistir. PRIZM Sosyal Gruplari, kentlesme ve sosyo-ekonomik diizeye gore
belirlenmistir. Fortune 500 bilinyesindeki isletmeler tarafindan da kullanilan sistem su
sorularin cevabini aramaktadir: (http-31).

En iyi miisterilerim kimlerdir?

En iyi miisterilerim nelerden hoslanirlar?

En 1yi miisterilerimi nerede bulabilirim?
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En iyi miisterilerime nasil ulasabilirim?

Bazi1 PRIZM gruplarinin genel 6zellikleri sunlardir: (http-32).

2.5.3.1. Gri gii¢ grubu
Gri gii¢ (Gray power)grubunun temel 6zellikleri sunlardir:

- Gelir durumlar1 ortalamanin ¢ok tizerindedir.
- Yas ortalamasi 55’in iizeridir.
- Genellikle ¢ocuksuz ailelerden olusur.

- Seyahat etmekten ve televizyonda golf seyretmekten hoslanirlar.

2.5.3.2. Gelecegi parlaklar grubu
Gelecegi parlaklar (Up-and-comers) grubunun temel 6zellikleri sunlardir:

- Gelir diizeyleri ortalamanin biraz lizerindedir.
- Bu grubun yas aralig1 25-44’tiir.
- Biiyiik cogunlugu iiniversite mezunudur.

- Universite hokey ligini takip ederler.

2.5.3.3. Cabalayan yalnizlar grubu
Cabalayan yalnizlar (Struggling singles) grubunun temel 6zellikleri sunlardir:
- Diisiik gelirlidirler.
- Genellikle lise mezunudurlar.
- Yas grubu 55’in altidir.

- Araba yariglarin takip ederler.
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Sekil 2.19. Prizm gruplarimin haritada gosterimi (http-33)

2.5.4. ESRI firmas: tarafindan gelistirilen konuma dayal segmentasyon sistemi-

Tapestry

Tapestry segmentasyon sistemi, pazarlar1 belirlemek ve ABD’deki bdlgeleri
simiflandirmak i¢in tiiketici 6zelliklerini konut &zellikleriyle birlestiren bir konuma
dayali demografik segmentasyon sistemidir. Benzer oOzelliklere sahip bdlgeler
gruplanirken, farkli 6zelliklere sahip bolgeler ayrilir. igsel olarak homojen, dissal olarak
heterojen pazar segmentleri ile tiiketicilerin yasam bi¢imlerini ve yasam diizeylerini
tasvir etmektedir. Tapestry Segmentasyonu, 67 farkli davranissal pazar segmenti ile bir
siniflandirma modeli olusturmak i¢in yasam tarzi demografisinin "kim"i ile yerel
cografyanin "nerede" sini birlestirir (Bkz. Sekil 2.20). Tapestry Segmentasyonunun
onceki stirimleri pazar boliimlerini  olusturmak igin yinelemeli K-ortalamalar

algoritmasi ile Ward'in hiyerarsik minimum varyans yontemini kullanirken yeni
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stirlimlerde bu tekniklerin yani1 sira veri madenciligi tekniginden de bolca
yararlanilmistir. Boylelikle her yontemin giiglii yonlerini alarak etkili bir kombinasyon
olusturulmustur. Segmentler olusturulurken niifus sayimlar ile faktor analizi, temel
bilesenler analizi, korelasyon matrisleri ve grafik yontemlerinin incelenmesi de dahil
olmak {iizere bir dizi ¢ok degiskenli istatistiksel yontemler kullanilmigtir. 2016 yili

stirimii i¢in bazi Tapestry gruplariin genel 6zellikleri sunlardir: (http-34).

2.5.4.1. Hizli gelisen banliyéler grubu
Hizli gelisen banliy6ler (Boomburbs) grubunun temel 6zellikleri sunlardir:
- Bu grup % 52’si liniversite egitimi gérmiis genclerden olusur.
- Bu gruptakilerin yillik ortalama gelirleri 105.000 ABD dolaridir.
- Bu gruptakilerin issizlik oran1 % 5,2 ve isgiiciine aktif katilim % 72
seviyesindedir.

- Grubun yas ortalamas1 33,6 dir.

2.5.4.2. Ortadirek grubu
Ortadirek (Middleburg) grubunun temel 6zellikleri sunlardir:

- Bu grubun % 66’s1 lise veya tiniversite mezunudur.

- Igsizlik oran1 % 7,4 ve isgiiciine aktif katilim % 66,7’ dir.
- Yillik ortalama gelir 55.000 ABD dolaridir.

- Yas ortalamasi 35,3 tiir.

2.5.4.3. Geng ve hareketliler grubu
Geng ve hareketliler (Young and restless) grubunun temel 6zellikleri sunlardir:

- Yas ortalamasi 29,4 tiir.

- % 15’1 hala tliniversiteye kayithidir.

- Ortalama yillik gelirleri 36.000 ABD dolaridir.

- Issizlik oran1 % 7,8 ve isgiiciine aktif katilim % 75,4 tiir
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Sekil 2.20. Tapestry gruplarimin haritada gosterimi (http-35)

2.5.5. RDA firmas1 tarafindan gelistirilen konuma dayal segmentasyon sistemi-

Geosmart

GeoSmart, tiim Avustralyali tiiketicileri ve aileleri 58 segment ve 12 grubun
birine atayan bir segmentasyon sistemidir. GeoSmart, bolgedeki sosyoekonomik durum,
gelir durumu, tiikketim aligkanliklari, aile durumu, medya araglar1 kullanimi, davranissal
tepki ve cok kiiltiirlii etkiler arasindaki farklar: en iist diizeye ¢ikarip gruplandirmak igin
gelistirilmistir. GeoSmart, en son niifus sayimi, niifus artigi, hane halki harcamalari,
finansal hizmetlerin kullanimi, yasam tarzi ve istege bagli harcama giiciinii
icermektedir. Elde edilen bu verilerin sayesinde, GeoSmart kiiltiirel ¢esitlilige girmekte
ve ¢ok Kkiiltirlii gruplardaki anahtar yasam dongiisii asamalarinda farkliliklar:

vurgulamaktadir. Bazi Geosmart gruplarinin genel 6zellikleri sunlardir: (http-36).

2.5.5.1. Yiiksek gehirliler grubu
Yiiksek sehirliler (High density urban) grubunun temel 6zellikleri sunlardir:

- Sosyo-ekonomik statiileri ortalamanin tizerindedir.
- % 65,4°1 kirada oturur.
- % 60,6’s1n1n anne ve babasi baska bir lilkede dogmustur.

- Bu grubun biiyiik ¢ogunlugunu gencler olusturur.
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2.5.5.2. Basarili aileler grubu

Basarili aileler (Family achiever) grubunun temel 6zellikleri sunlardir:

- Orta derece sosyo-ckonomik statiiye sahiplerdir.
- Cogunlugunu orta yas grubu olusturur.
- % 63,8’1 bankaya ev kredisi 6demektedir.

- % 75,6’s14 veya daha fazla odali evlerde otururlar.

2.5.5.3. Yoksul sehirliler grubu

Yoksul sehirliler (Poor mixed urban) grubunun temel 6zellikleri sunlardir:

- Bu grubun biiyiik cogunlugu diistik gelirlidir.
- % 59,5’1 kiralik evlerde yasar.

- % 5,11 ikinci bir dili konusabilir.

- % 1,6’s1 tarim sektoriinde ¢alisir.

Sekil 2.21°de baz1 Geosmart gruplarinin dagilisi harita {izerinde goriilmektedir.

HOME MYACCOUNT SETTINGS HELP LOGOUT

geoTribes Trade Area Profiler MAP  REPORT
3 i % W _‘ W TS , e W ‘m Geodemographic Maps
- 4 <«
Choose a variable:

geoSmart Groups 7 Level -

W Automatically load map

&=

A High Status Stronger Family
B High Status Weaker Family
C Mid Status Stronger Family
D Mid Status Weaker Family
E Low Status Stronger Family
F Low Status Weaker Family
G Disadvantaged

Sekil 2.21. Geosmart gruplarimin haritada gosterimi (http-37)
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2.5.6. Experian firmas1 tarafindan gelistirilen konuma dayali segmentasyon
sistemi-Mosaic

Ingiltere icin gelistirilen Mosaic, 15 Grup ve 66 segment ile 2016 yil1 itibariyle
49 milyon bireyi ve 26 milyon haneyi gruplandirmak ve anlasilmasit kolay bir
segmentasyon olusturmak i¢in 850 milyonun iizerinde veriyi islemektedir. Bunun icin
450 ayr1 degisken kullanilmaktadir. Mosaic, en yeni demografik ve davranigsal
egilimleri kullanarak, kullanicilarin hedef kitlelerine ulagmalarina yardimer olur.
Mosaic konuma dayali segmentasyon sistemi ile miisteri profili olusturulabilir, gercek
zamanl olarak tiiketici davranislar1 analiz edilebilir, pazarlama performansi 6l¢iimii ve

optimizasyonu yapilabilir. Baz1 Mosaic gruplarinin genel 6zellikleri sunlardir: (http-38).

2.5.6.1. Ogrenen ve kazananlar grubu
Ogrenen ve kazananlar (Learnings&earners) grubunun temel 6zellikleri sunlardir:

- Bu grubun yasadigi bolgelerde iiniversite 6grencilerinin yani sira daha yagh
aileler de yasar

- Sehir merkezinde yasarlar

2.5.6.2. Saglam ekonomi grubu
Saglam ekonomi (Solid economy) grubunun temel 6zellikleri sunlardir:

- Bu grubun ortalama bir gelir diizeyi vardir.
- Kiralik ama kaliteli evlerde yasarlar.

- Bu grup ¢ocuklu ailelerden olusur.

2.5.6.3. Yerel odak grubu
Yerel odak (Local focus) grubunun temel 6zellikleri sunlardir:

- Kirsal kesimde yasayan ailelerin olusturdugu bir gruptur.
- Yasadiklar1 evlerin fiyatlar1 ortalamanin altindadir.

- Tarim sektoriinde calisirlar.

Sekil 2.22°de Mosaic gruplart goriilmektedir.
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Sekil 2.22. Mosaic gruplarinin haritada gosterimi (http-39)
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2.5.7. Londra iiniversitesinde gelistirilen konuma dayali segmentasyon sistemi-

Output area classification

OAC konuma dayali demografik siniflandirma sistemi, Ingiltere Ulusal
Istatistik Biirosunun sponsorlugunda University College London’da yapilan bir doktora
tezi projesidir. OAC'yi olusturmak ic¢in kullanilan yontem kiimeleme analizidir. Bu
teknik, c¢esitli degiskenlerin almis oldugu puanlardaki genel benzerlige dayanarak en
benzer alanlarin gruplarin1 veya kiimelerini olusturmaya dayanir. ilk olarak, alanlari
karakterize etmek icin kac tane ve hangi degiskenlerin kullanilacag: belirlenir. ikinci
olarak, aykir1 degerlerin dagilim iizerindeki etkilerini hafifletmek i¢in degiskenler
normalize edilir, {igiincii olarak, yapilan analizle ka¢ tane kiimenin iiretilecegi belirlenir.
2011 OAC, 2001 ile ayn1 yontemi izlemekle birlikte, niifus sayimi degiskenlerini daha
genis bir sekilde kullanmaktadir. Ortaya ¢ikan ¢oziime gore 2001 yilinda 52 kiime
kullanilirken bu sayr 2011°de 67 kiimeye ¢ikmistir. 2001 OAC, bes ana kategori
arasinda 41 degisken igerirken; 2011 OAC ise ayni kategori sayist ile 62 degisken
icermektedir (Bkz. Sekil 2.23). Baz1 OAC gruplarinin genel 6zellikleri sunlardir: (http-
40).

2.5.7.1. Yeni gelen farkl kiiltiirler grubu

Yeni gelen farkl kiiltiirler (Multicultural new arrivals) grubunun temel 6zellikleri

sunlardir:
- Go¢menlerden olusan bir gruptur.
- Biiyiik cogunlugu AB’ye son giren iilkelerin birinde dogmustur.

- Apartman dairelerinde yasarlar.

2.5.7.2. Toplu tasima kullanan geng aileler grubu

Toplu tasima kullanan geng aileler (Commuters with young families) grubunun

temel ozellikleri sunlardir:
- Bu grubun ¢ogunlugunu siyahiler ve kiigiik bir kismin1 Pakistanlilar olusturur.
- Bu grubun gelir diizeyi ortalamanin altindadir.

- Ise giderken toplu tasima araglarin1 kullanirlar.
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2.5.7.3. Kirsalda yasayan beyaz yakalilar grubu

Kirsalda yasayan beyaz yakalilar (Rural white-collar workers) grubunun temel

ozellikleri sunlardir:
- Bu grubun gelir durumu yiiksektir.
- Genelde sehir disinda biiyiik evlerde yasarlar

- lyi egitimlilerdir.

London
Output Area Classification

Figure 6: Camden

@ formatiop s Paul Longley,
C = Alex Singleton

Sekil 2.23. OAC nin haritada gosterimi (http-41)
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3. KUMELEME ANALIiZi iLE DEMOGRAFIK SINIFLANDIRMA MODELI
GELISTIRILMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA VE ESKiSEHIR ORNEGI

3.1. Materyal

Calisma alanm1 olan Eskisehir il sinirlar igerisinde bulunan 132 kentsel ve 407
kirsal mahalle olmak iizere toplam 539 mahallenin sinirlarini iceren sayisal veriler
Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi’nden alinmistir. Yine bu ¢alisma i¢in kullanilan niifus
ve demografik veriler Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) resmi web sitesinde bulunan
veritabanlarindan ve Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi’nden edinilmistir. Tezde {iretilen
tematik haritalar ve konumsal veritabani tasarimi i¢in ArcGIS ve anket verilerinin
analizi i¢cin SPSS yazilimlar1 kullanilmistir. Ayrica tezde kullanilan tiim veriler Anadolu
Universitesi Bilimsel Arastirma Projesi, Konumsal Pazarlama Kapsaminda
Konuma Dayali Demografik Ve Sosyo-Ekonomik Segmentasyon: Eskisehir
Ornegi, ( 1508E572 No.lu) Bilimsel Arastirma Projesi’nden alinmustir.

3.2. Calisma Alam1 ve Konumu

Eskisehir, I¢ Anadolu Bélgesi’nin kuzeybatisinda, giineyde Afyon, giineydoguda
Konya, bat1 ve kuzeybatida Bilecik, dogu ve kuzeydoguda Ankara, kuzeyde Bolu, bati
ve gineybatida Kiitahya illeri ile komsudur. il merkezinin deniz seviyesinden
yiiksekligi 792 metredir. Niifusu 2015 yili verilerine gore 826.716'dir. Eskisehir Alpu,
Beylikova, Cifteler, Giinyiizii, Han, Inonii, Mahmudiye, Mihalgazi, Mihaligcik,
Odunpazari, Saricakaya, Seyitgazi, Sivrihisar ve Tepebasi ilgeleri olmak iizere toplam
14 ilgeden olusan ve Biiyiiksehir statiisiinde olan bir ildir (Sekil 3.1). Odunpazari
ilgesinde bulunan 35 ve Tepebast ilgesinde bulunan 39 kentsel mahalle kent merkezini

olusturmaktadir.
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Sekil 3.1. Eskisehir il, ilce ve mahalle haritas:.

3.3. Ornekleme Yontemi

Anket caligmasinda kullanilacak 6rneklem sayisinmi belirlemek i¢in, ¢alismada
kent merkezindeki tim kentsel mahalleler ve ilge merkezleri (kentsel mahalle gibi
diistintilerek), niifus oranma gore kotali dérnekleme yontemi kullanilmistir. Buna gore
Odunpazar ilgesinden 35 kentsel mahalle, Tepebasi ilgesinden 39 kentsel mahalle ve
diger 12 ilge merkezleri kentsel mahalle olarak se¢ilmistir. Orneklemler rassal segilmis
olmak 1ile birlikte, konumsal olarak mahalle geneline yayillmis olmasina dikkat
edilmistir. Burada amag, rastgele segilen Orneklerin belirli bolgede Obeklesmesini
Oonlemek ve mahallenin tiimiinii temsil edebilecek dagilima ulagsmaktir. Ayrica
calismada Cografi Bilgi Sistemleri kullanilacag: i¢in ayni binadan alinan 6rneklerin
haritada ayni1 noktada bulunmasini 6nlemek amaci ile ¢ok katli ve ¢ok haneli binalardan
yalnizca bir o6rneklem secilmis ve ayni binadan birden fazla hane se¢ilmemistir. Her

haneden yalnizca bir kisi ile gorligiilmiistiir.

Yapilan  hesaplamalar  dogrultusunda  Odunpazar1  Ilgesinin  kentsel

mabhallelerinden belirlenen 6rneklem adetleri Tablo 3.1°de verilmistir.
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Tablo 3.1. Odunpazari ilgesi kentsel mahalleler i¢in hesaplanan orneklem adedi

Iice Ad Mabhalle Ad1 Mahalle Bazinda Orneklem
Adedi

ODUNPAZARI 71 EVLER 18
ODUNPAZARI 75.YIL 10
ODUNPAZARI AKARBASI 20
ODUNPAZARI AKCAMI 6

ODUNPAZARI AKCAGLAN 22
ODUNPAZARI ALANONU 9

ODUNPAZARI ARIFIYE 22
ODUNPAZARI BUYUKDERE 37
ODUNPAZARI CUNUDIYE 11
ODUNPAZARI CANKAYA 17
ODUNPAZARI DEDE 18
ODUNPAZARI DELIKLITAS 26
ODUNPAZARI EMEK 38
ODUNPAZARI ERENKOY 19
ODUNPAZARI GOKMEYDAN 41
ODUNPAZARI GOZTEPE 6

ODUNPAZARI GULTEPE 17
ODUNPAZARI GUNDOGDU 10
ODUNPAZARI HUZUR 11
ODUNPAZARI IHLAMURKENT 19
ODUNPAZARI ISTIKLAL 26
ODUNPAZARI KARAPINAR 5

ODUNPAZARI KIRMIZITOPRAK 22
ODUNPAZARI KURTULUS 32
ODUNPAZARI ORHANGAZI 16
ODUNPAZARI ORTA 6

ODUNPAZARI OSMANGAZI 30
ODUNPAZARI PASA 5

ODUNPAZARI SUMER 8

ODUNPAZARI SARKIYE 5

ODUNPAZARI VADISEHIR 21
ODUNPAZARI VISNELIK 26
ODUNPAZARI YENIDOGAN 12
ODUNPAZARI YENIKENT 32
ODUNPAZARI YILDIZTEPE 14
TOPLAM 637

3.4. Verilerin Toplanma Siireci

Calismada orneklem adetleri belirlendikten sonra kentsel mahallelerde yiiz yiize

anket calismast yapilmistir. Anket sorular1 demografik 6zellikler, ekonomik durum,
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konut 6zellikleri, egitim saglik harcamalari, satin alma aligkanliklari, sosyo ekonomik
diizey ve yasam tarzi olmak iizere 7 ana kategoriye ayrilmistir. Anket saha
caligmasindaki en onemli 6zellik tablet bilgisayar kullanilarak yapilmasi ve tabletin
GPS ozelligi kullanilarak yapilan her anket lokasyonunun enlem ve boylam olarak

koordinat degerlerinin veritabanina aktarilmasidir.

Anket saha ¢alismasinda once sistemin caligabilirligi, konum dogrulugu, anket
sorularinin yeterliligi, siiresi, vb. 6zelliklerin testi i¢cin 100 adet 6rneklem iizerinde pilot
calisma yapilmistir. Pilot proje verilerinde yapilan incelemeler ve gerekli diizeltmeler
sonucunda ger¢ek saha caligmasina baglanmistir.

Saha caligmasinda, orneklem adetleri dogrultusunda mahalle alaninin geneline
yayilan, bir noktada toplanmayan, rastgele deneklerle yliz yiize goriismeler yapilmis ve
anketin yapildigi lokasyondan enlem ve boylam koordinatlar1 kaydedilmistir. Koordinat
bilgilerinin farkli hanelerde ayn1 olmamasi i¢in goriismelerde ayni binada tek hane ile
goriisiilmiis ve hanede yalnizca bir kisi ile anket yapilmistir.

Calismada, oncelikle kent merkezi tamamlanmis, daha sonra ilge merkezlerine ve
kirsal mahallelere gidilmistir. Calismanin amaci konuma dayali demografik ve sosyo-
ekonomik segmentasyon ile iilke genelinde bir sablon olusturmak oldugu i¢in, anket
soru seceneklerinde, drnegin hane halki reisinin meslegi, hanenin geliri, vb. sorularda,
iilke capinda TUIK tarafindan kullanilan araliklara uyulmaya caligilmistir.

Sekil 3.2°de kent merkezi ve ilge merkezlerinde anket yapilan noktalar

gorilmektedir.
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Sekil 3.2. Anket lokasyonlarinin harita iizerinde gosterimi.

3.5. Temel Bilesenler Analizi

Varyansa dayali ve ¢ok degiskenli problemlerde istatistiksel bir analiz yontemi
olan Temel Bilesenler Analizi (TBA), eldeki veri setini sonraki analizler i¢in hazirlar
(Tayali, 2016, s. 37). Ayn1 veri setini analiz etmek i¢in farkli veri analiz teknikleri ve
farkli kiimeleme algoritmalar1 kullanilarak ¢ok farkli sonuglar elde edilebilir (Yee ve
Ruzzo, 2000, s. 1). TBA’da genellikle, sadece onemli bilgilerin bir veri matrisinden
cikartilmasi gerekir. Bu durumda en 6nemli problem kac bilesen olmasi gerektigini

bulmaktir (Abdi ve Williams, 2010, s. 441).

TBA, birbiriyle etkilesimi olan degiskenlerin bileskesini olusturarak temel
degiskenleri meydana getirir. Olusturulan yeni degiskenler verinin biiylik kismim
tasimaktadir ve boylelikle bu teknik kullanilarak degiskenler arasindaki bagimlilik
ortadan kalkarken istatistiki olarak herhangi bir bilgi kayb1 da gerceklesmemektedir.
Ayn1 zamanda bu analiz sayesinde degiskenlere keyfi degerlerin verilmesi de
onlenmektedir (Dural, H. C., ve Cagatay, S., 2017, s.7). Temel Bilesenler Analizinin
ana konusu, cok sayida birbiriyle iliskili degiskenden olusan bir veri kiimesinin

boyutsalligini azaltmak ve ayn1 zamanda veri kiimesinde bulunan varyasyonu miimkiin
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oldugunca korumaktir. Bu islem, birbiriyle iliskisiz olan ve asil degiskenlerin tiimiinde
mevcut olan varyasyonlarin bir kismi muhafaza edilerek siralanan yeni bir degisken

grubunu birkag ana bilesene doniistiirerek yapilir (Jolliffe, 2002, s.1).

TBA yoOnteminin ii¢c dnemli 6zelligi vardir (Yildiz, Camurcu ve Dogan, 2010,
s.210).

-Veri setinin igerdigi en giiclli orilintiiyli bulmaya ¢alisir. Bu yiizden oriintii bulma
teknigi olarak da kullanilabilir.

- Cogunlukla verinin ¢esitliligi, tiim boyut takimindan segilen kii¢iik bir boyut
setiyle yakalanabilir. Boylelikle TBA kullanarak yapilan boyut azaltma islemleriyle,
daha kiiciik boyutlu veri setleri ortaya ¢ikar ve bdylece yiiksek boyutlu verilere uygun

olmayan teknikler bu yeni veri seti tizerinde uygulanabilir.

- Veri setindeki giiriiltiiler, Oriintiilerden daha etkisizlerdir, bu nedenle boyut
kiigiiltme islemi sonucunda bu giiriltiler temizlenebilir. Bu o6zellik hem veri

madenciliginde hem de diger veri analizi algoritmalarinda oldukga kullanighidir.

TBA’nin hedefleri sunlardir; (Abdi ve Williams, 2010, s. 434).

- Veri tablosundan en 6nemli bilgileri ¢ikartmak,

- Sadece bu 6nemli bilgileri koruyarak veri kiimesinin boyutunu sikistirmak,
- Veri kiimesinin tanimini basitlestirmek ve

- Gozlemlerin ve degiskenlerin yapisini analiz edebilmektir..

TBA’nin asamalari sunlardir (Engin, 2012, s.31-33);

3.5.1. Degiskenlerin standartlastirilmasi

n adet gozlem ve m adet degiskenden olusan nxm G matrisi:

En En T Em
_ En Em
_g'fl gam-l_

(3.1)
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TBA analizi yaparken, dnce degiskenler (ij g ), ortalama sifir (_j g = 0), standart
sapma bir (g j s =1) olacak sekilde asagidaki esitlige bagli olarak standart degerlere
dontistiirme islemi yapilir.

:g-!f_'g-J

.'.fg_

F 4
i

(3.2)

1 12 77T Sim

=711 =27

“nl “nm

(3.3)

3.5.2. Korelasyon matrisinin hesaplanmasi
Degiskenlerin standart degerlerini kapsayan ( nxm Z ) matrisine ait korelasyon

matrisi hesaplanir.

I ny 5
| B 1
thmJ_ -
Py ]_

(3.4)

3.5.3. Ozdegerlerin ve 6zvektorlerin bulunmasi

Bulunan birinci 6zdeger asil degisken grubuna ait toplam varyansi en ¢ok
aciklayan birinci temel bilesene aittir. Bulunan ikinci 6zdeger asil degisken grubuna ait
toplam varyansi ikinci sirada en ¢ok agiklayan ikinci temel bilesene aittir. Bilesenler bu
sekilde olusturulurlar ve ardindan 6zdegeri 1’in altinda olan degiskenlerin varyansi

aciklama orani bir degiskenden daha az oldugu icin bilesen olarak se¢ilmezler.
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3.5.4. Ozdegerler ve 6zvektorler ile bilesen yiikleri matrisinin hesaplanmasi

Hesaplanan o6zdegerler ve 0Ozvektorler kullanilarak bilesen yiikleri matrisi

hesaplanir. Burada, m= degisken sayisi, k= faktor (temel bilesen) sayisidir.

"711 JF12 "Tla-_
“?21 “T’vz
l?rrxﬁ': -
"?rrfl "?mn!f
- - (3.5)
Burada;
ly = ey, (3.6)

esitligini ifade etmektedir.

3.5.5. Temel bilesenlerin hesaplanmasi

Degiskenlerin standart degerlerini i¢eren matrisle bilesen ylikleri matrisi

carpilarak degiskenler faktorlere doniistiirtiliir ve nxk boyutlu faktor matrisi ( nxk F)
hesaplanir.

E . =27 L

nxk nxm— mxk
(2, 7y " Zy | L1, - L] o o S
F,= :?1 23 i} Fil I3 ) _ fl Jn |
Sl Zom | b Lot | _.fql f:ﬁr_

(3.7)
3.6. Yontem

Bu tezde kullanilan yontemin siralamasi agagidaki gibidir:

- Veriler ilgili kurumlardan elde edilmistir,
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- Elde edilen verilerin depolanacagi konumsal veritabani tasarlanmistir,

- Ham verilerin CBS ortamina aktarilmasi i¢in veri doniisiimii ve diizenlemesi
yapilmistir,

- Konumsal veriler ile 6znitelik verilerinin iligkilendirilmesi yapilmis ve tematik
haritalar olusturulmustur, niifus ve demografik verilere bagli olarak anket ¢alismasi i¢in
orneklem adetleri belirlenmistir,

- Tezin amaci dogrultusunda konuma dayal1 (geodemographic) segmentasyon i¢in
anket sorular1 belirlenmistir,

- Sehir merkezinde ve kirsal mahallelerde konuma dayali anket ¢caligsmasi
yapilmstir,

- Anket sonuglar1 nokta konumsal nesneleri (point feature) ile iliskilendirilerek
CBS ortamina aktarilmistir,

- Anketlerden elde edilen veriler SPSS paket programina aktarilmistir,

- Girisi tamamlanan veriler SPSS paket programinda temel bilesenler analizi
yontemiyle analiz edilmistir,

- Temel bilesenler analizi yoluyla elde edilen bilesenler (segmentler) tanimlanmis
ve olusturulacak kiime sayilari belirlenmistir,

- Temel bilesenler analizinden elde edilen veriler dogrultusunda hiyerarsik
kiimeleme analizi yapilmistir. Bu analiz sonucunda hangi konumsal noktanin hangi
kiimeye atandig1 belirlenmistir,

- Hiyerarsik kiimeleme analizi sonucu elde edilen konumsal noktalar 6znitelik
olarak ArcGIS programina aktarilmistir,

- Oznitelik tablolariyla konumsal noktalar iliskilendirimistir (Join&Relate),

- Bu islem sonucunda mahalle poligonlarina atanan gruplarin sayisal olarak
fazlaligina gére (mod) belirlenen konuma dayali (geodemographic) segmentasyon

haritas1 mahalle sinirlar1 dahilinde elde edilmistir.

3.7. Temel Bilesenler Analizi Uygulamasi

SPSS paket programiyla yapilan temel bilesenler analizi kent merkezinde bulunan
kentsel mahalleler ve kirsal mahalleler i¢in ayr1 ayr1 uygulanmistir. Once Kaiser-Mayer-
Olkin (KMO) ve Barlett testiyle verilerin temel bilesenler analizi icin uygunluklari

belirlenmis ardindan bilesen sayilar1 belirlenerek bilesen matrisleri olusturulmustur.
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3.7.1. Kent merkezi ve ilce merkezindeki mahalleler i¢in verilerin uygunlugu

Analizde kullanilacak verilerin uygunlugu arastirilirken, boyutlarin azaltilabilmesi
icin degiskenler arasinda anlamli ve yeterli Ol¢iide korelasyonun olup olmadig:
degerlendirilmelidir. Analizin uygulanabilir olmas1 i¢in KMO istatistiginin en az %50
olmas1 gerekmektedir (Albayrak, 2005, s. 223). Mevcut degiskenlere KMO ve Barlett
testi yapildiginda 0.807 degeri elde edilmistir. Bu da verilerin temel bilesenler analizi

yapilmaya uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.3. Kentsel mahalleler i¢cin KMO ve Barlett testi

Testler Test Tiirii Degerler
KMO Uygunluk 0,807
Olgiisii
Barlett Kiiresellik | Yaklasik Ki-Kare 36864,062
Testi
Serbestlik Derecesi 406
Anlamlilik Diizeyi ,000

3.7.2. Kent merkezi ve ilce merkezindeki mahalleler icin bilesen sayisinin

belirlenmesi

Jolliffe (1972, s. 160), ¢ok degiskenli analizlerde degisken sayisinin ¢ok fazla
oldugu durumlarda analizlerin daha saglikli yapilabilmesi i¢in degiskenlerin
azaltilabilecegini sdylemistir. Bunun i¢in kullanilan yontemlerden biri ve en yaygini
Temel Bilesenler Analizidir. Bu ¢alismada degisken sayis1 fazla oldugundan ve bazi
degiskenler birbirleriyle iliskili oldugundan temel bilesenler analizi ile verinin yapisi
bozulmadan boyut azaltilmasi yoluna gidilmistir.

Verilere SPSS paket programi yardimi ile Temel Bilesenler Analizi uygulanmustir.
Cikan sonuglarda ilk once dikkat edilmesi gereken nokta toplam acgiklanan degisken
tablosudur (Total Variance Explained). Tablo 3.4’te goriildiigii gibi toplam 29 degisken

analize tabi tutulmustur.
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Tablo 3.4. Kentsel mahalleler igin toplam ag¢iklanan varyans

Bilesen Baslangi¢ Ozdegerleri Alinan Kare Agirliklar Dondiiriilmiis Kare Agirliklari
Toplami Toplami
Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
1 8,639 29,79 29,79 8,639 29,79 29,79 4,877 | 16,819 16,819
2 3,232 | 11,146 40,936 3,232 | 11,146 40,936 3,656 | 12,606 29,424
3 2,251 7,762 48,698 2,251 7,762 48,698 3,206 | 11,055 40,48
4 2,002 6,903 55,601 2,002 6,903 55,601 2,385 8,224 48,704
5 1,218 4,199 59,8 1,218 4,199 59,8 2,121 7,312 56,016
6 1,132 3,904 63,704 1,132 3,904 63,704 2,12 7,31 63,326
7 1,016 3,503 67,208 1,016 3,503 67,208 1,126 3,882 67,208
8 0,942 3,249 70,457
9 0,888 3,061 73,518
10 0,814 2,806 76,323
11 0,784 2,704 79,027
12 0,753 2,597 81,624
13 0,644 2,221 83,845
14 0,624 2,151 85,996
15 0,567 1,956 87,952
16 0,546 1,881 89,833
17 0,498 1,716 91,55
18 0,42 1,448 92,997
19 0,399 1,375 94,372
20 0,351 1,212 95,584
21 0,334 1,152 96,736
22 0,286 0,985 97,721
23 0,186 0,64 98,361
24 0,154 0,533 98,893
25 0,114 0,392 99,286
26 0,107 0,367 99,653
27 0,07 0,241 99,893
28 0,024 0,084 99,977
29 0,007 0,023 100

Tablo 3.4’e gore birinci degisken toplam degiskenlerin % 29,79’unu, ikinci

degisken % 11,14’{inli ve iiglincii degisken %7,76’sim1 agiklamaktadir Degiskenler 7

temel bilesen altinda degerlendirilebilir. 7 degiskenin toplam degiskenleri agiklama
oran1 % 67,20°dir.
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Goriildiigii izere temel bilesenlerin 6zdegerleri 1°den biiyiiktiir. 1’in altinda olan
Ozdegerler ¢ok az veriyi agiklayabildigi i¢in bilesen olarak alinmamistir (Leech, Barrett
ve Morgan, 2005, s. 64).

Tablo 3.5. Kentsel mahalleler i¢in uygulanan yamag grafigi

B

Ozdeder (Eigenvalue)

1 1 ] I L] L] I ] T 1 I L] I I L] T 1 I ] I L]
1 2 3 4 5 67 8 91011213415 161T 1819 2021 22 23 24 25 26 27 28 29
Bilesen Sayisi [Component Number)

Tablo 3.5’te goriildiigii gibi 7. ve 8. Bilesenlerden sonra grafik yatay bir hal
almaktadir. Bu da kiimeleme analizi yapilirken kiime sayisinin 7 veya yakin degerler
olmasi gerektigini belirtmektedir. Yamac grafigi olmasi gereken bilesen sayis1 hakkinda
bir fikir verdiginden dolay1 bilesen sayis1 belirlenirken g6z 6niinde bulundurulan 6nemli

parametrelerden biridir.

3.7.3. Bilesen matrisinin olusturulmasi

Temel bilesenler analizinin bir diger ¢iktis1 bilesenler matrisinin olusturulmasidir. Bu
matris sayesinde bilesenlerin 6zellikleri belirgin hale gelmis olmus olur. Tablo 3.6’da

kentsel mahalleler i¢in olusturulan bilesen matrisi goriilmektedir.
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Tablo 3.6. Kentsel mahalleler icin bilesen matrisi

BILESENLER
Veri Grubu 1 2 3 4 5 6 7
Modern 0,888 -0,057 0,268 -0,045 -0,049 -0,102 0,046
teknolojiye
ilgi
Geng 0,884 -0,059 0,268 -0,064 -0,053 -0,16 0,022
yetigkin
Emeklilik 0,836 0,235 -0,027 0,026 -0,066 0,049 0,008
durumu
Haber 0,78 -0,149 0,25 -0,197 -0,045 -0,156 0,114
okuma
aligkanligt
Ev sahipligi 0,736 0,077 0,067 0,155 -0,201 0,269 -0,038
Egitim -0,715 0,111 0,384 0,215 0,041 -0,032 0,069
durumu
Kredi kart1 0,714 -0,021 0,147 0,016 -0,093 -0,031 -0,066
kullanimi
Evde 0,705 -0,103 -0,162 0,279 -0,062 0,063 0,042
yardimct
calistirma
Yasanilan 0,697 0,198 -0,059 0,264 -0,173 0,33 -0,061
evin durumu
Toplu 0,682 0,04 -0,043 0,024 0,102 0,059 0,211
tasima
kullanimi
Cocuklar ve -0,644 0,327 0,344 0,478 -0,014 -0,043 0,022
diger
bakima
muhtaglar
Kialtiir- -0,612 -0,035 0,357 0,016 0,189 0,12 0,019
sanata olan
ilgi
Universite 0,597 0,557 0,106 -0,083 0,107 -0,028 -0,209
ogrencileri
Aligveris 0,434 0,176 0,085 0,233 0,046 0,249 0,195
aligkanliklari
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Tablo 3.6. (Devam) Kentsel mahalleler igin bilesen matrisi

BILESENLER
Veri Grubu 1 2 3 4 5 6 7
Aktif 0,4 0,197 0,057 -0,055 0,392 -0,26 -0,163
olarak spor
yapma
Ozel -0,03 -0,591 0,213 0,189 0,046 -0,055 -0,191
giinleri
kutlama
Calisanlarin -0,264 0,58 0,234 -0,503 -0,338 0,253 0,028
durumu
Orta yas -0,473 0,543 0,193 -0,505 -0,28 0,19 0,025
grubu
Izlenen -0,337 -0,524 0,403 -0,085 0,073 0,29 -0,094
televizyon
kanallar1
Izlenen 0,197 -0,522 0,453 -0,239 0,183 0,248 -0,19
programlar
Arag 0,188 0,521 -0,055 -0,02 0,435 -0,041 -0,015
sahipligi
Okula 0,28 0,275 0,72 0,333 -0,111 -0,299 0,067
gidenler
Miizik 0,381 -0,352 0,46 -0,048 0,124 0,307 -0,134
dinleme
aligkanligi
Cocuklu -0,495 0,367 0,395 0,561 -0,108 -0,06 0,021
aileler
E-ticarete 0,191 0,289 0,376 -0,506 0,143 -0,119 0,107
aktif
katilim
Yaslilar 0,366 0,232 -0,169 0,372 -0,089 0,305 -0,155
Parali TV 0,152 0,49 -0,071 0,008 0,534 0,136 -0,126
kanallar
Sosyal 0,298 -0,279 0,046 -0,063 -0,043 -0,135 0,605
hayata
katilim
Emeklilik -0,163 0,011 0,011 0,098 0,362 0,388 0,555
planlari

3.7.4. Kentsel mahalleler i¢in segmentlerin olusturulmasi

Kentsel mahalleler i¢in olusturulan bilesen matrisi sonucunda her bir grubun
genel Ozellikleri belirlenmeye calisilmistir. Temel bilesenler analizinin en 6nemli
ozelligi, olusturulan bilesenlerin birbirleriyle korelasyonlarinin olmamasidir. Boylelikle

her bilesenin 6zellikleri diger bilesenlerden bagimsiz olarak yorumlanip tanimlanabilir.
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Elde edilen 7 temel bilesen bagimli degisken, bu bilesenleri elde etmek icin kullanilan
anket sorulari ise bagimsiz degiskenlerdir.

3.7.4.1. Kentsel 1. grup: Bu gruptakiler sosyal ve ekonomik yonden aktiftir. Aligveris
yapmayi1 severler. Bu grubun yas araligi agirlikli olarak ortalamanin {izerindedir.

3.7.4.2. Kentsel 2. grup: Bu grup ¢ogunlukla ¢ocuklu ailelerden olusmaktadir. Bu
grubun iiyeleri arasinda {icretli televizyon kanallarina tiyelik orani yiiksektir. Grup
iiyeleri bazen toplu tasima araglarini kullanabilmektedirler.

3.7.4.3. Kentsel 3. grup: Bu grubun iiyeleri iyi egitim almislardir. Evde kalip TV
izlemekten ve miizik dinlemekten hoslanmaktadirlar. Bu grup cogunlukla evli ve
¢ocuklulardan olusmaktadir.

3.7.4.4. Kentsel 4. grup: Bu gruptakiler genellikle cocuklu ve geng yetiskinlere sahip
yasli hane halkindan olugsmaktadir. Egitim durumlari ortalamanin biraz iizerindedir.
3.7.4.5. Kentsel 5. grup: Bu gruptakiler aktif olarak spor yapmaktan hoslanirlar. Cogu
hanenin araci vardir. Bireysel emeklilik planlar1 hayli fazladir.

3.7.4.6. Kentsel 6. grup: Bu grubun ev sahipligi orani fazladir. Orta yasin iizerindeki
tiyeler fazladir ve emeklilik planlar1 yaparlar. Aktif olarak spor yapma orani diisiiktiir.

3.7.4.7. Kentsel 7. grup: Cogunlukla genglerden olusan bu grupta toplu tasima araci

kullananlar oldukea fazladir. Genellikle kiralik evlerde yasarlar.

3.7.5. Kirsal mahalleler icin verilerin uygunlugu

Kentsel mahalleler gibi kirsal mahallelerden toplanan verilerin de aynmi sekilde
yapilacak temel bilesenler analizine uygunlugunun belirlenmesi gerekmektedir. Bunun
icin mevcut degiskenlere KMO ve Barlett testi yapilmis ve Tablo 3.7’de gorildiigii gibi
0,600 degeri elde edilmistir. Bu sonug verilerin temel bilesenler analizi yapmaya uygun

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.7. Kirsal mahalleler icin KMO ve Barlett testi

Testler Test Tiirii Degerler
KMO 0,600
Uygunluk
Olgiisii
Barlett Yaklagik Ki-Kare 16126,776
Kiiresellik
Testi
Serbestlik Derecesi 171
Anlamlilik Diizeyi ,000

3.7.6. Kirsal mahalleler icin bilesen sayisinin belirlenmesi

Kentsel mabhallelerde uygulanan yontemin aynist kirsal mahallelerde de
uygulanmistir. Kirsal mahallelerin dogas1 geregi birbirleriyle benzerlikleri fazladir ve
dolayisiyla bilesen sayist da kentsel mahallelere gore daha azdir. Yapilan analiz
sonucunda Tablo 3.8’de de goriilecegi iizere toplam 4 bilesen elde edilmistir. Birinci
bilesenin toplam degiskenleri agiklama oran1 %58,27, ikinci degiskenin agiklama orani

%7,56’dir. Dort bilesenin toplam agiklama orani ise %78,15°tir.
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Tablo 3.8. Toplam agiklanan varyans

Bilesen Baslangic Siitunl Siitun2 Alnan Kare Siitun3 Siitun4
Ozdegerleri Agirhiklar
Toplam
Toplam Varyans | Kiimiilatif Toplam Varyans | Kiimiilatif
(%) (%) (%) (%)
1 11,072 | 58,276 58,276 11,072 | 58,276 58,276
2 1,437 7,562 65,837 1,437 7,562 65,837
3 1,243 6,543 72,38 1,243 6,543 72,38
4 1,097 5,774 78,154 1,097 5,774 78,154
5 0,968 5,096 83,25
6 0,816 4,293 87,543
7 0,673 3,542 91,084
8 0,607 3,196 94,281
9 0,346 1,82 96,1
10 0,31 1,631 97,732
11 0,175 0,92 98,652
12 0,1 0,526 99,177
13 0,053 0,278 99,456
14 0,05 0,263 99,718
15 0,029 0,151 99,869
16 0,013 0,067 99,935
17 0,009 0,049 99,985
18 0,003 0,015 100
19 8,03E-06 | 4,23E- 100
05
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Tablo 3.9. Kirsal mahalleler i¢in olusturulan yamag grafigi
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Bilesen Sayisi (Component Number)

Tablo 3.9’da goriilecegi tizere kirsal mahallelerin ezici bir ¢cogunlugu benzer
oldugundan birinci bilesende bir yogunluk gozlenmektedir. Bu grafige gore grup sayisi
7 veya 8’e¢ kadar ¢ikarilabilir ancak bilesenlerin aralarinda anlamli bir fark

olmadigindan buna gerek duyulmamastir.

3.7.7. Bilesen matrisinin olusturulmasi

Kentsel mabhalleler gibi kirsal mahallerinde Temel Bilesen matrisinin
olusturulmasi gerekmektedir. Tablo 3.10°da kirsal mahalleler i¢in olusturulan bilesen

matrisi goriilmektedir.
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Tablo 3.10. Kirsal mahalleler igin bilesen matrisi

BILESENLER
VERI GRUBU 1 2 3 4
Erkek 0,989 -0,064 -0,042 -0,07
Kadin 0,99 -0,049 -0,006 -0,068
Ortalama YAS -0,348 0,319 0,722 -0,245
Y 0 14 0,916 -0,164 -0,244 -0,076
Y 15 24 0,927 -0,166 -0,187 -0,045
Y 25 34 0,933 -0,098 -0,19 -0,128
Y _ 35 44 0,958 -0,066 -0,146 -0,069
Y _45 54 0,969 0,003 0,067 -0,036
Y _55 64 0,924 0,055 0,244 -0,047
Y_65 ustu 0,828 0,134 0,432 -0,041
Hane 0,974 0,019 0,131 -0,082
Toplam Tarim Ekipmant 0,76 0,137 0,207 0,311
Toplam EKilebilir Alan 0,384 -0,495 0,398 0,487
(Dekar)
Toplam Binek Arag 0,867 0,13 -0,03 0,012
Sayisi
Hane Geliri (TL) 0,156 0,303 -0,128 0,805
Gelir Kaynagi 0,287 0,026 0,079 0,038
Dekara Diigen Tarim 0,228 0,779 -0,127 0,008
Arag Say1s1
Kisi Basina Diisen 0,242 0,469 -0,237 -0,003
Egitim Y1ili
Toplam Yapili Yol 0,622 0,201 0,059 -0,048
(Metre)

3.7.8. Kirsal mahalleler icin segmentlerin olusturulmasi

Kirsal mahalleler i¢in olusturulan bilesen matrisi sonucunda her bir grubun genel
ozellikleri belirlenmeye c¢alisilmistir. Elde edilen 4 temel bilesen bagimli degisken, bu

bilesenleri elde etmek i¢in kullanilan anket sorular1 ise bagimsiz degiskenlerdir.
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3.7.8.1. Kirsal 1. grup: Genis ekilebilir tarim alanlar1 vardir. Dekar basina diisen tarim

araci sayisi fazladir.

3.7.8.2. Kwrsal 2. grup: Ekilebilir arazi azdir. Gelir durumlan iyidir. Egitim diizeyi
yiiksektir. Mahalle i¢i yollarin durumu iyidir.

3.7.8.3. Kirsal 3. grup: Toplam ekilebilir alan fazladir. Tarim ekipmanlari iyidir. Yash

niifus fazladir.

3.7.8.4. Kursal 4. grup: Toplam ekilebilir alan fazladir. Tarim ekipmanlar yeterlidir.

3.8. Hiyerarsik Kiimeleme Analizi Uygulamasi

Kiimeleme, en sade tanimiyla benzer 6zellikler tagiyan verilerin kendi aralarinda
gruplara ayristirtlmasidir ( Demiralay ve Camurcu, 2005, s. 2). Hiyerarsik kiimeleme,
dendrogram olarak isimlendirilen, i¢ ice ge¢cmis kiime dizisini temsil eden bir agac
yapisindadir. Bu siralama, ¢oklu boliimleme seviyelerini temsil eder. En iistte diger tim
kiimeleri igeren tek bir kiime bulunur. Altta tek element kiimelerini temsil eden veri
elementleri yer alir. Dendrogramlar yukaridan asagiya veya asagidan yukariya dogru
insa edilebilir. Asagidan yukariya yontemi yiginsal yaklasim olarak da bilinir; burada
her veri elementi ayr1 bir kiime olarak baglar. Yiginsal bir algoritmanin her adiminda,
iki adet en benzer kiime, sonraki adimlardaki benzerlik Ol¢limlerine dayali olarak
gruplandirilir ve toplam kiime sayis1 bir azaltilir. Bu adimlar, bir biiylik kiime kalana
kadar veya belirli bir sayida kiime elde edilinceye veya iki en yakin kiime arasindaki
mesafe belirli bir esigin iistiinde oluncaya kadar tekrarlanabilir. Gruplayict yaklagim
olarak da bilinen yukaridan-asagiya yontemi ters yonde c¢alisir. Yiginsal yontemler
literatiirde en ¢ok kullanilan yontemlerdir. Ayrica literatiirde hiyerarsik algoritmalarin
birgok farkli varyasyonu bulunmaktadir. Temel olarak, bu algoritmalar, benzerlik
tanimiyla ve mevcut kiimeler ile birlestirilmis kiimeler arasindaki benzerligi

giincelleyebildikleri sekli ile ayirt edilebilirler (Anders, 2003, s. 2-3).

Hiyerarsik kiimeleme analizlerlerinden bazilar1 sunlardir; (Oztiirk, 2012, s. 14-
16).
- Tek Bagint1 Teknigi

- Tam Bagint1 Teknigi
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- Ortalama Bagint1 Teknigi

- Ward Yontemi

3.8.1. Kentsel mahalleler i¢in hiyerarsik kiimeleme analizi

Temel Bilesenler Analizi ile kentsel mahallelerin bilesen sayisi (segment)
belirlenerek her segmentin karakteristik 6zellikleri tanimlanmistir. Hiyerarsik
Kiimeleme Analizi yapilarak her bir konumsal noktanin hangi kiimeye ait oldugu
belirlenmistir. Boylelikle haritalandirilma yapilirken kullanilacak olan 6znitelik tablosu

da hazirlanmis olmaktadir.

3.8.1.1. Yigin tablosunun olusturulmasi

Hiyerarsik kiimeleme analizi yapilirken ilk olarak degiskenler arasindaki
benzerlik oranlar1 belitlenir. Ikili karsilastirmalar yapilarak yapilan bu analiz
sonucunda birbirine en c¢ok benzeyen ¢iftlerden baslayarak birbirine en ¢ok
benzemeyen ciftlere dogru katsayillar baz alinarak bir siralama yapilir. Yigin
tablosunda her bir parametre i¢in birlestirilen kiimeler, katsayilar, kiimenin ilk
gozlendigi asama ve sonraki asama yer alir. Bu ¢alisma i¢in elde edilen veriler Sekil

3.11°de verilmistir.
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Tablo 3.11. Yigin Tablosu

No Birlestirilen Katsayilar Kiimenin ilk Sonraki
Kiimeler Gozlendigi Asama
Asama
Kiime 1 Kiime 2 Kiime 1 Kiime 2

1 1591 1609 0 0 0 250
2 1588 1604 0 0 0 411
3 1582 1595 0 0 0 4
4 531 1582 0 0 3 1355
5 1482 1580 0 0 0 1115
6 1555 1578 0 0 0 20
7 1554 1577 0 0 0 21
8 1394 1576 0 0 0 739
9 1469 1575 0 0 0 162
171 1295 1335 0,64 0 0 297
172 1587 1603 0,675 0 0 422
173 1585 1601 0,71 0 0 667
174 1476 1553 0,745 0 0 948
175 1392 1491 0,779 0 0 960
176 1269 1430 0,814 0 0 927
177 365 676 0,849 0 0 755
178 1590 1597 0,883 0 0 278
179 1378 1525 0,918 0 0 622
1471 375 429 3194,53 1394 1338 1553
1472 24 53 3205,35 1417 1428 1541
1473 303 999 3216,66 1327 422 1536
1474 125 256 3228,09 1400 1328 1579
1475 120 222 3239,56 1408 1266 1545
1476 13 527 3251,12 1368 1268 1497
1477 96 98 3262,7 1421 1431 1548
1478 137 376 3274,28 1379 1247 1509
1479 424 690 3285,89 1273 494 1538
1480 37 165 3297,53 1294 1386 1507
1481 49 521 3309,26 1353 1392 1546
1482 370 492 3321,08 1374 842 1523
1483 113 670 3333,22 1361 1237 1571

Tablo 3.11°de degiskenlerin gozlendigi kiimeler goriilebilmektedir. Ayrica bu tabloda
degiskenlerin hangi degiskenler ile birlikte kiimelendigi ve aralarindaki uzakligin

miktar1 hakkinda fikir edinilebilir. Tabloda goriilen katsayr degerleri degiskenler arasi
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uzakhig “Kareli Oklid uzakligi” olarak gdstermektedir. Sonraki asama siitunu ise bu
asamadaki iki degiskenin diger bir degisken ile hangi asamada birlesecegini

gostermektedir.

3.8.1.2. Kiimelerin atanmasi

Bu asamada degiskenlerin atandigi kiimeler belirlenmistir. Ward Teknigiyle
Oklid Uzaklik Olgiisii kullanilarak atamalar yapilmistir. Her bir noktanin atandigi grup
belirlenerek Sekil 3.12°de ki tablo olusturulmustur. Atanan her nokta, aynt zamanda
koordinatlar1 belirlenmis bir konumsal noktayr temsil etmektedir. Boylelikle tiim
noktalarin haritadaki konumlar1 kolaylikla belirlenebilecek, ayni zamanda iginde

yeraldig1 mahalle poligonunu tespit edilebilecektir.
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Tablo 3.12. Kentsel mahalleler i¢in kiime atama tablosu
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Hiyerarsik Kiimeleme Analizi kentsel mahalleler i¢in bu asamada elde edilen
veriler ile sonlanmigtir. Kentsel mahallelerde her bir konumsal noktanin hangi
segmente atandigir belirlenerek bir sonraki asama olan gorsellestirme asamasina

gecilmistir.

3.8.2. Kirsal mahalleler icin hiyerarsik kiimeleme analizi

Kentsel mahallelere uygulanan hiyerarsik kiimeleme analizi ayni sekilde kirsal

mabhallelerde de uygulanmaistir.

3.8.2.1. Yigin tablosunun olusturulmasi

Tablo 3.13’de goriilebilecegi gibi kirsal mahalleler i¢in y18in tablosu
olusturulmus olup bu tabloya gore birbirine en ¢ok benzeyen konumsal noktalar
eslestirilmistir. Tabloda gorildiigii gibi 152 ve 277 numarali konumsal noktalar sosyo-
ekonomik gelismislik diizeyi olarak birbirine en ¢ok benzeyen kirsal mahalleleri temsil

etmektedir. Katsay1 degerleri arttik¢ca benzerlik oranlar1 diismektedir.
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Tablo 3.13. Kirsal mahalleler igin yigin tablosu

No Birlestirilen Katsayilar Kiimenin Sonraki

Kiimeler 1k Asama

Gozlendigi
Asama

Kiime 1 Kiime 2 Kiime 1 Kiime 2
1 152 277 0,625 0 0 14
2 284 314 1,54 0 0 30
3 96 258 2,461 0 0 72
4 262 322 3,401 0 0 16
5 91 110 4,532 0 0 16
6 219 363 5,689 0 0 117
7 82 86 6,889 0 0 39
8 177 267 8,1 0 0 52
9 207 374 9,456 0 0 13
10 98 135 10,981 0 0 41
11 269 272 12,517 0 0 100
12 45 394 14,123 0 0 76
13 207 216 15,743 9 0 94
214 146 235 1583,62 0 0 305
215 138 237 1601,59 110 119 260
216 21 293 1619,96 206 0 252
217 7 15 1638,67 50 101 261
218 372 373 1657,43 0 0 279
219 92 143 1676,2 55 95 257
220 53 144 1695,13 155 129 243
221 70 266 1714,08 65 116 250
222 44 249 17341 136 106 286
223 133 300 1755,05 97 193 278
224 45 56 1776,14 179 196 273
225 225 242 1797,31 0 0 280
226 47 77 1818,62 190 147 296
227 62 180 1839,94 186 0 318
228 22 388 1861,33 209 0 292
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3.8.2.2. Kiimelerin atanmasi

Yigin tablosu olusturulduktan sonra her mahalle i¢in kiimelerin atamasi
yaptlmistir. Tablo 3.14°te Alpu ilgesi kirsal mahallelerinin kiime atamalar

goriilmektedir.

Tablo 3.14. Kirsal mahalleler igin kiime atama tablosu

Kiime Siitun2
Atamasi
No Kiime
AGACHISAR 1 1
AKTEPE 2 2
ALAPINAR 3 2
ARIKAYA 4 2
BAHCECIK 5 1
BASOREN 6 2
BELKESE 7 2
BOZAN 8 3
BUGDUZ 9 2
CARDAKBASI 10 2
CUKURHISAR 11 2
DEREKOY 12 2
ESENCE 13 2
FEVZIYE 14 2
GOKCEKAYA 15 2
GOKCEOGLU 16 2
GUROLUK 17 2
ISIKOREN 18 2
KARACAOREN 19 2
KARAKAMIS 20 1
KOSMAT 21 2
MAMURE 22 2
OSMANIYE 23 3
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4. ARASTIRMA BULGULARI VE SONUCLAR

Bu calismada Eskisehir’in kentsel ve kirsal mahallelerinde konuma dayali
segmentasyon uygulamasi yapilmis ve elde edilen sonuglar haritalandirilarak gorsel hale
getirilmistir. Bu ¢aligma toplam 132 kentsel ve 407 kirsal mahalle olmak iizere toplam
539 mahallede ger¢eklestirilmistir. Kentsel mahalleler i¢in olusturulan anket ile 7 farkl
kategoride hazirlanan sorular hanelere gidilerek katilimcilara ylizyiize sorulmustur.
Kirsal mahallelerde ise hazirlanan gelismislik diizeyi sorular1 kirsal mahalle muhtari
veya kirsal mahalle sakinlerine yoneltilmistir. Her bir kirsal mahalle i¢in 1 adet soru
formu doldurulmustur. Elde edilen veriler SPSS paket programi yardimiyla temel
bilesenler analizine tabi tutularak temel gruplar olusturulmus ve bu gruplara yine ayni
programla hiyerarsik kiimeleme analizi yapilarak her bir noktanin hangi gruba ait

oldugu belirlenerek ayr1 ayr1 haritalandirilmistir.

Elde edilen sonuglar kentsel ve kirsal mahalleler olmak iizere iki kisimda

degerlendirilecektir.

4.1. Kentsel Bulgular

Calismanin ilk boliimiinde belirtildigi gibi kentsel mahallelerde bazi hanelere
gidilerek ylizylize yapilan anketlerle veriler toplanmistir. Anket yapilan bolgeler Sekil
3.2. de goriildiigii lizere Eskisehir kent merkezi ve ilge merkezlerindeki mahallelerden
olugmaktadir. Eskisehir kent merkezi Tepebasi ve Odunpazari seklinde ayrim
yapilmadan bir biitiin olarak degerlendirilmistir. Bunun sebebi bu iki merkez ilge

arasinda keskin bir ayrimin olmamasidir.

flce merkezlerinden, merkez mahallelerinin sinirlar1 birbirine komsu olan
Mihalgazi ve Saricakaya ile Mahmudiye ve Cifteler ilgelerinin haritalandirilmasi

beraber yapilmakla birlikte ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.

Her mabhalle i¢in elde edilen konumsal noktalar numaralandirilarak tematik bir
harita elde edilmistir. Her mahalleye (poligona) diisen noktalara mod analizini yapilarak
her poligonda cogunluk durumunda olan grup belirlenmistir. Bundan dolayr her
poligona, ¢ogunluk durumunda olan gruplarin rengi atanmistir. Ayrica CBS’nin
sorgulama 6zelligi sayesinde bir mahallede bulunan diger tiim gruplarin sayis1 ve hangi
noktalarda olduklar1 sorgulanabilmektedir. Sekil 4.1°de gruplara atanmis noktalar

renklendirilmis olarak goriilmektedir.
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Tepebast ve Odunpazar ilgeleri Eskisehir’in merkez ilgeleridir. Elde edilen
sonuglara gore bu iki ilgenin kentsel mahallelerinde her gruptan insanlar yasamaktadir.
Anadolu Universitesinin ¢evresine bakildiginda 6grencilerin yogun olarak yasadiklari
gorilmektedir. Yapilan ¢alismadan elde edilen bulgulara gore Ogrenciler standart bir
profil sergilememekte, aksine ¢ok farkli gruplarda siniflandirilabilmektedirler. Ortaya
¢ikan bu durum, O&grencilere yonelik kaliplasmis pazarlama stratejilerinin yeniden

gbzden gecirilmesini zorunlu kilmaktadir.

Visnelik ve Batikent gibi mahallere bakildiginda yasam standartlarinin yiikseldigi
goriilmektedir. Bunun gibi gelir diizeyi ortalamanin iizerinde olan mahallelerde igletme
kurmayr disiinenlerin dikkat etmeleri gereken noktalardan biri, bu bdlgelerde
yasayanlarin toplu tasima araglarin1 kullanmalarinin smirli oldugu ve daha ¢ok kendi
ozel araclartyla seyahat ettikleridir. Ornegin isinden ddnen bir kisin rahatca aligveris
yapabilmesi i¢in arabasini park edebilecegi alanlarin uygun oldugu isletmeleri tercih
edecektir. Yine bu bolgelerde evcil hayvan besleme orani yiiksek oldugundan bu alana

yonelik farkli alternatifler gelistirebilen isletmelerin karlilik oranlar yiikselecektir.

Kirmiz1 Toprak ve Istiklal mahallesi gibi yerlesim yerlerinde egitim diizeyinin
yiikseldigi goriilmektedir. Bu tip mahallelere yapilacak olan yatirimlarda bu durum goz
oniinde tutulmalidir. Cocuklarinin egitimine 6nem veren aillelerin yasadigir bolgelere
0zel okul veya etilit merkezlerinin agilmasi uygun olacaktir. Ayrica kiiltiir ve sanat

merkezlerinin bu bolgelerde daha fazla talep gorecegi diistiniilebilir.

Fatih, Kumlubel, Bahgelievler gibi mahallelerde daha ¢ok ¢ocuklu ve ortalama
gelir diizeyine sahip ailelerin yasadiklar1 goriilmektedir. A101, Sok, BIM gibi ekonomik
driinler satan zincir magazalarin buralarda yogunlasmasinin nedenlerinden biri de bu
bolgelerin konuma dayali demografik durumudur. Bu boélgelerde acilacak yeni
magazalarin rakiplerin konumuna gore acilmasi ve {riin ¢esitliliginin konuma dayali
demografik 6zellikler g6z oniline alinarak olusturulmasi isletme i¢in daha karli sonuglar
getirebilir. Ornegin: bu bolgelerde yasayan okul ¢agindaki cocuklarin coklugu
diistintildiiglinde bu magazalarin kirtasiye ¢esitlerini artirmalar1  daha uygun

goziikmektedir.

flce merkezlerinde bulunan kentsel mahalleler igin durum biraz daha farklidir.
Cocuklu ve yas ortalamasi yliksek bireylerden olusan haneler cogunluktadir. Buralarda

yatinm yapmay1 diisiinenler ozellikle Saricakaya Mihalgazi gibi ilgeler icin sadece
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mabhalle olarak degil tiim il¢e bazinda degerlendirme yapmalidirlar. Cilinkii Eskisehir’in
genel olarak ilge niifuslar1 olduk¢a azdir ve misterilerin genel profili asagi yukari

benzerdir.

Elde edilen veriler incelendiginde kentsel mahalleler i¢in “Ayn1 mahallede
yasayan insanlarin sosyo-ekonomik diizeyleri, demografik 6zellikleri, yasam tarzlar1 ve
aligveris aligkanliklar1 bagska mahallelerde yasayan insanlardan rastgele secilen birine
oranla daha fazla benzerlik gdsterir” hipotezi dogrulanmis olmaktadir. Incelenen
mabhallelerde yasayan insanlarin belirtilen o6zellikleri, birbirlerine uzak mahallelerde
yasayan ve mahalleden bagimsiz olarak segilen insanlara oranla daha fazla benzerlik
gostermistir. Ayni sekilde “Fakli mahallelerde yasayan insanlarin sosyo-ekonomik
diizeyleri, demografik 6zellikleri, yasam tarzlar1 ve aligveris aligkanliklart ayni olabilir”
hipotezinin de Eskisehir kent merkezi ve ilge merkezlerini kapsayan tematik haritalar
incelendiginde dogrulugu kanitlanmistir. Haritalardan da goriilecegi lizere ayni kentsel

gruplara giren mahalleler birbirlerinden uzakta yer alabilmektedirler.
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Sekil 4.1. Atamasi yapilmis kentsel gruplarin haritada noktasal olarak gosterimi
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4.1.1. Alpu

Alpu’nun niifusu 2016 yili TUIK adrese dayali niifus kayit sistemi verilerine gore
11290 ve yiizolglimii de 936 km? dir Alpu ilge merkezindeki 4 adet mahallenin kiimeleri
Sekil 4.2.de gosterilmistir. Buna gore Fevzipasa mahallesi hari¢ olusan gruplarda ¢ok
fazla cesitlilik gozlenmemektedir. Ayrica tiim ilge genelinde 6. Gruba rastlanmamustir.
Yunus Emre ve Kemalpasa mahallelerinde 2. Grubun agirliklar1 goze carpmaktadir.
Yunus Emre mahallesinde ¢ocuklu aileler daha yogun olarak bulunmaktadir. Buna gore
ilge genelinde genc niifusun diisiik ve kiralik evlerde yasayanlarin ortalamanin altinda
oldugu sonucuna ulasilabilir. Alpu il¢e genelinde ki gruplarin konumsal dagilim sayisi
su sekildedir:

1. grup: 4 Konumsal nokta

2. grup: 4 Konumsal nokta

3. grup: 0 Konumsal nokta

4. grup: 4 Konumsal nokta

5. grup: 1 Konumsal nokta

6. grup: 0 Konumsal nokta

7. grup: 0 Konumsal nokta
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Sekil 4.2. Alpu ilgesi merkez mahalleleri sonuglarmmin harita iizerinde gosterimi
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4.1.2. Beylikova

Beylikova'nim niifusu 2016 yili TUIK adrese dayali niifus kay1t sistemi verilerine
gore 7842 ve yiizol¢iimii de 570 km? dir. Beylikova il¢e merkezindeki 4 adet mahallenin
kiimeleri Sekil 4.3.de gosterilmistir. Beylikova ilge merkezinde bulunan Yeni ve Yunus
Emre mahallelerinin kentsel gruplandirilmalar1 incelendiginde diizenli olmayan bir
dagilim goze carpmaktadir. Bu ilgede de diger bazi ilgeler gibi rassal 6rneklemde 7.
gruba rastlanmamis olmasi bir diger ayrmtidir. Ayn1 zamanda ilgede 4. Gruba da
rastlanmamustir. ilcede ev sahipligi orani yiiksektir. Beylikova ilge genelinde ki

gruplarin konumsal dagilim sayis1 su sekildedir:
1. grup: 5 Konumsal nokta
2. grup: 2 Konumsal nokta
3. grup: 1 Konumsal nokta
4. grup: 0 Konumsal nokta
5. grup: 1 Konumsal nokta
6. grup: 2 Konumsal nokta

7. grup: 0 Konumsal nokta
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Sekil 4.3. Beylikova ilgesi merkez mahalleleri sonuglarinin harita iizerinde gésterimi
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4.1.3. Cifteler ve Mahmudiye

Cifteler’in niifusu 2016 yil1 TUIK adrese dayali niifus kayit sistemi verilerine gore
15297 ve ylizolglimii de 820 km? dir. Cifteler ilce merkezindeki 7 adet mahallenin
kiimeleri Sekil 4.4’te gosterilmistir. flgede merkeze bagli olan 5 mahallede yapilan
calismada 1. ve 4. grubun c¢oklugu gozlenmektedir. Ayrica Yeni mahallesinin

kuzeydogu tarafinda 3. grubun 6beklenmesi dikkat ¢eken bir noktadir.

Mahmudiye’nin niifusu 2016 yili TUIK adrese dayali niifus kayit sistemi
verilerine gore 7856 ve yiizolgiimii de 643 km? dir. Mahmudiye ilge merkezindeki 5
adet mahallenin kiimeleri Sekil 4.4’te gosterilmistir. Mahmudiye il¢esinin geneline
bakildiginda ilk olarak 1. Kiime ve 4. grubun baskinligi goze carpmaktadir. Yeni
mahallesi konuma dayali demografik kiimelemede 1 ve 5 arasindaki gruplardan
olusmaktadir. ilce Eskisehir kent merkezine 52 km uzakliktadir. Boylelikle ilcede
yasaylp Eskisehir’de veya Eskisehir’de yasayip ilgede ¢alismak olanakli hale
gelmektedir. Bu durum ilgenin konuma dayali demografik yapisimi etkilemektedir.

Cifteler ve Mahmudiye ilcelerinin genelinde ki gruplarin konumsal dagilim sayisi su

sekildedir:

Cifteler Mahmudiye

1. grup: 9 Konumsal nokta 1. grup: 11 Konumsal nokta
2. grup: 5 Konumsal nokta 2. grup: 6 Konumsal nokta

3. grup: 4 Konumsal nokta 3. grup: 4 Konumsal nokta

4. grup: 9 Konumsal nokta 4. grup: 9 Konumsal nokta

5. grup: 3 Konumsal nokta 5. grup: 3 Konumsal nokta

6. grup: 4 Konumsal nokta 6. grup: 0 Konumsal nokta
7. grup: 3 Konumsal nokta 7. grup: 1 Konumsal nokta
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Sekil 4.4. Cifteler ve Mahmudiye il¢esi merkez mahalleleri sonuglarmmin harita iizerinde gosterimi
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4.1.4. Giinyiizii

Giinyiizii’niin niifusu 2016 yili TUIK adrese dayal1 niifus kayit sistemi verilerine
gore 5746 ve yiizol¢iimii de 789 km? dir. Glinyiizii ilge merkezindeki 6 adet mahallenin
kiimeleri Sekil 4.5’te gosterilmistir. Siimer ve Ozler mahallelerinde yapilan galismayla
6. grup harig¢ diger tiim kiimelerin varlig1 gézlemlenmistir. 2. grup agirlikta olup bunu 4.
grup izlemektedir. Glinylizii il¢esi Eskisehir il merkezine en uzak ilgedir. Bu durum
ilcenin ekonomisini ve sosyal hayatini dogrudan ve dolayli olarak etkilemistir.
Kiimeleme analizi sonucu olusan gruplarin da bu durumdan dogrudan etkilendigi
diisiiniilebilir. Gilinyiizii ilge genelinde ki gruplarin konumsal dagilim sayis1 su

sekildedir:
1. grup: 2 Konumsal nokta
2. grup: 3 Konumsal nokta
3. grup: 1 Konumsal nokta
4. grup: 4 Konumsal nokta
5. grup: 2 Konumsal nokta
6. grup: 0 Konumsal nokta

7. grup: 1 Konumsal nokta
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Sekil 4.5. Giinyiizii ilgesi merkez mahalleleri sonuclarinin harita iizerinde gosterimi
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4.1.5. Han

Han’in niifusu 2016 yili TUIK adrese dayal1 niifus kayit sistemi verilerine gdre
1946 ve yiizolglimii de 335 km? dir. Han ilge merkezindeki 4 adet mahallenin kiimeleri
Sekil 4.6’da gosterilmistir. Han ilgesi de Giinyiizii ilgesi gibi merkeze uzak ilgelerden
biridirve dolayisiyla ilge ekonomisi ve sosyal hayat: bu durumdan etkilenmistir. Ilgenin
konuma dayal1 demografik analizinde 6. ve 7. gruba rastlanmamistir. Han ilge genelinde

ki gruplarin konumsal dagilim sayist su sekildedir:
1. grup: 1 Konumsal nokta
2. grup: 1 Konumsal nokta
3. grup: 1 Konumsal nokta
4. grup: 1 Konumsal nokta
5. grup: 3 Konumsal nokta
6. grup: 0 Konumsal nokta

7. grup: 0 Konumsal nokta
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Sekil 4.6. Han ilgesi merkez mahalleleri sonuglarinin harita iizerinde gosterimi
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4.1.6. inonii

Inénii’niin niifusu 2016 y1l1 TUIK adrese dayali niifus kayit sistemi verilerine gore
6720 ve yiizol¢iimii de 358 km? dir. Indnii ilge merkezindeki 4 adet mahallenin kiimeleri
Sekil 4.7°de gosterilmistir. Indnii ilgesi Eskisehir kent merkezine en yakin ilgelerden
biridir. Orta mahallede 4. grup ve Ismetpasa mahallesinde 3. Kiimenin g¢oklugu
gozlenmektedir. Ilgede c¢ok fazla gesitlilik gdzlenememistir. 1., 6. ve 7. gruplara
rastlanamamustir. Tlge Eskisehir’e 36 km mesafede oldugundan sosyo-demografik olarak
bu durumun etkileri gozlenmektedir. inénii ilge genelinde gruplarin konumsal dagilim

sayis1 su sekildedir:

1. grup: 0 Konumsal nokta
2. grup: 3 Konumsal nokta
3. grup: 6 Konumsal nokta
4. grup: 5 Konumsal nokta
5. grup: 3 Konumsal nokta
6. grup: 0 Konumsal nokta

7. grup: 0 Konumsal nokta
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4.1.7. Mihalgazi ve Saricakaya

Mihalgazi’nin niifusu 2016 yili TUIK adrese dayali niifus kayit sistemi verilerine
gore 4561 ve yiizol¢iimii de 118 km? dir. Mihalgazi ilge merkezindeki 4 adet mahallenin
kiimeleri Sekil 4.8’te gosterilmistir. Mihalgazi ilgesi Eskisehir genelinde konuma
dayali demografik cesitliligin en az oldugu ilgelerden biridir. Ilge genelinde 1. grubun
bariz oranda bir agirligi vardir. Konuma dayali demografik simiflar goz oOniinde
bulundurularak bu ilge i¢in yapilacak bir pazar bolimlendirme ¢alismast oldukca kolay
olabilecektir. Mihalgazi il¢esi de Saricakaya gibi diisiik rakimhidir ve ilgcede seracilik
gelismistir. Ilge sakinlerinin gelir durumu ortalamanin iizerindedir. Ilgedeki haneler
Saricakaya ilgesinde oldugu gibi daginiktir. Yapilacak olan yatirimlarda bu durum goz

onunde tutulmalidir.

Saricakaya’nin niifusu 2016 niifus sayimina gore 6244 ve yiizol¢limii de 375 km?
dir. Saricakaya ilge merkezindeki 4 adet mahallenin kiimeleri Sekil 4.8°te gOsterilmistir.
Saricakaya konuma dayali demografik cesitliligin az oldugu ilgelerden bir digeridir.
Gruplarin dagilimi bu ilgeye sadece 5 km uzakliktaki Mihalgazi ilgesiyle benzerlik
gostermektedir. Bu da konuma dayali demografinin yakinlik ilkesiyle bagdasmaktadir.
flgenin rakimi oldukca diisiik oldugundan iklimi yumusaktir. Bu durum sonucunda
ilgede seracilik gelismistir. Ilge sakinlerinin gelir durumu ortalamanin {izerindedir.
Ilgede yerlesim diger ilcelere gore biraz daha dagmiktir. Mihalgazi ve Saricakaya

ilgelerinin genelinde gruplarin konumsal dagilim sayisi1 su sekildedir:

Mihalgazi

1. grup: 6 Konumsal nokta

Saricakaya

1. grup: 6 Konumsal nokta

2. grup: 1 Konumsal nokta
3. grup: 1 Konumsal nokta
4. grup: 0 Konumsal nokta
5. grup: 0 Konumsal nokta
6. grup: 0 Konumsal nokta

7. grup: 0 Konumsal nokta

2. grup: 2 Konumsal nokta
3. grup: 2 Konumsal nokta
4. grup: 1 Konumsal nokta
5. grup: 0 Konumsal nokta
6. grup: 0 Konumsal nokta

7. grup: 0 Konumsal nokta
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Sekil 4.8. Mihalgazi ve Saricakaya ilgeleri merkez mahalleleri sonuglarmin harita iizerinde gosterimi

104



4.1.8. Mihahc¢caik

Mihalig¢ik’in niifusu 2016 yili TUIK adrese dayali niifus kayit sistemi verilerine
gore 8444 ve yiizolgimii de 1670 km? dir. Mihaliggik ilce merkezindeki 2 adet
mahallenin kiimeleri Sekil 4.9°da gosterilmistir. Mihalliggik ilge genelinde de konuma
dayali demografik cesitliligin olduk¢a az oldugu gozlenmistir. 1. Kiime, ilgede baskin
konumda bulunmaktadir. Ilgenin temel gelir kaynag: tarim ve hayvanciliktir. Eskisehir
kent merkezine 102 km uzaklikta bulunan ilgenin Ankara’ya uzakligi da 160 km’dir. Bu
durum ilge halkinin ¢alisma ve diger nedenlerle Eskisehir’in yani sira Ankara’ya da
gitmesine yol agmaktadir. Ilgenin geneli ormanlarla kapli oldugundan doga ve
kampcilik turizmine uygun oldugu sdylenebilir. Mihaliggik ilge genelinde gruplarin

konumsal dagilim sayis1 su sekildedir:

1. grup: 7 Konumsal nokta
2. grup: 2 Konumsal nokta
3. grup: 1 Konumsal nokta
4. grup: 0 Konumsal nokta
5. grup: 1 Konumsal nokta
6. grup: 0 Konumsal nokta

7. grup: Konumsal nokta
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Sekil 4.9. Mihalig¢ik ilgesi merkez mahalleleri sonuglarinin harita iizerinde gosterimi
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4.1.9. Seyitgazi

Seyitgazi’nin niifusu 2016 yili TUIK adrese dayali niifus kayit sistemi verilerine
gore 13203 ve yilizolgimii de 1558 km? dir. Seyitgazi ilge merkezindeki 4 adet
mahallenin kiimeleri Sekil 4.10°da gosterilmistir. Seyitgazi ilge merkezi geneline
bakildiginda  diizenli  sayilabilecek  bir  konumsal  demografik  dagilim
gozlemlenmektedir. Ilge genelinde 6. Kiimeye rastlanilmamistir. Eskisehir’e 43 km
uzaklikta bulunan ilge Eskisehir-Afyon karayolu iizerinde bulunmaktadur. ilgede bir ¢ok
tarihi eser bulunmakta ve bu yoniiyle turizm yatinmlarina uygun oldugu
diisiiniilmektedir. Konuma dayali demografik harita incelendiginde yerlesimlerin
birbiriyle yakin oldugu goriilmektedir. Ilce Eskisehir’in diger ilgeleri gibi sosyo-
ekonomik acidan orta seviyededir. Ayrica ilgeye yakin kirsal mahallelerde hayvancigin
yaygin olmasi ilge ekonomisini ve istthdamimi etkilemistir. Seyitgazi ilge genelinde

gruplarin konumsal dagilim sayis1 su sekildedir:

1. grup: 1 Konumsal nokta
2. grup: 3 Konumsal nokta
3. grup: 3 Konumsal nokta
4. grup: 3 Konumsal nokta
5. grup: 1 Konumsal nokta
6. grup: 0 Konumsal nokta

7. grup: 1 Konumsal nokta
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Sekil 4.10. Seyitgazi ilcesi merkez mahalleleri sonu¢larinin harita iizerinde gosterimi
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4.1.10. Sivrihisar

Sivrihisar’in niifusu 2016 yili TUIK adrese dayali niifus kayit sistemi verilerine
gore 20886 ve yiizolgimi de 4103 km? dir. Sivrihisar ilge merkezindeki 11 adet
mahallenin kiimeleri Sekil 4.8’te gdsterilmistir.Sivrihisar il¢esine ilk bakildiginda 1., 2.
ve 4. Kiimelerin ¢oklugu gdze carpmaktadir. lgede tiim konuma dayali demografik
gruplarin varligi gozlenmistir. Bu cesitliligin nedeninin niifusla dogru orantili oldugu
diistintilebilir. Ayrica ilcede yerlesim yerlerinin belirli bir yerde toplandigi
goriilmektedir. Yapilacak yatirimlarin konuma dayali demografik verilerin yanisira
ilgenin Eskisehir kent merkezine uzakligini gbéz Oniine alip yapilmasi daha uygun
goziikmektedir. Ayrica ilge Eskisehir-Ankara karayolu iizerinde oldugundan lojistik
olanaklar1 genistir. flge kalabalik niifusu ile bir ¢ok yonden yatirrm yapmaya uygun
goziikmektedir. Sivrihisar ilge genelinde gruplarin konumsal dagilim sayist su

sekildedir:

1. grup: 10 Konumsal nokta
2. grup: 7 Konumsal nokta
3. grup: 6 Konumsal nokta
4. grup: 9 Konumsal nokta
5. grup: 1 Konumsal nokta
6. grup: 1 Konumsal nokta

7. grup: 0 Konumsal nokta
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Sekil 4.11. Sivrihisar ilgesi merkez mahalleleri sonuglarinin harita iizerinde gésterimi
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4.1.11. Eskisehir (Tepebasi ve Odunpazari)

Tepebasi ve Odunpazari’nin baska bir ifadeyle Eskisehir sehir merkezinin toplam
niifusu 2016 yili TUIK adrese dayali niifus kayit sistemi verilerine gore 734807 dir.
Sekil 4.12°de gruplarin  dagilimi  goriilmektedir. Konuma dayali demografik
degerlendirme yapilirken Eskisehir’in merkez ilgeleri olan Tepebasi ve Odunpazari’nin
ayr1 ayr1 degil de Eskisehir genelinin mahalle bazinda degerlendirilmesi daha uygun
olacaktir. 6. Grup hari¢ diger tiim gruplarin oldugu Eskisehir’de bazi gruplarin bazi
mahallelerde yogunlastig1 gdzlemlenmektedir. Ornegin kentin giineydogu bélgesinde ki
mahallelerde 1. Grup, kuzey ve kuzeydogusundaki mahallelerde 3. grup ve dis
mabhallerinde ise genel olarak 4. grup gézlemlenmistir. Hayriye mahallesi 7. Grupta,
hsaniye ve Karapinar mahallesi ise 2. gruptadir. Bu mahallelerde isyeri agmak

isteyenler i¢in bu sonuglar 6nemli bir referans 6zelligi tagiyacaktir.

Sekil 4.13 ve sekil 4.14’te goriilecegi iizere her bir mahalledeki hangi gruptan

kacar tane oldugu sorgulanabilmektedir.
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Sekil 4.12. Eskigehir merkez mahalleleri sonuglarinin harita iizerinde gosterimi
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Sekil 4.13. Bahgelievier mahallesi i¢in kentsel gruplarin dagilimini sorgulama
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Sekil 4.14. Arifiye mahallesi i¢in kentsel gruplarin dagilimini sorgulama

Sekil 4.13 ve 4.14’te konuma dayali sorgulamanin ekran goriintiileri yer

almaktadir. Haritada bulunan her bir mahallenin {izerine tiklanildiginda o mahallede

bulunan kentsel gruplarin sayilari,

goriilebilmektedir.

toplam niifusu, hane adedi gibi
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4.2. Kirsal Bulgular

Kirsal mahallelerde Sekil 4.17°de gorildiigii gibi 2. Kiime baskin olmak iizere 1.
ve 3. Kiimeler yaygindir. 4. Kiime sadece bir tane olup O da dnceden belde statiistinde
olup sonradan mabhalle statiisiine alinan Kirka’dir. Yine olusturulan tematik haritadan
anlagilacagi tlizere birbirine yakin olan kirsal mahallelerin ayni kiimelerde yer aldigi,
baska bir deyisle kiimelerin 6beklendigi goriilmektedir. Bu da benzer sosyo-ekonomik

ve demografik yapiya sahip yerlerin birbirine yakin olmasi tezine uygundur.

Bulgulardan anlasilacag: iizere, diger bir¢ok etkenin yanisira kirsal mahallelerin
topografik yapisi da gelismislik diizeyi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Cografi
yapisi daha diiz olan mahallelerde tarim, 6zellikle de bugday arpa tiirii bakliyat tarimi
fazladir. Biger-dover tiirii araglar diiz alanlarda ¢aligabildiginden, bu mahallerde ki tarim

ara¢ ve ekipmanlar1 diger mahallelere kiyasla daha fazladir.

Eskisehir kent merkezine yakinlik kirsal mahallelerin gelismislik diizeyini 6nemli
Olgiide etkilemektedir. Merkeze yakin mahallelerin sosyo-ekonomik durumu diger
mahallelere nazaran daha iyi denilebilir. Bu durum bu mahallelerde yasayip Eskisehir
kent merkezinde c¢alisan insan sayisinin fazlaligindan kaynaklanmaktadir. Ayrica kirsal
mahallelerde 6nemli miktarda emekli insan yasamaktadir. Sabit maagli bu insanlar
fazladan bir gelire ihtiyag duymadiklarindan sahip olduklar1 araziler verimli olarak

isletilmemektedir.

Kirsal mahallelerin geneline bakildiginda 1., 2. ve 3. grupta bulunan mahallelerin
yaygin oldugu goriilmektedir. 4. grupta sedece Kirka mahallesi yeralmaktadir. Kirka
4000’e yaklasan niifusuyla kirsal mahalleden ¢ok kiiclik bir ilgeyi andirmaktadir.
Ayrica Eti Bor isletmeleri bu mahallede bulundugundan mahalle sakinlerine ¢ok dnemli
bir istihdam alami saglamaktadir. Kirsal mahallelerde yatirimin tarim, hayvancilik ve
madencilik olarak yayginlastig1 goriilmektedir. Bu bolgelerde yatirim yapacak olan
ozellikle emek-yogun isletmeler bolgenin demografik yapisini iyi analiz edip yerel
isgiicli olanaklarinin daha fazla oldugu yerleri tercih etmelidirler. Boylelikle is¢ilerin

konaklama masraflari olmayacak ve maliyetler 6nemli oranda azaltilabilecektir.

Kirsal mahallelerde yasayan insanlarin biiylik c¢ogunlugu yasl insanlardan
olusmaktadir. Bu insanlarin biiyiik kismi emekli maaglari veya devlet yardimlariyla
gecindiginden mahalledeki arazileri genellikle atil durumda bulunmaktadir. Bu durum

da milli servetin israfi anlamina gelmektedir. Kirsal mahallelere gen¢ niifusun
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cekilebilmesi icin kredi, hibe veya arazi kiralamasi gibi onlemler alinmalidir. Ayrica

buralara yerlesecek olan ailelerin ¢ocuklari i¢in egitim yatirimlart yapilmalidir.

Sekil 4.17°de goriildiigii iizere “Birbirine yakin kirsal mahallelerde yasayan
insanlar benzer sosyo-ekonomik 6zelliklere sahiptirler” hipotezi kirsal mahalleler igin
dogrulanmis olmaktadir. Tiim kirsal gruplar 6beklenmis olarak birbirine komsudur. Bu
durumun tek istisnas1 Kirka mahallesidir. Bunun nedeni yukarida da belirtildigi iizere

Kirka’da bulunan maden tesisleridir.
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Sekil 4.15. Kirsal mahallerin kiimelenmesi
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4.3. Bulgularin Karsilastirilmasi

I 100'den az
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Sekil 4.17. Daha 6nce yapilan ¢aligmada olusturulan harita
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Sekil 4.18. Cografi agirlikli regresyon uygulanarak elde edilen harita
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Sekil 4.20. Daha 6nce yapilan ¢aligmada elde edilen doniistiiriilmiis harita
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Cografi agirlikli regresyon yontemi uygulanarak elde edilen ve sekil 4.16. da
goriilen harita ile Anadolu Universitesi “Konumsal Pazarlama Kapsaminda Konuma
Dayali Demografik Ve Sosyo-Ekonomik Segmentasyon: Eskisehir Ornegi” adli
Bilimsel Arastirma Projesinden elde edilen ve sekil 4.15.de goriilen harita
karsilastirildiginda bazi benzerliklerin ve farkliliklarin oldugu gozlemlenmistir. Projede
elde edilen haritada kriging yontemi', bu ¢alismada elde edilen haritada ise cografi
agirlikli regresyon (geographic weighted regression) yontemi kullanilmistir. Her ikisi de
bir konumsal istatistik yontemi olan bu uygulamalarin temel o6zelligi eldeki nokta
verilerden yola ¢ikilarak konumsal noktalar arasinda ki degerlerin tahmin edilmesidir.
Mahallelerin sosyo-ekonomik ozellikleri g6zoniine alindiginda kriging yontemi
kullanilarak elde edilen haritada Eskisehir’in birka¢ merkez mahallesinde yiiksek SES
degerlerine ulasilmisken bu calismada elde edilen ve konuma dayali demografik
segmentasyon verilerinin kullanildigr harita da ise daha fazla yiiksek puanli yerlesim
birimine ulasilmistir. Bu durumun nedeni konuma dayali segmentasyon yapilirken
bircok degisken kullanilirken sosyo-ekonomik durumun tespiti i¢in egitim ve gelir

degiskenleri yeterli olabilmektedir.

Sekil 4.19 Bilimsel Arastirma Projesi i¢in olusturulmus ve mahalle sinirlarini baz
alan sosyo-ekonomik gelismislik diizeyi haritasidir. Sekil 4.20 ise ayni haritanin bu
calisma i¢cin  olusturulmus  versiyonudur. Haritanin  doniistiirilme  nedeni
karsilastirmanin daha kolay yapilabilmesi amaciyla deger araliklarimin azaltilmasi
i¢indir.

Sekil 4.18’de goriilen harita bu calisma icin yapilmis ve mahalle sinirlarin1 baz
alan Eskisehir kirsal ve kentsel konuma dayali demografik smiflandirma haritasidir. iki
harita karsilagtirildiginda kirsal bolgelerde birbirine cografi olarak yakin olan
mabhallelerin ayn1 veya benzer degerlerde olduklar1 gézlemlenmektedir. Ayrica ormanlik
veya daglik arazi yapisina sahip kirsal mahallerin puanlar1 da diisiiktiir.  lce
merkezlerinden uzaklastikca mahalle puanlarinda kademeli olarak bir degisimin oldugu

goriilmektedir.

Bilimsel Arastirma Projesinde kentsel mahallelerin sosyo-ekonomik ozelliklerine

gore siralanmalarint saglamak icin Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) yoOntemi

! Kriging, bilinen noktalardaki degerlere dayanarak bilinmeyen noktalardaki degerleri tahmin
etmek icin karmasik matematik formallerini kullanan giicli bir uzamsal enterpolasyon yontemidir (http-
42)
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kullanilmistir. Buna gore olusturulan anket sorulart uzman kisiler tarafindan
degerlendirilerek her bir anket sorusunun puan agirligi belirlenmistir. Boylelikle her bir
kentsel mahallede yapilan anketlerin sonuglar1 degerlendirilerek puanlandirilmis ve elde
edilen puanlarin ortalamasina gére mahallenin puanlar1 belirlenmistir. Kirsal mahallerde
de gelismislik diizeylerini belirlemek i¢cin AHS yoOntemine gore agirliklandirilan

anketler kullanilmis ve her kirsal mahalle aldig1 puana gore siralanmustir.

Yapilan bu caligsmada ise kentsel ve kirsal mahallelerin konuma dayali demografik
simiflandirilmalart yapilmis ve bunun icin temel bilesenler analizi ve hiyerarsik
kiimeleme analizi yontemleri kullanilmistir. Cikan sonuglara gore kentsel mahallelerde
7 ana grup kirsal mahallelerde ise 4 ana grup belirlenmistir. Belirlenen bu gruplarin her
birinin kendine gore karakteristik 6zelllikleri olup mahallelerin salt ¢cogunlugunu temsil
etmektedir. Bilimsel Arastirma Projesinde ise kriging yontemiyle puanlandirilma
yapilmis ve her bir mahallenin puan agirliklar1 belirlenmistir. Projede kullanilan
yontemin en biiyiik avantaji puan araliklariin daraltilp gogaltilabilmesidir. Ornegin
ayni harita 4 puan araligma boliiniip boyanabilecegi gibi 20 puan araligma bdliiniip

daha ayritili sekilde gosterilebilir.
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5. TARTISMA VE ONERILER

Isletmelerin giiniimiiziin ticari ortaminda ayakta kalabilmeleri, rakiplerine karsi
sagladiklar1 rekabet istiinligliyle dogru orantilidir. Bu rekabet {stiinliigiini
saglayabilmek icin hedef miisteri kitlesinin satin alma o6zellikleri, demografi ozellikler
ve yasam tarzi basta olmak iizere her agidan Ozelliklerini ve yasadiklar1 bolgeleri
bilmeleri biiyiikk 6nem tasir. Cografi bilgi sistemleri ve konuma dayali pazarlama bir
karar destek sistemidir. Dolayisiyla yoneticilerin igletmeyle ilgili kararlar1 alirken
gorsellestirilmis verileri incelemeleri daha kolay ve giivenilir olacaktir. Ciinkii tablo
haline getirilmis veriler ¢ok fazla ve karmasik olabileceginden isletme ile ilgili kararlar

alinirken hata yapma olasilig1 artmaktadir.

Cografi Bilgi Sistemleri ve konuma dayali pazarlamanin en onemli unsuru
kuskusuz veridir. Tiirkiye’de konuma dayali pazarlama ve konuma dayali demografik
segmentasyon uygulamalart yok denecek kadar az kullanilmaktadir. Bu durumun
baslica sebebi veri toplamanin zorlugu ve toplanan verilerin paylagilmamasidir. Resmi
kurumlar arasindaki koordinasyonsuzluk nedeniyle ayni veriler farkli kurumlar
tarafindan tekrar tekrar toplanarak biiyiik bir zaman ve para israfina yol agilmaktadir.
Bu durumun 6niine gecilebilmesi i¢in Tiirkiye’de bir konumsal veri bankasi kurulmasi
gerekmektedir. Boylelikle ihtiyaci olan resmi ve Ozel kurumlar belli bir {icret

karsiliginda bu verileri temin ederek zamandan tasarruf edebilirler.

Ayrica cografi-cit (geo-fence) ve cografi tip (geo-medicine) gibi uygulamalarin
yer aldig1 ¢alismalar literatiirde ¢cok az calisilmis konulardandir. Bu ¢alismalar konuma
dayal1 segmentasyon uygulamalariyla desteklenerek yapildigi takdirde ortaya c¢ok

onemli disiplinler aras1 ¢alismalar ¢ikabilir.

Bu calismada maliyet kisiti nedeniyle oOrneklem sayisi sinmirli oldugundan
mahallelerden alinan o6rneklem adedi kotali Orneklem yontemiyle belirlenmistir.
Orneklem sayisiin azlhigi, olusmas: diisiiniilen homojenligi de azaltmistir. Maliyet
kisitinin olmadig: ileriki donemde yapilacak ¢aligmalarda sadece anket yontemiyle elde
edilen veriler degil ayrica kredi kart1 verileri, trafik kayit verileri, yerel marketlerden
elde edilecek veriler ve e-ticaret sitelerinden elde edilen veriler kullanildig: taktirde ¢ok
daha iyi sonuglar elde edilebilecektir. Yapilan bu c¢aligmada, Tiirkiye 6zelinde bu
konuda arastirma ve g¢alisma yapmak isteyenler igin bir sablon niteligi olusturulmaya

calisilmistir. Akademik alanda gerek konuma dayali pazarlama gerekse konuma dayali
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demografik segmentasyon alanlarinda énemli bir bosluk bulunmaktadir. Cografi bilgi
sistemlerinin disiplinler arasi Ozelligi ve tiim alanlarda uygulanabilirligi sayesinde

Ozellikle pazarlama alaninda ¢ok koklii degisiklikler yapilabilir.

Bu c¢alismada mahalle ve ilgelerin idari sinirlart goz oniine alinarak konuma dayali
segmentasyon uygulamasi yapilmistir. Calismada her mahalledeki baskin grup, soz
konusu mahallenin ana segmenti olarak belirlenmistir.  Ancak ilerde yapilacak
calismalarda segment sinirlarinin idari sinirlardan bagimsiz olarak belirlenmesi daha
yararlt olacaktir. Bunun i¢in desimetrik haritalama, komsuluk etkisi gibi CBS arag¢ ve
yontemlerinden yararlanilabilir. Boylelikle daha ayirtedici segmentler ortaya
cikarilarak isletmeler i¢cin daha etkin bir konuma dayali segmentasyon sistemi elde

edilmis olur.

Yayginlagan e-ticaret ve iletisim teknolojilerinin gelismesi sonucunda tiiketim
aligkanliklar1 da biiylik oranda degismistir. Bu degisimin en fazla gorildiigii kesim
siiphesiz ki genclerdir. Ozellikle Y ve Z kusag1 olarak adlandirilan demografik smnif i¢in
internet ve sosyal medya neredeyse hayatin kendisidir. Dolayisiyla bu kesime yonelik
olarak hazirlanacak pazarlama stratejilerinin konuma dayali servisler araciligiyla

yapilmasi ¢ok daha uygun goziikkmektedir.

Isletme yoneticileri diger firmalarla rekabet ederken konuma dayali pazarlamanin
avantajlarindan yararlanmalidirlar. Gilinlimiiziin rekabet kosullarinda bu giiclii
pazarlama aracinin kullanimi firmalar1 sadece yerel diizeyde degil kiiresel diizeyde de
one gecirecektir. Bu bakimdan ileride yapilacak caligmalarda dis ticarete yonelik bir
konuma dayali pazarlama uygulamasi ticari isletmeler kadar {ilkeye de cok biiylik
yararlar saglayacaktir. Cografi olarak biiylik olan iilkelerde bolgeler arasi farkliliklar
cok fazla olabilmektedir. Bu durumda ayni iilkenin farkli bolgeleri i¢in ayr1 ayri
pazarlama stratejileri gelistirmek gerekmektedir. Isletmeler konuma dayali pazarlama
uygulamalar1 ile hedefledikleri iilkenin her hangi bir bdlgesinin domografik, sosyo
kiiltirel ve aligveris aligkanliklar1 gibi  Ozelliklerine goére pazar stratejilerini
belirleyebilirler ve tutundurma calismalarini s6z konusu bolgenin kiiltlirline gore
yapabilirler. Ornegin; Cok farkli kiiltiirlerin bir arada yasadign Hindistan pazarina
girecek olan bir isletme konuma dayali pazarlama uygulamalari ile hangi bolgede ne tiir
bir strateji izlemesi gerektigini kolaylikla gorebilir ve yasanacak olumsuzluklari

minimum seviyeye indirebilir.
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Tiirkiye’de cografi bilgi sistemleri genellikle miithendislik, peyzaj mimarligi, sehir
planlama ve yerel yonetimler gibi alanlarda kullanilirken pazarlama alaninda kullanimi
yok denecek kadar azdir. Bunun i¢in iiniversitelerin yonetim bilisim sistemleri ve
isletme gibi boliimlerinin miifredatina cografi bilgi sistemleri, konuma dayali pazarlama

uygulamalari gibi derslerin konulmasi bu konuda ki farkindalig1 artiracaktir.
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