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TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARININ
KONJOINT ANALIZI BELIRLENMESI

Konjoint analizi, pazarlama arastirmalarinda oldukca sik bagvurulan bir yontemdir. Tiiketiciler
iirlin veya hizmet se¢iminde bir¢ok secenek arasindan karar verirken, kendilerine maksimum
fayday1 saglayacak iiriin veya hizmeti tercih etmektedirler. Bununla beraber, tireticiler,
tiikketicilerin bir iirlin veya hizmet satin alirken hangi 6zelliklere gore se¢im yaptigini konjoint
analizi ile belirlemektedirler. Literatiirde, simdiye kadar yapilan calismalar incelendiginde,
se¢cime dayali konjoint analizi {izerine yapilan ¢aligmalarin az sayida oldugu tespit edilmistir.
Bu nedenle, se¢ime dayali konjoint analizi teknigi ile uygulama calismasi yapilmistir. Bu tezin
asil amaci, genis kullanim alani nedeni ile konjoint analizini incelemek olup, konunun cep
telefonu se¢cimi i¢in yapilan anket calismasindan elde edilen verilere bir uygulamasmi
yapmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismanin birinci béliimiinde oncelikle tiiketici davraniglari
hakkinda genis bir sekilde bilgi verilmistir. Daha sonra, tiiketici ve tiiketici davranisi
kavramlari, tiiketici davranis modelleri, tiiketici davranisini etkileyen faktorler incelenmistir.
Ikinci boliimde, konjoint analizi hakkinda teorik bilgiler yer almakla birlikte konjoint analizinin
tarihi gelisimi, konjoint analizi kavramlari, konjoint analizi uygulama asamalar1 ve konjoint
analizi teknikleri ile bu tekniklerin karsilastirilmasi yer almistir. Son boliimde konunun
uygulamasi yapilmistir. Balikesir Merkez’de 400 kisiye se¢cime dayali konjoint analizine gore
bir anket ¢aligmasi yapilmistir. Elde edilen veriler XLSTAT bilgisayar programinda analiz
edilmistir. Analiz hem genel diizeyde, hem de cinsiyet, yas, gelir diizeyinde yapilmstir.
Tiiketicilerin cep telefonu se¢imi i¢cin dnemli 6zellikler, belirlenmis ve en 6nemli 6zelligin fiyat
oldugu bulunmustur. Ozelliklerin dnem siralamasi fiyat, pil dmrii, marka bilinirligi, navigasyon
ve 3G ozelligi seklinde belirlenmistir. Demografik gruplarin hepsinde en 6nemli 6zelligin fiyat
oldugu belirlenmistir. Ayrica ikili ve tiglii etkilesimler, se¢im simiilatorii ile {iriin senaryolarinin
pazar paylar1 da bulunmustur. Analizde istatistiksel olarak anlaml ikili ve ¢l etkilesimler
bulunmustur.

Anahtar Soézciikler:

Konjoint Analizi Tliketici Davranisl Anket Cep telefonu
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DETERMINATION OF CONSUMERS’ PURCHASING DESICIONS WITH
CONJOINT ANALYSIS

Conjoint analysis is a method which is quite often referred in marketing researchs. If
consumers, product or service in the selection from many options while making desicions, they
will provide maximum benefits of your products or services are preferrred. In literature, when
researchs which have been made so far, were investigated, choice based conjoint analysis
researchs have been examined very few. From this reason, choice based conjoint analysis
technique was used in the research. The main purpose of this research, to examine conjoint
analysis, due to its wide usage, on to apply this study to the data obtained from a questionnaire
for consumers’ mobile phone choice. In the light of this aim, the first part of this study, it was
given widely information about consumer behaviour. After, consumer and consumer behaviour
definition, consumer behaviour models, consumer behaviour factors have been mentioned. In
the second part, the conjoint analysis’s historical evolution, the conjoint analysis definition,
the conjoint analysis application process and conjoint analysis techniques with the conjoint
analysis techniques comparison have been mentioned. In the last part, application of the study
have been presented. Choice based conjoint analysis questionnare study have been presented
for 400 people in Balikesir Centre Town. The data obtained have been analyzed in XLSTAT
computer programming. The analyze have been presented for both general level and gender,
old, gain level . It has been determined important attributes and 1t was found that the most
important attribute was price. Important attributes order have been determined price, battery
life, brand awareness, navigation and 3G attribute. All of demographic groups the important
attribute have been determined price. Also, 1t has been determined two way and three way
interactions, product scenarios’ market shares with choice simulator for consumers’ mobile
phone choice. In the analysis, it was found that two way and three way interactions were
statistically significant.
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GIRIS

Gilinlimiizde modern pazarlama yaklasiminin temelinde, firmalarin pazarin talep ve
ithtiyaclarmni belirleyip bu dogrultuda tiiketicileri tatmin ederek kéar saglamasi yatmaktadir.
Modern pazarlama geregi, artik iireticiler iirlin veya hizmet odakli diisiinmek yerine,
miisteri odakl diisiinmek, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini tespit etmek zorunda
kalmiglardir. Bu amagla firmalar, iiretime gegcmeden Once veya liriinii pazara sunmadan
once, pazar arastirmasi yapmaktadirlar. Pazarlama arastirmalari, tliketiciler, rakip firmalar
ve pazar hakkinda firmalar i¢cin gerekli bilginin diizenli olarak saglandigi, veri toplama ve

elde edilen veriyi analiz etme siirecidir.

Rekabet kosullarmin giderek acimasizlastigi glinlimiiz is diinyasinda, karar
vermede verilere ve gergeklere dayali yaklagima bagvurulmasi, alinacak kararlarin
etkinliginin artmasina neden olur. Bu islem karar verilecek konularin sayisallastirilmasi ve
olaylarin dogru ve giivenilir aracglarla olgiilmesi anlamina gelir (Isigigok, 2007: 99). Bu
amacla kullanilan pek cok kalitatif ve kantitatif yontem sayesinde tiiketici ihtiyag ve
beklentileri ile bu ihtiya¢c ve beklentilerin iiretilen iiriinler tarafindan ne kadarinin
karsilandig1 belirlenebilmektedir. Konjoint Analizi de pazar arastirmalarinda kullanilan
cok degiskenli bir istatistiksel analiz yontemidir. Konjoint analizinde tiiketicilerin bir iiriin
veya hizmet se¢iminde, o iirlin veya hizmeti tanimlayan 6zelliklerin tiiketiciler tarafindan
ne derecede Onemli oldugu belirlenir. Boylece tiiketicinin se¢imlerini dikkate alan
iireticiler, rakip firmalara gore pazar paymi tahmin ederek, pazara sunacagi iiriin veya
hizmetin 6zelliklerini belirler ve tiiketicilerin yeni iiriin veya hizmete karsi tepkilerini

Olemiis olurlar.

Bu caligma, firmalar i¢in 6nemi giderek artan pazar arastirmalarina yonelik olarak
cep telefonu sektoriinde konjoint analizinin etkin bir bigimde kullanilabilecegi hipotezinin
savunulmasiyla baslamistir. Bu ¢alismada, konjoint analizi tiiketicilerin cep telefonu
secimlerini ortaya koymayi, cep telefonu sektoriinde faaliyet gdsteren firmalarmm mevcut
pazarlama caligmalarina bilgi saglamayi, yeni liriin ve hizmet gelistirme calismalarinda
tikketicilerin  Onceliklerini sunmayr amaglamaktadir. Bu amagcla, konjoint analizi
tekniklerinden se¢ime dayali konjoint analizi teknigi ile tiiketicilerin bir cep telefonu satin
alirken en ¢ok dikkat ettigi 6zelliklerin 6nem siralamasmin belirlenmesi ve bu 6zellikler

arasindaki etkilesimlerin belirlenmesi istenmistir.



Belirlenen amag dogrultusunda, tiiketici davranislar1 ve tutumlari, konjoint analizi
konularinda ayrintili literatiir aragtirmasi yapilmistir. Gerekli teorik bilgi edinildikten sonra
konjoint analizi tekniklerinden se¢ime dayali konjoint analizi teknigi {izerine bir uygulama
yapilmistir. Yapilan calismada, ilk olarak deneme kombinasyonu tasarlanmasi asamasinda
cep telefonu satin aliminda etkili olan 6zellikler ve bu 6zelliklerin diizeyleri belirlenmistir.
Ikinci olarak, veri toplama asamasmnda deney tasarimi olusturulmus ve secime dayali
konjoint analizi teknigine gore anket hazirlanmistir. Anket, drneklem yontemi ve hacmi
belirlendikten sonra, Balikesir ili Merkez il¢e niifusu baz alinarak, farkl yas gruplarina,
gelir diizeylerine, cinsiyete ve 6grenim diizeylerine ait 400 denege uygulanmistir. Anket
uygulamasi sonrasinda, varsayimlarin dogrulandigi belirlenmistir. Se¢ime dayali konjoint
analizi tekniginde deneklerin se¢imleri 6n planda oldugundan tahmin teknigi kosullu logit
olarak belirlenmis ve bu tahmin teknigine gore analiz gerceklestirilmistir. Elde edilen
bulgular hem genel diizeyde ana etkiler ve etkilesim etkileri degerlendirilmis hem de
demografik gruplar diizeyinde ana etkiler ve etkilesim etkileri degerlendirilmistir. Son
olarak, se¢im simiilatorii ve tiiketici tercihinin de bulunmasiyla, elde edilen tiim bulgular
1s181inda, tiiketiciler cep telefonu satin alirken etkili olan 6zelliklerin 6nem siralamasi,
ozellik diizeylerinin fayda degerleri, etkilesim etkileri ve tiiketicilerin gelecekte tercih

edebilecekleri cep telefonunun 6zellikleri belirlenmistir.

Calisma, iic bolimden olusmaktadir. Genel hatlariyla iic bolimde igerisinde

anlatilan konular soyledir:

Calismanin  birinci  boliimiinde, tiiketici davraniglar1 ve tutumlar1 konusu
anlatilmistir. Bu boliimde ilk olarak, tiiketici davranisi ve tiiketici davranigi tanimlari,
tiiketicinin satin alma karar siireci anlatilmig, ardindan tiiketici davranis1 modelleri bashgi
altinda tiiketici davranis1 genel modeli, geleneksel ve ¢agdas tiiketici davranigt modelleri
anlatilmistir. Birinci boliimde son olarak tiiketici davranisini etkileyen faktorler basligi
altinda, tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler ve

psikolojik faktorler alt basliklar halinde anlatilmistir.

Ikinci boliimde, konjoint analizi konusuna yer verilmistir. Ilk olarak konjoint
analizinin teorik yapisi bashigi altinda konjoint analizine iliskin bazi1 kavramlar, konjoint
analizinin tarihsel gelisimi, konjoint analizinin amaglari, konjoint analizinin varsayimlari,

konjoint analizinin kullanildig1 yerler ve konjoint analizinin avantajlar1 ve dezavantajlari



konular1 anlatilmistir. ikinci olarak konjoint analizinin uygulanmasi bashgi altinda
arastirma probleminin tanimlanmasi ve arastirma amacinin belirlenmesi, deneme
kombinasyonunun tasarlanmasi, veri toplama, varsayimlar, tahmin tekniginin se¢ilmesi ve
modelin tahmin edilmesi, sonuglarin degerlendirilmesi, sonuglarm gecerliliginin
degerlendirilmesi ve sonuglarm uygulanmasi konular1 anlatilmistir. Ugiincii olarak konjoint
analizi teknikleri baslig1 altinda ¢ok sayida Ozellik igeren konjoint analizi teknikleri,
secime dayali konjoint analizi teknigi, konjoint deger analizi teknigi ve konjoint analizinde

uygun teknigin belirlenmesi konular1 anlatilmistir.

Ugiincii ve son boliimde tiiketicilerin cep telefonu satm alma kararlarmm
belirlenmesinde konjoint analizi uygulamasma yer verilmis ve secime dayali konjoint
analizi teknigine uygun olarak uygulama anlatilmistir. Bu boliimde, ilk olarak, cep telefonu
sektortine genel bir bakis ve ikinci olarak uygulama bagliklara yer verilmistir. Uygulama
bashigi altinda, arastrma probleminin belirlenmesi, deneme kombinasyonunun
tasarlanmasi, veri toplama, istatistiki bulgular, tahmin tekniginin se¢ilmesi ve modelin
tahmin edilmesi ile son olarak se¢im simiilatorii ve tiiketici tercih orani alt bagliklarina yer

verilmis ve yapilan caligma detayli bir sekilde anlatilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

TUKETICi DAVRANISLARI VE TUTUMLARI

1.TUKETICi VE TUKETiCi DAVRANISI TANIMLARI

Tiiketicilerin davraniglarinin ve tutumlarinin incelenmesi, yeni iriinlerin, iriin
ozelliklerinin, fiyatlarm, kanallarin, mesajlarin ve diger pazarlama karmasi unsurlarinin
gelistirilmesinde ipuglar1 verir. Buradan hareketle, tiiketici davranis modelleri ve tiiketici
faktorleri konularin1 incelemeden Once tiiketici ve tiiketici davranisi kavramlarinin

iizerinde durulmas1 yerinde olacaktir.

Kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin
alma kapasitesinde olan kisi tiiketici olarak adlandirilir. Buna karsilik, bir isletmeden
sirekli hizmet alan ya da siirekli ayn1 markay1 satin alan tiiketici ise miisteri olarak
tanimlanir. Dolayisiyla her miisteri tiiketici iken her tiiketici miisteri degildir. Bir baska
benzer kavram olan alic1 ise baskalar1 adina satin alma isini yapan kisi ya da kurumdur

(Islamoglu, 2003:5).

Tiiketici tanimlamalarinda ortak nokta, tiiketicilerin hissedilen bir ihtiyactan dolay1
hareket etmeleridir. Buradan hareketle, tiiketiciler, mal ve hizmetleri tamamen kisisel veya
ailesel gereksinimleri i¢cin kullanan ya da tiiketen kisiler olarak; mal ve hizmetleri elde
etme ve kullanmalar ile ilgili olusumlara yer agan siiregler de tiiketici davraniglar1 olarak
tanimlanabilmektedir. Daha genis bir degerlendirme acisindan tiiketiciler, ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarim1 gidermek i¢cin mal ve hizmet satin alan kisiler olarak
tanimlanabilir. Bu nedenle, mal ve hizmetlerin satin almip kullanilmasina tiiketim, bu

islemleri gerceklestirenlere ise tiiketici denilmektedir (Erdem, 2006: 69).

Bir bagka tanimda ise tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve
harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar olarak tanimlanmistr. Bu tanim

dogrultusunda kisiler, aileler, iiretici ve satict (ticari) isletmeler, tiizel kisiler, kamu



kuruluslar1 ve kar amaci giitmeyen kurumlar tiiketici kapsamma giren birimlerdir(Mucuk,

2000: 76).

4077 sayih tiiketicinin korunmasi kanununda, en genis anlamiyla, tiiketici sdyle
tanimlanmigtir: “ Tiiketici, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerini karsilayabilmek
icin nihai bir mal ve/veya hizmeti sati alip kullanan ya da kendi kendine tiretip kullanan
ve hi¢ bir miibadeleye sokmayan her kisi, kurum ve bir ailedir. ” seklinde tanimlanmigtir

(4077 Sayih Tiiketicinin Korunmasi Kanunu, 1998: 7-8).

Buraya kadar tiiketicinin tanimina iligkin farkli yaklasimlara ek olarak tiiketici
davranis1 ile ilgili kaynaklarda pek ¢ok tanim yer almaktadir. Bunlardan bazilarini su
sekilde siralamak miimkiindiir; Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinin sadece bir ekonomi
faaliyeti olmadigi, insanlarin satin alma davramiglarimi etkileyen pek ¢ok degisik sebebin
oldugu ortadadwr. O halde, tiiketici davranisi; bireylerin veya gruplarin, mal veya
hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri se¢gmesi, satin almasi, kullanmasi ve kullandiktan
sonra elden cikarmasi ile ilgili siiregleri ve bu siirecleri etkileyen faktorleri inceleyen
bilimsel bir ¢alisma alani olarak tanimlanabilir. Tiiketici davranisi sadece satin alma
esnasinda olanlar1 degil, satin alma asamasindan Onceki ve sonraki durumlari, bu

asamalarla ilgili deneyimleri ve ¢esitli etmenleri de incelemektedir (Kog, 2007: 21).

Bir diger tanima gore tiiketici davranisi, ihtiyacin hissedilmesi aninda baslayan,
ihtiyacin karsilanmasi i¢in satin alman mal veya hizmetin kullanilmasi ve kullanim
sonrasinda saglanan faydanin degerlendirilmesini de i¢ine alan bir siirectir (Torlak, 2004:

67).

Yine bir bagka tanima gore tiiketici davranisi; tiiketicinin satin alma kararini
verirken kullandig1 yontemleri, mal veya hizmetlere karsi igsel veya digsal faktorlerle
olusturdugu tutumlari, mal veya hizmeti segme ve kullanma 6zelliklerini kapsamaktadir

(Muter, 2002: 21).

Tiiketici davranisi, bireyler ve gruplar arasindaki degisim siirecini ele alan;
mallarm, hizmetlerin, diisiincelerin ve deneyimlerin elde edilmesi, tiiketilmesi ve yok

edilmesi, lizerinde yogunlasan kapsamli bir alandir (Karalar, 2006:3).

Tiiketici davranisi, i¢ ve dis degiskenlerin bir fonksiyonudur (Nuhoglu, 2006: 44).
Tiiketici davranisina iligskin i¢ ve dig degiskenleri ve kendi aralarindaki iliskilerini bilmek,

tikketicinin nasil davranacagi konusunda fikir yiirlitme olanagr vermektedir. Dis



degiskenler arasinda; bireyin ekonomik, sosyal ve cografi c¢evresi ile meslegi, egitim
durumu ve gelir diizeyi sayilabilir. I¢ degiskenler veya temel belirleyiciler (psikolojik

faktorler) arasinda; 6grenme, algilama, kisilik, tutum gibi konular sayilabilir.

Bu iki grup degisken tiiketicinin karar alma siirecine etki eder ve onun belirli bir

davranis bicimi géstermesine neden olur.

1.1.TUKETICI DAVRANISI OZELLIKLERI

Hemen hemen her giin ¢cok sayida satin alma karar1 veren tiiketicilerin bu satin alma
kararim1 verirken hangi davraniglarda bulunduklar1 pazarlama bilimi i¢in Onemlidir.
Tiiketici davranigi, pazardaki tiiketicilerin davraniglarini inceleyen ve bu davraniglarda
etkili olan faktorleri arastiran bilim dalidir.

Tiiketici davraniglarinin incelenmesinde ele alinmasi gereken bazi 6zellikler yedi
grupta toplanabilir (Odabasi, 2003: 30).

1. Tiiketici davramis1 giidiilenmis bir davramstir: Tiiketici davranisi,
karsilanmadig1 zaman sorun olabilecek arzu ve istekleri tatmin etmeye yonelik ¢6zim
yollarin1 gelistirmeyi ama¢ edinmis giidiilenmis bir davranistir. Ihtiyag ve isteklerin
tatminini saglayacak faktorlerin bilinmesi pazarlamacilar i¢in 6nemlidir.

2. Tiiketici davramsi dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisinda, satin alma
karar1 siireci ve asamalarindaki farkli boyutlar ile satin alma sonrasinda meydana gelen
davraniglar da incelenir. Siireg, birbirine baglidir ve birbirini zincirleme sekilde izler.
Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetler bu siireci
olusturur.

3. Tiiketici davramisi cesitli faaliyetlerden olusur: Tiketici davranisi,
tesadiifen veya planlanmis olarak gerceklesebilir. Planlanarak yapilan faaliyetlere, satin
alma kararmi gerekli bilgileri toplayarak vermek, tesadiifi olarak yapilan faaliyetlere ise
satin almay1 diisiinmedigimiz farkli bir {riin veya markayr almak O©rnek olarak
gosterilebilir.

4. Tiiketici davramisi karmasiktir ve zamanlama agisindan farkhhklar
gosterir: Farkli iirlin ¢esitleri i¢in verilecek satin alma kararlar1 karmasik ve zaman
alicidir. Karmagiklik bir kararda, etkili olan faktorlerin sayisint ve zorlugunu, zamanlama
ise karar1 verirken gegen siireyi ifade etmektedir. Satin alma karari kisa slirede ve rahat

bir sekilde verebilmek i¢in marka bagimlilig1 yaratma gibi yontemlere bagvurulabilir.



5. Tiiketici davramis1 farkh rollerle ilgilenir: Satin alma karar siirecinde
baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve kullanict olmak iizere bes farkli tiikketim rolii
mevcuttur. Alinacak T{riin veya hizmete gore, biitiin rolleri oynayan tek bir kisi
olabilmekteyken, her bir rolii farkli kisiler de oynayabilmektedir. Karar verme isleminin bu
rollerin hepsini kapsayan bir siire¢ oldugu bilinmelidir.

6. Tiiketici davramis1 cevre faktorlerinden etkilenir: Tiiketici davranisinin
dis faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem degisebileceginin hem de uyum saglayacak
bir yapiya sahip oldugunun gostergesidir. Faktorlerin etki stireleri ve dereceleri farklilik
gostermektedir.

7. Tiiketici davramis1 farkh Kisiler icin farkhhklar gosterebilir: Kisisel
ozelliklerin dogal sonucu olarak tliketici davraniglar1 farklh kisilerde  farkliliklar
gosterebilir. Kisilerin farkliliklar géstermesi sonucu tiiketici davraniglarinin anlagilmasmin
glic ve zor olmasma neden olmaktadir. Bunun i¢in tiiketicilerin neden farkli davraniglarda

bulundugunu anlamak gerekir. (Odabasi, 2003: 30).

2. TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiketici davraniglar1 alani, fertlerin, gruplarin ve organizasyonlarm, ihtiyac ve
arzularini tatmin etmek i¢in esyalari, servisleri, fikirleri veya tecriibeleri nasil sectiklerini,
nasil satin aldiklarmi, nasil kullandiklarini ve nasil elden ¢ikardiklarini inceler (Kotler,
2000: 160). Tiiketici problem ¢6ziicii insan olarak ele alindiginda, karar vermesi belirli bir
siire i¢inde gerceklesir. Tiiketici karar verme siireci, tiiketicinin satin almaya karar verdigi
mal veya hizmete gore farklilik gostermektedir. Tiiketici agisindan beklenen durumla
gergek durum arasinda bir farklilik hissedildiginde, bir problem var demektir. Problemin
farkina varan tiiketici, problemin ¢6ziimii i¢in bilgi arayisina girmektedir (arkadaslari, satig
personeli, reklamlar, gazeteler, liriin ambalajlar1 gibi kaynaklar). Karar verme siirecindeki
tiikketici, problemi tanimlama ve bilgi arayisindan sonra secenekleri degerlendirecektir.
Tiiketiciler son olarak, belirledikleri secenekleri karsilastirarak bir karara varmaktadir
(Bozkurt, 2005: 104).

Tiiketici davranislarini anlamak ve “miisterileri tanimak™ hi¢ de basit bir is degildir.
Tiiketiciler, bir sey soylerken, bagska bir sey yapabilirler. Onlar, kendilerinin daha derin
motivasyonlariyla temas halinde olmayabilirler. Son anda disiincelerini degistirmeye

zorlayan etkilerin tesiri altinda olabilirler (Kotler, 2000: 160). Tiiketicinin neyi, ne zaman,



nasil satin aldigin1 veya neden satin aldigin1 6grenmek ig¢in; onlarm nasil karar
verdiklerinin, kararlar1 {izerinde hangi faktorlerin etkili oldugunun bilinmesi

gerekmektedir.

Problemin farkina varilmasi

v
Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi Toplama

v
Alternatiflerin Degerlendirilmesi

\ 4
Satin Alma Karari

A
Satin Alma Sonrasi1 Davranislar

Kaynak:Kotler, 1996:158.

Sekil 1. Satin Alma Karar Siireci Asamalar

Tiketicinin  satin alma karar stlireci, sekil-1’de goriilen asamalardan
olugsmaktadir(Kog, 2007:244-248):

o Problemin farkina varilmasi: Tiiketici; fizyolojik, zihinsel ve dis
uyaranlar yardimiyla ihtiyacint fark etmektedir. Dis uyaranlar, bireyin ailesi veya
arkadaslarindan gelecegi gibi bir {iriin ile ilgili pazarlama uyaranlar1 olarak da ortaya
cikabilir.

. Alternatiflerin belirlenmesi ve bilgi toplanmasi: Bir 6nceki asamada
toplanan bilgiler 1518inda alternatifler degerlendirilir ve birey, ihtiyacini ne tiir bir iirlinle
karsilayacagina dair karar verebilmek icin bilgi toplar. Bu asamay1 da etkileyen ¢esitli
faktorler ortaya cikabilmektedir. Tiiketicilerin farkl iirlin kategorilerinde birden fazla
iirlinden/markadan olusan satin alma alternatifleri olabilmektedir. Tiiketiciler bazen, hi¢bir

sebep olmamasina ragmen (iirlinii daha 6nce deneyip memnun kalmis olsalar bile), {iriin,



marka ve satin alma noktalarin1 degistirebilmektedirler. Bu degisiklige tiiketicinin
moralinin 1y1 olmasi, monotonluk, degisim riskinin az olmasi, acele karar verme baskisinin
olmamasi1 gibi durumlar neden olabilmektedir. Bu durumlarimn tersi oldugunda da tiiketici,
yeni Uriinler/markalar yerine, daha onceden satin alip memnun kaldig1 bir liriin/markaya
yonelebilmektedir. Birey alternatifleri degerlendirmek i¢in bilgi toplarken i¢sel kaynaklar
denilen ve bireyin gegmis deneyim ve 6grenmeleri ile ilgili bilgilere basvurabilecegi gibi;
dissal kaynaklar denilen ve bireyin ailesi, arkadaglari, satis danismanlari/temsilcileri,
brostirler, raporlar, iiriin ambalajlar1 vb. bagvurabilmektedir.

o Satin alma kararimin verilmesi: Tiketici kendisi i¢in en uygun olan satis
noktasma giderek mal ya da hizmeti satin alir.

o Satin alma sonrasi1 davramslarin degerlendirilmesi: Her satin alma
stireci, tiiketici i¢in bir 6grenmedir. Tiketici, daha sonra yapacagi satin almalar i¢in yeni
bir seyler 6grenmis veya daha dnceki 6grendiklerini giiclendirmis olur. Bu son asamada,
irliniin verdigi tatmin, irlniin eksikleri, kullanilmig iirtinii elden ¢ikarma vb. konular

tiiketicinin dikkat ettigi konular olmaktadir (Kog, 2007:248).

3.TUKETiCi DAVRANIS MODELLERI

Tiiketicilerin nasil karar verdikleri, pazarlama literatiiriinde c¢esitli davranig
modelleri ile aciklanmaya ¢alisilmistir. Tiiketici davranig modellerinin siniflandirilmasida
iki degisik yaklasim bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, geleneksel yaklasim olan ve
tiikketici davraniglarimi gilidiilere dayanarak aciklayan “agiklayic” modellerdir. Diger grup
ise, davranislarin nasil olustuguyla ilgilenen “tanimlayici” ya da “modern” olarak

adlandirilan modellerden olusmaktadir.

3.1. GENEL TUKETICi DAVRANISI MODELI

Tiiketici davranisini agiklamak i¢in genel anlamda ortaya atilan en 6nemli model
onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan yapilmistir. D=Davranmig, K=Kisisel etki, C= Cevre
faktorlerini  gostermek iizere davramis esitlik 1.1°deki gibi formiile edilebilir

(Odabas1:1998: 19):

D= f (K<C) (1.1)



Formiilden de anlasilacagi tizere, davranis kisisel faktorlerini ile ¢evresel faktorlerin
bir fonksiyonu olarak agiklanmistir. Boyle bir yaklasim ve aciklamanin sonucu sekil 2°de
goriilen “kara kutu” modeli veya “uyarici-tepki” modeli gelistirilmistir (Odabasi:1998: 19).

Bu modele gore tiliketiciler karar verirken pazarlama uyaricilar1 ve g¢evresel
uyaricilar olmak tizere iki tiir uyaricinin etkisi altinda kalmaktadirlar (Kotler, 1996: 140).
Bu uyaricilardan “pazarlama uyaricilar1” olarak adlandirilanlar isletmenin miisterisine
sundugu hizmetlerin cesitliligi, onerdigi fiyat, vade vb. kontrol edilebilir pazarlama
degiskenleridir. “Cevresel uyaricilar” ise, kararin verildigi an miisterinin i¢inde yasadigi
cevreye iligkin, isletmenin kontrolii disindaki, ancak talebi nitelik ve nicelik agisindan
etkileyen orf ve adetler, gelir, demografik ve teknolojik yap1 gibi faktorlerdir. Uyarici—
tepki modeline gore uyaricilar, tiiketici tarafindan onun davranigsal 6zelliklerine goére
degerlendirilecek ve modelin son boliimiinde yer alan ¢iktilara ulasilacaktir. Baska bir
deyisle, miisteri kendisine sunulan mal veya hizmeti “kara kutu” i¢inde yer alan; kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerin etkisi altinda degerlendirecektir (Karafakioglu,

2005: 89-90). Uyarici-tepki (kara kutu) modeli sekil 2°de yer almaktadir.

Pazarlama Diger TUKETICININ Tiiketicinin Tepkileri
Uyaricilan Uyaricilar -
KARA Urin Tercihi

Uriin Ekonomik N

Teknolojik KUTUSU Marka Tercihi
Fiyat ) —y

Politik Magaza Tercihi
Yer

Kilttrel Satin Alma Zamani
Promosyon

Satin Alma Miktari

Kaynak:Kotler (1996:140)

Sekil 2.Uyarici-tepki (Kara Kutu) Modeli
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3.2.ACIKLAYICI TUKETICi DAVRANISI MODELLERI

Gidi; kisi eylemlerinin yOniinii, giiciinii ve dncelik sirasini belirleyen ve kisiyi
harekete geciren giictiir. Aciklayict davramis modelleri ise tiiketici davramiglarmin
nedenlerini giidiiler araciligiyla agiklamaya ¢alisan modellerdir. Bir malin veya markanin,
digerlerine neden tercih edildigini agiklamaya ¢alisan modellerdir. Bu nedenle de ilgili
bilim dallarindaki arastirmacilarin adlariyla anilmaktadir. A¢iklayic1 modeller sunlardir:

. Iktisadi giidiilere agirlik veren Marshall Modeli,

. Psikolojik faktorlere agirlik veren Freudian Model,

o Ogrenme teorisine dayanan Pavlovian Model ve

o Sosyal psikolojiye agirlik veren Veblen Modeli.

3.2.1.Marshall Modeli

Klasik iktisat¢ilara gore insan, ekonomik ve rasyonel davranan bir varliktir ve
insanin bu 6zelligi tiiketici davraniglarini belirler. Bu varsayima gore, satin alma kararlari
rasyonel (ussal) ve ekonomik hesaplara dayanir. Tiiketici biitgesini harcarken, kendine en
yiiksek tatmini saglayacak sekilde hareket eder. Buna gore, tiiketicinin satin alma
faaliyetinde her zaman bir 6lgme ve hesaplama vardir. Marshall, klasiklerin bu yaklagimina
“marjinal fayda” boyutunu eklemis ve glinlimiizde “modern fayda” kurami olarak bilinen
seklini almustir (Islamoglu, 2003: 10).

Iktisadi giidiilere 6rnek veren Marshall modeline sdyle bir 6rnek verelim. Ornegin,
bir tiiketici elmali kurabiye veya iliztimlii kurabiye almaya karar verecektir. 1 adet elmali
kurabiye fiyatinin 1YTL, ladet iiziimli kurabiye fiyatinin 50 kurus oldugunu varsayalim.
Eger tiiketicinin 1 adet iiziimli kurabiyeden elde ettigi fayda yarim elmali kurabiyeden
elde ettigi faydadan fazla ise, tiiketici tizimli kurabiye satin alacak; tersi durumda ise,
elmal1 kurabiyeden satin alacaktir. Marshall, bu yaklasima marjinal faydayi ilave etmistir.
Marshall, tiiketicinin 1 adet iizlimlii kurabiyeden elde ettigi fayda bir elmali kurabiyenin
yarisindan elde ettigi faydadan fazla olsa bile, bunun sonsuza kadar boyle siirmeyecegini
belirtmistir. Zamanla tiiketicinin {iziimlii kurabiyeden bikacagini ve durumun tersine
donecegini, bundan dolayr pahali olmasina ragmen, tiiketicinin elmali kurabiyeye
yonelecegini; ama bunun da bir siir1 olacagindan, tiiketicinin bu defa elmali kurabiyeden
bikarak tekrar iiziimli kurabiyeye donecegini ileri siirmiistiir. Marjinal fayda yaklagimina

alternatif olarak 1930’larda Allen ve Hicks tarafindan ortaya atilan “mikro ekonomik
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yaklagim” ise, farksizlik egrileri araciligi ile tiiketicinin nasil dengeye gelebilecegini
gostermektedir. Bu yaklasim, marjinal fayday: inkar etmemekle birlikte, faydanin
birimlerle Olgiilmesine karsi ¢ikmaktadir ve bu nedenle fayda, es fayda egrileri ile
gosterilmektedir (Islamoglu, 2006: 132-133).

Marshall modeli, birkag acidan elestirilmektedir. Bu modelin belli varsayimlara
dayanmasi1 ve satin alma kararlarim etkileyen, kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik faktorleri
dikkate almamasi, Marshall’in ekonomik modeline yoneltilen elestirilerin en basinda
gelmektedir. Diger taraftan tiiketicilerin rasyonel (akilci) davranmalari i¢in genis bir segme
Ozgiirliigline, mallar hakkinda tam bir bilgiye ve yararlar1 karsilastirilabilecek bir dlci
sistemine ihtiyaglar1 vardir. Oysa bu modelde, degisik nedenlerden dolay: tiiketiciler bu
ithtiyaclarini higbir zaman karsilayamazlar. Bu da modele getirilen 6nemli elestirilerden
biridir. Ancak biitiin bu elestirilere ragmen modelin tam anlamiyla gecersiz oldugunu

sdylemek miimkiin degildir (Islamoglu, 2000: 106).

3.2.2. Freudian Model

Freud, insanin ruhunda ve ruhunun derinliklerinde barman duygulara her zaman
karst ¢ikamadigini savunmustur. Ona gore, insan diinyaya kendi basma tatmin
edemeyecegi duygularla yiiklii olarak gelir ve biiylidiikkce, ruhu karmasik bir hal alir.
Freud’a gore insanin kisiligi ii¢c boliimden olusur (Demir, 1999: 83). Bunlar sirasiyla; id
(ilkel benlik), ego (benlik) ve sonuncusu da siiper egodur (iist benlik).

Id, insanin ilkel zihin yapis1 olup esas itibariyle icgiidiisel ve bilingsiz denebilecek
davranislarm kaynagi durumundadir ve id zaman iginde suursuz gelisebilmektedir. Id haz
ilkesine gore ¢alisir. Bu ilkeye gore, her ihtiyacin ozellikle yeme, igme ve cinsiyet gibi
birincil diirtiilerin aninda doyurulmasi gerekir. Haz ilkesine gore doyuma ulasma siirecine
de birincil siire¢ denir. Birincil siirecte toplumun norm, inang ve degerleri dikkate
almmamaktadir (Silah, 2000: 265-266).

Ego, kisinin ¢evreyle etkilesimi sonucu ortaya cikan kisiliginin gergekci ve
rasyonel 6gesidir. Egonun amaca yonelik isleyisi idin isteklerine cevap verir ve kiside
doyumu saglar. Bu nedenle id, siirekli olarak isteklerinin karsilanmasi i¢in egoya baski
yapar. Buradaki baski, bilingalt1 isteklerin egoya yani biling diizeyine ¢ikma cabasi olarak

ifade edilebilir. Ego, idin isteklerine, toplumca kabul edilenlerin biling diizeyine ¢ikmasina
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izin verir. Diger istekleri bastirma mekanizmasini kullanarak biling diizeyine ¢ikmasina
engel olur.

Egonun hangi isteklerin biling diizeyine ¢ikmasina izin verecegini, hangilerini ise
bilingaltinda tutmasi gerektigini belirleyen ise sliper ego diger adiyla iist benliktir. Siiper
ego, kisilik yapisinda toplumun temsilcisidir. Siiper ego, idin tam tersidir ve tamamen
birinin sosyo-kiiltiirel ¢evresinin eseridir. Siiper ego, bireylerin kiiltiirel ortamdan
kazandig1 en asil diisiincelerini, din ve ahlaki degerlerini, orf ve adetlerini, biiyiiklerinden
ogrendikleri biitiin 1yi Ozellikleri temsil etmektedir (Eroglu, 1998: 152). Siiper ego,
cocukluk caginda ¢ocugun biiyiiklerle etkilesimi sonucu zamanla gelisir ve bir kisim
toplumsal yasaklar1 icermektedir. Freudian modeldeki kisiligin ti¢lii yapisii sekil 3’teki

gibi gdstermek miimkiindiir.

stiper ego Biling
ego
Biling Dis1
id Bilingalt:

Kaynak: Inceoglu, 2010: 118
Sekil 3.Freud’un Psiko-analitik Modelinde Kisiligin Uclii Yapisi

Freud’un modeli, tiiketici davramiglar1 konusunda ekonomik faktorler kadar
sembolik faktorlerle de bireylerin satin alma islemine girisebilecegini belirlemektedir.
Psikolojik c¢oziimlemenin pazarlamaya sagladigi yarar, tiiketici davranislariyla ilgili
arastirmalarm, glidii arastirmalarina dayandirilmasi gerektigini gostermesidir. Bu nedenle,
tilketici arastirmalar1  yerine, tiiketicilerin bilingaltina ulasici, onlarin umutlarini,
korkularini, sevgilerini ve nefretlerini i¢ine alan 6zel diinyalarini yonetecek, uyaricilari

bulmaya yonelik giidii arastirmalarmna agirlik verilmelidir(Karabacak, 1993: 81).
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Bu modelin en zayif yoni, tiiketici davraniglarinin tam anlasilabilir ve tahmin
edilebilir bir yapiya kavusturmamis olmasidir. Ayrica arastirmada kullanilabilecek

Olceklerin zayif olmasi da Freud modeline yoneltilen elestiriler arasindadir.

3.2.3. Pavlovian Model

Pavlov’un kopekler {iizerinde yaptig1 klasik kosullanma deneyleri iinlidiir.
Pavlov’un “sarth refleks” kurami {lizerine gelistirilmistir. Pavlov, deneye aldig1 kdpeklere
belirli araliklarla zil sesi ile birlikte et vermis ve bunu bir siire tekrarlamistir. Bu siire
sonunda, zil sesini duyurup, et vermemis, ancak kopekler yine de salya akitmislardir.
Bunun sebebi, kopeklerin zil sesinin ardindan et verilecegini 6grenmis olmalaridir.

Pavlov, deneyin ikinci kisminda, firtmali bir havada kdépekleri nehre birakmaistir.
Kopeklere uzun bir miicadeleden sonra tekrar zil sesini duyurmus, ancak kopekler bu defa
salya akitmamiglardir. Bunun sebebi daha gii¢lii bir uyaric1 sonucu, 6nceki 6grenmenin
unutulmasidir. Yillardir gelistirilen bu model, dort temel kavrama dayanmaktadir. Bunlar
sirastyla; istek, uyarici, tepki ve pekismedir (Islamoglu, 2003: 13).

Pazarlamacilar, bu modele dayanarak tiiketicilere belirli markalar: tekrara dayanan
bir yontemle Ogretmeye calismakta ve tiiketicileri aliskanlik halinde karar vermeye
yoneltmektedirler (Islamoglu, 2006: 136). Ornegin; tiiketici televizyonda defalarca izledigi
bir sampuan markasinin X driiniinii “dogal goriniimlii, parlak, 1siltili saclar” olarak
algilamas1 ve ayn1 sampuanla parlak, 1siltili saglara sahip olundugunu 6grenmesi sonucu,
bu iirlinii markette raftaki diger {irlinler arasinda gordiigiinde hemen slogan aklina gelecek
ve satin alma tercihini o sampuandan yana kullanacaktir.

Bu model, sektore yeni giren ya da en yakin rakiplerini agsmak isteyen isletmelere
de yol gostermektedir. Bu isletmeler, sektdre kendilerinden 6nce giren ya da rakip
konumundaki markalarin 6grenilmisligini asabilen, ¢ok daha gii¢lii uyaricilar kullanarak
kendi markalarint 6gretmeye yonelmektedirler. Buna Ornek olarak biskiivi imal eden
firmalarin herkesin goziinde canlanan hamarat, klasik anne modelini firmanin iiriin tanitimi
icin basrole koymasi, gosterilebilir. Burada annenin {iriin tanitim kataloglarinda, reklam
filmlerinde “anne eli degmis gibi” sloganiyla basrole konulmasiyla diger rakip firmalarda
olmayan ve bu reklami izleyen cocuk veya yash her kesimin {iriin sloganimi 6grenmesi

sonucu raftaki diger iirlinler arasinda o markanm tirliniinii hemen hatirlayacag stiphesizdir.
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Yine firmalarm kendi {irtinlerini tanitmak ve 6gretmek icin segtigi yollardan biri de
promosyonlu iiriin uygulamalaridir. Ornegin gazli igeceklerin yanma bardak hediye
edilmesi, bunu tiiketicinin 6grenmesi sonrasinda hep ayni marka gazli igecege yonelmesi,
ardindan firmanin satiglarinin artmasi, promosyon kaldirildiginda ise ayni marka gazli
icecegin satig rakamlarmmda bir diisiis goriilmemesi tam da bu duruma verilecek

orneklerden biridir.

3.2.4. Veblen Modeli

Veblen etkisi ya da Veblen’in toplumsal modeli, iktisatgr Thorstein Veblen’in
“theory of lessure class (aylak smifin teorisi)” adli kitabinda tanimlanmaktadir. Burada
Veblen, abartili tiikketimin aylak smiflarin tiiketim tarzi oldugundan bahsetmektedir. Bu
tiiketim tarzinda talep malin fiyatiyla dogru orantihidir. Malin fiyat: arttikca talep de ayni
Olciide artis gostermektedir. Bu sekilde gosterise dayanan tiiketim, aylak siniflar1 toplumda
itibarli bir konuma getirir.

Yine benzer bi¢imde bu konuya Islamoglu ise kitabinda su sekilde agiklik
getirmektedir: Veblen, insani i¢cinde yasadigi grup ve kiiltiirlerin standart ve normlaria
uyarak hareket eden bir varlik olarak nitelemektedir. Ona gore, insan ihtiyag ve istekleri,
biiyiik ol¢iide bu grup ve kiiltiir tarafindan belirlenmektedir. Veblen bu yargiya,
aristokratlarin satin almalarini inceleyerek varmis ve aristokratlarin biiyiik 6l¢tide, gosteris
icin satin alma yaptiklar1 sonucuna varmistir. Bu diisiinceye gore; tiiketici, ait oldugu
grupta onder olmak, linlenmek ya da kendi grubunu asarak, referans aldigi grubun
degerlerine ve standartlarma ulasmak igin satn almada bulunmaktadir (Islamoglu, 2003:
14).

Ote yandan, Veblen’in bu goriisiinii test etmeye yonelik ¢alismalar; insanin tutum
ve davraniglarinin, i¢cinde yasadigi toplumun kiiltiir ve alt kiiltiirleri tarafindan etkilendigini
gostermistir. Bu duruma, kiiltiirlii oldugunu goéstermek amaciyla, pahali ciltli kitaplar:
kitaphiginin goze c¢arpan bir kosesine yerlestiren insanlarin davraniglari, belli
etkilenmelerin sonucunda olustugu 6rnek olarak verilebilir. Ayrica bireyin, iyesi olmadigi
halde iiyesi olmak istedigi veya kendisini liyesiymis gibi hissettigi gruplara referans
gruplar1 denilmekte ve bu gruplar kisinin satin alma davraniglarini etkileyebilmektedir

(Islamoglu, 2006: 136).
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3.3.CAGDAS TUKETICI DAVRANISI MODELLERI

Aciklayict tiiketici davranis modellerinin, tiiketici davramiglarimi tam olarak
aciklamakta yetersiz kalmalar1 ve davranislarin nasil olustugunu gdsterememeleri yeni
arayislara neden olmustur. Iste bu noktada cagdas tiiketici davranis1 modelleri tiiketicilerin
satin alma kararlarmi nasil verdikleri ve bu kararlarin hangi faktorlerden nasil ve hangi
yonde etkilendikleri sorusuna cevap vermektedir. Bu modellerin ortak 6zellikleri, tiiketici
satin alma davranislarini bir sorun ¢6zme siireci olarak ele almalar1 ve tiiketiciyi bir sorun
¢oziicii olarak gormeleridir (Islamoglu, 2000: 116). Cagdas tiiketici davranis1 modelleri
sunlardir:

. Engel-Kollat-Blackwell modeli

o Howard-Sheth modeli

° Nicosia model

3.3.1.Engel-Kollat-Blackwell Modeli

Bu model, 1973 yilinda James F. Engel, David T. Kollat, Roger D. Blackwell
tarafindan ortaya atilan modern bir tiiketici davranis1 modelidir. Bu modelde bir uyarict ya
da uyaran sonrasinda tiiketici satin alma siireci baslar. Bu modelde tiiketicinin karar
siirecini; sekil 5’te goriildiigli gibi problemin ortaya ¢ikis sebebi yani uyaran, problemi
tanimlama, alternatiflerin arastirilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve
sonuglar1 degerlendirme asamalarini olusturmaktadir. Tiiketici, bu asamalar dogrultusunda
satin alma karar1 verirken, dis ve i¢ uyaricilar bu asamalarin her birini farkli bicimde
etkilemektedir. Pazarlamaci, bu asamalarin her birini ve bu asamalar1 etkileyen faktorleri
ne kadar iyi bilirse, pazarlama bilesenlerini o derece iyi gelistirip, yonlendirebilecektir

(Islamoglu, 2006: 141-142).

Satin Alma Siiresince Uyaranin Her Asamada Etkisi Vardir

(i¢ ve dis uyaran)

Problem Alternatiflerin Alternatiflerin Satin Sonug

tanimi Arastiriimasi Degerlendirilmesi Alma Degerlendirme

Sekil 4. Engel-Blackwell-Kollat Tiiketici Satin Alma Siireci
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Ornegin, tiiketicinin mevcut bir cep telefonu varken, yeni bir cep telefonu satin
alma ihtiyacinin olusmasina yol acan bir i¢ veya dis uyaran s6z konusudur. Bu uyaran bir
dis uyaran ise bu bir reklam olabilir, sonrasinda cep telefonu satin alma problemi dogar ve
cesitli Ozellikteki cep telefonlarmna ait fiyat, marka, pil 6mrii, 3G ve navigasyon vb.
ozellikleri aragtirilir. Alternatif {irtinler degerlendirilir, arastirilan ve degerlendirmeye tabi
tutulan bir cep telefonu satm alinir, son olarak tiiketici daha 6nce satin almis oldugu bir cep
telefonu tlizerinden satin alma sonrasi1 degerlendirme yapar. Kisacasi, bu modelde tiiketici

davranisi bir karar islemi olarak ele alinir ve tiiketici bu modele gore sorun ¢oziictidiir.

3.3.2 Howard — Sheth Modeli

“The Theory of Buyer Behaviour” adiyla, 1969 yilinda John Howard ve Jagdish
Sheth tarafindan ortaya konulan bir tiiketici davranig modelidir. Bu modele gore tiiketicinin
otomatik, smirli sorun ¢ézme ve sinirsiz sorun ¢ézme satin alma davraniglarindan birini
sergiledigi one stiriilmektedir. Bu davranislar1 agiklayacak olursak:

. Otomatik satin alma davramsi: Yeniden 6grenme ihtiyaci olmadigi ya da
¢ok az oldugu satin alma davramsidir. Ornek: makarna pisirmek icin tiiketicinin marketten
makarna satin almasi. Burada tiiketicinin siirekli aldig1 bir markanmn makarnas1 vardir.
Markete gittiginde otomatik olarak o makarnaya yonelecek ve o makarnayi satin alacaktir.

o Smirh  sorun ¢6zme davramisi: Bir Onceki otomatik satin alma
davranisinda oldugu gibi sifir bilgiyle tiiketici satin alma davranisi gergeklestirmez.
Tiiketicinin satin almak istedigi mal hakkinda fazla bilgiye ihtiyag duymadigi satin alma
durumu s6z konusudur. Tiiketici, aligkin oldugu bir markanin {iriinii yaninda, alternatif
diger markalarin triinleri hakkinda da az da olsa bilgiye ihtiya¢ duyacaktir. O bilgiyi
edindikten sonra drnek olarak; beyaz unun zararlar1 hakkinda bir yazi okudugu i¢in her
zaman satin aldig1 beyaz undan yapilmig makarna yerine, kepekli makarna almak istemesi,
ayni veya bir bagka markanin kepekli makarnasina yonelmesi ve satin almasi, verilebilir.
Tiiketici, bu davranisi sirasinda fazla bilgiye ihtiya¢ duymayacaktir.

o Sinirsiz sorun ¢ozme davramsi: Tiiketicinin satin almak istedigi liriin veya
marka hakkinda ¢ok az bilgiye sahip olmasinin yaninda, iriiniin riskli bir {irtin olmas1
sonucu tliketici ¢ok fazla bilgiye ihtiyag duymaktadir. Buradaki tiiketicinin ihtiyaci acil
degildir. O nedenle, triin hakkinda yeterince bilgi topladiktan sonra satin alma

davranisinda bulunacaktir. Bu davranisa, araba almak isteyen bir tiiketicinin arabanin
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pahali, cok fazla teknik 6zellige sahip olmasi, ayrica arabanin iiretimi esnasinda meydana
gelen ve giderilmemis teknik bir problem olmasi halinde belki de kisinin yasamini
yitirmesine sebep olacak riskte olmasi sebebiyle uzun siire diisiinlip, ¢ok fazla bilgi
toplayarak satin alma davranisini sergilemesi, 6rnek olarak verilebilir (Islamoglu, 2000:
94).

Ayn1 zamanda tiiketici; zamanla, bir maldaki smirsiz sorun ¢ézme davranigini
sinirli sorun ¢dzme davranisina doniistiirebilmektedir. Ozellikle otomobil, beyaz esya,
mobilya gibi pahali ve uzun siire kullanilan iirlinlerde marka sadakati yaratilirsa, tiiketici
araba satin alirken sergiledigi sinirsiz sorun ¢6zme davranisini zamanla otomatik veya
sinirli sorun ¢dzme davranisina doniistiirebilir (Islamoglu, 2003: 16). Buradaki tiiketici
davranisinin zamanla degisiklik gostermesinin nedenlerinden birkaci, aldig1 aragtan veya
beyaz esyadan memnun kalmis olmasi, aldigi bu pahaliliktaki tiriinleri yillarca higbir sorun
yasamadan kullanmis olmasi ve ¢evresindeki ayn1 markaya ait {iriinii kullanan kisilerin de
yine memnuniyet diizeyinin benzer olmasidir. Bunun sonucunda tiiketici, tekrar beyaz esya
veya araba almak isterse, dnceden aldigi, kullandig1 ve memnun kaldig1 markanin {iriiniine,
fazla bilgiye ihtiya¢ duymadan, fazla risk almadan tekrar yonelecektir.

Howard-Sheth modeline gore, bir tiiketicinin, bir markay1 satin alip almamas1 su

dort faktdre baghdir (Islamoglu, 2006. 144):

o Marka 6zelliklerine asinalik ve baglilik,
o Markaya yonelik tutum,

. Satin almada duyulan giiven,

o Bireysel egilim.

Bu modeli dikkate alan pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin bilgi gereksinimlerini
hesaba katmali ve biitiinlesik pazarlama iletisimi elemanlarmi modelin isleyisine uygun
olarak diizenlemeye ¢alismalidirlar. Mevcut miisteriler, iiriin kalitesinden taviz verilmeden
ve tatminlerin devami saglanarak elde tutulmali; bu mevcut miisterilerin olas1 yeni

arayislarina cevap verebilecek diizeyde bilgi ve kapasiteye sahip olunmalidir.

3.3.3. Nicosia Model

Francesco Nicosia tarafindan gelistirilen modelde, hi¢ reklami yapilmamis {iriine

kars1 olusacak tiiketici tepkileri ele alinmaktadir. Ancak bu durum, giinlimiizdeki yogun
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reklam ortamimda miimkiin goriilmektedir. Tiiketicinin, reklamdan etkilenerek isletmeden
belirli bir markay1r satin almak isteyecegi varsayilmaktadir. Satin alma islemi
gerceklestikten sonra, bu islemden kaynaklanan yetenege iliskin bilgiler geri besleme ile

isletmeye gonderilmektedir (Karabacak, 1993: §83).

Nicosia modeli tiretici firma ile potansiyel tiiketiciler arasindaki iligkiyi incelemeye
calisir. Bu modele gore iiretici firmalar mesajlar1 (reklamlart) yoluyla tiiketici ile iliskiyi
kurmaya caligirken, tiiketici de iletisimini satin alma davranisi ile gosterir. Nicosia modeli

4 asamadan olusur:

1.Tiiketici heniiz reklam yapilacak iirtinlerden haberdar degildir. Reklam (ileti) ile
tiiketicinin mal veya hizmetten haberdar olmasi saglanir. Bu mesaj ile de tiiketicinin bu
mal ya da hizmete kars1 tutumlarinin olugsmasina yardimei olunur. Eger bu iletisim basari

ile gergeklestirilmigse tiiketici o mal veya iirtinii tanimis hatta etkilenmis olur.

2.Bu asamada tiiketici mesajda konu olan mal ya da hizmetin degerlendirilmesini
yapacak ve bilgi arama siirecine girecektir. Bilgi arama siireci igsel ve digsal bigcimde
gerceklesebilir. I¢sel aramada tiiketici, mesaja konu olan mal, marka iiretici firma gibi
cesitli unsurlar hakkindaki bilgileri bilingli ve bilingsiz seklide kendi sosyo-psikolojik
alanindan elde etmeye calisir. Digsal aramada ise tiiketici kendi deneyimleri ve inanglari
disindaki bir takim kaynaklardan bilgi edinme yolunu seger. Yine bu asamada ayni iiriin

grubundaki alternatiflerin de gézden gecirilmesi s6z konusudur.

3.Bu asamada satin alma egilimi, satin alma eylemine doniismektedir. Eger
2.asamada yeterli diizeyde bir giidiilenme ger¢geklesmemisse satin alma egiliminin, satin
alma eylemine doniismesi orani yiiksektir. Ancak bu asamada iirliniin bulunabilirligi, satis

noktasi, reklamlari, goreli fiyatlar ve satis elemanlar1 gibi unsurlar 6nemli rol oynarlar.

4.Dordiincti asamada mal veya hizmetin gerek kullanilmasi, gerekse depolanmasi
tiiketicinin marka se¢imi i¢in deneyimini olusturacaktir. Bunun sonucunda ise geri besleme
(feed back) yolu ile iki kanalli bir akim gerceklesecektir. Birincisi satis sonuglarinin
firmaya ulagsmasit ve firmanin bunu degerlendirmesi, ikincisi ise tiliketicinin deneyim
yoluyla o6grendiklerini bellegine kaydetmesi ve buna baghi olarak tutumlarinin

etkilenmesidir.

Satin alma eylemi, kompleks ve devamlilik arz eden bir islem olan karar vermenin

sadece bir bileseni olarak agiklayan Nicosia yaklasimimnin ayirt edici 6zelligi, satin alma
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eyleminin kendisinden ¢ok, bu eylemin Oncesi ve sonrasini kapsayan karar iglemine
kayarak aciklamaya calismasidir. (http://www.tml. web.tr/download/tiiketici-

davranislar.pdf, s.21.)

4. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davraniglar1 bir karar sonucu ortaya ¢ikmaktadir ve bu kararda, pazarlama
bilesenlerinin sosyo-kiiltiirel faktorlerinin yani swa giidiileyici faktorlerin de etkisi
bulunmaktadir. Bu konuda somut ve ¢ok giivenilir sonuclar elde edilememesine ragmen,
tiikketici satin alma kararmin olusmasi ve eylem olarak agiga vurulmasina kadar gecen
islemler ve siireclerdeki tiiketici davraniglar1 konusunda 6nemli mesafeler almmistir

(Erdem, 2006: 71-72).

Tiiketici satin alma davranislarmi etkileyen faktorler i ana bashk altinda

toplanabilir:

o Kisisel faktorler
o Sosyo-kiiltiirel faktorler

o Psikolojik faktorler

4.1. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN KiSiSEL FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma davraniglarimi kisisel faktorleri veya kisilik 6zellikleri satin
aldig1 cogu iirlin veya hizmeti de belirleyici veya yonlendirici bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle, tiiketici davranislarimi etkileyen kisisel faktorler, kisilik, meslek, gelir, egitim
diizeyi ve yas olarak smiflandirilabilir. Bu faktorler asagidaki gibi aciklanabilir:

o Kisilik: Insan1 zaman iginde hayli sabit, belirli bir bicimde davranmaya iten,
kendine has (kendine giivenen, basari istegi, liderlik, topluma uyum saglama gibi)
psikolojik niteliklerdir. Kisiligin mal, hizmet ve marka tercihi lizerinde 6nemli etkisi
bulunmaktadir. Bir mal ya da hizmetin satin alinmasi i¢in, tiiketicinin kisiligine, kimligine
uymasi gerekmektedir. Insanlar genelde, kendilerine uygun kisilik tanimi gelistirir ve bu
tanima uygun bicimde davranmaya calisirlar. Kendisini geng, sportif, disa doniik géren ve
cevresi tarafindan da bu sekilde tanimlandigini diisiinen kisiler, moday1 ve yenilikleri daha
yakindan takip ederken; kendisini yasl, ¢okmiis, toplum dig1 kalmis olarak tanimlayan

kisiler ise tamamen farkli bir sekilde davranabilmektedir (Karafakioglu, 2005: 95).
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Kisiligin olusmasinda bir¢ok etken bulunmaktadir. Kisiyi diger insanlardan ayiran fiziksel
goriinimti, enerjisi, zekasi, ahlaki, yetenekleri, icinde yasadigi toplumsal ozellikler ve
iistlendigi goérev sonucu ortaya ¢ikan rolii gibi faktorlerin tiimii, birbirinden etkilenerek
kisiligi olusturur. Ortaya ¢ikan biitiinlin incelenmesi gerekmekte ve bu sekilde, tiiketici
davranislarin1 aciklamaya yarayan bulgular1 elde etmek miimkiin olmaktadir (Demirel,
2006: 28).

o Meslek: Hedef kitlenin yasam bicimi ve toplumsal rolleri hakkinda ipuclar1
veren bir diger faktdrdiir. Iyi bir meslege sahip olan kisilerin, daha kaliteli ve yiiksek fiyatlh
driinlerin alicist olabilecekleri varsayilmaktadir. Meslek, gelir seviyesi dogrultusunda
alimlar {izerinde etkili olabilecegi gibi, belli aliskanliklar, yasam bigimleri, farklilasan istek
ve ihtiyaclar dogrultusunda da belli mal ve hizmetlere yonelmeye neden olabilmektedir
(Erdem, 2006: 84).

o Yasam bicimi: Ayni sosyal smifa liye iki kisi, yasam bi¢imlerinin farkl
olmas1 nedeniyle, farkli istek ve ihtiyaclara sahip olabilmektedir. Yasama bi¢imi; kisinin
ugraslari, ilgi alanlari, diisiincelerinde yansimasini bulur ve onun kisiliginin bir pargasi
olur. Kisinin satin aldig1 mal ve hizmetler ile yasam bi¢imi arasinda 6nemli bir iligski
bulunmaktadir. Yasam bicimleri iizerinde kentlesmenin Onemli etkisi vardir. Cografi
bolgelere gore de farklilasan yasam bigimleri, bu bolgelere 6zgii farkli gereksinimlerin
olusumuna neden olmaktadir (Karafakioglu, 2005. 95). Tiiketiciler, benlik arayislari ve
kisiliklerine gore yasam bic¢imlerini belirlemektedirler. Tiiketicilerin vakitlerini ve
paralarini nasil harcadiklari, onlarin yasam bigimlerinin temelini olusturmaktadir (Kog,
2007: 204).

o Yas: Bireyin satin alma davranisi belirleyen en 6nemli faktorlerdendir.
Degisen yas gruplar1 ile birlikte ihtiyaclar da farklilik gosterir. Farkli yas gruplarinda
bireyler, farkli ihtiyaclara ve degisik zevklere sahip olmaktadir. Yas, bireyin ne satin
alacagin ve kullanacagini belirleyen 6nemli bir faktordiir. Degisen yas ile bireylerin satin
alma kararlar1 da degisebilmektedir (Erdem, 2006: 83).

o Gelir ve egitim diizeyi: Tiiketicinin gelir diizeyi satin alma davranigini
etkileyen cok Onemli bir faktordiir. Tiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler
ciktiktan sonra, geriye kalan gelirleri kullanilabilir gelir olarak ifade edilir. bu gelir,
tiikketicinin satin alma giicliniin gostergesidir. Kullanilabilir gelirin bir boliimi, degismez

yiikiimliiliiklere ve yasam i¢in zorunlu ihtiyaglara harcanir. Hangi gereksinimin ne dl¢iide
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zorunlu oldugu, kolayca Olglilemez ama ev kirasi, yiyecek, giyim, ulastirma ve saglik
giderleri degismez ve zorunlu ihtiyaclara yapilan harcamalar ¢iktiktan sonra, geriye kalan
gelir bolimii, istege bagl gelir olarak tanimlanir ve tiiketici bu geliri istedigi gibi kullanir
(Koseoglu, 2002: 103). Gelir diizeyi arttikca, tiliketicilerin harcamalar1 artmaktadir.
Bununla birlikte, egitim diizeyi de gelir diizeyi ile birlikte degismektedir. Egitim diizeyi
arttikga gelir diizeyi de artis gostermektedir. Egitim diizeyi yliksek bireyler gelirlerinin de
daha yiiksek olmasi1 nedeniyle harcamalarmni, diisiik gelirli bireylere oranla daha az smirlar

(Babekoglu, 2000:108).

42. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN SOSYO-KULTUREL
FAKTORLER

Tiiketiciler, yanlis bir karar vermemek icin ¢ogu zaman ¢evrelerindeki kisilere
danisir, onlarmn fikirlerinden yararlanmaya calisirlar. Bu noktada, tiiketici davranislarini
etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketici davramiglarmi etkileyen
sosyo-kiiltiirel faktorler arasinda aile, grup, referans grubu, kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif
bulunmaktadir.

. Aile: Biitiin toplumlarda bulunan, temel ve evrensel bir sosyal kurumdur.
Ailenin olusumu, ayni toplum igerisinde farklilik gosterdigi gibi, ayn1 zaman dilimi
icerisinde de toplumdan topluma farhilik gostermektedir. Bu farklilik ailenin temel
fonksiyonlarindan biri olmayip, daha ¢ok ailenin olusum bi¢iminde ortaya c¢ikmaktadir.
Ailenin en temel fonksiyonu; evli esler yani kadin-erkek arasindaki iligkileri diizenlemek
ve topluma yeni iiyeler kazandirarak toplumun devamliligini saglamaktir. Bunlarin
yaninda, bir toplumun kiiltiiriiniin yasatilmasi ve stirekliliginin saglanmasi i¢in 6nemli rol
oynamaktadir(Eroglu, 1998: 89).

Aile, tyeleri tiikketim davraniglari lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bundan
dolayi, aile bir¢ok iirtin grubu icin ana hedef niteligindedir. Aile hem kazanan hem de
tiketen bir birim oldugu i¢in, tliketim konusunda alinan kararlar aile iiyelerini
etkilemektedir.

Ailenin satm alma siirecinde iki rolii vardir ve pazarlamada aile davraniginin
onemini belli eder. Aile, bazi mallarin satin alinmasinda karar birimidir. Aile, kii¢lik

toplumsal bir grup olarak satin alma davranisin etkiler. Kendisine 6zgii 6zellikleri olan bir
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toplumsal grup olarak, davranislar1 elestirir, davraniglarla ilgili 6nerilerde bulunur ve
diizenlemeler yapar(Odabasi, 2003: 245).

Putnam ve Davidson’un 1987 yilindaki arastirmasi, ailenin satin alma kararmna
katilimmin, satm alman iiriine gdre degistigini gdstermektedir. Ornegin, tatil, televizyon,
otomobil, mobilya vb. lriinlerde aile ortak karar alirken; gida, mutfak esyasi, giyim ve
bebek bakim firiinleri gibi konularda kadinlar; spor malzemeleri ve teknik donanim gibi
konularda da erkekler satin alma kararma egemen olmaktadir (Kog, 2007. 224).

o Grup: Giinlik konusmada kullanilan grup sézciigii en genel anlamda
“cogul olmay1” ifade eder. Sosyolojide ise grup kavrami ¢esitli sekillerde tanimlanmistir.
Bu tanimlara gore, bir kalabaligin “grup” olabilmesi i¢in ortak amaclar, ortak normlar,
kendilerini bir grup olarak hissetmeleri gibi kosullar 6ne siiriilmiistiir. Gruplar stiphesiz bu
ozellikleri gostermekle beraber bir toplulugun grup olabilmesi i¢in “etkilesim halinde olan
birden fazla insan”m olmasi gerekmektedir (Kagit¢ibasi, 1996:200).

Kisiler gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona, bir statiiye sahiplerdir.
Her pozisyonla ilgili olarak da kisinin bir rolii, o pozisyon geregi ¢evrenin ve kisinin
yapilacag1 beklentisi i¢cinde oldugu eylemler veya faaliyetler dizisi bulunmaktadir.
Arkadas, 08renci, igveren, anne-baba gibi roller, kiginin davraniglarini etkiledigi gibi satin
alma davranislarini da etkilemektedir (Mucuk, 2001: 72).

o Referans gruplarn: Bir kimsenin tutum ve davranislarina dolaysiz (yiiz
yiize) ve dolayl olarak tesir eden biitiin gruplardan olusur. Aile, dostlar, komsular ve bir
arada c¢alisan isciler asli (birinci, esas) grubu olustururlar. Bu grubun tiyeleri, oldukca sik
ve resmiyetten uzak olarak birbirleriyle temas halindedirler (Kotler, 2000:163).

Referans gruplari, kisi gruba uymak istedigi i¢in kisinin tutumunu ve kendine
iligkin goriisiinii etkiler, kisiye yeni yasam stilleri gosterir ve fiili liriin ve marka se¢imini
etkileyecek sekilde kisiyi gruba uymaya zorlar (Tek, 1999:201) Referans gruplar1 kisiyi
yeni davraniglar ve yeni yasam tarzlariyla tanistirir. Bununla birlikte, o kisinin, herkes gibi
olmasi i¢in diisiincelerini etkileyerek, iiriin ve marka se¢mekte ona baski yapabilirler.

o Kiiltiir: Bir kimsenin arzu ve davranislarinin en temel belirleyicisi
kiiltiirdiir. Biiyiimekte olan bir ¢ocuk, ailesi ve diger kurumlar araciligiyla bir dizi degerler,
sezgiler, tercihler ve davranislar edinir (Kotler, 2000: 161). “Bir toplumda, bir grup insan
tarafindan ve kusaktan kusaga aktarilan yasam bi¢imi” seklinde tanimlayabilecegimiz

kiiltlir, maddi ve manevi kiiltiir 6geleri olmak iizere iki grup 6geden olusmaktadir. Maddi
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kiiltiir 6geler1 icerisinde evler, binalar, teknoloji, esyalar, ara¢c ve gerecler, giysiler ve
takilar vb. gibi somut 6geler bulunmaktayken; manevi kiiltiir 6geleri de dil, din, inanglar,
gelenekler, normlar ve diisiince bigimler gibi soyut kavramlardan olusmaktadir (Kog, 2007:
210).

Kiiltiiriin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisine bir baska 6rnek de beyaz esya
iireticisi Whirlpool sirketinin, Hindistan pazar1 i¢in ebatlar1 ¢cok kiiciik ve ince buzdolaplari
iretmesidir. Buzdolaplarmin kii¢iik olmasmin nedeni, Hindistan’da yiyecek saklama ve
korunmasinda daha ¢ok baharatlama yonteminin kullaniliyor olmasidir. Ayrica pek c¢ok
Hintli i¢in buzdolab: bir prestij iirlinii iken, gelismis tlilkelerde temel bir ihtiyactir (Kog,
2007:208).

o Alt kiiltiir: Pazarlama yonetimi agisindan diger bir 6nemli kavram da alt
kiiltiirdiir. Alt kiiltiir, bir ana kiiltiir icinde kendi deger yargilari, gelenek ve davraniglarini
sergileyen gruplardan olusmaktadir (Erdem, 2006: 75). Milliyetler, dinler, wklar, cografi
bolgeler, alt kiiltiirii olusturmaktadir. Alt kiiltiir; gelir diizeyine bagli sosyal smif, etnik
koken, yasam sekli, bulunulan cografi konum, dini inan¢lar vb.6zelliklere ait oldugu
kiiltirden farkli davraniglara ve dolayisiyla da satin alma davranislarma etki
edebilmektedir.

. Sosyal simif: Tiiketici davraniglarini etkileyen kiiltiirel faktorlerden biri de
sosyal smiftir. Sosyal smif, benzer 6zellikleri dolayisiyla toplumun diger fertlerinden ve
iiyelerinden ayrilan insan topluluklaridir. Sosyal siniflar, benzer degerleri ve davranislar
paylagsmaktadir. Kisinin bir sosyal sinifin iiyesi olmasi, onun giyimi, okudugu gazete,
izledigi televizyon kanali, dinledigi miizik vb. gibi davranislarma etki etmektedir
(Karafakioglu, 2005: 98).

Sosyal smiflar, giyim kusam, ev dosenmesi, eglence ve oyun faaliyetleri ve
otomobil, cep telefonu gibi pek ¢ok sahada belirli bir {iriin ve marka tercihlerini belli
ederler. Baz1 pazarlayicilar, gayretlerini, sadece bir sosyal sinif iizerine odaklar. Boylece,
New York’taki Four Seasons lokantasi, iist smif miisterileri {izerinde odaklanirken,
Brooklyn’deki Joe’s Dinner, altsinif miisterileri tizerine odaklanir. Sosyal siniflar medya
tercihlerinde de farkhidirlar. Ust sinif tiiketicileri, dergi ve kitaplar1 tercih ederlerken, alt
siniftakiler televizyonu tercih ederler. TV gibi medya kategorisinde de, iistsiniflar haber ve
dramlar1 tercih ederlerken, alt siniftakiler dizileri ve spor programlarini tercih ederler.

Sosyal smniflar arasinda dil farklar1 da wvardir. Reklamcilar, yazi ve konusmalari,
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hedefledikleri sosyal smiflarin konustuklar1 dile uygun olarak hazirlamahdirlar (Kotler,

2000: 162).

4.3. TUKETICIi DAVRANISLARINI ETKILEYEN PSiKOLOJIK FAKTORLER
Tiiketici davramismi belirleyen kisilik i¢i degiskenler seklinde tanimlanabilecek

olan psikolojik faktorler,

o Kisilik,

. Ogrenme,

° Gudileme,

o Tutumlardir.

Nedeni ne olursa olsun, hi¢ kimse ihtiya¢ duymadigi bir mal ya da hizmeti talep
etmez. Dolayisiyla bir mal ya da hizmetin satilabilmesi, onun i¢in bir gereksinim var
olmasi1 veya uyarilmasi gerekmektedir (Karafakioglu, 2005: 90). Ancak psikolojik faktorler
tek basina satin alma davranisini etkilemede yetersiz kalabilmekte; psikolojik faktorlerle
birlikte kisisel, sosyal ve de kiiltiirel faktorlerin bir biitiin olarak satin alma davranisinda
etkili oldugu goriilmektedir.

o Kisilik: Kisinin psikolojik 6zelliklerine bagli olan ve ayn1 zamanda cevresel
faktorlerden etkilenerek olusan bir biitiin olarak kisilik, kisinin i¢ ve dig cevresi ile
kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmis bir iliski bi¢cimidir (Ciiceloglu,
1993. 404). En genis anlamiyla su sekilde tanimlanabilir: “Bir insan1 diger insandan, bir
tiiketiciyi de bir bagka tiiketiciden ayiran, temel ve orijinal bir 6zelik olarak kisilik; bireyin
kendi acisindan fizyolojik, zihinsel ve ruhsal 6zellikleri hakkindaki bilgisidir. Bu durumda
kisilik, insanin kendisinde olup bitenleri degerlendirmesi ve kendisine tatmin ve ¢ikar

saglayacak bir duruma getirmek istemesidir (Eren, 1989. 49).

Kisilik; 6grenme, diisiinme, gelisme ve algilama bakimindan farklilik gosterir. Bu

farkliliklar1 ortaya ¢ikaran iki sebep olabilir:

o Kisinin genetik yoluyla etkilenme; mizag, cinsiyet veya dig goriiniimle ilgili
olabilir.
o Sosyal cevresiyle ilgili farklilik doguran faktorler olabilir. Bunlar, sosyal

smif, alt kiiltiir, toplum veya aileyle de ilgili olabilir.
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Bu iki neden yalniz basina kisiligi doguran sebepler degildir. Kisinin genetik yapis1
ilgili olaylar ya da sosyal gevre birbiriyle i¢ ice olarak iliskilendirildigi zaman kisilik
davranis1 ortaya cikar.

o Ogrenme: Insanin en 6nemli temel niteliklerinden birisi 6grenmedir.
Yasam ile ilgili bircok sey Ogrenildigi gibi, tiiketim olayr da oOgrenilir. Tiketici
aligverisinde hangi {iiriinleri alacagmi, hangi markalar1 se¢ecegini, aldigi iirlinleri nasil
tiiketime hazir duruma getirecegini 6grenmis olarak hareket eder (Stanton, 1991: 143).

Insanin yaptig1 her sey oOgrenmenin sonucudur. Insan konusmayi, vyiiriimeyi,
kizmay1, sevmeyi, satin almay1 ve tiiketmeyi 6grenir. Bu durumda, satin alma davranisini
kavrayabilmek i¢in tiiketicilerin nasil 6grendiklerini bilmek gerekir (Kotler, 1996: 154).
Ogrenme; bilimsel, sosyal, psikolojik, dil ve diisiince, alg1 ve bellek, dikkat ve giidiileme
gibi pek ¢cok degiskenin etkilesimi ile olugsmaktadir. Diger bir deyisle, O6grenme karmagik
bir yapiya sahip oldugu icin kilit kavram davranistir (Aydm, 2000: 197).

Ogrenme i¢in uygulanan prensipler tiiketiciler i¢in de kullanilabilir. Bu prensipler
ii¢c baslk altinda incelenebilir. Bunlar; klasik sartlanma kurami (dirtii-tepki kuram),
edimsel kosullanma ve bilissel 6grenme kuramudir.

Klasik sartlanma kuramina gore icgiidiiler ile reflekslerin i¢sel ve dissal uyariciya
karst1 organizmanin kaciilmaz tepkileri olmasi bakimindan benzer olduklarmi
disinmektedir. Birey veya hayvan, uyariciya tepki verir ve eger dogru tepki vermisse
thtiyacini gidermis oldugundan 6diillenmis olacaktir. Eger uyariciya olan tepkisi yanlis, bu
kez ihtiyact giderilmemis olacak, dolayisiyla cezalandirilmis durumuna diisecektir.
Kosullanma iirlinlin veya markanin olumlu uyaricilar ile ¢agrisim yapmasi bigiminde
kullanmilir. Tiiketiciler, reklam ve diger uyaricilar ile {iriin veya marka arasinda ¢agrisim
yaptiginda, {liriin veya markay1 tercih gerceklesebilmektedir(Akgiin, 2008: 30).

Edimsel kosullanma, iiriinii deneyerek kullanan, seven ve tatmin olan tiiketicinin
gelecekte {iriinii satin alma olasiliginin artmasi seklinde tanimlanabilir. Eger tiiketici tatmin
olmuyorsa, sonme siireci ortaya ¢ikar. Diger bir deyisle, uyarict ile beklenen o6diil
arasindaki iligski kopar. Bu durum, ayni {irliniin veya markanin yeniden alinma olasiliginin
azalmas1 demektir. Pazarlama stratejisinde, satis sonrast miisteri iliskilerinin
gelistirilmesiyle, armagan veya kupon vererek magazadan aligveris yapilmasimin
saglanmasi, {riiniin denenmesinin saglanmasi i¢in Ornek {riin dagitilmasi, edimsel

kosullanmaya 6rnek olabilecek uygulamalardir(Akgiin, 2008: 30).
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Ogrenme siireci iizerinde tutum ve inanglar, gegmis deneyimler, yorum yapma gibi
faktorler de etkilidir. Diger bir deyisle, davranislarin olugsmasinda beynin ¢alismasi ve sinir
sitemi 6nem tagir. Klasik sartlanma kuramcilari, bu tiir degiskenleri fazla dikkate almazlar.
Biligsel 6grenme kurami, dogrudan (deneyerek) 6grenebildikleri gibi, satig gérevlilerinden,
reklamlardan ve arkadagslarindan dolay1 da 6grenebilirler. Bu nedenle, pazarlamaci, maliyla
ilgili bilgileri yaymak i¢in ¢alismalidir. Boylece hem mali deneme olanag yaratarak, hem
de mala iligkin bilgileri saglayarak pazarlamaci, tiiketicilerin mali 6grenmelerine, dolayisi
ile belli bir satin alma davranig1 yaratmalarina yardimci olur(Akgiin, 2008: 30).

o Giidiileme: Insan davranmismin temelini olusturan ihtiyaglardir. Ihtiyac,
bireyin hissettigi yoksunluk ve bunun sonucunda duydugu gerginliktir. Bu gerginlik bireyi
davranisa gotiiriir, davranism amaci ihtiyaci gidermektir. Iste, insanin bir ihtiyac1 ve bunun
sonucu duydugu gerginligi gidermek iizere davranisa yonelmesi giidiillenmedir (Minibas,
2000: 42).

Bu ihtiyaglarin bir giidii olabilmesi i¢cin uyarilmasi gerekir. Bu uyarici i¢sel veya
digsal olabilir. Mesela bir bebegin siit igmesi i¢sel bir uyari iken, bir bayanin magazanin
vitrinindeki renkli iirlinleri gérmesi digsal bir uyaridir.

Pazarlama calismalari, tiiketicilerin ihtiyaglarmi belirlemek ve bu ihtiyaglari
cevaplamak icin tiiketiciyl giidiilemek olarak nitelenebilir. Ancak, ihtiyaglar, istekler ve
giidiiler arasindaki farki bilmek gerekir. Ihtiyag, bir eksikligin hissedilmesi oldugundan
bircok ¢dziime agiktir. Istek ise, tatmin edilmeyen ihtiyaclarn oldugu durumda ortaya
c¢ikar, neyin ihtiyaci tatmin edecegini belirler fakat eyleme gecirmez. Belirli bir ithtiyacin
ortaya ¢ikmasi her zaman tiiketiciyi harekete geciren bir gili¢ degildir (Tazegiil, 2002: 110).
Gldi ise bir davranis1 baglatan ve bu davramigin yon ve siirekliligini belirleyen igsel
(bireye ait) bir gii¢ olarak tanimlanir.

Maslow temel gilidiilere gore insanlarin ihtiyaglarini siralamistir. Maslow bu bes
temel glidiiden baska yiiksek diizeyde iki giidii ulami daha 6ne siirmiisse de bunlar iistiinde
durmamistir. Bunlar; bilme, anlama, 6grenme, ¢6ziimleme, orgiitleme gibi istekleri i¢ine
alan biligsel ihtiyaclarla, giizel duyusal ihtiyaglardir. Ama herhalde kendini gerceklestirme
ihtiyaclarin1  karsilamaya baslamig bir insanin bu ihtiyaclara da sahip olacagi
varsayildigindan bunlar1 fazla islememistir.

Bu temel ihtiyaglarbir sira diizen olusturur. Insanda once fizyolojik gereksinimler

belirir. Bunlar bir 6l¢iide giderildikten sonra sirayla oteki ihtiyaclar ortaya ¢ikar. Yaliniz
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bir sonraki ihtiyaglarin goriinmesi i¢in bir dncekilerin yiizde yiiz giderilmesi gerekmez
(Onaran, 1981: 15). Bu ihtiyaglar Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde sirastyla Sekil
5°deki gibidir.

Kaynak: Kotler, 2000:172

Sekil 5. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi davranislar1 genel olarak agiklamada onemlidir.
Ancak, Maslow’un yaklagiminin baz1 yetersiz yonleri de bulunmaktadir:

. Ihtiyaglarin karsilanmasinda tiiketiciler belli bir swra izlemezler. Bir
basmaktaki ihtiyacin karsilanmasindan sonra Obiiriine geg¢me gerceklerle celisir.
Tiiketicilerin ayn1 anda karsilamak i¢in ¢aba gosterdigi pek ¢ok ihtiyact vardir. Karni ag
olan bir dgrenci, 6grenci lokalinde arkadaslariyla saatlerce konusup sakalasabilir. Ogrenci,
toplumsal ihtiyaglarint (kabul edilme ve saygi) beslenmeden daha 6ne almaktadir. Bir
tiiketici statii ve eglence icin iyi bir marka araba alirken, bir bagkasi gosterisli bir

motosiklet alabilir.
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o Oncelikle fizyolojik ihtiyaclarin giderilecegi varsaymm her zaman gegerli
degildir. S6z gelimi, gesitli inanglar geregi bireylerin fizyolojik ihtiyaglarma hi¢ 6nem
vermedikleri goriiliir (Ornegin, Hint felsefesi).

. Maslow, tiim kiiltiirlerde ayn1 ihtiyaclarin oldugunu kabul eder. Kisilerin
icinde biiylidiigii aile ortami ve sahip oldugu kiiltiirel degerler ihtiyaclar1 farkhilastirir,

siralarin1 ve karsilanma bicimlerini degistirir.

Biitiin bu zayif yonlere karsin Maslow’un ihtiyag derecelemesi, tiiketici
davranislarini anlamlandirmada ve buna gore iletisim ve pazarlama stratejileri gelistirmede

onemli yararlar saglamaktadir (Karalar, 2006: 93-94).

o Algilama: Bir insanin belli bir yonde eyleme gecebilmesi i¢in 6n kosul;
amaclanan yondeki alternatifin varligini bilmesi ve bu alternatif bilgiyi algilamasidir. Bu
nedenle Ornegin bireyin belli bir liriiniin tiiketicisi, belli bir goriisiin yanlis1 durumuna
getirilebilmesi i¢in, konu ve icerigi hakkinda iletilen bilgileri algilayabilmesi gerekir.
Algilamanin arastirilmasi konusu ise, tutum olusturmaya doniik tim giidiileme
tekniklerinin can alic1 noktalarindan biridir (Inceoglu, 2010: 67).

Algilama, diinyanin anlamli bir resmini yaratabilmek i¢in, kendisine ulasan bilgileri
bireyin se¢me, diizene koyma ve yorumlama siirecidir (Shiffman, 1987: 246). Bir baska
tanimla algi, duyu organlar1 yoluyla bir olayin veya bir nesnenin varligini bilme
durumudur. Yani algilama siirecinde duyu organlarinin 6nemli bir yeri ve islevi vardir.
Ornegin; 2011 yilinda Tiirkiye nin 20 kentinde yapilan bir AVM alg1 arastirmasi sonucu,
AVM’lerin tiiketiciler nezdindeki algilari; bireysel anlamda aile/cocuklar ile gilivenli
aligveris imkani, farkli secenekleri ile keyifli vakit gecirme ve genis lirlin secenegi ile
bilingli aligveris yapma secgenekleri sunmaktadir. Toplumsal anlamda ise bulundugu
bolgeye deger katmakta, istihdam yaratmakta ve sehir hayatia renk katmaktadir. Buradan
anlasilacagi iizere tiiketicilerin aligveris yapmak i¢in neden AVM’leri tercih ettiklerini,
tiiketici algisini ve tiiketicilerin algilamadaki roliiniin tiiketim konusundaki 6nemini ortaya
koymaktadir. Burada tiiketim agisindan algilama sebebi ile iki fark ortaya c¢ikmaktadir.
Ornegin, bir tiiketiciye gore AVM’lerden aligveris yapmak, giivenlik tedbirleri agisindan
yetersiz, sikict ve siradan bulunabilir. Oysa bir baska tiiketici AVM’lerden aligveris
yapmay1 ¢ok cazip, ¢cok giivenli ve ¢ok eglenceli bulabilir. Bu da tiiketicinin verecegi satin

alma kararina ve tiiketicinin AVM’leri nasil algiladigina baghdir. Bu nedenle algilama
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kavraminm, algilamanin islevinin ve tiiketici davramigindaki roliiniin bilinmesi ve
anlagilmasi gerekir.

Algilama stirecinin gerceklesmesinde, yerlerine ve islevlerine gore algi tiirleri
simgeleyici algi, gorsel algi, duygusal alg1 ve secimleyici algi olmak tizere dorde ayrilir.
Simgeleyici ya da simgesel algi, jest, mimik ses tonu, yakamizdaki rozet vb. hepsi birden
veya her biri simgesel algi modeli olusturur. Ornegin; gozleri bagli, elinde terazi tutan,
gen¢ kadin adaletin simgesidir. Gorsel alg1 ise, biyolojik anlamda gérmenin yani sira,
psikolojik, hatta duygusal yonden gérme isleminin bir biitiin olarak gerceklesmesi olarak
tanimlanabilir. Yine bir bagka bir algi tiirii olan duygusal algi, bir olay1 veya nesneyi
algilarken, algilama siirecinin o nesneyi sevme veya sevmeme gibi duygusal nitelikteki
birtakim izlenimlerle gerceklesmesidir. Son olarak, se¢imleyici algilama ise kisilerin,
durum, olay veya nesneleri kendilerine 6zgii algilama egilimi olarak tanimlanabilir.

o Tutum: Tutum hakkinda literatiir taramasi yapildiginda, ¢ok sayida tanimin
yapildig1 goriilecektir. Davranis bilimciler, 6zellikle de sosyologlar, sosyal psikologlar,
psikologlar ve hatta siyaset bilimciler tutumu tanimlarken kendi ilgi alanlarina iligkin
ogeleri one ¢ikarma egilimi gostermislerdir. Bu da tutuma iliskin tanimlarin ¢ok sayida
olmasi ve ¢esitlilik gostermesi sonucunu dogurmustur.

Genel kabul gorecek bir tanim su sekilde gerceklestirilebilir: Tutum bir bireye
atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili diistince, duygu ve davraniglarini diizenli bir
bi¢imde olusturan bir egilimdir (Bir, 2005: 3).

Tutumu kavramsal diizeyde ilk olarak ele alanlar ve tanimlayanlar arasinda Alport
gelir. Konuya ozellikle psikoloji perspektifinden bakma egiliminde olan Alport’a gore
tutum, “bireyin biitlin nesnelere karsi gosterecegi tepkiler ve durumlar iizerinde
yonlendirici veya etkin bir giic olusturan ve denem bilgilerde organize olan, ussal ve
sinirsel bir davranista bulunmaya hazir olma halidir”. Burada tutum, bireyin tepkisini
yonlendirici bir unsur olarak onun davranis bi¢imini belirlemektedir. Diger yandan bu
tanimda tutumun deneyimlerle organize oldugu vurgusunun yapilmasi, tutum olusum
siireciyle 6grenme siireci arasinda bir baglant1 kurma egiliminin s6z konusu oldugunu da
gostermektedir (Inceoglu, 2010: 8-9).

Tutum, bireyin kendine veya ¢evresindeki herhangi bir nesne, toplumsal konu veya
olaya kars1 deneyim, bilgi, duygu ve gidiilerine (motivation) dayanarak orgiitledigi

zihinsel, duygusal ve davranigsal bir tepki 6n egilimidir (Inceoglu, 2010: 13).
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Pazarlama acisindan tutum, bir mali veya markay1 degerlendiren bireyin, o mala
veya markaya karsi takindigi olumlu ya da olumsuz egilimini ifade etmektedir. Sosyal
psikoloji acisindan tutum ise; tiiketici diinyasinin giidiisel, duygusal, algisal ve kavramsal
goriis agisindan orgiitlendirilmesidir (Islamoglu, 2004: 108). Bdylece, tutumun ii¢ bileseni
ortaya ¢cikmaktadir.

o Tutumun Bilesenleri: Tutumun zihinsel, duygusal ve davranigsal olmak
iizere Ui¢ olusturucu 6gesi vardir. Zihinsel, duygusal ve davranigsal 6geler arasinda bir i¢
uyum ve Orgiitlenme, yani esgiidim olmadigi siirece tutumun olugmasi da miimkiin
degildir. O halde olusturucu 6geleri agisindan ele alindiginda tutum, s6z konusu ii¢ 6genin
kendi aralarindaki Orgiitlenmeleri sonucunda ortaya ¢ikan bir durus ve tavir alistir.

Strasiyla bu {i¢ bileseni sOyle aciklayabiliriz:

a) Duygusal Oge: Cevre ile ilgili bilgi, duyum ve deneyimlerin smiflandiriimasmin
yani sira, bu smiflandirmalarin olumlu ve olumsuz olaylarla, arzulanan veya arzulanmayan
amaglarla iliskilendirilmesi miimkiindiir. Boyle bir iliskinin varligi tutumun duygusal
O0gesini temsil eder. Ancak duygusal 6ge diger iki 6geden bagimsiz olarak varlik
kazanmaz. Bireyin deneyimleri, bilgi birikimini ifade eden zihinsel 6ge, duygusal 6genin
gelismesinde dnemli bir etkendir(Inceoglu, 2010: 21). Duygusal 6ge ayn1 zamanda bireyin
degerler sistemi ile de yakindan iliskilidir. Diger yandan duygusal 6ge ile davranmigsal 6ge
arasinda da yakm bir iligki vardir. Ancak davranigsal 6ge, genellikle duygusal 6genin
sonucu biciminde yansimaktadir. Diger bir deyisle, sonucta ortaya ¢ikan davranmig bir
bakima duygusal 6genin somutluk kazanmasidir. Bunun nedeni, davranis olarak
yansimadig1 slirece duygusal durumu anlamak miimkiin degildir. O halde duygusal 6ge ile
davranigsal 6ge arasinda bir bakima neden-sonug iliskisi oldugu sdylenebilir. Ornegin
hoslanmadigimiz  biriyle karsilastigimizda ylziimiizii eksitmedigimiz siirece ona

duydugumuz anti patiyi anlatabilmemiz miimkiin degildir.

b) Zihinsel (Bilissel) Oge: Tutumun konusunu olusturan kisi, durum, olay veya
nesneye iligkin olarak sahip olunan her tiirli bilgi, deneyim, inan¢ ve diisiinceyi iceren
zihinsel ya da biligsel (cognitive component) tutumun énemli bir kesitini olugturmaktadir.
Zihinsel 6ge bireyin diisiinsel isleyis siireciyle iliskili olup, diisiinsel veya zihinsel isleyisin
sistemlestirilmesi ve siniflandirilmasiyla ilgili bir 6gedir. Bu smiflandirmalar bir yandan

bireyin farkli durumlarla, nesnelerle, kisilerle ilgili algilamalarim etkilerken, diger yandan
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da onun farkli uyarilara kars: tepkilerinin de birbirinden farkli olmasini saglar (Inceoglu,

2010: 24).

¢) Davramssal Oge: Davranissal 6ge, bireyin belli bir uyaric1 grubundaki tutum
konusuna karsi davranis egilimini yansitir. Bu davramig egilimleri sozler veya diger
hareketlerden gozlemlenebilir. Bunlar bireyin aliskanliklari, normlar1 ve s6z konusu tutum
nesnesi ile dogrudan iliskili olmayan tutumlarinin da etkisi altindadir. Bu nedenle
davranigsal 6geden s6z ederken Once iki tiir davramigi birbirinden ayirmak gerekir:
Bunlardan ilki duygusal davranis iken digeri kuralsal (normatif) davranmistir. Duygusal
davranis, tutum konusunun hosa giden veya gitmeyen bir durumla iligskilendirilmesi sonucu
ortaya c¢ikar. Ornegin, yiizyillardan beri Ingiltere’de yasamalarina ve oray: kendi iilkeleri
olarak gdrmelerine karsin, Hindistanlilar ve Pakistanlilar, Ingilizler tarafindan ¢ogunlukla
diglanirlar ve 1yi egitim gorseler ve basarili bireyler olarak kendilerini kanitlasalar bile
saygin mesleklere girmeleri genelde engellenmeye calisilir (Inceoglu, 2010: 26).

Diger yandan, duygusal davranisin temelinde negatif veya pozitif duygu veya ayni
anlama gelmek tiizere, diger bir deyisle iliski kurma veya kurmama eylemi olmak iizere iki
boyut vardir.

Normatif (kuralsal) davranis ise, dogru davranisin ne oldugu konusundaki inanglara
dayanan davranistir. Diger bir deyisle normatif davranisa dayanan tutumlarin kaynagida
daha ¢ok akla ve mantiga dayali 6ngorii ve yargilar yer alir.

Tutumlary; zihinsel, duygusal, davranigsal 6gelerden olusan psikolojik degiskenler
olarak ele alindiginda onlarin olduk¢a karmasik siireglerin etkisinde oldugu
anlagilmaktadir. Bu {i¢ 6ge, kendi arasinda ve ayni smnifa giren uyaranlar arasinda, bireyin
cevresine uyumunu kolaylastirma agisindan bir tutarlilik olustururlar.

Ozetle, bu ii¢ tutum 6gesi karsilikl1 etkilesim i¢indedir ve birinde ortaya c¢ikan bir
degisiklik, tutarliligi korumak i¢in, diger ogelerle zincirleme bir degisime neden olur.
Diger bir deyisle, bireyin bir tutum konusuna kars1 olumu-olumsuz tavri degistiginde, ona
kars1 tutumunun zihinsel ve davranigsal 6gesi de yeniden diizenlenir.

o Tutumun Islevleri: Tutumlarin; aragsallik, bilgi birikimi saglamak, deger

ifade edicilik ve ego koruyuculuk olmak {izere dort islevi (fonksiyonu) bulunmaktadir.

a) Tutumun Aragsalhk (uyumsal yarar) Islevi: Bu tiir tutumlar bireye fayda
saglayan aragsalliklar1 bakimindan, i¢inde yasadiklar1 toplumsal kosullar ile bireyi belirli

bir uyum iginde tutma 6zelligine sahiptirler. Ornegin; isinin gerektirdigi bilgi ve beceriye
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sahip olmamakla birlikte amirine karsi itaatkar bir tavir sergileyen memur o itaatkar
tavrinin karsiliginda eristigi ¢ikarlardan yoksun kalmamak i¢in bazen istemese de tavrini
stirdiiriir. Bunun nedeni; burada sagladig1 tutumun kisiye birtakim yararlar saglarken diger
yandan da kisinin, amiriyle 1yi iliskiler kurarak calistig1 kurumda kendisini daha huzurlu
hissetmesine de olanak verir. Bdylece tutumun hem yarar saglayiciik hem de

(uyumsallastiricilik) islevleri gergeklesmis olur.

b) Tutumun Ego Koruyuculuk islevi: Tutum, ayni zamanda bir savunma
mekanizmasi olarak ego’yu koruyucu bir islev goriir. Bireyin kisiligini koruyan ve temel
degerlerine yonelik her tiirli tehlikeyi Onlemeye yonelik bir yapiya sahiptir. Ego
savunmada islev, bireyin tanimak veya bilmek istemedigi 6z-algilamalardan kendini

koruma istegidir.

¢) Tutumun Deger ifade Edicilik Islevi: Tutumlar, psikolojik kimlige iliskin
degerleri agiklayict 6zelliklere sahiptir. Birey kendini 6z degerleri agisindan ifade etmek ve
gormek istedigi bicimde algilama saglayan tutumlar gelistirir. Bu islev bireyin, merkezi
degerleri ile tutarli tutumlar yansitma iste§ine dayanir. Bu durumda birey kendisi ve

degerleri ile ilgili, en dnemli gérdiigii konular1 ifade etme egilimindedir.

d) Tutumun Bilgi Birikimi islevi: Tutumlar salt istek ve beklentilerin doyumu
amagcl ortaya ¢ikmayip, bireyin sahip oldugu bilgi birikimi dogrultusunda istedigi bilgiye
ulagsmasindaki aragsalliklar1 agisindan da olusabilirler. Salt bilgi, tutumu belirlemeyip,
bireyin belirli bir konuya veya duruma iliskin bilgi birikiminin artigina baglh olarak o
durum veya konu ile ilgili 6nceden sahip oldugu tutumlarda degisiklik meydana gelebilir.
Diger bir deyisle, bilgi, tutum degisiminde tek basmna yeterli olmamakla birlikte ¢ogu

zaman Onem sirasinda 6ncelikli bir faktor olarak yer alir.
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IKINCI BOLUM
KONJOINT ANALIZI

1. KONJOINT ANALIZININ TEORIK YAPISI

Konjoint analizi, satin alma karar1 gibi daha kompleks, daha karmasik kararlarin
almmasinda bir¢ok faktoriin bir arada degerlendirilmesine dayanir. Bu analiz ile tiiketiciye
sunulacak {irlin veya hizmetlerin Onceden tanimlanmis Ozellik kombinasyonlarmin
degerlendirilmesinin yaninda, tiiketici davraniglar1 da analiz edilebilir. Analist gercekei bir
yaklagimla tiiketici tercihlerinin bilesimini ortaya ¢ikarabilir.

Konjoint analizinin baslangic1 psikolog Luce ve istatistik¢i Tukey tarafindan
yapilan ¢aligmalara dayanmaktadir. 1970 yilinda Green ile Rao ve 1974 yilinda Jonhson
tarafindan pazarlama literatiirline sunulan Konjoint analizi, teorisyenler ve alan
arastirmasiyla ugrasanlar tarafindan cok ilgi goren tercih caligmasi yontemi olarak
gelismistir (Gustaftson,2001:5).

Konjoint analizi, talebin belirlenmesinde etkili olan ¢ok 6zellikli mal veya hizmetin
diger bir deyisle, tiiketici tercihlerini belirleyen bir pazar arastirmasi yontemidir (Tathdil,
1995:1). Konjoint analizi, tiiketici adaylarinin iiriin veya hizmet tercihlerini nasil

gelistirdiklerini anlamaya yarayan bir tekniktir (S6nmez, 2008:3).

Konjoint analizinin pazar arastrmalart icindeki gelisimi Green ve Srinivasan
tarafindan 1978 yilinda yazdiklar1 makale ile incelenmistir. 1989 yilinda da Green ve
Krieger tarafindan yapilan calismalarda yeni iirlin tasarimi ve optimizasyonu konusunda
konjoint analizi degerlendirilmistir. 1978 yilinda Green ve Srinivasan’in yazdigi makalede
Konjoint analizi sdyle tanimlanmaktadir: Konjoint analizi, deneysel tecriibelerle iliskilidir.
Ornegin sabun iireten bir kimyager sicakligin sabunun yogunluguna etkisini 6lgmek
istediginde, laboratuar ortaminda yapacagi deneylerle elde edece§i sonuclar ile 6lgmek
istedigi bu iligkiyi basit bir varyans analiziyle degerlendirebilirken insan davraniglarmi
iceren durumlarda deneylerle, kontrol edilebilecek faktorlerle hareket etmek giigtiir. Ayni

sabun 6rnegi; sabunun kokusunun yogun mu hafif mi olmasi gerektigi veya kozmetik bir
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irlin olarak m1 yoksa temizleyici bir iiriin olarak mu tanitilacagi karari tecriibelere
dayanilarak verilirse, bu kantitatif olarak Ol¢iilmemis olur. Bu bakimdan
degerlendirildiginde, konjoint analizi aslinda 6znel yargilar1 6lgmede kullanilir (Green ve

Srinivasan, 1978:12).

Konjoint analizi, tiiketiciler i¢in iirtinlerin hangi o6zelliklerinin ne kadar 6nemli
oldugu sorusunu cevaplar. Kombinasyonda yer alan bu 6zellikler, bir iiriin tanimlanirken
kullanilabilir. Konjoint analizi, tiiketicilerin en c¢ok tercih ettigi iiriin Ozelliklerinin
kombinasyonunu belirler. Konjoint analizine, bir iiriin veya hizmet veya tasarlanan bir
projeye ait Ozelliklerin, maksimum fayda {iretmek i¢in en c¢ok tercih edilen ve en iyi

kombinasyon bir araya getirilecegi zaman basvurulur

(http://www.qualtrics.com/ConjointOverview.pdf,2011:1).

Konjoint analizi, tiiketicilerin tercihlerini gergek¢i bir bigimde ortaya ¢ikarmakta ve
arastrmaciya onlarin kararlar1 altinda gercek degerleri belirleme ve O6lgcme olanagi
tanimaktadir (Aslan, 2006: 47). Yeni bir {iirlin iretilmeden veya var olan iiriin
giincellenmeden Once iirlin planlamacist veya yoneticiler bu iirline tiiketicilerin nasil bir
tepki gostereceklerini bilmek isterler. Bu nedenle {iretimden 6nce bir calisma yapilarak bu
soruya cevap aranir. Bu amaca yonelik olarak iiretilecek {iriine iligkin 6nemli olabilecegi
diistiniilebilen degiskenler ve bunlarin diizeyleri belirlenerek, bu degiskenlerin
diizeylerinin kombinasyonlarina yer veren ozel bir anket diizenlenir. Tiiketicilerden bu
diizey kombinasyonlar1 i¢in en ¢ok arzu ettiklerinden en az arzu ettiklerine dogru bir tercih
siralamas1 yapmalar1 veya tercih puanmi1 vermeleri istenir. Boylece konjoint analizi, {iriine
iligkin tiiketici tercihleri belirleyen ve bunun gergeklestirilmesinde kullanilan ve
yoneticilere bir fikir veren pazarlama arastirmasi aracidir (Cemrek, 2001:5).

Konjoint analizi, 6zellikle pazarlamacilarin yeni triiniin hangi 6zeliklere sahip
olmasi ve nasil fiyatlandirilmasi gerektigini elde etmek i¢in kullandig1 bir pazar arastirmasi
teknigidir (Camlidere, 2005: 5). Bununla birlikte; Konjoint analizi, tiiketici adaylarmin
iriin veya hizmet tercihlerini nasil gelistirdiklerini anlamaya yarayan bir tekniktir

(Sonmez, 2008:3).
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1.1. KONJOINT ANALIZININ TARIHSEL GELISIMI

Konjoint analizinin temelleri 1960’11 yillarda matematiksel psikolog ve istatistik¢i
Luce ve Tukey’in (1964) ¢alismalarina dayanmaktadir. Ayrik se¢im veya se¢ime dayali
konjoint analizi yontemleri ise ekonomi alaninda 2000 yilinda Nobel 6diilii alan Mc
Fadden’in ¢calismalarina dayanmaktadir.

Pazarlama arastirmacilarinin bazilar1 konjoint kavrammin ortak degerlendirilen
anlamma gelen “CONsidered JOINTIly” kelimelerinden kaynaklandigini belirtmektedirler.
Gergekte; “conjoint™ sifati, “to conjoin” fiilinden beraber birlestirilmis anlaminda tiirer.
Konjoint analizinin temel karakteristigi, miisterilerin iirlin se¢iminde iirlin 6zelliklerini
ortak bir sekilde ele alarak yapilmasidir. Arastirmaya katilan kisilerin kendilerine sorulan
sorulara verdikleri cevaplara gore her bir {iriin 6zelliginin iligkisel degeri hesaplanir.
Analiz, iriin Ozelliklerinin arastirmaya katilan kisiler tarafindan derecelendirilmesini
gerektiren birlestirici bir yaklasimdan c¢ok, iirtin 6zelliklerini ayristirarak kisilerin
ozelliklere verdigi degerleri bulmaya yarayan bir yontemdir. Tiketicilerin kendilerine
dogrudan soruldugunda iiriin 6zelliklerini degerlendirmede objektif olarak uygun cevaplari
verememeleri boyle bir yaklasima olan ihtiyaci ortaya ¢ikarmistir. Konjoint analizi
miikkemmel bir yontem olmamakla birlikte, varsayimlariyla ve eksik yonleriyle, bilinen pek
cok yonteme gore iistiin oldugu sdylenebilir (Orme, 2004:29).

1970 yilinin hemen basinda pazarlama Profesorii Paul Green, Luce ve Tukey’in
(1964) pazarlama alan1 disindaki bir dergide yaymlanmis “konjoint Olgiimii” adh
makalesini fark eder. Green bu ¢alismanin pazarlama alaninda da tiiketicilerin satin alma
kararlarm1 nasil verdiklerini anlayabilmek, iirtin 6zelliklerinin Onemlerini, tiiketici
tercihlerini ve davranislarim1 tahmin etmek amaciyla kullanilabilecegini diisiiniir. Bu
amacla, Green ve c¢alismalarma yardimci olan arkadasi Rao ile birlikte 1971 yilinda
Pazarlama Arastirmalar1 adli dergide yayinladiklar1 “Nicel Cikarsama Verileri icin
Konjoint Olgiimii” adl: makale ile konjoint analizinin temelleri atilmis olur (Green ve Rao,
1971).

Ik konjoint analizi teknigi olan “Tam Profil Konjoint Analizi’nde arastirmacilar,
paralel (ortogonal) tasarim planlarinin yayinlanmis kataloglarina dayanarak, Konjoint
analizi i¢in bir deste kart hazirlar. Bu kartlarin bir 6rnegi Sekil 6° da gosterilmistir. Bu
kartlar siras1 ile arastirmaya katilanlara gosterilerek belirli bir zaman araliginda her bir

karta bir puan vermeleri istenir. Arastirmaya katilan her bir kisi tarafindan en ¢ok
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istenilenden en az istenilen karta gore siralanan kartlarin dizilisine gore, kisilerin iiriin
ozelliklerine verdigi bagil deger bulunmaya calisilir. Bu tiir bir yaklagimi, arastirilan iiriin
Ozelliklerinin pek fazla olmadigi durumlarda etkin bir sekilde kullanilmistir. En kiiglik
kareler regresyon analiz yonteminin kullanilmasi ile arastirmacilar tam profil kart yontemi
ile tiiketicilerin iirtin 6zelliklerine verdikleri degeri bulmay1 basarmislardir (Orme, 2004:

30-31).

Avrupa Yapimi
Arkadan Cekisli

Dort Kapilt

$ 18.000

(Kaynak:Orme, 2004: 30)
Sekil 6. Otomobiller icin Konjoint Karti

Ayni donemlerde Green ve Rao’nun (1971) calismalarindan bagimsiz olarak
Richard Johnson adli bir arastirmaci, her birinin 5 ayr1 diizeyi olan 28 ayr1 tiriin 6zelligi
arasinda ikili karsilastirmalar (trade-off) yaklasimi {izerinde c¢aligmaktadir. Problemin
Green ve Rao’nun calismasindan ¢ok daha karmasik olmasinin nedeni, tam profil kart
yontemi ile ¢oziimlemek etkin olmayacaginda, Johnson daha akilli bir algoritma ile her bir
irtin Ozelligini ikiserli gruplar halinde ele almistir. Sekil 7’de gosterildigi tizere,
arastrmaya katilan denekler tarafindan sadece arabanin motor giicii ve yapildigi yer
ozelliklerinin degerlendirilmesi istenmistir. Bu Ornekte arastrmaya katilan denekler
arkadan cekisli Uzak Dogu yapimi arabalari, Amerikan yapimi arabalara tercih etmistir.
Matris formundaki karta dikkatli bakildiginda, arastirmaya katilan deneklerin geri kalan

tim Ozellikleri ayn1 olmak sartiyla, Arkadan Cekisli Uzak Dogu arabalarim tercih ettigi

goriilmektedir.

Motor giict apildig1 yer Amerikan Yapimi | Avrupa Yapim zak Dogu Yapim
Onden Cekisli 7 6 3

Arkadan Cekisli 9 8 5

Tim Tekerlekten Cekisli 4 2 1

Kaynak: Orme, 2004: 319)

Sekil 7.Johnson’un Trade-Off Matrisi
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Johson’un trade-off matrisinde yer alan rakamlar (1’den 9’a), puanlar1 degil, tercih
sirasin1 gostermektedir. Johnson’un bu yontemi ile arastirmaya katilan denekler iirtin
ozelliklerinin ikili karsilagtirma degerlendirmesini yapmistir ve her bir puanlamadan elde
edilen sonuclar ile istatistiki bir ¢alisma sonucu triin 6zelliklerinin birbirleri ile olan
iligkisel degerleri hesaplanmistir. Bu yOntemin iiriin 6zelligi sayisinin artmasi ile beraber
uzun siirmesinden ve arastirmaya katilan kisilerde bir dikkat dagilmasina neden
olacagindan dolay1 biitlin iiriin kombinasyonlar1 denenememektedir. Ancak her seferinde
iki 0zelligin test edilmesinden dolay1 tam profil kart modelinden daha fazla iiriin 6zelligi

ele almabilmekte ve incelenebilmektedir (Orme, 2004: 31).

Konjoint analizi 1980’lerin baslarinda giderek daha popiiler olmaya baglamistir.
Ozellikle kisisel bilgisayar teknolojisinin yayginlasmasi ile beraber Steve Herman ve
Bretton-Clark, Green’in ¢alismalarma dayanarak IBM icin bir yazilim gelistirmistir. 1985
yilinda ise Johnson ve yeni yazilim sirketi Sawtooth Uyarlanmis Konjoint Analizi
(Adaptive Conjoint Analysis) yazilimini piyasaya siirmiisler. Johnson ikili karsilagtirmalar
matrisleri ile yillarca calistiktan sonra, arastirmaya katilan kisilerin matris yontemi ile
zorlandiklarmmi ve bir bilgisayar programi ile arastirmayi gerceklestirmenin ve gerekli
bilgileri toplamanin daha kolay olacagini diisiinmiistiir. Boylece arastrmaya katilan
deneklere gore uyarlanmis ve gercek zamanli olarak ikili karsilastirma matrisleri daha kisa
olarak bilgisayarli anketler sunulur ve kullanicilardan daha gergekci cevaplarin gelmesi
saglanir. Bu sayede arastirmaya katilan denekler bir arastrmadan ziyade kendilerini
bilgisayarda oyun oynuyor gibi hissederek, bu interaktif ortamda daha yararli ve gercekei

bilgilerin toplanmasina yardimc1 olurlar (Orme, 2004: 32).

Bu donemde gerceklestirilen ticari bilgisayar programlarinin konjoint analizi adina
getirdigi  diger bir yenilik ise, varsayimsal durumlarin incelenebildigi pazar
simiilatorlerinin gelistirilmesi olmustur. Arastrmaya katilan deneklerin davraniglar1 ve
secimlerinin alinmasi ile olusturulan veri tabanlari, firmalar tarafindan nasil karsilanacagi
sorusuna cevap bulabilmek amaciyla kullanilmaya baslanmistir. YOneticilerin mevcut
iriinlerine yapacaklar1 bir takim degisikliklerin pazarda yaratacagi etkileri kolaylikla
gorebilecekleri bu simiilatorler pazar pay1 tahminlerinde ¢ok faydali olmustur (Orme,

2004: 32).
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Kullanima sunulan bu iki konjoint analizi sistem programindan daha 6nce, Jordan
Louviere ve arkadaglari, tagimacilik ve pazarlama problemleri lizerine uygun alternatifler
arasindan se¢im karar1 modelleri {izerinde ¢alismislardir. Onlar da ¢alismalarinda
diistincelerini yukarida da belirtildigi gibi, 1970’li yillardaki Mc Fadden’in calismalar1
iizerine kurmuslardir. Alternatifler arasindan se¢im analizi konsepti arastirmaya katilan
kisilere daha cekici gelmistir. Bunun nedeni, arastirmaya katilan kisilerden alternatifleri
puanlamak zorunda kalmadan, sadece bir tanesini se¢meleri istenmesidir. Bu tiir davranig
tarzi, genel olarak tiiketicilerin iirlin se¢iminde bilingaltinda gerceklestirdikleri hareketin

tam kendisidir. Bu tiir bir arastirma sorusu Sekil 8’de gosterilmistir.

Asagidaki iirlin se¢ceneklerinden hangisini alirdiniz?

Uzak Dogu Yapimi Avrupa Yapimi Amerikan Yapimi Higbiri:
Arkadan Cekisli Tiim Tekerlek Cekisli Onden Cekisli Bu seceneklerden
$ 16.000 $ 20000 $ 18000 higbirisi

(Kaynak:Orme, 2004:33)

Sekil 8.Arabalar icin Se¢cim Karti

1980’lerde arastirmacilar tam profil kart analizi ve UKA (Uyarlanmis Konjoint
Analizi) arasinda kutuplagmislar, ancak 1980’lerde her iki grup da iki yontemin de en iyi
yol olmadiginin farkina varmiglardir. 1980’11 yillarda UKA en ¢ok kullanilan yontem
olmasina ragmen, 1990’11 yillarin basinda yerini “ayrik se¢im analizine” birakmistir. Bu
degisimin cesitli nedenleri bulunmaktadir. Bunlarin basinda Sawtooth yazilim sirketi
tarafindan 1993 yilinda piyasaya siiriilen se¢ime dayali konjoint (Choice Based Conjoint-
CBC) yazilimidir. Bir diger neden ise, ayrik secim verilerinden kisisel diizeyde modellerin

tahmini i¢in gelistirilen Hiyerarsik Bayes (Hierarchical Bayes-HB) yontemidir.

Secime dayali konjoint analizi c¢alismalarinin uygulamasi, tipik olarak UKA
calismalarindan daha zor olmasma ragmen; ticari yazilimlar tarafindan bu uygulamalarin
tasarimi, planlamasi1 ve uygulamasi daha kolay bir hale getirilmistir. HB ise, se¢im
verilerinin derecelendirme tabanli konjoint analizi kadar kolay, basit ve kullaniligli hale

gelmesini saglamistir.
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1990’1 yillar konjoint analizinin ¢ok fazla ilerleme gdsterdigi ve birgok degisik
uygulama alanlarinda kullanilmaya baslandig1 yillar olmustur. Konjoint analizi, kendisine
tikketici mallarindan teknolojik ve elektronik iirtinlerine, dayanikli mallardan hizmet
sektoriindeki diger iirlinlere kadar bir¢ok alanda uygulama alani bulmustur (Orme, 2004:

34.35).

2000’11 yillarda arastrmacilar, konjoint analizi icin daha az soru ile daha ¢ok
bulguya ulagsmanin yollarim1 aramaya caligmislardir. Arastrmacilar daha az soru ile
arastirmaya katilan deneklerden daha c¢ok veri toplamanimn daha etkin yollarini arastirirken,
konjoint analizini de daha basit hale getirmeye ve karmagsikliktan uzaklastirmaya
calismiglardir. Bu donemde arastirmacilar daha ¢ok HB baglantili metotlar iizerinde
durmuslardir. Bunun yani sira, arastirmaya katilan kisiler i¢cin 6zel arastirma sorulari

hazirlanmasi ile analiz, daha da kisaltilmis ve tahminlerin dogrulugu arttirilmistir.

Bununla birlikte arastirmacilar, konjoint analizini sadece bilgisayar ortaminda
tutmayip ayni zamanda el aletlerine kadar tasiyarak, daha da yaygin hale getirmislerdir.
Pazar simiilatorlerini daha etkin hale getirebilmek i¢in otomatik arama algoritmalar1
gelistirilmis olup milyonlarca iiriin konfigiirasyonundan en etkin olanmi birka¢ dakika ve
hatta saniyeler icinde bulmak miimkiin hale gelmistir. Bu erisimler ayn1 zamanda oyun
teorisi ile ugrasan akademisyenleri de, konjoint analizi kullanmaya ydneltmis ve analizi

kullanma alan1 daha da yaygimn hale gelmistir (Orme, 2004:36).

1.2.KONJOINT ANALIZINE ILISKIN BAZI KAVRAMLAR

Konjoint analizinde kullanilan bazi temel kavramlar vardwr. Bu kavramlari

tanimlamak veya agiklamak yararli olacaktir.

Ozellik (Faktor/Etken) : Arastrmacinin diger bir degisken iizerindeki etkisini
Olgmek i¢in lizerinde degisiklik yaptig1 degiskenlerdir. Konjoint analizinde, o6zellikler
(aciklayic1 degiskenler) siniflayici, siralayici veya esit aralikli Olcekle Olgiilmiistiir.
Ozellikler iki veya daha fazla (diizeyler olarak da bilinen) degerlerle temsil edilmelidir

(Hair, 1998: 390).

Ozellikler Arasi Korelasyon : Ozellik kombinasyonlarin1 anlamsiz kilan ve

cevresel korelasyon olarak da bilinen, korelasyondur. Negatif korelasyon iki 6zelligin
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degeri olarak farkl yerlerde degistikleri durumu ifade eder. Ornegin; motor beygir giicii ve
km.” de tiiketilen yakit miktar1 arasindaki iligki gibi. Birinin degeri artarken, dogal olarak
diger degisken degerinin azalmasi beklenir. Bu korelasyondan dolay1r 6zelligin biitiin
kombinasyonlarinin (6rnegin km.” de tiiketilen yakit miktarmin diisiik ve yliksek beygir
giicl) inanilir olmas1 diisliniilemez. Ayni etkiler pozitif korelasyon degerleri ile iligkili
degiskenler olarak tanimlanabilir. Boyle bir durumda yiiksek-fiyat/diisiik-kalite durumunda
bir iirtiniin bulunmas1 da beklentiye uygun olamaz. Giiglii 6zellikler arasi korelasyon
bulunmasi, arastirmacinin cevaplayicilara sunulan deneme kombinasyonlarmi ¢ok daha
yakindan incelemesini ve tahmin yapilirken hi¢bir faydasi olmayan kombinasyonlardan

sakinmasini saglayacaktir (Hair, 1998:391).

Diizey : Ozelligi olusturan yapilarin sayisal-sézel karsiligma verilen addir. Her
ozellik degiskeni iki veya daha ¢ok diizey tarafindan gosterilir, fakat diizeylerin sayisi
belirgin bir bigcimde 4 veya 5’1 asla gegcmemelidir (Hair, 1998:391). Eger arastirilan bir
hizmet veya triine iligskin bir 6zellik, en az aralikli 6lgekle Olciilmiisse istenen sayida diizey
olusturulabilir. Bir cep telefonunun farkli 6zelliklerine verilebilecek diizeylere iliskin

Tablo-1"deki gibi bir 6rnek verilebilir:

Tablo 1. Ozellikler ve diizeyler

MARKA RENK NAVIGASYON FIYAT
A Siyah Var Ucuz
B Gri Yok Normal
C Beyaz Pahali

Ortogonallik : Konjoint analizinde ortogonallik, arastrmacinin {riiniin ilgilendigi

ozellikleri arasindaki bagimsizlik durumunu ifade eder.

Deneme Kombinasyonu : Arastirmada, deneklerin degerlendirdigi tiriin 6zellikleri
diizeylerin toplamuidir. Ornegin 4 6zellik ve her 6zellik icin 2 diizey oldugu bir durumda
toplam 16 deneme yapilir. Cogu analizde deneme sayisi cevaplayicilarin
degerlendirebileceginden ¢ok daha biiyiiktiir. Bu durumda katilimcilara tiim deneme
kombinasyonlarin1 igeren diizenler yerine, bolimlenmis diizenler degerlendirilir.
Boliimlenmis yaklasimda deneme kombinasyonunun bir alt grubu kullanilir. Daha sonra

olusturulan bu diizenin 6zelligi degiskenler arasindaki ortogonaliteyi saglamasidir.
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Tam Faktoryel Tasarim : Deneme kombinasyonunu diizenleyen yontem ig¢in
degerlendirme, diizeylerin biitiin olas1 kombinasyonlarinin meydana getirilmesiyle yapilir.
Ornegin, her o&zelligin 3 diizeye sahip oldugu 3 ozellikli bir deneyde 33 =27
kombinasyonu olacaktir (Hair, 1998: 390).

Kesirli Faktoryel Tasarim : Tam faktoryel tasarimin bir alt kiimesidir. Daha az
bilgi verir ama yapilacak test sayisini azaltarak deneyin maliyetini disiiriir (Giirsakal,

2010: 14).

Ortogonal Tasarim : Matematikte matris olarak bilinen ortogonal tasarimlar
istatistikte bagvurulan deney tasarimi yontemlerinden biridir(Alhan, 2001:1). Ortogonal
tasarimda, faktor ve diizey se¢iminin birbirinden bagimsiz oldugu varsayimi altinda,
sadece ana Ozelliklerin(etkilerin, faktorlerin) dikkate alindigi, diizeylerin etkisinin isleme
katilmadig1 bir tasarim yapilmaktadir. Ortogonal tasarim hazirlanirken, kart sayisinin ne
olacag1 sorunu hala ¢oziimlenememistir. Genelde iki ve/veya li¢ diizeyli yedi 6zellige
kadar kart sayis1 16 ile 18 olurken, daha fazla 6zellik durumunda 20 kart kullanilmas1
gelenek haline gelmistir. Ancak arastirmayi yaptiran kisi ya firmanm gelecekte piyasaya
cikarmayr diislindiigli bazi yeni irlinlerin olmasi durumunda bu kural bir miktar

esnetilebilir (Yeniay, 2007:29).

Pazar arastirmalarinda ideal olarak ortogonal tasarimlar tercih edilmektedir. Bunun
nedeni bir dogrusal model ortogonal tasarima uygun oldugunda, tahmin katsayilari en
kii¢iik varyansli olarak elde edilir. Bu acidan ortogonal tasarimlar oldukg¢a iyi sonuclar
vermektedir. Bununla birlikte pek ¢cok uygulama probleminde ortogonal tasarim basit bir
bicimde elde edilememektedir. Ortogonal tasarima ulasilamadigi durumlarda alternatif

secimler yapilmaktadir. (Yalniz ve Bilen, 1997: 58).

Bilesimsel Model (Compositional Model) : Hem bagimli hem de bagimsiz
degiskenler konusunda cevaplayicidan gelen gozlemlerdeki bagimh iliski temeline
dayanan ¢ok degiskenli modeller smifidir. Bu modeller bagimsiz degiskenler igin
cevaplayicidan elde edilen verilerle, bagimli degiskenleri hesaplanan veya olusturulan

modellerdir.

Aynisimsal Model (Decompositional Model) : Cevaplayicinin tercihini ayristiran
cok degiskenli modellerin bir smifidir. Bu modellerin sinifiyla gercek veya kuramsal bir

seklide bagimsiz degisken gubuyla cevaplayici hakkinda bilgi verilir ve daha sonra genel
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bir degerlendirme ile iirlin veya hizmet tercihi arttirilir. Tercih, {irliniin bilinen
ozelliklerinin (bagimsiz degiskenler) degerlendirilmesiyle (bagimli degisken) ayristirilir

(Hair, 1998: 390).

Tercih Yapis1 : Hem her bir 6zelligin yararini ya da nispi 6nemini hem de tercihe

dayal1 her 6zellik i¢indeki 6zel diizeylerin etkisini anlatmak i¢in kullanilir.

Kismi Fayda : Genel tercihin veya iirlin veya hizmeti tanimlanmasinda
yararlanilan biitiin 6zelliklerin alacagi degerlerle iliskilendirilmis faydanin tahmininde

kullanilir.

Ana Etkiler : Ozellik degiskeninin veya kestirici degiskeninin bagimli degisken
iizerindeki etkisidir (Deniz, 2002: 6).

Ana etkiler, esitlik (2.1)’deki gibi hesaplanabilir.

ri = :BO + Z?:lujkji (l = 1r rn) (21)

Burada r; j’inci kart i¢in elde edilen sonug iken, 1’inci karttaki j’inci 6zelligin

kj;*inci diizey ile iligkilendirilen kismi yarara da w;y, denir(Sonmez, 2008: 13).

Ana Etki Modeli : Ana etki modeli olarak bilinen bu model bireylerden elde edilen
fayda katsayisi sonuclarini genel bir toplam olarak belirlemeyi veya tercihi gostererek
toplam yarar skorunu hesaplamay1 hedefleyen toplamsal bilesim kurali temeline dayanir

(Deniz, 2002:5).

Etkilesim Etkileri : Birbiriyle iliskili 6zelliklerin bir kombinasyonunun etkisi olup,
etkilesim terimleri olarak da bilinir (Hair, 1998:390). Deger belirlemede kisi, 6zellik
kombinasyonlarma tek bir deger atayabilir. Ornegin; kisi ilgilendigi sa¢ bakim
iirtinlerinden hem boyal1 saglar i¢cin uygun olani, hem de X markasimi tercih ediyor olsun.
Eger bu kisi bu kombinasyonu diger biitiin kombinasyonlar1 gibi degerlendiriyorsa, boyali
saglar i¢in X markas1 driiniiniin genel tercih siralamasinda biitiin olast deneme

kombinasyonlarinin ortasinda bir yerde olmasi beklenir.

Varsayilan iriintin karakteristik 0zelliklerinin degerlendirmeleri, en yiiksek

ozelliklerin diger kombinasyonlarmnin itizerinde oldugunda, boyali saglar i¢in X markasi1 sa¢
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bakim {riini en c¢ok tercih edilen iirin olmus olur. Farkli kararlara dayanan
kombinasyonlarm beklenenden daha biiyiik veya daha kii¢iik olmasi, degerlendirmenin iki
yonlii etkilesimini gosterir. Eger kombinasyona renk 6zelligi (6rnegin; sar1) eklenirse li¢

yonlii etkilesim olur.

Konjoint Degisimi : Toplam deger veya se¢im kombinasyonunun faydasini
olusturan ve arastirma tarafindan tanimlanan degiskenlerin kombinasyonudur. Ayrica
arastirmact her bir degisken i¢in diizeyler olarak da adlandirilan, olas1 biitiin degerleri de

tanimlar (Hair, 1998:390).

Se¢cim Grubu : Tam profil yonteminden gelen deneme kombinasyonu grubu,
deney tasarimi prensipleri aracilifiyla ve se¢cim tabanli yaklasimin kullanilmasiyla

olusturulur.

Secim Simiilatorii : Her bir cevaplayici i¢in kismi fayda degerleri hesaplandiktan
sonra se¢im simiilatorii bir deneme kombinasyonu kiimesini veya kiimelerini analiz eder ve
kiime i¢inde bulunan her bir deneme icin hem tek tek hem de toplamsal se¢enekleri tahmin
eder. Bu islem arastirmacinin ortaya konulan pek ¢ok senaryoyu incelemesini ve bdylece

olast iirlin veya hizmet konfigiirasyonu ve 6zellik kombinasyonu ortaya koymasini saglar.

1.3.KONJOINT ANALIZININ AMACLARI

Konjoint analizi, bir {iriiniin veya hizmetin faydasini, karmi ve 6zelligini igeren
cesitli kombinasyonlar sunarak, arastirmayi yanitlayan kisiden bu alternatifler arasindan
kendi tercihlerine gore bir siralama yapmasini ister. Konjoint analizinin temel amaci, yanit
vericilerin hangi 6zelliklerin kombinasyonlarini en fazla tercih ettiklerini belirlemek ve
farkli 6zellik diizeylerine verdikleri degerlerden, fayda fonksiyonlarinin gelistirilmesini
saglamaktir. Konjoint analizinin genel olarak pazarlama arastirmalarinda kullanildigi
bilinmekle birlikte pazarlama arastirmalarinda konjoint analizinin kullanim amagclari ise su

sekilde ifade edilebilir:

I. Ozelliklerin en uygun kombinasyonlarini belirlemek,

2. Tiketici tercihlerini belirlemek i¢in tahmin degiskenlerinin faydalarmni
belirlemek,

3. Ozelliklere farkli dnemler veren potansiyel tiiketicileri gruplara ayirmak,

44



4. Tiketici tarafindan kabul goren 6zellik kombinasyonlarindan yola cikarak,
gecerli modeli belirlemek.

5. Rakip firmalar yeni bir iirlin iirettiginde ve rekabet¢i konumundaki firmanin
iretiminde higbir degisiklik yapmamasi durumundaki pazar paylarini tahmin
etmek,

6. Yeni tanitilan iirtin hakkindaki stratejiye karsilik rakip firmalarin tepkisini
tahmin etmek,

7. Rekabet sebebiyle mevcut iirlinlerin fiyatinin ya da diger ozelliklerinin
degistirilip degistirilmemesine karar vermek,

8. Miisteri tercihleri lizerindeki durumsal degiskenlerin etkisini tahmin etmek,
0. Alternatif reklam stratejileri ve konular1 {izerindeki Tcret farkinin
karsiliklarmin tahmin etmek,

10.  Optimal dagilim kanali ¢ikis yeri tiirli ve sayisi, satici se¢imi veya bireysel
kotalarin satiglar1 gibi ¢esitli problemler hakkindaki dagilim stratejileri
calismalarina rekabet¢i cevaplarini tahmin etmek ve

11.  Pazarm boliimlendirilmesi ¢aligmalarmi yapmak.

1.4 KONJOINT ANALIZININ VARSAYIMLARI

Konjoint analizi, konjoint modelinin tahminini i¢eren smirlamalar1 ¢ok az olan
varsayimlara sahiptir. Kavramsal varsayimlar1 belki de diger yontemlerden daha g¢ok
olurken, istatistiksel varsayimlar1 daha azdir (Sonmez, 2008: 33). Diger pek ¢ok analiz i¢in
gerekli olan istatistiksel varsayimlar, konjoint analizinde zorunlu degildir. Ornek olarak
normal dagilim varsayimimin gerekli olmamasi verilebilir. Konjoint analizinde istatistiksel
olarak dogru hazirlanmis sunum Kkartlar,, tahmin ve yorum yapmak icin gerekli

varsayimlar1 saglamaktadir.

Aragtirmaci arastirma tasarimmdan 6nce modelin genel seklini belirlemelidir.
Arastirma tasarlanmadan ve veri toplanmadan 6nce modelin seklini belirlemek, alternatif

modelleri test etme imkan1 saglamaktadir.

Pazarlama arastirmacisi, denegin degerlendirmesi i¢in her Ozellik katkisini

tanimlamal1 ve bu sonuglar1 sunlar i¢in kullanmalidir (Hair,1998:398) :

1. En 1yi 6zellik grubuyla {irtinii tanimlamak.
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2. Secim siireci i¢in her 6zelligin ilgili katkisini gostermek.

3. Ozellik gruplar1 ayn olmayan iiriinlerin pazar paylasimlarini tahmin etmek.
4. Diisiik veya yiiksek potansiyel pazar boliimlerini tanimlamak i¢in 6zellikleri
iizerinde farklilagan degerleri veren potansiyel miisterileri ayirmak.

5. Genellikle uygun olmayan {iriin 6zellik kombinasyonlarmin potansiyelini

arastirarak pazarlama firsatlarini géstermek.
Konjoint analizi agagidaki varsayimlara sahiptir:

1. Deneydeki tiim cevaplayicilar i¢cin ortak bir bilesim kurali vardwr. Bu
varsayim analiz ilerlerken gézden gecirilmeli, eger varsayim veriler tarafindan
desteklenmiyorsa kabul edilmemelidir.

2. Ozellikler ve bunlarin diizeyleri denek tarafindan kolayca anlasilmalidir.

3. Ozellikler ve bunlarin diizeylerinin iizerinde degerlendirme yapmada
kararhilik vardir. Bir 6zelligin diizeylerinin degerlerini dene§in degerlendirme

yetenegi kararl ve saglam bir sekilde olmalidir (S6nmez,2008: 33-34).

1.5.KONJOINT ANALIZININ KULANIM ALANLARI

Konjoint analizi nihai tiiketim pazarlarinda kullanilabildigi gibi, 6rgiitsel pazarda da
rahatlikla kullanilabilir. Bununla birlikte, konjoint analizini pazarlama arastirmalarindan

farkli alanlarda da kullanmak miimkiindiir (Nakip, 2003:s.535).

Pazarlama arastirmalar1 genel olarak su konular hakkinda bilgi edinmek igin

tasarlanmistir (Nakip, 2003:151);

I. Toplam pazar paymn1 ve hacmini tahmin etmek,

2. Yeni liriiniin, ayn1 piyasada mevcut olan firmanin benzer veya tamamlayici
iirtinlerinin satislar1 tizerindeki etkisini tahmin etmek,

3. Uriinii satin alacak olan tiiketicilerin hayat tarzlarini, davranis bigimlerini,
psikografik ve demografik Ozelliklerinin tahmin etmek. (Bu bilgiler piyasaya
cikacak iirlinde ne gibi 6zellikleri olmasi1 gerektigini de belirler.) ve

4. Uriiniimiiziin piyasaya siiriilmesi durumunda rakiplerin nasil bir tavir

takinacaklarini 6grenmek.
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1.6. KONJOINT ANALIZININ AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Konjoint analizinin en 6nemli avantaji, tiiketicilerin bir iirlin veya hizmete iliskin
her bir 6zellige verdikleri onem derecesini, her bir 6zelligin her bir diizeyine yonelik tercih
derecelerini 6lgmeye olanak tanimasidir (Tull,1993:5.406). Bunun yani sira, belirlenen
tercth dereceleri yardimiyla bir bireyin oOzellikler arasinda tercihlerinin dogrudan

kiyaslanmasi yapilabilmektedir.

Genellikle tiim miisteri tatmini arastirmalarinda, gorisiilen kisiler degisen iriin
veya hizmet senaryolar1 yerine, tek bir senaryoyu degerlendirmektedir. Konjoint analizi ile
her kisiden tek bir 6l¢iim almak yerine degisen Ozellik diizeylerinin yer aldig1 bir dizi
senaryolar gormek miimkiindiir. Boylelikle iiriin ya da hizmet 6zelliklerinin goéreceli 6nemi

daha 1iyi ortaya konulmaktadir (Danaher,1997:5.238).

Konjoint analizi uygulamalarinda tartisilan konulardan biri, degerlendirmeye
almacak tiriiniin sahip oldugu 6zellikler kiimesinin ger¢ekc¢i bir bicimde ortaya konulmasi
gerektigidir. Konjoint analizi imaja dayanan iiriinlerden ziyade, fonksiyonel bazdaki
iirlinlerde daha kullaniglidir. Bunun yaninda sik kullanilan tiriinlerden ziyade seyrek satin
alman irlinlerde de uygulamada daha kullanishh oldugu savunulmaktadir. Konjoint
analizinin en Onemli dezavantajlar1 ise, O6zellik ve diizeylerin tliimii arastrma Oncesi
bilinmedigi durumlarda tutarsiz sonuglar elde edilebilir. Ozellik ve diizeylerin ¢ok fazla

olmas1 durumunda arastirma karmasik bir hal alabilir (Lehmann, 1979:879).

2. KONJOINT ANALIZININ UYGULANMASI

Piyasaya siiriilen {iriinlerin fiyatlari, ¢esitlilikleri ve faydalar1 arasindaki bilesik
iligkiler g¢ercevesinde, her 6zelligin ne kadar 6nemli oldugunu agiklamakta geleneksel
arastirma teknikleri yetersiz kalmaktadir. Tiiketiciler isteseler de bir iirliniin sadece tek bir
ozelligini satin alamazlar. Clinkii Uriinler fiyatlari, cesitlilikleri ve faydalariyla tiiketiciye
bir paket olarak sunulmaktadir. Tiiketicinin belirli bir iirlinii tercih etmesi, sadece tek bir
ozellige olan ilgisinden ¢ok, tiim iirlin bilesimini ve onun ihtiyag¢larini satin alinabilir diger

alternatiflerden daha 1iyi karsilamasi ile ilgilidir.

Sekil 9’da konjoint analizinin uygulama asamalar1 yer almaktadir. Konjoint

analizinin, uygulanmasidaki ilk asama, arastirma probleminin ve arastirma amacinin
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tanimlanmas: ile baslar. ikinci asamada, konjoint analizi tekniginin se¢imi, iiciincii
asamada deneme kombinasyonu tasarlanmasi yer almaktadir. Deneme kombinasyonunun
tasarlanmas1 asamasinda da iki 6nemli nokta vardir. Bunlardan ilki 6zelliklerin ve
diizeylerin belirlenmesi, ikincisi ise, temel model seklinin belirlenmesidir. Konjoint
analizinin uygulanmasindaki dordiincii asamada sunum ydnteminin se¢ilmesi, deneysel
tasarimin olusturulmasi, tercihlerin 6lgeginin belirlenmesi ve son olarak anket yonteminin
belirlenmesinden olugsan veri toplama gerekmektedir analizin besinci asamasinda
varsayimlar, altinct agsamasida tahmin tekniginin sec¢ilmesi ve modelin tahmin edilmesi,
yedinci asamada sonuglarin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi ve son asamada sonuglarin

uygulanmas1 yer almaktadir.

Tiim istatistiksel yontemlerde oldugu gibi Konjoint analizinde de en 6nemli asama
iirline veya hizmete iliskin degiskenlerin ve diizeylerinin belirlenmesi ve anket formunun
hazirlanmasidir. S6z konusu asamada arastirmaci tarafindan iirliniin veya hizmetin tercih
edilmesinde etkili olacagi diisiiniilen en Onemli degiskenler ve bunlarmm diizeyleri
belirlenmelidir. Degisken ve diizey saptamada iiriin ve hizmet ile ilgili tercih belirlemede
etkili olabilecek tiim degiskenlerin tespit edilmesine 6zen gosterilmelidir (Sen, 2004: 108-

109).
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Arastirma Probleminin ve Amacinin Tanimlanmasi

'

Uygun Konjoint Analizi Tekniginin Belirlenmesi

v

1. Ozellikler ve Diizeylerin Belirlenmesi

2. Temel Model Seklinin Belirlenmesi

v

{ Deneme Kombinasyonu Tasarlama
-

Verilerin Toplanmasi

Sunum Tekniginin Se¢ilmesi

-

v

Verilerin Toplanmasi

Deney Tasariminin Olusturulmasi

J

v

Verilerin Toplanmasi

Tercihlerin Olgeginin Belirlenmesi

v

Verilerin Toplanmasi

Orneklem Hacminin Belirlenmesi ve Anketin Uygulanmasi

v

Varsayimlar

v

Tahmin Tekniginin Se¢cimi ve Modelin Tahmin Edilmesi

v

Sonuclarin Degerlendirilmesi

A 4

Sonuclarin Gegerlilig¢inin saglanmasi

A 4

[ Konjoint Analizi Sonuglarina Iliskin Karar Alnmasi

Kaynak: Hair, 1995: 553

Sekil 9.Konjoint Analizi Uygulanmasi
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2.1. ARASTIRMA PROBLEMININ VE AMACININ TANIMLANMASI

Tim istatistiksel caligmalarda oldugu gibi konjoint analizinin de ilk adim,
arastrma probleminin hangi karar mekanizmasma ve amaglara yonelik oldugunun
belirlenmesidir. Bu asamada dikkat edilmesi gereken nokta, arastirma probleminin,
degisken ve degisken diizeyleri arasindaki tercihleri tanimlamayla ¢oziilebilecek nitelikte

olmasidir(Yigit,2008: 36).

Konjoint analizinde arastirmanin amaci iki temele dayanmaktadir. Birincisi,
pazarda var olan bir irliniin tiketiciler tarafindan hangi 6zelliklere gore segilmesi ile
tahmin degiskenleri ve bu degiskenlerin tiiketici tercihlerine katkilarinin belirlenmesidir.
Ornegin; bir ugak bileti alimima havayollar1 sirketinin isminin (markanin) nasil bir etkisinin
olacagi konjoint analizi ile arastirilabilmektedir. ikincisi ise tiiketicinin yargilamalarinin
ortaya koydugu oOzelliklerden olusan kombinasyonu belirleyen gecerli modelin

olusturulmasi ile hangi 6zelliklere sahip bir iiriinii istedikleridir (Giirsakal, 2001: 18-24).

2.2.DENEME KOMBINASYONUNUN TASARLANMASI

Konjoint analizinin tasariminda dikkat edilecek baslica durumlardan biri,
kullanilacak deneme kombinasyonun tasarlanmasidir. Biitiin 6zellik ve diizeyler deneme
kombinasyonunda yer aldiginda, deneme kombinasyonu sayisi  deneklerin
yanitlayamayacagi kadar fazla olacagindan, kesirli faktoriyel tasarima gore ortogonal bir

se¢imle azaltilabilir.
Deneme kombinasyonu tasarimi asagidaki gibi iki adimdan olusur:

o 1.Adim: arastirilan {iriin veya hizmete iliskin ozellikler” ve bu ozelliklere
iliskin diizeyler belirlenir.

o 2.Adim: Temel model seklinin belirlenmesi. Temel model seklinin
belirlenmesinde de yine su iki dnemli nokta dikkate alinir. Bunlar;

@ Bilesim kurali (Ana etki, etkilesim etkisi)

¢ Tercih yapis1 modeli (Dogrusal, ideal nokta, kismi fayda)

O halde, arastirma problemi tamimlandiktan ve uygun konjoint analizi teknigi

secildikten sonra, deneme kombinasyonunun tasariminda 1.Adim olarak, arastirilan iiriine

" Bazi kaynaklarda degisken, faktor ve etken olarak da adlandiriimaktadir.
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veya hizmete ait 6zellikler ve bu 6zelliklere ait diizeyler belirlenir. Analiz i¢in kullanilacak
her 6zellik ve bunlara ait diizeyler, ger¢ek hayatta bulunabilir olmali ve incelenen konu
ozelinde tiiketicinin her kosulda tercih edecegi nitelikte olmamalidir. Herhangi bir {iriin
veya hizmette bulunmasinin etkili ve dnemli olabilecegi diisiiniilen 6zellikler ve diizeyleri
belirlenirken, bunlarin tiiketici agisindan onemli olmasi ve yine tiiketici istek ve
beklentilerini karsilamasi amag¢lanmalidir. Bu amaca yonelik olarak, yeni gelistirilecek bir
iirlinlin veya hizmetin nitelik ve diizeylerini belirlemeden 6nce, hedef tiiketici kitlesiyle
kalitatif focus grup toplantilar1 veya bire bir goriismeler yapilmasi yararl olabilir (Green,

2001: 57).

Konjoint analizinde, sunum kartlarinda yer alan 6zellikler ve bunlarin diizeylerinin
secimi oldukca kritik bir adimdir. Bu nedenle, iirtine iliskin 6zellikleri ve diizeylerin
belirlenmesinde asagidaki konulara dikkat edilmelidir:

. Ozellikler tiiketicinin se¢imini etkileme &zelligine sahip olacak bir bigimde

belirleyici olmalidir. Se¢im 1ile iliskisi olmayan higbir 0Ozellik ankete

katilmamalidir. Bununla birlikte, 6nemli oldugu halde, iirlinler arasinda farkliliklar
yaratmayan Ozelliklerin katilmasi da anketi cevaplayanlarmn karar vermesini

zorlastiracaktir (Hair, 1995: 565).

o Ozellikler iiriin veya hizmet hakkinda tam ve anlamli bilgi saglamali ve
gercekei olmalidir.
o Ozellikler uygulamaya doniik olmalidir ve tek bir kavranu temsil etmelidir.

Kalite gibi birden fazla boyutu igeren 6zelliklerin kullanilmasindan kaginilmalidir.
o Ozellikler goriisiilen kisi tarafindan gergekgi bir degerlendirme
yapilabilmesi icin kolayca iletilebilmelidir. Ornegin piyasaya yeni cikan bir
hoparloriin ses kalitesinin sozlii veya gorsel sunum kullanilmasi yoluyla anlatilmasi
oldukga zordur.

o Analize dahil edilen 6zellik sayisi, sonuglarin giivenilirligini ve istatistiksel
gecerliligini dogrudan etkilemektedir. Ayrica 6zellik ve diizey sayist arttirildiginda
artan parametre sayis1 ya daha fazla kart/ekran sunumunu beraberinde getirecek, ya
da parametrelerin gecerliliginde bir diisiise yol acacaktir (Yigit, 2008: 37).

o Ozellik sayisinin ¢ok olmasi anketi yanitlayan kisilerin ¢ok fazla vaktini

alacagindan, yanitlayicilar ankete katilmak istemeyebilirler veya anketin fazla vakit
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almas1 nedeniyle cok saglikli bir sekilde diisiinerek yanit vermeyebilirler. Bu

durumda, arastirmadan ¢ikan sonuclarin giivenilirligini ve gecerliligini etkiler.

Ozellik ve diizeylerinin belirlenmesi adiminda, bir diger 6nemli nokta ozellik
sayisimnin belirlenmesidir. Bunun nedeni, yukarida da deginildigi gibi, arastrmada
kullanilan 6zellik sayis1 sonuglarin giivenilirligini dogrudan etkilemektedir. Analiz bireysel
diizeyde gergeklestirilirse, bir cevaplayici tarafindan degerlendirilmesi gereken minimum

se¢cim seti sayisi su sekilde hesaplanmaktadir (Hair, 1998:406):

Minimum Toplam Toplam
{Se(;im Seti} = {Seviye } - { Faktor } +1 (2.2)
Sayisi Sayisi Sayisi

Bu hesaplamaya bir 6rnek verecek olursak, her biri 3 diizeyli Sfaktorli bir
konjoint analizi (toplam 15 diizey) minimum 11 sec¢im seti (15-5+1) gerektirir (Hair,
1998:406). Diger taraftan deneme kombinasyonunun tasarlanmasinda 2.adim olan temel
model seklinin belirlenmesi i¢in 6nemli olan kararlardan ilki bilesim kuralinin, digeri ise
tercih yapis1 modelinin belirlenmesidir. Bilesim kurali basit olarak; deneklerin genel
degerlerini elde etmek icin degiskenlerin kismi faydalarinin nasil birlestirilecegini
tanimlamaktir. Bunun belirlenmesiyle toplamsal mi yoksa etkilesimli modelin mi tercih

edilecegi karar1 verilmis olur.

Yaygm olarak kullanilan bilesim kurali toplamsal model olup hemen hemen biitiin
gozlemler i¢in yeterlidir. Toplamsal model, 6zellik kombinasyonlarinin toplam degerini
elde etmek icin her bir 6zelligin fayda degerini basit bir bi¢imde toplamaya dayanur.
Ornegin; bir iiriiniin 3 6zelligi varsa ve bu 6zelliklerin faydalarinin sirasiyla 3, 5, 6 oldugu
kabul edilirse bu durumda 3+5+6=14 olarak toplam fayda basit bir sekilde bulunmus olur.
Toplamsal modelin ¢ogunlukla tercih edilmesinin nedeni, tercih varyansinm %80’den

fazlasmi hesaplayabilmesindendir.

Kismi yararlarin toplaminin aldigini1 varsayan ve etkilesimi etkilerini kullanan
bilesim kurali ise toplamsal sekil ile benzer olmakla birlikte, diizeylerin bazi
kombinasyonlarinin toplamdan daha az veya fazla olmasi1 yoniinde farklilik gdsterir. Bir
onceki paragrafta ele alinan 6rnekten hareketle; kismi yararlarin toplami 14°ten daha kiiglik

veya daha biiyiik bir deger olabilir.
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Buna karsilik ¢ofu zaman etkilesim terimlerini modele eklemek, istatistiksel
etkinligi azalttig1 icin modelin tahmin giiciinii de azaltabilir. Etkilesimler gercekte
toplamsal etkilesimlerden daha az varyansl tahmin yapar. Bu terimler, degiskenlerin daha
soyut oldugu, duygusal davraniglarin 6nemli oldugu durumlarda tercih edilir (S6nmez,
2001:11). Diger taraftan tercih yapisi modeli, hem her bir 6zelligin yararmi veya nispi
onemini hem de tercihe dayali her 6zellik i¢indeki 6zel diizeylerin etkisini anlatmak igin
kullanilir. Tercih yapis1 modelleri deneklerin tercih tahminlerine gore lice ayrilabilir.
Bunlar; vektér model de denilen dogrusal model, ideal nokta modeli de denilen karesel

(kuadratik) model ve kismi fayda (deger) modelidir.

Dogrusal model, j’inci profil igin s; tercihi ile j’inci Y, profili i¢in p’inci 6zelligin
diizeyi arasindaki sinirlt dogrusal fonksiyonel sekli degerlendirir. Bu esitlik (2.3) gibi

formiile edilebilir:

Si = Ype1 WpUjp G=1,...m) (p=1,..,n) (2.3)

Burada, j iirtiniin 6zellik ve diizeylerinin bir kombinasyonunu belirten se¢im seti
(se¢im kumesi), p ozellikleri, W, t 6zelligi i¢in Kisilerin agirliklarmi ve Yj, varsayilan
stirekli bir degiskeni, 6rnegin fiyat gibi siirekli bir degiskeni gosterir

Karesel model; s; tercihinin, j’inci Yj, segim setinin gergek konumuyla, onun ideal
nokta X, arasindaki d]-z uzakligiyla negatif iliskili oldugunu ifade eder. Bu durumu

denklem (2.4) ‘deki gibi ifade edebiliriz (Sonmez, 2008:12).

d2=35 W, (Y, —Xp)?  G=1,..m) (®=1.,n (24)

Kismi fayda modelinde ise j’inci profilin p’inci 6zelliginin her bir diizeyi i¢in kat
sayilarin bir tahmini hesaba katilir (Saragh, 2004:10). Kismi fayda modelinde s; tercihi

esitlik (2.5)’teki gibi formiile edilebilir(Kismi fayda f,, olarak formiilde gosterilmektedir):
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Sj = pr Y G=1..m) (=1.,n) (2.5)
p=1

Tercih yapisinin iig iliski tipine iliskin grafikler sekil 10°da goriilmektedir:

A A A
IdeT Nokta
I1 I2 |3 " I1 I2 |3' I1 |2 |3;
Diizey Diizey Diizey
Dogrusal Ideal Nokta Kismi Fayda

Sekil 10. Tercih Yapisimin Ug Tliski Tipi

Sekil 10°da gorildiigii tizere, dogrusal model en basit ve sinirlandirilmis modeldir.
Diizeylerin degerleriyle carpilan tek tercihi tahmin eder. Karesel de denilen ideal nokta
olarak da adlandirilan karesel modelde ise dogrusalligin kati varsayimini ortadan
kaldirabilmek i¢in basit egrisel bir sekil elde edilir. Egri asagiya veya yukariya dogru
doniik olabilir. Kismi fayda modelinde her bir diizeyin kendi kismi fayda tahminine sahip
olmasma olanak tanmir. Bu modelde tercih yapisi her bir 6zellik icin ayr1 ayri

hesaplanabilir ve en ideal modeldir.

2.3. VERI TOPLAMA

Amaca yonelik olarak iiriiniin 6zellikleri ve diizeylerinin belirlenmesi ve deneme
kombinasyonun tasarlanmasi asamalarinin ardindan, secilen konjoint analizi teknigine
uygun olarak veri toplama islemi gergeklestirilir. Bu amagla deneklerin hazirlanan kartlar1
veya bilgisayar ortaminda olusturulmus bilesen seceneklerini tercih etmeleri, siralamalari
veya puanlamalar1 istenir. Yanitlayicilar segenekleri sayisal olarak degerlendirir veya

siralarken belirli bir derecede ayristirma problemi giindeme gelmektedir. Bununla birlikte
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siralama tek basina salt 6nemin tanimini1 vermemektedir. Bundan dolay1 belki de dogrudan
onem verisini toplamanm en iyi yolu, iki asamali bir siralama siirecini kullanmaktir. Ik
asamada denekler, secenekleri gruplara ayirir ve ikinci asamada her grubu siralar. Bu
tekrar daha uzun zaman alacak gibi goriinse de basit siralama siirecinden farkli degildir

(Morgan, 1996: 4).

Yine konjoint analizi ¢alismalarinda veri toplama asamasi i¢in bir diger onemli
konu drneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesidir. Orneklemin 100 ile 1000 arasinda olmasi
gerektigini belirten calismalar olmakla birlikte, yaygin olarak 300 ile 550 arasinda
kullanildig1 kii¢iik orneklemlerle de analizin tahmin edici 6zelliginin bulundugunu

savunanlar da vardir.
Veri toplama asamas1 baslhigi altinda su noktalar yer almaktadir:

1. Sunum tekniginin se¢ilmesi,

2. Deney tasariminin olusturulmasi.

3. Tercihlerin 6lgeginin belirlenmesi ve
4

. Anket yonteminin belirlenmesi.

Sunum Tekniginin Secilmesi: Konjoint analizinde veri toplama asamasinda

birinci asama olan sunum tekniginin belirlenmesinde kullanilan yaklasimlar ise sunlardir:

1. Trade off matrisi,
2. Tam profil yaklasimi ve
3. Bilesen karsilastirma yaklasimi.

Trade-off Yaklasimi: Ozelliklerin ikiser ikiser degerlendirmeye alindigi ve
deneklerin tercihlerine gore biitiin kombinasyonlarint siralama imkani veren basit bir
yaklasimdir. Bu yaklasimda deneklerden her iki 6zelligi ayni anda dislinerek, bu
ozelliklerin farkli diizey kombinasyonlarini en ¢ok tercih edilenden en az tercih edilene
dogru siralamalari istenir (Yalniz ve Bilen, 1997: 56). Bu yaklasimda her tabloda sadece
iki 6zelligin diizeyleri ele alindigindan, hem arastirmay1 yanitlayan hem de arastirmaci i¢in

verilerin derlenmesinin kolay oldugu bir yaklasimdir.
Trade-off yaklasimmin dezavantajlar1 s6yle siralanabilir (Green, 1978:108):

1. Her defasinda iki faktoriin  kullanilmasi, yaklasimin sonuglarmin

gerceklikten uzaklagsmasina yol agar.
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2. Ozellik ve diizey sayis1 arttikca tablo sayis1 artmaktadir.

3. Az sayida diizey olsa bile c¢ok sayida karar vermek gerektigi zaman
deneklerin sikilmasina ve yanlis karar vermesine yol agabilir.

4. Ozellikler birbiriyle iliskili oldugunda tablodaki siralamanin ne olacagi agik
olmamaktadir.

5. Az sayidaki diizey icin c¢ok sayida yargi gerektirmektedir. Bu da hem
arastirmaciy1 hem de yanitlayiciy: zorlar.

6. Sadece smiflayici ve siralayici 6lgekle 6lciilmiis cevaplarda kullanilabilir.

Trade-off yaklagimmin sunum karti sekil 11°de gosterilmektedir.

FIYAT
19% 39% 49%
3 7 5 A
MARKA B
4 6 9
C
1 2 8

Sekil 11.Trade-off Yaklasimia Sunum Karti

Sekil 11°e gore matriste tiiketicinin en ¢ok tercih ettigi tiriin 19$, C 6zelliklerine
sahip iriin kombinasyonudur. En az tercih edilen iriin ise 49$ olan B markali {iriin
kombinasyonu oldugu sekilde goriilmektedir. Tablonun her kutucugunda sadece iki
ozelligin karsilastirilmasi hem yanitlayici i¢in kolaylik saglamakta, hem de arastirmaci igin
veri derlemeyi kolaylagtirmaktadir.

Tam Profil Yontemi: Tam profil yaklasimi, uygulamada en yaygin olarak
kullanilan veri toplama yaklasimidir. Bu yaklasimda, tim Ozellik diizeylerinin farkli
kombinasyonlarinin bir araya getirilmesiyle sunum kartlar1 olusturulmaktadir. Daha sonra
bu kartlardan uygun bir kismi deneklere sunularak, tercihlerini yansitacak sekilde
siralamasi1 ya da puanlamasi istenir. Bu yaklasimda, bir defada bir iirlin veya hizmetin
sadece 1ki Ozelligine 1iliskin diizeyler degil, biitliin Ozelliklerine ait diizeyler
incelenmektedir.

Tam profil yaklagiminin avantajlari;

I. Ozelliklerin her bir diizeyi deneme kombinasyonlarinda yer aldig1 igin daha

gercekei sonuglara ulagilir.
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2. Ozellikler arasidaki ¢evresel iliski daha belirgin bir bicimde tanimlar.

3. Fazla 6zellik ve diizey oldugunda, profillerin sayisini1 daha 6nemli 6zellik ve
diizeylerin ele alindig1 kesirli faktoryel tasarim yaklasimi ile deneklerin siralama
yaparken zorlanmayacagi bir say1iya indirger.

Tam profil yaklagiminin dezavantajlari;

1. Ozellik ve diizeylerin sayis1 arttik¢a, dogru bilgiye ulasma olasilig1 azalir.

2. Deneklerin daha az karar vermesine ragmen, kararlarin karmasik olmasi
nedeniyle denekleri zorlayabilir.

3. Ozellikler arasindaki ikili ve ¢oklu etkilesimi dikkate almaz (Deniz,2002:
11).

Sekil 12°de tam profil yaklasimi i¢in sunum kart1 gosterilmektedir.

Fiyat: 100$
Bellek: 16 GB
Marka Bilinirligi: Yiiksek

Navigasyon: Evet

Sekil 12.Tam Profil Yaklasimi Sunum Karti

Bilesen Karsilastirma Yaklasimi: Sunum tekniginin se¢ilmesinde kullanilan
iclincli yaklasim ise, bilesen karsilastirma yaklagimidir. Deneklerden kendilerine sunulan
kartlari, en az ikili ve daha fazla sayida karsilastirmasi istenmektedir. Bu yaklasimda da
deneklere iiriin ve hizmetleri tanimlayan kartlarm bir alt kiimesi verilir (Citak, 1999: 23-
29). Bilesen karsilastirma yaklasiminin dezavantaji, se¢im kiimesi tiim ozellikler yer
almadig1 i¢cin gercekei sonuglara ulasilamamasi ve 6zellik ile diizey sayisi arttikca yanit
vericilerin karar vermede zorlanmasidir (Deniz, 2002: 12). Sekil 13’de bilesen

karsilagtirma yaklasimi sunum kart1 gosterilmektedir.

Marka Adi: X Marka Adi: Y Marka Adi: Y
Fiyat: 100$ Fiyat:150% Fiyat:150%
Agirlik: 100 gr. Agirlik:200 gr. Agirhik:200 gr.

Sekil 13.Bilesen Karsilastirma Yaklasimi Sunum Karti
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Deney Tasariminmin Olusturulmasi: Konjoint analizi uygulamalarinda ihtiyaca
gore farklilik gosteren deney tasariminin kurulmasi gerekir. Deney tasarimimin 6zellikleri
degiskenleridir (Yalniz ve Bilen, 1996: 57). Tam profil konjoint analizinde (geleneksel
konjoint analizi) kullanilan deney tasarimlarinin bazilar1 tam faktoryel tasarim, ortogonal

tasarim, kesirli faktoryel tasarimdir.

Tam faktoryel tasarim, deneme kombinasyonu olustururken biitiin kombinasyonlar
kullanildigindan 6zellik ve diizeylerin sayismin ¢ok oldugu bir tasarimda uygulanamaz.
Kesirli faktoryel tasarim ise tam faktoryel tasarima bir alternatif olup, bilesim kurali
varsayimi altinda tahmin sonuglarina duyulan olas1 deneme kombinasyonlarinin sadece bir
alt deneme grubunu kullanwr. Bu tasarimm Oncelikli gorevi, degiskenler (6zellikler)
arasinda deneme kombinasyonu baslig1 altinda da belirtildigi gibi ortogonalligi
(bagimsizligl) saglarken, elde edilen degerlendirmelerin sayismi azaltmaktir. En basit
tasarim sadece ana etkilerin tahmin edildigi toplamsal modeldir. Eger sec¢ilmis etkilesimler
iceriyorsa ilave deneme kombinasyonlari olusturulur. Kesirli faktoryel tasarim, hem daha
onceden yayimlanmig dokiimanlar hem de konjoint analizini igeren bilgisayar programlari

tarafindan olusturulabilir.

Kesirli faktoryel tasarimda ele alman iirline iliskin 6zelliklerin diizeylerinin tiim
kombinasyonlarmin incelenmesine gerek kalmamaktadir. Dolayisiyla; bu sayede,
yapilacak arastirma hem daha ucuza yapilmakta hem de daha ¢abuk bir sekilde sonuca
ulagilmaktadir. Ayrica ¢ok sayida bilgi ile az sayida deneysel adim kullanilarak sonuca
ulagilir. Bu yiizden 6zellikle ekonomik sikintiya neden olan deneylerde kesirli faktoryel
dizayn tercih edilmektedir. Ornegin; endiistriyel deneylerde bu tasarimm kullanilmasmnin
baslica nedenleri arasinda daha az masrafli olmasi, istatistiksel olarak yeterli olmasi ve

kolay yorumlanabilir olmas1 gelmektedir.

Secime dayali konjoint analizi tekniginde deney tasarimi elde etmek i¢in birden ¢ok
deney tasarimi yaklagimi s6z konusudur. Se¢ime dayali konjoint analizi uygulamalarinda
kullanilan bilgisayar programina gore tam faktoryel tasarim, kesirli faktoryel tasarim
manuel olarak deney tasarimi gerceklestirilebilir. Manuel haricinde kullanilan deney
tasarim yontemleri bilgisayar optimizasyonu ve bilgisayar randomizasyonu yontemleridir.

Bu calismada, bilgisayar optimizasyon yontemi tercih edilmistir. Kullanilan bilgisayar
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programinda, optimizasyon yontemlerinden D-optimal tasarim yer almaktadir ve bu

tasarima gore deney tasarimi olusturularak veri toplama asamasi gerceklestirilmistir.

Bu calismada kullanilan D-optimal tasarim hakkinda kisaca bilgi vermek yararl
olacaktir. Lineer yaklasim modelinin en kiigiik kareler analizini kullanan katsayilarin

tahmini esitlik 2.6’da gosterilmistir.

Y = bO + Z bixi (26)

Esitlik 2.7 nin matris gosterimi su sekilde ifade edilebilir:

Y=XB+e (2.7)

Esitlik 2.7°de Y, gozlem vektoriinii, e, hata vektoriini, X dizayn matrisini ve f8
model katsayilar1 vektoriinii (b, ve b;) ifade etmektedir. “Tasarim matrisi, deneyler
boyunca uygulanacak tasarim parametreleri ayarlarmi ifade eden kodlu degisken
degerlerinin bir kombinasyon kiimesidir”. [, en kii¢iik kareler yontemini kullanarak su

sekilde tahmin edilir(Erdogan, 2007: 57):

B =XX)X'Y (2.8)

Tahmin kolonu £’nin dogrulugunun bir 6l¢iisii, varyans-kovaryans matrisidir ve su

sekilde ifade edilir (Erdogan, 2007: 57):

V(B) =a*(X'X)"" (2.9)

Esitlik 2.9°da, 02 hatanin varyansmi ifade eder. V(B) matrisi ise, modelin

uygunlugunun istatistiksel 6l¢iisiinii ifade eder. V(B), (X'X) '’in bir fonksiyonudur ve
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dolayisiyla uygunlugun kalitesini artirmak icin (X'X)~! minimize edilmelidir. Istatistiksel
olarak (X'X)~! ifadesini minimize etmek, (X'X)’in determinantini maksimize etmeye
denktir. Bundan dolayi, iyi bir en kiigiik kareler yaklagim modeli kurmamizi saglayan bir
tasarim matrisi olusturmak, X'X matrisinin determinantini maksimize etmekle
saglanabilir. | X'X|’1 maksimize eden deneysel tasarima D-Optimal tasarim adi
verilmektedir. Burada “D”, X'X matrisinin determinantinin ilk harfidir(Erdogan, 2007: 57).
Ifade edilen bilgiler 15181nda, deney tasarimi olusturmak, bir anlamda tasarim etkinliginin
saglanmas1t demektir. Deney tasarimi olustururken yine deney tasariminin etkinlik
sinamasini D-optimal tasarim i¢in esitlik 2.10°daki gibi hesaplamak miimkiindiir. Esitlik
2.10’da yer alan N, kart sayisini, p parametre sayisini (X'X)™! ise varyans-kovaryans

matris faktorini belirtmektedir.

D — etkinligi = 100 x

2.10
Npl(@'X)~|'/p 10

D-etkinlik kriteri, tasarimlarin iyi bir tasarim olup olmadigmin degerlendirilmesi
icin sik kullanilan bir kriterdir (Ozler, 2002: 12). Tablo 2’de yaygin olarak kullanilan bazi

deney tasarimlari i¢in deney sayilar1 yer almaktadir.
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Tablo 2. Yaygin Modellerin Deney Sayilar

PARAMETRE TAM 3-SEVIYELI CCD D-OPTIMAL
SAYISI FAKTORIYEL | ORTOGONAL TASARIM
TASARIM
TASARIM (3% SIRA S

3 27 27 15 10

4 81 81 25 15

5 243 81 43 21

6 729 | e 77 28

7 2187 | e 143 36
DENKLEM 3" 2"2n+1 | (nt+1).(nt+2)/2

(Kaynak: Erdogan, 2007: 54)

D-optimal tasarima gore 5 parametre igin 21 deney) [(5+1)*(5+2)/2=
21] olusturulmasi gereklidir. Bu ¢caligmada D-optimal tasarima 21 deney ve her denek i¢in

21 adet 3’lii se¢im kiimesi gore bilgisayar programi tarafindan olusturulmustur.

Tercihlerin Olgeginin  Belirlenmesi: Veri toplama asamasmm 6nemli
noktalarindan biri de tercihlerin 6lgeginin belirlenmesidir. Sunum yaklagimlarindan trade-
off yaklasimmda sadece siralama &lgiisii kullamilir. Ikili karsilastirma yaklagiminda ise
tercth edilen deneme kombinasyonuna gore ikili 6l¢iim kullanarak veya bir deneme
kombinasyonunun digerine gore tercih edilme oranmna gore tercihler degerlendirilir. Tam

profil yaklasiminda ise siralayici, aralikli ve oransal 6l¢ek kullanilabilir.
Stralayict 6l¢ek kullaniminin baslica iki avantaji vardir:

1. Swralayict 6l¢ek daha az sayida deneme kombinasyonu i¢erdiginden (20 ve

daha az) daha giivenilirdir ve oranh dl¢ekten daha avantajlidir.

2. Farkl1 bilesim kurali kullanmada daha esnek bir yapiya sahiptir.

Swralayici 6l¢ek kullanmanin bu avantajlarmin yani sira, yonetiminin giic olmasi bir
dezavantaj olarak sOylenebilir. Aralikli veya oranli 6l¢ek kullanmada ise analiz daha kolay
yonetilebilmekle birlikte, konjoint tahminin c¢ok degiskenli regresyon araciligiyla
gerceklestirilmesine de olanak tanir. Ayrica cevaplayicilardan elde edilen sonuclarin

ayrimini daha kolay yapabilirler (S6nmez, 2008: 32).

" ccp Dizaynin agilimi Central Composite Design’dir. Bilgisayar destekli kullanilan bir dizayndir.
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Anket yonteminin Belirlenmesi (Kart/Ekran Sunumu Tasarimi) : Kart/Ekran
sunumu i¢in tasarmm seklinin belirlenmesinde 6nemli olan, kart/ekran sunumunu, deneklere
veya miimkiin olan en gecerli ve en etkin bi¢cimde sunmaktir. Konjoint analizinde
kullanilan kart ya da ekranlar {i¢ sekilde tasarlanabilir. Bunlar; sozlii anlatim, paragraf

anlatimi ve resimsel sunumdur (Green ve Srinivasan, 1978: 111).
Bu ii¢ sunum seklini su sekilde aciklayabiliriz :

a) Sozlii Anlatim : Sozli anlatimda, goriisiilen kisiye n tane kart verilir.
Buradaki her bir kart p inci 6zellik diizeyini tanimlamaktadir. Goriisiilen kisiden bu
kartlar1 siwralamasi veya puanlamasi istenir. Bu yaklagim basit bir yaklasim
olmasinin yani sira veri toplamada etkinlik saglamaktadir.

b) Paragraf anlatimi : Paragraf anlatimi ise kartin daha gercekei ifade
edilmesini saglar. Bu anlatim seklinde, kart iizerinde 6zellik ve diizeyler hakkinda
aciklamalar yer alir.

c) Resimsel Anlatim : Uriinle ilgili gorsel veya ii¢ boyutlu modellerin
kullanildig1 anket yontemidir. Resimsel anlatimda anket kartinda gorsel bilgiye yer

verilir.

2.4. VARSAYIMLAR

Konjoint analizinin deney tasarimma dayanmas: ve kullanilabilecek modellerin
dogasi geregi bir¢ok yontemi gereksiz kilar. Arastirmacmin burada karar vermesi gereken
ana nokta, sectigi modelin sadece temel etkileri mi arastiracagi yoksa etkilesim etkilerini

de hesaba katan bir modeli mi kullanacagidir (Yiiksel, 1998: 26).

Konjoint analizi; konjoint modelinin tahminini igeren ve sinirlamalari ¢ok az olan
bazi varsayimmlara dayanir. Konjoint analizinin kavramsal varsayimlar1 ¢ok olmasina

karsin, istatistiksel varsayimlar1 azdir.

1.Kavramsal varsayimlarinin en énemli olani her 6zelligin {iriin taniminda katkis1

tanimlanarak en 1yi iirlin tanim1 yapilmali,
2.0zellikler ve diizeyleri denekler tarafindan kolayca anlasiimalidir.

3.Denekler anketi rastgele isaretleyerek yanitlamamalidir (Yigit, 2008: 31).

’ Varsayimlar, 1.4.Konjoint Analizinin Varsayimlari baslgi altinda daha genis bir sekilde anlatiimistir. s.45.
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2.5. TAHMIN TEKNIGININ SECILMESI VE MODELIN TAHMIN EDILMESI

Konjoint analizinin bu asamasinda, degisken diizeyleri i¢in fayda katsayilari
hesaplanirken, bagimli degiskenin Olgegine gore secilecek tahmin teknigi belirlenir. Cok
degiskenli analizler; degiskenlerin birbirlerine bagimliliklari, bagimli degisken sayisi,
toplanan verilerin Olgegi, analizde kullanilacak degiskenlerin dagilimi ve ana kiitle
tanimlarma gore gruplandirilabilir. Konjoint analizi bu baglamda bazi degiskenlerin
bagimlilik gosterdigi, bir bagimli ve iki veya daha fazla bagimsiz degiskene sahip oldugu
icin ¢coklu regresyon, varyans ve diskriminant analizleri ile benzerlik gosterir. Bu analizleri
birbirinden ayiran en biiyiik 6zellik degiskenlerin sahip oldugu 6l¢ek tipidir. Konjoint
analizi ayn1 grupta degerlendirildigi bu analizlerden farkli olarak bagimli degiskeni
smiflayici, siralayict veya aralikli 6lcege sahip iken bagimsiz degiskenleri siniflayici veya

siralayici 0lgege sahiptir.

Swralayici 6lgekle yapilmis degerlendirmeler, bu tip veriler i¢in tasarlanmis varyans
analizi yapmay1 gerektirir. Bunlardan en c¢ok kullanilanlar1 MONANOV A(monoton
varyans analizi), PREFFMAP ve LINMAP‘dir. Esit aralikli 6lgekle Olclilmiis bagimli
degiskenler icin kukla degiskenli regresyon ve mutlak hatalar1 minimize eden teknikler
kullanilirken, bagimli degiskenin iki sonuglu (tercih ederim-etmem gibi) degerler almasi

durumunda, LOGIT ve PROBIT modelleri kullanilir.

Ozellikle secime dayali konjoint analizi uygulamalarinda MONANOVA ve logit
modellerinden multinomial logit model ve kosullu(conditional) logit kullanilir. XLSTAT
2013 programi kullanilarak gergeklestirilen tahmin teknigi kosullu logit modeldir. Bu

nedenle logitmodeller ve kosullu logit modeli ile ilgili teorik bilgiler vermekte yarar vardir.

LOGIT Modeller : Sosyal bilimler alanindaki arastirmalarm bazilarinda, bagiml
degiskenin iki sikli degere sahip oldugu goriiliir. Bu tiir modellerde bagimli degisken iki
deger aliyorsa, degisken evet-hayir, basarili basarisiz gibi tercih ya da karar belirtir. Bu
nedenle bu tip modellere ikili tercih modelleri denilmektedir. Bagimli degiskenin ikiden
fazla gsikka sahip oldugu durumlardaki modellere ise ¢oklu tercih modelleri adi verilir.

Logit modeller, ikili veya ¢oklu tercih modeller kiimesinin elemanidir.

Logit modeller, dogusal regresyon modeline benzer. Aradaki tek farkin, bagimli
degiskeninin logit olmasi yani, 6l¢iilebilen bir degisken olmamasidir. Ancak, diger siirekli

degiskenler gibi logit de teorik olarak -oco ile +oo arasinda degerler alabilir esitlik 2.11 ve
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esitlik 2.12°deki gibi gosterilen Logit model kiimiilatif olasilik fonksiyonuna
dayanmaktadir (Isyar, 1994: 269).

1

Pi = F(Zl) = f(a +ﬁXl) = 1+ e—%i = 1+ e_(a'l'.BXi) (211)
_ __exp(Z)
Pi=F(Z) =175 p—— (2.12)

Z;, -0o’dan, +oo’a kadar olan aralikta degisirken, P;’ nin de 0 ile 1 arasinda degerler
aldigmi ve Z; ile iligkisinin dogrusal olmadigini, dolayisiyla daha once sozii edilen iki
gereksinmeyi karsiladigmi gostermek kolaydir. Ama bu gereksinmeyi karsilarken, bir
tahmin sorunu bulunmaktadir. Ciinkii P;’nin yalniz X’ e gore degil B’ larla olan iligkisi de
dogrusal degildir. Bu da anakiitle parametrelerini tahmin ederken olagan en kiiciik kareler
tekniginin kullanilamayacagini gosterir. Ama bu sorun gercek olmaktan cok goriintiisel
olup, ¢iinkii model dziinde dogrusaldir (Isyar, 1994: 269). Bu yiizden bu iliski iizerinde
bazi islemler yaparak dogrusal iliski elde edilmeye ¢alisilir. Bu dogrusal iliski i¢in lojistik

model birikimli olasilik dagilimindan elde edilen oran esitlik 2.13’te goriilmektedir.

=eZ' (2.13)

Esitlik 2.13°deki oran yardimiyla elde edilen lojistik fonksiyon dogrusal regresyon
analizi olarak kullanilabilir. Esitligin her iki tarafinin dogal logaritma alinirsa esitlik 2.14

elde edilir. Esitlik 2.14°de yer alan L; Logit olarak adlandirilir ve dogrusaldir.

L =1In(e%) = Z; = In (2%) (2.14)

1-P;
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Diger taraftan, kosullu logit modeli, logit modelin 6zel bir sekli olup, kesikli bir
tercih kiimesinin birinin se¢giminde; agiklayici degiskenlerin etkisini belirler. Kosullu logit
modeline Ornek olarak ise giderken secilen ulasim sistemi (araba, otobiis, yliriime vb.),
aligveris yeri tercihi (pazar, c¢arsi, market, vb.), oturulan ev tercihi (apartman dairesi, ev,

villa vb.), politik tercihler veya meslek tercihleri verilebilir.

Kosullu logit modellerde, genellikle secim davranisi incelenir ve bagimsiz
aciklayici degiskenler; se¢cim sekillerinin 6zellikler (fiyat, marka bilinirligi vb.) ve se¢imi
yapan bireylerin 6zellikleri (gelir, yas, vb.) olabilir. Bir¢ok se¢cim modeli uygulamasinda
bagimsiz degisken; farkli cevap sec¢imleri icin degisik degerler alir. Bu calismadan 6rnek
vermek gerekirse; Ozelliklerin olusturdugu se¢im kombinasyonlar1 her bir iiglii secim
kiimesinde yer almaktadir. Cevaplar, bu {¢li se¢cim kiimesinde yer alan se¢im
kombinasyonlarindan lile 3 arasinda degisen degerler alirlar. Kuskusuz, hi¢biri secenegi
isaretlenirse sifir degeri verilir. Burada sozii edilen 6zellikler veya bagimsiz degiskenler
secimin Ozelliklerini ifade eder. Bu tip bagimsiz degiskenler, demografik 6zelliklerden
farkli olup, secicinin 6zellikleridir. Kosullu logit modellerde, se¢imin 6zellikleri bagimsiz
degisken olarak kullanilir ve se¢im olasilig1 tahmin edilir. Yine uygulama ile iliskili olarak;
cep telefonu i¢cin ¢ok bilinen markalardan birini se¢gmek icin cep telefonu fiyatlarmni

arastiran tliketicinin davranisi 6rnek verilebilir.

Kosullu logit modelin nasil tanimlandigini, belirlemenin (teshisin) nasil oldugunu,
parametrelerin nasil tahmin edildigini ve nasil yorumlandigmni anlamakta yarar vardir.
Kosullu logit model, parametre tahminlerinde en ¢ok olabilirlik yontemini kullanmaktadir.
Lbireyin j.diizeyden faydas1 U;; ile gosterilir ve esitlik 2.15°deki gibi hesaplanir(Aktas,
2012: 29):

Burada [, parametreler vektoriini ve u;;, ibireyin bagimh degiskenin j.se¢im
kiimesi se¢imi ile ilgili hata terimini gostermektedir. Esitlik 2.15°de X;;, ibireyin

j.secenegin  Ozelliklerini G6lgen bir degiskendir. Hem deneklerin hem de sec¢im
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kombinasyonlarmi igeren model icin fayda fonksiyonu esitlik 2.16’daki gibidir (Aktas,
2012: 29).

Uij = 'BXU + ‘I’jai +uij (216)

Kosullu logit modelde, deneklere ve secim kiimelerine bagli olarak i.bireyin
bagimli degiskenin j.se¢im kiimesi segcme olasilig1 esitlik 2.17°deki gibidir (Aktas, 2012:
29).

exp (ﬁXij+Wjai)
Yjexp(BXij+¥ja;)

Ply;=j)= (2.17)

2.6. SONUCLARIN DEGERLENDIRILMESI

Arastirma problemi ve amaglar ortaya konduktan sonra, ozellikler ve diizeyler
belirlenerek uygun tercih modeli edilir ve veri toplama teknigi segildikten sonra sira
sonuclarinin analizi, degerlendirilmesi ve yorumlanmasi asamasma gelir. Bu asamada,
analiz sonuclarmin etkinligi hem tek tek denekler agisindan hem de modelin tahmini
bakimimdan tiim ana kiitleyi ele alarak degerlendirilir. Tiiketici tercihlerini tahmin etmek
icin kullanilan modelin giicii, tiim 6lgek tipleri i¢in degerlendirilebilir. Genellikle denekleri
tek tek ele alarak yorumlayan yaklasim tercih edilirken, arastirmaci amaca yonelik olarak
homojen bir grup ile calisiyorsa, tiim denekleri birlikte degerlendirerek, her 6zelligin

degerini yorumlayabilir.

Pek ¢ok konjoint analizi tasariminda deneme kombinasyonu sayist modelin
parametre sayisini gecer. Bu nedenle arastirmacilar orijinal deneme kombinasyonunun
degil, deneme kombinasyonu grubunun reddedilmesinin iizerinde durmalidir (S6nmez,

2008: 32).
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2.7. SONUCLARIN GECERLILIGININ SAGLANMASI

Giivenilirlik, arastirmanin kendi i¢indeki tutarliligy, diger bir ifadeyle kararliligidir.
Elde edilen sonuglarin degerlendirilmesinde kullanilan giivenilirlik testleri, kestirilen kukla
degiskenli regresyon katsayilarina dayanilarak elde edilen degisken diizeylerinin fayda
katsayilar1 i¢in veya deneklerin verdigi tercih puanlari i¢in yapilabilir (Cemrek, 2001: 30).
Degerlendirme giivenilirliginin amac1 her denegin tercihinin modelin tahminine etkisinin

ortaya konmasidir.

Diger taraftan modelin gecerliligi test edilirken, siralayici 6lgekle dlgiilmiis veriler
icin Spearman’in Rho katsayis1 veya Kendall’in Tau katsayis1 kullanilir. Veriler esit

aralikli veya oranl 6lgekle olgiilmiisse Pearson’un R katsayisi kullanilabilir (Deniz, 2002:

44).
2.8. SONUCLARIN UYGULANMASI

Konjoint analizinin sonuglar1 pazarlama karar1 verecek kisilere stratejik pazarlama
ve satis kararlariyla ilgili onemli girdi saglar. Ozellikle pazar tercihlerinin anlasilmasi,
pazar paylarinin tahmin edilmesi, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve toplam pazarin

segmentasyonu vb. sonuglar, karar vericilerin eylemlerine 151k tutar.

Analizden elde edilen sonuglar, esas olarak her denek i¢in tahmin edilen fayda
degerlerinin toplamidir. Bu sonuclarin direkt kullanimi ve tiiketici i¢in 6nemli oldugu
tespit edilen her bir 6zelligin oransal 6nem derecesinin belirlenmesi miimkiindiir. Béylece
tiiketicilerin bireysel karar siirecleri belirlenmis olur. Elde edilen sonuglarin en ¢ok
kullanildig1 alanlar yeni {iriin tasarimi veya mevcut {irlin iyilestirilmesi amaciyla tiiketici
acisindan belirlenen ideal iriin kombinasyonunun marjinal karhlik analizi, konjoint

simiilatorleri ve pazar boliimlendirmeleridir.

3. KONJOINT ANALIiZI TEKNIiKLERIi

Yakim ge¢miste yapilan calismalar incelendiginde farkli konjoint analizi teknikleri
kullanmilmistir. Calismalarda, sadece bir degil, ayn1 uygulama igerisinde iki teknigin birden
kullanildig1 da (uyarlamali ve se¢cime dayali yaklagim) goriilmektedir ya da bazi caligmalar
sadece uyarlamali konjoint analizinin veya sadece se¢ime dayali olarak yapilmistir. Bu

calismalar, arastirilan liriine veya hizmete gore teknik se¢imi yapilarak, yani uygun teknik

67



belirlenerek ¢alismalarin gerceklestirildigini  gostermektedir. Farkli konjoint analizi
tekniklerinin kullanilmasmin temel nedeni arastirilan iirline veya hizmete iliskin dogru
bilgiler yani arastirmadan dogru ve yeterli bir bilginin elde edilmesini saglamaktir.

Temel olarak ¢ogu kaynakta konjoint analizi teknikleri agagidaki dort baslik altinda

toplanmaktadir. Bunlar sirasiyla;

. Geleneksel konjoint analizi teknigi,
o Uyarlamali konjoint analizi teknigi,
. Secime dayali konjoint analizi teknigi,
o Konjoint deger analizi teknikleridir.

Dort temel konjoint analizi tekniginden ilki olan geleneksel konjoint analizi, tam
profil konjoint analizi olarak da bilinmektedir. Cogu kaynakta konjoint analizi teknikleri
boliimiinde geleneksel konjoint analizi teknigi (ayrica bir teknik olarak) yer almamakla
birlikte, konjoint analizi uygulamalarina bakildiginda en temel konjoint analizi teknigi
oldugunu belirtmekte yarar vardir. Geleneksel konjoint analizi tekniginde, baz1 kaynaklara
gore en fazla 6 Ozelligi kapsayan basit bir ana etki modeli, diger bir deyisle etkilesim
etkilerinin yer almadig1 bir model formu karakterize edilmektedir. Geleneksel konjoint
analizi uygulamalarinda ilgilenilen {iriin veya hizmetle ilgili az sayida 6zellige yer verilir.
Uygulamada ve ticari ¢aligmalarda, {irlinler veya hizmetler 25 veya 30 6zellige sahiptir ve
ozellik sayis1 arttikca geleneksel konjoint analizinin uygulanmasi giderek zorlasir. Bu

nedenle uygun bir teknikle uygulamay1 gergeklestirmek gerekir. (Hair,1998:424).

3.1.COK SAYIDA OZELLIK iCEREN KONJOINT ANALIZI YAKLASIMLARI
Endiistri ¢alismalarinda iirlinler veya hizmetlerin 6zellikleri 25 veya 30 oOzellige
kadar ¢ikabilir. Bu tip ¢ok 6zellikli calismalarda, 6zellik sayis1 genel olarak, 6 ile 8’den

fazla sayida ise ;

o Uyarlamali konjoint analizi teknigi,
o Kendi kendini agiklayan konjoint analizi teknigi veya
o Karma konjoint analizi teknigi, tercih edilmesi gerekir.

Uyarlamalh Konjoint Analizi : Sawtooth Software tarafindan gelistirilen

uyarlamali konjoint analizi (adaptive conjoint analysis), kullanim kolaylig1 nedeniyle fazla
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tercih edilmesine ragmen bazi durumlarda da en iyi sonucu vermekte yetersiz kalmaktadir.
Bu teknigin en biiyilk avantaji, deneklerin tiim {irlin Ozelliklerinin ayni1 anda
degerlendirilmeden, uygulamanm yapildig1 tam profil yaklasimmin kullanilabilmesidir.
Ancak bu yaklasimla, altidan fazla 6zellik aynm1 anda degerlendirilmektedir (Johnson,

1987:257).

Uyarlamali konjoint analizinin ilk versiyonu 1985 yilinda Sawtooth Software
tarafindan c¢ikarilmis ve o tarihten itibaren Avrupa’da ve ABD’de en yaygin konjoint
analizi yazilimi1 olarak kullanilmistir (Orme,1998:5.101). Uyarlamali konjoint analizi,

arastirmaci ve denek i¢in kullanimi ve uygulanmasi kolay bir tekniktir.

Uyarlamali konjoint analizi, arastirmacilara iki kolaylik saglar. Birincisi, hem
goriismenin hem de uygulamanm bilgisayar {izerinde yapilma olanagi vermesidir. Cok
sayida Ozellik ve diizey iceren goriismelerde, denegin en ¢ok Onemsedigi 6zellik ve
diizeylere dikkat ceker. Deneklerin fayda degerleri goriisme ilerledik¢e yeni gelen bilgiler
dogrultusunda yeniden tahmin yapilir ve her soru, deneklerin degerleri hakkinda en fazla

bilgiyi saglamak i¢in se¢ilir.(www.sawtoothsoftware.conv.../acatech.pdf).

Uyarlamali konjoint analizinin ikinci kolayligi, yeni veya degisiklik yapilacak
driinler i¢in deneklerin tercihlerini birlestirmelerine izin vermesidir. Uyarlamali konjoint
analizi, simiilatorii,  fiyattaki degisiklikler, {iriin konumlandirma veya pazarlama
faaliyetleri gibi senaryolar1 arastirmak i¢in kullanilabilir. Arastirmaci; her 6zelligin, her
diizeyini acikga belirterek varsayilan iiriin gruplarmni tanimlar. Deneklerin faydalari, her
iirlin i¢in satin alma olasiliklar1 veya tercihlerin tahmini i¢in kullanilir ve sonuglara, her
iirlin i¢in satin alma olasiliklarinin ortalama tahmini veya tercih paylagimini saglamak i¢in

denekler araciligi ile ulasilir (www.sawtoothsoftware.com/.../acatech.pdf).

Uyarlamal1 konjoint analizi, 6zellik sayisin1 azaltmak i¢in kendi kendini agiklayan
yaklasimm degerlendirmelerini kullanir ve siireci daha uygun hale getirir. Uyarlamali
konjoint analizi 6zellik sayis1 ¢ok fazla oldugundan kendisinden ¢ok sey beklenen bir

alternatiftir.

Uyarlamali konjoint analizi 7 veya daha fazla Ozellik iceren arastirmalarda,
geleneksel konjoint analizi teknigine gore avantaja sahip olup 6zellik sayist 30’a kadar

cikabilirken, genellikle 8 ile 15 arasinda 6zellik sayisi tercih edilir. 6 veya daha az sayida
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ozellikle ¢aligildiginda uyarlamali konjoint analizinin en az tam profil teknigi kadar dogru

sonuglar verdigi ispatlanmistir (Johnson,1991:s.8).

Uyarlamali konjoint analizinin en biiylik dezavantaji bilgisayarla uygulanmasi
zorunlulugunun olmasidir. Ayrica bu analizin bir diger dezavantaji, geleneksel konjoint
yaklagiminda oldugu gibi ana etki temelli olmasidir. Bunun anlami, her bir 6zelligin diger
ozelliklerden bagimsiz olarak 6lciilmesidir. Ozellikler arasi olasi ve giiclii etkilesimleri
hesaba katilmadigindan, fiyatlandirma calismalarinda ve ¢alismada yer alan her bir {iriin
markast i¢in fiyat duyarhiligmin tahmin edilmesinde bazi smirlamalara yaratmaktadir
(Finkbeiner ve Pilar,1991:5.22).

Kendi Kendini Aciklayan Konjoint Analizi Teknigi: Bu teknikte her 6zelligin
diizeylerini (fiyat iceren) degerlendirirken 0-10 arasinda degisen tamsayilar1 tercihlerine
gore Olceklendirirken diger 6zellikler sabit tutulur. Denek en ¢ok tercih ettigi diizeye 10, en
az tercih ettigi diizeye 0 degerini verir. Daha sonra deneklerden, bagil 6nemleri gostermek
icin 100 puani etkenler arasinda pay etmeleri istenir. Fayda katsayisi, 6zellik diizeylerinin

tercih edilen oranlari ile 6nem degerlerinin ¢carpimlariyla elde edilir. (Deniz, 2002: 24).

Kendi kendini agiklayan konjoint analizinde(Self-Explicated), denek bir 6zelligin
her bir diizeyinin degerlendirmesini yapar ve daha sonra genel 6zelligin nispi onemliligine
oranlar. Kismi faydalar iki degerin basit carpimiyla hesaplanir. Bu teknik genel tercihten
daha ¢ok, kismi faydanin bilesenleri iizerinde yapilan degerlendirmenin bilesimidir. Bunun
disinda aralarinda korelasyon bulunan oOzelliklerin ¢ift sayilmasi nedeniyle yanlis
egilimlere yol agabilir. Asil kayg1 liriiniin mevcut 6zelliklerine denegin sosyal olarak arzu
edilen cevaplar1 vermeyi istemesi nedeniyle 6zelliklerin tam olarak nispi 6nemliligini
degerlendirip degerlendiremeyecegidir. Diger bir deyisle denegin kendi tecriibelerine
dayali karar vermemesidir. Bu ger¢ek disilik yeni iirliniin tasariminda yanlis sonuclara

neden olur.

Kendi kendini agiklayan konjoint analizi teknigi ve uyarlamali konjoint analizi,
geleneksel konjoint analizi ile karsilastirildiginda uyarlamali konjoint analizi sonuglarmin
kendi kendini agiklayan yaklasimla daha yakin oldugu gorilmiistiir. Kendi kendini
aciklayan konjoint analizi tekniginin en biiylik avantaji, 6zellik sayis1 biiyiik oldugunda
kullannminin ve uygulamasinin kolay olmasidir. Bununla birlikte bu teknigin ¢esitli

sorunlar1 da ortaya ¢ikabilir. Eger 6zellikler arasinda 6nemli oranda korelasyon varsa, ki bu
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bir dezavantaj demektir, bu durumda denekler i¢in 6zelliklerin diizeylerini siralamak
oldukga zordur.

Karma Konjoint Analizi Teknigi: Konjoint analizi i¢in dnerilen karma (hybrid)
konjoint analizi teknigi, veri toplama zorlugunu ve zamanmi azaltmaya yoneliktir. Bu
teknik geleneksel konjoint analizi ile kendi kendini aciklayan yaklasimin fayda
Olciimlerinin 6zelliklerinin birlestirilmesidir. Karma yaklasim, konjoint analizinde gérevi
basitlestirmek i¢in tasarlanmistir. Bu yaklasimda denekler o6zelliklerden her birini
digerinden bagimsiz olarak degerlendirirler. Tam profil yontemin gelismesi yoluyla karma
modeller trade-off yaklasimina uyarlanmistir. Yapilan calismalarda, elde edilen sonuglara
gore karma yaklasimla elde edilen sonuglarin, kendi kendini agiklayan yaklasimdan daha

1yi sonuglar verdigi gézlenmistir (Hair, 1998: 424).

3.2. SECIME DAYALI KONJOINT ANALIiZi TEKNiGi

Secime dayal1 konjoint analizi, satin alma siirecini yakindan inceleyen bir konjoint
analizi teknigidir. Se¢ime dayali konjoint analizi teknigini (choice-based conjoint
analysis), diger tekniklerden ayirt eden 6zelligi, deneklerden tercihlerini siralama veya
oranlamasindan farkli olarak, dikkate alman se¢im kiimeleri arasindan arasindan
tercihlerini belirtmeleri istenmektedir. Uriinleri siralama veya oranlama 6lgeginde segim
kiimelerinde deneklere tam profil sunumuyla iirlin serileri sunulur ve onlardan bu
serilerden hangilerini tercih ettiklerini belirtmeleri istenir (Orme,1996:5.43) Teknik
deneklere var olan se¢im kiimeleri i¢erisinde arananin bulunamamasi durumunda, higbirini
segmeme segenegi de sunmaktadir. Denekler, giinlik yasamlarinda benzer durumlarla
defalarca karsilastiklarndan bu durum secim dayali konjoint analizinin en biiyiik

avantajidir (Huber ve Pinnell,1994:5.102).

9 diizeye kadar, en fazla 6 0Ozelligi Olcebilen, secime dayali konjoint analizi,
bilgisayarla veya anket formu ile kullamilarak uygulanabilir. Se¢cime dayali konjoint
analizinde, diger konjoint tekniklerinden farkli olarak sonuglar grup diizeyinde analiz
edilir. Grup diizeyli veri analizinde iki yonlii etkilesimi 6lgmek icin daha fazla bilgiden
yararlanilmig olur. Etkilesimler, fiyatlandirma arastirmalar1 gibi pek cok uygulamada rol
oynayabilir. Bir cok uygulamada bireysel diizeyde yapilan arastirmalar etkilesimleri

Olgmek i¢in yeterli bilgiyi saglayamamaktadir.
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3.3. KONJOINT DEGER ANALIZI

Konjoint deger analizi (conjoint value analysis), en fazla 6 ozellik i¢in pazar
arastrmalarinda kullanilabilecek bir tekniktir. Konjoint deger analizi tekniginin

uygulanmasi {i¢ boliimden olusur:

1. Konjoint anketi,

2. Her 6zelligin her diizeyi i¢in her denegin fayda degerleri olan modiillerinin
hesaplanmasi,

3. Alternatif {irlin  senaryolar1 test edilmesine imkan veren pazar

simiilatorlerinin analiz modiilii (Deniz,2002:s.41).

Konjoint deger analizinde, faydalar1 hesaplamak i¢in monoton regresyon ve en
kii¢iik kareler yontemi kullanilir. Burada her denek i¢in faydalarin bir serisi hesaplanir. Bu
hesaplamalar tam profil kart diizeniyle, ikili karsilastrma veya trade-off matrisiyle
yapilmaktadir. Dilizey sayist 15’1 geememek iizere 6 Ozellige kadar Olglim
yapilabilmektedir. Bilesik 6zelliklerin kullaniminda, konjoint deger analizi marka ve fiyat
gibi 6zelliklerin arasindaki etkilesimleri 6l¢ebilmektedirler. Mesela herbiri 2 diizeye sahip
2 ozellik, 4 diizey 6zellik seklinde bir araya getirilebilir. Bununla birlikte, konjoint deger
analizinde etkilesimler smirh bir sekilde degerlendirilmektedir. 2 veya 3’ten fazla diizeyi
olan ozelliklerin arasindaki etkilesimler se¢cime dayali konjoint analizinde daha iyi
Olgiilebilmektedir. Geleneksel konjoint analizi tasarimina ek olarak, konjoint deger analizi,
ozelliklerin fiyat duyarlilig1 6l¢timiine giizel bir yaklasim sunmakta ve bu durum hizmetin,
irliniin fiyat duyarhilig1 ile ilgili uygulamalarda ¢ok biiylik kolayliklar saglamaktadir
(Orme,1996:5.46).

3.4. KONJOINT ANALIZINDE UYGUN TEKNIGIN BELIRLENMESI

Konjoint analizi tekniklerini 6zelliklerine gore kiyaslamak miimkiindiir. Aslinda
burada bahsedilen tiim teknikler kendi igerisinde arastirmanin konusuna gore degisiklik
gostermekte ve Oonem arz etmektedir. Diger bir deyisle, yapilacak olan arastirmada ele
alman konjoint analizi teknigi, pazar arastirmasi yapilmak istenen iiriin, hizmet veya
hizmetler grubunun niteliklerine, nitelik sayisma gore belirlenmektedir. Ozellik sayis1 baz

alimdiginda, Tablo 3’de teknikleri soyle karsilastirmak miimkiindiir:
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Tablo 3. Konjoint analizi teknikleri secim kriterleri

Geleneksel Uyarlamali Secime  dayali | Konjoint deger
konjoint analizi | konjoint analizi | konjoint analizi | analizi
6 veya daha az X X X X
sayida ozellik
10 ve fazla X X
sayida ozellik
Anket X X X
Etkilesimler X
Kiiciik 6rneklem X X
Bi , .
ireysel diizeyli X X X
faydalar

(Kaynak: Orme, 1996 )

Konjoint analizinde hangi teknigin hangi kosullar1 altinda kullanilacagma karar
vermek gerekir. Ozellik sayis1 fazla olmasi durumunda, uyarlamali konjoint analizi en
uygun tekniktir. Ozellikler arasi etkilesimlere gerek duyulmasi durumunda, se¢ime dayali
konjoint analizi ve konjoint deger analizi tercih edilir. Aragtrmalar da birden ¢ok sayida
teknigin bir arada kullanildig1 goriilmektedir. Bazi calismalarda fazla sayida ozellik
bulunmasi1 ve ayrica marka, fiyat etkilesimlerinin de belirlenmesi gerekmektedir. Bu
durumda uyarlamali konjoint analizinin ardindan uygulanan se¢ime dayali konjoint analizi
bu problem basit bir soru listesi ile ¢6zmeyi saglayacaktir. Se¢ime dayali konjoint analizini
kullanarak fiyat, marka veya daha baska anahtar 6zellik ile ¢alisilirken, uyarlamali konjoint
analiz ile de tiim Ozelliklerin analize katilmasi saglanacaktir. Uyarlamali konjoint analizi
iirlin tasarimi ve 6zellik dGnem modelini olusturmakta, se¢ime dayali konjoint analizi de her
bir marka icin fiyat duyarliligi tahminini yapmaktadir. Uyarlamali konjoint analizi
tekniginde, arastirilan iiriin veya hizmet kategorilerinde yanit vericilerin 6nem oranlar1 ve
bireysel yanit vericilerin 6nceki cevaplarma dayanan sorular bilgisayar programi ile
hazirlanir.

Secime dayali konjoint analizinde, arastirilacak {riin veya hizmet iizerinde
hakkinda tiiketicinin pazar davranisi dogrudan ortaya koymaktadir. Bunun sebebi
hazirlanan anketin se¢cime dayali yontemde kolay anlasilir, tiiketici i¢cin bir siralama

yapmasii veya puan vermesini gerektirmemesidir. Yani tiiketiciler, sunulan ankette
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secimlerini yapar, veriler toplanir ve en ¢ok tercih edilen veya segilen iirlin veya hizmet
konseptleri veya kombinasyonlar1 arasindan tercihini belirtir. Ayrica segenekler arasinda
“hi¢birini tercih etmiyorum” segenegi de yer aldigindan tiiketici bu secenegi de
yanitlayabilir. Bununla birlikte se¢ime dayali konjoint analizinde yaklasimin 6énemli bir
avantaji bulunmaktadir. O da grup diizeyinde yapilan veri analizi sonucu, iki yonli
etkilesimleri 6l¢mek icin daha fazla bilgiden yararlanilmasma olanak vermesidir. Nitekim,
ozellikle fiyat arastirmalarinda etkilesimler kritik rol oynayabilir.

Son olarak uyarlamali yaklasimda ve deger analizinde, bireysel diizeyde analiz
yapilirken, se¢ime dayali yaklagimda kiime veya grup diizeyinde analiz yapilir. Bunun

sonucu olarak da etkilesim etkileri de hesaba katilmaktadir.

74



UCUNCU BOLUM
TUKETICILERIN CEP TELEFONU SATINALMA
KARARLARININ BELIRLENMESINDE KONJOINT ANALIZI

UYGULAMASI

1.CEP TELEFONU SEKTORUNE GENEL BiR BAKIS

Glinlimiizde yasamimizin 6nemli bir pargasi haline gelen cep telefonunu, tarihsel
gelisim siireci igerisinde biiylik bir gelisim gostermistir. Cep telefonu ilk kez 1973 yilinda
Motorola sirketinde miihendis olarak calisan Martin Cooper tarafindan gelistirilmistir.
Edinilen bilgilere gore, ilk cep telefonu goriismesi Finlandiya’da gergeklestirilir iken, ilk
sms 1992°de gonderilmistir. Cep telefonlar1 40 yillik tarihsel gelisim siireci igerisinde ilk
iiretilen tugla biiyiikligiinde ve neredeyse agirligi bir kiloya yakin olan cep telefonundan
gilinlimiize kadar biiylik bir degisime ugramistir. Giiniimiiziin cep telefonlari, 90’11 yillarda
oldugu gibi sadece haberlesme amagli olmayip, ayni zamanda bir cep bilgisayar1 olarak da
kullanilmaktadir. Akilli cep telefonlar1 olarak da adlandirilan bu tip telefonlarin
popiilerligi, diger cep telefonlarina oranla her gegen giin artmaktadir. Nitekim Diinya’da,
ozellikle son donemde akilli cep telefonlarinin satig rakamlar1 500 milyonun {izerindedir.
Satilan cep telefonlarmin yarismi akilli cep telefonlar1 olusturmakta iken, bu oran her
gecen glin artis gostermektedir. Diinya {izerinde en fazla akilli cep telefonu kullanan
iilkelerin basinda ise ABD gelmektedir. Tiirkiye’de ise artik pek ¢ok tiiketici akillt cep
telefonlarmi tercih etmektedir. Tiirkiye’de satilan her ii¢ cep telefonundan birinin akilli cep
telefonu olmasi dikkat ¢ekicidir. Bununla birlikte tilkemizde, akilli cep telefonlarmn yillik

satis rakami ise 4 milyonu asmaktadir (http://haber.gazetevatan.com/akilli-telefonlar-

akilsiz-yapiyor/504236/7/yasam).
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2012 yilinda yapilan bir arasgtrmaya gore, Tiirkiye’de cep telefonu kullaniminin
hizla yayginlastigi ve cep telefonu abone sayisinin 10 yilda 23 milyondan 65 milyona
ulastig1 2002°de 100 evden 54’linde cep telefonu varken, 2012°de bu saymim 93’e ¢iktig1

belirlenmistir. (http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2012/12/16/konusan-turkiyenin

rakamlari). Cep telefonu satislari lizerine yapilan bir baska arastirmadan edinilen bulgulara
gore, 2012 yili boyunca, Tiirkiye tiiketici teknolojisi iirlinleri pazarinda, listenin ilk
siralarinda  yer alan drlin  gruplar1 arasinda cep telefonlar1 yer almaktadir.

(http://www.gfk.com/imperia/md/content/gfkturkiye/pressreleases/gfk turkiye temax 201

2_4 ceyrek basin_bulteni 19 mart 2012.pdf). Yukarida yer alan bilgiler ve yapilan

arastirmalardan 15181nda, cep telefonu sektoriiniin her gecen giin biiyiiyen ve gelisen bir

sektor oldugunu belirtmek miimkiindiir.

2. UYYGULAMA

Bu uygulamada; sirasiyla, arastirma probleminin ve amacinin belirlenmesi, deneme
kombinasyonunun olusturulmasi basligi altinda cep telefonu satin alimmasinda etkili olan
ozellik ve diizeylerin belirlenmesi, temel model seklinin belirlenmesi, verilerin toplanmasi
baslig altinda deney tasariminin olusturulmasi, 6rneklem hacminin belirlenmesi ve anketin
uygulanmasi, ardindan istatistiki bulgular, tahmin tekniginin secilmesi ve modelin tahmin
edilmesi ve son olarak se¢im simiilatorii ve tiiketici tercih orani basliklar1 altinda, analiz
sonucu elde edilen bulgular yorumlanarak yapilan uygulama calismasi detayli bir sekilde

aciklanmustir.

2.1 ARASTIRMA PROBLEMININ VE AMACININ BELIRLENMESI

Cep telefonu 20.ylizyilin son ¢eyreginde hayatimiza giren ve hizli bir gelisim
gostererek haberlesme sektoriiniin en Onemli pargast haline gelen cep telefonu,
Teknolojinin hizli gelisimi sonucunda, haberlesme sektoriiniin de ayni hizla gelismesine
katki saglamistir. Bu hizli gelisime uygun olarak cep telefonu sektorii de hizli bir gelisim
gostermis, ilk kez tiiketicilerin cep telefonu satin alip kullandig1 yillardan giiniimiize dek,

cok sayida sirket de bu sektor icindeki yerini almistir.

Bu calisma, tiiketicilerin cep telefonu se¢imlerini ortaya koymayi, sektorde faaliyet

gosteren firmalarin mevcut pazarlama calismalarina bilgi saglamayi, yeni liriin ve hizmet
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gelistirme  g¢alismalarma  tiiketicilerin ~ Onceliklerini  ve  beklentilerini  sunmayz,
amacglamaktadir. Bdylece firmalar tiiketicilerin talepleri dogrultusunda {iretim ve

pazarlama siirecine iliskin siireci gelistirebileceklerdir.

Bir cep telefonuna iliskin bir¢cok 6zellik s6z konusu oldugundan, tiiketiciler cep
telefonu satin alma asamasinda se¢imlerini belirlerken bu 6zellikleri g6z Oniine almak
zorundadir. Bunun en onemli nedeni, cep telefonunun 6zellikle televizyon, bilgisayar,
buzdolab1 vb. gibi ¢ok sik degistirilemeyen ve aksine genellikle tiiketicilerin uzun bir siire
kullanmak amaciyla aldiklar1 iirlinler arasinda yer almasidir. Bundan dolayi, se¢cime dayali
konjoint analizi yardimiyla tiiketicilerin piyasada, farkli Ozelliklere sahip olan cep
telefonlar1 arasindan oncelikle hangi 6zelliklere gore secim yaptiklarini, 6zelliklerin 6nem

siralamasini ve eger varsa Ozelliklerin etkilesimlerini belirlemek istenmistir.

2.2.DENEME KOMBINASYONUNUN OLUSTURULMASI

Deneme kombinasyonunun olusturulmasi asamasinda daha Onceki bolimde de
belirtilen siraya uygun olarak, oncelikle 6zellikler ve diizeyler, sonra temel model sekli
belirlenmistir. Calismada, arastirma problemi tanimlandiktan sonra, iiriine veya hizmete ait
ozellik ve bunlara ait diizeyleri belirlenir. Se¢cime dayali konjoint analizi uygulamasinda
tiikketicilere sunulacak secim kartlarinda yer alacak oOzellik ve bu 06zelliklere iliskin
diizeylerin belirlenmesi olduk¢a dnemli bir adimdir. Daha 6nce deginildigi gibi, konjoint
analizinde maksimum 6 oOzellige kadar se¢ime dayali konjoint analizinden
yararlanilmaktaydi. Bu nedenle, bir cep telefonunu satin alirken tiiketicilerin en fazla goz
oniinde bulunduracaklar1 o6zellikler dikkate alinarak oOzellik sayisi, Ozellikler ve bu
ozelliklerin diizeyleri belirlenmistir. Ozellikler arasinda fiyata iliskin diizeylerin tespitinde
piyasada popiiler veya kaliteli diriinlere oOzellikleri bakimindan kismen alternatif
olusturacak {iriinlerin yaklasik olarak fiyatlar1 baz alinmistir. Buna karsilik; pil omrii
konusunda, yine bu konuda uzman olan kisilerin goriisleri dogrultusunda en diisiik pil
omrii 8 saat, en ylksek pil omrii 48 saat ve lstii olacak sekilde diizeyler belirlenmistir.
Diger 6zellikler i¢in Tablo 4’ de goriildiigii lizere diizeyler belirlenmistir. Cep telefonlarina
iliskin fiyat ve pil 6mrii disinda; marka bilinirligi, 3G 6zelligi ve navigasyon 6zellikleri

kullanilmis olup, bu 6zellikler ve diizeyleri Tablo-4’deki gibidir.
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Tablo 4.Uygulamada Kullamlan Ozellik ve Diizeyleri

Ozellik Diizeyler

Fiyat 1.Diizey:400 YTL’den az,
2.Diizey:400-1000 YTL arasi,
3.Diizey:1000 YTL’den fazla

e o 1.Diizey:DUSUK

Marka Bilinirligi 2 Diizey-ORTA

3.Diizey: YUKSEK
s it 1.Diizey:8 saat

Pil Omri 2.Dilizey:24 saat
3.Diizey:48 saat ve tstii

3G Ozelligi 1.Duzey:VAR 2.Diizey:YOK

Navigasyon 1.Diizey:VAR 2.Diizey: YOK

Diger taraftan, deneme kombinasyonu olusturulmasinda bir diger 6nemli nokta
temel model seklinin belirlenmesi ve sunum tekniginin secilmesiydi. Bu calismada, segime
dayal1 konjoint analizi tercih edildiginden, temel model seklinin bilesim kurali (ana etki ve

etkilesim etkisi)oldugunu belirtmekte yarar vardir.

2.3.VERI TOPLAMA

Veri toplama asamasi i¢in tercih edilen sunum teknigi bilesen karsilastirma
yaklagimidir. Veri toplama asamasinda deney tasariminin olusturulmasi basligi altinda
(tekrar ayr1 bir bashga ihtiya¢ goriilmediginden) uygulamada, hangi deney tasarimin
tiirtiniin kullanildig1 ve deney tasarimimin nasil olusturuldugu, hangi 6l¢ek tiirii kullanildig:,
deney tasarimmin etkinliginin nasil tespit edildigi belirtilmistir. Ikinci olarak, drneklem
hacminin belirlenmesi ve anketin uygulanmasi baglig1 altinda 6rneklem hacmi belirlenerek,
yapilan anket ¢aliymas1 hakkinda bilgi verilmis, ka¢ adet denege uygulandig1 ve nerede
yapildigi, Orneklem hacmi hakkinda gerekli bilgiler yer almistir. Ayrica Orneklem
hacminin belirlenmesi ve anketin uygulanmasi baghig: altinda varsayimlarm dogrulandigi

(konjoint analizinin varsayimlar1 az oldugundan ayr1 bir baslik acilmamaistir) belirtilmistir.
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2.3.1.Deney Tasariminin Olusturulmasi

Uygulama i¢in kullanilan programin XLSTAT 2013 oldugu daha once belirtilmisti.
Bu programda analizi yapmadan 6nce, deney tasariminin olusturulmasi gereklidir. Bunun
icin XLSTAT’ ta yer alan conjoint analysis linkinde yer alan design for choice based
conjoint analysis secenegine tiklandiginda, karsimiza EKRAN1" goriintiislinlin yer aldigi
iletisim kutusu acilir. Buraya analizin yapilabilmesi i¢in gerekli degerler girilir. Yine bu
iletisim kutusunda yer alan factors se¢eneginde Ozellikleri, 6zelliklerin diizeylerini ve kag
adet diizeylerinin oldugu yazilir. Son olarak, deney tasarimmin olusturuldugu iletisim
penceresinde optimize segenegi tiklanarak, D-optimal diizende daha 6nce deginildigi gibi,
ozellik sayis1 5 ((5+1)*(5+2)/2=21) oldugundan, 21 profil (se¢im kombinasyonu) ve
profillerden meydana gelen her biri {iclii (her bir se¢cim setinde 3 adet yan yana farkl
profillerin bulundugu se¢im kombinasyonlar1) 21 se¢im kiimesi meydana getirilmistir.

Diger taraftan, D-optimal deney tasarimmin etkinliginin tespit edilebilmesi i¢in,
daha once bu secim kiimesi Ek-2’deki anket formunda belirtildigi gibi, bilgi matrisi
(X'X)’in maksimum kilmmasi, buna karsilik varyans-kovaryans matrisinin (X’'X)~%’in
minimum kilinmas: gereklidir.  Kullanilan programda D-optimal dizayn etkinligi
log(determinant) ve normallestirilmis log(determinant) degerleri ile tespit edilmektedir.
Tablo-5’de, hazirlanan 21 deneylik tasarimin maksimum log determinant degerinin 10.410,
minimize edilmis ya da normallestirilmis (normalized) log determinant degerinin -0.166
oldugu goriilmektedir. Programin hesapladigi ve Tablo-5’de goriilen, 5 tekrar 21 deney
9.iterasyon sonug¢ degerlerinde tasarim etkin bir tasarimdir. Bununla birlikte, program

tasarimin en etkin oldugu belirlenen sonuglara gore analizleri gerceklestirmistir.

" Ekran gorintuleri EKLER’ de yer almaktadir.

79



Tablo 5. Deney Dizayninin En Etkin Oldugu Determinant Degerleri

Repetition Number of experiments Iteration Log(Determinant) Norm. Log Det

1 21 7 10,385 -0,168
2 21 9 10,379 -0,169
3 21 7 10,395 -0,167
4 21 9 10,388 -0,168
5 21 9 10,410 -0,166
6 21 11 10,401 -0,167
7 21 8 10,395 -0,167
8 21 11 10,382 -0,169
9 21 11 10,396 -0,167
10 21 9 10,388 -0,168

2.3.2. Orneklem Hacminin Belirlenmesi ve Anketin Uygulanmasi

Tiiketicilerin cep telefonu satin almmasinda tiiketici davranig ve tutumlarini
belirlemek iizere, arastirmanin ¢ercevesini, Balikesir Merkez ilgede yasayanlar, tanimi
biraz agarsak; 15 ve istii yas araliginda, her iki cinsiyet grubunda, 4 farkli gelir grubunda
ve farkli egitim diizeylerindeki bireyler, olusturmaktadir. Balikesir Merkez il¢e niifusu baz
almarak orneklem hacmi belirlenmistir. Buradan hareketle, anket uygulanacak 6rneklem
hacminin belirlenebilmesi icin esitlik 3.1°deki formiilden yararlanilmistir (Ozdamar, 2003:

118).

. Naqz?
= lW—Dd?+paz?] (3.1

Balikesir Merkez il¢e niifusu 2012 verilerine gore, toplam niifus 263.000 kisidir.
Bununla birlikte, cep telefonu tercihi yapip yapmama olasiliklar1 p degeri bilinmedigi veya
tahmin edilemedigi durumlar i¢cin formiilde olabilecek en yiiksek p*q degeri olan (0.5*0.5)
kullanilir. Formiilde, tiim degerler yerine konuldugunda, %5 anlamlilik diizeyinde %5 hata

pay1 ile ana kiitleyi temsil edecek 6rneklem hacmi sdyle hesaplanir :
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263.000(0.5)(0.5)(1.96)

= 1(263.000 — 1)0.05% + (0.5)(0.5)(1L.96)2] ~ 0

n

Minimum 6rneklem hacmi 384 olarak tespit edilmesine karsin, anketlerin bos veya
eksik doldurulabilecegi de diisiiniilerek bu say1 500 olarak planlanmistir. Ancak; anket
uygulamasi yapildiktan sonra, eksik ve bos olan anketler ayiklandiktan sonra, geriye 400
anket kalmistir. Bu rakam minimum hedef 384’ten daha fazla oldugundan, arastirmanin
glivenilirligi agisindan yeterli goOrtilmiistiir. Nisan-Mayis 2013 tarihleri arasinda
gerceklestirilen arastirmada, veriler maliyet, zaman, hiz, vb. faktorler nedeniyle, kolayda

ornekleme yontemi ile toplanmistir.

Hazirlanan ankette 21 adet kart se¢im sorusu, 4 adet demografik soru ve 4 adet
tiiketici davranis modellerinden olusturulan sorular yer almistir. Ankette yer alan kart
se¢cim kombinasyonlart XLSTAT 2013 programi kullanilarak hazirlanmistir. Kart se¢im
kombinasyonlarinin hazirlanmasmm, program tarafindan rassal olarak belirlenmesi
nedeniyle, her denek, kendi i¢inde farklilasan kart secim kombinasyonlar1 (veya kart se¢gim
kiimeleri) arasindan se¢imini yaparak, miimkiin olan tiim kombinasyonlarin yeterli sayida

degerlendirilmesi saglanmistir.

Anket formunu uygulanmadan once deneklere calismanin amaci agiklanmis ve
mevcut cep telefonlar1 6zellikleri dahilinde veya yeni bir cep telefonu almay1 diisiinecek
olmalar1 durumunda, kart secim kombinasyonlarindan hangi se¢im kartini sececekleri soru
olarak yoneltilmistir. Diger taraftan, her 6zelligin {liriin tanimina katkis1 belirtilerek iiriin
tanimi1 yapildigindan, 6zelikler ve diizeylerinin denekler tarafindan kolayca anlasilmasi ve
anket uygulamasinin denekler tarafindan bilingli bir sekilde yapilmasi sonucu,varsayimlar

saglanmigtir.
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2.4. ISTATISTIKiI BULGULAR
Arastirmaya katilan 400 kisiye ait cinsiyet, yas, gelir ve 6grenim durumuna iliskin

frekans tablosu bulgular1 Tablo-6’daki gibi gerceklestirilmistir.

Tablo 6.Arastirmaya Katilan Kisilere iliskin Demografik Bulgular

Gozlem Sayisi Kategori Frekans (%)
cinsiyet 400 erkek 186 46,5
kadin 214 53,5
yas 400 15-24 89 22,3
25-34 175 43,7
35-44 30 7,5
45 ve Ustl 106 26,5
gelir 400 1000 TL'den az 147 36,7
1000-2000 TL 45 11,3
2000-3000 TL 101 25,3
3000TL ve Ustu 107 26,7
6grenim durumu 400 ilkokul/ortaokul/lise 131 32,8
Universite/yuksekokul 206 51,5
lisansiisti 63 15,7

Frekans tablosuna iligkin bulgulara gore arastirmaya katilan 400 kisiden 186’smin
%46,5°1 erkek, 214’liniin %53,5’inin kadin oldugu, 400 kisiden 89’unun (%22,2’sinin) 15-
24 yas araliginda, 175’ inin (%43,7’sinin) 25-34 yas araliginda, 30’unun (%7,5 unun 35-44
yas araliginda ve 106’smin (%26,5’inin) 45 ve lstii yas sinirinda oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilan 400 kisiden, 147 sinin (%36,7’sinin) 1000 TL’den az gelir diizeyinde,
45’inin (%11,3’tinlin) 1000-2000 TL aras1 gelir diizeyinde, 101 inin (%25,3 liniin) 2000-
3000 TL aras1 gelir diizeyinde, 107’sinin (%26,7’sinin) 3000 TL ve isti gelir diizeyinde
oldugu goriilmektedir. Son olarak arastirmaya katilan 400 kisiden 131’inin (%32,8’sinin)
ilkokul/ortaokul/lise 6grenim diizeyinde, 206’smin (%51,5’unun) tiniversite/yiiksekokul
ogrenim diizeyinde ve 63’liniin (%15,7’sinin) lisansiistii 6grenim diizeyinde oldugu
goriilmektedir.

Diger taraftan, tiiketici davranis modellerine gore hazirlanan cep telefonlar1 satin
alirken tiiketicileri etkileyen faktorler Sekil-14’de tiiketicileri etkileyen gruplar, Sekil-
15°de, tiiketicileri etkileyen iletisim araglar1 Sekil-16’da ve tiiketicileri etkileyen diger bazi

ozellikler ise Sekil-17’deki gibi gergceklesmistir.
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B Urdndn fiyat
B (rindn uygunlugu

Urlinlin sagladigi fayda

Sekil 14. Cep telefonu Satin Alirken Tiiketicileri Etkileyen Faktorler

Sekil 14 incelendiginde, Marshall’in Ekonomik Modeli’nden hareketle belirlenen
faktorler tirliniin fiyati, liriiniin sagladigi fayda ve {iriiniin uygunlugudur. Bir cep telefonu
satin alirken tiiketicilerin en ¢ok dnem verdigi 6zelligin %38’lik bir oran ile iiriiniin fiyati
oldugu ve bunu %36 ile {iriiniin uygunlugu ile%26 ile iiriiniin sagladig: faydanm izledigi

goriilmektedir.

W ailem
M arkadaglarim

i sosyal gruplar

Sekil 15. Cep telefonu Satin Alirken Tiiketicileri Etkileyen Gruplar

Veblen’in Toplumsal Modeli’nden hareketle bu davranis modeli i¢in 6nemli olan
ozellikler ailem, arkadaslarim ve sosyal gruplar olarak belirlenmistir. Burada, bir cep
telefonu satin alirken tiiketicileri etkileyen faktorler arasinda, tiiketicilerin verdikleri
cevaplara gore %45 ile ailem faktori birinci sirada yer aldigi ve bunu %28 ile sosyal

gruplarin ve %27 ile arkadaslarin izledigi belirlenmistir.

83



W basiliyayinlar
Minternet
@ radyo

M televizyon

Sekil 16. Cep telefonu Satin Ahrken Tiiketicileri Etkileyen Faktorler

Yine Pavlov’un gelistirdigi davranig modeline gore, bir cep telefonu satin alirken
tiikketicileri etkileyen iletisim araglari; televizyon, radyo, basili yayinlar ve internet olarak
belirlenmistir. Burada basili yaymlar gorsel unsur tasimakta, radyo isitsel unsur tagimakta,
televizyon ile internet ise hem gorsel hem isitsel unsur tagimaktadir. Elde edilen bulgulara
gore, hem isitsel hem gorsel unsurlar1 barindiran televizyon ve internet tiiketicileri cep

telefonu satin aliminda en ¢ok etkileyen iki 6zellik olarak belirlenmistir.

M reklam
W cevre etkisi
@ rln bilgisi

M Urinden edinilen tecriibe

Sekil 17. Cep telefonu Satin Alirken Tiiketicileri Etkileyen Diger Ozellikler

Cagdas tiiketici davranis modellerini konu igerisinde 6n plana ¢ikan 6zellikler ise
sOyle siralanabilir:
e Nicosia Modeli i¢in mesaj (reklam), tirlinden edinilen tecriibe ve gevre
etkisi
e Howard-Sheth Modeli i¢in ¢evre etkisi ve iiriin bilgisi

e Engel-Kollat-Blackwell Modeli i¢in ¢evre etkisi ve {irtinden edinilen tecriibe

Sekil-17°deki bulgulara gore, bir cep telefonu satin alirken tiiketicileri en ¢ok
etkileyen ozellikler arasinda %34 ile {iriinden edinilen tecriibe ve yine ayni oranla iirlin

bilgisinin, %17 ile g¢evre etkisinin ve %15 ile reklamin geldigi goriilmektedir. Elde edilen
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bulgulara gore; tiiketicilerin bir cep telefonu satin alirken agirlhikli olarak Nicosia
Modeli’ne gore hareket ettiklerini (lirlinden edinilen tecriibe, reklam, cevre etkisi faktorleri

dahilinde) s6ylemek miimkiindiir.

2.5.TAHMIN TEKNIGININ SECILMESi VE MODELIN TAHMIN EDILMESI

Tahmin teknigi olarak se¢ime dayali konjoint analizi kullanildigr ve kullanilan
bilgisayar programinin icerdigi tahmin tekniginden dolay1 kosullu logit tahmin teknigi
olarak kullanilmistir. Sonraki basliklar altinda sirasiyla genel diizeyde ana etkiler, etkilesim

etkileri ve demografik gruplar diizeyinde de ana etkiler, etkilesim etkileri analiz edilmistir.

2.5.1.Ana Etkiler icin Modelin Tahmini, Fayda Degerleri ve Onem Siralamasi

Elde edilen veri kiimesinden hareketle yapilan analiz sonucu kurulan modelin genel
olarak tahmin giiciiniin uyumu ve 1iyiligine bakmak i¢in kurulan hipotez takimi esitlik

3.2°de yer almaktadir.

Hy: Kosullu logit modellemeye uyum anlamsizdir. (3.2)

H,: Kosullu logit modellemeye uyum anlamidir.

Buna gore parametre tahminlerine gegmeden once genel anlamda tahmin edilen
model ile hi¢bir agiklayici1 degisken iizerindeki etkisinin olmadig1 anlamma gelen sadece
sabit terim igeren model arasinda fark olup olmadigini test eden istatistik degerlerinin

incelenmesi gerekir.
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Tablo 7. Ana Etkiler icin Uyumun Tyiligi Test Istatistik Sonuclari

Goodness of fit statistics:

Statistic Independent Full

Observations 33600 33600
Sum of weights 33600,000 33600,000

DF 33599 33591

-2

Log(Likelihood) 23289,745 19946,488

R%(McFadden) 0,000 0,144
AIC 23291,745 19964,488
SBC 23298,781 20027,812

Iterations 0 5

Tablo 7°de ana etkiler diger bir ifadeyle 6zellikler i¢in uyum 1iyiligi test istatistigi
sonuclarina gore olabilirlik oran1 (log(likelihood), Akakike bilgi kriteri (AIC) ve Schwarz
bilgi kriterine (SBC) incelendiginde modele tiim agiklayic1 degiskenler ilave edildiginde
tahmin edilen son modele ait sonuglar smrasiyla, Log(likelthood)=19946,488,
AIC=19964,488 ve SBC=20027,812 bulunarak ii¢ kriterden elde edilen sonuglarmn, tiim
degiskenlerin modele dahil edilmedigi duruma gore daha diisiik oldugu tablodan
goriilmektedir. Belirtilen li¢ kritere gore modelin tahmin giiciiniin yeterli ve uygun

seviyede oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 8. Ana Etkiler icin Modelin Anlamhg Test Sonuclari

Test of the null hypothesis HO: Y=0

Statistic DF Chi- Pr > Chi?
square

-2 Log(Likelihood) |9 | 3343,258 <0,0001

Score 9 3075,801 <0,0001

Wald 9 | 2537,059 <0,0001

Tablo-8’de modelin anlamlig1 test istatistigi sonuclarma incelendiginde,
Chi>=3343,3 degeri ile Pr > Chi*=0,0001< 0,05 oldugundan i¢in %5 anlamlilik diizeyinde
“kosullu logit modellemeye uyum anlamsizdir” bigiminde kurulan yokluk hipotezi
reddedilir. Boylece, tahmin edilen modelin %35 anlamlik diizeyinde anlamli oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 9.Ana Etkiler icin Fayda Degerleri

Ozellik Diizeyleri Fayda Degerleri Standard deviation
fiyat-1:400 TL'den az 0,846 0,026
fiyat-2 : 400-1000 TL arasi 0,221 0,028
fiyat-3 : 1000 TL'den fazla -1,067 0,033
marka bilinirligi-1 :Diisiik 0,078 0,027
marka bilinirligi-2 : Orta -0,358 0,027
marka bilinirligi-3 : Yiksek 0,280 0,027
pil 6mri-1 : 8 saat -0,521 0,030
pil 6mri-2 : 24 saat -0,111 0,026
pil 6mri-3 : 48 saatten fazla 0,632 0,027
3G Ozelligi-1: Var 0,283 0,018
3G Ozelligi-2 : Yok -0,283 0,018
navigasyon-1: Var 0,313 0,021
navigasyon-2 : Yok -0,313 0,021
Zero 0,079 0,028

Yapilan analiz sonucunda ana etkiler i¢in elde edilen sonu¢ tablolarindan fayda
degerleri Tablo-9’da yer almaktadir. Elde edilen veri setinden hareketle fayda degerleri
Kosullu (Conditional) Logit Regresyon ile tahmin edilmistir. Tablo-9’a bakildiginda fiyat
Ozelliginin diizeyleri arasinda en yliksek fayda degerine fiyat-1: 400 TL’den az diizeyinin
sahip oldugu goriilmektedir. Marka 6zelligi i¢in diizeylere bakildiginda en yliksek fayda
degerine marka bilinirligi-3:YUKSEK diizeyi sahiptir. Pil Omriiniin diizeylerine
bakildiginda en yiiksek fayda degerine pil 6mrii-3: 48 saat ve iistli diizeyinin sahip oldugu
tablodan goriilmektedir. 3G 6zelliginin var oldugu diizeyi en yiiksek fayda degerine ve
yine navigasyon Ozelliginin var oldugu diizey i¢in en yiiksek fayda degerine sahip
oldugunu tablodan gérmek miimkiindiir. Tabloda yer alan negatif yonlii fayda degerleri
ornegin; fiyat 6zelliginin fiyat-3 diizeyi icin fiyat 1000 TL ve {izeri olarak belirlenmisti. Bu
demektir ki; fiyat arttikca tiiketicilerin 1000 TL ve iistii fiyata sahip olan cep telefonlarm,
fiyat1 400 TL’den az ve yine fiyat1 400-1000 TL aras1 olanlara gore tercih etmediklerini
negatif yonli fayda degeri gostermektedir. Parametrelerin anlamligmi test etmek icin

kurulan hipotezler esitlik 3.3°deki gibidir.
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H,: Iigili 6zelligin katsayis1 sifira esittir. (3.3)

H,: lgili dzelligin katsayis1 sifirdan farklidir.

Fayda degerleri her 6zelligin diizeyleri bazinda ve oncelikle; fiyat 6zelligi diizeyleri
incelendiginde; fiyat-1: 400 TL’den az diizeyi tiiketiciler acisindan en yiiksek Onem
diizeyine sahiptir. Wald Chi*=1090,668 ve Pr > Ch1*=0,0001< 0,05 oldugundan H, red ve
H; kabul edilir. Bu sonug, %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olup ilgili
ozelligin katsayisi sifirdan farklidir. Ayni mantik da olmasma karsilik, diger fiyat diizeyleri
de (sonuglara Tablo-10’ dan bakildiginda) istatistiksel olarak anlamli oldugu ancak fiyat-3:
1000 TL ve istii diizeyinin negatif yonde etki gosterdigi sdylenebilir. Diger bir deyisle, bu

durum tiiketicilerin fiyat konusunda olduk¢a hassas oldugunun bir gdstergesidir.

Tablo 10. Parametre Degerleri ve Parametrelerin Anlamhlik Testi Sonuclan

Standardized coefficients:

Diizey Fayda | Standart Wald Chi? Pr > Chi? Wald Lower | Wald Upper

Degeri Hata bound (95%) | bound (95%)
fiyat-1 0,846 0,026 1090,668 | <0,0001 0,796 0,897
fiyat-2 0,221 0,028 64,230 <0,0001 0,167 0,275
fiyat-3 -1,067 0,033 1057,919 | <0,0001 -1,132 -1,003
marka bilinirligi-1 0,078 0,027 8,177 0,004 0,025 0,131
marka bilinirligi-2 -0,358 0,027 174,701 | <0,0001 -0,411 -0,305
marka bilinirligi-3 0,280 0,027 109,479 | <0,0001 0,228 0,333
pil dmrii-1 -0,521 0,030 298,114 | <0,0001 -0,580 -0,462
pil 6mrii-2 -0,111 0,026 18,280 <0,0001 -0,162 -0,060
pil dmrii-3 0,632 0,027 560,113 | <0,0001 0,580 0,684
3G Ozelligi-1 0,283 0,018 252,016 | <0,0001 0,248 0,317
3G Ozelligi-2 -0,283 0,018 252,016 | <0,0001 -0,317 -0,248
navigasyon-1 0,313 0,021 229,805 | <0,0001 0,273 0,354
navigasyon-2 -0,313 0,021 229,805 <0,0001 -0,354 -0,273
Zero 0,079 0,028 7,816 0,005 0,024 0,135

Bir diger 6zellik olan marka bilinirligi 6zelligi incelendiginde, diizeylere iliskin
sonuglarin marka bilinirligine iliskin tim diizeyler i¢in %S5 anlamlilik diizeyinde
Pr>Chi*>=0,0001< 0,05 oldugundan H, red ve H; kabul edilir ve bu durumda istatistiksel

olarak anlamhidir. Ayrica diisiik marka bilinirligi ve yiiksek marka bilinirligi pozitif yonde
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etki gosterirken orta diizey marka bilinirligi negatif yonde etki etmektedir. Bu bulgulara
gore, tiiketicilerin daha fazla 6nem verdigi marka bilinirligi diizeyinin, yiiksek diizeydeki
marka bilinirligi oldugu séylenebilir.

Ayni mantikla, pil omri 6zelliginin biitliin diizeyleri %5 anlamlilik diizeyinde
Pr>Chi*>=0,0001< 0,05 oldugundan H, red ve H; kabul edilir ve bu durumda istatistiksel
olarak anlamlidir. Pil dmrii 6zelliginin diizeyleri arasinda en 6nemli diizeyin pil 6mrii-3: 48
saat ve lizeri diizeyine ait oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin cep telefonu satin alirken pil
Omriiniin yiiksek olmasina 6zen gosterdikleri soylenebilir.

3G ozelligi icin her iki diizeyde %5 anlamlilik diizeyinde Pr>Chi*=0,0001< 0,05
oldugundan H,red ve H; kabul edilir ve bu durumda istatistiksel olarak anlamlidir.
Boylece, 3G 6zelliginin var olmasi tiiketiciler agisindan 6nemlidir. Bu o6zelligin cep
telefonlarinda bulunmayisi tiiketicilerin sec¢imleri lizerinde negatif ters yonli bir etki
yaratmaktadir.

Son olarak, navigasyon 6zelligi i¢in her iki diizey de %5 anlamlilik diizeyinde
Pr>Chi?>=0,0001< 0,05 oldugundan H, red ve H; kabul edilir ve bu durumda istatistiksel
olarak anlamlidir. O halde navigasyon 6zelliginin var oldugu diizey, tiiketicilerin segimleri
icin olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilir.

Ozelliklerin 6nem siralamasina ve oranmna gore siralanmis bulgular, Tablo-11"deki
gibi gergeklesmistir. Bu bulgulara gore, fiyat 6zelliginin %39’luk 6nem pay1 ile 1.sirada
yer aldigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica marka bilinirligi, 3G 6zelligi ve navigasyon
ozelliklerinin onem degerlerine bakildiginda birbirlerine olduk¢a yakin sonuglarm yer
aldigmi, marka bilinirligi ve navigasyonun %13’liikk 6nem pay1 ile esit dnem derecesine
sahip oldugu belirlenmistir. 3G6zelliginin ise diger Ozelliklere gore, son swrada 6nem

degerine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Ozelliklerin Onem Siralamasi

Ozellikler Onem Degeri %

fiyat 39,084 %39
pil 6mrii 23,548 %24
marka bilinirligi 13,044 %13
navigasyon 12,786 %13
3G ozelligi 11,539 %11
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2.5.2.Ana Etkilerin ikili ve Uclii Etkilesimlerinin Incelenmesi

Ana oOzellikler i¢cin modelde hangi ozelliklerin yer alacagi, fayda degerleri,
parametrelerin anlamliligt ve Onem siralamasi belirlendikten sonra ikili ve tgli
etkilesimlerin de incelenmesi gerekmektedir. Tablo-12’de 6zelliklerin ikili etkilesimlerine
ait %5 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde en yiliksek fayda degeri alan 6zellik diizeylerinin
etkilesimleri yer almaktadir. Ayrica etkilesimler i¢in %5 anlamlilik diizeyine gore

etkilesimin anlamliligini test etmek tizere kurulan hipotez takimlar esitlik 3.4 deki gibidir.

H,: Iigili 6zelligin diizeyleri arasinda bagimlilik yoktur. 34

H,: Ilgili dzelligin diizeyleri arasinda bagimlilik vardir.

Tablo 12. Ozelliklerin ikili Etkilesimleri icin Tiiketici Tercihleri

Etkilesim Adi En Yiiksek Fayda Degeri Alan
Ozelligin Diizey Ad1 Fayda Degeri

Fiyat*Marka bilinirligi 400 TL’den az*DUSUK 1,138
Fiyat*Pil 6mrii 400 TL den az*48 saat ve st 1,184
Fiyat*3G ozelligi 400-1000 TL arasi*VAR 1,003
Fiyat*Navigasyon 400-1000 TL arasi*VAR 1,029
Marka Bilinirligi*Pil gmrii___| DUSUK™48 saat ve lsti 1,146
Marka Bilinirligi*3G ozelligi YI:JKSEK*VAR 0,552
Marka Bilinirligi*Navigasyon WULSSIEL VAL 0,874
Pil 5mrii*3G ozelligi 48 saat ve listi*VAR 1,091
Pil 6mrii* Navigasyon 48 saat ve listi*YOK 0,844
3G ozelligi* Navigasyon VARFVAR 0,611

Esitlik 3.4 deki hipotez takimlarina gore, %5 anlamlilik diizeyinde Pr>Chi?=0,0001
oldugundan birbiri ile iligkili yani etkilesimin s6z konusu oldugu diizeylerden hareketle
Tablo-12 ve Tablo-13 hazirlanmistir. Tablo-12’de yer alan tiim ikili etkilesimlerin birbiri
ile iliskili oldugu belirlenmistir. Ikili etkilesimlerden fiyat*pil émrii drnek olarak soyle
yorumlanabilir: tiiketicinin fiyat1 400 TL’den az ve pil 6mrii 48 saat ve {istii diizeye sahip

bir cep telefonundan saglayacag fayda 1,184 birim artis gdsterir.
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Tablo 13. Ozelliklerin Uclii Etkilesimleri icin Tiiketici Tercihleri

Etkilesim Adi En Yiiksek Fayda Degeri
Alan Ozelligin Diizey Ad1 Fayda degeri

. ——
Fiyat*MarkaBilinirligi*3G 400 TL’den az*DUSUK*VAR 2,785
ozelligi

- ey
Fiyat*Marka 400 TL’den az*DUSUK*YOK 2,922
Bilinirligi*Navigasyon

3 ” s
Fiyat*Pil 5mrii*3G ozelligi 400 TL’den az*48 saat ve iisti*VAR 3,593

s * *

Marka Bilinirligi*3G YUKSEK*VAR*VAR 3,586
Ozelligi*Navigasyon
Pilomrii*3G 48 saat ve Uisti*VAR*YOK 1,730
ozelligi*Navigasyon

Tablo-13 i¢in sadece iiglii etkilesimlerden istatistiksel olarak anlamli olan iigli
etkilesim sonuglarindan en yiiksek fayda degeri alan etkilesim diizeylerine yer verilmistir.
Tablo-13’de yer alan etkilesim sonucu su sekilde yorumlanabilir: Marka bilinirligi*3G
ozelligi*Navigasyon tg¢lii etkilesim i¢in cep telefonunun marka bilinirligini yiiksek, 3G

ozelligi ve navigasyonu oldugunda tiiketicinin saglayacagi fayda 3,586 birim artis gosterir.

2.5.3.Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére Ana Etki ve Etkilesim
Etkilerinin incelenmesi

Simdiye kadar yapilan analizde sadece tiim katilimcilar (denekler) bazinda ana etki
ve etkilesim etkileri sonuglarma deginildi. Tiiketicilerin yas, cinsiyet ve gelir gruplarina
gore ana etki ve etkilesim etkilerinin arastirilmasinda yarar vardir.

Tiketicilerin yas gruplar1 icin ozellik diizeylerine gore fayda degerleri Tablo-
14°deki gibi gerceklesmistir. Tablo 14°deki bulgulara gore fiyat diizeyleri arasinda fiyat-1:
400 TL’den az diizeyi tiim yas gruplarina gore en yiiksek fayda degerini almistir. Yas
gruplarma goére marka bilinirligi 6zelligi i¢in marka bilinirligi-3: YUKSEK diizeyi en
yiiksek fayda degerini almaktadir. Diger yas gruplar1 arasinda sadece 15-24 yas grubu i¢in
YUKSEK diizey marka bilinirliginin fayda degerinin yiiksek olmas1 15-24 yas grubu yani
geng grup icin cep telefonu se¢iminde marka bilinirliginin 6nemli oldugunu séylemek
miimkiindiir. Pil émrii 6zelligi icin pil omrii-3: 48 saat ve {lizeri diizeyinin tiim yas
gruplarinda en yliksek fayda degerini aldigini séylemek miimkiindiir. 3G o6zelligi ve
navigasyon Ozellikleri i¢cin yine 1.dlizeyler (VAR diizeyi) en yiiksek fayda degerini
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almistir. Yas gruplarma gore fayda degerleri tablosundaki en yiiksek fayda degerleri %5

anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. Navigasyon ve 3G 6zelligi icin VAR

diizeyine ait fayda degerinin tiim yas gruplarinda yiiksek deger aldigini tablodan bakarak

s0ylemek miimkiindiir.

Tablo 14. Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Diizeylerin Fayda Degerleri

Fayda Degerleri:

Duz Yas

fiyat-1

fiyat-2

fiyat-3

marka bilinirligi-1
marka bilinirligi-2
marka bilinirligi-3
pil 6mri-1

pil 6mrii-2

pil 6mri-3

3G Ozelligi-1

3G Ozelligi-2
navigasyon-1
navigasyon-2
Zero

15-24

1,097
0,331
-1,428
-0,231
-0,019
0,250
-0,821
-0,189
1,010
0,407
-0,407
0,445
-0,445
0,289

25-34

1,053
0,174
-1,227
0,076
-0,372
0,296
-0,526
-0,131
0,657
0,250
-0,250
0,267
-0,267
0,170

35-44

0,842
0,149
-0,990
0,169
-0,270
0,101
-0,604
-0,056
0,660
0,172
-0,172
0,376
-0,376
-0,061

45 ve ustii

0,619
0,279
-0,898
0,211
-0,585
0,374
-0,392
-0,029
0,421
0,294
-0,294
0,304
-0,304
-0,021

Diger taraftan, Tablo-15°de 4 farkli yas grubuna gore

diizeylerinin) anlamlilik testi sonuclar1 yer almaktadir.
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Tablo 15. Yas Gruplan icin Parametrelerin Anlamhhik Testi

Yaslar 15-24 25-34 35-44 45 ve Ustlu

Diizeyler Pr > Chi? Pr > Chi? Pr > Chi? Pr > Chi?
fiyat-1 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001
fiyat-2 <0,0001 <0,0001 | 0,127 <0,0001
fiyat-3 <0,0001 <0,0001 < 0,0001 <0,0001
marka 0,001 0,073 0,076 <0,0001
bilinirligi-1
marka 0,738 <0,0001 | 0,005 <0,0001
bilinirligi-2
marka <0,0001 <0,0001 | 0,298 <0,0001
bilinirligi-3
pil 6mri-1 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001
pil dmrii-2 0,002 0,001 0,548 0,543
pil 6mrii-3 <0,0001 < 0,0001 < 0,0001 <0,0001
3G Ozelligi-1 <0,0001 <0,0001 | 0,006 <0,0001
3G Ozelligi-2 <0,0001 <0,0001 | 0,006 <0,0001
navigasyon-1 < 0,0001 < 0,0001 < 0,0001 < 0,0001
navigasyon-2 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001
Zero <0,0001 <0,0001 | 0,565 0,703

Yas gruplar1 i¢cin yapilan parametrelerin anlamlilik testi i¢cin hipotezler esitlik 3.5’

de yer almaktadir.

H,: Iigili 6zelligin katsayis1 sifira esittir. (3.5)

H,: lgili dzelligin katsayisi sifirdan farklidur.

Tablo 15°de yas gruplar1 icin parametre olarak da ifade edilen 6zelliklerin tiim
diizeyleri i¢in anlamlilik test sonuglar1 incelendiginde; tiim fiyat diizeyleri arasinda sadece
35-44 yas grubuna ait ikinci fiyat diizeyi, %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlaml1 degildir. Marka bilinirligi i¢in ozellikle YUKSEK diizey sadece 35-44 yas
grubunda istatistiksel olarak anlamli degildir. Pil 6mrii 6zelligi i¢in sadece ikinci pil 6mri
diizeyine ait sonuglar arasinda istatistiksel olarak anlamsiz sonuglar 35-44 yas ve 45 ve
iistli yas grubu i¢in yer almaktadir. Son olarak, 3G ve navigasyon Ozellikleri i¢in her iki

diizeye ait sonuglar istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
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Son olarak, Tablo-16, incelendiginde yas gruplarmma gore Ozelliklerin Onem

siralamasi goriilmektedir.

Tablo 16. Yas Gruplarina Gore Ozelliklerin Onem Siralamasi

Onem Degerleri:

Ozellik 15-24 25-34 35-44 45 ve

tstii
fiyat 38,602 | 44,132 39,560 | 33,827
pil dmrii 27,991 | 22,901 27,277 | 18,114

navigasyon | 13,616 | 10,335 16,228 | 13,540
3G Ozelligi 12,430 | 9,690 7,448 13,124

marka 7,361 | 12,942 9,487 21,395
bilinirligi

Tiim yas gruplar: i¢in 6zelliklerin 6nem siralamasina gore ilk sirada fiyat 6zelligi
yer almaktadir. 15-24 yas grubu icin diger yas gruplarma gdre marka bilinirligi 6nem
siralamasinda son sirada yer almaktadir. Bunun yerine 3G 6zelligi ve navigasyonun 15-24
yas grubunda diger yas gruplarma gore daha 6nemli oldugunu séylemek miimkiindiir.
Ayrica tiim yas gruplar1 arasinda 45 ve lstii yas grubu i¢in marka bilinirliginin en fazla

oneme sahip oldugu belirlenmistir.

Diger taraftan, tiiketicilerin cinsiyet i¢in 6zellik diizeylerine gore fayda degerleri ve
parametrelerin anlamlilik testi sonuglar1 tablosu Tablo-17 ‘de yer almaktadir. Cinsiyet
gruplar i¢in yapilan parametrelerin anlamlilik testi i¢in hipotez takimlar1 esitlik 3.6’daki

gibidir.

H,: Tigili 6zelligin katsayisi sifira esittir. (3.6)

H,: lgili dzelligin katsayis1 sifirdan farklidir.
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Tablo 17. Cinsiyete Gore Diizeylerin Fayda Degerleri ve Anlamlilik Testi Sonuclan

Fayda Degerleri ve Test Sonuglari:

Diizeyler erkek | Pr>Chi2 | kadin | Pr> Chi?
fiyat-1 0,688 <0,0001 | 1,005 < 0,0001
fiyat-2 0,178 <0,0001 | 0,275 <0,0001
fiyat-3 -0,866 <0,0001 | -1,280 < 0,0001
marka 0,122 0,002 0,028 0,470
bilinirligi-1
marka -0,401 <0,0001 | -0,311 <0,0001
bilinirligi-2
marka 0,279 <0,0001 | 0,283 <0,0001
bilinirligi-3
pil 6mrii-1 -0,485 <0,0001 | -0,566 < 0,0001
pil dmrii-2 -0,124 0,001 -0,096 0,009
pil 6mrii-3 0,609 <0,0001 | 0,662 < 0,0001
3G Ozelligi-1 0,309 <0,0001 | 0,254 <0,0001
3G Ozelligi-2 -0,309 <0,0001 | -0,254 < 0,0001
navigasyon-1 0,265 <0,0001 | 0,370 < 0,0001
navigasyon-2 -0,265 <0,0001 | -0,370 <0,0001
Zero 0,026 0,526 0,130 0,001

Cinsiyete iliskin fayda degeri ve parametrelerin istatistiksel olarak anlamliliklarina
iliskin bulgular incelendiginde, fiyat 6zelliginin tiim diizeyleri %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunurken, hem erkek hem de kadin grubu i¢in en yiiksek
fayda degeri birinci fiyat diizeyi olan 400 TL’den az oldugu sdylenebilir. Marka bilinirligi
ozelligi i¢in en yiiksek fayda degeri, her iki cinsiyet grubunda da ii¢lincii marka bilinirligi
diizeyi olan YUKSEK diizeyine aittir ve her iki grupta da bu diizey istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Pil 6mrii 6zelligine bakildiginda, tiglincii pil 6mrii-3: 48 saat ve iizeri
diizeyi icin en yliksek ve istatistiksel olarak anlamli fayda degerleri oldugu goriilmektedir.
3G ozelligi ve navigasyon Ozellikleri i¢cin her iki cinsiyet grubunda da en yiiksek fayda
degeri VAR olarak adlandirilan birinci diizeye aittir. Ayrica istatistiksel olarak %35
anlamlilik diizeyine gore ¢ikan sonuglarin anlamli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tablo

18’de ise cinsiyete gore dzelliklerin 6nem degerleri yer almaktadir.
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Tablo 18.Cinsiyete Gore Ozelliklerin Onem Degerleri

Onem Degerleri:

Diizeyler erkek kadin
fiyat 34,728 42,675
pil 6mrii 24,437 22,926
marka bilinirligi 15,197 11,090
3G Ozelligi 13,808 9,487
navigasyon 11,831 13,822

Tablo-18’e gore en yiiksek 6nem degerine sahip 6zellik her iki grup icin fiyattir. En
az Ooneme sahip olan Ozellik ise erkek grubu icin navigasyon, kadin grubu i¢in 3G
ozelligidir. Pil dmrii her iki cinsiyet grubunda da birbirine olduk¢a yakin 6nem degerine
sahiptir. Marka bilinirligine iliskin 6nem degeri ise erkek grubunda kadimnlara oranla daha

yiiksek olarak belirlenmistir.

Tablo 19. Gelir Gruplarina Gore Diizeylerin Fayda Degerleri ve Test Sonuclar

Fayda Degerleri ve Test Sonuglari:

Diizeyler 1000- | Pr>Chi2 [ 1000 | Pr>Chi2 | 2000- | Pr>Chi? | 3000 TL | Pr> Chi?
2000 TL 3000 ve
TL den az TL tistii

fiyat-1 1,271 | <0,0001 | 1,137 | <0,0001 | 0,441 | <0,0001 0,925 | <0,0001
fiyat-2 0,018 0,850 0,459 | <0,0001 | 0,143 0,003 0,169 0,002
fiyat-3 -1,289 | <0,0001 | -1,595 | <0,0001 | -0,584 | <0,0001 | -1,094 | <0,0001
marka -0,068 0,462 -0,116 0,021 0,277 | <0,0001 0,105 0,049
bilinirligi-1
marka -0,222 0,011 -0,258 | <0,0001 | -0,489 | <0,0001 | -0,451 | <0,0001
bilinirligi-2
marka 0,290 0,001 0,374 | <0,0001 | 0,212 | <0,0001 0,346 | <0,0001
bilinirligi-3
pil 6mri-1 -0,862 | <0,0001 | -0,732 | <0,0001 | -0,295 | <0,0001 | -0,540 | <0,0001
pil 6mri-2 -0,043 0,626 -0,073 0,116 -0,206 | <0,0001 0,025 0,613
pil 6mri-3 0,905 | <0,0001 | 0,806 |<0,0001 | 0,501 |<0,0001 0,514 | <0,0001
3G Ozelligi-1 0,476 | <0,0001 | 0,267 |<0,0001 | 0,219 | <0,0001 0,311 <0,0001
3G Ozelligi-2 -0,476 | <0,0001 | -0,267 | <0,0001 | -0,219 | <0,0001 | -0,311 | <0,0001
navigasyon-1 0,392 | <0,0001| 0,321 | <0,0001 | 0,356 | <0,0001 0,242 <0,0001
navigasyon-2 | -0,392 | <0,0001 | -0,321 | <0,0001 | -0,356 | <0,0001 | -0,242 | <0,0001
Zero 0,312 0,000 0,340 | <0,0001 | -0,305 | <0,0001 0,182 0,001
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Tiiketicilerin gelir gruplarina gore fayda degerleri ile diizeylerin %5 anlamlilik
diizeyine gore istatistiksel olarak anlamliliklarma iliskin bulgular Tablo-19’daki gibi
gerceklesmistir. Tablo-19’daki bulgulara gore, fiyat 6zelliginin tiim diizeyleri arasinda en
yiiksek fayda degeri birinci diizey 400 TL’den az diizeyine aittir. Birinci fiyat diizeyine
iliskin tiim sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir. Marka bilinirligi yine YUKSEK diizey
icin %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte, en yiiksek fayda
degerini almistir. Pil dmrii 6zelligi i¢in %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlaml1
olmakla birlikte en yiiksek fayda degerini 48 saat ve tlizeri pil omrii diizeyi almistir. 3G ve
navigasyon Ozellikleri i¢in birinci diizey en yiiksek fayda degerini almistir ve istatistiksel

olarak anlamli oldugu bulunmustur.

Tablo 20. Gelir Gruplarina Gére Ozelliklerin Onem Degerleri

Onem Degerleri:

Diizeyler 1000-2000 TL | 1000 TL den az 2000-3000 TL 3000 TL ve ustii
fiyat 38,943 44,947 27,424 40,578
pil dmrii 26,866 25,306 21,307 21,181
marka bilinirligi 7,772 10,395 20,492 16,025
3G Ozelligi 14,488 8,801 11,746 12,487
navigasyon 11,931 10,551 19,030 9,729

Gelir gruplarina iligskin 6zelliklerin 6nem degerleri Tablo-20’de goriilmektedir. Bu
tablodan anlasilacagi iizere, en yliksek Oonem degerine tiim gelir gruplarinda yine fiyat
Ozelligi sahiptir. Burada dikkat ¢ekici bir nokta 1000-2000 TL aras1 gelir grubu i¢in marka
bilinirligi 6zelligi, diger gelir gruplar1 arasinda daha diisiik bir 6neme sahiptir. Pil émrii
yine tiim gelir gruplarinda en 6nemli ikinci 6zellik olarak belirlenmistir.

Diger taraftan, tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore etkilesim etkilerinin
incelenmesinde yarar vardir. Tablo-21°de tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore
etkilesim etkilerinin anlamliliklarma iliskin bulgular yer almaktadir. Etkilesim etkilerinin

anlamliligin test etmek iizere kurulan hipotez takimlari esitlik 3.8 de yer almaktadir.

H,: Iigili 6zelligin diizeyleri arasinda bagimlilik yoktur. (3.8)

H,: lgili dzelligin diizeyleri birbiri ile bagimlidir.
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Tablo-21’de %5 anlamlilik diizeyinde tiim gruplarda ve grup i¢inde yer alan ikili

etkilesimlerin tiim 6zellik diizeylerinde grup bazinda ve grup icinde anlamliliklar1 test

edilmistir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin demografik 6zellikler ile ilgili ii¢ grup yas,

cinsiyet ve gelir diizeyi analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, 6zelliklerin tiim

diizeylerinde anlamli bulunmayan sonuglar oldugunda

(1313

isareti ile, ozelliklerin tim

diizeylerinde anlamli sonuglar oldugunda “Hepsi” sozciigii ile, eger sadece grup igindeki

diizeylerden birinde tiim ozellik diizeyleri anlamli ise sadece o grup diizeyinin adi

belirtilmistir. Tablo-21 incelendiginde, tiim yas gruplarinda ve her iki cinsiyet grubunda

ikili etkilesim sonuglarindan fiyat ile iliskili olan tiim etkilesim sonuglar1 %5 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. Ayrica, her iki cinsiyet grubunda pil 6mrii*3G

ozelligi etkilesimi tiim diizeylerde sadece kadin grubunda %35 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamlidir. Gelir diizeyi gruplarmna iliskin sonuglar incelendiginde, yas

ve cinsiyet gruplarindan farkli olarak, marka bilinirligi 6zelligine iliskin etkilesim

sonuclar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli sonuglar bulundugu Tablo-21’den
goriilmektedir.
Tablo 21. Demografik Ozellikler i¢in Anlamh ikili Etkilesimler
Etkilesim Ad: Yas Cinsiyet Gelir Diizeyi
Fiyat*Marka bilinirligi Hepsi Hepsi 1000 TL’den az gelir diizeyi
Fiyat*Pil dmrii Hepsi Hepsi 3000 TL ve st gelir diizeyi
Fiyat*3G ozelligi cEpe. | Ll iEpe
Fiyat*Navigasyon Hepsi Hepsi Hepsi
- - Hepsi

Marka Bilinirligi*Pil 6mrii

Marka Bilinirligi*3G ozelligi

Marka Bilinirligi*Navigasyon

1000 TL’den az gelir diizeyi

Pil 6mrii*3G ozelligi

Kadmn
grubu

1000 TL’den az gelir diizeyi ve
1000-2000 TL aras1 gelir

Pil 6mrii*Navigasyon

2000-3000 TL aras1 gelir diizeyi

3G ozelligi*Navigasyon

Tablo-22’de demografik 6zellikler i¢in {icli etkilesim sonuglar1 goriilmektedir. Tablo-

22’°de yer alan iiclii etkilesim sonuglari, yas ve cinsiyet gruplarmin hepsinde, %5 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Gelir diizeyi grubuna iliskin
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iclii etkilesim sonuclarindan ise sadece, “marka bilinirligi*3G 06zelligi*navigasyon”

etkilesimi %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir.

Tablo 22. Demografik Ozellikler icin Anlamh Uclii Etkilesimler

Etkilesim Adi Y35 | Cinsiyet | Gelir Diizeyi

Fiyat*Marka Bilinirligi*Navigasyon g g )

Fiyat*3G ozelligi*Navigasyon Hepsi Hepsi -

Hepsi Hepsi Hepsi

Marka Bilinirligi*3G Ozelligi*Navigasyon

2.6.SECIM SIMULATORU VE TUKETICI TERCIH ORANI

Konjoint analizinin pazarlamacilara sundugu kolayliklardan biri olarak da ¢esitli
iirlin senaryolarini diizenlemek ve tiiketici tercih oranlarini diizenlenen senaryolara gore
gorebilmelerini saglamaktir. Yapilan analizler sonucunda ana etkiler basligir altinda
aciklandigr gibi, en Onemli Ozelligin fiyat oldugu ve bunu pil Omriiniin izledigi
belirlenmistir. Fiyat Ozelliginin diizeylerinden en Onemlisinin birinci diizey olan 400
TL’den az fiyat diizeyi oldugu, marka bilinirligi 6zelligi i¢in en dnemli diizeyin {iglincli
diizey olan YUKSEK diizeyinin oldugu belirlenmistir. Bu baglamda, iiriin senaryosu
hazirlarken bu 6nem diizeylerini de dikkate alarak, firmalarin tiiketicinin en fazla 6nem
verdigi bu oOzelliklere sahip oldugu duruma iligkin her iiriiniin ne kadar tercih edilecegi
analizi yapilmistir. Buna gore hazirlanan iirlin senaryolar1 Tablo-23’de ve analiz

sonucunda pazar paylasimi ise Tablo-24’de goriilmektedir.

Tablo 23.Secim Simiilatérii icin Uriin Senaryolar

Uriin Adi Fiyat Marka Bilinirligi Pil Omrii 3G Ozelligi | Navigasyon
Uriin A 400 YTL'den az | ORTA 48 saat ve Ustl | VAR VAR
Uriin B 400 YTl'den az | DUSUK 48 saat ve Ustii | YOK YOK
Uriin C 400 YTL'den az | YUKSEK 48 saat ve Ustl | VAR VAR
UrinD 400 YTL'den az | YUKSEK 48 saat ve Ustli | VAR YOK
Yeni Uriin | 400 YTL'den az | ORTA 48 saat ve Ustl | VAR VAR
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Tablo 24.Pazar Paylasim

Uriin ad Pazar
Paylasimi

Uriin A 20,986
UriinB 25,703
Uriin C 14,935
UriinD 17,390
Yeni lriin | 20,986

Tablo 25’de pazar paylasimi sonuglarina gore, cep telefonu pazarinda en fazla
tiikketici paymi {liriin B alirken, en az tiiketici payini ise iirtin C almistir. Yeni iirlin olarak
nitelenen iirtin sahip oldugu 6zellik kombinasyonu ile 20,986 degerini almistir. Pazar
paylasimma iliskin tiiketici fayda degerleri ise Tablo 25’de yer almaktadir. Tiketiciler
pazarda, en fazla {iriin B’y1 %26 ile tercih ederken, yeni {iriin ve iiriin A %21 ile en yliksek

ikinci pazar payi alarak tercih edilmektedir.

Tablo 25.Pazar Paylasimina fliskin Tiiketici Fayda Degerleri

Uriin Ad Fayda Pazar Pazar Paylagimi
Degerleri | Paylasimi % Degerleri
Uriin A 0,210 20,986 %21
UriinB 0,257 25,703 %26
Uriin C 0,149 14,935 %15
UriinD 0,174 17,390 %17
Yeni iiriin 0,210 20,986 %21

Pazar paylarina iligskin elde edilen bulgulara gore, tiiketiciler bir cep telefonu icin en
fazla faydayi iiriin B’den, en az fayday1 ise liriin C’ den saglamaktadir. Pazarlamacilarin
amaclar1 dogrultusunda iirlin senaryolar: i¢in farkli kombinasyonlar bir araya getirilerek

gelistirilebilir.
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SONUC

Cep telefonu sektorii teknolojik gelismelere paralel olarak hizla gelisen
sektorlerden biridir. Giinlimiizde bir markanin belirli bir modelin farkli 6zelliklere sahip
bir¢ok tiirii bulunmaktadir. Bir model bir siire sonra teknolojideki yeniliklere bagli olarak,
eksik olan ozellikleri ilave edilerek ve yenilenerek piyasaya siiriilmektedir. Piyasada var
olan biitlin firmalarin o sektorde rekabet edebilmeleri i¢in, liriinlerini piyasaya siirerek veya
iirtinlerini stirmeden Once tiiketicinin tepkisini dl¢meleri gerekir. Buradaki amag, firmanin
irlinlinii piyasaya irlinii siirmeden Once gerekli arastirmalar yardimiyla, tiiketicinin
tepkisinin ne olacagmi tahmin etmektir. Bu noktada, istatistiksel karar alma yontemleri,
firmalara, tiiketicinin talep ve begenilerini 6nceden belirleme imkani saglamaktadir. Iste

konjoint analizi, bu amagla kullanilan ¢cok degiskenli istatistiksel yontemlerden birisidir.

Buradan hareketle, konjoint analizinin, cep telefonu sektoriinde giin gectikce daha
fazla kullanildig1 s6ylenebilir. Konjoint analizi yardimiyla cep telefonu se¢iminde dnemli
ozelliklerin belirlenmesi, hem iireticiler hem de tiiketiciler agisindan 6nemlidir. Ureticiler
bu tiir istatistiksel analizler sayesinde iiretim ve pazar payma yon verirken, tiiketici

acisindan cep telefonu se¢iminde bilingaltinda yatan 6zellikler belirlenmis olur.

Calismada, tiiketicilerin cep telefonu satin alirken alternatifler arsindan verecekleri
kararlar aragtirilmaya c¢alisilmistir. Arastrma 400 kisi {izerinden uygulanmis olup,
katilimcilarin %46,5°1 erkek, %53,5u kadindir. %22.3°1 15-24 yas grubunda, %43,7’s1 25-
34 yas grubunda, %7,5’1 35-44 yas grubunda, %26,5’u ise 45 ve lstii yas grubunda oldugu
belirlenmistir. Yine katilimcilarin, %36,7°s1 1000 TL’den az, %11,3’i 1000-2000 TL,
%25,3’i  2000-3000 TL, 9%26,7°’s1 ise 3000 TL gelire sahip iken, %32,7’si
ilkokul/ortaokul/lise diizeyinde, % 51,5’u iiniversite 6grenim diizeyinde ve %15,75°1 ise

lisansiistli 6grenim diizeyinde, oldugu belirlenmistir.

Diger taraftan, tiiketici davranis modellerinden hareketle, cesitli davranig
modellerini i¢in Oonemli olan faktorler veya ozellikler, yapilan anket uygulamasinda
tiikketicilere soru olarak yoOneltilmistir. Bu amagla, Marshall Modeli’nden hareketle cep
telefonu satin alirken tiiketicileri etkileyen 6zellikler olarak iiriiniin fiyati, sagladig1 fayda
ve lrliniin uygunlugu dikkate alimmaktadir. Bu ¢alismada da, cep telefonu satin alirken
tiikketicilerin en ¢ok onem verdigi 6zelligin yine fiyat oldugu belirlenmistir. Bu durum

konjoint analizi ile elde edilen bulgularin tiiketici davranislar1 dogrultusunda oldugunu
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gostermektedir. Ayn1 mantikla, Veblen Modeli’nden hareketle, cep telefonu satin alirken
tiikketicileri etkileyen 6nemli 6zellikler olarak ailem, arkadaslarim ve sosyal gruplar dikkate
almmaktadir. Bu ozellikler arasinda bir cep telefonu satin alirken tiiketicileri etkileyen
ozelligin ailem oldugu belirlenmistir. Yine Pavlov’un gelistirdigi davranis modelinden
hareketle, cep telefonu satin alirken tiiketicileri etkileyen Onemli Ozellikler olarak
televizyon, radyo, basili yayinlar, internet dikkate alinmaktadir. Bu 6zellikler arasinda,
tiikketicilerin cep telefonu satin alirken en fazla televizyon ve internetten etkilendigi
belirlenmistir. Cagdas tiiketici davranis modellerini konu igerisinde on plana c¢ikan
ozellikler olarak {tiriinden edinilen tecriibe, reklam, c¢evre etkisi, iiriin bilgisi dikkate
almmustir. Elde edilen bulgulara gore, cep telefonu satin alirken agirlikli olarak tiiketicileri
etkileyen ozelliklerin iirlinden edinilen tecriibe, reklam, ¢evre etkisi 6zellikleri oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.

Bu calismada, Se¢ime Dayali Konjoint Analizi yardimiyla tiiketicilerin cep telefonu
seciminde en fazla onem verdikleri 6zelliklerin swralamasi; hem genel diizeyde (yani
analize katilan tiim bireylerden gelen sonuglar i¢cin) hem de gruplar diizeyinde (yani analize
katilan bireylerin demografik 6zellikleri diizeyinde) karsilastirmali olarak incelenmistir.
Bununla beraber, hem genel diizeyde hem de gruplar diizeyinde cep telefonu se¢ciminde

onem sahip olan 6zelliklerin etkilesimleri de analiz edilmistir.

Genel diizeyde tiiketiciler acisindan Ozelliklerin 6nem derecelemesine gore
sirastyla; en fazla fiyat, pil omrii ve marka bilinirligi olduk¢ca ©nem tasimaktadir.
Ozelliklerin diizeylerine gore fiyat i¢in 400 TL, marka bilinirligi icin YUKSEK diizey, pil
omril icin 48 saat ve lstii, 3G ve navigasyon Ozelliklerinin de var oldugu durumlar
tiikketiciler tarafindan tercih edilmistir. Elde edilen sonuglarin teori ile bir anlamda
ortiistiigiinii de sdylemek miimkiindiir. Ozellikle fiyattan sonra pil émriiniin ve marka
bilinirliginin 6nemli olmasi, giindelik yasam icerisinde tiiketicilerin kullandiklar1 cep
telefonunun pil dmriiniin dayanikli olmasini 6nemsedikleri, marka bilinirligi agisindan da
tiikketicilerin piyasada oldukca bilinen bir cep telefonu markasina egilim gdsterdiklerini

ortaya koymaktadir.

Yas gruplar1 i¢in 6zelliklerin diizeyleri icin elde edilen bulgularm %35 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Yas gruplar1 i¢in fayda

degerlerine gore fiyat 1 diizeyi olarak tanimlanan fiyat1 400 TL den az olan bir cep
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telefonunun saglayacag: fayda 15-24 yas aras1 genglerde daha yiiksektir. Ozellikle 3G ve
navigasyon Ozelliklerinin diger yas gruplari ile karsilastirildiginda, 15-24 yas aras1 grupta

olduk¢a 6nemli oldugu bulunan sonuglar arasindadir.

Her iki cinsiyet grubuna gore 6zelliklerin diizeyleri icin elde edilen sonuglar, %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Cinsiyete gore
fayda degerleri sonuclari, hem erkek hem kadinlar i¢cin en ¢ok tercih edilen 6zelliklerin
diizeyleri arasinda ¢cok 6nemli bir farklilik olmadig1 belirlenmistir. Yine cinsiyete gore her
iki grupta en fazla 6nemli olan O6zelligin fiyat oldugu bulunmustur. Marka bilinirligi
acisindan goze carpan 6nemli bir nokta ise, erkeklerde kadinlara gore bu 6zelligin daha

fazla bir 6neme sahip oldugudur.

Gelir grubu icin elde edilen bulgulara gore, Ozellikler arasinda, en yiiksek dnem
degerine tiim gelir gruplarinda yine fiyat 6zelliginin oldugu belirlenmistir. Burada dikkat
cekici bir nokta, 1000-2000 TL aras1 gelir grubu icin marka bilinirligi 6zelliginin, diger
gelir gruplar1 arasinda daha diisiik bir 6neme sahip oldugudur. Pil 6mrii 6zelliginin, yine
tiim gelir gruplarinda en 6nemli ikinci 6zellik oldugu belirlenmistir. Ayrica gelir gruplar:
arasinda fiyat 400 TL den az diizeyi i¢in fayda degerlerinin, %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur. Bu fayda degerleri arasinda en yiiksek
fayda degerinin 1000 TL’den az ve 1000-2000 TL aras1 gelir grubuna ait oldugu
belirlenmistir.

Genel diizeyde ve gruplar diizeyinde ikili etkilesim sonuglar1 incelendiginde, genel
diizeyde hemen hemen 06zelliklerin biitiin diizeylerinde etkilesim kombinasyonlarinin %5
anlamhilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara
karsilik, gruplar bazinda elde edilen ikili etkilesim sonuglar1 yine biiyiik 6lgiide, hemen
hemen ozelliklerin her diizeyinde %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlaml
olmasina ragmen, {i¢lii etkilesim sonuclar1 i¢in ayni ifadeyi kullanmak miimkiin degildir.
Genel diizeyde istatistiksel olarak anlamli bulunan toplam 5 {¢lii etkilesim mevcut iken,
gruplar diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilen iglii etkilesim sayisi
3’tiir. Alt gruplarm diizeyinde {iglii etkilesimlerin yas ve cinsiyet gruplarinin hepsinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur. Gelir gruplarinda ise sadece bir tane {i¢lii
etkilesim sonucu tiim gelir diizeylerinde %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak

anlaml ¢ikmustir.
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Yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin se¢imleri dikkate alindiginda, ideal iiriin
kombinasyonunu o6zelliklerin birinci diizeyleri olusturacaktir. Sec¢im simiilatorii i¢in
hazirlanan iirlin senaryolarinin anket sonuglarmma gore analizi gergeklestirildiginde yeni
irlinlin pazardan %21°lik bir pay alacagi ongoriilmektedir. Bu yeni {riiniin igerecegi
ozellik diizeylerinden olusan kombinasyon sonucu piyasaya siiriilecek cep telefonunun,
fiyat1 400 TL ‘den az, marka bilinirligi orta, pil omrii 48 saat ve lizeri, 3G Ozelligi ve
navigasyon Ozelliklerine sahip olan bir cep telefonu olacaktir. Se¢im simiilatorii
calismasmin amaci, piyasaya yeni iirlin siirecek firmalarin liretecekleri iiriin ile pazardan ne
kadar pay alacagi iizerine bir 6ngorii yapabilmektir. Burada pazar arastirmalari icin
hazirlanacak {riin senaryolari, firmanm stratejilerine ve teknolojinin getirdigi yenilikler

dogrultusunda degistirilip genisletilebilir.
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EKLER

EK 1.Deney Dizaym icin XLSTAT Programm Ekran Goriintiileri

Analizin deney dizayn1 asamasi i¢in ekran goriintiileri asagida yer almaktadir.

Designs for choice-based conjoint analysis

General ]Optiu:uns 1 Factors 1 Cukputs 1

analysis name: ceptercih e _]
Murnber of attributes: 5 = * Sheet

Mairmurm number of profiles: 21 ¥
Mumber of responses; 400
Maimurm number of comparisons; IT
Mumber of profiles per comparison: 3

¥ Wariable labels

ol 7] —

Ekranl

Designs for choice-based conjoint analysis

General 1 opkions  Fackors ]Outputs 1

7 Select on a sheet

Shork name: Long narme: Murnber of categories: I Labels:
w1 | Fivar | = | =]
wz | marka bilinirligi | 3 | =]
w3 | pil rra | = | = |
et | =a Szeligi | z | =]
] =S | navigasyon | = | __J
| | I =1

o
0

(0.4 I Zancel ] Help I
Ekran2
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Designs for conjoint analysis

\\‘) Select an existing design or optimize:
2 3 4 5 5] ] Formal name Comman name
1 0 ] 0 0 : L1 ) 111 Zuarker Fackorial design
0 1 0 ] 0 g Laiz~{4) 4~(13) Quarter Factorial design
4 1] 0 ] 0 15 LiS(2~{11 341 Quarter Factarial design
0 z 0 1] 0 16 L1G(2~(30 4~ Reduced Factorial design
0 3 0 i 0 16 LIB(ZZ) 431 Quarter Factorial design
5 n 0 n ] 18 L18(3~(5) ) Quarter Factorial design
4 i 0 1 ] 18 Lig(3~41e~111 Reduced Factorial design
Select | Optimize Cancel
Ekran3
I./DT?, H9-¢-& ) Kitap1 - Microsoft Excel e
- Girig Ekle Sayfa Duzeni Formaller Veri Gozden Geir Gaordndm Eis\entlrer XLSTAT @ - =

B0 E

Preparing Describing Visualizing Analyzing Modeling |~ Correlation/Association Parametric Nonparametric

o
E 0 I B o000 68;
2 eHElp’

datav  datav  datar  datar  datav tests - tests - tests : " T QAo
Discover, explain and predict Test a hypothesis Tools KLSTA.. || XLSTA... || XLSTA.. | XLSTA.. | XLSTA..|| XLSTA..| XLSTA.. | XLSTA.. | XLSTA..|| XLSTA..|| XLSTA.. |
\ K27 - @ &
A 8 [ ¢ p | E F | & Ho| 1 o I M N 0 P aQ R

29 Profile3 3 1] 1] 2 2

30 Profiled 1 3 1 1] 1

31 Profiles 3 3 2 2] 11

32 Profileg 3 2 3 1] 1

33 Profile? 3 3 3 1] 2

34 Profileg 1 2 3 2 2

35 Profiled 2 1] 3 1] 11

36 Profile10 2 2 3 2 3

37 Profilell 1 1] 2 1] 2

38 Profile12 ¥ 1 3 2 ¥

39

40

41 Designs for conjoint analysis:

42

43 Comparisans Choice 1 Choice 2 Choice 3 ndividual individual individual individual :ndividual \ndividual individual ‘ndividual individual hdividual hdividual Ddividual hdividual 1n
4 Comparison 1 12 2 5

a5 Comparison 2 3 7 4

46 Comparison 3 11 10 8

47 Comparison 4 1 6 9 L
48 Comparison 5 11 12 6

45 Comparison 6 2 1 3

50 Comparison 7 7 8 9

51 Comparison & 6 7| 2

52 Comparison 9 5 8

23 Comparison 10 10 9 12

54 Comparison 11 4 11 1

25 Comparison 12 5 4

56 Comparison 13 8 12 1

57 Comparison 14 9 3 10

58 Comparison 15 9 5 11

59 Comparison 16 10 4 12

60 Comparison 17 5 1) 7|

61 Comparison 18 8 2 11

62 Enter the code associated to the choice made (from 1to 3).

03 Enter the 0 value if none of the choices have been selected,

o4

65

66 Optimization summary:

44 v W[ Sayfal | ceptercih Sayfa2 - Sayfed ¥d [ | m

Ekrand
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EK 2.ANKET FORMU

ANKET FORMU

Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Ekonometri Béliimi istatistik Bilim Dali Yiiksek Lisans
Tezi icin gergeklestirilen bu galismaya katildiginiz igin tesekkiir ederiz. Bu galisma sadece akademik amagli

olarak diizenlenmistir.

1. Cinsiyetinizz [] Kadin [] Erkek

2. Yaginizz [ 15-24 O 2534 g 3544
3. Aylik geliriniz: ] 1000YTL'den az [

usta

4.0grenim durumunuz: ] ilkokul/ortaokul/lise

] Universite/yiiksekokul

45 ve Ustl

1000-2000YTL [] 2000-3000arasi

5.Cep telefonu satin alirken asagidaki faktérlerden hangisi/hangileri sizi daha ¢ok etkiler?

A)Uriinin fiyat

B)Sagladigi fayda

6.Cep telefonu satin alma kararinizda sizi kimler daha ¢ok etkiler?

A)Ailem

B)Arkadaslarim

C)Uriintin uygunlugu

C)Sosyal gruplar

7.Cep telefonu satin alma kararinizda asagidakilerden hangisi yada hangileri daha ¢ok etkilidir?

A)Televizyon(isitsel-gdrsel)

B)Radyol(isitsel)

C)Baslli yayinlar(gorsel)

D)internet

8.Cep telefonu satin alma kararinizda asagidakilerden hangisi yada hangileri daha gok etkilidir?

A)Uriiniin tasarimi

D)Uriinden edinilen tecriibe

B)Marka-logo

E) Urln bilgisi

B)Ambalaj

C) Reklam

F) cevre etkisi

9.Asagidaki cep telefonu seg¢im kartlarini igceren 18 soruyu cevaplandiriniz .

1.Asagidaki tabloda gordiigiiniiz cep telefonu se¢im kartlarindan hangisini tercih edersiniz?

[O Lisansistu

[13000YTLve

400-1000 TL arasl
Marka Bilinirligi: ORTA
Pil Omrii: 8 saat

©

1000 Tl'den fazla
Marka Bilinirligi:Y UKSEK
Pil Omrii: 48 saat ve lizeri

Navigasyon

400 TLl'den az
Marka Bilinirligi: DUSUK
Pil Omrii: 48 saat ve {izeri
3G Ozelligi

HIiCBIRI

Q

2.Asagidaki tabloda gordiginiiz cep telefonu segim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?

400 TL'den az
Marka Bilinirligi: YOKSEK

400 TL'den az
Marka Bilinirligi: YOKSEK

400-1000 TL arasi
Marka Bilinirligi: YOKSEK

Pil Omrii: 24 saat Pil Omrii: 8 saat Pil Omrii: 48 saat ve lizeri HICBIRI
Navigasyon 3G Ozelligi @ 3G Ozelligi
@ Navigasyon 3
3.Asagidaki tabloda gordiginiiz cep telefonu segim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?
400-1000 TL arasI 1000 TL'den fazla 1000 Tl'den fazla
Marka Bilinirligi: DUSUK Marka Bilinirligi: DUSUK Marka Bilinirligi: YOKSEK
Pil Omrii: 24 saat Pil Omrii: 8 saat Pil Omrii: 24 saat HICBIRI

3G Ozelligi
Navigasyon

0

Navigasyon

©,

3G Ozelligi

©

O
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4.Asagidaki tabloda gordiigiiniz cep telefonu secim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?

1000 TL'den fazla
Marka Bilinirligi: ORTA
Pil Omrii: 24 saat

Navigasyon

O

400 TL'den az
Marka Bilinirligi: ORTA
Pil Omrii: 24 saat

3G Ozelligi

O

400-1000 TL arasl
Marka Bilinirligi:ORTA
Pil Omrii: 48 saat ve {izeri
3G Ozelligi

©

HIiCBIRI

O

5.Asagidaki tabloda gordigiiniiz cep telefonu segim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?

400 TL'den az
Marka Bilinirligi: DUSUK

400-1000 TL arasi
Marka Bilinirligi: ORTA

400 Tl'den az
Marka Bilinirligi:YUKSEK

Pil Omrii: 24 saat Pil Omrii: 8 saat Pil Omrii: 8 saat HICBIRI
Navigasyon 3G Ozelligi 3G Ozelligi
1 Navigasyon Navigasyon O
6.Asagidaki tabloda gordiginiiz cep telefonu segim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?
400 TLl'den az 1000 Tl'den fazla 1000 TL'den fazla
Marka Bilinirligi:ORTA Marka Bilinirligi: DUSUK Marka Bilinirligi:ORTA
Pil Omrii: 48 saat ve lizeri Pil Omrii: 24 saat Pil Omrii: 48 saat HICBIRI
Navigasyon @ 3G Ozelligi 3G Ozelligi @
Navigasyon O
7.Asagidaki tabloda gordugiiniz cep telefonu segim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?
400-1000 TL arasl 400-1000 TL arasi 400 TL'den az
Marka Bilinirligi:ORTA Marka Bilinirligi: YOKSEK Marka Bilinirligi:ORTA
Pil Omrii: 48 saat ve (izeri Pil Omrii: 48 saat ve lizeri Pil Omrii: 48 saat ve {izeri HICBIRI
3G Ozelligi 3G Ozelligi Navigasyon
Navigasyon ( )
8.Asagidaki tabloda gordugiiniz cep telefonu segim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?
1000 Tl'den fazla 400 TLl'den az 1000 Tl'den fazla
Marka Bilinirligi:DUSUK Marka Bilinirligi: YOKSEK Marka Bilinirligi:DUSUK
Pil Omrii: 8 saat Pil Omrii: 24 saat Pil Omrii: 8 saat HICBIRI
Navigasyon Navigasyon @ 3G Ozelligi @ i
9.Asagidaki tabloda gordugiiniz cep telefonu segim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?
400-1000 TL arasi 400 TL'den az 1000 Tl'den fazla
Marka Bilinirligi: ORTA Marka Bilinirligi: DUSUK Marka Bilinirligi: ORTA
Pil Omrii: 8 saat Pil Omrii: 48 saat ve Uzeri Pil Omrii: 24 saat HICBIRI
3G Ozelligi @ 3G Ozelligi Navigasyon @
Navigasyon ( )
10.Asagidaki tabloda gordugiiniz cep telefonu se¢im kartlarindan hangisini tercih edersiniz?
400 TLl'den az 1000 TL’den fazla 400 TL'den az
Marka Bilinirligi:ORTA Marka Bilinirligi: YOKSEK Marka Bilinirligi: YOKSEK
Pil Omrii: 24 saat Pil Omrii: 8 saat Pil Omrii: 8 saat HICBIRI
3G Ozelligi @ @ 3G Ozelligi @ O
11.Asagidaki tabloda gordigiiniz cep telefonu segim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?
1000 Tl'den fazla 1000 Tl'den fazla 1000 TLl’den fazla
Marka Bilinirligi: YOKSEK Marka Bilinirligi: YOKSEK Marka Bilinirligi: DUSUK
Pil Omrii: 48 saat ve Uizeri Pil Omrii: 24 saat Pil Omrii: 24 saat HICBIRI

Navigasyon

O

3G Ozelligi

O

3G Ozelligi

©

O
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12.Asagidaki tabloda gordugiiniz cep telefonu segim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?

400-1000 TL arasi
Marka Bilinirligi: DUSUK

400-1000 TL arasi
Marka Bilinirligi: ORTA

400 TL'den az
Marka Bilinirligi: DUSUK

Pil Omrii: 48 saat ve iizeri Pil Omrii: 8 saat Pil Omrii: 24 saat HICBIRI
@ @ Navigasyon @
13.Asagidaki tabloda gordigiiniz cep telefonu segim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?
400 TL'den az 400 TLl'den az 400 TLl'den az
Marka Bilinirligi:Y UKSEK Marka Bilinirligi:ORTA Marka Bilinirligi: YOKSEK
Pil Omrii: 8 saat Pil Omrii: 48 saat ve lizeri Pil Omrii: 24 saat HICBIRI
3G Ozelligi @ Navigasyon @ Navigasyon @ O
Navigasyon
14.Asagidaki tabloda gordigiiniz cep telefonu segim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?
400-1000 TL arasl 400 TLl'den az 1000 Tl'den fazla
Marka Bilinirligi: YOKSEK Marka Bilinirligi: DUSUK Marka Bilinirligi:DUSUK
Pil Omrii: 48 saat ve lizeri Pil Omrii: 24 saat Pil Omrii: 8 saat HICBIRI
3G Ozelligi @ Navigasyon @ Navigasyon @ O
Navigasyon
15.Asagidaki tabloda gordigiiniz cep telefonu segim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?
1000 TL’den fazla 400-1000 TL arasi 400-1000 TL arasi
Marka Bilinirligi: DUSUK Marka Bilinirligi: ORTA Marka Bilinirligi: DUSUK
Pil Omrii: 24 saat Pil Omrii: 8 saat Pil Omrii: 24 saat HICBIRI
3G Ozelligi @ 3G Ozelligi @ 3G Ozelligi
Navigasyon 3 ( )
16.Asagidaki tabloda gordigiiniz cep telefonu segim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?
400 TL'den az 400-1000 TL arasi 1000 TLl’den fazla
Marka Bilinirligi: DUSUK Marka Bilinirligi:ORTA Marka Bilinirligi: YOKSEK
Pil Omrii: 48 saat ve Uzeri Pil Omrii: 48 saat ve (izeri Pil Omrii: 8 saat HICBIRI
3G Ozelligi @ 3G Ozelligi @
17.Asagidaki tabloda gordugiiniz cep telefonu segim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?
1000 Tl'den fazla 400-1000 TL arasi 400 TLl'den az
Marka Bilinirligi: YOKSEK Marka Bilinirligi: DUSUK Marka Bilinirligi:ORTA
Pil Omrii: 24 saat Pil Omrii: 48 saat ve Uzeri Pil Omrii: 24 saat HICBIRI
3G Ozelligi @ @ 3G Ozelligi @
18.Asagidaki tabloda gordiginiiz cep telefonu segim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?
400 TLl'den az 1000 Tl'den fazla 1000 TLl'den fazla
Marka Bilinirligi: YOKSEK Marka Bilinirligi:DUSUK Marka Bilinirligi: YOKSEK
Pil Omrii: 8 saat Pil Omrii: 8 saat Pil Omrii: 48 saat ve Uzeri HICBIRI
3G Ozelligi @ 3G Ozelligi @ Navigasyon @ O
19.Asagidaki tabloda gordugiiniz cep telefonu segim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?
1000 Tl'den fazla 1000 TL’den fazla 400-1000 TL arasi
Marka Bilinirligi: YOKSEK Marka Bilinirligi:ORTA Marka Bilinirligi: ORTA
Pil Omrii: 8 saat Pil Omrii: 48 saat Pil Omrii: 8 saat HICBIRI

O

3G Ozellii @
Navigasyon

©,

O
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20.Asagidaki tabloda gordiigiiniiz cep telefonu segim kartlarindan hangisini tercih edersiniz?

1000 TL'den fazla
Marka Bilinirligi:ORTA
Pil Omrii: 48 saat

3G Ozelligi
Navigasyon

O

400-1000 TL arasi
Marka Bilinirligi: DUSUK

1000 TL'den fazla
Marka Bilinirligi: ORTA

Pil Omrii: 24 saat Pil Omrii: 24 saat
3G Ozelligi Navigasyon

©

HIiCBIRI

O

21.Asagidaki tabloda goérdugii

niiz cep telefonu segim kartlarinda

n hangisini tercih edersiniz?

1000 TLl'den fazla
Marka Bilinirligi:DUSUK
Pil Omrii: 8 saat

3G Ozelligi

©

400-1000 TL arasi
Marka Bilinirligi: DUSUK

Pil Omrii: 24 saat
3G Ozelligi

1000 TL'den fazla
Marka Bilinirligi: ORTA
Pil Omrii: 24 saat

Navigasyon

©

HIiCBIRI

O

115




OzZGECMIS

Adi, Soyadi Esra SAHINKANAT
Dogum Yeri ve Yili Giresun/Tirebolu 1986
Bildigi Yabanci Diller ingilizce iyi
ve Diizeyi
Egitim Durumu Baslama - Bitirme Yih Kurum Adi
Lise 2000 2004
Bahgelievler Yabanci Dil Agirlikl Lisesi
Lisans 2005 2009
Uludag Universitesi
Yiiksek Lisans 2010 2013

Uludag Universitesi

Doktora

Calistigi Kurum (lar)

Baslama - Ayrilma Yili

Calisilan Kurumun Adi

1.

Uye Oldugu Bilimsel ve
Mesleki Kuruluglar

Katildig: Proje ve
Toplantilar

Yayinlar:

Diger:

iletisim (e-posta):

esrasahinkanat@yandex.com

Tarih
imza
Adi Soyadi

116







