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Bu calismada,

Firmalarin Urlnlerine iligkin fiyat belirleme konusunda glinimuzde gelisen veri
analizi teknikleri ile daha da optimal kararlar alabilmektedirler. Gelismis veri
analizi tekniklerinin kullanilmasi konusunda bir 6rnek olabilmesi amaciyla bu
calismada, alkolsUz igecekler kategorisinde faaliyet gosteren markalar igin
olusturulan “Marka Begeni skoru” da saglanacak %10 luk bir artisinin
markanin pazar payina olan etkisi ile konjoint simulasyonundan elde edilen
fiyat etkisinin markanin pazar payina etkisi karsilastirilarak yatirrm geri donus
orani (ROI: Return on Investment) optimizasyonu igin simulasyonlar yapilmasi

hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Konjoint Analizi, Yapisal Esitlik, Marka begeni skoru
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In this study, after the fundamental properties of

Companies need much more developed data analytic technics to making
decision to define the prices of their products. For giving an example for these
developed data analytic technics; in this study, with comparing the impact of
market share which effected from the proportionally 10 % increasing of “Brand
rating score" and effected from the price effect of konjoint analysis, made some

simulations for Return on Investment.

Keywords: Conjoint Analysis, Structural Equational Modelling, Brand Rating
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1. GIRIS

Hali hazirda pazarda var olan firmalar, 6zellikle tiketicilerin Grtnleri hakkindaki
goruslerini devamli olarak takip edebilmek ya da degigen ihtiyaclar dogrultusunda
ortaya c¢ikan degisiklik taleplerini dnceden ongorebilmek adina farkh iceriklerde
pazar arastirmalari yapmaktadir. Yapilan bu pazar arastirmalarinda firmalar
Ozellikle marka bilinirligi, tiketim sikligi, tuketim tercihleri, marka dinamikleri, reklam
bilinirlikleri, reklam etkinlikleri gibi konularda tuketicilerden bilgi almaktadir. Bu
calismalar farkh periyotlarda (haftalik, aylik, 3 aylik, yilhik vb.) yapilmakta olup
firmalar tlketici tercihlerini ve taleplerinin egilim analizlerini yapmaktadir. Bu tur
calismalara pazar arastirmalari sektorinde “Marka Saghgi Arastirmasi”, “Marka

Imaj ve Trend takip Arastirmas!” gibi isimler verilmektedir.

Tuketici pazarina urtn ve hizmet sunan firmalar degisen periyotlarda drtn, hizmet,
fiyat optimizasyonu yapmaya ihtiya¢ duymaktadir. Bu kapsamda s6z konusu
tuketiciler bireysel yani nihai tUketici de olabilir ya da kurumsal Olgcekte B2B
(Bussiness to Bussiness) musterilerde olabilir. Cevaplanmasi gereken soru,
sunulan hizmet ya da Urinin daha efektif ve ihtiyaglari karsilayabilecek nitelikte
olmasi igin ne yapilabilecedidir. Bu asamada firmalar; trln fiyatlari degistirmek, var
olan Urin Ozelliklerini optimize etmek, yeni Urln o6zellikleri eklemek gibi farkh
¢6zumleri gindemine alsa dahi, bu degisikliklerin firmanin pazar payina nasil bir etki
yapacagi, rakiplerinin olasi kargi aksiyonlarinin etkilerinin neler olabilecegini
ongorebilmesi gereklidir. Bir baska ifade ile trln fiyatinin belirlenmesinde etkili olan
faktorlerin etki dlzeylerinin 6ngortlebilmesidir. Firma Grtiintnin olabildigince yuksek
fiyatta talep edilebilmesi igin, musterilerin ne kadarlik bir begeniyi talep
edebileceklerini bilmek ister. Bu sekilde drinu icin talep edilecek maksimum
bedeniye karsilik, kendisinin sunabilecegi maksimum fiyati belirlemis olacaktir.
Musteri bazli olusturulan metrikler ile firmanin finansal verileri arasinda bir iliski
mevcuttur [1]. Musteri odakli arastirmalarin genel anlami, musteri odakh
algilamanin dl¢itinin marka performansina yansimalarinin Olgulebilir oldugunu

ortaya koymaktadir [2]



Bu calismada firmalarin Marka Begeni Skoru (MBS) yardimi ile fiyat
belirleyebilmeye yonelik bir istatistiksel analizler dizini kullanarak, optimal bir sonuca
ulasabilecekleri gosteriimeye caligilacaktir. Bu sekilde mugsteri odakli arastirma
sonuglarinin neticede marka performansini ne derecede etkileyebilecegi ortaya
ctkacagi gibi, fiyat belirlemede bu arastirma sonuclarinin da kullaniimasi ile,
firmanin daha optimal bir karar alabilecedi gosterilmis olacaktir. Aaker (1991)
tarafindan yayinlanmis olan Marka degerinin yénetilmesi (Managing Brand Equity)
kitabinda da degindigi gibi Marka degeri modelinde; marka baghligi, marka
farkindalgi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimini, marka degerini olugsturan boyutlar
olarak tanimlamigtir. Lassar (1995) tarafindan yayinlanan makalede ise Marka
deg@eri modelinde 5 boyuttan bahsetmektedir. Bu ¢calisma kapsaminda MBS dlgegi
olusturulurken marka bilinirligi/farkindaligi, marka kullanim sikhdi, markanin kalite
algisi boyutlari kullaniimigtir. MBS d6lgegdinin olusturulmasi ile ilgili farkli kaynaklar
olsa da marka degerinin Urinun fiyati ile iliskilendirilmesi, bu iliskinin konjoint analizi

ile iligkilendirilmesi ise bu ¢alismaya 6zgu bir yaklagimdir.

Calismanin ikinci bélimUnde Yapisal Esitlik Modelleri (YEM) hakkinda genel bilgiler
verilmis, Uguncu bolumde Konjoint Analizi ele alinmis ve teorik yapisi hakkinda
genel bilgileri verilmigtir. Dordlincu bolum 'de Marka Begeni skoru ve buna yonelik
calismalar hakkinda bilgiler veriimeye c¢alisiimis, besinci bélim ’'de ise YEM ve
Konjoint Analizi kullanilarak MBS yardimi ile firmalarin fiyat belirleme stratejileri

Uzerine bir uygulama yapilmigtir.

Sonu¢ olarak MBS dlgeginin  olusturulmasi ve 0Olgegin Urinun fiyati ile
iligkilendiriimesine iligkin hipotezler test edilmis ve MBS oélgegdinde yapilacak
iyilestirmenin Grdndn fiyatini artirma ydnidnde firmalara destek saglayacagi

gOrulmustar.



2. YAPISAL ESIiTLIK MODELLEMESI

YEM’ in gecmisini agiklamak igin dncelikle regresyon, yol ve dogrulayici faktor
analizlerinin (DFA) gecmiglerini ortaya c¢ikis sirasiyla ele almak uygun olur.
Regresyon analizi ile elde edilen agirliklari (beta coefficent) hesaplamak igin
korelasyon ve en kuguk kareler yontemlerini kullanan dogrusal regresyon modelleri,
1896’da Karl Pearson tarafindan korelasyon katsayisinin bulunmasindan sonra
ortaya cikmigtir. Charles Spearman, faktor modelini olustururken korelasyon
katsayisini kullanmigtir. Spearman, zekanin teorisi icin iki faktorli bir yapinin
aciklanmasinda ilk kez faktor analizini ele almistir. Buglnlerde kullanilan DFA’nin
temeli ise, Howe (1955), Anderson ve Rubin (1956) ve Lawley (1958) tarafindan
yapilan calismalara dayanir. Degisken kumelerinin bir orantld ile agiklanip
aciklanamayacagina ait testlerde kullanilan DFA, daha kapsamli olarak 1960’da
Karl Joreskog tarafindan gelistiriimis ve Jéreskog ilk DFA yazilim programinin
gelistiriimesine onculuk etmistir. Faktor Analizi, cogu akademik disiplinde kullanilan
Olcim araglarinin yaratilmasinda ve var olan veri sistematigi icinde boyut
indirgemek amaciyla, DFA ise bu teori seviyesindeki kuramsal yapilarin varhginin

test edilmesinde kullaniimaktadir [3].

YEM modeli, gézlemlenen ve gobzlenemeyen (gizil) degiskenleri birlikte analiz
etmeyi saglayan yapisiyla, DFA ve yol analizinin birlesmis halidir. Gizil degiskenler
Olculemeyen, yapisal olarak varligi bilinen ya da olasi bir iligkinin hipotezinin test
edilmesi icin kullanilan degiskenler olarak adlandiriimaktadir. Analiz esnasinda
uygulayicinin verilerde gordugu bir baglantiy1 ya da hipotez olarak ortaya koydugu
bir iligkiyi test ederken gizil degigkenleri veri indirgeme araci olarak kullanmasi

mUmkin olmaktadir.

YEM; nedensel iligkiler hakkinda varsayillan modelleri gostermek igin path
diyagramlarini kullanmaktadir. YEM aslinda genel bir istatistiksel metodolojidir [4].
YEM, acik (g6zlenen, dlgulen) ve gizli (gdzlenemeyen, dlgllemeyen) degiskenler
arasindaki nedensel ve korelasyon iligkilerin bir arada bulundugu modellerin test
edilmesi icin kullanilan kapsamli bir istatistik yaklasimdir [5]. YEM; ¢ok degigkenli

analizlere hipotez testi yaklasimi yapan istatistik metodolojisidir [6]. ilk genel yapisal



esitlik modellemesi Karl Joreskog (1970, 1973), Keesling (1972) ve Wiley (1973)
tarafindan geligtiriimigtir. Wright ’in path analizi, géz O6ninde bulundurulan
varsayimsal bir nedensel yapinin test edilebilmesi yeteneginden yoksundur. Path
analizine ek olarak, gizil degisken ve 6lgim modellerinin kavramsal sentezi, cagdas
YEM'’ in temelini olusturmustur. YEM modelleri gercekte dogrulayici faktor modelleri

ve path modellerini birlestirmektedir.

YEM gizil ve gobzlenen degiskenleri kapsamaktadir. Goézlenen degiskenler
arasindaki kovaryanslardan elde edilen bilgilerden hareketle gizil degiskenler
hakkindaki gikarsamaya iliskin modellerin gelisimi 1960’ li yillar boyunca sosyolojide
surmustar. Bu gizil degisken modelleri, 6lgme hatalarinin nasil gdsterilebileceqi

konusunda YEM’ in gelisimine anlamli katkida bulunmustur [7].

Modern YEM orijinal olarak JKW (Joreskog-Keesling-Wiley) modeli olarak
bilinmektedir [8]. YEM’ in temel hipotezleri ve kullanimina iliskin uygulamalar, Karl
Joreskog, Ward Keesling ve David Wiley’in galismalarinin Grinudir ve bu nedenle
ilk olarak JKW modeli olarak adlandiniimistir. Fakat daha sonradan 1973 yilinda ilk
hazir yazihm olan LISREL’ in gelistiriimesi ile “Dogrusal Yapisal iliskiler Modellemesi
(LISREL)” olarak adlandiriimistir. Jéreskog ve van Thillo “Educational Testing
Service-ETS” te LISREL hazir yazihmini bir matris komut dili kullanarak
gelistirmisleridir. ilk kullanilabilir siirim(i, LISREL 1l 1976’ da yaymlanmistir. 1993’
te LISREL yayinlanmis ve LISREL 8’ de degiskenlerin adlarinin yazildi§i esitliklere
dair SIMPLIS (SIMPIleLISrel) komut diline yer verilmigtir. 1999’ da ise LISREL’ in ilk
etkilesimli surumu yayinlamistir. LISREL programi ilk YEM hazir yazihmi olmakla
beraber, diger hazir yazilimlar 1980’ lerin ortalarindan itibaren gelistirimeye
baglanmigtir [9].

YEM, yapilar arasindaki potansiyel i¢sel iligkiler hakkindaki hipotetik iddialarin olasi
testleri ve dlglimlerinin gergeklestiriimesi icin kullanilabilir. iddialarin, iliskilerin ve
tahmin surecinin karmasik matematiksel yapisindan dolay! hazir yazilimlari YEM
uygulamalarinda kullanmak gerekmektedir [10]. YEM’ de en yaygin olarak
kullanilan hazir yazilimlar AMOS, EQS ve LISREL dir. Bunlarin diginda CALIS,
LISCOMP, SEPATH, Mx, MPLUS ve TETRAD adh hazir yazilimlarda

bulunmaktadir.



Gozlenen degiskenler ile YEM igin tahminlerin 6zellikleri ekonometride iyi bir sekilde
saptanmistir. Lawley (1940), Anderson ve Rubin (1956) ve Joreskog’ un (1969)
psikometrideki calismalari faktor analizinde hipotez testleri igin gerekli temellerin
ortaya gikarilmasina yardim etmigtir. Bock ve Bargmann (1966) gizil degiskenlerin
yer aldigi modellerde ¢ozumleme asamasinda, varyansin bilesenlerinin tahmin

edilmesi i¢in kovaryans yapi analizinin yapilmasi gerektigini dnermislerdir [11].

Joreskog (1973), genel YEM’ ler icin bir en ¢ok olabilirlilik tahmin edicisi 6nermisgtir.
Bu tahmin edici ginimuizde yaygin olarak kullaniimaktadir. Jéreskog ve Goldberger
(1972) ve Browne (1974, 1982, 1984, genellestiriimis en kuguk kareler tahmin
edicisini 6ne surmuslerdir. Bentler gézlenen degdiskenlerin momentlerinin Ust sira
carpim iglemiyle elde edilen bir tahmin ediciyi dnermistir. Muthén (1984, 1987)
ordinal veya sinirlandiriimig gozlenen degiskenlerin oldugu durumlar igin var olan
modelleri genellestirmigtir. YEM’ lerin en 6nemli 6zelligi, sinanmaya ¢alisilan model
ya da modellerin, o modele dair toplanmis olan veriler i¢cin ne derecede uygun

olduguna iliskin degerlendirme olgutleri sunabilmesidir [12].

YEM, pek c¢ok disiplinde gozlenen degiskenler tarafindan olgllen gizil yapilar
arasindaki nedensel iligkiler ile ilgili olan arastirma problemlerini ¢ézmek igin
kullaniimaktadir. Ozetle YEM’ in gelisimi ve dayandi§i kuramsal cergeve;
ekonometri, istatistik ve psikolojide tarihsel olarak elde edilen bilimsel gelismelerin

meydana getirdigi bir piramitle gosterilebilir.

YEM
ve
DFA
Path Analizi Aciklayia
Faktor
Coklu Analizi
Regresyon

Pearson Korelasyon (1)

Sekil 1. Yapisal Esitlik Modeli kuramsal gergeve



YEM; regresyon, faktor analizi ve varyans (kovaryans) analizi gibi ¢ok degigkenli

analiz ydntemlerini etkin olarak icerisinde barindiran bir modelleme zinciridir.
Yapisal Esgitlik Modelinin Asamalarti;

1. Teorik modeli gelistirmek (hipotezin ortaya konulmasi),

2. Gelistirilen model igin nedensel iligkileri gdsteren yol diyagramini gizmek,
3. Cizilen yol diyagramina ait yapisal ve 6lgcim modellerine gevirmek,

4. Onerilen modeli tahmin etmek,

5. Yapisal Modelin ne oldugunu degerlendirmek,

6. Modeli degerlendirmek,

7. Yeni modeli tahmin etmek,

8. Yapisal modelin uygunluk dl¢ilerini hesaplamak,

9. Sonuglari Yorumlamak

olarak siralanabilir.

Hipoteze Baslangic

y

Veri Toplama ve Isleme

y
»- Model Belirleme

4

Analiz

4

Model Degerlendirme
Uygunluk Testi

'

Yorumlama

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modelinin Asamalari



Birgok disiplinde uygulama alani bulan YEM’in bugun gelinen noktada oldukga
populer olmasinin birgok nedeni bulunmaktadir. Bunun nedenlerinden biri YEM’in,
deneysel yaklasimlarla kolayca arastirilamayan problemlerin etkin bigimde
incelenmesinde arastirmacilara kolaylik ve olanak saglamasidir [13]. Ayrica YEM,
rastgele ve rastgele olmayan Olgim hatalarini agiklama, tam-bilgi kestirimlerinin
kullanimi yoluyla iligkili bagimh degigkenler ile modelleri kolayca birlestirme ve

oldukga karmasik modelleri karsilastirabilme yetenegine sahiptir [14].

istatistiksel yontemlerin ¢ogunda analizler bireysel gozlemler (izerinden
gerceklestirimekte ve buna ilisgkin modeller farkli algoritmalar kullanilarak
kurulmaktadir. Ornegin goklu regresyon veya Varyans Analizi (ANOVA) gibi
yontemlerde regresyon katsayilari, hata varyansi kestrimleri, her bir gozlemin,
g6zlenen ve kestirilen degerleri arasindaki farkin kareler toplamini en kiguk(Least
Square) yapacak sekilde hesaplanir. Ancak yol analizinde (path analysis) ve
dogrulayici faktor analizinde (confirmatory factor analysis) gdzlemlerden ziyade

kovaryanslar dikkate alinir.
2.1. Yapisal Esitlik Modellemesinde Temel Kavramlar

Yapisal Esitlik Modellerinde kullanilan temel kavramlar ve semboller asagida
acgiklanmigtir.

2.1.1. Gizil Degiskenler

Sosyal bilimlerde arastirmacilar cogu zaman, dogrudan gbézlenemeyen yapilarla
ilgilenirler, gbézlenemeyen ancak asil olarak varhigi arastirilan bu yapilara gizil
(g6zlenemeyen) degisken adi verilir [15]. Gizil degiskenlere neredeyse tum sosyal
bilimlerden ornek verilebilir: Psikolojideki umutsuzluk kavrami, duygusal zeka,
motivasyon; sosyolojideki istisna, egitim bilimlerindeki s6zlli ifade yetenegi,
ogretmen beklentisi, ekonomideki kapitalizm, sosyal sinif ya da o&rgutsel

davranistaki izlenim yonetimi, vatandaslik davranigi v.b.

Gizil degiskenler, dogrudan gézlemlenemediginden, dogrudan da dlgilemez. Bu
nedenle, arastirmacinin incelemek istedigi gizil degiskeni, temsil edecegini
dlsundugu olgulebilir davranis ya da eylemleri kavramlastirmasi ve tanimlamasi

gerekir. Yani bireylerin dusuncelerini somutlastirmak igin likert dlgegine uygun
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sekilde cumleler yazmak ve cumleleri gizil degiskenlere gore de kategorik hale

getirmek gerekir.
2.1.2. Kullanilan Semboller

Yapisal esitlik modellerinde test edilecek hipotezin yazilim i¢inde var olan semboller
ile tanimlanmasi gerekir. Cizilecek olan path diyagrami i¢in kullanilan semboller ve

anlamlar Sekil 3'de gosterilmigtir.

veya . -
Latent (gizil) degisken

veya

Gozlenen dedisken

_— veya — T

Tek yanla yol

‘/ veya / Gizil degiskende hata

Gozlenen degiskende
veya
“ O — slctim hatas
’/\ Dediskenler arasi
— veya korelasvon
_— Degiskenler arasi tek
yonlia iliski
o aE—— Degigkenler arasi iki
* yonlia iliski

Sekil 3. AMOS yaziliminda kullanilan bazi semboller



2.1.3. Yapisal Model Tipleri

Yapisal modeller dort grup altinda toplanabilir [16]:
1. Yol analizi modelleri,
2. Dogrulayici faktor analizi modelleri,
3. Yapisal regresyon modelleri
4. Gizil degisken degisim modelleri

2.1.3.1. Yol Analizi Modelleri (Path analysis)

Yol analizi modelleri sadece gozlemlenen degiskenler kullanilarak tasarlanan
modellerdir. Yol analizi, arastirmaci tarafindan karsilastirilan iki ya da daha fazla
nedensel modelin korelasyon matrisinin uygunlugunu test etmek icin kullanilan,
regresyon modellerinin bir uzanimi olarak tanimlanabilir [17]. Yontem ¢ok sayida
gozlemlenmis degisken igeren modelleri kullanmasina ragmen, ihtiya¢ duyulan
sayida bagimli-bagimsiz degisken ve esitlik igerebilir. Boylece yol analizinde,
gozlenen degiskenleri kullanarak ¢ok sayida regresyon ¢ézumlemesi gerektirdigi

sonucuna varilir.

Yol Analizinin ¢oklu regresyona olduk¢ga benzemesine karsin onu c¢oklu
regresyondan ustiin kilan bazi Ozellikler vardir. Bu Ozelliklerinden biri ¢oklu
regresyonda sadece bir bagimh degisken olmasi, bir digeri degiskenlerin bagimsiz
veya bagimh olarak tanimlanmasidir. Oysa bir degiskenin bazi degiskenlere gore
bagimh iken diger degiskenlere gore bagimsiz oldugu durumlarla da ¢ok sik
karsilagiimaktadir. Bu modellerin analizi igin ¢oklu regresyon kullanilabilse de sure¢
oldukga karmasiktir. Bu tip problemlerin ¢éziminde Yol Analizi daha dogru bir

yaklagim teknigi olarak kullaniimaktadir [11].

Sewall Wright (1934), degiskenlerin dolayl ya da dogrudan etkilerini agiklayan yol
analizinin gelisiminde rol almistir. Yol analizinin sadece nedenselliklerini ortaya
cltkaran bir yontem degil, ayni zamanda ‘nedensellik modelleme’ adiyla da anilan

degiskenler arasi kuramsal iligkileri ortaya ¢ikarma araci olarak da aniimaktadir [17].



Tanimlanmis bir yol analizi iki degisken arasindaki nedensel iligkileri;
1. Degiskenler gegici olarak siralandiginda,
2. Degiskenler arasindaki kovaryans ve korelasyonlar elde edildiginde,
3. Diger nedenseller kontrol edilmis oldugunda

Ortaya cikmaktadir [18].

2.1.3.2. Dogrulayici Faktor Analizi Modelleri

Dogrulayici faktor analizi (DFA) modelleri genellikle gézlemlenen bazi degiskenlerin
bir gizil degigkeni olusturup olusturmadigi ya da bircok gizil degigsken arasinda
uygulayici tarafindan tanimlanan iligkilerin var olup olmadiginin testi icin kullanilir.
Tanimlanan bu iligkiler hipotez olarak ortaya konulmus olabilir. Modeldeki her bir
gizil degisken, bir grup gézlemlenen degisken tarafindan élgilmektedir; Dolayisiyla
dogrulayici faktor analizi modellerinde, bir degiskenin digerini etkilemesi degil,
degiskenler arasindaki iliskide dnemlidir. Gozlenen degiskenler Uzerinden yapilan
cozumlemelerde istatistiksel yontemler dlgum hatalarini géormezden gelmekte, tim

Olcumlerin istatistiksel hata paylari iginde yapildigini varsaymaktadir.

Olgiim hatalarinin etkisi arastirilmis ve yanli parametre tahminleri gibi énemli

sorunlara sebep oldugu anlasiimigtir [19] [20].

Dogrulayici faktor model yaklasiminin amaci ise hipotez olarak ortaya konulan
faktor modelinin anlamliigini istatistiksel olarak test etmek ve 6rneklem verisinin

modeli dogrulayip dogrulamadigini kontrol etmektir.

YEM ve DFA temelde ayni mantiga ve hesaplama teknigine dayanmasina kargin
kullanimda farkli kavramlar olarak yer almaktadirlar [17]. YEM yaklagsiminda
genellikle bir modelin ve o modelde alternatif diger YEM modellerin test edilmesi
amagclanmaktadir. Genellikle birden fazla modelin karsilastiriimasi ile var olan veriyi
ve iligkileri en iyi tanimlayan modelin belirlenmesi amaclanir. Bu agidan bakilirsa
YEM, geleneksel regresyon modellerinin bir uzantisidir. DFA ise sosyal bilimlerde,

Olcek gelistirme ya da gegerlik ¢dzimlemelerinde kullaniimakta ve Onceden
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belirlenmis ya da kurgulanmis bir yapinin/hipotezin dogrulanmasi ya da teyit

edilmesi amacini tagimaktadir ve geleneksel kdkeni faktdr analizine dayanmaktadir.

2.1.3.3. Yapisal Regresyon Modelleri

Yapisal regresyon modelleri aslinda dogrulayici faktoér analizine benzese de temel
fark, gizil degiskenlerin kendi aralarinda gift yonla iliski yerine, yol analizi etkilerine
(gizil regresyon etkilerine) sahip olmalaridir. Bu tur modeller, aralarindaki etkilegim
seviyeleri bilinmeyen gizil degiskenlerin iligkilerinin kesfedilmesi amaciyla

kullaniimaktadir.

Regresyon ¢ézumlemesi, bir bagimh degiskenin bir veya daha fazla ona etki eden
bagimsiz degisken vyardimiyla tahmin edilmesinde kullanilir. Regresyon
¢ozimlemesi icin kullanilan model regresyon modelleri olarak tanimlanmigtir.
Regresyon modelleri bagimsiz degiskenlerin tahmin edilecek bagimli degigkeni

aciklama seviyelerini igerir.

2.1.3.4. Gizil Degisken Degisim Modelleri

Gizil degisken degisim modelleri, bazen gizil degisken buylime egrisi modeli veya
gizil degisken egri analizi modeli olarak da adlandiriimaktadir [21] [22]. Bu modeller
bir gizil degiskende zaman igerisinde meydana gelen degisimi ortaya koyan
modellerdir. Bu modellerin odaklandigi veri, gizil degiskenin zaman igerisinde
degistigi bir veri setidir (6rnegin enflasyon rakamlari, blyime oranlari, ntfus vb.) ve
arastirmaciya bir faktdérdeki zamansal degisimi ya da faktérin zaman igerisinde
takip ettigi zaman serisi icerisindeki benzerlikleri aragtirma olanagi sunar. Ancak,
tahmin edilece@i gibi bu tur modellerin kurulabilmesi i¢in uzun suireli, zamansal

verilerin toplanmasi gerekir.
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2.2. Yapisal Bir Modelin Olusturulmasi

Yapisal esitlik modelleri, degiskenler arasindaki nedensellik iligkilerinin gecerliligini
test etmektedir. Modelin olusturulmasi surecinde, gozlenen ve gbézlenemeyen
degiskenler arasindaki nedensellik iligkilerini tanimlayan bir yapinin ortaya
konulmasini ifade eder. Degiskenler arasindaki iligkilerin olusturulmasi surecinde
korelasyon analizi ve acgiklayici faktor analizi sonuglari dnemli bilgiler vermektedir.
Joreskog (1993) yapisal esitlik analizinde degiskenler arasindaki iligkilerin
Ozellestiriimesi surecini sistematik hale getirmek amaciyla, modelin olusturulmasi
asamasinda arastirmacilar tarafindan benimsenebilecek ¢ farkli strateji

onermektedir:

2.2.1. Dogrulayici Modelleme Stratejisi

Bu modelleme c¢aligmalarinin temel amaci, uygulayici tarafindan net olarak
belirlenmis bir modelin var olan veri tarafindan dogrulanip dogrulanmadiginin test
edilmesidir. Ancak veri tarafindan dogrulamak modelin tamamiyla dogrulandigi
anlamina gelmez. Bu stratejiyi uygulayan arastirmaci, degiskenler arasindaki
iligkilerin varligini kurulan modelle test etmekte ve sonugta modeli kabul veya

reddetmektedir.
2.2.2. Alternatif Modeller Stratejisi

Bu tur calismalarda temel amag, bir dizi degisken ele alindiginda, s6z konusu
degiskenler arasindaki iligkileri agiklamada alternatif modeller arasinda en ¢ok
hangisinin var olan veri tarafindan desteklendigini belirlemektir. Arastirmaci,
degiskenler arasindaki olasi iligkileri ve bu iligkilerin yénund, kurdugu birden fazla
model yardimiyla gostermektedir. Daha sonra bu modelleri sirasiyla test etmekte ve
kurdugu birden fazla model icinden uyum istatistikleri ve model uyumu en iyi olan
modeli segerek, arastirmanin sonuglarina dair yorumlari bu model Uzerinden

yapmaktadir.
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2.2.3. Model Gelistirme Stratejisi

Bu stratejinin temeli, veri seti igcinde yer alan bir dizi degisken arasindaki iligkileri en
iyi acikladigl varsayilan modelin test edilmesi ve analiz sonuglarina dayanarak
modelin gelistiriimesi yonunde iyilestirmeler yapilmasidir. Bu stratejiyi benimseyen
bir arastirmaci, degiskenler arasindaki iligkileri analiz etme slrecinde, kurulan
modele iligkin model uyumunu artirici gostergelerden yararlanarak, model uyumunu
en Ust dizeye cikaracak bicimde modeli 6zellestirmektedir. Sonrasinda model
uyumunun en iyi duzeye geldigi noktada, elde edilen temel model Uzerinde

arastirmanin sonuglarina iligkin yorumlar yapilmaktadir.

Bir yapisal esitlik modelinin olusturulmasinda ilk ve en énemli adim, arastirmacinin
var olan veri seti igindeki iligkileri de géz 6ntine alarak kurdugu hipotezdir. Modelin
temelini bu hipotez olusturur. Bu anlamda hipotez, modelin c¢ikis noktasidir
dolayisiyla bir modelin kurulabilmesi i¢in ilgili konudaki hipotezin ayrintili olarak

incelenmesi ve kurulacak model/modeller ile test edilmesi gerekir.
2.3. Modelin Belirlenmesi

Yapisal esitik modellemesinin ilk adimi, hipotezden hareketle modelin
tanimlanmasidir. Modelleme sureci YEM’in temeli olan, degiskenler arasi karmasik

iligkilerin tanimlanmasi adiminin g¢ikis noktasi olarak kabul edilmektedir.

Model tanimlama surecinde modeldeki tum iligkiler dogrusal varsaylimaktadir.
YEM'de model kurma sureci modeldeki degiskenlere ait tUum parametrelerin
tanimlanmasi anlamina gelmektedir. Parametrelerin tanimlanmasi ise modelde yer

alacak tim degisken ve iligkilerin (korelasyonel ve regresif) belirlenmesidir.

Belirlenen bu iligkiler farkh yazilimlar ile ortaya konulabilmektedir. AMOS bu
yazihmlardan bir tanesidir, programda kolaylikla bos sayfa Uzerine test edilecek

model ¢izilebilmektedir. Cizilen modelin testi belirli asamalari igermektedir.
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2.4. Modelin Testi

Bu kadar populer olmasina ragmen, YEM 'in uygulamasinda hala kesin olarak bir
sonuca baglanmayan konular vardir. Bu konularin basinda, model uyumunun nasil
degerlendirilecegi ve ozellikle alternatif modeller arasindan nasil se¢im yapilacagi
konusu gelmektedir [27]. En iyi sonucu veren kesin bir kriter olmamasina ragmen,

birgok uyum iyiligi kriteri belirli stratejilerde kullanilmak Uzere gelistirilmigtir.

YEM ’de modelin tanimlanip ¢izilmesinden sonraki adim, eldeki veriler tizerinden
kullanilan analiz yazilimlar ile parametrelerin hesaplanmasidir. Parametreler
hesaplanirken, modelle veri arasinda bir hata (artik) olugur. Bu nedenle YEM

modellerinde;
Veri = Model + Hata esitligi kullanilir.

Veri, calisma kapsaminda secilmis kisilerden alinan gbézlenen degiskenlerle ilgili
Olcum skorlaridir. Model, gozlenen degiskenlerin gizli degigkenlerle bagli oldugu
varsayimi yapilmis yapiyl gosterir. Bazi modellerde bir gizli degisken digerine
baglanir. Hata, gézlenen veri ile varsayimi yapilmis model arasindaki farki (ayirimi)
ifade eder [24].

Uygulamamizda dogrulayici faktor analizi kullanildigi icin sadece bu analizin testini

aciklayacagiz.

2.4.1. Dogrulayici Faktor Analizinin Testi

Faktor analizi, birbiriyle iligkili dlgulebilen veya gozlenebilen degiskenler bir araya
getirilerek, az sayida iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler,
boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi ya da bulunmus olan modelleri test etmeyi amaclayan
cok degiskenli bir istatistiktir [23].

Dogrulayici faktor analizinde, temel olarak doért farkli modelin test edilebilecegi
soylenebilir [24] [25]. Bu modeller tek faktérli model, ¢ok faktorli model, ikinci dizey

cok faktorli model ve iliskisiz model olarak adlandirilabilir.
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2.4.1.1. Tek faktorlii model

GoOzlenen tum degiskenlerin tek bir faktor altinda toplandigi model olarak
tanimlanmaktadir. Modelin esasi, gozlenebilen tum degiskenlerin, genis ve daha

kapsayici bir Ust degigken altinda toplanmasidir.

2.4.1.2. Birinci Diizey Cok Faktorlu Model

Gozlenen degiskenler birden fazla, birbirleriyle baglantisiz faktor altinda toplanir.
(Ortogonal faktorler) Modelin esasli, gdzlenen degiskenlerin, birden fazla bagimsiz

boyut altinda toplanmasidir.

2.4.1.3. ikinci Diizey Cok Faktorlii Model

Gozlenen degiskenlerin birden fazla, birbiriyle baglantisiz faktor altinda toplandig,
daha sonra ise bu faktorlerin daha genis ve kapsayici bagka bir faktor altinda
birlestigi modeldir. Modelin esasi, gézlenebilen degiskenlerin, birden fazla bagimsiz
boyut altinda toplanmasi; daha sonra ise bu faktérlerin daha kapsayici bir model

altinda bir araya gelmesidir.

2.4.1.4. lligkisiz Model

Gozlenen degiskenlerin birden fazla, birbirleriyle higcbir baglantisi olmayan iligkisiz

faktorler altinda toplandigi model olarak tanimlanabilir.

Dolayisiyla dogrulayici faktér analizinde yapilan, farkli modellerin test edilerek, en
uygun modelin hangisi oldugunun gérilmesidir. Ozellikle cok faktérlli olarak
kullanilan 6lgeklerde, uyum iyiligi ve indeks degerlerine bakilarak en uygun modelin

hangisi olduguna karar verilmesi gerekmektedir.

Arastirmamizda kullanilan yontem ise ikincil dizey ¢ok faktérli modeldir.
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2.5. Uyum indeksleri

Yapisal esitlik model testleri, sinanmaya g¢alisilan modelin, o0 model igin toplanmis
olan veriler i¢in ne derecede uygun olduguna dair degerlendirme olgutleri, baska bir
deyigle uyum indeksleri sunar [5] [26] [27] Bir modelin veri ile uyum ya da

uyumsuzlugu test sonucu ortaya koyulan gesitli uyum indeksleri degerlendirilerek

yapllir.

2.5.1. Ki-Kare (Chi-Square, y?) Uyum Testi

Ki-Kare testi sonucu veriyle model arasindaki uyumun testidir. Bu baglamda Ki-Kare
testi, gelistirilien model ile gozlem degiskenlerine ait kovaryans yapisinda ortaya
cikan modelin farkli olup olmadigi hipotezini test etmektedir. Hesaplanan ki-kare
istatistik degerinin (x?/serbestlik derecesi) 3'ten kiigiik olmasi modelin uyumlu

oldugunu gosterir.

2.5.2. Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekoku (Root Mean Square Error of
Approximation, RMSEA)

Yaklagik hatalarin ortalama karekokd, O ile 1 degerleri arasinda degisir. Sifira yakin
degerler vermesi (gézlenen ve Uretilen matrisler arasinda minimum hata olmasi)
istenir. 0,05’e esit veya kuguk olmasi mukemmel uyum, 0,08’e kadar olan degerin
de kabul edilebilir uyum oldugunu gésterir [25] [28] [29]. Indeksin 0,10 ve lzerindeki

degerleri ise zayIf uyuma isaret etmektedir [29].
2.5.3. lyilik uygunluk indeksi (Goodness of Fit Index, GFI)

lyilik uygunluk indeksi, temelde uygunlugun érneklem genisliginden bagimsiz olarak
degerlendirilebilmesi i¢in gelistiriimistir. GFI modelin 6rneklemdeki varyans
kovaryans matrisini ne oranda &l¢tigunu gosterir ve modelin agikladigi érneklem
varyans! olarak da kabul edilir. Bu nedenle regresyondaki R? ‘ye benzer. GFlI
degerleri O ile 1 arasinda degisir ve orneklem genigligine ¢ok duyarh oldugu igin
blyuk verilerde daha kiguk degerler verir. GFI degeri 1.0’a ne kadar yakin olursa

uyum o kadar iyi demektir.
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2.5.4. Kargilagtirmali Uyum indeksi (Comparative Fit Index, CFI)

Karsilastirmali uyum indeksi, bagimsizlik modelinin (gizli degiskenler arasinda
iliskinin olmadigini 6ngbéren model) Urettigi kovaryans matrisi ile 6nerilen YEM
modelinin Urettigi kovaryans matrisini karsilastirir ve ikisi arasindaki orani yansitan
“0” ile “1” arasinda bir deger verir. Degerler “1” degerine yaklagtikca modelin daha
iyi bir uyum verdigi kabul edilir. 0,90 ve Uzerindeki degerler iyi uyum olarak

degerlendirilir.

2.5.5. Normlastinlmis Uyum indeksi (Normed Fit Index, NFI) ve
Normlastirimamig Uyum indeksi (Non-normed Fit Index, NNFI)

Karsilastirmali uyum indeksine(CFl), alternatif olarak gelistirilen Normlastiriimis
uyum indeksi, karsilastirdigi modeller bakimindan 6zinde CFI benzer, ancak Ki
Kare dagiliminin gerektirdigi varsayimlara uyma zorunlulugu olmaksizin
karsilastirma yapar. NNFI (Tucker-Lewis Indeks, TLI olarak da isimlendirilmistir) ise
NFI'ya benzer ancak model karmasikligini dikkate alarak bir deger verir. Bunu da
karsilastirdigi modellerin (bagimsizlik ve o6nerilen modeller) SD’lerini hesaba
katarak yapar. Yine CFl benzer seklide NFI ve NNFI degerleri gibi “0” ile “1” arasinda

degisir ve 0,95 ve Uzeri mikemmel uyuma karsilk gelir.

2.5.6. Basitlik uyum indeksi (Parsimony Goodness of Fit Index)

Basitlik uyum indeksi bir anlamda lyilik uygunluk indeksini énerilen ve bagimsizlik
modellerinin oranini dikkate alarak yeniden yorumlar ve modelin ne 6lgude yalin bir
model oldugu konusunda fikir verir. Burada da degerler 1’e yaklastikca modelin yalin

ve sade oldugu konusunda bir uygunluk degeri verir.

lyi bir YEM analizinde Ki-Kare degerine ek olarak mutlak ve artmali uyum indeksleri
grubundan indekslerin verilmesi dnerilmektedir [5]. YEM analizinde kullanilan paket
programlar farkli sayida uyum indeksleri vermekle birlikte bazen de ayni indeks
farkli bir isimle de verilmektedir. YEM analizi yapan arastirmacilar, genellikle, Ki-
Kare degeri yaninda sikhkla GFI, AGFI, RMSEA degerlerini de rapor etmektedirler.

17



2.6. Model Modifikasyonu

Model modifikasyonunda kullanilan Modifikasyon indeksi (M), gbzlenen ve gizil
degiskenler arasindaki kovaryansa bakarak arastirmaciya modele iligkin
modifikasyonlar onerir [25]. Bu modifikasyonlar hata terimleri temelinde olusturulur
ve modelde orijinal olarak 6ngorulemeyen, ancak ilgili dizenlemenin yapiimasiyla
modelde kazanilacak ki-kare miktarini gosterir. Diger bir degisle yuksek olan Ki-
Kare ve RMSEA degerlerini duslirmek icin yapmamiz gereken dizeltmeleri ve
diizeltmelerin indekslere olan etkilerini gosterir. Ozellikle, Ml tarafindan énerilen bir
degisiklik modelin x? degerinde cok biylk bir dismeye karsilik geliyorsa bu
onerilen modifikasyonun model agisindan ¢ok kritik bir degisiklik oldugunu gdsterir
[25].
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3. KONJOINT ANALizi

Konjoint analizi geleneksel deney tasarimi ile yakindan ilgilidir. insan davranisi
iceren durumlarda kontrol edilen zelliklerle deneyleri yurutmeye ihtiyag duyulabilir.
Ornegin; “bir parfiimiin kokusu gok mu az mi olmali? Fiyat diizeylerinden hangisi
daha uygundur?” gibi pek ¢ok soruya cevap verebilmek igin konjoint analizi, sikga
Olculen ve oOzellikleri kesin olarak belirlenebilen tahmin edici degiskenlerin

(kontrolumuzdeki o6zellikler) etkilerini analiz etme ihtiyacindan geligtirilmistir [30].

Konjoint analiz kapsaminda analizin tanimi, amaci, kullanim nedenleri, uygulama

asamalari takip eden bolumlerde anlatilacaktir.
3.1. Konjoint Analizi Tanimi

Konjoint analizi, Ozellikle Grin ve hizmet sunan firmalarin mevcut Urdnlerinde
yapmay! dusundugu degisikliklerin tlketicilerin tercihlerinde yaratacagi degisikligi,
degisimin negatif ve pozitif etkilerini, rekabete gore yapilan degisimlerin avantaj ya
da dezavantaj gosteren yoOnlerini sayisal olarak ortaya koyan bir aragtirma teknigidir.
Yapilmasi dugunulen degigiklikler; runun ambalajinin degistiriimesi, iceriginin ya
da miktarinin deg@isimini ya da trandn fiyatinin degisimi gibi farkli iceriklerde olabilir.
Analiz sadece var olan Urin ya da hizmete ait 6zeliklerinin ya da fiyatinin
optimizasyonun yapilmasi diginda pazara sunulacak yeni bir Griin ya da hizmetin

pazarda yaratacagi degisiklikleri de arastirmaciya sayisal olarak gosterebilmektedir.

Konjoint analizi, bir bagimh degiskenin (tUketicinin Urinlu satin alma niyeti ya da
yaptidi tercih siralamasi veya urltine verdigi tercih puani) Gzerindeki iki ya da daha
fazla degiskenin (Urdnun tercihinde etkili degiskenler) ortak etkisiyle ilgilenen bir
analizdir [31] [32]. Bir bagka tanima gore; bir Griin ya da hizmete kargsi tuketicilerin

tepkilerini anlamak igin kullanilan ¢ok degiskenli bir cézimleme yaklagimidir [33].

Konjoint analizi, tiketicilerin Grtin ve hizmet tercihi yaparken Urlin ya da hizmete ait
Ozelliklere ne derece 6nem verdigini olger. Bu dlgum tekniginin esasi tuketicilere “bu
urinu tercih etmenizde x urin Ozelligi sizin i¢in ne kadar 6nemlidir” gibi bir soru
sormak yerine tuketicilerin arastirma kapsaminda incelenen Urin ya da hizmet

alternatifleri icinde sergiledigi satin alma/tercih etme davraniglara gére yapilan
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analizlerdir. Uygulamali olarak yapilan bir¢ok projede tuketicilere direkt olarak
sorulan Urtin ya da hizmet ézellikleri, 6nem seviyeleri sorgulandijinda her zaman
tum ozellikler gok dnemli bulunmustur. Arastirmaci agisindan, yapilan galismadan
elde edilecek tuketicilerin satin alma/tercih etme sireglerinde ki 6nem siralamasi

bilgisi pazarlama, satis ya da arge bolumlerine yol gosterici olacaktir.

Sec¢im esasli (choice based-CBC), Uyarlamali se¢im tabanli (adaptive choice
based-ACBC), menu tabanli (menid based) gibi yeni nesil konjoint analiz teknikleri
ile tuketici tercihleri olgulebilmektedir. Uzun yillardir kullaniimakta olan kart dtzenli
tercih(trade-off) yontemleri kisith sayida (16-18 adet) kart seti kullanilarak
uygulandidi i¢in unsurlar ve seviyeleri arasinda var olan etkilesimlerin timuandn

analiz edilmesini saglayamamaktadir.
3.2. Konjoint Analizinin Amaci

Konjoint analizinin amaci, arastirma kapsaminda ki Grin ya da hizmete ait sinirli
sayidaki 6zelligin tlketicilerin kendilerini gergek bir aligverig ortaminda hissetmesini
saglayarak tuketicilerin tercihlerini bu ortam iginde yapmasini saglamaktir. Bu
asamada tuketicilere gosterilecek urtin ya da hizmetin hali hazirda gergek dinyada
urin ya da hizmete maruz kaldidi sekilde gosterilmesi yapilan tercihlerin
dogrulugunu artiracaktir. Sekil 4’te farkh 4 arastirmaya iliskin 6rnek konjoint

sorgulama ekrani gosterilmektedir.
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Cocudunuz iin o 3t paketierinden hangisist almay: tecoi edersims?

Sekil 4. Ornek konjoint uygulamalari
3.3. Konjoint Analizinin Kullanilma Nedenleri

Konjoint analizi, tuketicilere ger¢cek zamanl bir aligverig simulasyonu sagladigi icin
diger arastirma yontemleri ile elde edilmesi oldukg¢a gug ve dogrulugu sorgulanabilir
olan Urln veya hizmet niteliklerine ait nem derecelerini tlketicinin yapmis oldugu
tercihlerden hesaplamaktadir (derived importance). Geleneksel dlgme yontemleri,
tuketicilerin her nitelige ne kadar deger verecegini sorma esasina dayanmaktadir
(state importance). Bu tur Olcumlerde tum drun veya hizmet Ozelligi onemli
cikmaktadir. Ornegin; Biskivi satin almak igin markete giden bir tiketiciye Griin
tercihi yaparken kendisi i¢in markanin ne derece énemli oldugunu sorduktan sonra
yine tercihinde fiyatin ne derece dnemli oldugu soruldugunda markanin énemi %70-
80 seviyelerinde ve fiyatin %20-30 seviyelerinde énemli oldugu sonucuna varilirken
bu uygulamanin konjoint yontemi ile sorgulanmasinda elde edilen sonuglarda
markanin énem degeri %50-55 araliginda hesaplanirken fiyatin 6nem degeri %45-

50 araliginda hesaplanmigtir.
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Konjoint analizi, Granlerin tim ozelliklerini tlketiciye ayni anda sundugundan,

tuketiciye urunun ozelliklerini karsilagstirmada diger yontemlere gore kolaylik saglar.

Konjoint analizi, bir degiskeni bagimli ve iki veya daha fazla bagimsiz degiskene
sahip, ¢oklu regresyon, varyans ve diskriminant analizleri arasinda yer almaktadir.
Bu analizlerin birbirinden ayiran en onemli 6zelliklerden biri, bagimli ve bagimsiz
degiskenlerin sahip oldugu Olcek tipleridir. Cizelge 1 de goéruldugu Uzere bagiml
degiskenin dlgegdi siniflayici, siralayici veya aralikl 6lgek iken, bagimsiz
degiskenlerin siniflayici ve siralayici olmasi halinde Konjoint analizi en ¢ok tercih
edilen teknik olmaktadir [34].

Cizelge 1. Olgek tiplerine gére analiz yontemleri

Bagiml Degisken Bagimsiz Degisken

Coklu Regresyon Analizi Aralikli / Orantili Aralikli / Orantili
Varyans Analizi Aralikli / Orantili Siniflayici
Diskriminant Analizi Siniflayici Aralikh / Orantih

Kukla Diskriminant

Analizi Siniflayici Siniflayici

Siniflayici /Siralayici

/Aralikli Siniflayici / Siralayici

Konjoint Analizi

3.4. Konjoint Analizinin Agamalari

Arastirmaya konu olan is problemi ya da hipotezin test edilmesi amaciyla
kurgulanacak ¢alisma kapsaminda analize dahil olacak Urlnlerin ya da hizmetlerin
secilmesi gerekmektedir. Bu agamada aragtirmaya konu olan kategoriyi temsil eden
urdn ya da hizmetlerin segilmesi gerekir, segme isleminde ki dnemli kavramlardan
bir tanesi pazar temsiliyetidir; caligma sonrasi elde edilen sonuglarin geneli

yansitacak en iyi alt kime Urln ya da hizmetler toplulugu ile yapilmasi gerekir.
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Ornegin; gazli igecekler hakkinda bir konjoint galismasi yapilacak ise galismaya
dahil olacak UrUnlerin Pazar payi toplaminin geneli %80 ve Uzeri oranda temsil

etmesi beklenir.
3.4.1. Konjoint dizayn matrisinin hazirlanmasi

Arastirma kapsaminda incelenecek urln ya da hizmete ait 6zelliklerin tanimlanmasi
ve bu Ozelliklerden hangilerine ait sonug elde etmeyi, galismanin baginda belirlemek

gerekir.

Uriine iligkin dzellikleri belirledikten sonra 6zelliklerin her biri icin anlamli olacak
duzeylerin segilmesi gerekmektedir. Bu da 6zelliklerin segilmesindeki ayni mantikla
yapiimahdir. Anlamli olmak kosulu ile dizey sayisinin ¢ok olmasinda yarar vardir.
S6z konusu 6zelliklerin ve dlizeylerin belirlenmesinde arastirma konusunda birikimi

olan uzman ya da uzmanlarla g¢alisiimasi en dogru olanidir [35].

Ornegin; gazl icecekler konusunda yapilacak bir konjoint uygulamasinda bir Griinin

sahip oldugu ozellikleri soyle siralayabiliriz;

. Urlinin markasi (olasi degerler; Coca-Cola, Pepsi, Fanta, Yedigin,

Cappy vb.)

Il.  UrGiniin ambalaj tiirli ve boyutu (olasi degerler; 250ml cam sise, 330 ml

metal kutu, 500ml pet sise vb.)
. Urlinin tadi (olas! degerler; mandalina, gazoz, portakal, kola, visne v.b)
IV.  Urinin fiyati

Konjoint sézctigunin ingilizcesi Conjoint tir, Conjoint ise “Features CONsidered
JOINTIy” s6zcuklerinin birlesiminden meydana gelmektedir. Konjoint alismalarinin
dizayn agamasinda tuketicilerin trtiin ya da hizmetin hangi 6zelliklerini dikkate alarak
tercin yapacaginin belirlenmesi gerekir.  Yukarida vermis oldugumuz oOrnek
uzerinden devam edecek olursak, eger arastirma kapsaminda Urandn tadina iligkin

herhangi bir sonug uretilmesi beklenmiyor ise bu durumda tiketiciler Sekil 5’'te 6rnek
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olarak verilen unsurlar ve alt duzeyleri kullanilarak hazirlanan Sekil 6'da gosterilen

dizende hazirlanmig kart setlerinde bulunan drtnler iginden tercihlerini yapar.

Hazirlanmasi Ongorulen dizayn matrisinde, c¢alismaya dahil olacak tum urin
ozelliklerinin  belirtiimesi gerekir. Uriin ya da hizmet o6zellikleri (features)
tanimlanirken Urane/hizmete ait ana unsurlarin(attributes) ve bu unsurlara ait alt

duzeylerin(levels) belirlenmesi gerekir.

Marka |Ambalaj boyutu Fiyat Unsurlar

Coca-Cola| 250 ml camsise | 0.75TL-2TL
Fanta 330 ml kutu
Sprite 500 ml pet sise

1
1
1
1
1
1
]
]
i
Pepsi 1 Alt
]
]
]
1
]
1
]
]
1
]
1

Yedigin dizeyler
Fruko
Cola Turka
Camhca

Sekil 5. Ornek unsurlar ve alt diizeyleri

Alisveris yapmak icin market ya da bakkala gittiginizi farzedin.

daki iiriinlerden h isini satin ahrsiniz?
aen
= )
£ 4
= <) s |
9 4 m‘
Fanta Coca-Cola Pepsi Camlica
330 ml kutu 250 ml cam sise 330 ml kutu 500 ml pet sise
1.75TL 0.95TL 0.75TL 1.25TL
o @) (@) @)
=™ ]

_

H" )

Sprite Cola Turka Yedigiin Fruko
330 ml kutu 250 ml cam sise 500 ml pet sise 500 ml pet sise
1.50TL 1.00TL 0.75TL 2.00TL
), O ol O

(_) Bu iiriinlerden hicbirini satin almak istemiyorum

Sekil 6. Ornek konjoint (irlin tercihi gésterimi
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3.4.2. Konjoint kart setlerinin hazirlanmasi ve saha uygulamasi

Ozellikle Pazar arastirmasi sektériinde Konjoint calismalarinin dneminin yillari
icinde artmasi ile birlikte farkli firmalar bu konuda yazilim gelistirme sureclerine
girdiler. Bu konuda hali hazirda diinya genelinde en fazla kullanimda olan Sawtooth
Software yazilim firmasina ait olan Lighthouse Studio (SSIWeb) hem kullanim
kolayligi hem de akademik yaklasimlari sebebiyle bu ¢alisma kapsaminda tercih
edilmistir. Dizayn matrisinin hazirlandiktan sonra tanimlanan unsurlar ve alt

dizeylerinin SSIWeb yazlimina tanimlanmasi asamalari Sekil 7’'te goérulmektedir;

@ CBC - Sawtooth Software Lighthouse Studio
File Compose Test Field Analysis Help

w7 E LR

Mew Open  Files Write Settings Lists Access Library

vog

Check  Preview  Test

=
@

Hosting  Data

7 ®

Analysis  Simulater

(7]

Help

i Questions (0/Unlimited Data Fields)
E| Exercises

i L..CBC1

‘... Questionnaire Access and Passwords

Sekil 7. SSIWeb ana ekrani
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SSIWeb yazilimi yardimiyla dizayn matrisinden tanimlanan unsurlar ve alt dizeyleri
tanimlanmasi Sekil 8’da gorilmektedir.

]
D Composs Jut Fall S ey
a2 | NELfRAVOE 68 B & O
Mew  Open  Files Wete Setbng Lot Accos  Libeey (hek Proves  Tesl Hoimg  Dae el Serasuten Hep
L L, Skip Logic
| CBC Lswcina 8y
o o Levels
; ) _, Cusion Ted| Mstuie Pespos o Desgn Femi Tah Libse S loge E
Gty [ Unkeied D Vi P Lrvsis 1. CocaCola
e i 2 Fanta
- —h 3 sl b o 2 Faus "
a——r— = 3. Srte
4 Pepsi
5. Yedigin
6. Fruko
Question Text  Aftributes Type D |7 Cola Tuka
e
Atributes
2Mbalqbow
1. 250 mi cam gige
2. 330 mi oty
™ B Do 3. 500 mi pat sise
Lordtral Pesorsbes. L]
B Are et Heke A CHC R
Mo7sTL
2.095TL
I100TL
4.125TL
5150TL
6.175TL
7.200TL

Sekil 8. Unsurlarin ve alt dizeylerin SSIWeb yazilimda tanimlanmasi

Yapilan tanimlamalar sonrasi Sekil 4’de gosterilen kart setleri artik tuketiciler
nezdinde test edilmeye hazir hale gelecektir. Calisma kapsaminda tuketicilerin

maruz kalacagi soru sistematigi ve soru formunun akisi Sekil 9'da gosterilmistir

(N Bilinirlik '
—t & 3 — *—
Kullanim /o
Calsmaya dahi

Calsma kapsaminda

. : ) Conjoint Markaimaj Demografiye iliskin
olan toketicinin incelenen kategoriye ait uygulamasi sorulan, calisma sorular

| dahi marka bilinitikler, Oron « 4
caismaya danl kullanim skl ve miktan apsaminda
olma kosullanni sorulan

incelenen diger
kontrol sorulan

sorular

Sekil 9. Konjoint soru sistematigi
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Soru sistematigi hiyerargisinde sahada yapilan anket ¢galismalari bilgisayar yardimi

ile yapiimaktadir.
3.4.3. Analiz agamalari

Saha uygulamasi yapilan verilerin SSIWeb yazilimi kullanilarak analiz edilmesi
gerekmektedir. Bu agamada yazilimin ana ¢iktisi bireysel bazda hesaplanmig olan
fayda katsayisi degeri olmaktadir. Bu veriler kullanilarak; her bir unsurun tiketici
tercihindeki 6nem seviyesi(importance), tercih orani (share of preference) degerleri

hesaplanabilir.
3.4.3.1. Fayda katsayisi degeri(utility) hesaplanmasi

Yine SSIWeb yazilimi iginde bulunan analiz modullu ile galisma kapsaminda
hazirlanan kart setleri analiz edilebilir. Analiz asamasinda farkl istatistiksel analiz
teknikleri kullaniimaktadir. Bazi arastirmacilar Regresyon (lineer, lojistik, logit)
kullanirken bir digeri Diskriminant analizi kullanabilmektedir. Yazilim igeriginde farkli
istatistiksel tekniklerle analiz yapma imkani sunuyor olsa da bu ¢alisma 6zelinde

Hiyerarsik Bayesci(HB) yaklasima ait istatistiksel yaklasim kullaniimistir.

> “Fayda katsayisi degeri” tuketicilerin, trln niteliklerinde dnemsedikleri/tercih
ettikleri de@erleri temsil eder. Baska bir degisle, “fayda degeri” her bir niteligin

ekonomik faydasini ‘'deger' olarak temsil eder.

» Ylksek “fayda katsayisi degeri’, katma dederi daha yuksek olarak goértlen

bir niteligi gostermektedir.

» Tum fayda degerleri toplami “0” eder. Negatif fayda degeri tiketicilerin o
Ozellikten “negatif fayda” sagladigi anlaminda degil, o 6zelligin, diger

Ozelliklere nazaran tuketiciye daha az deger sagladigini gosterir.
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> “Fayda katsayisi degeri” eger urun igin herhangi bir marka degeri

olcumlemesi yapilmiyorsa, marka degerini 6lgmek icin de kullanilabilir.

% Ancak diger marka degeri dlcumlerinden farkli olarak, bir marka
faktoranan faydasi, Grand olusturan diger faktorlerden bagdimsiz

olarak hesaplanir.

HB yaklasim yontemi, her katihmci igin tekrarlanan o6lgumler gerektirir. SSIWeb
yazilhimi ile yapilan konjoint ¢aligmalarinda her bir katilimci, tercih ekraninda satin
almay! en ¢ok istedigi alternatifi seger. Tekrarlanan oOlgimler katihmcinin kendi
tercihleri ile diger katilimcilarin tercihleri arasindaki iligkileri 6lgmeyi amaclar. HB
yaklasimi, hiyerargik olarak adlandirilir, ¢unklu ilk asamada katilimcinin
tercinlerinden elde edilen sonuglar ile tim katilimcilarin tercihlerinden elde edilen

sonuglar bir araya getirilir, ikinci asamada ise bireysel sonuglar elde edilir. [36]

Yapilacak olan hesaplamalarin anket calismasina katilan bireysel bazinda
yapillmasi ¢ok oOnemlidir. Bireysel bazda yapilan hesaplamalar ile tuketicleri
segmente etmek ¢ok daha mumkun olacaktir [37]. Fayda katsayisi degerinin
hesaplanmasi agsamasinda 8-12 farkl kart setine tuketicilerin vermis oldugu “satin
alinm” cevabl ile g¢alismaya katilan tUm unsurlar ve alt seviyelerine ait fayda
degerlerini ve bunlarin interaksiyonlarini hesaplamak i¢in HB ydntemi ¢dzim
sunmaktadir. HB yéntemi, tiketicilerin tercihlerini gok sinifli modellere (Multinominal
Logit model (MNL)) gore cevap verdigini varsaymaktadir. Cok sinifli modeller,
herhangi bir olayin meydana gelme olasiligini tahmin etme surecinde logit modeller
ile ayni kavramsal cerceveye sahiptirler ve ayni zamanda logit modellerin bir

uzantisi olarak kargimiza ¢gikmaktadirlar [38].

MNL, kart seti icinde yer alan Grun alternatifinin diger tim Urln alternatiflerine goére

secilme olasiligini degerlendirir, segime ait formul 1 de gosterildigi sekildedir:

e (Uchosen)

P(chosen) = (D

eli + eVz + eUs + ...
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Formdulde yer alan veriler i¢in; Uchosen kart seti iginde segilen Urtne ait toplam fayda
degeridir. U1,2;3,... de@erleri ise ¢alisma kapsaminda turetilen her bir Grane ait toplam

fayda degeridir.
3.4.3.2. Unsurlarin 6nem seviyesinin (attribute importance) hesaplanmasi

Onceki bolimlerde de anlatildi§i gibi tiketicilere triin ya da hizmet tercihinde marka
ya da fiyatin énemi direkt olarak soruldugunda c¢ogunlukla marka unsuru fiyat
unsurundan daha 6nemli olarak ortaya cikar. Oysa konjoint analizi ile yapilan
Olcimlerde marka ve fiyat arasinda ki énem dederinin birbirine yakin degerler

oldugu gozlemlenebilir. Temel konjoint analiz modeli formul 2 de gdsterilmistir.

m ki

UX) = Zzaijxij (2)

i=1 j=1

Formdlde yer alan;
U(X): Uriin alternatifine ait toplam fayda katsayisi degerini

a;;: Uriin alternatifinin i. sirada yer alan unsurunun j. alt diizeyine ait fayda

katsayisi degerini
ki: i. sirada yer alan unsurun alt dizey sayisini(level)
m= Caligmaya dahil olan unsur sayisini

gOstermektedir.
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Unsura ait 6nem seviyesinin hesaplanmasi formul 3'de gosterilmistir;

Wy, = 2’71”111 Bu durumda Z?zl w;,=1 3)
=1

Formulde yer alan;

li: Unsura ait Gnem seviyesidir
li = {max (a;;) - min (a;;) } her bir unsur igin

olarak hesaplanabilir.

3.4.3.3. Tercih oranin hesaplanmasi (Share of Preference(SOP))

Tercih orani ya da diger bir deyigle tuketicin Grind satin alma olasiligi logit
donugumlu olarak formal 4 ile gosterilmigtir.

m

ki
expi=t X jq @ijSXij

Sop, = (4)

m k;
n Yit1Xj=q @ijSXij
izq XD J
Formdlde yer alan;

a;;: Uriin alternatifinin i. sirada yer alan unsurunun j. alt diizeyine ait fayda

katsayisi degerini

x;j. Tercih orani hesaplanacak UrUne igin i. sirada yer alan unsurunun j. alt

duzeyine degerini
s: Tercih orani hesaplanan urunu
n= Tercih orani hesaplanacak uUrun sayisini

gOstermektedir.
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3.5. Konjoint Analizi Sonug¢larinin Degerlendirilmesi

Konjoint analizi ile elde edilen fayda katsayisi degeri, unsur 6nem seviyesi ve tercih
orani degerleri ¢calismanin gergeklestirildigi urun kategorisinde yapilan aylik satis
adeti 6lcim galismalarinin sonugclari ile kontrol edilebilir. Analizler sonucunda elde
edilen tercih orani ile ger¢cek pazarda yer alan ayni GUrandn pazar payi degeri ile
yakinlik gostermesi beklenir. Bununla farkl kategorilerde tekrarlanan calismalar
sonrasinda firmalarin blnyelerinde olusan kiyaslama(benchmark) veri tabanlarina
bakilarak ¢aligma sonucu elde edilen unsur onem seviyelerinin Pazar verilerine
yakinhgi test edilebilir. Sekil 10’da benzer bir kiyaslama veri tabanina ait veriler

gOrulebilir.

MARKA

Al aEEEN

X s [] = L] + =
% § £ 3 5 3 H
g & 5 g3 # > a
= = T 5 o g
] X Y
o o
FIYAT
60
38 —_— 39 37 20 42

Biskiivi
Makarna
Kaplamah
cikolata
Cikolata
Yogurt

Gazh igecek g
R
—

Beyaz Peynir

Sekil 10. Kiyaslama veri tabani érnegi
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4. MARKA BEGENi SKORU (MBS)

Tuketiciler hayatlari boyunca ihtiyag ve isteklerini gidermek igin birgok mal ve hizmet
satin alirlar. Tuketici satin alacagi her Urun igin ayni karar alma sureci agsamalarini
izlemeyebilir. Ornegin tlketicinin araba satin almasiyla ekmek satin almasi
esnasinda izledigi yontem farklidir. Ayrica tlketiciden tlketiciye de satin alma

kararlari farklilik goésterebilmektedir [39].

Bircok kategoride tuketicilerin satin alma davranislarinda en etken faktorin Marka
oldugu asikardir. TUketicilerin markaya olan yaklagimlari farkl evreler igerir. Aeker’'a
gbre marka sadakati, musterilerin markaya olan tutkunluk ve bagllik derecesini

gOstermektedir.

Anket uygulamalari ile tuketicilerin markaya olan baglilik ve begeni seviyelerini
dlgmek icin farkl metotlar ve modeller gelistirilmistir. Ozellikle tiiketicilere herhangi
bir marka hakkinda fikirleri soruldugunda markaya karsi durusunu ¢ogunlukla notr
ya da pozitif ydonde tutmaya calisir. Bu durum tlketicini ilgili markayayl ya da
kategoriyi red etmemesi bu degerlendirmenin dogrulugu agisindan ¢ok 6nemlidir.
Sigara ya da alkole karsi olan bir tiketicinin sigara ya da alkol markalari hakkinda
olumlu bir fikir beyan etmesini beklemek hatali olacaktir. Tulketicilerin marka
begenisi olgmek istedigimizde ya tuketiciye marka begenesini likert olgeginde
dogrudan sorabiliriz ya da tuketicinin markanin hizmet gosterdigi kategorideki
tuketim, bilinirlik, tiketim tercihlerine iliskin dolayli sorular yonelterek tiketicin marka

begenisi Olgulebilir.

Aaker [40] tarafindan 1991 yilinda yayinlanmis olan Marka degerinin yonetilmesi
(Managing Brand Equity) kitabinda da degindigi gibi Marka degeri modelinde; marka
baghhgi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka cagrisimini, marka dederini
olusturan boyutlar olarak tanimlamistir. Sekil 11'de Aaker tarafindan kurgulanan
marka degeri modeli girtlmektedir. Lassar [41] tarafindan 1995 yilinda yayinlanan
makalede ise Marka degeri modelinde ise 5 boyuttan bahsetmektedir.
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Brand Brand Perceived
Loyalty Awareness Quality

Brand Equity

Brand Other Proprictary
Associations Brand Assets

Sekil 11. Aaker, Marka degeri yaklasimi

Marka beg@enisi ile marka Pazar payi arasinda yuksek bir iligki oldugu Silverman

tarafindan 1999 yilinda yapilan ¢alismalar ile ortaya konulmustur [41].

Aaker tarafindan 1991 yilinda ortaya konulan 5 boyutun detaylarina bakilacak

olursa;

Marka Sadakati (Brand Loyalty): Tuketicilerin belirli bir markaya kargi sadakat
dizeyi marka degerinin en 6nemli boyutunu olusturmaktadir [41]. Sadakat duzeyi
yuksek olan musterilere sahip olan markalarin degeri de ylUksektir [42]. Marka
sadakati/baglihgi, bir markaya karsi tlketicinin olumlu tutuma sahip olmasi ve
gelecekte duzenli olarak o markayr satin alma egilimde olmasi olarak
tanimlanmaktadir [43]. Marka sadakati, tuketicinin alternatif markalar arasinda belirli
bir markayi rasgele degil satin almasi ve zaman suresi igcerisinde alimlarina devam
etmesi gibi markaya karsi davranisgsal tepkisi ve marka hakkinda karar verme ve
markayi degerlendirme gibi psikolojik bir suregtir [44]. Marka sadakati, tiketicinin

belirli bir markayi satin alma niyetidir [45].

Marka bilinirligi (Brand Awareness): Tuiketici zihninde marka varliginin gicu
olarak tanimlanan marka bilinirligi marka degerinin dnemli bir bilesenlerindendir.
Marka bilinirligi, markayr tanima ve markanin farkinda olunmasi olarak
tanimlanmaktadir [46]. Marka biliniirligi, potansiyel musterilerin markanin belirli bir
urin kategorisine ait oldugunu tanima ve hatirlama yetenegidir. Marka bilinirligi,
urin kategorisi ile marka arasindaki baglanin bir gostergesidir. Tuketicilerin marka

bilinirlilik duzeyleri, en alt dizeyde markanin farkinda olunmamasindan en Ust

33



duzeyde Urlin Kkategorisi igerisinde akla gelen ilk marka olma arasinda
degismektedir [41]. Tuketiciler tarafindan taninan bir marka taninmayan bir markaya
kiyasla daha ¢ok tercih edilmektedir. Markanin, tuketicilerin tercih seti igerisine yeni
girmesi durumunda markanin tercih edilmesi marka farkindaligina bagli olmaktadir.
Taninmayan ve marka farkindaligi diasuk markalarin tiketiciler tarafindan tercih

edilme sanslari ¢ok dusuktar [47].

Algilanan Kalite (Perceived Quality): Marka degerini olusturan diger énemli bir
boyut da algilanan kalitedir. Algilanan kalite, tlketiciler icin satin almal/tercih etme
nedeni olusturarak ve markanin rakip markalardan farklilagsmasini saglayarak
tuketicilere deger saglamaktadir [43]. Algilanan kalite, Gran veya hizmetlerin genel
olarak Ustinligu veya mukemmelligi hakkinda tiketicilerin yargilaridir, markanin
zaman iginde yapmig oldugu reklamlar, tuketicilerin ilgili markaya ait kullandigi diger
arinler ve onem verdigi kisilerden duydugu olumlu yorumlar bu vyargilari
guglenmdirir. Algilanan kalite, tuketici veya kullanicinin Grandn kalitesi hakkinda
subjektif degerlendirmeleridir. Algilanan kalite, Grindn gercek kalitesi degildir,
gecmis tecribeler, yapilan reklam ve diger markaya yonelik faaliyetler tiketicinin

arunun Ustunlagu veya mukemmelligi hakkindaki yargilaridir [48].

Marka Gagrisimlan (Brand Associations): Marka de@erini olusturan diger bir
boyut da gucli marka cagrisimlaridir. Marka cagrisimlari, tlketicinin zihninde
markayla baglantih olan her sey olarak tanimlanmaktadir [41]. Diger bir tanimla
marka cagrigimlari, tUketiciler icin markanin anlamini igeren ve tlketicinin
hafizasinda yer alan marka bilgi alanina bagl markayla ilgili bilgi alanlaridir [49].
Pazarlamacilar markay! farklilastirma, konumlandirma, marka genigletme
uygulamalarinda, markaya karsi olumlu tutumlar ve hisler yaratmada ve belirli bir
markayl satin alma ve kullanmanin saglayacadi faydalari énermede marka
cagrisimlarini kullanmaktadirlar. Tuketiciler ise marka ¢agrisimlarini; hafizalarinda
markayla ilgili bilgileri iglemek, organize etmek, hatirlamak ve satin alma kararina

yardimci olmasi i¢in kullanmaktadirlar [50].

Model kapsaminda ortaya konulan 5. boyutta ise markalarin stratejik olarak

donemsel takip ettigi marka metrikleri yer almaktadir. Markalar arasi farklilasabilen
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bu unsurlarin modele dahil edilmesi ile markanin modeli i¢csellestirme ve karar

sureclerine dahil etmesi daha kolay olacaktir.

Tez calismasina konu olan alkolsuz igecekler kategorisinde yer alan markalara ait
hesaplanan MBS degerleri ile markalarin Pazar paylari arasindaki kurulan
regresyon modelinin R? degeri %93 olarak bu c¢alisma kapsaminda da
hesaplanmistir (Sekil 16). iligkinin yiiksek olmasinin yani sira iligkini pozitif yonlii

olmasi MBS’nin artmasinin markanin Pazar payini da artiracagi asikardir.

MBS hesaplamasinda kullanilan degiskenlerin 6zellikle Pazar arastirma sektérinde
uluslararasi ve vyerel firmalarin belirli periyodlarda yaptirdigi marka takip
arastirmalarinda kullanilan standart degiskenleri igeriyor olmasi markalarin MBS
takibi icin ek bir Pazar arastirmasi yapilmasi gerekliligini ortadan kaldirmistir. Bu

hem zaman hem de butgesel agidan avantaj yaratacaktir.

35



5. UYGULAMA

5.1. METODOLOJi

Calismada “Alkolsuz igecekler” sektorinde faaliyet gosteren bir firma son 6 yildir
yaptirmakta oldugu “Marka Saghigi, Baghligi ve imaj takibi” aragtirmasi verilerini
kullanilarak sektérde 6nde gelen markalar igin Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile “MBS
(Marka Begeni Skoru)” puanini olusturulmustur. TUketici esasli marka begeni skoru
calismalarina iligkin genel gatinin olusturulmasinda Aaker [32] tarafindan ortaya
konulan yaklagim kullaniimistir. MBS olusturulmasi asamasinda marka bilinirligi,

marka tercihi, marka kullanimi boyutlari kullanilimistir.

ikinci asamada, olusturulan MBS olgeginin Uriinin fiyati (izerindeki etkisini
dlciimlemek amaciyla KONJOINT analizi kullanilacaktir. KONJOINT analizi ve
marka bazli MBS d&l¢edinin olusturulacadi bir pazar arastirmasi yapilacaktir. Elde
edilecek arastirma sonuglari kullanilarak marka bazl MBS ile urln fiyatlandirmasi
arasindaki iliski test edilecektir. MBS 6lcegi ile KONJOINT analizi sonuglarinin
birlikte degerlendirilecedi galismanin kurgusunun Sekil 12’ de goruldugu gibi olmasi

ongorulmastar.

Conjoint
Analizi

Karar agamasinda;

Arastirma bazli veriler

Etkisini belirlemek igin:
+ Marka

« Uriin paketi

+ Uriin Fiyah

= Yenipaketlansmani

» Yenitat/lezzet lansman

» MBS tzerinde marka imaji etkileri

Pazar parametreleri

Marka Saghgi parametreleri

Marka Begeni Skoru
MBS*

Sekil 12. Calismanin kurgusu
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Uygulama calismasi kapsaminda “Marka Begeni Skoru (MBS) puani ile mevcut
artnun fiyati arasinda iligki yoktur” seklinde hipotezin test edilmesi dngoriimustir.
Bu asamada test edilecek senaryo; mevcut Urin 6zelinde hesaplanan MBS
degerinin %5 artisinin mevcut Urinunun fiyatinda ne kadarlik bir artigsa izin

verecegidir. Bu soruya yanit vermek icin de Konjoint Analizinden yararlaniimistir.

Calisma kapsaminda olusturulmasi hedeflenen yapi Sekil 13’te 6zetlenmistir. Marka
bedeni skoru ile konjoint galismasinin sonucunda elde edilen marka fayda katsayisi
iligkilendirilerek konjoint analizi 6zelinde yapilmasi planlanan simulasyonlar

gerceklestirilecektir.

«Marka Saghgi, Baghhg: ve
Imaj takibi» arastirmasi

Konjoint Analizi

:@ . Marka fayda katsayisi
’

o s N Fiyat fayda karsayisi
| oo Latent Var 3

Dagitim
Pazar I
e

Sekil 13. MBS ve Konjoint sonuclarinin entegrasyonu

5.1.1. MBS’nin YEM ile Olusturulmasi
MBS’ nin olusturulmasi safhasinda YEM yaklagimi kullaniimistir.
5.1.1.1. Evren ve Orneklem

Marka Sagligi, Baglig ve imaj takibi calismasi kapsaminda aylik 300 kisi ile anket
uygulamasi yapilmaktadir. Calisma 6 yila yakin bir streden beri aylik olarak
tekrarlanmaktadir. Calisma kapsaminda Turkiye temsili demografik gostergeler
kullanilmigtir. Calisma 18-55 yas grubu kisiler katiimaktadir. Ornekleme yoéntemi

olarak basit rasgele ornekleme yontemi kullaniimigtir.



5.1.1.2. YEM Metod ve Analiz Bulgulari

Marka begeni skoru(MBS), Marka Saghgi, Baglihg ve imaj takibi arastirmasi
kapsaminda sorgulanmakta olan marka bilinirligi, favori marka, marka satin alma
tercihi, bugunlerde kullanilip kullaniimadigi ve kullanim sikhgdi gibi sorulara, anket
katilimcisinin verdigi cevaplar kullanilarak hesaplanmis marka igin 6zet bir skordur

ve asagidaki alt boyutlardan olugsmaktadir.

e Marka Bilinirliligi: Ik akla gelen marka, akla gelen diger markalar ve toplam

bilinirlik alt bilesenlerinden olusan bir gizil(Latent) degiskendir.

e Marka Tercihi: Favori markasi (birinci ve ikinci) ve markalar i¢in satin alma niyeti

puanlari alt bilesenlerinden olusan bir gizil degiskendir.

o Marka Kullanimi: Buglnlerde kullanimi ve kullanim sikhgi alt bilesenlerinden

olusan bir gizil degiskendir.

Calisma kapsaminda Marka begeni skoru(MBS) elde edilebilmesi asagidaki sorular

katihmcilara sorulmustur;

« s1a: Gazl icecek denildiginde ilk akla gelen marka

+ s1a: Gazl icecek denildiginde akla gelen diger markalar (hatirlatmasiz)
+ s2: En begenilen gazli icecek markasi

+ s4: Gazl icecek denildiginde akla gelen diger markalar (hatirlatmali)

+« s7: Buglnlerde ictigi gazli icecek markasi

+ s8: Gazl icecek tuketim sikligi

% s9: Marka bazl satin alma tercihi
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Katilimcilardan elde edilen veriler kullanilarak elde edilen “Marka begeni skoru”
yapisal esitlik modeli Sekil 14a ve Sekil 14b’de 6zetlenmigstir. Calisma kapsaminda

7324 katilimciya ait veri kullaniimistir. Analizden elde edilen sonuglar kullanilarak MBS

skorunu hesaplayabilmek amaciyla sorulan sorulara farkli agirlik degerleri verilerek

min skor degeri -22.5 ve max skor degeri 100 olan MBS 6lcegine ait olusturulmustur.

)

.89

ZSCORE |

n=7384 / df:16
PGFI: 0.79
AGFI: 0.99
RMSEA: 0.035

Model uyum istatistikleri

Sekil 14a. MBS Yapisal Esitlik modeli

MBS skorunun yaratiimasi stirecinde AMOS ciktilari:

{?: Armos Qutput
bE W=

- BPI_Creator_Model amw
- Analysis Summary
Notes for Group
E:a--‘ufariable Summary
- Parameter Summary
-Notesfor Maodel
- Estimates
- Modfication Indices
i~ Minimization History
- Model Fit
‘.. Execution Time

=3 - 7 =0

-FOEm @

Notes for Model (Default model)

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments:
Number of distinct parameters to be estimated: 25
Degrees of freedom (44 - 25): 19

Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 23670 917
Degrees of freedom = 19
Probability level = .000

Sekil 14b. MBS Yapisal Esitlik modeli AMOS ¢ikti 6rnegi
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Olusturulan MBS 0lgegi kullanilarak farkli markalar i¢in hesaplamalar yapilmigtir.
Verilerin zaman derinliginin olmasi sayesinde hesaplamalar vyillar bazinda
yapilabilmistir. Bu hesaplar ayni zamanda farkli yas gruplari, cinsiyet, egitim gruplari
gibi farkl demografik kirillimlarda da hesaplanabilmektedir. Ozellikle aylik bazda
yapilan hesaplamalar ile markanin pazarlama, reklam yatirrmlarinin geri dénus

oranlari ayrica hesaplanabilmektedir.

Sekil 15’te goruldugu gibi ele alinan 8 farkl gazli icecek markasi igin 2009 yilindan
itibaren hesaplanmis olan MBS’lari gosterilmistir. Elde edilen sonuclara goére
markalar kendi MBS sonuglarini yillar bazinda takip edebildikleri gibi, diger
markalarin MBS ile de karsilastirma imkani bulabilmektedirler. Ornegin, Gazli
icecek-1 markasi diger markalara gére daha yiksek MBS sahiptir, elde edilen dlgek
kiyaslanabilir ve istenildigi takdirde z istatistigi ile markalar aras1 MBS farkliliklarinin
anlamliliklari kontrol edilebilir. Gazli igecek-3 markasi 2010 yilinda piyasa ¢gikmistir,
bu sebeple 2009 yili MBS degeri yoktur.

Gazh icecek-1 Gazh igecek-2 Gazli igecek-3
2014 64 2014 28 2014 26
2013 61 20 Y 27 2013 28
Mmz2 64 »1 [ 2 2012 [ 28
2o | 52 2% - r
ro I ¢ . T ¢ v I
2000 | 71 2009 31 2009
Gazli icecek-4 Gazl icecek-5
2014 33 2014 T
213 32 213 [ 16
2012 33 212 | 16
2011 [ 31 201 | 15
2010 | 31 2010 15
200 | 35 2009 18
Gazli icecek-6 Gazli igecek-7 Gazl icecek-8
2014 13 2014 15 014 13
13 12 i3 - 15 13 13
a1z 1" 2012 [ 17 w1z [ 14
211 [l 1 201 [ 16 an [ 14
2010 [ 12 200 [ 15 2010 [ 11
2009 [ 14 200 [ 14 ol L

Sekil 15. 9 Markaya iligkin yillar iribariyle MBS skoru
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MBS ile markalarin Pazar paylari ile iligkisi yUksektir. Bu iliskiyi gdsteren regresyon
analiz sonuglari Sekil 16’da detaylandiriimistir. MBS dederindeki artisin markanin

pazar payinda da artisa sebep olacagi gortilmektedir. (Regresyon R? = %93)

1]

¥= 103045 « 10728
o= 09335

(2]

L)

MBS

bl

L] 5 " 1% ke TS w » L] a5 el

PAZAR PAY]

Sekil 16. MBS ve Pazar payi arasindaki iligki

5.1.2. Konjoint uygulamasi
MBS ile fiyat arasindaki iligkiyi anlayabilmek igin konjoint calismasi yapiimigtir.

5.1.2.1. Evren ve Orneklem

Arastirma evreni Ankara, istanbul ve izmir illerinde ikamet eden 18-55 yas arasi
kadin ve erkeklerden olugsmaktadir. Kadin/Erkek orani Turkiye temsili olarak %50-
%50 olarak hedeflenmistir.

Basit rasgele 6rnekleme metoduyla gerceklestiriien anket calismasinda 978
katilimci ile gérisme yapiimigtir.
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5.1.2.2. Konjoint Metot ve Analiz Bulgulari

Analiz kapsaminda Sawtooth Software tarafindan konjoint analizlerinde kullaniimak
Uzere hazirlanmis olan yazilim(SSIWeb) kullaniimistir. Ozellikle pazar arastirmasi
sektorinde yapilan konjoint ¢calismalarinda siklikla bu yazilim kullaniimaktadir.

Bu asamada katihmcilara konjoint uygulamasi ile birlikte MBS o6lgegini olusturan
sorularda sorgulanarak konjoint analizi ile MBS arasindaki iligkinin test edilmesi
amaclanmistir.

MBS ve urun fiyati arasindaki etkilesimin belirlenmesi asamasinda kullanilan
konjoint galismasinda 3 adet degisken(unsur) kullaniimigtir, kullanilan unsurlar ve
alt duzeyleri Sekil 17°de gosterilmistir. Bu unsurlar Marka, Ambalaj boyutu ve Fiyat
seklindedir. Unsurlar ve bu unsurlara ait alt duzeyler su sekildedir;

Marka |Ambalaj boyutu Fiyat i

Coca-Cola| 250 ml camsise | 0.75TL-2TL |t

Fanta 330 ml kutu i

Sprite 500 ml pet sise i
Pepsi Al

i

1

1

1

1

1

1

1

1

1

Unsurlar

Yedigin dizeyler
Fruko
Cola Turka
Camlica

Sekil 17. Konjoint uygulamasi i¢in unsurlar ve alt dizeyleri
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Calisma kapsaminda belirlenen unsurlar ve alt duzeylerinin SSIWeb yaziliminda

tanimlanmasi Sekil 18’de gosterilmektedir.

Skip Logic
Levels

;
-

;

o

Question Text Altributes R
Attributes

2. Ambalaj boyu
3. Fiyat

1. 250 ml cam sise
2. 330 ml koutu
3. 500 ml pet =size

Sekil 18. Unsurlar ve alt dizeylerinin SSIWeb yazilimina tanimlanmasi

SSIWeb yazilimi ile olusturulan 6rnek konjoint kartlari asagidaki gibidir. Arastirmaya
katillan bir tuketici hazirlanmis ortogonal olarak hazirlanmis 18 adet rasgele ve 2
adet kontrol tercihli ekran gormustur. Her ekranda 8 Gruan oldugu dusunulecek olursa
bir katiimci galisma esnasinda 144 adet rasgele ve 16 adet kontrol tercihli Grine
maruz kalmistir. Gosterimlerin katilimcilarin asina oldugu market dolap diziliminde
olmasi yapilan tercihlerin daha saglikh olmasi saglanabilmektedir. $Sekil 19°da

tlketicilerin bilgisayar ekrani araciligi ile degerlendirdikleri 6rnek raf dizilimleri

gOrulmektedir.
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Ahgverty yagmak iin market ya da bakhals giEkginizl farzodin. Abyverty yapmak kon market ya da bakhale oGk farsodin,
Asadedaki Urinkerden hangisiol sabo akesnu? E kfa n 1 Aseguiaki Urunicrden hangisiol satm abewnu ? E kra n 2
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B0 rinierden bichirial satie abmak lemiycrum Bt Grimberdon R birind salin sbmah iemyreve

Sekil 19. Ornek raf dizilimi

SSIWeb yazilimi ile standart olarak SPSS ya da SAS paket programlari ile sinirh
sayida hazirlanan kart dizaynlari ile yapilan siralama ya da puanlama turu aragtirma
metotlarina alternatif bir ydontem olusturulmustur. Elde edilen verilerin analizinde ise
standart yaklagimlara alternatif olarak Hiyerarsik Bayesci yaklasim yontemi

kullaniimistir.

Hiyerarsik Bayesci yaklagim yontemi, her katihmci igin tekrarlanan oOlgumler
gerektirir. SSIWeb-CBC anketlerinde her bir katilimci, tercih ekraninda satin almayi
en ¢ok istedigi alternatifi seger. Tekrarlanan dlgimler katilimcinin kendi tercihleri ile
diger katihmcilarin tercihleri arasindaki iliskileri 6igmeyi amaclar. Hiyerargsik Bayesgi
yaklagsim, hiyerargik olarak adlandirilir, c¢unkd ilk asamada katilimcinin
tercihlerinden elde edilen sonuglar ile tim katilimcilarin tercihlerinden elde edilen

sonuglar bir araya getirilir, ikinci agsamada ise bireysel sonuglar elde edilir. [4,1]
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Konjoint analizi sonuglarina gore markalara ait fayda degerleri(utilities)
degerleri asagida yer alan Cizelge 2 de gosterilmektedir.

Cizelge 2. Marka fayda degerleri

Fayda degerleri Std.Err
Gazli icecek-1 5.82 0.20
Gazli icecek-2 -0.78 0.14
Gazli icecek-3 -0.85 0.18
Gazl igcecek-4 1.82 0.12
Gazli icecek-5 -0.50 0.08
Gazli icecek-6 -2.23 0.09
Gazli icecek-7 -1.61 0.07
Gazli icecek-8 -1.68 0.12
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Elde edilen konjoint analizi sonuglarina gére Gazli igecek-1 katilimcilar
nezdinde en yuksek faydayi saglarken, Gazli icecek-4 ise 2. en yuksek faydayi
saglayan marka olmustur. Konjoint uygulamasina gére Markanin 6nem
seviyesi %48 ve Ambalaj boyurunun énemi %18 e fiyatin 6nemi %34 olarak
hesaplanmigtir. Sekil 20°de fayda degerleri ve 6nem seviyelerine ait grafiksel

gOsterimi Mevcuttur.

Gazh icecek-1 _ 5.8
Gazlh igecek-4 - 1.8

Gazliigecek-5 -0.5 .

Gazh igecek-2 -0.8 .

Gazh icecek-3 -0.9 .

Gazh igecek-7 -1.6 -
Gazliigecek-8 -1.7 -
Gazh icecek-6 2.2 -

Sekil 20. Fayda degerleri ve 6nem seviyeleri
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6. SONUC

MBS o6lgeginin olusturulmasi ve 6lgegin Urtnun fiyati ile iligskilendiriimesine
iliskin hipotezler test edilmis ve MBS 6lgedinde yapilacak iyilestirmenin Grinan
fiyatini artirma yoninde firmalara destek saglayacagr S$ekil 21°de
gOrulmektedir.

Konjoint galismasi sonrasinda elde edilen fayda degerleri kullanilarak yapilan

simulasyon analizlerine gore;

Markanin MBS

degerini %5
artirilirsa;

Sekil 21. MBS ve Fayda degeri iligkisi

MBS de yapilacak %5 artisin markanin Pazar payinda %4,4 artis saglayacagi
hesaplanmistir. Elimizde MBS benzeri bir dlgedin olmadi§i durumda benzer
Pazar pay! artigini saglamak igin markanin Urin satis fiyatinda %12’lik bir
indirim yapmasi gerekmektedir. Kurulan hipotez 1g1ginda markanin mevcut
Pazar payini korumayi amagcladigi bir durumda Marka begeni skorunu %5
artirirsa bu deger artigini fiyatlarina ~%10 zam olarak yansitabilir. Ozetle, MBS
Olceginde yapilacak %5 lik iyilestirme ile sadlanacak faydayi firma ancak

fiyatlarinda %12 indirim yaparak saglayabilmektedir.

Yapilan bu calisma ile firmalarin fiyat belirlemede optimal karar almalarini
saglayabilecek bir yaklasim, YEM ve Konjoint Analizinin uygulanmasi ile
sunulmustur. Farkli sektorlere de adapta edilebilecek bir yaklasim olmasi ve

istatistiksel analizlerin gtincellenebilmesi agisindan da énem tagimaktadir.
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