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OZET

TEZ BASLIGI: Uriin Ozelliklerinin Tiiketici Tercihleri Uzerinde Etkisi:
Otomotiv Sektoriinde Conjoint Analiz
YAZAR ADI : Barnis Egemen OZKAN

GUnumuzde pazarlama mudurleri gogunlukla pazara sokacaklari yeni bir
arindn veya Uzerinde degisiklik yapacaklari mevcut bir UGrinlin gelecekteki
karliigi, satiglari, pazar payini tahmin etmek gibi birgok degisik tipte sorulara
cevap ararlar. Bir drunun satiimasini saglayan tuketici gozindeki degeri, o
ariinU olusturan her bir 6zelligin toplamindan olugmaktadir. Dolayisi ile bir
arinun toplam degerini olusturan 6zelliklerinin hangisinin tuketicilerde urandn
alinmasinda daha fazla etkili oldugu sorusu pazarlama mudurerinin bilmek
isteyecegi en onemli sorulardan biridir. Conjoint analiz tuketici tercihleri veya
kabuledilebilirlikler gibi karar vermede etkin olan etkenleri, alternatifler arasinda
algilanan benzerliklerin veya farkliliklarin dlgilmesinde kullanilan bir yontemdir.
Analize “Conjoint’ isminin verilmesinin nedeni Urline degder veren etkenlerin
birlestiriimis etkisini bulmasidir. Pazarlama g¢alismalarinda conjoint analiz Urln

secgiminde birden fazla 6zelligin birlestiriimis etkisini bulmaya caligir.

Otomotiv pazari 06zellikle son zamanlarda artan rekabet ortami ile
beraber urin farkhlastirlmasinin en fazla géruldugu alanlardan bir tanesidir.
Otomobil alimi esnasinda musterilerin karar vermesine etki eden bircok faktor
vardir. Otomobilin mugteri gozundeki degeri olugturan her bir 6zelligin bilinmesi
ve bu vesile ile en ¢ok pazarlanabilecek urunun ortaya c¢ikarabilmesi 6nem

arzetmektedir.

Arastirmada otomobil pazarinda conjoint analiz uygulanarak musterilerin
otomobil aliminda karar verme surecinde go6zoéninde bulundurduklar etkenler
ortaya cikartiimig, bu 6zelliklerin birbirleri ile orantili olarak dnem dereceleri

belirlenmigtir.



Arastirmada methodoloji olarak conjoint analizlerinde kullaniimak Uzere
internet Uzerinde yayinlanan bir anket hazirlanmis ve bu anket sonucu toplanan

veri analiz edilmek Uzere bir veri tababninda kaydedilmigtir.

Calisma sonunda otomobil aliminda etken olan otomobil dzellikleri ve bu
Ozelliklerin mugterilerin durumlari ile baglantili olarak etkinlik derecelerinin

bulunmasi ve varsa aradaki farkliliklarin arastiriimasi amaclanmistir.
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SUMMARY

TITLE: The effect of product properties on consumer preferences:
Use Case in Automobile market using adaptive conjoint analysis
AUTHOR : Baris Egemen OZKAN

Nowadays marketing managers mostly faced with various difficult tasks
including forecasting the profit margins, sells and market share of an existing
improved product or a newly developed product. The value of a product is the
sum of all the values of its components or its parts in the customer’s eyes.
Hence the answer to the question of which of these parts of the product has the
most weight of all is crucial to all marketing managers. Conjoint analysis
involves the measurement of psychological judgments (such as consumer
preferences, or acceptability’s) or perceived similarities or differences between
choice alternatives. The name "Conjoint analysis" implies the study of the joint
effects. In marketing applications, we study the joint effects of multiple product

attributes on product choice.

Automobile market is recently one of the markets having rough
competition among others. There are numerous factors affecting the decision of
buying a car. At that point it is important to know which of these factors affecting
most on the decision of buying a car and hence determining the marketing

strategy and plans over that information.

In this research we investigated these factors affecting the decision of
buying a car by using conjoint analysis. The part worth of these attributes and

their levels are found proportionally each other.

In the research internet based poll has been prepared. Conjoint analysis is

implemented in the poll. The results are then stored in a database in order to



vii

investigate possible correlations between results and demographical

information.

As a result, the effects of the automobile attributes are found in the

decision of buying a car.



viii
TESEKKUR

Bana her turlu destegini esirgemeyen ve bu calismanin tamalanmasi
sonrasinda hayatlarimizi birlestirmeye karar verdigimiz ¢ok sevgili hayat
arkadasim Jennifera ve batin hayatim boyunca fedakar cabalar ile bana
desteklerini esirgemeyen, beni yetiistiren ve bana guvenen ¢ok sevgili ve

degderli aileme ¢ok tesekkur ediyorum.

Bu ¢alismanin tamamlanmasinda her tarlt destegini, hosgorisini benden
esirgemeyen, bana her zaman yol gosterici olan ve bu zamana kadar aldigim
muhendislik egitimlerime ragmen bana pazarlama bilimi sevgisini ve ilgisini
agllayarak bu galismanin tamamlanmasini saglayacak motivasyonu olugturan
¢ok degerli tez danismanim Yrd.Dg¢.Dr. Ebru Tumer KABADAYI'ya ¢ok tesekkur

ederim.

Gebze Yuksek Teknoloji Enstitistinde aldigim her derste bana birgok yeni
bilgileri 6greten ve bu zamana kadar aldigim muhendislk egitiminden sonra
verdikleri sosyal bilimler egitimi ile hayata bakis agimi genigleten butin degerli
ogretim Uyelerine ve bu calismanin tamamlanmasinda her turli destegini
benden hi¢ bir gekilde esirgemeyen ve beraber birgok yeni bilgileri
ogrendigimize inandigim ¢ok degerli Asistan inci AYGUN’e gok tesekkiirler

ederim.

Yuksek Lisans egitimimi tamamlamamda bana ¢ok yardimci olan
saygideger mesai arkadaglarima gosterdikleri sonsuz hogsgoériden dolayl ¢ok

tesekkur ederim.
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1. GIRIS

Bu tezde urun Ozelliklerinin tuketici satin alma surecine etkilerinin ig
yapisini anlayabilmek maksadiyla conjoint analizi ile otomobil satin alma
davranisi incelenmektedir. Bu maksatla tez doért teorik ve bir de uygulama

bdlimi olmak Utzere toplam 5 boélim ve sonug bélimlerinden olusmaktadir.

Birinci bolumde pazar ve pazarlama konsepti genel bir bakis agisi ile
incelenmis olup pazarlama, pazarlama tarihi Uzerine etkin konseptler ve

pazarlama karmasi kavramlarina genel bir giris yapilimistir.

ikinci teorik bélimde tiiketici satin alma siireci incelenmistir. Bu bélimde
tiketici kavrami, Maslov’un ihtiyaglar kavrami ve tuketici satin alma davranigi
Uzerine durulmugtur. Tuketici satin alma davranisi kapsaminda satin alma
davranigi Uzerine etki eden faktorler Gzerine ¢ok genel bir sekilde deginilmis,

satin alma davraniginin adimlari incelenmistir.

Ugtincti boliimde tlketici satin alma davranisina etki eden faktérler daha
detayli olarak incelenmistir. Bu bolimde bu faktorler dahili ve harici faktorler

olarak iki ayri kategoride incelenmistir.

Doérduncu bolimde artik conjont analize gegilmis olup bu bélimde yine
teorik olarak conjoint analiz incelemesi yapilmigtir. Bu bdlimde ilk olarak
conjoint analizin tarihsel gelisimi ve mateakiben conjoint analiz methodu genel

olarak anlatiimistir.

Besinci bolum uygulama bolimu olup tez kapsaminda uygulamasi

yapilan internet Uzerindeki conjoint analiz anketi metodolojisi anlatiimigtir.

Son bolum olan sonuglar ve gelecek calismalar icin arastirmanin
geligtiriimesine yonelik olarak yapilabilcek gelistirmeler ve iyilestirmeler Gzerinde

durulmustur.



2.PAZAR VE PAZARLAMA KONSEPTI

Pazar belirli bir Grine karsi ilgisi olan, bu Urine sahip olabilmek igin
yeterli kaynaga sahip olan ve son olarak da Urune sahip olabilmesi igin ¢esgitli
kanunlar ile izin verilen tuketici veya organizasyonlar toplulugudur ( Richard L.
Sandhusen 2000). Bir silah dretim girketinin hedef pazari her ne kadar ilgisi ve
silahlar almasi igin yeterli kaynaga sahip olabilmesine ragmen terdristleri igine
alamaz. Yukaridaki ozellikleri nispeten daha fazla tasiyan insanlar topluluguna

hedef pazar adi verilir.

Pazar, Urunu veya hizmeti alan kigilere veya urin ve hizmetin niteligine

gore tiiketim pazari ve organizasyonel pazar olarak ikiye ayrilir.

Pazar kavrami Sekil.2.1’de goruldigu uzere butin nidfustan baglayarak

yukarida belirtilen sartlar altinda daralan bir seyir izler.
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Sekil.2.1. Pazar Kavrami (Management and Business Admin, Inc)



Pazarlama konsepti her firmanin muasterilerinin ihtiyaglarini analiz etmek
ve bu ihtiyaglara cevap verebilmek igin icra etmesi gereken bir felsefedir.
Pazarlama, literatirde pazarlama biliminin 6ncllerinden kabul edilen Philip
Kotler tarafindan kigilerin isteklerinin ve ihityaglarinin yaratilip sunuldugu ve
artnlerin degerlerinin birbirleri ile degistirildigi sosyal ve ydnetimsel bir iglem
olarak tanimlanmaktadir (Philip Kotler, 2002). Kotler ayni zamanda
calismalarinda pazarlamayi aligverisleri harekete geciren, kolaylastiran ve

hizlandiran faaliyetler olarak da tanimlamistir.

Kotler'in bu tanimlamasi pazarlamay! en genis anlami ile vermekte olup
Pride ve Ferrell ise pazarlamanin fikirlerin, hizmetlerin ve Urlnlerin
fiyatlandiriimasi, promosyonu, dagitimi ve uretilmesi aracih@ ile dinamik bir
cevrede iligkileri memnun edebilen, hizlandiran ve kolaylastiran ferdi ve
organizasyonel faaliyetler olarak tanimlamistir (Pride ve Ferrel, 2000). Yazarlar,
pazarlama yonetimini ise pazarlama faaliyetlerini, aligverigleri etkin bir sekilde
kolaylastirmak ve hizlandirmak igin planlama, uygulama ve kontrol etme

islemleri olarak tanimlamislardir.

1776 senesinde Adam Smith “Ulkelerin Ferahi” adl kitabinda Ureticilerin
sadece musterilerin ihtiyaclarina cevap verebildikleri olglide deg@erlendirilmesi
gerektigini belirtmistir (Smith, 2006). Her nekadar bu goértis 18.yy’in ikinci
yarisinda ortaya atilsa da pazarlama kavrami guncel hayatta kendisine
verilmesi gereken 6nemi ancak 20.yy’'in sonlarina dogru alabilmistir. Artan
rekabet ortami ile 6nemini daha da artiran pazarlama konseptini daha iyi
anlayabilmek icin daha dnceleri etkin olan diger konseptleri de gozden gecirmek
faydali olacaktir. Bu konseptler bulunduklari ddnemde zamanin gartlarina uygun
olarak etkin bir sekilde kullanilmiglardir. Fakat gunumuizde artik
kullanilmadiklari dogru bir tespit olmayacaktir. Bazi firmalar halihazirda bu

konseptleri belli bagl pazarlarda ve belli Granler igin uygulayabilmektedirler.

Pazarlama 6zellikle son yiizyilda birgok kez evrime ugramistir. Onceleri

pazarlama Uretim, finans ve insan kaynaklari gibi diger bolumler ile ayni



seviyede tutulurken rekabetin artmasi ve Uretim konseptinden satis konseptine
gecis asamasinda digerlerine oranla daha da énemli bir bolum olma 6zelligine
kavusmustur. Daha sonralari ise pazarlama diger bdlimler arasinda en etkin
bolim olmus ve pazarlama konseptine gecgis asamasinda artik pazarlama;
finans, Uretim ve insan kaynaklari gibi boélumlerin yanina musteri profilinin de
eklenmesiyle en etken rol olmustur. Daha sonralari pazarlama, etkin olan
musteri profilini diger operasyonel bolimler ile iligkilerini saglayacak entegratif

bir rol Gstlenmigtir.

¥ ari
Pazarlama

Sekil.2.2. Pazarlamanin Evreleri



2.1. Tarihi Surecte Etkin Konseptler

2.1.1.Uretim Konspeti

Uretim konsepti endlstri devriminden itibaren baslamis olup 1920’li
yillarin bagina kadar strmustir. Konsept firmalarin Grdnlerinin en ucuz maliyetle
en etkin sekilde Uretilmesi Uzerine odaklanmasini gerektirmektedir.Bu anlayis
icerisinde hammadde ve diger tum tedarik zincirinin en ucuz sekilde yaratiimasi
ile Uran uzerinde bir talep olsturulmasi amaclamaktadir. Firmalarin Uzerinde
dugundukleri tek sorun Urunun dretilip Uretilemiyeceg@i ve uretilebildigi taktirde
yeterince Uretilip Uretilemiyecegidir. O zamanlarda Uretim konseptinin zamanin
intiyaclarina yeterince cevap verebilmesinin sebebi piyasada doyuma
ulagtinlacak c¢ok sayida talebin olmasidir. Hemen hemen Uuretilen hergey
satilabilmektedir. Satis elemanlarinin aligverisi tamamlayabilmeleri icin ilave
olarak yapmalari gereken pek faaliyet yoktur. Uretim sekli bu dénemde toplu

uretim gseklinde olup simdilerde oldugu gibi Urin c¢esitlemesi yoktur.

2.1.2.Satis Konspeti

1930’lu yillarin basindan itibaren toplu Uretimlerin ¢ok yayginlastiriimasi
ile beraber piyasalardaki doyuma ag tuketicilerin ihtiyaglari birer birer doyuma
ulasmis ve dUretici firmalar arasinda buylk bir rekabet baslamistir. Burada
masterilerin Uranlerini almalarini saglayabilmek icin sadece uretmenin yeterli
olmadigi goérulmus, ayni zamanda gesitli reklam kampanyalari ile musterilerin
ikna edilmesi yoluna gidilmigtir. Bu doénemde dUretici firmalarin Uzerinde
digUndukleri sorular ise UrUnlerini satip satamiyacaklari ve vyeterli kar
saglayabilmek icin Urlnlerin maliyetinden vyeterince fazla fiyata satip
satamayacaklari olmustur. Satis konseptinde amaclardan biri Uretilen Grinlerin

satisi Uzerine kurulumus olup Urlnlerin gergekten ihtiyaci karsilayip



karsilamadigi gobzardinda birakilmistir. Diger amacg ise sadece rekabet
ortaminda rakipleri yenebilmek igin firmalarin kendi Urlnlerini satabilme
methodlarini en iyi sekilde uygulayabilmek olmustur. Dolayisi ile bu konsept

icerisindeki pazarlama anlayisi sadece urun uretildikten sonra goértlmektedir.

2.1.3.Pazarlama Konspeti

ikinci Diinya Savasi'nin bitmesini miteakip Uriinlerdeki cesitlilik daha da
artmis ve satislarin sadece satis elemanlarinin faaliyetleri ile artirnlamiyacaginin
veya surdurulemiyeceginin farkina varilmistir. Tuketiciler artik gekici olmaya ve
sadece ihtiyaclarina cevap veren urlnleri tercih etmeye baslamiglardir. Fakat
ne yazik ki bu ihtiyaglar da gogu zaman kendini ¢ok belirgin gosteren ve her
tuketicide ortak olan bir husus olmamigtir. Bu dénemde Uureticilerin Uzerinde
dugundukleri sorular musterilerin ihtiyaclarinin neler oldugu, bu ihtiyaclara
cevap verebilmek igin gerekli UrGnlerin musterinin istedigi zaman dilimi
icerisinde Uretilip Uretilemiyecegdi ve musgterilerin memnuniyetinin her zaman

nasil saglanacagidir.

Bu ihtiyaglara cevap verebilmek igin firmalar pazarlama konseptini ortaya
cikartmistir. Bu konsept, drunun dretiimesinden once musteri ihtiyaglarina
odaklanmayi, firmanin tim fonksiyonlarini muasterilerin  bu ihtiyaglarini
karsilayabilmek maksadiyla organize etmeyi ve musteri memnuniyetini uzun
donemde basarili bir sekilde saglayarak kar maksimizasyonunu saglamayi

ongorar.

Pazarlama konsepti pazarin boélimlerini, buydklaguna ve ihtiyaclarini
tanimlayabilmek icin pazarlama arastirmasi yapma uUzerine kurulmus bir
sistemdir. Konsept herhangi bir Grindn satisinda basarisizlik olmasi durumunda
sorunu pazarlama sorunu olarak gorup halihazirda birgok sirketin blinyesinde
bulunan pazarlama bolumune atmaktan ziyade sorunun organizasyon gapinda

algilanmasini 6ngoérur. Pazarlama bolimunun gorevi musteri ihtiyacglarini



belirleyebilmek ve bu ihtiyaglari karsilayabilmek ig¢in pazarlama karmasinin

kontrol edilebilir elemalari olan parametreler lzerinde kararlar vermektir.

2.2. Pazarlama Karmasi

Pazarlamada alinan kararlar genelde kontrol edilebilen dort ana
kategoride alinir. Bunlar literatirde pazarlamanin 4P’si olarak da bilinir.
Kavramin temelleri 1962'de N.H. Borden tarafindan “Pazarlama Karmasi
Konsepti” adli kitabinda belirtiimistir (Borden, 1954). Borden ise bu fikri James
Cullitan’in pazarlama yoneticisini bir “igerik karistirici” (mixer of ingredients)
olarak animlamasindan sonra olugturmaya baglamistir. Borden’in ilk bagsta
pazarlama karmasi drun, planlama, fiyatlandirma, markalama, dagitim kanallari,
yuzylze satis, reklam, promosyon, paketleme, sunus, hizmet verme, ellegleme
ve analizden olusmaktadir. Fakat daha sonralari bagta E.Jeromy McCarthy
tarafindan yapilan arastirmalar ve calismalar neticesinde pazarlaminin genel

olarak asagida belirtilen dort faaliyetten olustugu kararina varilmistir.
—  Uriin (Product)
— Fiyat (Price)
— Dagitim (Place - Distribution)
— Tutundurma (Promotion)

Pazarlamanin 4P’sinin temelleri “EndUstriyel Devrime” kadar uzanmasina
ragmen asil dnemini Ozellikle ikinci Dinya Savagindan sonra bilimsel
pazarlama teorilerinin geligtiriimesi ile kazanmigtir (Marx, Van der Walt, 1989).
Pazarlama karmasi Zikmund ve D’Amico’ya (2001:19) gore fikir, Urin ve
hizmetlerin fiyatlandirilmasi, promosyonu ve dagitimini biraraya getirebilmek

icin yapilan yapici faaliyetler batanadar.

Pazarlama yoneticileri pazarlama karmasinin parametrelerini kontrol

edebilmekte fakat pazarlama ortaminin birtakim harici ve dahili kisitlayici



faktorlerine maruz kalmaktadirlar. Karmanin herbir elemanini tatmin etmek ¢ok
zordur. Burada amag firma ¢ikarlarini gézéninde bulundurarak her bir karma
elemanini mimkun oldugunca optimize edecek ve hepsinin kesisim kiimesinde

bulusan hedef kitleye ulastiracak kararlar almaktir.

Kotler ve Amstrong (1993:40) pazarlama karmasini sirketlerin hedef
pazarda olusturmak istedikleri tepkiyi yaratabilmek icin karistirdiklari kontrol

edilebilen degiskenler kiimesi olarak tanimlamaktadirlar.

Brownlie ve Saren (1992:34) ise pazarlama karmasini sirketlerin hedef
pazarlarina Urin veya hizmetlerini sunma sekilleri, Abratt (1989:95)
organizasyonel hedeflere ulagsmak ve hedef pazari memnun edebilmek igin
kumanda edilen degiskenler kimesi olarak tanimlamislardir. Kontrol edilebilen
bu degiskenler dolayisi ile pazarlamada kontrol edilemeyen diger tim unsurlara

entegre edilip ayarlanmalidir.

Sekil.2.3. Pazarlama Karmasi (Management and Business Admin, Inc)



2.2.1.0riin

Uriin el ile tutulabilen fiziksel nesnel varliklar olabilecegi gibi el ile
tutulamayan hizmet, duslnce gibi nitel varliklar da olabilir. Tuketici gézinde
fayda yaratabilecek hersey Uriin olarak degerlendirilebilir. Urtinler Uretici ile
tiketici arasinda degisimin kendisi olmasi nedeni ile Uzerinde alinacak kararlar
da dolayisi ile gok o6nemlidir. Uriin lzerinde alinacak kararlardan bazilari
markanin adi, urinun fonksiyonel 6zellikleri, stili, kalitesi, glvenligi, paketi, satis

sonras! hizmetleri, garanti sUresi, aksesuarlari sayilabilir.

Yerylziinde olan hergey gibi Grtinlerin de birer émri vardir. Uriin hayat
egrisi herhangi bir Urin hakkinda alinabilecek kararlari dogrudan etkileyen bir
kavramdir. Uriin tarafindan firmaya kazandirilan degerin blyukligine gore

ardndn hayat egrisindeki yeri belirlenir.

Sekil.3.4. Uriin Hayat Egrisi

Tam Urdnler yukarndaki sekilde goruldugu Uzere belirli bir gelistirme

asamasindan sonra pazara girerler ve gelisme gosterirler. Urlin en st
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seviyesine ulagsmayl muteakip gerileme ddénemine girer ve pazardan cekilir.
Yukaridaki hayat egrisi belirli bir Grine baglanabilecegi gibi bir markaya da

uygulanabilir.

Uriin gelistirme asamasinda herhangi bir satig yoktur. Bu agsamada firma
icerisinde Urln geligtiriimesi ve pazara sunulmasi i¢in hazirlik galigmalari yapilir.
Uriin hayat egirisi lzerinde ilerlerken pazarlamanin 4 karmasinin da driin
hakkinda verilecek kararlar (izerinde degisik etkileri olur. Urlinin bulundugu

yere gore karma elemanlari da kendilerini ayarlamalidir.

2.2.2.Fiyat

Fiyat tuketicilerin alacaklari GrGn karsisinda 6demeyi kabul edecekleri
miktardir. Dolayisi ile fiyat Uzerinde alinacak kararlarin Grinin tuketicilere
ulastinimasinda ¢ok onemli etkileri olacaktir. Fiyatin belirlenmesinde UrGndn
hayat egrisinde bulundugu yer, pazardaki rekabet durumu, Grinun 6zellikleri vb.
gibi etkenler etkili olurlar. Fiyat hususunda ydneticilerin alacaklari kararlardan
bazilar fiyatlandirma stratejisi (pazarin kaymagini alma & pazara derinlemesine
girme), 6nerilen satis fiyati, toplu alimlarda uygulanabilecek indirim politikalari,
nakit ve erken oOdeme indirimleri, sezonsal indirimler, fiyattaki esneklik

sayilabilir.

Baslica fiyatlandirma methodlari arasinda maliyete goére fiyatlandima,
yatinma goére fiyatlandirma, degere goére fiyatlandirma ve psikolojik

fiyatlandirma sayilabilir.

2.2.3.Dagitim

Dagitim Griinlerin musterilere ulastiriimasi ile ilgili faaliyetlerdir. Urtinler

uygun zamanda, yerde ve uygun Olgcide satisa sunulmalidir. Dagitim
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hususunda yoneticilerin alacaklari kararlardan bazilari dagitim kanallarinin
belirlenmesi, pazar bulyuklugu, envanter yodnetimi, depolama, dagitim
merkezlerinin belirlenmesi, tasimacilik, tersine lojistik ve siparig isleme
sayilabilir. Dagitim kanallari sadece igletme disi bir husus olmayip igletmenin

icinde de bilesenleri vardir.

2.2.4. Tutundurma

Pazarlama karmasi konsepti igerisinde tutundurma faaliyetleri pazarlama
iletisimini saglayan faaliyettir. iletisimden kasit tiiketici géziinde Uriin hakkinda
pozitif bir etki yaratacak bilgilerin iletisimidir. Amag tlketicilerin  Urdnu
farketmelerini ve ona ydnelmelerini saglamak ve daha dnceden satis yapilan

tiketiciyi elde tutmaktir.

Tutundurma faaliyetleri kapsaminda alinacak kararlardan bazilan
tutundurma stratejileri, reklam, satis promosyonlari, halkla iligkiler sayilabilir.
Baslica tutundurma methodlari igerisinde reklam, kisisel satis, halkla iligkiler ve

satig gelistirme ¢abalari sayilabilir.
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3. TUKETICIi SATIN ALMA SURECI
3.1. Tuketici Kavrami

Tuketici ihtiyaglarini karsilayabilmek maksadiyla kendisine sunulan mal
ve hizmetleri kullanan kisidir. Literatirde tlketici kavrami endustriyel veya
orgutsel tuketici ve nihai tuketici olmak Uzere temel olarak iki ayri boliumde
incelenmektedir. EnduUstriyel tuketiciler nihai tlketicilere Gran ve hizmetleri
sunabilmek maksadiyla mal veya hizmet talep eden kisi ve kurumlardir. Nihai

tketiciler ise Urin veya hizmetleri son adres olarak talep eden kigilerdir.

Orglitsel tuketici ve nihai tiketicilerde satin alma davranigi ve sureci
birbirlerine gére farklilik arzeder. Orgltsel tiketicilerde bu siire¢ daha uzun ve
daha karmasgiktir. Genellikle bir tek kisinin karar almasindan ziyade uzun
sUrebilecek arastirmalardan sonra grup halinde kararlar alinir. Nihai
tuketicilerde ise alinacak urinun veya hizmetin niteligine gore satin alma sureci
daha kisa ve daha basit olabilmektedir. Her iki grupta satin alma surecini
etkileyen faktorler birbirine gore farklilik arzeder. Bu galismada tuketici olarak

nihai tuketiciler esas alinmistir.

3.2. Maslov’un ihtiyaglar Kavrami

Abraham Maslov’'un ihtiyaglar teorisi kigileri hayatlarinda ulasmak
istedikleri yerlere varabilmek igin nelerin motive ettigini agiklar. Maslov ihtiyaglar
kavramini bir hiyerarsik yapi icerisinde bir piramide benzetmektedir. Maslov’a
gore kisiler oncelikli olarak aclik, susuzluk gibi fizyolojik ihtiyaglarini gidermeyi
isterler. Bu ihtiyaclarini kargilayabilmeyi muteakip piramidin bir Ust seviyesinde
is, duzenli bir gelirin saglanmasi gibi guvenlik ihtiyaglarini gidermek isterler.

Daha sonra kigiler belirli bir gruba dahil olmay! ve sevilmeyi isterler. Bir Ust
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seviyese ise dahil olduklari grup tarafindan saygi duyulmayi, belirli bir statlye
sahip olmayi isterler. En Ust seviyede ise Kkigiler kendilerini asarak sahip

olabilecekleri en Ust seviyeye ¢ikarlar.

Pazarlama agisindan Maslov’un ihtiyaglar teorisinin édnemi kisilerin her
seviyede sahip olmak istedikleri ihtiyaglarini agiklamasidir. Bagta da belirtildigi
Uzere pazarlama kisilerin ihtiyaglarini karsilayabilme ve kisilere vyarar
saglayabilecek Urlnleri belirleyebilme ile ilgilidir. Bu kapsamda supermarketler
¢ogunlukla kisilerin fizyolojik itiyaglarina cevap verebilecek yonde faaliyetlerine
yon vermekte iken golf klUpleri ise kigilerin belirli bir gruba dahil olma
intiyaclarini karsilayabilmek maksadiyla hizmetler sunmaktadir. Dolayisi ile
Maslov’'un ihtiyaglar teorisi pazarlamanin temellerini olusturmakta ve kisilerin

ihtiyaclarinin belirlenmesinde esas tegkil etmektedir.

Sayg! Ihtiyaglar
(Sayiima, Taninma, ltibar

Korunma ihtiyaglar
(Glvenlik,Kerunma, Barinma)

Fiziksel intiyaglar (Aghk, Susuziuk)

Sekil.3.1. Maslov'un ihtiyaglar Piramidi
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3.3. Tuketici Satin Alma Davranisi

Tlketici  davraniglarinin  anlasilmasi pazarlamada  stratejilerin
belirlenmesinde her asamada c¢ok kritik bir 6neme sahiptir. Bu davranislarin
anlasiimasi hem kiginin igerisinde kendisini etkileyen faktorleri anlamayi hem de

kisiler arasi etken faktorleri anlamayi gerektirir.

3.3.1.Satin Alma Davranisi Uzerindeki Faktorler

Philip Kotler tuketici pazarlari ve satin alma davranislar Uzerine yaptigi
analizlerin sonucunda asagidaki sekilde gosterilen basit satin alma davranisi
modelini sunmustur. Bu modelde kisilerin satin alma davranigi, birtakim etkiler
Uzerine kisilerin satin alma suirecini baglatmalari ve sonucunda satin alma
davranigini gergeklemeleri Uzerinedir. Model genel hatlar ile etki, kisisel

organizma ve tepki olmak Uzere U¢ ana ayri bolumde incelenebilir.

ETil — X — TEPHI

* Thketicl Karakteristiklen

* Pazarlama Karmasi » Kkune|

* Urdn « Psikolojik

* Fiyat = Sosyal = TUketicl KArar

» Tutundurma « Kigisel « Urin Segimi

= Dagitim « Satin Alma KAran » Marka Secimi
= Difer Faktorler « [htiyacin Belirlenmesi « BayiMagaza Secimi

* Elonomik » Arastirma « Alis Zamani

= Teknolojik = Dederlendirme = Alis Miktan

» Politik » Karar Verme

« Klltdrel «Satin Alma Sonrasi

= Davramislar

Sekil.3.2.Basit Satinalma Modeli
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Etki, pazarlama ve diger motivasyonlardan olusmaktadir. Pazarlama
motivasyonlari pazarlama karmasi elemanlaridir (Uriin, Fiyat, Tutundurma ve
Dagitim). Diger motivasyonlar ise ekonomik, teknolojik, politik ve kulturel
etkenlerdir. Organizma ise kiginin karakteristigi ve kiginin satin alma karar
verme sUrecinden olusmaktadir. TUketici karakteristikleri kulttrel, sosyal, kigisel
ve psikolojik faktorlerden olusur. Tuketici karakteristiklerinden kulturel etkenler
kisilerin icinde bulunduklar alt kultir ve sosyal siniflara gore farkli derecede ve
sekilde etki yaratabilmektedir. Sosyal faktorler aile igi iligkiler, referans gruplar
ve toplum igerisindeki roller ve statulere goére farklilik gozetmektedir. Kigisel
faktorler ise yas, meslek, ekonomik durumlar, hayat tarzi ve Kisilerin
kisiliklerinden olugsmaktadir. Psikolojik faktorler ise satin alma motivasayonlari,
ogrenme, algilar, ve inanislardan olusmaktadir. Tuketici satin alma karar verme

sureci ise
—ihtiyaglarin belirlenmesi,
—ihtiyaca yonelik arastirmanin yapiimasi,
—alternatiflerin degerlendirilmesi,
—kararin verilmesi ve
—karar sonrasi degerlendirmeden olusur.

Kigilerin bu etkiler altinda aldiklari kararlar ise tepki olarak nitelendirilir ve
bu tepki Urin, marka, satici secimi, alis zamani ve miktarinin belirlenmesi
faaliyetlerinden olusur. Bu faktorler dérdinci bolimde daha detayli olarak

incelenecektir.

3.3.2.Satin Alma Karari

Yukarida ana basliklari ile belirtilen etkilerin hepsi veya belirli bir
altkimesi tuketicilerin satin alma veya almama kararlarina direkt olarak etki

ederler. TUketici satin alma karari genel hatlari ile bes ana adimdan olusur.
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Sekil.3.3. Tuketici Satin Alma Sureci

Yukaridaki modelin pazarlamadan sorumlu kigiler icin dnemi: satin alma
kararinin bu sure igerisinde bes adimdan sadece biri olmasi ve satin alma
kararinin verilmesinden sonra da sdrecin bitmedigidir. Bu modelin iyi
anlasilmasi ve uygulanmasi ile pazarlama bolimleri tarafindan tiketicilerin satin

alma kararini vermeye yonelik olarak yonlendirilmesi saglanir.

Satin alinacak yada satin almaya yonelik olarak karar verilecek trnlerin
cesitlerine gore yukaridaki surecin bazi adimlari atlanabilir. Bu nedenle degisik
satin alma durumlarina gore sure¢ yeniden yapilandinlabilir. Satin alma
durumlari satin alinacak drinun miktari ve basitligi ile karar almaya etki eden

kisilerin sayisi ile belirlenebilir. Bu nedenle tuketici satin alma karari
— Rutin satin alma karari
— Limitli satin alma karari
— Buyuk satin alma kararlari

olarak Ug ayri kategoride incelenebilir.

Rutin satin alma kararlari nispeten daha ucuz ve periyodik olarak satin
alinan Urunler icin kullanilan bir surectir. SUpermarketten alinan gunlik yiyecek
ihtiyaclari bu kapsamda degerlendirilebilir. Satin alma karari ile satis sonrasi
pismanlik durumunda kayiplarin fazla risk olusturmayacag: dusuk katilimh
artnler Gzerine verilir. Bu nedenle bu kategorideki satin alma kararlarinda
tuketiciler ¢cok kolaylikla fikirlerini degistirebilirler. Burada ihtiyacin belirlenmesi
adimindan direkt olarak satin alma kararina gidilebilir. Bu durumda bilgi toplama
pek kullaniimayabilecegi gibi alternatiflerin degerlendiriimesi de bazi durumlarda

atlanabilir veya ¢ok kisa slrede icra edilip her an degistirilebilir. Pazarlamacilik
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acisindan bu tur karar verme durumlarinda amac¢ mevcut tlketicileri elde
tutabilmek ve diger tlketicileri de kendi urlnlerine c¢ekebilmektir. Bunu
saglayabilmek i¢in surekli bir Grliin gelistirme ve promosyon faaliyetleri yapmak

gerekmektedir.

Limitli satin alma kararlari tanidik bir Grin alaninda tanidik olmayan Grin
markalarin olmasi durumunda tuketicilerin kargi karsiya kaldiklari bir durumda
alinir. Buna o©Ornek olarak ulkemizde Kia marka arabalarin pazara ilk
girdiklerinde tuketicilerin bu arabalar alip almama hususunda karar alma
asamalari gosterilebilir. Burada tuketiciler rutin satin almadan farkli olarak daha
cok bilgi toplamak ve alternatifleri degerlendirmek isteyebileceklerdir.
Pazarlamacilik agisindan burada amag surekli ve etkili bir iletisim kampanyalari

yapmak sureti ile tlketicilerin bu Grtiin hakkinda guvenlerini artirmak olacaktir.

Buylk satin alma kararlarinda Urin nispeten daha pahal ve yanlig
kararlarin alinmasi durumunda kayiplarin blyuk olabilecegi ve dolayisi ile satin
alma karari riskinin de biyuk oldugu alimlardir. Urlinler yliksek katihiml olup
satin alma karar digerlerine oranla daha uzun surebilir ve bitin agsamalarini
icerir.

Bu bolimde tlketici satin alma karari icerisinde bulunan her bir adimi

inceleyecegiz.

3.3.2.1. intiyaglarin Belirlenmesi

Tuketicilerin satin alma kararlari her zaman yukarida belirtildigi sekilde
pazarlama karmasi elemanlari ve diger faktorlerin etkisi ile baslayacaktir.
intiyaclar kisilerin bulunduklari nokta ile olmak istedikleri nokta arasindaki
farktir. Ornegin yukarida belirtilen teknolojik faktorler sizin yeni bir bilgisayar
almanizi gerektirebilir. Mevcut bilgisayariniz ilerleyen teknoloji ile geligtirilen ve
piyasaya surllen diger Urunler ile sorunsuz olarak ¢alisamiyorsa ve bu Urdnleri

kullanmak istiyorsaniz yeni bir bilgisayar alma ihtiyaciniz ortaya gikacaktir. Bu
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noktada yeni bilgisayar almanizi gerektiren piyasadaki diger Grtnler pazarlama

karmasi elemanlardir.

3.3.2.2. Bilgi Toplama

intiyaclarin belirlenmesini miiteakip tiiketiciler bilgi toplamaya baglarlar.
Eger ihtiya¢g duyulan urunler diguk katilimh drunler ise bu adim daha kisa
surebilir ve hatta ayri bir faaliyet olarak hi¢ icra edilmeyebilir. Bilgi toplama
adimi Ozellikle yuksek katilimli Grunlerde daha ¢ok 6nem arzeder ve tuketici
satin alma sdrecinde 6nemli bir yer tutar. Uzun yillar boyunca pazarlama
arastirmacilarl tuketici bilgi toplama davraniglari hakkinda c¢ok arastirmalar
yapmis ve bu hususta tuketici bilgi toplama paternleri belirlemislerdir (Beatty ve
Smith, 1987; Moore ve Lehmann, 1980; Punj ve Stalin, 1983). Her nekadar
tuketicilerin satin alma karari vermeden once bilgi toplama safhasi icra
edecekleri literatirde kabul gobren bir kuram olsa da Midgley (1983:74)
calismalarinda tuketicilerin bilgi toplama asamasinda aslinda ¢ok kompleks bir
faaliyet icra etmediklerini, kararlarini daha disuk 6lgekte gunlik reklamlar ve

kendi bilgileri gibi ellerindeki bilgi kaynaklari ile yetinerek aldiklarini belirtmigtir.

Bilgi toplama sahfasinda tuketiciler genel olarak ticari bilgi kaynaklari ve
sahsi bilgi kaynaklarindan yararlanirlar. Ticari bilgi kaynaklari reklamlar, drinun
Ozelliklerinin bulunabilecedi kataloglar ve bayii yetkililerinden olugmaktadir.
Sahsi bilgi kaynaklari ise ticari olmayan kisisel bilgi kaynaklarini igerir. Bunlara
ornek olara aile igi bireyler, fikir liderleri, arkadaglar sayilabilir. Bu iki grup
arasindaki belirgin fark Arndt (1967) tarafindan iletisim kurma bicimleri olarak
belirtiimistir. Sahsi bilgi kaynaklari tuketicilerin gézinde satis kaygisi olmamasi
nedeni ile Onyargisiz, abartilmayan ve bu nedenle ticari bilgi kaynaklarina
nispeten daha ¢ok guvenilen bilgi kaynaklari olmaktadir. Bunun yanisira sahsi
bilgi kaynaklarindan bilgi alma direkt olarak olacagindan digerlerine oranla daha

etkili olacaktir. Katz ve Lazarsfeld (1955), sahsi bilgi kaynaklarindan direkt
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olarak alinan bilgilerin herhangi bir gazete veya dergide yayimlanan bir
reklemdan 7 kat, herhangi bir kigisel satis elemanindan 4 kat daha etkin
oldugunu belirtmigtir. Bunun yanisira Price ve Frisk 1984 yilinda yaptiklari bir
arastirmada deneklerin %971’inin arkadaglari, aile bireyleri ve tanidiklarindan

aldiklar bilgilere daha 6ncelik verdiklerini belirtmislerdir.

Harici kaynaklardan bilgi toplama tuketicilerde kisiden kisiye farklilik
gosterebilmektedir. Buna en blylUk etken Kigilerin karaterleridir. Karakter
Ozellikleri arasinda bagkalarina guven duygusu, kisilerin arastirmaya olan
yatkinliklari ve istekleri ile ilgisizlikleri, kisilerin sosyal iligkilerindeki basarilari
veya icine kapanikliktan gelen basarisizliklar sayilabilir. Mourali, Laroche, Pons
(Journal of Consumer Behaviour, 2005) sahsi bilgi kaynaklari arasinda
onceliklerin  belirlenmesi  hususunda yaptiklari arastirmada bagimsiz
degiskenler olarak kigilerin bilgi seviyeleri, bilgiye olan ihtiyaglari, kendine
guvenleri, kabul edebilecekleri risk seviyeleri ve etkilenmeye karsi

gOsterecekleri sipheci davranislari belirlemislerdir.

Pazarlamacilik agisindan bu adimin 6nemi sahsi ve ticari bilgi
kaynaklarinin karar alma asamasinda birbirlerine oranla etkileri ve bu etkenleri

tuketiciler Uzerinde nasil dagitilabilecegdi sorularina cevap bulabilmektir.

3.3.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu adimda tuketiciler bilgi toplama adimi sonrasinda elde ettikleri bilgiler
IsIginda karsilarina ¢ikan alternatif Grtnler arasinda sec¢im yaparlar. Karar alma
asamasina urunun fiyati, kullanighhgdr ve karar alma surecine katkida bulunan
kisilerin toplam sayisina bagli olarak tuketicilerin kullanabilecegi dort temel

model bulunmaktadir (Sandhusen, Marketing; 2000).

Beklenen deger modeli: Bu modelde tuketiciler alternatif Grlnler arasinda
belirli UGran o6zelliklerine yine belirli bir sinir degerleri icerisinde puanlama

yaparlar ve en buyUk agirlikl puana sahip Uriini secerler. Ornek olarak Dell, HP
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ve Sony dizustli bilgisayarlari arasinda seg¢im yapacak bir tiuketici Grin
Ozellikleri arasindan bilgisayarin hizi, hafiza buayUkligl ve kullanilabilirligini
dikkate alirsa ve asagidaki tabloda gosterildigi gibi bir puanlama yaparsa HP

bilgisayari segecektir.

Marka Hiz Hafiza Kullanilabilirlik Toplam
Deger | Agirlik | Deger | Agirlik | Deger | Agirhk
Dell 8 0.4 10 0.4 3 0.2 7.8
HP 10 0.4 8 0.4 4 0.2 8
Sony 7 0.4 8 0.4 9 0.2 7.8

Bilgisayar secimi icin 6zellik kriterleri

“Ye” modeli (Conjunctive): Bu modelde tiketici beklenen deger
modelinde oldugu gibi bir takim trin 6zellikleri belirler ve buna ilave olarak bu
Ozelliklere birer alt limitler koyar. Bu limitleri karsilayabilen Urlnler arasinda
segimini yapar. Yukaridaki 6rnedi devam ettirecek olursak, tiketicinin hiz
Ozelliginde minimum 9 ve hafiza 6zelliginde minimum 8 degerini belirledigini
varsayarsak sadece HP bilgisayari bu isterleri karsilayabilecektir. Bu modele en
iyi 6rnek supermarkette aligveris yapan ve genelde urtn 6zellik limit degerleri

dUsuk olan tlketicilerin aligveris karar alma modeli verilebilir.

“Veya” modeli (Disjunctive): Bu modelde tuketici Gran o&zelliklerinden
belirledigi bir kistasi kargilayani seger. Yukaridaki 6rnekte eger tuketici hizi en
az 7 veya hafiza degeri en az 8 olan UrinU se¢gmek isterse her Ug Uriin de halen
secgim olasiligi icerisinde kalacak sekilde se¢im slreci devam eder. Bir dnceki
modelden farkh olarak tlketici segecegi Urin 6zelliklerden birinin karsilanmasi
Uriinu secgim aday! yapabilmektedir. Diger modelde ise se¢im adayi olabilmek

icin Urunlerin batun kistas 6zellikleri tagimasi gerekmektedir.
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Leksikografik model: Bu modelde tuketici drin ézelliklerinden en dnemlisi
olarak belirledigi 6zellige gore kararini verir. Bir beraberlik olmasi durumunda
ise ikinci derece 6nemdeki Ozellige bakarlar. Yukaridaki 6rnekte eger tuketici

icin en onemli 6zellik hiz ise HP, hafiza ise Dell bilgisayar segimi kazanacaktir.

3.3.2.4. Satin Alma Kararn

Tuketici alternatiflerin degerlendiriimesinden sonra alternatifler arasindan
bir tanesini seger ve satin alma kararini verir. Satin almaya niyet edilen bir
urind almadan 6nce ise satin alma kararina etki eden iki tur faktor vardir.

Bunlar:
e Diger kisilerin davraniglar
e Beklenmedik durumlar

Tuketici her nekadar satin alma kararini verse de aile igerisinde bir fert
veya sirket igerisinde diger bir bolim yoneticisi diger bir Grandn alinmasi
yonunde baski yapabilir. Benzer sekilde beklenmedik durumlar da tiketicilerin
satin alma davranislarina etki edebilir. Satin almaya karar verdiginiz bir trinin
garanti kapsaminda olmasini isteyeceginiz bir segenegin olmayigi satin alma

kararindan geri donulmesini saglayabilir.

3.3.2.5. Satin Alma Sonrasi Davraniglar

Satin alma karari ve hatta satin alma islemi bittikten sonra da satin alma
sureci bitmemektedir. Satin alma surecinin bu adimi tuketicilerin satin alma
sonras! bu karara karsi psikolojik tepkilerini igerir. Uretici firmalar icin dnemli
olan daha dnceden Urln verdikleri bir tuketiciyi tekrar masteri olarak gérmektir.
Firmalar bu maksatla daha 6nceden kendilerinden Grtin alan musterilerine bazi

0zel promosyonlar yaparak bu devamliligl saglamaya c¢alisgirlar.
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Leon Festingere (1957) goére bitin satin alma kararlari belirli bir
derecede begenmemezlik ve hayal kirikligi yaratir. Bunun sebebi satin alma
sureci igerisinde harcanan enerji, zaman ve satin alma igin verilen Ucretin
karsiligi olarak Urunden alinan faydanin beklentilerin altinda kalmasidir. Bu
begenmemezlige karsilik tlketiciler bazi zamanlarda drin hakkinda satin alma
kararlarini destekleyecek yeni bulgular aramaya baglayabilirler. Aldigi Urinden
memnum olan bir tiketici blyuk ihtimalle bu UGrini almaya devam edebilir ve
diger Kisilere tavsiyelerde bulunabilir. Bu durumda satin alma islemini
gerceklestiren kigiler bilgi toplama esnasinda kisisel bilgi kaynagi haline gelirler.
Aldigr Urinden memnun kalmayan bir kisi diger Kkisilere Urunu tavsiye
etmeyece@i gibi Urind geri verme veya daha baska kanuni yollara da

basvurabilir.
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4. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Bir onceki bolumde tuketicilerin satin alma davranislarini etkileyen
faktorleri kisinin kendisi icerisindeki faktorler (intra personal) ve kigiler arasi
(inter personal) faktorler olarak iki ayri bolumde siniflandirilabilecegdi belirtilmisti.
Bu bolumde kisilerin kendileri icersinde satin alma davranisini etkileyen
faktorler i¢ faktorler, kisiler arasi iliskilerden dolayi olusan faktorler ise dig

faktorler olarak incelenecektir.

Bu sinifandirmada modern pazarlamanin oncusu olarak takdir edilen
Philip Kutler dig faktorleri kaltar, politik, sosyal faktorler, ekonomik faktorler,
pazarlama karmasi faktorleri olarak belirtmistir. Politik nedenler satin alma
surecine daha ¢ok is dunyasinda etkide bulunmakta olup tuketici satin alma
surecine pek fazla etkisi yoktur. Bu etkenler genelde bir Glke veya toplum olarak
herhangi bir baska Ulkenin drunlerini protesto maksatli kasith almama
durumunda faktdr olarak karsimiza cikabilmektedir. Terorist Abdullah Ocalan’in
italya’da saklandigi haberinin duyulmasi sonrasi llkemizde baslatilan italyan

makarnalarini almama yénudndeki eylem buna bir érnek olarak gdsterilebilir.

4.1. Dis Faktorler

Kalturel faktor, kisilere sahip olduklari kultlirin sonucu olarak tiketici
satin alma surecine etki etmekte olup ana kutur, alt kultir ve sosyal siniflar
olmak Uzere Ug¢ ayri hiyerarsik yapida incelenebilmektedir. Toplumun tek bir
kultira, az sayida alt kultarleri ve ¢ok sayida sosyal siniflari olabilir. Sosyal
faktorler aile ici bireyler, yakin arkadas gruplar ve fikir liderlerinin olusturdugu
toplulugun satin alma sureci ve satin alma kararina olan etkilerinden olusur.

Ekonomik faktorler ise kisilerin kendilerine sunulan satin alabilme gucu ile



24

yakindan iligkili olmasi nedeni ile satin alma slreci ve karar almada etkili
olmaktadir. Pazarlama faktorleri kisilerin ihtiya¢ duyacaklari drtnlerin istendigi
anda kigilerin satin alabilecegi durumda olmasini saglamasi, kigilerde satin
alma istedi uyandirmasi nedeni ile yine satin alma surecine etkide

bulunmaktadir.

4.1.1.Kiulturel Faktorler

“Kaltdr; yaratici etkinligi 6zendiren, gelismesini kolaylagtiran toplumsal
dizendir. Kdltur, bir dizen olduguna gore, o dizende yaratilan maddi-manevi
batin degerler de kiltarin igindedir. Baska bir deyigle, kultir degerleri ile onlar
doguran dizen, yani klltur i¢ ice gegmistir. Zira o dizen olmazsa degerler de
ortaya c¢ikmaz. Kultur, dort ana 0Ogenin birlesmesiyle belirlenir. Bunlar da,
toplumun ekonomik bakimdan kendini gegindirecek bir diizeyde olmasi; siyasal-
hukuksal orgutlesme; ahlak yapisinin belli degerlere baglihg ve bilgi ile sanata

erisme ¢abasindan olusur.” (Mumcu,Ahmet)

“Kaltdr, en kisa tanimiyla, insanin dogaya ekledigi tim maddi ve manevi
varliklarin toplamidir. Bu anlamda, insanoglunun yarattidi, Grettigi her mal, her
ahlak kurali bir kultur 6gesidir. Bagska bir deyigle, Uzerimizdeki elbise de bir
kaltdr 6gesidir, kafamizin igindeki “insan dldirmek koétadar! ” ilkesi de.” (Prof.Dr.
Emre KONGAR’In ders notlari, 1996).

Kaltarel faktorler gunlik yasamimiza yon vermeleri nedeniyle satin alma
davranislarimizi da en etkin sekilde etkilemektedirler. TUketiciler iginde
yasadiklari toplumun kudltirel aliskanliklarina baglh olarak satin alma
davranislarini belirlerler. Kulturler arasindaki farkliliklarin tiketicilerin satin alma
davraniglari Gzerindeki etkisinin en belirgin 6zelligi Japon ve Amerikan kulturleri
arasindaki farkliliklarda gorulmektedir. Amerikan kalturande buyuklugun énemi
coktur. Bunu kendi dillerinde “Size does matter’ ifadesi ile en acgik sekilde dile

getirmektedirler. Bu kultur 6gesi yemeklerinden arabalarina ve elbiselerine
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kadar her alanda etkin bir sekilde gorilmektedir. Japon kuilturinde ise kugukluk
on plana gikmaktadir. Japon kultira kendisine yetecek kadar ile yetinmeyi ilke
edinen bir yapiya sahiptir. Bu nedenle arabalari, evleri, yemekleri ve dijital ev ve

el aletleri hep kuaguktur.

Belli bir kultire sahip olan tiketicilerin diger kulturlerin satin alma
davraniglarina gegisi ¢ok zor olup bu ydnde yapilan davranis degistirme
calismalari ise genelde hep basarisizlikla sonuglanmigtir. Buna en guzel 6rnek
Amerika Birlesik Devletlerinde sabah kahvaltilarinin vazgecilmez bir elemani
olan Kellogs ve benzeri Urunlerin Turkiye’de tuketicilerin begenisine sunulmasi
sonucu istenen basarinin yakalanamamasi olarak verilebilir. Cunkd bizim
kdltdrimUzde kahvalti imkanlar dahilinde genelde c¢ay, peynir, zeytin, tereyagi,
recel, bal, yumurta gibi Urlnlerden olusmaktadir. Kellogs ve benzeri Urunler

bizim kultirimuzde kendine yer bulamamiglardir.

Amerika Birlesik Devletlerinde kultir daha c¢ok bireysel yasamayi
gerektirir. Hemen hemen her geng 18 yasini doldurdugunda kendi hayatini gizer
ve ailesinden ayrilir. Bizim kultirimuzde ise ailevi bir kiltir hakimdir. Yas ne
olursa olsun aile baglar birbirine ¢ok siki bir sekilde baghdir. ABD'de bireysel
yasama aligkanligi kigilerin bireysel 6zgurluklerindeki artisi da yaninda getirir.
Bunun bir sonucu olarak tiketici satin alma safhasinin bilgi toplama adiminda
ABD’de tuketiciler genelde kendi tecribelerine veya kendi arastirmalar
sonucunda elde ettikleri bilgilerine dayanirlar. Bizim toplumumuzda ise
bireysellikten ziyade toplu olarak hareket etme hakimdir. Bunun bir sonucu
olarak bizler bilgi toplama adiminda bilgisi olabilecegini dusunugumuz
herkesden yardim ve bilgi almaya caligiriz. Toplum olarak arastirmaya da ¢ok
fazla duskun olmadigimiz igin bilgi toplama asamasini genelde ailevi ve yakin
arkadas, tanidik gevrelerimizden elde ettigimiz bilgiler ile sinirlandiririz. Fakat
daha arastirmaci toplumlarda tiketici satin alma surecinde bilgi toplama safhasi
genelde tlketiciler tarafindan bizzat yapiimaktadir. Bu konuda yapilan bir
arastirmada Almaya’da araba satin alma esnasinda tuketicilerin %37.5’inin

bilgiyi brogurlerden, %10’u arkadas cevresinden saglamakta iken Turkiye'de bu
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oranlar brosur icin %19.6 ve arkadas cevresi icin %28 olarak belirlenmigtir
(Kenar, 1997:110).

Kalturler kapsam bakimindan ¢ok buyuk olup kendi iglerinde alt kulturlere
ayrilabilmektedirler. Her kaltir ayni ortak degerleri paylasan daha alt seviyedeki
alt kultarlerden olusur. Alt kdltarler, kultarlerin din, dil, irk , cografik bolge gibi
gesitli kapsamlarda birbirinden ayrilmis bolimleri olarak goérilebilir. Dini, bir
kdltdr olarak aldigimizda dini mezhepleri birer alt kudltir olarak
degerlendirebiliriz. Yine ayni sekilde ayni Ulkenin farkli bdlgelerinde yasayan
kisileri, ayni Ulkenin farkh milletlerden gelmis insanlarini birer alt kiltlr olarak
gorebiliriz.

Sosyal siniflar ayni alt kllture sahip fakat bu toplum igerisinde gelir
seviyesi, egitim diuzeyi, yasam stilleri ve deger yargilari bakimindan birbirinden
farkhlasan alt gruplardan olugsmaktadir. Sosyal siniflar sirketlerin pazarlama
bolimlerinin  6zellikle Uzerinde durduklari bir husustur. Ozellikle rekabetin
yuksek oldugu ortamlarda sirketler agisindan pazar bolumlendirmesi yapmak
ayri bir 6nem kazanir. Bu maksatla sirketler toplam tuketici kimesini homojen
gruplara ayirmaya caligirlar. Bu noktada sosyal siniflar daha net bir sekilde

ortaya cikar.

Toplumlar icerisinde sosyal siniflarin ayiran en belirgin 6zelligi gelir
gruplaridir ama tek belirleyici unsur degildir. Birbirleri ile ayni Ucreti alan ylksek
ogrenimli bir memur ile diz bir memurun satin alma aliskanliklarinda mutlaka
farkhliklar olacaktir. Sosyal siniflar toplum icerisinde genellikle Ust, orta, alt ve

bunlarin birer kombinasyonu seklinde incelenir.

4.1.2.Fikir Verici Sahis Faktorleri

Tuketici satin alma surecinde bilgi toplama, alternatifleri dederlendirme
ve satin alma kararini verme agsamalarinda fikir verici sahis faktorleri onemli bir

yer tutmaktadir. Yukarida da belirtildigi gibi kulturel etkenlerden dolayi 6zellikle
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ulkemizde fikir verici sahislarin satin alma surecine etkisi nispeten daha

fazladir.

Fikir verici sahislar genel olarak referans gruplari, aile igi bireyler ve son
zamanlarda ileri teknolojinin de yardimi ile ayni Urind satin alp kullanip
goruslerini internet araciligi ile diger musteri adaylari ile paylasan ve sahsen

taninmayan kullanicilar olarak siniflandirilabilir.

4.1.2.1. Referans Gruplari

Referans gruplari  tlketicilerin  tutumlarini, deger vyargilarini ve
davraniglarini etkileyen insan topluluklaridir (Stanton, 1991:122). Bu grup
icerisinde fikir liderlerinin etkisi digerlerine oranla daha fazladir. Referans

gruplarinin tuketici satin alma surecindeki etkisi ¢cok buyuktur.

Gruba dahil kigiler tuketicileri direkt olarak etkileyebildikleri gibi dolayl
olarak da etkileyebilirler. Direkt olarak etkileme kisilerin bildikleri ve gunlik
hayatlarinda gorustukleri Kigiler tarafindan yapilir. Yakin arkadas gruplari, aile
dostlari, is arkadaslari bu gruba tUye olabilirler. Hemen hemen her tuketicinin
belirli bir Grin alaninda s6zune guvendigi, bilgisine saygl duydugu bir fikir lideri
vardir. Bahsekonu drin hakkinda satin alma karari surecinde tuketiciler bu
kisilere muhakkak danismak ve fikrini sormak isterler. Uretici firmalar bu
nedenle direkt olarak tuketicilere ulasmanin yanisira Ozellikle fikir liderlerine
ulagsmaya calisirlar. Buna en guzel ornek herhangi bir organizason veya
konferansa katilim esnasinda katilimcilardan doldurulmasi istenen anketlerde
katihmcilar hakkinda fikir lideri olabilecegine dair bir sonu¢ ¢ikmasi durumunda
bu kisilere ilgili konuda duzenli olarak elektronik posta gonderme faaliyeti

verilebilir.

Tlketicilerin referans gruplari tarafindan dolayli etkilenmeleri herkes
tarafindan bilinen ve kabul goéren kigilerin kullaniimasi vasitasi ile de yapilabilir.

Bu maksatla genelde UnlU sanatgilar, politikacilar, sporcular, yazarlar kullanilir.
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Tuketiciler bahsekonu Unlu kigilere benzemek istemelerinden veya bu kisilere

kars! bir sempati duymalarindan dolayi ilgili Griine karsi bir yonelme yapabilirler.

4.1.2.2. Aile

Ozellikle Ulkemizde aile igi etkiler tiketici satin alma surecinde ayri bir
oneme sahiptir. Aile igerisinde eslerin ve ¢ocuklarin satin alma karari Uzerinde
ariinun cinsine gore cesitli agirliklarda dnemi vardir. Bu roller literattrde fikir
verici, etkileyici, karar verici, satin alici ve kullanici olarak bes ayri sekilde
belirtilir. Bu roller urunlerin ¢egidine gore daginik bir yapi arzedebilecegi gibi

hepsi tek bir sahista da toplanabilir.

Aile igerisinde gunluk yiyecek veya temizlik malzemesi gibi Urlnlerde aile
icerisinde butin goérevler kadinda toplanabilece@i gibi araba aliminda kararin
buylk bir oranda aile reisi tarafindan verildigi ama belirli bir oranda kadinin ve
cocuklarin karara etkide bulunabilecekleri ¢esitli aragtirmalarla sabittir (Pride ve
Ferrel, 1985:86).

4.1.2.3. internet Uzerindeki Yorum Siteleri

Teknolojinin hizla ilerledigi ve internet Gzerinden aligverislerin daha yaygin
hale geldigi son zamanlarda internet Uzerinde alinmak istenen bir Urin veya
Uretici,satici veya Urun hakkinda daha énceden bu UrlnU satin alan ve kullanan
kisiler tarafindan yazilan geri besleme yazilari ve yorumlarin da karar alma
surecinde etkisi bulunmaktadir. Bu yorumlari yazan Kkisiler tuketicilerin ne
akrabasi ne de referans gruplari igerisinde olmamasindan dolay! ayri olarak

incelemekte yarar vadir.
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4.1.3.Ekonomik Faktorler

Tuketici satin alma davranigina dnemli bir sekilde etki eden faktorlerden
biri de icinde bulunulan ekonomik durumdur. Satin alma karari ile yapilacak
olan harcamalarin hepsi ekonomik durum ile dogrudan iligkilidir. Fakat alinacak
ariinun cinsine gore bu oranin egimi degisim gosterebilmektedir. Zorunlu ihtiyag
malzemelerinin aliminda ekonomik durumun etkisi ile istege bagh alinan ve liks
olabilcek malzemelerin alimindaki etki arasinda belirgin bir fark vardir. Zorunlu
ihtiyac malzemlerinin alim karari ekonomik dengelerden pek fazla etkilenmez.
istege bagh veya liiks mallarin alimi esnasinda ekonomik durumun etkisi daha
fazladir. Ekonominin iyi olmadigi durumlarda bu Grtnlerin alimi sirasinda bilgi
toplama, alternatiflerin degerlendiriimesi ve satin alma karari nispeten daha
uzun olabilir ve sonugta almama yoéniinde bir karar gikabilir. Ozellikle tlkemizde
1994 yili igerisinde gorulen mali kriz doneminde araba alimlarinda gézle gorulir
bir azalma olurken ekonominin nispten saglikli bir iyilesme gosterdigi son
doénemlerde ekonomideki iyimserlik rlzgarlarinin esmesi ve azalan araba
faizleri ile yeni araba alimlarinda bir artis olmustur. Bu iyimserlik konut
alimlarinda da kendini géstermis ve 10 yil dncesinde hayal edilemeyecek konut

faizlerinin sunulmasi ile ¢cok sayida ev alimlari gergeklesmistir.

Makro ekonomi genel hatlari ile durgunluk, dip, yukselme ve zirve
safhalarini izleyen bir patern izler (Mowen, 1990). Zirve doneminde alim
gucunun yuksek olmasi ve ekonomideki guvenden dolay! satin alimlar artar ve
bor¢lanma artabilir. Fakat dip oldugu durumlarda satin almalar ve bor¢ almalar

azalacaktir.

Satin alma kararina etki eden en blylk ekonomik faktorlerden birisi de
enflasyondur. Ozellikle (ilkemizde son 20-30 yildir ilk defa son zamanlarda
enflasyonda belirgin bir gerileme yagsanmis ve bunun bir sonucu olarak banka
faizlerinin dusmesi ile beraber konut ve araba satin alimlarinda bir patlama
olmustur. Enflasyonun digmesi ile beraber tuketicilerin satin alma guglerinde bir

artis olmus ve bunun bir sonucu olarak da satiglar artmistir.
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4.1.4.Pazarlama Karmasi Faktorleri

Pazarlama karmasi yukarida da belirtildigi Gzere drun, fiyat, tutundurma
ve dagitimdan olusur. Her bir karma elemaninin tiketici satin alma surecine
etkisi degisik bir sekilde olmaktadir. Yukarida pazarlama karmasi elemanlari
hakkinda genel bir tanim verilmis olup asagida karma elemanlarinin tiketici

satin alma surecine olan etkileri incelenecektir.

4.1.4.1. Uriin

ihtiyag tlketicilerin mevcut bulunduklari durum ile ulasmay istedikleri
nokta arasindaki farktir. Tlketiciler bu farki kapatabilecek, kendilerini amag¢
edindikleri noktaya ulastiracak yani ihtiyaclarina cevap verebilecek Urunleri veya

hizmetleri almak isterler.
Uriinler satin alma sekillerine gore
— endustriyel mallar ve
— tdketici mallar;
dayanikhligina gore
— dayanikh mallar ve
— dayaniksiz mallar;
satin alma aligskaniliklarina gore
— kolayda mallar
— begenmeli mallar ve
— Ozellikli mallar

olmak uzere gesitlere ayrilirlar. Endustriyel mallar organizasyonel musterilere,

tuketici mallar ise nihai musterilere satilirlar. Endustriyel mallarin fiyatlarinin



31

genelde ylUksek olmalarindan dolayl satin alma sureci nispeten daha uzun

surer. Bilgi

toplama asamasi

daha

kapsamli

olur

degerlendirilmesi adimi daha kompleks bir yapida icra edilir.

Tablo.4.1. Satin Alma Aligkanliklarina Gére Faaliyetler

ve alternatiflerin

Kolayda mallar Begenmeli Ozellikli mallar

(Tuz, seker) mallar (araba) (Ferrari)

Planl satin alma Cok az Fazla Cok fazla
Satin alma sikhgi Fazla Az Cok az
Uygun yerin 6nemi Fazla Az Cok az

Kalite/fiyat
Az Fazla Az
karsilastirmasi
Fiyat Az Fazla Cok Fazla
. Uretici/Araci Uretici/Araci
Tutundurma stratejisi Uretici yapar

yapar yapar
Dagitim kanallari Fazla Az Cok az

Yukaridaki tabloda drdnlerin kendi aralarinda ve diger pazarlama karmasi

elemanlari ile karsilikh iletigsimleri goriimektedir. Begenmeli mallar da kendi
aralarinda homojen ve heterojen mallar olarak iki ayri bolimde incelenebilir.
Homojen mallara drnek gamasir makinesi, heterojen mallara 6rnek ise araba
verilebilir. Kolayda mallar anlik (sakiz), stok (benzin) ve acil Grinler (yara bandi)

olarak (g ayri boliimde incelenebilir. Uretici firmalarin bakis agisindan amag acil
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artnleri stok Urln gibi gostererek devamli stokta kalacak sekilde satin alma

aligkanligi saglamaktir.

Kolayda drunler tuketicilerin Uzerinde pek fazla dusunmedigi, bilgi
toplama yapmadigi veya ¢ok az yaptidi ve alternatifler arasindan satin alma
karari verilse bile son anda anhk degisikliklerin yapilabildigi trGnlerdir. Bu
drtnlerin aliminda tdriinden memnun kalinmazsa hissedilecek pismanlik miktari
nispeten daha dusuktir. Bu tir durumlarda genel tepki ayni UGrGnin bir daha
alinmamasi olur. Begenmeli mallarda ise bilgi toplama asamasi daha uzun
surer ve UrUnler daha pahalidir. Homojen begenmeli mallarda tiketici genelde
en ucuz mali alir. Bu tur durumlarda uretici firmalar tarafindan istenen hareket
tarzi Grdnlerin mUmkin oldugunca diger UrUnlerden farkli olan taraflarini
gostermeye calismaktir. Buna ©Ornek olarak Vestel c¢amasir makineleri
reklamlarinda sunulan opsiyonel yikama sisteminin tanitimidir.  Ozellikli
urtnlerde ise tuketici Grunun fiyati ne olursa olsun, Grin nerede olursa olsun
gidip yerinden alacagi turden drunlerdir. Buna ornek olarak 6zel olarak
tasarlanmis klasik veya spor arabalar verilebilir. Uriin ¢ok 6zellikli oldugundan

alternatiflerin degerlendirmesi agamasi yoktur.

4.1.4.2. Fiyat

Fiyat tlketicilerin, sunulan bir Grinu almak istediklerinde 6demeyi kabul
edecekleri miktardir. Tuketiciler fiyati bir Grint degerlendirmede en etkin unsur
olarak gérmektedirler. CUnku fiyat alacaklari Uriin veya hizmetin karsiligi olarak
kendi ceplerinden g¢ikacak degerdir. Tuketiciler cogu zaman fiyati bir Grinin
degerlendiriimesinde kriter olarak gdrmektedirler. Ucuz mallar daha pahall
mallara kiyasla daha Kkalitesiz olarak gorulebilmektedir. Bu nedenle fiyat

tlketicilerde bir kalite unsuru olarak karsimiza cikar.

Satin alma kararina fiyat unsuru olarak etki yapan bir diger faktor de fiyatin
tiketicilere yansitilma seklidir. Bazi durumlarda pesin 6édemelerde indirim, fiyat

promosyonlari, taksitli satis imkanlari, tagsima faaliyetinin fiyata dahil edilmesi
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gibi unsurlar tuketicilerin UrUnleri satin almasinda fiyat ile paralel etki yapan

unsurlardir.

Firmalarin uyguladigi fiyat politikalari da tuketicilerin satin alma kararlarina
etki eden bir faktordur. Eger firmalar pazarin kaymagini alma politikasini
uygulamayi segerlerse fiyatlar ylksek olacagindan belki pazarin buyukligu
buylk olmayacak ama fiyat-kalite ikilemesinin getirdigi psikolojik etki nedeni ile
sosyal statusiniu ylUksek tutmak isteyen veya Urine ilk sahip olmak isteyen
tuketicilerin yuksek tutulan fiyati 6demeyi kabul etmelerinden dolayl daha az
satis ile de karin yuksek olmasini saglayabilirler. Bunun yanisira pazara
derinlemesine girme politikasinin uygulandigi bir donemde fiyatlar nispeten
daha dusuk tutulabileceginden daha c¢ok tuketici tarafindan ddenebilecek bir

fiyatin secilmesi ile kar maksimizasyonu saglanabilir.

4.1.4.3. Tutundurma

Tutundurma faaliyetleri satig artirmaya yonetlik faaliyetlerdir. Tuketici ile
uretici arasindaki haberlesme sureci olup aliciya verilen mesajin dogru sekilde
ulastinimasini gerektirir. Burada bir diger énemli husus tuketicilere verilmek

istenen mesajin tuketiciler tarafindan dogru sekilde anlasiimasidir.
Baslica tutundurma faaliyetleri:
— Kisisel satis,
— Reklam,
— Satista 6zendirme,
— Halkla iligkiler ve
— Dogrudan satistir.

Kisisel satisin maliyeti ylksek olmasina ragmen “nabza gore serbet

verme” imkanini elinde bulundurdugundan digerlerine gore avantajlidir. Bunun
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yanisira faaliyetlerdeki basari tamami ile pazarlama elemaninin basarisina
bagldir. Satis elemaninin basarisizhginin géturtsu ¢ok bayuktur. Tuketici satin
alma slrecine etkisi pazarlama elemaninin basarisinda yatar. Basarili bir
pazarlama elemaninin birebir gorustugu bir tuketiciyi ikna etme olasihgi

yuksektir.

Reklam; verilmek istenen mesaji ¢ok blylk Kkitlelere ¢ok kolaylikla
vermeyi imkanl kilan bir aragtir. Diger yontemlere gore birim bagina disen
maliyet g6zénine alindiginda daha ucuzdur. Reklamin etkileri hemen
gorulmeyebilir ama 6zellikle kolayda mallarin aliminda tikticilerin pek fazla bilgi
toplama yapmadigi dusunuldigunde digerlerine oranla tuketicilerin karar verme

surecinde etkin olacagi gergektir.

Satista 6zendirme faaliyetleri; tuketicilere verilen armagan kuponlari,
promosyonlar gibi faaliyetleri icerir. Firmalarin bakis agisindan takliti cok kolay
olan ve dolayisi ile etkinligi azalan bir yontemdir. Genelde kisa sureli etkin olan

bu yontem yine kolayda mallarda daha etkin olarak gorulir.

Hakla iligkiler; isletmelere yénelik yapilan faaliyetleri icerir. isletme
imajina yonelik yapilan okul yaptirma, saglik hizmetleri sunma, dogayi koruma
faaliyetleri gibi tuketicilere psikolojik etki yapmaya yonelik aktiviteleri icerir.
Ulkemizde Sabanci Holding bu etkiyi en etkin sekilde kullanmis ve
kullanmaktadir. Firmalarin Grettigi hizmet ve Urinun tuketici gézindeki imajini

artirmaya yonelik yapilan faaliyetlerdir.

Dogrudan pazarlama; elektronik pazarlama, tele pazarlama faaliyetlerini
icerir. Burada satici ile tUketici arasinda kurulacak glven duygusu c¢ok
onemlidir. GUnUmuzde hizlanan gunlik faaliyetler nedeni ile Gnemi giin gectikce
daha da artmaktadir. Bunun yanisira bazi zamanlarda tiketicilerde rahatsiz

edici bir his uyandirabileceginden dikkatli uygulanmasi gereken bir faaliyettir.



35

4.1.4.4. Dagitim

Dagitim kanal bir malin Ureticiden tiuketiciye kadar izledigi yol olup
aradaki toptanci, parakendeci, tasima sirketlerini de igine alabilen bir yapiya
sahiptir. Satin alma noktasi dagitim ve satis yerleri olarak tuketicilerin Granleri
alabilecegi yer olmasi itibari ile Grinin g¢esidine ve niteligine goére farkliliklar
gosterebilir. Kolayda bulunan mallarin dagitim yerleri genis bir alana yayilmig
olabilirken begenmeli mallarin dagitim ve satis yerleri daha kalabalik bir tuketici
topluluguna hitap edebilmesi igin belirgin yerelere kurulabilir. Dagitim yerlerinin
tiketici gozundeki yeri ve imaji da tlketicinin satin alma kararina etki eden
hususlardan biridir. Magaza i¢i dekorasyonun, magazaya ulagilabilme
imkanlarinin, magazada alinan bir Grinin eve géturulebilme imkaninin olup

olmamasi satin alma strecine etki eden faktorlerdendir.

4.2. ic Faktorler

Yukarida belirtilen dig faktorlere gore tuketicilerin bir gruba bagli olarak
davraniglari tahmin edilmeye calisiimasina ragmen kisilerin ayni dig faktorler
altinda olsalar bile yine farkli kararlar alabildikleri bir gergektir. Bunun nedeni
her bireyin farkli bir i¢ dinyasina sahip olmasidir. Her kisi disaridan verilen
etkilere farkli tepkiler gdsterebilmektedir. Bireylerin i¢ dinyasini olusturan bu
farkhliklar yas, meslek, gelir seviyesi, yasam tarzi, Kisiligi ve psikolojik
etkenlerdir.

4.2.1.Yas Faktoru

Tuketicilerin yasi satin alma sUrecine direkt etki eden faktorlerdendir. Yas
kisilerin ihtiyaclarini belirleyen unsurlarin basinda gelir. insanlar hayatlarinin
belirli donemlerinde belli basli ihtiyaclara yonelirler. Geng, hayatin hizli oldugu
doénemler ile ileriki yaglarda Kkisilerin ihtiyag duydugu Urdnler arasinda fark
vardir. ilerleyen yasin getirdigi tecriibe, geng yasin getirdigi sonucu ne olursa

olsun arzu hissi tuketici satin alma surecine etkileyen faktorlerdendir.
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Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan bir arastirma genclerin daha ¢ok
iki kapili spor arabalari tercih ederken yaglilarin ise daha ¢ok daha saglam,
guvenli dort kapili arabalari tercih ettiklerini gostermistir. Ayni arastirmada geng
alicilarin daha ¢ok aragtirma sureci i¢cinde bulunduklari ama yasl alicilarin
sahip olduklar tecribe ile daha az bilgi toplama yaptiklari tespit edilmigtir.
Bunun yanisira 40 yas sendromuna giren Kigilerin arabalarini degistirmek

istemeleri de buna bir 6rnek olarak verilebilir.

4.2.2.Meslek Faktoru

Bazi durumlarda tlketicilerin meslekleri de satin alma slrecine etki
yapar. Ornegin bazi tuketiciler satin aldiklari arabalari ayni zamanda islerinde
de kullanabilmek igin tercihlerini kamyonet, minibls gibi arabalarda
kullanabilirler. Bunun yanisira meslegin beraberinde getirdigi stati de kisilerin
artin segimlerinde etkin olur. Bir genel mudur araba ve elbise segimlerinde daha

secici ve kaliteliyi ararken diger bir is¢i bu kadar segici davranmayabilir.

4.2.3.Gelir Seviyesi Faktoru

Tlketicilerin satin alma sureci igerisinde kararin verilmesinden sonra
kararin kabul veya red edilmesi kisilerin Grin veya hizmet karsiligl istenen
degderi 6deyebilme gucu ile belirlenir. Kisilerin sahip olduklari kaynaklarin sinirl
oldugu ve ihtiya¢ duyduklari Grin ve hizmetlerin ¢gok sayida olmasindan dolayi
tuketiciler hergun imkanlari ve ihtiyaclari arasinda kompleks bir denklemi
¢ozmeye calisirlar. Bu denklem Uretici firmalarin ayni urinu farkh kalitelerde

farkh fiyatlarda sunmasi ile daha da karisik hale gelmektedir.

Asagida Devlet Istatistik Enstitisiniin 2003 yili istatistiklerine goére
hanehalki kullanilabilir tiketim harcamalari goérulmektedir. Bu tablodan acgikca
gorulmektedir ki gelir seviyesi en yuksek olan % 20 lik kisimin harcamlari her

alanda digerlerinden ¢ok daha fazladir. Dikkat ¢eken bir husus bu farkin en az
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gida, alkolsuz igcecekler ve alkolll igecekler ile tutin ve sigara istatistiginde
olmasidir. Bunun sebebi Maslov’'un ihtiyaclar teorisinde belirtildigi Gzere her
insanin birinci derecede ihtiyaci fiziksel ihtiyaglaridir. insanlar éncelikle bunlari
Gida

insanlarin fiziksel ihtiyaglarindan oldugundan gelir seviyesi dusuk nufus elindeki

gidermeye calisir, bu asamadan sonra diger ihtiyaglara yonelirler.
imkanlarla oncelikle bu ihtiyacina karsilik bulmaya caligir. Fakat eglence ve
kultdr daha Ust seviyelerdeki intiyaglara cevap verdiginden sadece gelir seviyesi

yuksek olan nufus kaynaklarini bu ihtiyag igin harcayabilmektedir.

Tablo.4.2. Gelire Gore Sirali %20’lik Gruplar Halinde Hanehalki Kullanilabilir

Tiketim Harcamalari

Toplam 1. %20 | 2.%20 | 3.%20 | 4.%20 | 5. %20

Tiiketim Harcamasi Turii

(1000 YTL) (%) (%) (%) (%) (%)
Gida ve alkolsiiz icecekler | 3397.215798 13.1 16.9 19.5 22.2 39.8
Alkolll igecekler sigara ve | 512.130041 11.3 15.3 18.8 23.5 31
tatdn
Giyim ve ayakkabi 722.221862 6.4 11.6 15.3 224 442
Konut ve kira 3469.160289 9.3 13.8 17.5 22 37.5
Ev esyasi ve ev bakim | 707.709416 6.4 10.8 16.2 23.2 43.4
hizmetleri
Saghk 275.324720 9.1 124 17.3 17.8 435
Ulastirma 1206.381453 3.8 7.3 11.0 19.6 58.2
Haberlesme 530.888164 6.2 11 15.4 23.0 44.5
Eglence ve Kiltir 271.605999 3.5 6.7 11.7 18.7 59.5
Egitim 241.813638 1.2 45 8.3 16.9 69.1
Lokanta ve oteller 512.294448 6.2 9.9 15.5 23.0 45.5
Cesitli mal ve hizmetler 436.567653 5.5 8.7 141 20.5 51.2
Toplam 1230.313481 8.8 13.0 16.7 21.7 39.8
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Gelire Gore Sirali %20’lik Gruplar Halinde Hanehalki Kullanilabilir Tuketim

Harcamalari

4.2.4.Yasam Stili Faktoru

Tuketiciler ayni sosyal sinif ve ayni alt kullturlere sahip olamlarina
ragmen yasam stillerinin farkli olmasindan dolay! bazen satin alma davranislar
da farklhilik gosterebilirler. Bu konuda icra edilen en blyuk ¢alismalardan bir
tanesi ABD’de yapilan deg@erler ve hayat stilleri (Values and Life styles VALS)
adli calismadir. Bu galismaya gore tuketici satin alma davranisina etki eden
yasam stilleri hayatta kalanlar, dayananlar, ait olanlar, taklitgiler, basarililar,
arayista olanlar, deneyiciler, sosyal bilinci yerinde olanlar ve buttnlesik kisiler
olarak cesitli siniflara ayriimaktadir. Ornek olarak taklitciler genelde dikkat
cekmek amagli, populer olmak igin modayi takip eden satin alma davranislar
icinde bulunurken sosyal bilinci yerinde olanlar satin almada muhafazakar
davranirlar ve lUks ve gosterigli Uriinlerden kaginirlar. Bu kisiler genelde tutumlu

davranmayi tercih ederler.

4.2.5.Kisilik Faktorii

Tuketicilerin kisiligi, satin alma davranigini etkileyen bir diger faktordur.
Kigilik bireylerin herbirinde farkli bir anlami olan ve kisilerin i¢ ve dis dinyasini
icinde bulunduran kendine 6zgu bir kavramdir. Tuketicilerde kisilik o kisiyi

digerlerinden ayri kilan bir 6zelliktir.

Firmalar tarafindan sunulan herbir Grin ve hizmetin hitap ettigi bir kisilik
vardir ve firmalar UrUnlerini bu Kigilikler ile bagdastirmaya calisir, pazarda
kendilerine buna gore konumlandirmaya 6zen gosterirler. Buna en guzel 6rnek
riski sevmeyen, saglamlik ve guven duygusunu en onde tutan bir kisilik igin
Volvo marka arabalarin 6nemi verilebilir. Bunun yanisira yenilikgi kisiler pazara

yeni surulen yeni bir UrinU deneyip yararlanmakta nasil istekli iseler de
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muhafazakar kisilikli kigilerin ise daha cok pazarda kendini ispatlamis, eskiden

beri kullandiklari GrGnleri segmeleri 6rnek olarak verilebilir.

4.2.6.Psikolojik Faktor

Tuketici satin alma sdrecinde satin alma kararina etki eden psikolojik
faktorler kisilerin icinden gelen ve davranislarina yon veren faktorlerdir. Bu
faktorler genel olarak motivasyon, algilama, 6grenme ile inang ve tutumlar

basliklari altina incelenir.

intiyaclar daha 6nce de belirtildigi gibi kisilerin arzu ettikleri nokta ile
bulunduklari nokta arasindaki farktir. Kisileri arzu ettikleri noktaya iten gug ise
motivasyondur. Bu motivasyonlar Kisilerin kendi iclerinden gelebildigi gibi
disaridan bir etki yaratmak sureti ile de olusturulabilir. Bu noktada reklamlar
kisilerde motivasyonun disaridan bir etki ile olusturulmasina bir 6rnek olarak
verilebilir. Kigilerde bir satin alma iglemi igin birden fazla motivasyon unsuru
gerekebilecegi gibi sadece bir motivayon unsuru birden fazla satin alma islemini

harekete gegirebilir.

Satin alma davranigini ortaya ¢ikaran motivasyonel faktorler arasinda
bazi durumlarda gatismalar olabilir. Kurt Lewin (Wilkie, 1986, 315) tarafindan
saptanan motivasyonel catismalar U¢ ayr sekilde olugabilmektedir. Tuketici
satin alma slrecinde sadece bir Urin Uzerinde yogunlagsmis ve Urln
Ozelliklerinden bazilari ihtiyaglar karsilayacak seklide motivasyonu destekleyen
yonde iken bazilarinin diger tarafa dogru olmasi durumu yaklagsma-uzaklagma
catismasidir. Eger iki alternatif varsa ve her iki alternatif de ihtiyaglari
karsilayacak yonde motivasyonu destekler nitelikte ise tlketici karar vermekte
zorlanir ve bu durum yaklagsma-yaklasma durumudur. Bu durumun tersi ise yine
iki alternatif olmasi durumunda higbir drunun ihtiyaclari kargilayamamsi fakat iki
arinden birinin segilmek zorunda oldugu durumdur. Bu durum ise uzaklagsma-

uzaklasma adini alir.
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Algilama; duyu organlarni uyaran nesnelerin, niteliklerin veya olaylarin
farkinda olunmasidir. Immanuel Kant’a gore ise bizler bazi seyleri oldugu gibi
degil bizim istedigimiz sekilde goruriz. Herhangi bir zamanda algiladiklarimiz
sadece uyarinin yapisina bagh degil, ayni zamanda ortam, &nceki
deneyimlerimize, o andaki duygularimiza, genelde istek, tutum ve amaclarimiza
baglidir (http://www.aof.edu.tr/kitap/EHSM/1024/unite04.pdf).

Pazarlama agisindan algilamanin énemi UrUnd veya hizmeti satin alacak
kisilerin bu drUnleri ve hizmeti ihtiyaglarina cevap verebilecedi ydnde
algilayabilmesinden gelmektedir. TUketicilerin bu trln ve hizmetlerden 6ncelikle
haberdar olmasi gerekmektedir. Algilamanin pazarlamada oynadigdi role guzel
orneklerden bir tanesi c¢ocuklara yodnelik yapilan Urlnlerin ambalajlarinin
genelde parlak renkli olarak imal edilmesi, ambalajlanmasi, reklamlarinda ¢izgi
film kahramanlarinin kullanilmasi olarak verilebilir. Yine ayni seklide gimus
veya gri rengin genelde yuksek teknolojiyi animsatmasindan dolayi televizyon,
camasir makinesi veya buzdolaplarinin bu renklerde imal edilmesi ile urtnlere
yuksek teknoloji imajinin verilmesi ve bu Urlnlerin bu seklide algilanmasinin

saglanmasi amaglanmaktadr.

Ogrenme; tekrar ve yasantilar sonucu davraniglarda meydana gelen
oldukga kalici bir degisimdir. Bir bagka deyisle 6grenme davranista bir
degisikliktir. Bu degisiklik iyi yada kétl olabilir. Ogrenme kuramlarindan hemen
hepsinde uyarici-tepki arasindaki baglantidan soézedilebilir. Uyarici fiziksel
cevrede duyu organini harekete gegiren bir nesne, enerji yada enerji
degismesidir. Tepki ise organizmanin bir uyaran kargisinda gosterdigi herhangi
bir bedensel, zihinsel yada duygusal bir davranistir. Uyarilar tepkilere neden
olur. Fakat bazi durumlarda tepkiler sonucu elde edilen edinimler uyarilara
neden olabilir. Bir bebegin aciktiyi zaman aglamasi sonucu edinimleri, herhangi
baska bir sorunu oldugunda dikkat cekmesi igin aglamasi gerektigini 6grenmesi
buna bir érnek olarak gdsterilebilir. Literatirde bilinen 6grenme kuramlarindan
baslicalari olarak Pavlov’'un klasik kosullanma kurami, Watson’un davranisgilik

kurami, Skinner'in edimsel kosullanma kurami akla ilk basta gelenlerdir.
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Pavlov'un deneyleri sonucu elde edilen sonuglara klasik kosullanma adi
verilmistir. Watson ise insan davraniglarini etkileyen en dnemli faktoriin gevre
oldugu Uzerine durmustur. Watson’un teorisine gore ¢evre insanlara sekil veren
bir unsurdur. Skinner'in edimsel kosullanma kuramina gore bir organizma bir
takim davraniglar ortaya koyar fakat klasik kosullanmada oldugu gibi belirli bir
uyandirilmis davranis gostermez. Sonunda yaptigi davraniglardan bazilari
sonucu odullendirilir veya cezadan kaginmasi saglanir. Edimsel kosullandirma

odule goéturen yada cezadan kurtaran davranisin yapiimasini ogretmektedir.

Pazarlama acisindan o6grenmenin 6nemi tlketicilerde bir takim
kosullandirmalar yaratilmasi Uzerinedir. Amag¢ bu kosullandirmalarin yaratilarak
belirli ortamlarin olugsmasi durumunda Urin veya hizmetlerin satiimasini
saglayabilmektir. Buna en caripici 6rnek “Coca Cola” igceceginin suzuslugu
aslen gidermemesine ragmen reklamlarinda susuzlugu gideren sekilde
gosterilmesi, hep eglenceli ortamlarin belirtiimesi olarak veilebilir. Buna bira
reklamlari da o6rnek olarak eklenebilir. Bdylece tuketiciler evlerinde bir yemek
veya bir parti vermek istediklerinde marketten, ihtiya¢g duyup duymadiklarini pek
disinmeden kola veya bira alirlar veya bir spor barinda bir basketbol yada
furbol mag izlerken hi¢ dusinmeden bira ismarlarlar. Bu davranis tiuketiciler

Uzerinde reklamlar vasitasi ile kosullandiriima yolu ile 6gretilmis davranislardir.

inanglar; kigilerin herhangi bir sey hakkindaki dlslncesi olarak
tanimlanabilir. Herhangi bir Grln veya hizmet hakkindaki inanglar o trin veya
hizmetin kigside marka imajini olugturur. Tutum ise kigilerin herhangi bir nesneye
yada fikre kargi edindigi veya sahip oldugu olumlu yada olumsuz 6grenilmis
surekli egilimleri belirtir. Pazarlama ag¢isindan inang ve tutumlarin 6nemi firma
hakkinda tuketicilerin goézunde belirli bir tutum geligtiriimesinin gerekliligidir.
Belirli bir firma hakkinda tuketicilerde olusturulan olumlu tutumlar belki bir Grana
sattirmaz ama gelistirilecek olumsuz bir tutum o Urtnlerin satiimamasini buyuk

bir ihtimalle sagliyacaktir.
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5. BIRLESTIRILMIS (CONJOINT) ANALIZ

Pazarlama yoneticileri piyasaya surulecek olan yeni bir Grinun gelecekte
getirecegi karlilik oranlarini, satiglarini, pazar payini tahmin etmek veya mevcut
urunlerde yapilmasi gerekli degisiklikleri igeren pazarlama stratejilerini belirleme
gibi birgok degisik tipte sorulara cevap ararlar. Bu sorulardan bazilari asagida

oldugu gibidir:

eRakip firmalarin mevcut Urlnleri ile pazarda oldugu bir ortamda yeni
dretilen bir drinin gelecekteki pazar payi ve/veya karhligini tahmin

etmek

eRakip firmanin yeni bir Urund pazara surmesine karsilik herhangi bir
kargl atak yapilmamasi durumunda pazar payindaki durumu tahmin

etmek

e MUsterilerin eski Urinden pazara surllen yeni bir Grine veya rakip
firmanin Urtnlerinden firmanin kendi Urtnlerine gegis oranlarini tahmin

etmek
e Musteri tercihlerindeki durumsal degiskenlerin etkilerini tahmin etmek

e Alternatif reklam stratejilerinin yaratabilecedi degisik etkileri tahmin

etmek

e Musterilerin  alternatif fiyat stratejilerine reaksiyonunun tahmini,

fiyatlardaki esnekligin seviyesinin belirlemek

e Musterilerin  Urin tercihlerinde g6zénunde bulundurduklari Grin
Ozelliklerini 6nem sirasini belirlemek ve birbirleri arasindaki bagil

iligkilerin ortaya gikarmak

Bu sorularin cevaplarini bulabilmek maksadiyla yapilan ankete dayall

klasik arastirmalar degiskenlerin sayisi ve dolayisi ile birbirleri ile olan bagimllik
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iligkileri arttikga ne yazik ki pek dogru sonuclar veremeyecektir. TUketicilere
aldiklari bir Grindn 6zeliklerini 6nem sirasina goére siralandirmalari dogrudan
olarak soruldugunda ¢ogunlukla tim drtn 6zelliklerini Gnemli gorurler ve objektif
olarak onem sirasini belirlemekte zorlanirlar. Bunun yanisira tran o6zellikleri
kendi baglarina belirli bir énem kazanirken diger urin 6zellikleri ile beraber
degerlendirildiklerinde sinerjiden dolayi farkl onem dereceleri
kazanabilmektedirler. Bazi trln 6zellikleri ancak digerleri ile birlestikleri zaman

degerlenebilmektedirler.

Conjoint Analiz, satin alma karari esnasinda rol oynayan her bir etkinin
birbirleri ile iligkili olarak énemlilik derecesini belirleyebilmek maksadiyla trin
Ozelliklerinin belirli bir alt kimesini beraber olarak (conjoint) ele alan ve
inceleyen bir aractir. Conjoint analiz sayesinde Urun 6zelliklerinin birbirleri ile
iligkili degerleri beraber incelendiklerinde ayri ayri incelenmelerinden daha

dogru sonuglara ulasilabilmektedir.

Yeni gelistirilen bir Grinin pazarda talep miktarini belirlemenin bir yolu
musterilere ne istediklerini dogrudan sormaktir. Fakat musteriler dogal olarak
drnleri en disuk fiyata en ylksek kalitede ve iglevsellikte almak isterler.
Musteriler en ucuz fiyata en yuksek kaliteyi almak isterlerken bunun Ureticiye
belirli bir maliyeti olacaktir. Ylksek kalitede bir Grinu dusik fiyata vermek Uretici
firma igin zarar anlamina geleceginden talep ile arz arasinda olusan bu
celigkileri belirleyebilmek ve ara bir noktada bulusabilmek gerekecektir. Bu
noktada Conjoint Analiz, celigki olusturan Uran o6zelliklerinin hangilerinin
musterilerde daha fazla 6ncelige sahip oldugunu belirlemeye yaramaktadir.
Conjoint Analiz’de yontem musgterilere degisik turde sorular sorarak celiskileri
ortadan kaldirmak ve urun ozelliklerinin tuketici gozundeki degerlerini birbirleri
ile iligkili olarak ortaya c¢ikarmaktir. Analizin metodolojisi uygun sorular
hazirlamak, analizi yonetmek ve verilen cevaplari analiz ederek musteri

onceliklerini belirlemektir.

Conjoint Analiz agagida belirtilen adimlarda gercgeklestirilir.
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e Urin ozelliklerinin belirlenmesi (Otomobil motor giicli, otomobil

markasi ve rengi vb. gibi)

e Herbir 6zelligi alabilecegi seviyelerin belirlenmesi ( Otomobilin rengi

icin kirmizi, mavi, yesil vb. gibi)

e Uriniin, segilen Urin 6zelliklerinin  bir kombinasyonu olarak

belirlenmesi (Kirmizi Hyundai 1400 cc; Mavi Toyota 1600cc )

e Analize katilacak kisilere sunulacak olan Urin formunun secilmesi

(s6zlu soru, yazih bir bicimde tanimlama, resimsel gosterim vb. gibi)

e Cevaplarin nasil degerlendirilecedinin belirlenmesi (her bir cevabi
yalniz incele, cevap havuzu olustur, benzer 6zellik gdsteren cevaplari

segmentlere ayir vb. gibi)

e Analiz tekniginin belirlenmesi (vektor modeli, ideal nokta modeli,

parca-deger (parth-worth) modeli vb. gibi )

e Analizin gergeklestiriimesi

5.1. Conjoint Analizin Tarihsel Gelisimi

Conjoint Analizin temelleri 1960’ vyillarda matematiksel psikolog ve
istatisyen Luce ve Tukey'in (1964) caligmalarina dayanmaktadir. Ayrik sec¢im
methodlari ise ekonomi alaninda 2000 yilinda Nobel 6dult alan McFadden’in

calismalarina dayanmaktadir.

ingilizcede beraber birlestirilmis anlamina gelen “conjoin” kelimesinden
dolayr analize Conjoint ismi verilmistir. Bazi cevreler ise Conjoint isminin
musterek degerlendirilen anlamina gelen “CONSsidered JOINTIy” kelimelerinden
kaynaklandigini belirtmektedir. Fakat Conjoint Analizin temel karakteristigi
musterilerin  Grin seciminde Urlin o&zelliklerini musterek olarak beraber
degerlendirmesi dusuncesinden dolayi analizin de Urun 6zelliklerini musterek

olarak ele alarak yapilmasidir. (A Short History of Conjoint Analysis) Analize
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katilan kisilerin kendilerine sorulan sorulara verdikleri cevaplara gére herbir UGrln
Ozelliginin iliskisel degeri hesaplanir. Analiz, Grin 6zelliklerinin analize katilan
kisiler tarafindan derecelendiriimesini gerektiren birlestirici bir yaklasimdan
ziyade urun Ozelliklerini ayrigtirarak kigilerin 6zelliklere verdigi degerleri bulmaya
yarayan bir methoddur. Tuketicilerin kendilerine dogrudan olarak soruldugu
zaman urun oOzelliklerini degerlendirmede objektif olarak uygun agirliklari
verememeleri bdyle bir yaklagima ihtiyaci ortaya cikarmistir. Yukarida da

aciklandigi gibi tuketiciler igin dnemli olmayan pek bir Gran 6zelligi yoktur.

5.1.1.Conjoint Analizin Temelleri (1960-1970)

1970 yilinin hemen basinda pazarlama profeséri Paul Green, Luce ve
Tukey'in (1964) pazarlama alaninda olmayan bir periyodik dergide “conjoint
Olcim” adli makalesini farkeder. Green bu calismanin pazarlama alaninda da
masterilerin satin ama kararlarinin i¢ yapisini anlayabilmek, Grun 6zelliklerinin
musteri tercihlerine olan etkisini ve musteri davraniglarini tahmin etmek
maksadiyla kullanilabilecegini dugunur. Bu maksatla Green ve arkadasi
Rao’nun 1971 yilinda Pazarlama Arastirmalari Jurnalinde yayinladiklar “Karara
Etkiyen Verilerin Degerlendiriimesinde Conjoint Olgiim” adli makale ile Conjoint

Analizin temelleri atilmis olur. (Green ve Rao 1971)

ilk Conjoint Analiz teknigi olan “Tam Profil Conjoint Analiz’de
arastirmacilar paralel (ortogonal) tasarim planlarinin yayimlanmis kataloglarina
dayanarak bir deste conjoint kart hazirlarlar. Bu kartlarin bir drnegi asagidaki
sekilde gosterilmistir. Bu kartlar sirasi ile aragtirmaya katilanlara gosterilerek
belirli bir zaman araliginda her bir karta bir puan vermeleri istenir. Arastirmaya
katilan her bir kisi tarafindan en cok istenilenden en az istenilen karta gore
siralanan kartlarin diziligsine gore aragtirmacilar kisilerin Gruin 6zelliklerine verdigi
bagil degeri bulmaya caligirlar. Bu tur bir yaklagim, arastirilan Grin 6zelliklerinin
pek fazla olmadigi durumlarda etkin bir sekilde kullaniimistir. En kiiguk kareler

regresyon analiz ydonteminin kullaniimasi ile arastirmacilar tam profil kart
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yontemi ile mdagterilerin  Grin Ozeliklerine verdikleri degerleri  bulmayi

basariglardir.

Japon
Klimali
4x4
30.000 YTL

Sekil.5.1. Tam Profil Conjoint Analizi Kart

Ayni donemlerde Green ve Rao’nun (1971) calismalarindan ayri olarak
Richard Johnson adli bir arastirmaci her birinin 5 ayri degeri olan 28 ayr Urun
Ozelligi arasinda bir ikili karsilastirmalar (trade-off) analizi Uzerine galigmaktadir.
Problemin Green ve Rao’nun ¢alismasindan ¢ok daha karmasik olmasi nedeni
ile tam profil kart yontemi ile ¢gdzmek etkin olmayacagindan Johnson daha akill
bir algoritma ile her bir Griin 6zelligini ikiserli gruplar halinde ele almistir (Orme
2006). Asagidaki sekilde de gosterildigi Uzere arastirmaya katilan Kkisiler
tarafindan sadece arabanin motor gucu ve vyapildigi yer Oozellikleri
degerlendiriimesi istenmigtir. Bu Ornekte arastirmaya katilan denek 2000 cc
Japon arabalarini 1400 cc Amerikan arabalarina tercih etmigtir. Matrise dikkatli
bakildiginda arastirmaya katilan kiginin geri kalan tim oOzellikleri ayni olmak

sartiyla yiksek motor hacimli Japon arabalarini tercih ettigi goralmektedir.
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Amerikan Avrupa Japon
1400 cc 1 4 3
1600 cc 2 6 8
2000 cc 5 7 9

Sekil.5.2. Johnson Trade-Off Matrisi

Johnson'un bu yontemi ile arastirmaya katilan denekler Urln
Ozelliklerinin ikili karsilagtirma degerlendirmesini yapmis ve herbir puanlamadan
elde edilen sonuglar ile istatistiki bir calisma sonucu Utrln 6zelliklerinin birbirleri
ile olan iligkisel degerleri hesaplanmigtir. Bu yontemin drtin 6zelligi sayisinin
artmasi ile beraber uzun sirmesinden ve arastirmaya katilan kisilerde bir dikkat
dagiimasina neden olacagindan dolayr bdtin drin  kombinasyonlari
denenememektedir. Fakat her seferinde iki 6zelligin test edilmesinden dolayi
tam profil kart modelinden daha fazla urin 06zelligi ele alinabilmekte ve
incelenebilmektedir (Orme 2006).

5.1.2.1980’lerde Conjoint Analiz

1980’li yillarin bagindan itibaren conjoint analiz daha populer olmaya
baglar. Ozellikle kisisel bilgisayar teknolojisinin yayginlasmasi ile beraber Steve
Herman ve Bretton-Clark Yazilim, Green’in ¢alismalarini temel alarak IBM igin
bir cesit yazilim gelistirirler. 1985 yilinda Johnson ve yeni yazilim sirketi
Sawtooth Uyarlanmig Conjoint Analiz (Adaptive Conjoint Analysis - ACA)
yazilimini piyasaya sirer. ikili karsilastirmalar matrisleri ile yillarca calistiktan
sonra Johnson arastirmaya katilan kisilerin matris yontemi ile zorlandiklarini ve
bir bilgisayar programi ile arasgtirmayi icra etmenin ve gerekli verileri toplamanin

daha kolay olacagini bulur. Bilgisayarlarli anketler ile arasgtirmaya katilan
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deneklere kendilerine uyarlanmig ve gergek zamanlh olarak ilgili kargilastirma
matrisleri daha kisa olarak sunulur ve kullanicilardan daha gergekgi cevaplarin
gelmesi saglanir. Bu sayede arastirmaya katillan denekler bir arastirmadan
ziyade kendilerini bilgisayarda oyun oynuyor gibi hissederek bu interaktif
ortamda daha yararli ve gergekgi bilgilerin toplanmasina yardimci olurlar (Orme
2006).

Bu ddénemde gereceklestirilen ticari bilgisayar programlarinin Conjoint
Analiz adina getirdigi diger bir yenilik ise farazi durumlarin incelenebildigi pazar
simulatorlerinin gelistiriimesi olmustur (what-if market simulators). Arastirmaya
katilan deneklerin davraniglari ve secimlerinin alinmasi ile olusturulan veri
tabanlar firmalar tarafindan pazar Gzerinde yapilacak bir degisikligin musteriler
tarafindan nasil karsilanacagi sorusuna cevap bulabilmek maksadiyla
kullanilmaya baslanmistir. Yoneticilerin mevcut Urinlerine yapacaklari bir takim
degisikliklerin pazarda vyaratacagi etkileri kolaylikla gorebilecekleri bu

simulatorler pazar pay! tahminlerinde gok faydali olmuslardir (Orme 2006).

Kullanima sunulan bu iki Conjoint Analiz sistem programindan oénceleri
Jordan Louviere ve arkadaslari, tasimacilik ve pazarlama problemleri Uzerinde
uygun alternatifler arasindan segim karari modelleri Uzerine calismiglardir.
Onlar da cgalismalarinda dusincelerini  yukarida da belirtildigi Gzere 1970’li
yillardaki McFadden'’in galigmalari Uzerine kurmusglardir. Alternatifler arasindan
secim analizi konsepti arastirmaya katilan kigilere daha ¢ekici gelmistir. Bunun
sebebi arastirmaya katilan kisilerden alternatifleri puanlamak zorunda kalmadan
sadece bir tanesini se¢cmeleri istenmesidir. Bu tlr davranis tarzi genel olarak
tuketicilerin Uran seciminde biling altinda gerceklestirdikleri hareketin tam
kendisidir (Orme 2006). Bu tdr bir arastirma sorusu asagidaki sekilde

gosterilmistir.



49

Asagidaki urtin seceneklerinden hangisini alirdiniz ?

Amerikan Japon Avrupa Bu

Mavi Siyah Yesil Secenekler-
30.000 YTL 32.000 YTL 28.000 YTL den

1500 cc 1800 cc 1300 cc hicbirisi

Sekil 5.3. Araba igin Secim Kimesi

5.1.3.1990’larda Conjoint Analiz

1980’lerde arastirmacilar tam profil kart analizi ve ACA arasinda
kutuplasmiglar ama 1990’'larda her iki grup da iki yontemin de en iyi yol
olmadiginin farkina varirlar. 1980°’li yillarda ACA en c¢ok kullanilan ydntem
olmasina ragmen 1990’ yilarin basinda ACA yerini ayrik secim analizine
birakmigtir. Bu degisimin c¢esitli sebepleri bulunmaktadir. Bunlarin basinda
Sawtooth yazilim tarafindan 1993 yilinda piyasaya surllen Se¢im Tabanli
Conjoint (Choice Based Conjoint- CBC) yazilimidir. Diger sebep ise ayrik segim
verilerinden kisisel seviyede modellerin tahmini igin gelistirilen Hiyerargsik Bayes
(Hierarchical Bayes - HB) methodlaridir (Orme 2006).

Ayrik segim galismalarinin uygulamasi tipik olarak ACA calismalarindan
daha zor olmasina ragmen ticari yazilimlar bu uygulamalarn tasarimi,
planlamasi ve icrasi daha kolay bir hale getirmigtir. HB ise segim verilerinin
derecelendirme tabanli conjoint analizi kadar kolay, basit ve kullanigli hale

gelmelerini saglamigtir.
1990’h yillar Conjoint Analiz'in ¢ok ilerleme gosterdigi ve bir cok degisik
uygulama alanlarinda kullanilma seviyesine geldigi yillar olmusgtur. Conjoint

Analizi kendisine kolayda tuketici mallarindan teknolojik ve elektronik trtnlerine,
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dayanikl mallardan hizmet sektorindeki diger Urlnlere kadar birgok alanda

uygulama alani bulmustur (Orme 2006).

5.1.4.2000’li Yillarda Conjoint Analiz

2000’li yillarda aragtirmacilar Conjoint Analiz i¢cin daha az ile daha gok
sey yapmanin yollarini bulmaya ¢alismiglardir. Arastirmacilar daha az soru ile
arastirmaya katillan deneklerden daha ¢ok veri toplamanin daha etkin yollarini
arastirirken Conjoint Analizi de daha basit hale getirmeye, karmasikliktan
uzaklastirmaya calismaktadirlar. Bu asamada yapilan g¢alismalar arasinda iki
boyutlu metin tabanli segimlerden ziyade Urunlerin U¢ boyutlu godsterimleri,
simulle ortamlarda marketlerin, ve hatta market iclerindeki raflarin dahi grafiksel
olarak  gOsterimlerinden yararlanarak gergek¢i ortamlar  yaratiimaya
calisiimaktadir (Orme 2006).

Bu dénemde arastirmacilar daha ¢ok HB baglantih methodlar Gzerine
durmaktadirlar. Bunun yanisira aragtirmaya katilan kisiler igin 6zel arastirma
sorulari hazirlanmasi ile analiz daha da kisaltiimis ve tahminlerin dogrulugu

artinimistir.

Arastirmacilar Conjoint Analiz’i sadece Kisisel bilgisayar ortaminda
tutmayip ayni zamanda el aletlerine kadar tasiyarak daha da yaygin hale
getirmislerdir. Pazar simulatorleri maliyet ve fiyat verileri ile beslenerek daha da
dogru sonug¢ verecek hale getirilmigtir. Pazar simulatorlerini daha etkin hale
getirebilmek igin otomatik arama algoritmalari geligtirilmis olup milyonlarca trln
konfigirasyonundan en etkin olani birka¢ dakika ve hatta saniyeler iginde
bulmak mumkin hale gelmistir. Bu erisimler ayni zamanda oyun teorisi ile
ugrasan akademisyenleri de Conjoint Analiz'i kullanma yoluna davet etmis ve

analizi kullanma alani daha da yaygin hale gelmistir (Orme 2006).
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5.2. Conjoint Analiz Uygulama Sureci

Conjoint analizin amaci karar asamasinda sonuca etki eden dncelikleri
ve secenekleri belirlemektir (Schweikl 1985). Conjoint analiz ve methodlari
hakkinda yazili birgok yazi olmasina ragmen butun yaklasimlarda ortak olan bir
husus Green ve Srinivasan (1978) tarafindan yayimlanan akig diyagrami olarak
verilebilir. Bu akis diyagrami asagidaki sekilde verilmigtir.

Urin dzelliklern dloeklering gire agadidaki modellerden bir segilebilir;
Parcal kar de der modeli
ideal vektor modeli
ideal nokta modeli

Secirm fonksiyonunun
segimi

Profil methodu
|ki-faktar methodu
Adaptif Conjoint Analiz (ACA)

“ari toplama
methodunun secimi

Yeri toplama tasanm

Tarn profil tasarim
segimi

Azaltilrmig tasanm

Saru sorma geklinin
segilmesi

Sdzzel saruy
Giarsel soru

Kigisel milakat
E-posta anket
Bilgisayarh milakat

“Wari toplama
proseddrdnin secgimi

Memkmgemend”me

Elde edilen verinin i . Wetrik almayan dlgeklendirme
. ; Derecelendirme
dederlendirme i I Siralandirma
L i Dolar metrikleri e
methodunun segimi : :

Sabit toplarl dlgeklendirme lkili profil kargllagtirma

Metrik dlgeklendirme igin tahmin seviyesi Metrik olmayan dlgeklendirme igin tahmin seviyesi

Dederlerin tahmini En kigik kareler Ve MORANOWA
Coklu regresyon blglr;ﬂ?hiﬂxp

Sekil 5.4 Conjoint Analiz Akis Diyagrami (Gustafsson 2003)

Herhangi bir conjoint analize baglamadan 6nce yukarda belirtilen akis
diyagraminda sag tarafta bulunan opsiyonlar mutlaka segilmelidir (Green ve

Srinivasan 1978; Green ve Srinivasan 1990; Hausruckinger ve Herker 1992;
Vriens 1995; Schweikl 1985).
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Simmons ve Esser “Conjoint Analiz igin ticari ¢oézUmler” adl
g¢alismalarinda conjoint analizin gugli oldugu kadar uygun sekilde icra
edilmedigi zamanlarda ¢ok yaniltici sonuglar da verebilecegini dile
getirmislerdir. Yazarlara gore conjoint analiz, ancak iglemler hipotezlerden yola
cikilarak yapildigi zaman dogru sonuglar verebilmektedir. Analiz esnasinda icra
edilen her bir adimda sorunun ¢ézumune yonelik olarak cgesitli yontemler kabul
veya red edilmelidir. Ayrica analiz sonucunda karar verecek olan kigilerin analiz
suresince faaliyeterin icinde yeralmasi da istenen bir durumdur (Gustafsson
2003).

5.2.1. Tercih/Se¢im Fonksiyonunun Seg¢imi

Analizde yapilacak ilk adim analize katilan kisilerin tercihleri Gzerinde
etkisi olan Uran Ozelliklerinin karar Uzerinde etkisinin belirlenecegi tercih
fonksiyonunun secimidir. Bu fonksiyon analize katilan kisilerin tercihlerine etki
eden drun Ozelliklerinin kismi degerlerinin belirlenmesine temel teskil eder
(Gutsche 1995, Green ve Srinivasan 1978). En ¢ok kullanilan modeller ideal
vektor modeli (ideal vector), ideal nokta modeli (ideal point) ve kismi kar (partial
benefit) modelidir (Gustafsson 2003).

ideal vektér modelinde iiriin 6zelligi degeri ile kismi deger kari arasinda
dogrusal bir iliski oldugu varsayilmaktadir. Uriin zelliginin artan veya azalan bir
seyir izledigi durumlarda Urdn o6zelliginin de karara etkisi ayni derecede

artmakta veya azalmaktadir.
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Kismi
deder kar

f(x) : tercih fonkiyonu W0

W}{j < 0

Jnci kiginin x drin ézellidinin iki dedisik
seviyesine verdidi deder fonksiyonlar

Sekil 5.5 ideal Vektdér Modeli (Gustafsson 2003)

ideal nokta modelinde ise analize katilan kigilerin belirli bir Griin
Ozelliginin degeri icin belirledikleri ideal bir nokta degeri vardir. Eger Grun 6zeligi
bu noktanin altina iner veya Uzerine ¢ikarsa Urun Ozeliginin karara etkisi de
dogrusal olmayan polinom bir fonksiyon altinda azalir. ideal notada ise karara
etki en ylksek seviyede gerceklesir (Gustafsson 2003).
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F Y
Kismi
deder kar

|
) |
Idea”noha
' -

Urin 6zelligi seviyesi

Sekil 5.6 Ideal Nokta Modeli (Gustafsson 2003)

Kismi k&r modeli diger modeller arasinda en ¢ok kullanigli olani olup
diger iki modelin 6zel durumlarindan olugur. Bu modelde yine kullanicilarin
belirli bir Urin 6zelligi icin belirledikleri ideal bir nokta vardir ve bu noktadan
asagl yada yukari dogru sapildiginda karara etki de ideal vektor modelinde
oldugu gibi dogrusal bir iligki icerisinde asagi yada yukari dogru degigir.
Modelde ideal noktadan asagi ve yukari dogru sapmalarin ayni dogrusal iligki

icerisinde olmasi sart degildir.
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Urin 6zellidi seviyesi

Sekil 5.7 Pargali Kar Modeli (Gustafsson 2003)

Yukaridaki tim modelerde Urlnin diger 6zeliklerinin karar etkisinin sabit
tutuldugu kabul edilmistir. Bu modellere telafisiz modeller adi da verilmektedir.
Telafili modellerde ise yukaridakilerin aksine karara az bir deger katkisi ile etkisi
olan bir arun 6zelliginin bu eksikligi diger bir trin 6zelliginin yuksek katkisi ile
telafi edilebilir. Yukarida belirtilen modellerde her bir Gran 6zelliginin karara
etksini tamamlayabilemk icin degerler arasinda bir iligki modeli de kurulmasi
gerekmektedir (Gustafsson 2003).

5.2.2.Veri Toplama Methodunun Segimi

Tercih modelinin secgilmesinden sonraki adim karara etki eden faktorlerin
agirhki degerlerini bulabilmek igin dirtllerin analize katilan kisilere nasil
sunulacaginin belirlenmesidir. Veri toplama methodlarindan en klasik olanlari
profil ve iki-faktér metodlaridir. Bu iki metodun birbirleri ile karsilastiriimalari

Uzerine literatirde bir¢cok arastirma mevcuttur (Vriens 1995, Johnson 1974,
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Green ve Rao 1971). Bu metodlarin yanisira conjoint analizin temellerine aykiri
olmasina ragmen tek bir faktor Uzerine yogunlasan bir-faktér analizi Gzerine de
bircok calisma yapiimigtir. Bu arastirmalarin  bircogunun sebebi bir-faktor
analizin uyarlanmis conjoint analizin igerisinde yeralan bir modul olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Profil methodu literatirde tam profii metodu ve c¢oklu faktor
degerlendirme adlan ile de anilabilmektedir. Profil methodu, Urinin K adet
Ozelliginin degerlendirildigi bir metoddur. Dolayisi ile tam profil uygulamalari
gercek hayatta tuketicilerin aligveris esnasinda uyguladiklari bir islem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu methodun dezavantaji ise K sayisinin belirli bir sayi
ile sinirh olmasidir. Bu sayl bazi arastirmalarda (Witting 1989) sekiz olarak
belirtilirken bazi kaynaklarda 6 olarak verilmektedir (Sawtooth Yazilim

Dokumanlart).

iki faktér modeli, diger adiyla karsilastirma (trade-off) analizleri, analize
katilan kigilere 2<K olacak sekilde her seferinde K kadar trin 6zelligi ile ilgili
sorular sormaktadir. iki faktor analizinde Griin 6zeliklerinden iki tanesi olabilecek
tim olasiliklarinin gosterildigi  bir matris seklinde analize katilan kisilere
derecelendiriimeleri igin gOsterilir. Bu tur analiz, analize katillan kisilere
derecelendirme zorunlulugu getirmesinden dolayi baz kritikler alsa bile (Witting,
Vriens ve Bruhenne 1994), Aust (1996) bu tir bir yaklasimin sadece
derecelendirme ile sinirli olmadigini ve daha degisik degerlendirme dlgekleri de
kullanilabilecegini gdstermistir (Gustafsson 2003). iki faktdr yaklagiminin en
buayuk kisiti, 6zellikle polinomik iligkilendirme fonksiyonu kullanildigi zamanlarda

diger urun ozelliklerinin etkilerini dikkate almamasidir.
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1980’lerin ortalarindan itibaren klasik veri toplama methodlarinda iki farkh
gelisme saglanmigtir. Bunlardan birincisi profil methodunun gelistirilmis sekili
olan Hibrid Conjoint Analizdir (Green 1984). Hibrid methodda analize katilan
kisilere her bir Grin 6zelligi hakkindaki gorusleri dogrudan sorularak birlestirici
(compositional) yaklagim saglanirken, diger taraftan conjoint analiz teknikleri
kulanilarak dolayl olarak analize katilan kigilerin Grin o6zelliklerine verdikleri

degerler bulunmaktadir (Gustafsson 2003).

Uyarlanmig Conjoint Analiz (ACA) ise iki-faktor modelinin gelistiriimig
sekli olarak gorulmektedir). Bu model, analize katilan kisilerin herbir trin
Ozelligine verdigi degeri detayli bir sekilde ¢ikarmaktadir. Bu methodda analize
katilan kigilere sorulan sorular daha 6nce sorulan sorulara verilen cevaplara

iliskin dinamik olarak olusturulmaktadir.

Ozellikle 1990l yillarin sonlarina basta Orme, Alpert ve Christen’in
(1997) yaptigr calismalarda hibrid ve ACA caligmalarinda durtllerin analize
katilan kigilere sunulma seklinin Kigiler Uzerinde bir etki yaratabileceginden
dolay! yanlis bulgulara varilabilecegi sonuglarina ulasiimistir. Herhangi bir trin
ozelligi ile ilgili menfi veya misbet yonde sorulabilecek sorularin analize katilan

kisileri etkileyebilecegi degerlendirilmistir (Gustafsson 2003).



58

5.2.3.Veri Toplama Tasariminin Se¢imi

Analize katllacak kisilere sorulacak durtilerin  sunus seklinin
belirlenmesinin yanisira bu durtilerin miktari da énemli bir husustur. Eger teorik
olarak olmasi muhtemel tim olasiliklari sunmak istenirse yapilan islem tam
faktoriyel tasarim olarak adlandirilir. Bu durumda her bir Grin 6zelliginin
alabilecegi her deger igin bir kombinasyon hesabina gidilir. Bu tur yaklasim trin
Ozelligi sayisi arttikga analize katilan kigilerde dikkat dagilmasi ve sikilma gibi
etkenlere neden olabilir. Bu nedenle analize katilan kigilere mimkuin oldugunca
yeterli olabilecek en az miktarda soru sorulmasi gerekmektedir (Gustafsson
2003). Bu noktada sorulacak en az soru miktari ise urlin Ozellikleri sayisi
kadardir. Green ve Srinivasan soru miktari i¢cin en ust nokta olarak 30 sayisini
onermektedir (1978).

Yukarida bahsedilen tercih modellerinin de belirli bir hassasiyet miktari
altinda dogrulanmasi bir gereksinimdir. Bu husus veri toplamada bir takim
teknik problemlere neden olabilir. Bu nedenle azaltilmis tasarim genelde tercih
edilen bir yontemdir. Azaltiimis yontemde batlin tasarimi temsil edebilecek az
sayida durt analize katillan kigilere sunulur. Azaltiimis tasarimlar igin
kullanilabilecek bir yontem rastsal soru se¢cmektir. Fakat bu yontem conjoint
analizde pek kullaniimaz. Bunun vyerine sistematik olarak soru sayisinin
azaltildigr paralel (ortoganal) yontem kullanilir. Herbir Gran &6zelliginin
alabileceg@i degerlerin esit olup olmamasina gore simetrik veya asimetrik bir

kismi tam faktor analizleri yapilabilmektedir (Gustafsson 2003).

Conjoint analiz genel bir yapida drun o6zeliklerinden bagimsiz olarak
planlanamadigindan karsilikli iligki etkilerinin de hesaba katildigi veri toplama
tasarimlari Uzerinde bir gcok ¢alisma yapilmaktadir. Bu hususta Assmus ve Key
(1992) tarafindan mimkin oldugunca az sorularin soruldugu kismi faktoriyel

paralel tasarim énerilmistir.
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5.2.4.Durtuleri Sunus Seklinin Se¢imi

Durtileri sunus sekilleri genel olarak iki ayri sekilde olmaktadir: Durtuleri
sozsel ve gorsel olarak analize katilan kigilere sunmak (Green ve Srinivassan
1978). Sozsel gosterim, urlin 6zelliklerinin Grtn bilgi notlar Uzerindeki anahtar
kelimeler, aciklayici cUmleler ve bunlarin bir karisimi ile godsteriimesi ile
saglanir. Gorsel gosterimde ise kelimelerden ziyade grafiksel gosterim 6n plana
¢ikar. Bu gosterimde urinin kendisi veya prototipi kullanilabilir (Gustafsson
2003).

Her iki ydntemin de avantajalarinin yanisira dezavantajlari bulunmaktadir
(Green ve Srinivassan 1978, 1990). Holbrook ve Moore sorulan sorularin
niteliginin sorulara verilecek cevaplar nasil etkiledigi Uzerinde yaptiklari
galismada ¢ok ilging sonuglara varmiglardir. Urlin olarak kazag segmigler ve
sorularin sozsel ve gorsel olarak goserimi esnasinda farkli sonuglara
ulagmislardir. Buna kargilik Louviere yaptidi calismada bu iki yontem arasinda

belirgin bir fark bulamamistir (Gustafsson 2003).

5.2.5.Veri Toplama Prosediirlerinin Segimi

Arastirmaya katilan kisilere sorular cesitli sekillerde sorulabilmektedir.
Bunlardan bazilari telefon, e-posta, posta ve internet Uzerinden bilgisayar
anketleridir. Wittink ve Cattin’e (1989) gore telefon ve posta ile yapilan
arastirmalar genelde cografik temele dayali olmaktadir. Telefon ile yapilan
arastirmalar ise pazar arastirmalarinda yazil olarak sunulan anketlerdeki geri

donuds oranini artirabilecek bir yontemdir.

Kullanilabilcek diger bir yontem ise yukarida belirtilen ydntemlerin bir
kombinasyonudur. Once telefon ile irtibat kurularak analizin amacinin kisilere
anlatilmasini muteakip posta ile yollanan sorulara verilen geri donus oranlarinin
daha yuksek oldugu Levy, Webster ve Kerin’in (1983) arastirmalarinda buldugu

sonuglardan biridir.



60

Bilgisayarlarin ve muteakiben internet’in glnlik hayatimizin vazgecilmez
birer pargasi olmasindan sonra 06zelikle son yillarda analiz ¢alismalarinda
bilgisayarlarin kullanimi artmistir. Burada elde edilen avantajlar sadece zaman
ve finans yonlerinden olmamig ayrica aragtirma tasarimlarinda elde edilen ¢ok
buylk bir hareket alaninin kazaniimasi ile daha basarili sonuglar elde edilmeye

baslanmistir (Gustafsson 2003).

5.2.6.Tercih Derecelendirme Olgeginin Segimi

Arastirmaya katilan Kisiler sorulan sorulara cevaplarini metrik ve metrik
olmayan sekillerde iki ayri bicimde verebilirler. Metrik sistemlerde analize katilan
kisiler kendilerine sorulan sorularda Grln 6zelliklerini birbirlerine oranla belirli bir
sayl araliginda puanlandirirlar (Ornek: 1-9 arasinda bir sayi). Metrik olmayan
sistemlerde ise analize katilan kisiler tercihlerinin yogunluk derecesini belirtirler

(yUksek, orta, az).

ikili profil kargilastirma methodu metrik olmayan bir method olup analize
katilan kisi kendisine sunulan iki ayri Grin 6zelligi arasinda bir se¢cim yapmak
zorunda birakilir. Kigiler her seferinde iki ayri Gran 6zelligini degerlendirirler. Bu
methodu metrik yapmanin bir yolu da analize katilan kigilere yaptiklari tercihi
degistirmek icin ne kadar daha fazla para harcamasi gerektigi sorulmasidir. Bu
method ise Dolar methodu olarak adlandirilir. Analize katilan Kisiler
secmedikleri tercihi segcmeleri icin sectikleri tercihin Gzerine daha ne kadar fazla

para vermeyi kabul ettiklerinin dl¢uldtgu bir analiz seklidir (Gustafsson 2003).

Bu yontemler arasinda hangisinin daha etkin oldugu bir ¢ok
arastirmacinin dikkatini ¢ekmis ve bu hususta birgok calisma yapilmistir.
Carmone, Green ve Jain (1978) calismalarinda puanlama metodunun daha
dogru sonuglar verdigini iddia ederken Scott ve Keiser tam tersini ileri
surmektedirler (Gustafsson 2003). Diger bir ¢alismada ise Huber ve Hermann

her iki methodun da birbiri Uzerine bir GUstinlik saglamadigi sonucuna
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varmiglardir (Gustafsson 2003). Burada agilmasi gereken bir parantez de hibrid
conjoint analiz yontemlerinde her iki yaklagimin da birlikte kullanildig

gergeqidir.

5.2.7.Degerlerin Tahmini

Daha onceki adimlarda toplanan tercih verisinin analizi igin Urdn
Ozeliklerinin alacagi tim degerler igin birer deger hesaplanmalidir. Bu
hesaplama daha 6nceden secilen tercih modeli ve toplanan tercih verilerinin
Olcegine baglidir. Conjoint analizin ilk donemlerinde analiz sadece ordinal
Olcege sinirli kalmasina ragmen daha sonralari gelistirilen metrik olgekli verilerin
toplanmasi ile beraber aralarinda Carrol (1972) tarafindan gelistirilen
PREFMAP, Srinivassan ve Shocker (1973) tarafindan gelistirlen LINMAP ve
Young (1972) tarafindan gelistirilen POLYCON gibi algoritmalarin bulundugu bir
takim metrik olmayan algoritmalar 6nemini kaybetmis ve metrik algoritmalar
daha ¢ok yer tutmaya basglamistir. Buna ragmen Johnson ve Albers’in,
Kruskal’in gelistirdigi MONANOVA algoritmasi tzerine gelistirdikleri algoritmalar
metrik olmayan algoritmalar olarak conjoint analizde kullanilmaya devam
etmektedirler (Gustafsson 2003). Metrik algoritmalarin ¢ok buyuk bir gogunlugu
ise temelinde basit regresyon analizinin yeraldidi algoritmalardir.
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6. UYGULAMA

6.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

GUnUmuzde pazarlama mudurleri gogunlukla sektére sokacaklari yeni bir
arindn veya Uzerinde degisiklik yapacaklari mevcut bir UGrinlin gelecekteki
karlihgi, satiglari, pazar payini tahmin etmek gibi birgok soruna cavap
aramaktadirlar. Bir drinun satilmasini saglayan musteri gdézindeki degeri o
ariinU olusturan her bir 6zelligin toplamindan olugmaktadir. Dolayisi ile bir
ariinun toplam degerini olusturan 6zelliklerinin hangisinin musterilerde Urdndn
alinamasinda daha fazla etkili oldugu sorusu pazarlama muaddurlerinin bilmek

isteyeceg@i en 6nemli sorulardan biridir.

Conjoint analiz tuketici tercihleri veya kabuledilebilirlikler gibi karar
vermede etkin olan etkenleri veya alternatifler arasinda algilanan benzerlikleri
veya farkliliklarin dl¢ilmesinde kullanilan bir yontemdir. Analize “Conjoint”
isminin verilmesinin nedeni Urline deger veren etkenlerin birlegtiriimis etkisini
bulmaya yaramasindandir. Pazarlama c¢alismalarinda conjoint analiz Urln

secgiminde birden fazla 6zelligin birlestiriimis etkisini bulmaya caligir.

6.2. Arastirmanin Amaci

Otomotiv sektort Ozellikle son zamanlarda artan rekabet ortami ile
beraber Uran farklilagtiriimasinin en fazla goértldigu alanlardan biri haline
gelmistir. Ozellikle son zamanlarda otomotiv Uretici firmalari Griinlerini
digerlerinden farkli kilmak igin Grunlerine yeni ozellikler eklemekte veya daha
onceden opsiyonel olarak sundugu mevcut UrUnlerini standart paketler iginde
sunmaktadir. Bu durumda otomobil alimi esnasinda mdusterilerin karar

vermesine etki eden birgok faktor olusmaktadir. Otomobilin musteri gézundeki
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degerini olusturan her bir 06zelligin bilinmesi ve bu vesile ile en c¢ok

pazarlanabilecek Urinun ortaya ¢ikarabilmesi 6nem arzetmektedir.

Aragtirmada otomobil pazarinda conjoint analizi uygulayarak musterilerin
otomobil alimi esnasinda karar verme slrecinde gézénunde bulundurduklar
etkenleri ve bu ozelliklerin birbirleri ile orantili olarak 6nem derecelerini ortaya

cikartacagiz.

Aragtirmada methodolji olarak conjoint analizlerinde kullanilmak Uzere
hazirlanacak bir anket ile toplanacak veri analiz edilecek ve sonuglar anket
yapilan Kigilerin egitim ve demografik durumuna (yas, cinsiyet,gelir duzeyi) gore

ayri ayri ve beraber degerlendirilecektir.

Arastirma sonunda otomobil aliminda etken olan otomobil 6zellikleri ve
bu Ozelliklerin tuketicilerin demografik durumlari ile baglantili olarak etkinlik
derecelerinin  bulunmasi ve varsa aradaki farkhliklarin arastiriimasi

amaclanmaktadir.

Aragtirmanin bir diger amaci ise anketi internet Uzerinden aragtirmaya
katilacak kisilere ulastirmaktir. GiUnumuzde internet artik bayUk bir gogunlugun
vazgecilmez birer pargasi olmustur. Ulkemizde heniiz evlerde olmasa bile
calisma ortamlarinin ¢ok buyuk bir ¢ogunlugunda internete erigsim imkani
bulunmaktadir. Bu nedenle bu imkandan faydalanmak maksadiyla anket
internet ortaminda hazirlanmigtir. Conjoint analizin dogal yapisi da anketin
internet Uzerinden yapilmasini zorunh kilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin
verdikleri cevaplara goére muteakip sorulari hazirlayarak tekrar kisilere sormak

icin mevcut anket teknikleri yetersiz kalmaktadir.

6.3. Arastirmanin Kapsami ve Yargilanmasi

Anket internet Uzerinden hazirlanmasi ve sunulmasi nedeni ile sadece

internete erisim imkani olan kisiler tarafindan doldurulabilecektir. Bu husus her
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ne kadar bir kisitlayici unsur olarak gorilse de conjoint analizin dogal

yapisindan dolayi bir gerekililiktir.

Arastirma kapsaminda sadece bes adet Urun Ozelligi incelenmistir.
Conjoint analiz maksimum 30 kadar Urin oOzelligine imkan vermektedir.
Arastirmada bes adet Urin o6zelliginde kisith kalinmasinin sebebi c¢ergeveyi
kiguk tutarak analizler Uzerinde ve uygulamada daha fazla kontrol
saglanmasidir. Kullanilan algoritma daha fazla Grtiin 6zelligi ile calismaya musait
olarak gelistrilmistir. Fakat ankete katillacak kisilerin dikatini daha fazla
dagitmadan kafa karisikhdina neden olmayacak sekilde anketin hazirlanmasi
amaclandigindan drun o6zelligi sayisi bes ile sinirli tutulmustur. Arastirmaya
katilan belirli bir grup kisinin yeterli tecribeyi kazanmasini muteakip bu rakam

artinllarak daha fazla urtn ozelligi ile tekrarlanabilir.

6.4. Arastirmanin Metodolojisi

6.4.1. Arastirmanin On Calismasi

Aragtirmaya gecilmeden once detayli bir sekilde tuketici satin alma
davranigi ve conjoint analiz incelenmigtir. Tuketici satin alma sureci
kapsaminda sirasi ile tuketici davranislari, satin alma surecine etki eden
faktorler Gzerinde inceleme yapiimigtir. Muteakiben arastirma conjoint analiz ile
devam etmis ve bu kapsamda conjoint analizin gelisim sireci, ¢esitleri ve her bir
conjoint analiz seklinin birbirlerine olan UstanlUkleri ve zayif noktalari

incelenmistir.

Uyarlanmig conjoint analiz anketinin internet Uzerinden yapilabilmesi icin
gerekli uygulama yazilimlari, sunucularin ¢alisacagi is istasyonlari incelenmisgtir.
Bu asamada kullanilacak olan sunucularin Windows tabanl Internet Information

Service (lIS) olmasindan olayl yazilim dili olarak Active Server Page (ASP)
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secilmistir. Bu maksatla gelistirme ortami olarak Microsoft Visual .Net olarak
secilmistir.

Teorik calismalar hitaminda calisma uygulamasi tamamlanmis ve ilk
surim yazilim hazirlanarak sunucu Uzerinde hazir hale getirilmistir. 5 kisilik bir
deneme grubuna yapilan anket sonucu olarak alinan degerlendirmeler ile anket

tekrar diizenlenmis ve kullanima sunulmustur.

6.4.2.Conjoint Analiz Uygulama Plani

Yukarida detaylari ile anlatilan conjoint analiz uygulama plani sirasi ile
e Segcim fonksiyonun segimi
e Veri toplama methodunun segimi
e Veri toplama tasariminin segimi
e Soru sorma seklinin segimi
e Veri toplama prosedurinin secimi
e Elde edilen verinin degerlendirme methodunun segimi
e Degerlerin tahmini

olarak icra edilmistir.

6.4.2.1. Tercih/Seg¢im Fonksiyonunun Seg¢imi

Analizde yapilacak ilk adim aragtirmaya katilan kisilerin tercihleri Gzerinde
etkisi olan Uran Ozelliklerinin karar Uzerinde etkisinin belirlenecegi tercih
fonksiyonunun secimidir. Bu fonksiyon analize katilan kisilerin tercihlerine etki
eden urun ozelliklerinin pargali degerlerinin belirlenmesine temel teskil eder. En

cok kullanilan modeller ideal vektor modeli, ideal nokta modeli ve kismi kar
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modelidir. Arastirmada bu G¢ model arasinda daha kullanisli olan kismi kar

modeli kullaniimistir.

6.4.2.2. Veri Toplama Methodunun Seg¢imi

Tercih modelinin secgilmesinden sonraki adim karara etki eden faktorlerin
agirhkh degerlerini bulabilmek icin durtllerin analize katilan kisilere nasil
sunulacaginin belirlenmesidir. Veri toplama methodlarindan en klasik olanlari

profil, iki-faktor ve Uyarlanmig Conjoint Analizi (ACA) metodlaridir.

Aragtirmada Uyarlanmig Conjoint Analiz (ACA) secilmigtir. Boylelikle
arastirmaya katilan Kigilere 6zel olarak hazirlanan sorular ile arastirmadan kisi
bazinda maksimum fayda saglanmasi duasunulmustir. ACA analiz sayesinde
arastirmaya katillan her bir kisinin her bir Grin 0Ozelligine ve her bir urln
Ozelliginin alabilecegi seviyelere verdigi deder hesaplanabildiginden daha

faydali olacag degerlendirilmistir.

6.4.2.3. Veri Toplama Tasariminin Segimi

Analize  katllacak kigilere sorulacak sorularin sunus seklinin
belirlenmesinin yanisira sorulacak sorularin miktari da 6nemli bir husustur.
Segilebilecek veri toplama tasarim cesgitleri tam faktoriyel tasarim veya
azaltilmis tasarimdir. Bir onceki bolumde veri toplama tasarimlarinin arasindaki
farklar ve birbirlerine karsi olan avantaj ve dezavantajlari detayl bir sekilde
anlatilmigtir. Arastirmada kulanilmak uGzere azaltilmig tasarim segcilmigtir.
Azaltilmig tasarimin secilmesinin sebebi arastirmaya katillan kisiere tum
tasarimi temsil edebilecek daha az sayida soru sorulmasi ile uygun sonuglarin

elde edilebilmesidir.
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6.4.2.4.Soru Sorma Seklinin Se¢imi

Genelde iki adet soru sorma sekli bulunmaktadir: S6zsel yada grafiksel
soru sorma sekli. Arastirmada diger birgok arastirmada oldugu gibi s6zsel soru
sorma sekli secilmistir. Bu yontemin secilmesinin sebebi grafiksel modelde
arunun grafiksel olarak aragtirmaya katilan kigilere gosterilmesi gerekliligi ve bu
islemin ¢ok zaman alan bir isyluklu c¢ikarmasindan dolayidir. Fakat ileride
yapilacak igler arasinda bu arastirmanin bir grup calismasi seklinde grafiksel
yontem ile de vyapilarak bu arastirmada elde edilen sonuglar ile

karsilastirilmasinda fayda mutalaa edilmektedir.

6.4.2.5. Veri Toplama Proseduriiniin Segimi

Arastirmaya katilan kigilere sorular c¢esitli sekillerde sorulabilmektedir.
Bunlardan bazilari telefon, e-posta, posta ve internet Uzerinden bilgisayar
anketleridir. Aragtirmada bilgisayar Uzerinden yapilan anket turu secilmigtir.
Bilgisayarlarin kullaniimasinin sebeplerinden bazilari 6zellikle son zamanlarda
artan bilgisayar kullanimi ile ankete katilan kigilerin bilgisayara karsi
unsiyetlerinin artmis olacagi beklentisi, anketdr ve kagit kullanmama nedeni ile
daha az kaynak ile anketin tamamlanabilmesi, toplanan verilerin otomatik olarak
bir veritabanina aktarilabilmesi ve ankete katilan kigilere istedikleri zaman

anketi alabilmelerine imkan saglamasidir.

6.4.2.6. Tercih Derecelendirme Olgeginin Segimi

Arastirmaya katilan kigiler sorulan sorulara cevaplarini metrik ve metrik
olmayan sekilde iki ayri bigimde verebilirler. Metrik sistemlerde analize katilan
kisiler kendilerine sorulan sorularda Grln 6zelliklerini birbirlerine oranla belirli bir
sayl araliginda puanlandirirlar (Ornek: 1-9 arasinda bir sayi). Metrik olmayan

sistemlerde ise analize katilan kisiler tercihlerinin yogunluk derecesini belirtirler
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(yUksek, orta, az). Arastirmada sabit toplamli metrik Olgeklendirme segilmistir.
Sifir orta nokta olacak sekilde her iki yone dogru en ug¢ noktalarda segim
tercinlere ankete katilan kigilere sunulmus ve bu tercihler arasinda segim

yapmalari saglanmistir.

6.4.2.7. Degerlerin Tahmini

Tercih derecelendirme dlgedinin secimi olarak sabit toplamli metrik sistem
secilmesinden dolayr degerlerin tahmininde ¢oklu regresyon modeli

kullaniimistir.

6.4.3.Conjoint Analiz Uygulamasi

6.4.3.1. Uriin Ozelligi Listesinin Segimi

Conjoint analizde yapilacak ilk iglem Urun 6zelligi listesinin yaratiimasidir.
Bu asamada secilen her bir trln 6zelligi birbirinden bagimsiz olup her birinin

cesitli seviyeleri vardir.

Otomobil satin alma surecinde tuketicilerin dikkat ettikleri birgok husus
vardir. Merrie Brucks’in 2000 senesinde yaptiklar bir arastirmada tuketicilerin
otomobil alirken dikkat ettikleri bircok 06zelligi asagida belirtilen sekilde
bulmuslardir. (Merrie Brucks 2000)

e Cesitlilik
o Otomatik seyir kontrol
o Klima
o Guneslik
o Ses sistemi
o Elektrikli camlar
o Otomotik kilit sistemi
o Hidrolik direksiyon



@)

@)

Arka cam isiticl

Hareketli 6n farlar

Otomatik veya manuel vites
Hata/ikaz gostergeleri

Arka koltugun katlanabilirligi
Ayarlanabilir direksiyon
Ayarlanabilir $6for koltugu
Otomotik bagaj agcma

o Kullanighlik

@)

@)

@)

Otomotik yan cam ayari
iki veya dort kapili olma
Yakit kapasitesi

e Saglamlik

@)

@)

@)

@)

@)

Elektrik sistemleri
Motor sogutma sistemi
Eksoz sistemi

Yakit sistemi
Atesleme sistemi
Plastik parga yuzdesi
Lastik cesidi

Hizmet garanti suresi
Parca garanti suresi
Motor tipi

Dis boya saglamhgi

e Satis Sonrasi Hizmet

@)

©)

@)

Garanti suresi

Parcalarin bulunabilirligi

Parca dagitim yerine olan uzaklik

Hizmet randevu igin ortalama bekleme stresi
Onleyici bakim planlamalari

Calisanlarin mugterileri dinlemesi
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@)

@)

@)

ik kontrolde dogru teshis ve tamirat/bakim-tutum
Garanti isteklerinin tartisiimadan kabul edilmesi
Yillik ortalama bakim/tutum masrafi

e Performans

@)

@)

@)

@)

o Prestij

@)

@)

@)

Km bagina yakit tiketimi
Otomobilin guicu (HP)
Disk frenler

Yakit turd

Motor sesi

Yakit enjeksiyon

0-100 hizlanma

100-0 durma suresi

Kilif/doseme tipi

Arabanin sekli

Renk

Ustl acgik olup olmama
Ahsap kaplama 6n takimlar
Gulvenlik sistemleri

Filmli camlar
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Fakat bu Ozelliklerin hepsini arastirma icerisinde ele almak mumkin

degildir. Arastirmaya katilan kisileri fazla yormadan ve dikkatlerini dagitmadan

sorulan sorulara samimi ve dogru olarak cevap vermelerini saglayacak urin

Ozelligi miktarinin belirlenmesi hususunda bir¢ok arastirma yapilmistir. Bu

arastirmalar sonucunda

tipik ozelik sayisi 5-15 arasinda bulunmustur.

Aragtirmada kullanilan Grun 6zellikleri agagidaki tabloda gosterilmistir.
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Uriin Ozellikleri

Yakit Tuketimi

Euro NCAP Guvenlik Seviyesi

Fiyat

Yakit Cesidi

Otomobil turd/Stili

Sekil 6.1 Arastirmada Kullanilan Uriin Ozellikleri

6.4.3.2. Uriin Ozelliklerinin Alabilecegi Seviyelerin Segimi

ikinci asamada daha ©nceden segilen iriin &zelliklerinin alabilecegi
seviyelerin belilenmesi gerekmektedir. Bir Urln, segilen urin o0zelligi
seviyelerinden sadece bir tanesini Uizerinde bulundurabilir. Urlin ézelliklerinin
alabilecegi seviyelerin segiminde her bir Urln 6zelligi seviyelerinin birbirleri ile
kesisim kimesinin olmamasi, her bir Griin 6zeligi seviyesinin ankete katilan her
bir kigi tarafindan ayni seklide anlasiimasi, urin Ozelligi seviyelerine kisilerin

farkh sekillerde anlam verememesi dikkat edilmesi gereken hususlardir.

Arastirmada belirlenen Uran o6zellikleri ve seviyeleri asagidaki tabloda
gosterildigi gibidir:



Yakit Tuketimi

Dusuk

Orta

Yuksek

Euro NCAP Guvenlik

Seviyesi

5Yildiz

4 Yidiz

3Yildiz

2 Yildiz

1 Yildiz

Otomobil Taru/Stili

Klguk Mini Araba

Klcuk Aile Arabasi

Blyuk Aile Arabasi

Spor Araba

Minivan

Fiyat

20-25 Bin YTL

25-35 Bin YTL

35-50 Bin YTL

50 Bin YTL ve Uzeri

Yakit Tard

Otogaz

Benzin

Dizel

Sekil 6.2. Arastirmada Kullanilan Uriin Ozelliklerinin Alabilecedi Seviyeler
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Yakit tiketim seviyesi kullanilabilecek her bir yakit tirine gore degisiklik
arzedeceginden ve segcilen Uran 6zelliklerinin birbirlerinden bagimsiz olmasi
sarti nedeni ile bu 6zelligin seviyeleri Km basina yakilan yakitin litre miktar
veya fiyati olarak verilmek yerine dusik, orta ve yuksek olarak secilmistir. Bu

seviyelerin alabilecegi degerler asagida oldugu gibidir:

Yakit Tiirt Dusuk Orta Yuksek

Benzin 6-9 Lt 9-11 Lt 11 Lt ve Uzeri
Dizel 4-5.5 Lt 5.5-6.5 Lt 6.5 Lt ve Uzeri
Otogaz 4-5.5 Lt 5.5-6.5 Lt 6.5 Lt ve Uzeri

Sekil 6.3.Yakit Tuketim Seviyeleri

Euor NCAP (Euro New Car Assessment Programme) avrupada en ¢ok
satilan otomobillerin guvenlik performanslarini bagimsiz ve gergekgi olarak
degerlendiren bir programdir. 1997 yilinda kurulan program muhtemel otomobil
kazalarini 6nden, yandan, yolcu, bebek ve surlcu taraflarindaki etkilerini 5
yildiz Gzerinden degerlendirmektedir. 5 yildiz en guvenilir seviye iken 1 yildiz en

az guvenilir seviye olarak verilmektedir.

Otomobil taru/stili 6zelligi icin bes ayri seviye belirlenmigtir. Bu seviyeler
Euro NCAP’in resmi internet sitesinde belirlenen otomobil turleri icerisinden
secilmigtir. Her bir seviye grubu igine girebilecek otomobil turleri asagidaki

tabloda gosterildigi gibidir:
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Otomobil

Tiru

Otomobiller

Kiguk Mini
Araba

Audi A2 ; Citroen C1,C2,C3,Saxo ; Fiat Panda,Punto ; Ford
Fiesta,Ka ; Honda Jazz,Logo ; Hyundai Atoz,Getz ; Mini Cooper ;
Nissan Micra ; Opel Corsa ; Peugeot 206,207 ; Renault
Clio,Modus,Twingo ; Seat Ibiza ; Suziki Swift,SX4 ; Toyota Yaris ;

Volkswagen Polo,Lupo

Kuguk Aile

Arabasi

Alfa Romeo ; Audi A3 ; BMW 1 serisi ; Citroen C4,Xsara ; Fiat
Brava,Stilo ; Ford Escort,Focus ; Honda Civic ; Hyundai Accent ; Kia
Cerato ; Mercedes Benz A serisi ; Mitsubishi Lancer GLX ; Nissan
Almera ; Opel Astra ; Peugeot 306,307 ; Renault Megane ; Seat

Leon ; Toyota Corolla ; Volkswagen Golf

Buyuk Aile

Arabasi

Alfa Romeo 159 ; Audi A4 ; BMW 3 serisi ; Citroen C5,Xantia ; Fiat
Croma ; Ford Mondeo ; Honda Accord ; Hyundai Elentra ; Jaguar X
serisi ; Mazda 6 ; Mercedes C serisi ; Mitsubishi Carisma ; Nissan
Primera ; Opel Vectra ; Peugeot 406,407 ; Renault Laguna ; Saab 9-
3,900 ; Skoda Octavia,Superb ; Toyota Avensis ; Volkswagen
Passat ; Volvo S40,S60

Spor Araba

Yukarida verilen otomobillerden coupe, convertible (Ustu agik), iki
kapili olarak Uretilenler bu kapsamda degerlendirilecektir. BMW Z4 ;
Mazda MX-5 ; Renault Megane Coupe ; Opel Tigra ; Mercedes Benz
SLK'; Porsche ; Pontiac ;

Minivan

Citroen Berlingo; Ford Focus C-Max, Fusion ; Honda FR-V ; Opel

Zafira,Meriva ; Renault Scenic ; Toyota Verso ; Volkswagen Touran

Sekil 6.4.0tomobil Tur/Stil Seviyeleri
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Otomobil fiyati 6zelligi mevcut yeni otomobil fiyatlari gézoninde tutularak
belirlenmigtir. Bu kapsamda klg¢lk mini arabalarin ortalama fiyatlari olan 20-25
Bin YTL, kiguk aile arabalarinin ortalam fiyati 25-35 Bin YTL, buyuk aile
arabalari, minivanlar ve spor arabalarinin ortalama degeri olarak 35-50 Bin YTL
ve son olarak da daha lUks arabalar icin 50 Bin YTL fiyatlarn alabilecegi

seviyeler olarak belirlenmistir.

Son olarak otomobilin yakit tirl 6zelliginin alabilece@i degerler olarak seri
uretimde olan otomobillerin mevcut yakit turleri dikkate alinmistir. Her ne kadar
Ozel tasarim olarak hibrid otomobil kapsaminda hidrojen ile veya daha baska
maddeler ile ¢caligabilen otomobiller Uretilse bile bu otomobiller kapsam disinda

birakilmigtir.

6.4.3.3. Birlestirici Tercihlerin Olgiilmesi

Uriin dzelliklerinin secilmesi bélimiinde agiklandigi tizere arastirmada bes
adet Urdn 6zelligi secilmistir. Arastirmaya katilan kigilere daha fazla trin ozelligi
sunularak bunlardan bes tanesinin secilmesi de uygulanabilecek bir method
olup (Sawtooth Yazilim 1997) calismaya katillan kisilerin ¢ok kolaylikla
“kesinlikle istemiyorum” veya “arzu edilmeyen” seklinde se¢im yaparak
bahsekonu drin o6zelliklerini arastirmadan g¢ikarma egilimlerinde olmalarindan
(Sawtooth Yazilim 1996) bu arastirmada bu ydntem uygulanmamistir. Bu
sekilde bir yontem daha dnce yapilan bazi ¢alismalarda da tavsiye edilen bir
yoldur (Green,Krieger ve Bansal 1988, Green, Krieger ve Agarwal 1991, Green

ve Srinivasan 1990).

Aragtirmada ilk adim olarak arastirmaya katilan kigilere secilen urtn
Ozelliklerini dogrudan degerlendirmeleri sorulmustur. Bu adimin amaci
arastirmaya katilan kisilerin Grin o6zelliklerini dogrudan degerlendirmeleri ile
conjoint analiz ile elde edilen sonuglar arasinda bir karsilastirma yapilabilmesi

amaclanmigtir. Bunun yanisira muteakip adimlarda her bir Grin 6zelliginin
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sevylerinin birbirleri ile olan kargilikli degerlerinin belirlenmesinde de bu

degerler kullanimigtir.
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Sekil 6.5.Conjoint Analiz Bélim 1
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Aragtirmanin ikinci bolimuande ise arastirmaya katilan kigilere her bir trln
Ozelliginin alabilecegi seviyeler arasinda yapilacak tercihlerin iligkisel seviyeleri
sorulmustur. Arastirmaya katillan Kkisilere her bir Grin 06zelligi igerisinde
seviyeleri arasinda bir derecelendirme yapmalari istenmigtir. Bu bolumde 7’li
likert lcegi kullaniimigtir. Bu bdlimde derecelendirmenin yanisira siralandirma
da kullanilabilecek yontemler arasindadir. Derecelendirmenin sadece ACA 4.0
versiyonundan sonra uygulamaya gecmesinden dolayi literatirde ¢ok fazla
dokiman bulunmamasindan dolayi iki yontem arasinda karsilastirmal ¢alisma
bulunamamigtir.  Derecelendirme yonteminin  yeni olmasina ragmen
siralandirma yodntemine gore literatirde daha fazla dokimani bulunmaktadir
(Gustafsson 2003). Bu nedenle bu arastirmada derecelendirme yontemi

kullaniimistir.

Sawtooth yazilim tarafindan Grin 6zelligi seviyesi besten fazla olan Grin
Ozelliklerinin olmasi durumunda arastirmaya katillan Kkigilere bu tur Urin
Ozellikleri seviyelerinden sadece bes tanesini se¢cmelerinin uygun olacagi dikte
edilmistir (Sawtooth Yazilm 1996, Sawtooth Yazilim 1997). Bu arastirmada
higbir Gruin 6zelliginin besten fazla seviyesi bulunmamasi nedeni ile arastirmaya

katilan kisilere seviye segmeleri istenmemistir.

Bu noktaya kadar arastirmaya katilan kigiler Grin 6zelliklerini dogrudan
degerlendirmis ve bu Ozelliklere verdikleri degerler alinmistir. Bu bolimuan
amaci her bir Griin 6zelligi seviyesinin ilk tahmini degerlerini bulabilmektir. Bu
maksatla arastirmada su yontem kulaniimistir. Asagidaki sekilde de goéruldugu
gibi bu bélimde 7’li likert dlgegi kullaniimistir. “Kesinlikle istemem” en disgik

degeri alirken “Kesinlikle Isterim” en yiiksek degeri almaktadir.
Oncelikli olarak 7’li likert 6lgeginin derece ortalamasi alinir.
[1 2 3 4 5 6 7]

Ortalama=(1+2+3+4+5+6+7)/7=4
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Daha sonra her bir derece degerinden bu ortalama cikartilir. Dolayisi ile

derecelerin yeni degerleri agagidaki gibi olur.

3 -2 -1 0 1 2 3

Azamdali otemobd dzelliklernmmn cesatleri tercal samea
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Sekil 6.6.Conjoint Analiz Bolum 2

Bir sonraki adim yeni derece degerlerinin en yuksek ve en dusuk degerleri
arasindaki farki bir (1) yapacak bir sayi ile bolinmesidir. Bu durumda butin
derece degerleri alti (6) ile bolundr. Bu sayede yeni derece degerleri agagidaki

sekile donustaralar.
[(0.5 -0.333 -0.166 0 0.166 0.333 0.5]

Sadece ikinci bolimden alinacak derecelendirme degerleri yukaridaki
degerler matrisi igin yeterli olmayacaktir. Bu nedenle her bir Urin seviyesinin
ayni Uran ozelligi icerisindeki diger seviyeler ile ikili karsilagstirmalarinin
yapilmasi gerekmektedir. Bu nedenle arastirmada UglUnci bdlim sorular

sorulmustur.



79

Geri kalan tiim 6zelliklerinin ayni
oldugu iki otomobilden vakit tiiketimi
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Sekil 6.7.Conjoint Analiz Bolim 3

Uglincli boliimde normal olarak her bir Griin 6zelligi igin toplam seviye
miktarinin ikili kombinasyonu kadar soru sorulmaldir. Fakat seviye miktari fazla
olan Urln ozellikleri icin bu bolim arastirmaya katilan kigilerde bir sikilmaya,
dikkat dagitimina neden olabileceginden dolay ikinci boliumde en duguk ve en
yuksek seviyede secgilen Urin Ozelligi seviyeleri Uguncli bolumden
cikariimiglardir. [kinci bdlimde en yiiksek derecelendirme yapilan 6zellik
seviyeleri i¢in derecelendirme degeri 0.5, en dusuk igin ise -0.5 olarak dogrudan
verilir. Diger seviyeler iginse her bir ikili kargsilastirma sonucu elde edilen

degerler toplanarak [-0.5,0.5] arasinda normalize olacak sekilde belirlenir.

Muteakiben arastirmaya katilan kisilerden ilk basta alinan drin oOzelligi

dogrudan degerlendirme derecesi ile bu asamada elde edilen degerler
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carpilarak her bir Griin 6zelligi seviyesi igin bir ilk deger bulunur. Ornek olarak
Yakit tuketim miktarina arastirmaya katilan kiginin yedi (7) Uzerinden bes —
Biraz Onemli — verdigini varsayalim. Asagidaki sekilde verilen ikinci b&lim
sorularinda ise eger katilimci kisi duguk yakit tuketimine yedi (7) — Kesinlikle
isterim -, orta yakit tiiketimine dért (4) — Karasizim — ve yiiksek yakit tiiketimine

bir (1) — Kesinlikle istemem — cevaplarini vermesi durumunda ¢arpim matrisi
(71 - [05]
[4] > [0]
(11 =~ [-0.5]

olarak bulunur. Bu matrisin elemanlarinin karsiligi olarak yukarida elde
edilen degerler ilk bolumde elde edilen Urlin 6zelligi dogrudan dereceleri ile
carpilir. Sonug olarak yakit tuketimi Griin 6zelliginin duguk seviyesi 0.25 (0.5 x
0.5), orta yakit tuketimi seviyesi 0 (0 x 0.5) ve yuksek yakit tiketimi -0.25 (-0.5 x
0.5) olarak bulunur. Bu tur bir cevaplandirmada U¢ 0zellk seviyesinden bir
tanesi en yuksek, diger bir tanesi en dusuk olarak derecelendirlmesinden dolayi
dcuncu bolumden cikartilirlar. Geri kalan tek bir 6zelligin ise ikili kombinasyonu
olmayacagindan Uguncu boélimde bu drin ozelligi icin  higbir soru

sorulmayacaktir.

Uglincl bélimiin sonunda her bir Griin 6zelliginin seviyelerinin aragtirmaya
katilan kisiler tarafindan derecelendirme methodu ile ikili karsilagtirnimig

degerleri bulunmus olunur.

6.4.3.4. Aynistirici Tercihlerin Olgiilmesi

Ayristirici tercihlerin dlgiimesi bolumunde arastirmaya katilan kisilere en
az ikili veya UglU Gruin ozelliklerinden olusan ikili Griin kargilagtirmalari yaptirilip

7’li likert dlgedinde secim yapmalari istenir.
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Sekil 6.8.Conjoint Analiz Bolum 4

Bu bolumde daha onceki bolimlerde hesaplanan ilk degerler kullanilarak
en yuksek seviyede bilgi edinilmesi saglanacak ikili Grtnler olusturulur
(Gustafsson 2003). Bu sirada olusabilecek bayaslari da dnleyebilmek ve Urln
Ozellikleri ve seviyeleri arasinda bazilarinin higbir ikili UGrln igerisinde yer
almamasi durumunu engellemek igin her Grun ozelligi ve seviyesinin karsilikl

hakkaniyet icerisinde olabildigince esit sekilde sorulmasina 6zen gosterilmigtir.

Bu bolumde ikili Grunlerde kullanilacak udrin o6zelligi sayisini ikiden
baslatarak ankete katilan kigilerin sorulara alismasindan ve tecribe
kazanmalarindan sonra Uge ¢ikarilmasinda fayda vardir (Johnson 1987; Green,

Krieger ve Agarwal 1991). ikili driin karsilastirmalarinda kullanilacak driin
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Ozelligi sayilarinin se¢iminde daha fazla trin 6zelligi kullaniimasi daha gergekgi
bilgi edinilmesine neden olacagi gibi daha fazla bilgi altinda ana noktadan
sapmalara neden olacagi ve arastirmaya katilan kigileri yoracagindan dolayi
(Green, Krieger ve Agarwal 1991) arastirmada en fazla U¢ adet Urlin o6zelligi

kullantimistir.

6.4.3.5. Birlestirici ile  Aynstirict  Tercihlerin  Olgiimlerinin

Birlestirilmesi ve Coklu Regresyon Modeli

Uygulama bigimi olarak arastirmaya katilan kisilere sag tarafta ve sol
tarafta olmak Uzere iki adet Urin sunularak bir tanesini 7’li likert dlgeginde
segmeleri istenmistir. Bu asamada genelde 9’lu likert dlgedi kullaniimasi tercih
edilirken (Green, Krieger ve Agarwal 1991; Mehta, Moore ve Pavia 1992) diger
boélimlerde 7’li likert 6lgedi kullaniimasindan dolayl ve arastirmaya katilan
kisilerde herhangi bir kafa karigikhgini engellemek igin bu bélimde de 7’li likert
Olcedi kullaniimigtir. Arastirmaya katilan Kigilerin kesinlikle sagdaki UrGnu
segmesi durumunda 3 (Ug) ve kesinlikle soldakini segmesi durumunda eksi Ug¢ (-

3) derecesi secilmis olacaktir. Aksi durumlarda arada bir deger secilecektir.
[-3 -2 -1 0 1 2 3]

Bu bolimde sorulacak ikili karsilastirmalarin miktari 6nemli bir husustur.
Belirli bir agamadan sonra ikili karsilagtirmalarin durdurulmasi gerekmektedir.
Doérduncu bolimde minimum sorulmasi gereken soru miktarinin belirlenmesi
hakkinda birgok c¢alisma yapilmigtir. Bunlardan Sawtooth firmasi tarafindan
yayinlanan bir makalede toplam Urun 6zeligi seviyesi ile Urun 6zelligi arasindaki
fark tavsiye edilmigtir (Sawtooth Yazilim 1997). Ornek olarak 5 driin 6zelligi ve
toplam 20 Urun Ozelligi seviyesi bulunan arastirmada en az 15 adet gézlem
yapilmasi gerekmektedir. Bu alanda yapilan bagka bir ¢alismada ise tahmin
edilecek toplam degisken miktarinin 3 kati dngoértulmektedir. Fakat bu miktar ¢ok

fazla olarak deg@erlendirildiginden (3 x 11 = 33) arastirmada sunulacak soru
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miktari bu miktar ile toplam drin 06zelligi seviyesi arasindaki fark olarak
bulunabilir (Johnson 1986). Dolayisi ile arastirmamizda bu miktar 3 x 11 — 20 =

13 olarak bulunur.

Dorduncu boélimde her ikili karsilastirmadan sonra ¢oklu regresyon
hesaplamalari ile Grin Ozelligi seviyelerinin yeni agirlik degerleri hesaplanir.
Coklu regresyon ile hesaplama modeli asagida gosterilmistir. Bu regresyon
modeli Sawtooth firmasi resmi sitesinin egitim dokimanlari arasinda yer alan bir

makaleden alinmistir.[37]
X : Tahmin edilen degerler matrisi. [nxm] | n:toplam gdzlem sayisi ve
m : toplam Urln 6zelligi seviyesi sayisi
bn : Coklu regresyon katsayilari matrisi. [mx1]
y : Arastirmaya katilan kisiler tarafindan verilen cevaplar matrisi. [nx1]
z :Yeni bir soru igcinde yeralan Urun 6zelikleri degerler matrisi. [1xm]

r : Yeni sorulan soruya aragtirmaya katilan kisinin verdigi cevap.
Kesinlikle soldaki cevabi i¢in -3, kesinlikle sagdaki cevbi icin +3 ve digerleri igin

arada bir de@er alir.

ilk n adet gbzlem icin elde edilecek goklu regresyon modeli asagidaki
gibidir:

Xby ~ ¥ [1]

N adet gbzlem sonucunda en az kareler tahmin yontemi ile elde edilen

katsayi vektora asagida oldugu gibidir:

b, = (XX)' (Xy) [2]
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Yeni bir ikili karsilastirma ile elde edilen gézlem sonucunda yukaridaki

formuller asagida belirtildigi sekilde guncellenir:

' b11+1 ~ | [3]
bon ~ = XX+22z) X'y+zr) [4]

Coklu regresyon modeli ile bn+1 katsayilari bulunmaya g¢aligilir. Z matrisi sol
tarafta gorulen Grtn 6zellikleri igin -1, sag tarafta gorllen Urun 6zelligi seviyeleri

icin +1 ve digerleri icin 0 olacak sekilde doldurulur.

islemlerde kolaylik saglanmasi igin
r -1
v=(XX) z. [5]

matrisi tanimlanir. Buradan

r

' | ' -1 LAY
XX+zz'y = XX) -— [6]
1+vz
ve [2] nolu esitlikte yerine konulmasi durumunda
r-z'b
g = by t V———=
bn | bn 1 n VFZ [7]

bulunur. Yukaridaki esitlikte toplamin sag tarafindaki bolim arastirmaya
katilan kisiye sorulan ikili karsilagstirma sorusu sonucunda alinan cevabin

degerine gore eski degerler Uzerine eklenen hata miktaridir.
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X matrisinin baslangi¢ degeri olarak ikinci ve Uguncu boélimlerden elde
edilen Uran Ozelligi seviye dederleri kullanilir. X matrisinini baglangi¢ boyutu
;mxm] | m:toplam drin 6zelligi seviye miktaridir. Bu matris [mxm] birim matris

ile baslangi¢ degerlerinin garpimindan olusur.

6.4.3.6.  Uriin Ozelligi Agirhginin Belirlenmesi

Dorduncu bolimun sonunda her bir Gran 6zelliginin her seviyesinin agirhgi
hesaplanarak bulunmug olur. Bu asamada her bir drun o6zelliginin agirhgi

hesaplanmaktadir.Bu masatla asagidaki formal kullanilhr:

max{u(ei)} - miin{u(eu)} [8]

Wi =

j=i(m;:unt{u![eu)} - m.in{u(eij)})

Bu formulde

wj . jnci arun 6zelligi toplam degeri | j € {1......J}

u(ei) : j nci Uran 6zelliginin i nci seviyesinin kismi degeri. Bu
deger dordincu bdlim sonunda elde edilir. | i € {1...... 1}

J : Toplam drtn 6zelligi sayisi

I . ligili Griin 6zelliginin toplam seviye sayisi

Dolayisi ile yukaridaki formul ile herhangi bir Uran 6zelliginin degeri en
yuksek degerli seviyesinin degeri ile en dusuk degerli seviyesinin farkinin butiin
arun ozelliklerinin en yuksek dederli seviyesi ile en dusik degerli seviyelerinin

farklarinin toplamina bolumu ile elde edilir(Gustaffson 2003).
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7. ARASTIRMANIN SONUGLARI VE
GELECEK CALISMALAR iCiN ONERILER

7.1. Arastirmanin Sonuglari

Arastirma kapsaminda uyarlanmig conjoint analiz - ACA - uygulamasi
tamamlanmis olup internet Uzerinde yayinlanarak veri toplanmasi saglanmistir.
Bu kapsamda bu zamana kadar kagit Uzerinden yapilan yazili anketlere
alternatif olabilecek bir anket tiriniin uygulamasi basarilmistir. lleriki
calismalara 1sik tutacagl ve daha esnek hareket imkani kazandiracagi kesin
olan bu gelismenin muiteakip calismalara ¢ok faydali  oldugu

degerlendirilmektedir.

Otomobil sektérinde yapilan uyarlanmis conjoint analizi ile arastirmaya
katilan kisilerin otomobil alirken bizim tarafimizdan belirlenen fakat miktari daha
da artirllabilecek olan Urin Ozelliklerine verdikleri 6nem ve bunun rakamsal
degeri hesaplanmistir. Bu deger her bir Griin 6zelligi ve her bir seviyesi igin ayri
ayri hesaplanmigtir. Elde edilen sonuglar bir SQL sunucu veritabaninda gesitli
demografik veriler ile kargilastirilabilmek icin incelenebilecek sekilde
kaydedilmigtir. Yapilan incelemeler neticesinde detayli bilgileri EK’te belirtilen

sonuglar elde edilmistir.

Arastirma sonucu olarak ¢ok buyuk bir bilgi birikimi elde edilmis ve bu
bilgi birikiminin ileride gerek ayni arastirmanin bir uzantisinda gerekse bagka
alanlarda kullanilmasi ile daha bagka arastirmalara bir baslangi¢ noktasi

olabilecegi degerlendiriimektedir.

Arastirma sonucu elde edilen verilerin SPSS programi ile incelenmesi
sonucunda asagida belirtilen sonuglara variimistir. Aragtirmaya katilanlarin
%65’ erkek, %35i bayan, %55 evli, %35’i bekar olmustur. Katilimcilarin

%46’s1 lisans sahibi, %41’'i ylksek lisans ve %11’i lise mezunu olmustur.
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Katiimcilarin %92’sinin marmara, %4’ ege ve %3’0 i¢c anadolu bdlgesinde
ikamet etmektedir. Katilimcilarin %49’unun gelir seviyesi 1000-1500 YTL,
%28’inin gelir seviyesi 1500-2000, %13’4nun gelir seviyesi 0-1000 YTL ve
%9’unun gelir seviyesi 2000 YTL Ustindedir.

Arastirma sonucunda bes genel araba 06zelliginden kilometre basina
yakit tuketme 6Ozelligi 15, EuroNCAP guvenlik seviyesi 22.7, araba turu 18.1,
fiyat 23.9, ve yakit tart 24,5 agirlik puani almistir. Bu degerler 100 toplam puan

Uzerinden hesaplanmistir.

Aragtirmaya katilan kisiler genelde en ¢ok buyuk aile arabasini ve daha
sonra siraslyla mini araba, kig¢uk aile arabasi, spor araba ve minivan olmustur.
Yasi geng olan (18-30) olan katihimcilar oncelikle kiguk mini araba ve daha
sonra spor arabayi tercih ederlerken yasi daha buyuk olan katilimcilar éncelikle

buylk aile arabasi ve daha sonra minivan tercih etmislerdir.

Genel olarak tum katihmcilarin 5 yildiz EuroNCAP seviyesini tercih
ederken yasi geng olanlarin EuroNCAP seviyesine yasi daha yasli olanlara

oranla daha az énem verdikleri tespit edilmigtir.

Arastirmaya katilanlardan gelir seviyesi 0-1000 YTL olan katihmcilar
siras! ile kuguk mini araba ve spor arabalarl tercih ederlerken gelir seviyesi
1000-1500 YTL olan katilimcilar kiguk mini araba ve kuguk aile arabasi tercih
etmislerdir. Gelir seviyesi daha yuksek olan katilimcilar ise sirasi ile bayik aile

arabasi ve minivani tercih etmiglerdir.

Aragtirma dahilinde evli katihmcilar genel olarak buyuk aile arabasi ve
minivani tercih ederlerken bekar olanlar kigik mini araba ve spor araba tercih
etmislerdir. Evli olan geng katilimcilar ise ilk tercihlerini yine kiguk mini arab

olarak secerken ikinic tercihlerini buylk aile arabasindan yana kullanmisglardir.

Yakit turt olarak tim katilimcilar sirasi ile dizel, LPG ve benzin olarak

tercihlerini belirlemiglerdir. Gelir seviyesi 2000 YTL’nin Uzerinde olan katilimcilar
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ise ikinci tercih olarak benzin secmislerdir. Bayanlar ise erkeklere oranla LPG

yakit tirind daha az segmislerdir.

7.2. Gelecek Calismalar icin Oneriler

Halihazirda bes olarak secilen drin 6zelligi sayisinin daha da artirilarak
ayni analizin tekrar yapilmasi saglanarak uyarlanmig conjoint analizi daha da

genigletilebilir.

Analizde kullanilan ¢oklu regresyon yontemi yerine daha farkli
yontemlerin kullaniimasi ile elde edilecek sonuglarin bu ¢alisma sonucunda
elde edilen sonuglar ile karsilastirilarak her iki yontem arasindaki farklar ve

benzerlikler ¢ikartilabilir.

Burada elde edilen bilgi birikiminden faydalanilarak ayni arastirmanin
secgim tabanli conjoint analiz (Choice Based Conjoint - CBC) ile yapilmasi ile
elde edilecek sonuglarin karsilastirilarak her iki yontem arasindaki farklar ve

benzerlikler ortaya gikarilabilir.
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EK

1.1

1.1.1. Cinsiyet Analizi

Genel Frekans Analizi

Cinsiyet
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ERKEK 134 65,0 65,0 65,0
KADIN 72 35,0 35,0 100,0
Total 206 100,0 100,0
Cinsiyet
KADIN
|
1.1.2. Egitim Seviyesi Analizi
Egitim
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid YUKSEK LISANS 87 42,2 42,2 42,2
LISANS 95 46,1 46,1 88,3
LISE 23 11,2 11,2 99,5
ORTAOKUL 1 5 5 100,0
Total 206 100,0 100,0
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ORTAOKUL

Egitim

LISE

LISANS

LISANS
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1.1.3. Yas Analizi

Yas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 21 3 1,5 1,5 1,5
22 7 34 3,4 49
23 9 4.4 4.4 9,2
24 13 6,3 6,3 15,5
25 18 8,7 8,7 24,3
26 24 11,7 11,7 35,9
27 17 8,3 8,3 442
28 13 6,3 6,3 50,5
29 13 6,3 6,3 56,8
30 3 1,5 1,5 58,3
31 11 5,3 5,3 63,6
32 5 2,4 2,4 66,0
33 6 2,9 2,9 68,9
34 8 3,9 3,9 72,8
35 18 8,7 8,7 81,6
36 13 6,3 6,3 87,9
37 8 3,9 3,9 91,7
38 5 2,4 2,4 94,2
39 5 2,4 2,4 96,6
42 1 5 5 97,1
44 1 5 5 97,6
45 1 5 5 98,1
46 1 5 5 98,5
48 1 5 5 99,0
51 1 5 5 99,5
55 1 5 5 100,0
Total 206 100,0 100,0
1.1.4. Medeni Durum Analizi
MedeniDurum
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid EVLI 112 54,4 54,4 54,4
BEKAR 94 456 456 100,0
Total 206 100,0 100,0
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BEKAR

1.1.5. Cografik Bélge Analizi

99

Bolge
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid MARMARA 189 91,7 91,7 91,7

EGE 8 3,9 3,9 95,6

KARADENIZ 1 5 5 96,1

IC

ANADOLU 7 3,4 3,4 99,5

AKDENIZ 1 5 5 100,0

Total 206 100,0 100,0




AKDENIZ

Bolge

IC ANADOLU

KARADENIZ

EGE

MARMARA

1.1.6. Gelir Seviyesi Analizi
Gelir
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 0-1000 27 13,1 13,1 13,1
1000-1500 101 49,0 49,0 62,1
1500-2000 59 28,6 28,6 90,8
2000- 19 9,2 9,2 100,0
Total 206 100,0 100,0
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Gelir

2000-

1500-2000
0-1000

1000-1500

1.1.7. 100 Km’de Yakit Miktari Genel Analizi

Statistics
MPG
N Valid 206
Missing 0
Mean 15,0631
Std. Deviation 3,64536
Variance 13,28868
Range 20,00
Minimum 6,00
Maximum 26,00




MPG
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 6,00 1 5 5 5
9,00 1 5 5] 1,0
10,00 1 5 5 1,5
11,00 11 53 53 6,8
12,00 28 13,6 13,6 20,4
13,00 47 22,8 22,8 43,2
14,00 38 18,4 18,4 61,7
15,00 19 9,2 9,2 70,9
16,00 6 29 29 73,8
17,00 9 4,4 4,4 78,2
18,00 10 4,9 4,9 83,0
19,00 5 2,4 24 85,4
20,00 8 3,9 3,9 89,3
21,00 5 2,4 2,4 91,7
22,00 3 1,5 1,5 93,2
23,00 6 29 29 96,1
24,00 3 1,5 1,5 97,6
25,00 2 1,0 1,0 98,5
26,00 3 1,5 1,5 100,0
Total 206 100,0 100,0
MPG
80
601
404
> 20+
S Std. Dev = 3,65
> Mean = 15,1
E 0 N = 206,00

50 10,0

75

MPG

15,0

12,5 17,5

200 250

22,5
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1.1.8. EuroNCAP Guvenlik Seviyesi Genel Analizi

EuroNCAP
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 6,00 1 5 5 5
8,00 1 ,5 5 1,0
9,00 1 5 5 1,5
10,00 2 1,0 1,0 24
12,00 1 5 5 29
13,00 3 1,5 1,5 4.4
14,00 2 1,0 1,0 5,3
15,00 3 1,5 1,5 6,8
16,00 4 1,9 1,9 8,7
17,00 2 1,0 1,0 9,7
18,00 6 29 2,9 12,6
19,00 11 53 53 18,0
20,00 9 4.4 4,4 22,3
21,00 13 6,3 6,3 28,6
22,00 21 10,2 10,2 38,8
23,00 22 10,7 10,7 49,5
24,00 31 15,0 15,0 64,6
25,00 20 9,7 9,7 74,3
26,00 23 11,2 11,2 85,4
27,00 16 7,8 7,8 93,2
28,00 7 3,4 3,4 96,6
29,00 3 1,5 1,5 98,1
30,00 1 5 5 98,5
31,00 2 1,0 1,0 99,5
34,00 1 5 5 100,0

Total 206 100,0 100,0
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Frequency

EuroNCAP

80

Std. Dev = 4,26
Mean = 22,7
N = 206,00

50 10,0 150 20,0 25,0 30,0 35,0
75 125 17,5 225 27,5 32,5

EuroNCAP

1.1.9. Otomobil Tiurld Genel Analizi
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Style
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 6,00 1 5 5 5
8,00 3 1,5 1,5 1,9
9,00 1 5 5 24
10,00 2 1,0 1,0 34
11,00 1 5 5 3,9
12,00 2 1,0 1,0 49
13,00 4 1,9 1,9 6,8
14,00 5 24 24 9,2
15,00 12 5,8 5,8 15,0
16,00 20 9,7 9,7 24.8
17,00 29 14,1 14,1 38,8
18,00 46 22,3 22,3 61,2
19,00 27 13,1 13,1 74,3
20,00 15 7,3 7,3 81,6
21,00 13 6,3 6,3 87,9
22,00 7 3,4 3,4 91,3
23,00 3 1,5 1,5 92,7
24,00 6 29 29 95,6
25,00 2 1,0 1,0 96,6
26,00 1 5 5 97,1
27,00 1 5 5 97,6
28,00 3 1,5 1,5 99,0
29,00 1 5 5 99,5
31,00 1 5 5 100,0
Total 206 100,0 100,0

Style

>

% Std. Dev = 3,57

% Mean = 18,1

& N = 206,00

75 125

Style

17,5 225 275

50 10,0 150 200 250 300
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1.1.10. Fiyat Genel Analizi

Statistics
Price
N Valid 206
Missing 0

Mean 23,9612

Std. Deviation 3,44836

Variance 11,89117

Range 15,00

Minimum 16,00

Maximum 31,00

Price
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 16,00 5 24 24 24
17,00 4 1,9 1,9 4.4
18,00 8 3,9 3,9 8,3
19,00 6 29 29 11,2
20,00 14 6,8 6,8 18,0
21,00 9 4.4 4.4 22,3
22,00 23 11,2 11,2 33,5
23,00 18 8,7 8,7 42,2
24,00 22 10,7 10,7 52,9
25,00 21 10,2 10,2 63,1
26,00 21 10,2 10,2 73,3
27,00 24 11,7 11,7 85,0
28,00 13 6,3 6,3 91,3
29,00 11 53 5,3 96,6
30,00 6 2,9 29 99,5
31,00 1 5 5 100,0
Total 206 100,0 100,0
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Price

50

401

304

20
)
S 10+ Std. Dev = 3,45
8‘ Mean = 24,0
LS_: 0 N = 206,00
16,0 20,0 24,0 28,0 32,0
18,0 22,0 26,0 30,0
Price
1.1.11. Yakit Tari Genel Analizi
Statistics
Gas
N Valid 206
Missing 0
Mean 24,5583
Std. Deviation 4,22582
Variance 17,85757
Range 25,00
Minimum 8,00
Maximum 33,00
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Gas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 8,00 1 5 5 5
10,00 1 5 5 1,0
12,00 1 5 5 1,5
14,00 5 24 24 3,9
16,00 2 1,0 1,0 4,9
17,00 2 1,0 1,0 5,8
18,00 4 1,9 1,9 7,8
19,00 7 3.4 3,4 11,2
20,00 7 3,4 34 14,6
21,00 14 6,8 6,8 21,4
22,00 14 6,8 6,8 28,2
23,00 12 5,8 5,8 34,0
24,00 20 9,7 9,7 43,7
25,00 12 5,8 5,8 49,5
26,00 27 13,1 13,1 62,6
27,00 27 131 13,1 75,7
28,00 19 9,2 9,2 85,0
29,00 12 5,8 5,8 90,8
30,00 14 6,8 6,8 97,6
31,00 2 1,0 1,0 98,5
32,00 2 1,0 1,0 99,5
33,00 1 5 5 100,0
Total 206 100,0 100,0
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Frequency

Gas
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70

601

50+

304

20+

10 5

10,0

Gas

Std. Dev = 4,23
Mean = 24,6
N =206,00

75 125 175 225 275 325

150 20,0 250 30,0

1.1.12 Urtin Ozelliklerinin Karsilastirmali Genel Analizi

Statistics
MPG EuroNCAP Style Price Gas

N Valid 206 206 206 206 206

Missing 0 0 0 0 0
Mean 15,0631 22,7476 18,1408 23,9612 24,5583
Std. Deviation 3,64536 4,25577 3,56604 3,44836 4,22582
Variance 13,28868 18,11158 | 12,71667 | 11,89117 | 17,85757
Range 20,00 28,00 25,00 15,00 25,00
Minimum 6,00 6,00 6,00 16,00 8,00
Maximum 26,00 34,00 31,00 31,00 33,00

1.2. Detayl Frekans Analizi

1.2.1. Detayh Yas Analizi
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Detayli yas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 0-25 50 24,3 24,3 24,3
26-30 70 34,0 34,0 58,3
31-35 48 23,3 23,3 81,6
36-50 36 17,5 17,5 99,0
50- 2 1,0 1,0 100,0

Total 206 100,0 100,0

Detayly yas

Detayly yas

40

304

201

Percent

0-25 26-30 31-35 36-50 50-

Detayly yas

1.2.2. Detayli Medeni Durum Analizi



MedeniDurum

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  EVLI 112 54,4 54,4 54,4
BEKAR 94 45,6 45,6 100,0
Total 206 100,0 100,0
MedeniDurum
60
501
40
304
20
b 104
8
2 ol
EVLI BEKAR
MedeniDurum
1.2.3. Detayh Cinsiyet Analizi
Cinsiyet
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ERKEK 134 65,0 65,0 65,0
KADIN 72 35,0 35,0 100,0
Total 206 100,0 100,0
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Cinsiyet

70

604

50 1

401

30

201

Percent

Cinsiyet

1.2.4. Detayl Bolge Analizi

Bolge
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid MARMARA 189 91,7 91,7 91,7
EGE 8 3,9 3,9 95,6
KARADENIZ 1 5 5 96,1
IC ANADOLU 7 3,4 3.4 99,5
AKDENIZ 1 5 5 100,0

Total 206 100,0 100,0
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Bolge
100
80
60
404
w201
c
8
2 o
MARMARA KARADENIZ AKDENIZ
EGE IC ANADOLU
Bolge
1.2.5. Detayh Gelir Analizi
Gelir
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  0-1000 27 13,1 13,1 13,1
1000-1500 101 49,0 49,0 62,1
1500-2000 59 28,6 28,6 90,8
2000- 19 9,2 9,2 100,0
Total 206 100,0 100,0
Gelir
60
50
40
30
204
«— 10
& of
0-1000 1000-1500 1500-2000 2000-

Gelir

1.2.6 Detayl Egitim Seviyesi Analizi
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Egitim
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid YUKSEK LISANS 87 42,2 42,2 42,2
LISANS 95 46,1 46,1 88,3
LISE 23 11,2 11,2 99,5
ORTAOKUL 1 5 5 100,0
Total 206 100,0 100,0
Egitim
50
40
304
20
101
& ol
YUKSEK LISANS LISE
LISANS ORTAOKUL
Egitim
1.2.7. Genel Araba Turu Sec¢imi Analizi
Statistics
Kiglk aile | Blyuk Aile
Mini araba arabasi arabasi Spor araba Minivan
N Valid 206 206 206 206 206
Missing 0 0 0 0 0
Mean 7142 -,4067 1,0945 -,5281 -,8229
Std. Deviation 3,19959 2,08824 3,01518 2,32711 2,80982
Variance 10,23736 4,36074 9,09132 5,41544 7,89508
Range 11,96 10,59 11,90 10,64 12,95
Minimum -6,18 -5,23 -4,90 -4,43 -5,93
Maximum 5,78 5,36 7,00 6,21 7,02

1.2.7.1. Yasi 18-30 Arasi olan Katilimcilarin Araba Turu Segimi
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Statistics
genc ve gec ve genc ve buyuk genc ve genc ve
mini araba | small araba aile arabasi spor araba minivan
N Valid 120 120 120 120 120
Missing 86 86 86 86 86
Mean 2,6762 -,1798 -,5407 4443 -2,2474
Std. Deviation 2,50150 1,78393 2,06967 2,42294 1,48238
Variance 6,25752 3,18239 4,28355 5,87065 2,19745
Range 8,54 10,59 9,76 10,46 10,52
Minimum -2,76 -5,23 -2,76 -4,25 -5,93
Maximum 5,78 5,36 7,00 6,21 4,59
1.2.7.2. Yasi 30-45 Arasi olan Katilimcilarin Araba Turu Segimi
Statistics
orta yaslive | orta yasli ve
orta yasli ve small aile buyuk aile orta yasli ve orta yasli ve
mini araba arabasi arabasi spor araba | minivan araba
N Valid 82 82 82 82 82
Missing 124 124 124 124 124
Mean -2,0216 -,7138 3,3020 -1,9045 1,2427
Std. Deviation 1,63631 2,43373 2,63110 1,30299 3,00512
Variance 2,67752 5,92304 6,92270 1,69779 9,03074
Range 10,40 9,30 11,59 5,92 9,67
Minimum -6,18 -4,35 -4,90 -4,43 -2,65
Maximum 4,22 4,95 6,69 1,49 7,02
1.2.7.3. Yasi 45'ten Buyuk olan Katilimcilarin Araba Turu Segimi
Statistics
Yasl ve Yash ve kuguk | Yash ve blylk Yasli ve Yasl ve
mini araba aile arabasi aile arabasi spor araba | minivan araba
N Valid 4 4 4 4 4
Missing 202 202 202 202 202
Mean -2,0650 -,9175 4,8975 -1,4825 -,4300
Std. Deviation 3,19118 2,61598 2,23085 , 72284 3,24073
Variance 10,18363 6,84336 4,97669 ,52249 10,50233
Range 7,50 5,99 5,24 1,67 7,87
Minimum -5,06 -3,77 1,76 -2,11 -4,32
Maximum 2,44 2,22 7,00 -,44 3,55

1.2.8. Genel EuroNCAP Guvenlik Se¢imi Analizi
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Statistics
genc orta yash yasl
EuroNCAP EuroNCAP EuroNCAP
guvenlik Givenlik Glvenlik
N Valid 120 82 4
Missing 86 124 202
Mean 21,5750 24,4024 24,0000
Std. Deviation 4,77504 2,67064 2,94392
Variance 22,80105 7,13234 8,66667
Range 25,00 16,00 7,00
Minimum 6,00 18,00 21,00
Maximum 31,00 34,00 28,00
Statistics
Star 5 Star 4 Star 3 Star 2 Star 1
N Valid 206 206 206 206 206
Missing 0 0 0 0 0
Mean 4,9456 1,3087 ,0093 -1,4372 -4,7334
Std. Deviation 1,12258 ,52733 ,39083 , 78734 1,29950
Variance 1,26019 ,27807 ,16275 ,61990 1,68869
Range 6,48 3,46 2,90 8,84 12,61
Minimum ,46 -,29 -1,00 -3,67 -7,10
Maximum 6,94 3,17 1,90 517 5,51
1.2.8.1. Yasi 18-30 Arasi olan Katilimcilarin EuroNCAP Sec¢im Analizi
Statistics
geng geng geng geng geng
EuroNCAP 1 | EuroNCAP 2 | EuroNCAP 3 | EuroNCAP 4 | EuroNCAP 5
Yildiz Yildiz Yildiz Yildiz Yildiz
N Valid 120 120 120 120 120
Missing 86 86 86 86 86
Mean -4,4088 -1,2535 ,0282 1,1905 4,5121
Std. Deviation 1,08142 ,82838 ,35687 ,50387 1,17256
Variance 1,16948 ,68622 ,12736 ,25389 1,37489
Range 6,14 8,84 2,09 3,46 6,16
Minimum -6,25 -3,67 -,89 -,29 ,46
Maximum - 11 517 1,20 3,17 6,62




1.2.8.2. Yasi 30-45 Arasi olan Katilimcilarin EuroNCAP Secim Analizi
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Statistics
orta yash orta yash orta yash orta yash orta yash
EuroNCAP 1 | EuroNCAP 2 | EuroNCAP 3 | EuroNCAP 4 | EuroNCAP 5
Yildiz Yildiz Yildiz Yildiz Yildiz
N Valid 82 82 82 82 82
Missing 124 124 124 124 124
Mean -5,1844 -1,6885 -,0086 1,4634 5,5520
Std. Deviation 1,47417 ,65676 ,44088 ,52279 ,69568
Variance 2,17318 ,43133 ,19438 ,27331 ,48397
Range 12,61 3,66 2,90 2,13 2,99
Minimum -7,10 -3,50 -1,00 A7 3,95
Maximum 5,51 ,16 1,90 2,60 6,94
1.2.8.3. Yasi 45'ten buyuk olan Katilimcilarin EuroNCAP Segim Analizi
Statistics
yasl yasli yasl yasli yasli
EuroNCAP 1 | EuroNCAP 2 | EuroNCAP 3 | EuroNCAP 4 | EuroNCAP 5
Yildiz Yildiz Yildiz Yildiz Yildiz
N Valid 4 4 4 4 4
Missing 202 202 202 202 202
Mean -5,2275 -1,7950 -,1900 1,6825 5,5225
Std. Deviation 47968 ,49655 ,24860 , 38990 , 70552
Variance ,23009 ,24657 ,06180 , 15202 49776
Range 1,12 1,09 ,57 ,95 1,72
Minimum -5,86 -2,26 -,55 1,18 4,70
Maximum -4,74 -1,17 ,02 2,13 6,42
1.2.9. Genel Gelir Analizi
Gelir
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  0-1000 27 13,1 13,1 131
1000-1500 101 49,0 49,0 62,1
1500-2000 59 28,6 28,6 90,8
2000- 19 9,2 9,2 100,0
Total 206 100,0 100,0




1.2.9.1. Geliri 1000 YTL ve alti olan Katilimcilarin Araba Turu Segimi
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Statistics
gelir 0-1000 gelir 0-1000 gelir 0-1000 gelir 0-1000 | gelir 0-1000
YTL ve mini | YTL ve kiigik | YTL ve buyuk | YTL ve spor YTL ve
araba aile arabasi aile arabasi araba minivan
N Valid 27 27 27 27 27
Missing 179 179 179 179 179
Mean 1,8381 -,5367 -,5881 1,0944 -1,7641
Std. Deviation 2,87531 1,47043 1,68171 2,85664 2,33197
Variance 8,26741 2,16217 2,82814 8,16039 5,43808
Range 11,92 6,62 7,04 9,91 11,73
Minimum -6,18 -4,40 -2,66 -3,70 -5,93
Maximum 5,74 2,22 4,38 6,21 5,80
1.2.9.2. Geliri 1000-1500 YTL olan Katilimcilarin Araba Turu Secimi
Statistics
gelir gelir gelir gelir gelir
1000-1500 1000-1500 1000-1500 1000-1500 1000-1500
YTL ve mini YTL ve kuguk | YTL ve baylk | YTL ve spor YTL ve
araba aile arabasi aile arabasi araba minivan
N Valid 101 101 101 101 101
Missing 105 105 105 105 105
Mean 2,3346 ,3847 -,1925 -,2318 -2,1152
Std. Deviation 2,83216 2,04364 2,44028 2,08194 1,54917
Variance 8,02111 4,17647 5,95497 4,33449 2,39992
Range 11,24 9,96 9,76 9,46 10,44
Minimum -5,46 -4,60 -2,76 -3,39 -5,85
Maximum 5,78 5,36 7,00 6,07 4,59

1.2.9.3. Geliri 1500-2000 YTL olan Katilimcilarin Araba Turu Secimi
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Statistics
gelir gelir gelir gelir gelir
1500-2000 1500-2000 1500-2000 1500-2000 1500-2000
YTL ve mini | YTL ve kiguk | YTL ve buydk | YTL ve spor YTL ve
araba aile arabasi aile arabasi araba minivan
N Valid 59 59 59 59 59
Missing 147 147 147 147 147
Mean -1,6902 -1,1610 3,3988 -1,3786 ,6902
Std. Deviation 1,93081 1,95481 2,73280 2,14255 2,80063
Variance 3,72801 3,82128 7,46821 4,59053 7,84354
Range 10,46 10,18 11,26 10,42 11,25
Minimum -5,41 -5,23 -4,90 -4,43 -4,25
Maximum 5,05 4,95 6,36 5,99 7,00
1.2.9.4. Geliri 2000 YTL uUstl olan Katilimcilarin Araba Turd Segimi
Statistics
gelir 2000
gelir 2000 YTL dsti ve gelir 2000 gelir 2000 gelir 2000
YTL Usti ve kiucik aile YTL Gstt ve | YTL Usti ve YTL Ustu
mini araba arabasi biyuk aile spor araba | ve minivan
N Valid 19 19 19 19 19
Missing 187 187 187 187 187
Mean -2,0305 -2,0863 3,171 -1,7674 2,6858
Std. Deviation 2,13263 1,62583 2,60973 1,60698 3,50096
Variance 4,54809 2,64331 6,81069 2,58238 12,25673
Range 9,37 6,61 7,29 4,77 11,12
Minimum -5,06 -4,35 -,29 -4,41 -4,10
Maximum 4,31 2,26 7,00 ,36 7,02
1.2.10. Katimci Evli-Bekar Genel Analizi
MedeniDurum
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid EVLI 112 54,4 54,4 54,4
BEKAR 94 45,6 45,6 100,0
Total 206 100,0 100,0

1.2.10.1. Evli olan Katiimcilarin Araba Taru Seg¢imi
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Statistics
Evli ve mini | evli ve kiguk | evli ve buyuk | evli ve spor evli ve
araba aile arabasi aile arabasi araba minivan
N Valid 112 112 112 112 112
Missing 94 94 94 94 94
Mean -,9931 -,6275 2,6763 -1,3751 ,2376
Std. Deviation 2,66527 2,21798 2,87148 1,68670 3,20858
Variance 7,10368 4,91944 8,24538 2,84497 | 10,29496
Range 11,82 10,59 11,90 9,49 12,87
Minimum -6,18 -5,23 -4,90 -4,43 -5,85
Maximum 5,64 5,36 7,00 5,06 7,02
1.2.10.2. Bekar olan Katilimcilarin Araba Turu Secimi
Statistics
bekar ve bekar ve
bekar ve kuguk aile | buyuk aile bekar ve bekar ve
mini araba arabasi arabasi spor araba minivan
N Valid 94 94 94 94 94
Missing 112 112 112 112 112
Mean 2,7484 -,1436 -,7903 4812 -2,0864
Std. Deviation 2,52877 1,90056 1,89594 2,57839 1,46546
Variance 6,39466 3,61213 3,59458 6,64811 2,14758
Range 9,30 9,78 8,62 10,62 10,52
Minimum -3,52 -4,60 -2,76 -4,41 -5,93
Maximum 5,78 5,18 5,86 6,21 4,59
1.2.10.3. Evli, 18-30 Yas Arasi Katilimcilarin Araba Turt Segimi
Statistics
geng, evlive | geng, evli ve
genc, evli ve kuguk aile blylk aile geng, evlive | geng, evli
mini araba arabasi arabasi spor araba [ ve minivan
N Valid 37 37 37 37 37
Missing 169 169 169 169 169
Mean 1,4127 ,2489 1,1159 -,3559 -2,4092
Std. Deviation 2,62566 2,13763 2,74882 1,96834 1,50070
Variance 6,89406 4,56947 7,55600 3,87435 2,25211
Range 8,40 10,59 9,37 9,31 7,91
Minimum -2,76 -5,23 -2,37 -4,25 -5,85
Maximum 5,64 5,36 7,00 5,06 2,06
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1.2.10.4. Bekar, 18-30 Yas Arasi Katilimcilarin Araba Turd Segimi

Statistics

geng, bekar geng, bekar

geng, bekar ve ve kiguk ve buyuk geng, bekar ve | geng, bekar
mini araba aile arabasi aile arabasi spor araba ve minivan

N Valid 83 83 83 83 83
Missing 123 123 123 123 123
Mean 3,2395 -,3710 -1,2793 ,8011 -2,1753
Std. Deviation 2,23894 1,57871 1,05290 2,52999 1,47756
Variance 5,01284 2,49231 1,10859 6,40087 2,18319
Range 6,96 9,78 7,19 9,35 10,52
Minimum -1,18 -4,60 -2,76 -3,14 -5,93
Maximum 5,78 5,18 4,43 6,21 4,59

1.2.10.4. Evli, 30 Yas ustu Katilimcilarin Araba Tard Segimi

Statistics
orta yasl, orta yasl,
ortayasl, evli | evli ve kiiclk | evli ve buydk | orta yash, evli | orta yasli, evli
ve mini araba | aile arabasi aile arabasi | ve spor araba ve minivan
N Valid 75 75 75 75 75
Missing 131 131 131 131 131
Mean -2,1800 -1,0599 3,4461 -1,8779 1,5433
Std. Deviation 1,72625 2,14072 2,62186 1,26772 3,01929
Variance 2,97995 4,58266 6,87417 1,60711 9,11610
Range 10,40 9,30 11,90 5,92 11,34
Minimum -6,18 -4,35 -4,90 -4,43 -4,32
Maximum 4,22 4,95 7,00 1,49 7,02

1.2.10.5. Bekar, 30 Yas ustl Katilimcilarin Araba Tard Segimi
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Statistics
orta yasl, orta yasl,
orta yasl, bekar ve bekar ve orta yash, | ortayasl,
bekar ve kuguk aile | buyuk aile bekar ve bekar ve
mini araba arabasi arabasi spor araba minivan
N Valid 11 11 11 11 11
Missing 195 195 195 195 195
Mean -,9573 1,5718 2,8991 -1,9327 -1,4155
Std. Deviation 1,12156 3,08056 2,71696 1,44264 1,22863
Variance 1,25790 9,48988 7,38189 2,08122 1,50953
Range 4,21 8,61 6,83 4,38 4,01
Minimum -3,52 -3,67 -,97 -4,41 -2,48
Maximum ,69 4,94 5,86 -,03 1,53
1.2.11. Detayh Yakit TurG Analizi
Statistics
Benzin Dizel LPG
N Valid 206 206 206
Missing 0 0 0
Mean -1,3140 2,3104 -1,0049
Std. Deviation 3,35083 3,71750 3,90424
Variance 11,22805 | 13,81981 | 15,24306
Range 12,75 12,28 11,36
Minimum -6,40 -5,72 -4,51
Maximum 6,35 6,56 6,85

1.2.11.1. Geliri 0-1000 YTL olan Katilimcilarin Yakit Turt Secimi Analizi

Statistics
Gelir 0-1000 Glir 0-1000 | Gelir 0-1000
YTL ve benzin | YTL ve dizel | YTL ve LPG
N Valid 27 27 27
Missing 179 179 179
Mean -,9330 ,3630 ,8433
Std. Deviation 4,12089 3,44970 4,57911
Variance 16,98177 11,90046 20,96821
Range 12,22 10,98 10,77
Minimum -6,40 -4,94 -4,18
Maximum 5,82 6,04 6,59




1.2.11.2. Geliri 1000-1500 YTL olan Katilimcilarin Yakit Tard Segimi

Analizi
Statistics
Gelir Gelir Gelir

1000-1500 1000-1500 1000-1500

YTL ve benzin | YTL ve dizel | YTL ve LPG

N Valid 101 101 101
Missing 105 105 105
Mean -1,9385 2,2105 -,3078
Std. Deviation 3,17919 3,82050 4,31493
Variance 10,10724 14,59625 18,61863
Range 12,01 12,14 11,36
Minimum -5,66 -5,72 -4,51
Maximum 6,35 6,42 6,85

1.2.11.3. Geliri 1500-2000 YTL olan Katilimcilarin Yakit Tdaru Seg¢imi

Analizi
Statistics
Gelir Gelir Gelir

1500-2000 1500-2000 1500-2000

YTL ve benzin | YTL ve dizel | YTL ve LPG
N Valid 59 59 59
Missing 147 147 147
Mean -1,1980 3,5936 -2,4946
Std. Deviation 2,89987 3,12409 2,37937
Variance 8,40927 9,75991 5,66139
Range 11,16 10,53 10,50
Minimum -5,40 -3,97 -4,43
Maximum 5,76 6,56 6,07

1.2.11.4. Geliri 2000 YTL uUstl olan

Katilimcilarin Yakit TurG Sec¢imi Analizi




Statistics

Gelir 2000 | Gelir 2000 | Gelir 2000

YTL Ustl YTL Ustl YTL Usti

ve benzin ve dizel ve LPG
N Valid 19 19 19
Missing 187 187 187
Mean 1,1042 1,6247 -2,7111
Std. Deviation 3,38747 4,00325 1,85420
Variance 11,47498 16,02604 3,43804
Range 7,89 11,19 6,85
Minimum -2,30 -5,07 -4,17
Maximum 5,59 6,12 2,68

1.2.11.5. Erkek Katilimcilarin Yakit Turt Segimi Analizi

Statistics

Erkek ve
benzin Erkek ve dizel | Erkek ve LPG
N Valid 134 134 134
Missing 72 72 72
Mean -1,7660 2,2712 -,4653
Std. Deviation 3,33398 3,66289 4,21090
Variance 11,11543 13,41676 17,73172
Range 12,75 11,79 11,36
Minimum -6,40 -5,23 -4,51
Maximum 6,35 6,56 6,85

1.2.11.6. Kadin Katilimcilarin Yakit Taru Secimi Analizi

Statistics

Kadin ve
benzin Kadin ve dizel | Kadin ve LPG
N Valid 72 72 72
Missing 134 134 134
Mean -,4726 2,3835 -2,0092
Std. Deviation 3,23939 3,84203 3,03704
Variance 10,49364 14,76116 9,22361
Range 11,23 12,10 10,91
Minimum -5,47 -5,72 -4,22
Maximum 5,76 6,38 6,69
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