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GOZLENEMEYEN SINIF ANALIZI iLE
BiR HIZLI MODA MARKASINDA
MUSTERI SEGMENTASYONU

MERVE DOGRUEL ANUSLU

Rekabet ortami igerisinde isletmelerin en Onemli stratejilerinden birisi,
miisterilerinin ihtiya¢c ve istekleri dogrultusunda iiriinler/hizmetler sunmak ve
miisterilerin sunulan bu tiriinler/hizmetlerden memnun olmasini saglamaktir. Bunu
basarabilmenin en dogru yolu ise, isletmelerin miisterilerini ¢ok 1iyi

tanimlamasidir.

Bu calisma ile Ileri Kategorik Veri Analiz Yontemlerinden birisi olan
Gozlenemeyen Sinif Analizi uygulanarak bir hizli moda markasinin miisterilerini
segmente etmek ve segmentlere gore pazarlama stratejileri gelistirmek

hedeflenmistir.

Bu amagla hizli moda markasi tercihini etkileyen miisteri, pazar, miisteri ve
pazar etkili degiskenler belirlenmis, markanin miisterilerini en uygun segmente
eden Gozlenemeyen Sinif Modeli tahmin edilmis ve segmentlere uygun pazarlama

stratejileri Onerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gozlenemeyen Siif Analizi, Gozlenemeyen Degisken, Yerel
Bagimsizlik Varsayimi, Kontenjans Tablolari, Ileri Kategorik Veri Analizi, Miisteri
Segmentasyonu, Giyim Aligveris Davranisi, Hizli Moda, Moda Y 6nelimi, GOsteris
Amagh Tiiketim, Benlik Kavrami, Yasam Tarzi, Aligveris Yonelimi, Hazir Giyim

Sektorii, Tekstil, Perakende Satis



Abstract

BY USING LATENT CLASS ANAYSIS, CUSTOMER
SEGMENTATION ON FAST FASHION BRAND

MERVE DOGRUEL ANUSLU

One of the most important strategies of the business in a competitive
environment is to provide products/services according to the needs and requests of
its customers and to ensure that they are satisfied with the products/services
offered. The best way to accomplish this is a very good definition of customers by

business.

By using Latent Class Analysis that is one of Advanced Categorical Data
Analysis methods, this study has aimed to segment customers of the fast fashion

brand and develop marketing strategies based on the segments.

In this study, Latent Class Analysis has been applied by using the latent
variable defined as the customer preference of the fast fashion brand with the
observed customer dominated variables, the observed market dominated variables
and the observed market&customer interaction variables. Therefore, the data has
been collected by the customer survey applied to customers of the brand. The
optimal Latent Class Model has been obtained with the results of both the
information criteria of the model and variable tests. Latent structures were revealed
in the research model. Hence, the appropriate marketing strategies have been

proposed to Latent Class of customer preference.

Keywords: Latent Class Analysis, Latent Variable, Local Independence,
Contingency Table, Advanced Categorical Data Analysis, Customer Segmentation,
Apparel Shopping Behavior, Fast Fashion, Fashion Orientation, Conspicuous
Consumption, Self Concept, Lifestyle, Shopping Orientation, Clothing Sector,
Textile, Retail



Onsoz

Sosyal Bilimler Alaninda incelenen degiskenlerin bir¢ogunun dogrudan
Olctimlerini yapmak miimkiin olmamaktadir. Dogrudan Olglilemeyen bu
degiskenler gozlenemeyen degiskenler olarak tanimlanmaktadir. G6zlenemeyen
Siif Analiz Yontemi de gozlenen degiskenler arasindaki gézlenemeyen yapilari

ortaya ¢ikarmak amaciyla kullanilan ileri Kategorik Veri Analiz yontemlerinden
biridir.

Marka tercihi kavrami ise dogrudan gdzlenemeyen, gozlenen diger
degiskenlerle agiklanan bir kavram olarak ele alinabilir. Bir hizli moda markasinin
tercih edilmesine etkisi olan miisteri etkili, pazar etkili, miisteri ve pazar etkili

bir¢ok gozlenen degisken bulunmaktadir.

Bu calismanin amaci, Gozlenemeyen Sinif Analizi ile bir hizli moda
markasinin tercihini agiklamaktir. Bunun i¢in gozlenemeyen degisken olan marka
tercihi; gozlenen miisteri etkili, pazar etkili, miisteri ve pazar etkili degiskenler ile
analiz edilerek en uygun model bulunmustur. Arastirma modeli ile markanin

tercihi, miisterilerinin gozlenen 6zelliklerine gore segmente edilmistir.

Gozlenen degiskenlerin belirlenen gozlenemeyen siniflarda anlamli olarak
farkl1 olmasi nedeniyle, her bir segmentteki miisterilere uygun pazarlama
stratejileri gelistirmek miimkiindiir. Bu pazarlama stratejilerinin uygulanmasi ile
satiglarin  artacagi ve zaman igerisinde misteri sadakati saglanacagi

ongoriilmektedir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Ik  boliimde Hizli Moda
Perakendeciligine Satin Alma Davranisi, ikinci boliimde Kategorik Veri Analizine
Giris ve Kontenjans Tablolar1 yer almaktadir. Ugiincii boliimde Gézlenemeyen
Degisken Modelleri ve 0Ozellikle Gozlenemeyen Smif Analizi anlatilmistir.
Dordiincii boliim ise Uygulama boliimiidiir. Uygulama boliimiinde Gozlenemeyen
Smif Analizi ile bir hizli moda markasinin miisterilerinin marka tercihine gore

segmentasyon calismasi ve degerlendirmeleri bulunmaktadir.
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Giris

Ozellikle Sosyal Bilimlerde yapilan bilimsel c¢alismalarda dogrudan
Olclilemeyen degiskenlerle c¢alisilmaktadir. Gozlenemeyen degisken olarak
nitelendirilen dogrudan Odlgiilemeyen degiskenler, gozlenen degiskenler
kullanilarak analiz edilmektedir. 1950°li yillarda calisilmaya baslanan
Gozlenemeyen Simif Analizi gozlenen degiskenler arasindaki godzlenemeyen
degiskenleri ortaya ¢ikarmak amaciyla kullanilan ileri kategorik veri
analizlerindendir. Faktdr Analizinin kategorik karsiligi olarak kabul edilebilir.
Ayni zamanda heterojen bir kiimeyi homojen alt siniflara ayirdigi icin Kiimeleme
Analizinin de kategorik alternatifi olarak kabul edilmektedir. G6zlenemeyen Sinif

Analizinin en temel varsayimi ise yerel bagimsizlik varsayimidir.

Modanin {i¢ temel kavrami degisim, yenilik ve pazarlamadir. Hizli moda ise
cok seri bir sekilde yenilenme dongiisii ve hizli stok devir hiz1 ile moda trendlerine

cevap veren bir pazarlama yaklagimidir.

Hizli moda perakendeciliginde satin alma davramisini etkileyen degiskenler
miisteri etkili, pazar etkili, miisteri ve pazar etkili olarak {i¢ ana baslik altinda
toplanabilir. Miisteri etkili degiskenler; cografi, demografik, psikografik ve
davranigsal degiskenlerdir. Psikografik degiskenler moda yonelimi, gosteris
amaclh tiiketim, benlik kavrami ve yasam tarzini icermektedir. Pazar etkili
degiskenler pazarlama karmasi olarak bilinen {irlin, fiyat, dagitim ve tutundurma
faaliyetlerini igermektedir. Miisteri ve pazar etkili degiskenler ise aligveris

yonelimi, magaza 6zellikleri ve bilgi kaynaklarini kapsamaktadir.

Bu c¢alismada bir hizli moda markasinin miisteri tercihi gozlenemeyen degisken
olarak belirlenmis; gbzlenen miisteri etkili, pazar etkili, miisteri ve pazar etkili
degiskenler ile Gozlenemeyen Sinif Analizi yapilmistir. Analizde kullanilan
veriler markanin miisterilerine uygulanan anket yontemi ile toplanmistir. Hem
modelin bilgi kriterleri, hem de degiskenlerin testleri sonucunda en uygun
Gozlenemeyen Smif Modeli bulunmustur. Arastirma modelinde gézlenemeyen
yapilar ortaya cikarilmistir. Gozlenemeyen miisteri tercihi simiflarina uygun

pazarlama strateji 6nerilerinde bulunulmustur.



BIRINCi BOLUM

HAZIR GiYiM SEKT(")lgl"JNDE HIZL1 MODA VE HIZLI MODA
PERAKENDECILIGINDE SATIN ALMA DAVRANISI

1.1. Moda ve Hizli Moda Kavramlar

Moda Latince, olusmayan sinir anlamindaki “modus”tan gelmektedir. La mode
olarak da Ortagag Fransasinda kullamlmstir. Ingilizce karsilig1 fashion olan moda;
adet, usul, bi¢im, sekil, tarz, uslup, davranig, kibar simif hayati, iist tabaka, yiiksek
zimre anlamlarminin altinda insanlarin giindemde olan giyinme bigimlerini

tanimlamak icin kullanilir.!

Moda, ¢ok genis bir kavram olarak bilinmektedir. Modanin i¢inde yer alan pek
cok faktorden giyinme ile ilgili olan kism1 olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Fizyolojik

ihtiyaglarm karsilanmas1 sonrasinda, temel bir ihtiyag olarak ortaya ¢ikmustir.?

Moda sosyolojik yonden ele alindiginda; insanlarin giysi ve aksesuarlarla
olusturduklart goriiniimlerinin, toplumun diisiincelerini ve kisinin davranislarini
etkiledigi goriilmektedir. Moda, giyinmenin yaninda bir yasam tarzi olarak da

degerlendirilmektedir.®

Bruno du Roselle, moday1 "Tarihin belli bir aninda belirli bir kitlenin giyim

alanindaki ifadesi" olarak tanimlamaktadir.*

[lk moda analizlerinden birini yapan Simmel moday1 su sekilde tanimlamustir:
"Degerlerin, metalarin ve stillerin {ist toplumsal katmanlardan orta ve alt tabakalara

dogru yayilma siirecidir.”®

1Yrd. Dog Dr. Hafize Pektas, "Moda ve Kiiresellesme", (Cevrimici),
https://www.academia.edu/3287282/MODA_VE K%C3%9CRESELLE%C5%9EME, 24 Aralik
2015

2Aktaran: Duygu irem Erdogan, "Bir Moda Tasarimcisinin Koleksiyon Hazirlama Siireci Ve Simay
Biilbiil Ornegi", Yiiksel Lisans Tezi, 2011, s.2 I¢indeki: S. Jones, Moda Tasarimu, Giincel Yayincilik,
Istanbul, 2009 ve L. Watson, Modaya Yén Verenler, Giincel Yaymcilik, istanbul, 2007

SAktaran: Erdogan, a.g.e., s. 2 Igindeki: M. Tungate, Modada Marka Olmak: Armani’den Zara’ya
Moda Devlerinin Marka Olusturma Tarzlari, Rota Yayinlari, 2006

“Aktaran: Yelda Uzun, "Giyim Modasinda ve Kadin Giizelligi Anlayiginda Bir Gelecek Onerisi",
Yiiksek Lisans Tezi, istanbul, 2012 i¢indeki: Bruno Du Roselle, La Mode- Impr. nationale, Paris,
1980, s.28

SAktaran: Uzun, a.g.e., s.5 I¢indeki: A. Zorlu, Modern Tiiketim Tarihinden, 2006, s.214-215



Fred Davis'in moda tanimi sdyledir: "Moda, kendi simgesel hareketlerine uygun
olanlar1 bulup goriiniirdeki kimliklerini degistirmeye, onlart bir benlik imgesinden
vazgecirip bir bagkasin1 benimsetmeye, o zamana kadar ¢irkin sayilanin giizel, glizel

sayilanin ¢irkin goriinmesini saglamaya ¢alisir".®

Moda ve giyim kavramlarinin, giysilerin kiiltiirel ve toplumsal bir kimlik
olusturmakta kullanildiklar1 alanlar olarak ifade eden Barnard bu durumu “farkl: tarz,
renk, kesim, doku ve kumaslar, kiiltiirel ve toplumsal kimlikler olusturmakta
kullanildiklart i¢in, kiyafetlerin goriiniislerinin farkli toplumsal ve kiiltiirel gruplarin

var olmalarmin sonuglar1 oldugu sdylenebilir” seklinde yorumlamaktadir.”

Efsanevi tasarimci Coco Chanel moda ig¢in su ciimleleri kurmustur: “Moda
sadece giysilerde var olan bir sey degildir. Moda gokyiiziindedir, sokaktadir, moda

diisiincelerimizle, yasam tarzimizla olusturulanlardir."®

Unlii modaci Giorgio Armani, modadan “satilmayan ya da giyilmeyen hicbir
giysi moda degildir” seklinde bahsetmistir. Oscar Wild, “Moda o kadar ¢irkin bir
seydir ki alt1 ayda bir degistirmek zorunda kaliniz”® derken; ¢agdas moda fotografeisi
Jean Baptiste Mondino ise, “Moda beni en ¢ok etkileyen seylerden biridir ¢linkii moda

{ic ayda bir 6lmek”*® demistir.

Bugiinkii giyim modasinin baslangici Sanayi Devrimi ve Fransiz Ihtilali ile
olmustur. 1789 yilina kadar daha ¢ok saray cevresinde devam eden giyim zevki,
ihtilalin esitlik ve hiirriyet ortamindan istifade ederek toplumun biitiin katmanlarinda
etkili bir duruma gelmistir. Fransiz Devrimi’nden itibaren moda, geleneksel bir
giyimin alt tabakalar tarafindan taklidinden dogmaktadir. Modanin saray ve

aristokrasinin oncii roliinden siyrilmasinin 20.ylizyilla basladigi kabul edilir. Sarayin

éAktaran: Uzun, a.g.e., s.5 Ig:indeki F. Davis, Moda, Kiiltiir ve Kimlik, 1997, s. 38-39

’Aktaran: Erdogan, a.g.e., s. 3 Igindeki M. Barnard, Fashion as Communication, Taylor&Francis, Inc.,
USA, 2002

8(Cevrimigi), http://www.brainyquote.com/quotes/authors/c/coco_chanel.html, 24 Aralik 2015
¥(Cevrimigi), http://www.oscarwildeinamerica.org/quotations/fashion-a-form-of-ugliness.html, 24
Aralik 2015

O(Cevrimigi), http://www.lumiere.com/fashion/96/01/mondino/interview.html, 24 Aralik 2015



rolii bundan boyle biiyiik kentler tarafindan devralinacak; moda Paris, Viyana, St.

Petersburg, Berlin gibi metropoller tarafindan tayin edilecektir.!

Fransiz ihtilali sonrasinda; giysilerin ucuzlamasi sonucu alt siniflar da dabhil,
toplumdaki her kisi, her seyi giyebilme 6zgiirliigline sahip olmustur. “Genis kitlelere
ulasan ilk tiikketim mal1” olarak belirtilen giysi, modaya ozgiirligii getirerek, taklit
edilebilmesi ve farkli olmak adina yeni arayiglara gidilmesi sonucunu yaratmistir.
Elbise tasarimciligi da buna bagh olarak ihtiyag duyulan bir meslek olma yoluna

girmis ve popiiler hale gelmistir.*2
Modanin ii¢ temel kavrami; degisim, yenilik ve pazarlamadir.®®

Hizli moda ise, Byun ve Sternquist tarafindan “hizli bir sekilde doniisen stok ve
kisa yenilenme dongiisli ile en son moda trendlerine yanit veren bir pazarlama

yaklagim1” olarak tanimlannmustir.**

Hizli moda pazarindaki tiiketici kitlesi, bu pazarda siirekli degisimin olmasi1 ve
stk sik yeni tdriinlerin bulunmasi durumunda biiylimektedir. Hizli moda, gergek
anlamda moda pazarinin “siipermarket” dilimi olarak kabul edilmektedir. “Uretilen
kiyafetleri akillica ve hizlica nakit paraya ¢evirmek icin yarigsmak” hizli modanin

dogasini ifade etmektedir. Hizli moda tiiketimi icinde ii¢ dnemli faktdr vardir:'®

e Piyasa zamanlamasi
e Maliyet
e Satin alma dongiisii

Hizli moda firmalari, geleneksel moda firmalarina nazaran {iriinlerini dizayn

masalarindan magaza raflarina ¢ok daha hizli tasirlar. Endiistri ortalamasi 6 ay

UAktaran: Uzun, a.g.e., s. 7 Igindeki: F. K. Barbarasoglu, Sov ve Mahrem, 2006, s. 28 ve SSM Sergi
Katalogu, 2004, s.13

12 frem Erdogan, a.g.e., s. 8

83Uzun, a.g.e.,s. 28

14 Aktaran: Cagla Atilgan, "Hizli Moda Kavraminin Uretici Ve Tiiketici Agisindan Degerlendirilmesi",
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2015, s. 21 igindeki: S. E. Byun ve B. Sternquist, The antecedents of in-
store hoarding: Measurement and aplication in the fast fashion retail environment, The International
Review of Retail Distribution and Consumer Research, 18(2), 2008, s. 133-147.

5Aktaran: Atilgan, a.g.e., s. 22 I¢indeki: M. Sheridan, Moore, C. ve K. Noobs, Fast fashion requires
fast marketing: the role of category management in fast fashion positioning. Journal of Fashion
Marketing and Management, 10(3), 2006, s. 301-315.



olmasina karsin, hizli moda iireticileri i¢in hazirlik siiresi 2-3 haftadir. Geleneksel
moda firmalart stoklarini yilda 4-5 kez cevirirken, hizli moda fireticileri stoklarini

rakiplerine gore ¢cok daha hizli bir sekilde bir sekilde cevirirler; yilda 9-10 kez.®
Hizlt modada miisterilerin beklentileri su sekilde belirtilebilir:'’

Gilincel moda tasarimlari

Modaya uygunlugun mevcut olmast

Cesitlilik/Se¢im

Ayni kalitede diisiik fiyatlar

e (ekici magaza tasarimi i¢eren hizmet

Kii¢iik miktarli, bol koleksiyonlu ve ¢abuk teslimatli hizli moda akimi, tekstil
sektorlinii etkisi altina almistir. Hizl iiretim ve genis liriin yelpazesine yonelen Tiirk
tekstilcileri, Avrupa ve Amerika’nin taleplerini karsilama konusunda diger rakiplerine

{istiinliik saglamaya baslamigtir.'8

1.2. Hizh Moda Perakendeciliginde Satin Alma Davramsini
Belirleyen Degiskenler
Hizli moda perakendeciliginde satin alma davranisini etkileyen degiskenler li¢

ana baslik altinda toplanabilir:*®

1- Miisteri Etkili Degiskenler
2- Pazar Etkili Degiskenler
3- Miisteri ve Pazar Etkili Degiskenler

16Stefano Turconi, "Achieving Strategic Agility - On The Fast Track To Superior Performance In
Fashion Retail: Strategy Formulation And Execution In The Fast-Fashion Industry” Yiiksek Lisans
Tezi, Almanya, 2007, s. 8

17 Atilgan, a.g.e., s. 22

18 Atilgan, a.g.e., s. 23

R Du Preez, "Apparel Shopping Behaviour - Part 1: Towards The Development Of A Conceptual
Theoretical Model", SA Journal Of Industrial Psychology, 29 (3), 2003, s. 13



1.2.1. Miisteri Etkili Degiskenler

Hizli moda perakendeciliginde satin alma davranigini belirleyen miisteri etkili
degiskenler, tiiketici pazarlariin segmentasyonunda kullanilan degiskenler ile

degerlendirilebilir.

1.2.1.1. Pazar Segmentasyonu Kavram

Potansiyel miisterileri, muhtemelen benzer satin alma faaliyetleri gosteren,
benzer ihtiyaglar1 ve/veya nitelikleri olan gruplara ayirma siireci pazar segmentasyonu

(pazar boliimlendirme / market segmentation) olarak tanimlanmaktadir.?°

Pazar segmentesyon kavrami ilk kez Wendel Smith tarafindan 1956 yilinda
kullanilmistir. Bugiin pazar segmentasyonu pazarlamada kullanilan en temel

kavramlardan biri haline gelmistir.?*

Konumlandirma

Pazar Segmentasyonu

Pazar segmentasyonu
degiskenlerini
belirleyerek,

segmentasyon yapmak

Hedef Pazar Se¢imi

Pazar
segmentasyonunu
degerlendirerek hedef

pazar(lar) segmek

Hedef pazar(lar) i¢in
konumlandirma

faaliyetleri  yapmak
ve pazarlama

karmasini gelistirmek

Sekil 1.1 - Pazar Segmentasyon Siireci
Kaynak: Sally Dibb and, Lyndon Simkin, The Market Segmentation Workbook: Target
Marketing for Marketing Managers, UK, Cengage Learning EMEA, 1996, s.12

2Art Weinstein, Handbook Of Market Segmentation: Strategic Targeting For Business And
Technology Firms, Third Edition, New York, The Haworth Press, 2004, s. 4

ZlMehmet N. Alabay, "Sosyal Medyada Tiiketiciler Ve Pazar Béliimleme Uygulamalar1”, (Cevrimigi),
http://inet-tr.org.tr/inetconf16/bildiri/11.pdf, 27 Nisan 2015




Pazar Segmentasyonunun Yararlari:??

1- Birbirinden farkli ancak kendi i¢in homojen olan miisteri gruplarina uygun
pazarlama faaliyetleri belirlenir.

2- Pazar segmentasyonu sonrasinda istenilen (en karli) hedef pazar(lar) secilir.

3- Belirlenen gruplarla 6zellikle hedef pazar ile iletisim daha etkin yapilir.

4- Kaynaklar daha verimli kullanilir.

5- Isletmenin biiyiimesi ve gelismesi i¢in hem mevcut hem de yeni

iirtin/hizmet i¢in 6nemli firsatlar belirlenir.
Pazar segmentasyonu asagidaki gibi iki ana basliktan olusur.?

1- Miisteri Pazar Segmentasyonu

2- Endistriyel Pazar Segmentasyonu

Miisteri segmentasyonu Yapilirken kullanilan degiskenler asagidaki temel

kategorilerde belirtilebilir:2*

e Cografik
e Demografik
e Psikografik

e Davranigsal

Bir¢cok uygulamada miisteri pazar segmentasyon degiskenleri kullanilarak
endiistriyel pazar segmentasyonu da yapilmaktadir. Endiistriyel Pazar Segmentasyonu

asagidaki 6zelliklere gore de yapilabilir:®

e Lokasyon
e Sirket tip1

e Davranigsal nitelikler

22Krishna K Havaldar, Industrial Marketing, 2.bs., New Delhi, Tata McGraw-Hill, 2005, S. 94
Z3Ashok Jain, Principle of Marketing, Delhi, V.K. (India) Enterprises, 2009-10, s. 97

24Q. C. Ferrell, Michael D. Hartline, Marketing Strategy, 6. bs., USA, Cengage Learning, 2014, s.
137

%5 Cevrimigi, http://www.netmba.com/marketing/market/segmentation/, 11 Mayis 2015


http://www.netmba.com/marketing/market/segmentation/

Etkin bir pazar segmentasyonu sonucunda elde edilen pazar segmentleri

asagidaki kriterlerlerde olmalidir:%°

1

Biiyiikliik/Karlilik (Substantiality/Profitability): Segilen pazar
segmeti/segmetleri ayri bir pazar karmasi, ayri bir pazarlama c¢abasi
gosterebilecek biiyiikliik ve karliliktaki miimkiin olan en genis homojen grup

olmalidir.

Tammlanabilirlik (Identifiability): Segmentteki misteriler hakkinda yeterli
bilgiye sahip olunmasi gereklidir. Tiiketicilerin cografik sinirlari, yaslari,
sosyal ve demografik 6zellikleri genellikle kolay elde edilmektedir. Ancak

psikografik ve kiiltiirel 6zelliklerine ulagsmak daha zordur.

Ulasilabilirlik (Accessibility): Isletmenin sectigi hedef miisterisine 6zel bir

pazarlama karmasi ile ulagmasi gereklidir.

Cevaplanabilirlik (Responsiveness): Pazar segmenti yapilirken kullanilan
her bir kriterin rasyonel olmasi gereklidir. Segilen segment, hazirlanan
pazarlama karmasina gerekli cevabi veremiyorsa, segmentasyon yapmanin

bir gerekliligi yoktur.

Farklilagabilirlik (Differentiability): Segmentin diger segmentlerden farki

ve seckinligi olmalidir.

Ol¢iilebilirlik (Measurability): Segment biiyiikliigii ve satin alma giicii

Olciilebilmelidir.

2Guilherme D. Pires, John Stanton, Ethnic Marketing: Culturally Sensitive Theory and Practice,
Oxon, Routledge, 2015 S.32



1.2.1.1.1. Miisterilerin Cografi ve Demografik Temelli
Segmentasyonu

Cografi segmentasyon; pazarin iilkelere, bolgelere, kir-kent olma durumuna,
iklime, sehirlere, semtlere ya da sokaklara gibi farkli cografik birimlere ayrilmasina

dayanan segmentasyondur.

Hizli moda perakendeciliginde de cografi degiskenler temel alinarak miisteri

pazar1 segmentasyonu yapilabilir.

Demografik segmentasyon; pazarin yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim, medeni

durum, aile biiyiikligii, din gibi temellere dayanarak yapilan segmentasyondur.

Hizli moda perakendeciliginde de demografik degiskenler temel alinarak

misteri pazar1 segmentasyonu yapilabilir.

1.2.1.1.2. Miisterilerin Psikografik Temelli
Segmentasyonu
Psikografik segmentasyon, pazarin tiiketicilerin yasam tarzi, sosyal sinif, kisilik

ve kiiltiirel 6zelliklerine dayanan segmenttir.?’

Hizli moda perakendeciliginde miisterinin psikografik temelli segmentasyon

degiskenleri asagidaki gibi siralanabilir:?8

e Moda Yonelimi (Fashion Orientation)

e (Gosteris Amagl Tiiketim (Conspicuous Consumption)
e Benlik Kavrami (Self Concept)

e Yasam Tarz1 (Lifestyle)

27 Ashok Jain, Principle of Marketing, Delhi, V.K. (India) Enterprises, 2009-10, s. 100

ZMaegan Zarley, "An Exploratory Investigation Of The Decision Processes And Psychographic
Characteristics Of Fast Versus Slow Fashion Consumers", Master Tezi, Colorado, 2010, s. 4 Ve
Jongeun Rhee ve Kim K.P. Johnson, "Investigating Relationships Between Adolescents' Liking For
An Apparel Brand And Brand Self Congruency”, Young Consumers, C.XIII, No:1, 2012, s. 74-75



1.2.1.1.2.1. Moda Yonelimi

Gutman ve Mills tarafindan moda yonelimi (fashion orientation), bireyin
kiyafetlerini diger kisilerin degerlendirmesine iliskin olarak nasil belirledigi seklinde

tanimlamistr.?®

Moda y6nelimi moda onciiliigii, moda algisi, iyi giyinmenin 6nemi ve anti moda

tutumu olmak iizere dort boyutta dl¢iilmektedir.*

Moda onciiliigii, kisinin moda lideri olmaya verdigi énem ve insanlarin onu
modanin ilk uygulayicilarindan oldugunu goérdiiklerine dair algis1 gibi faktorlerle

belirlenir.

Moda ilgisi, moda ve kiyafetlere harcanan para, zaman ve her sezona ait en az

bir kiyafet satin alimu ile 6l¢iiliir.

Iyi giyinmenin énemi, hayatta ilerlemek i¢in iyi giyinmenin hayati 6nem tasidig1
diisiincesiyle  degerlendirilir.  Ayrica, misteri ne giydigiyle kendisinin

degerlendirilecegine inanir.

Anti-moda tutumu ise miisterinin, moda uzmanlar1 tarafindan Onerilen
giysilerden hoslanmamasiyla belirlenebilir. Anti-moda tutumlu miisteriler kiyafet

satin alirken giincel modanin ne oldugunu 6nemsemezler.
Literatiirde Moda Onciiliigiinii 6lgcmeye yonelik ifadeler asagidaki gibidir:!

e Moda Onciisii olmak benim i¢in 6nemlidir.

e Moda trendlerini ayirt edecek yetenegim oldugu konusunda kendime
giiveniyorum.

e Moda trendlerini ilk deneyen kisilerden biri olmak istiyorum.

e Yeni trendleri ilk ben denerim bu nedenle ¢ogu insan beni moda onclisi

olarak goriir.

2Aktaran: Zarley, a.g.e., s. 21 igindeki: J. Gutman & M. K. Mills, Fashion Life Style, Self-Concept,
Shopping Orientation, And Store Patronage: An Integrative Analysis, Journal Of Retailing, 1982, s.
64-89

30zarley, a.g.e., s. 21

StAktaran: Zarley, a.g.e., s. 43 ve 72 Igindeki: Gutman & Mills, a.e.
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e Kiyafetler kendimi ifade edebilmemin en 6nemli yontemlerinden biridir.
Literatiirde Moda Ilgisini 6l¢cmeye yonelik ifadeler asagidaki gibidir:®

e Aktif hayat tarzimdan dolay1 ¢ok ¢esitli kiyafetlere ihtiya¢ duyarim.
e (iincel trende ait en az bir kiyafet daima alirim.
e Genellikle moda dergileri/bloglar okurum.

e Moda ile ilgili aktivitelere (moda giinleri vs.) ¢ok zaman ayiririm.

Literatirde Iyi Giyinmenin Onemini &lgmeye yonelik ifadeler asagidaki
gibidir:®

e lyi giyinimli olmanin énemli oldugunu diisiiniiriim.
e lyi giyinmenin basarili olmak icin bir gereklilik olduguna inaniyorum.
¢ Kisinin giyimi kendisiyle ilgili ne diistindiigiiniin yansimasidir.

e lyi yasami yonetmenin bir parcasi iyi kiyafetler giymektir.

Litaratirde Anti-Moda Tutumunu o6lgmeye yonelik ifadeler asagidaki
gibidir:34

e Moda uzmani denilen kisiler tarafindan ne giyecegimin sdylenmesi
gereksizdir.
e Degisen moda, sadece miisterilerden daha fazla para almanin bir yoludur.

e Giincel moda ne olursa olsun, ben sevdigim kiyafetleri alirim.

Moda yonelimi 6lgegi Gutman ve Mills tarafindan 1982°de olusturulmustur,
misteri davranislarini etkileyen bireysel 6zelliklerin belirlenmesine yarayan kullanimi
ve giivenilirligi kanitlanmistir. ® Park ve Burns kredi karti kullanimi ve kiyafet

aligveris bagimliligi calismasinda teorik ¢ergeve olarak moda yoOneliminden

32 Aktaran: Zarley, a.g.e., s. 43 ve 72 Igindeki: Gutman & Mills, a.e.

B Ae.

% Ae.

3 Aktaran: Zarley, a.g.e., s. 22 Igindeki: H. Ghung, College Women’s Clotting Shopping Orientation
And Market Behavior, Journal Of Consume Culture, s. 111-129
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yararlanmistir.*® Moda yonelimi ayrica alisveris bagimhilig1 ve asir1 yemek yeme

calismast i¢in Trautmann-Attmann ve Johnson tarafindan da kullanilmustir.®’

1.2.1.1.2.2. Gosteris Amach Tiiketim

Gosteris amagli tiiketim (conspicuous consumption) kavramini ilk 6nerenlerden
biri olan Thorstein Veblen, tiikketimin neoklasik kavramlarini sunmustur ve bu
kavramlar hala gegerlidir. 1899 yilinda yazdig1r “Theory of the Leisure Class™ adli
kitabinda Veblen, kisilerin kendisinden daha yiiksek sosyal seviyedeki insanlarin
tilketim modelleri ile rekabet ettigini ve miisterilerin zenginliklerini gostermek igin

gdsteris amacli tilketim yaptigini da iddia etmistir.®

Gosteris amagli tiiketim en basit haliyle, kisinin zenginligini ve sosyal statiistinii
gostermek i¢in gosterdigi satin alma girigimi olarak tanimlanmaktadir. Statii tiikketimi
olarak da bilinmektedir ancak cesitli aragtirmalar ile statii tiiketimi ile gosteris amaglh
tilketimin farkli fakat iliskili oldugu kanitlanmistir. Modern anlamda litaratiirde,
tirtiniin agik bir sekilde baskalarina zenginlik gosterilmek amaciyla tiiketilmesi statii

tiikketimi tanimlamasi olarak yapilmaktadir.®

Tiketiciler fonksiyonel olarak esit fakat zenginligin gostergesi olan iiriinlere
daha ¢ok 6deme yapmaktadirlar. Bunun en 6nemli nedeni, zenginligin gdstergesi olan
statii iriinlerine sahip olmak istemeleridir. Materyalizm {izerine ¢alisan Richins“
insanlarin, diger kisilerin basarilarini sahip olduklariyla iliskilendirdikleri sonucuna
dikkat ¢ekmistir. Miisteriler, diger miisterilerden ayrismak ya da onlar taklit etmek

i¢in statii sembolil iirlinler almaktadirlar, sonucunda ise “ziibbelik etkisi” ya da “siirii

3 Aktaran: Zarley, a.g.e., s 23 I¢indeki: H. Park & L. D. Burns, Fashion Orientation, Credit Card Use,
And Compulsive Buying, Journal Of Consumer Marketing, 2005, s. 135-141

3 Aktaran: Zarley, a.g.e., s 23 igindeki: J. Trautmann-Attmann & T. W. Johnson, Compulsive
Consumption Behaviours: Investigating Relationships Among Binge Eating, Compulsive Clothing
Buying And Fashion Orientation, International Journal Of Consumer Studies, 2009, 5.267-272
BThorstein Veblen, "The Theory of the Leisure Class", (Cevrimigi),
http://moglen.law.columbia.edu/LCS/theoryleisureclass.pdf, 2 Kasim 2015

¥Trevor K. Scheetz, A Modern Investigation of Status Consumption, gevrimigi,
http://artsci.case.edu/elf/files/2014/01/scheetzreport.pdf, 20 Mart 2015

40 Aktaran: Joseph C. Nunes, Xavier Dréze, Young Jee Han, "Conspicuous consumption in a
recession: Toning it down or turning it up?",Journal of Consumer Psychology, 2010, s.2 igindeki:
Marsha L. Richins, “Possessions and the extended self”, Journal of Consumer Research, 1994, s.
139-168
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psikolojisi” ortaya ¢ikmaktadir. ' Wernerfelt 1990 yilinda, markalarin markay1

kullanan kisinin standart1 hakkinda anlamli sosyal sinyal verdigini belirtmistir.*?

Miisteriler, daha uygun benzerleri ile ayni niteliklere sahip olmasina ragmen,
iistiin kalitelerinden dolay1 markali liriinleri alabilirler. Ayrica miisteriler, daha {istiin
kaliteli tirtine 6deme yapmak icin zenginlige ihtiya¢ oldugunu gostermek amaciyla
markal1 lirlinler satin almaktadirlar. Bu diisiince ile hizli moda arasinda ilging bir iliski
vardir. Hizli moda iiriinler genellikle marka ismi i¢in degil, tarzindan dolay1 satin
alinmaktadir. Shipman gosteris amagh tiiketimin degistigini ileri siirmiis ve gosteris

amach tiiketimin yeni alanlarim kesfetmistir.*3

Kiyafet gibi statii sembolii tiriinler, fonksiyonel degerinden ¢ok sembolik degere
sahiptirler.** Bu nedenle giyim alisverisi gdsteris amagl tiiketimi degerlendirmek igin
iyi bir temsildir. Toplumlardaki goriiniir zenginlik esitsizlikleri igerisinde, aligverisin
sembolik degeri en biiyiigiidiir.*> Gosteris amagl tiiketimin oldugu toplumlarda, farkli
sosyal gruplarin oldugu kanitlanmistir. GOsteris amacgh tiiketim yapan miisteriler
digerlerinden farklilagsmaktadirlar. Bu miisteriler daha alt smiftaki insanlardan

ayrildigin1 diisiinmekte ve zenginliklerini gdstermek istektedirler.4®

O’Cass ve McEwen?*' ¢alismalarinda giyim kavrami igerisinde gosterisli amagl
tilketim Ol¢lilmiistiir. Arastirmanin sonucunda, statii tiikketimi ile gOsteris amach
tilketimin farkli oldugu ancak statii tiiketiminin, mdsterilerin imajini arttiran ve

digerleriyle statii iletisimi olan goOsteris amacl tiiketimi etkiledigini bulunmustur.

41 Aktaran: Nunes, Dréze, Jee Han, a.g.e., s.2 I¢indeki: Harvey Leibenstein, “Bandwagon, snob, and
veblen effects in the theory of consumer”, The Quarterly Journal of Economics, 1950, s. 183-207
42 Birger Wernerfelt, "Advertising Content When Brand Choice is a Signal", The Journal of
Business, C.LXIII, No:1, Ocak 1990, s. 91

43 Aktaran: Zarley, a.g.e., s. 25 igindeki: A. Shipman, Lauding The Leisure Class: Symbolic Content
And Conspicuous Consumption, Review Of Social Economy, 2004, s. 277-289

4 Aktaran: Zarley, a.g.e., s. 26 Igindeki: L. Phau ve C. Lo, “Profiling Fashion Innovators A Study Of
Self-Concept, Impulse Buying And Internet Purchase Intent”, Journal Of Fashion Marketing, 2004,
s. 399-411

4 Aktaran: Zarley, a.g.e., s. 26 Igindeki: Shipman, a.g.e.

4 Zarley, a.g.e., s. 26

47 Aktaran: Zarley, a.g.e., s. 31 I¢indeki: A. O’Cass ve H. McEwen, “Exploring Consumers Status
And Conspicuous Consumption”, Journal Of Consumer Behavior, 2004, s. 25-30
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Genel olarak arasgtirmacilarin moda tarzinin imaj ve statii gostergesi olabilecegi

sonucuna vardiklarini sdylemek miimkiindiir.

Ordabayeva and Chandon“® tarafindan 2009 yilinda yiiriitiilen arastirmada
gosteris amagh tliketimin statii amaciyla yapildig ileri stiriilmiistiir. Arastirmacilar,
miisterileri iki ana gruba ayirmuslardir. i1k grupta, diisiik statiilii bireyler incelenecektir
ancak tiim katilimcilar iginde yiiksek statiitedeki bireyler sayica fazladir. Ikinci grupta
da diisiik statiilii bireyler incelenecektir ancak tiim katilimcilar iginde yliksek statiideki
bireylerin sayisi azdir. Boylece arastirmacilar, diisiik statiideki kisilerin tiiketim
kararlarini, yliksek statiideki bireylerin varligina baglh olarak o6lgmiistiir. Sonugta,
yiiksek statlideki bireyler az oldugunda, diisiik statiideki bireylerin daha ¢ok para
harcadig1 ama daha az 6zenti igerisinde oldugu ortaya ¢ikmistir. Miisteriler 6zenerek
degil, gosteris tiiketimine olan arzu ile harcama yapmaktadirlar. Gosteris amach

tilkketim imaj ya da statii arttirmak amacl yapilmaktadir.

Miisterilerin gosteris amagli tiikketime olan egilimlerini belirlemek amaciyla
1997 yilinda Marcoux ve digerleri tarafindan gelistirilen 6l¢ekten yararlanilmistir. Bu

dlgekte yer alan ifadeler sunlardir:*®

e Imaj degerimi arttiracak iriinler alirim.

e Tek olmak i¢in, herkeste olmayan triinleri alirim.

e Modaya uygun olmak i¢in tiriinler alirim.

e Bazi iiriinleri bagkalarint memnun etmek i¢in alirim.

e Bazi iiriinleri kendimi daha 6nemli hissetmek i¢in alirim.

e Arkadaslarimin sahip oldugu iiriinlere sahip olmak isterim.
e s ¢gevremin sahip oldugu iiriinlere sahip olmak isterim.

e Herkesin sahip oldugu tiriinlere sahip olmak isterim.

e Prestij sembolii olan tiriinlere sahip olmak isterim.

8 Aktaran: Zarley, a.g.e., s. 29 Igindeki: N. Ordabayeva ve P. Chandon, “Effects Of The Density Of
Status Distribution On Conspicuous And Inconspicuous By Low-Status Consumers, Advances In
Consumer Research, 2009, s. 13-14

“9Aktaran: Zarley, a.g.e. s. 72-73 Igindeki: J. S. Marcoux, P. Filiatrault And E. Cheron, “The Attitudes
Underlying Preferences Of Young Urban Educated Polish Consumers Towards Products Made In
Western Countries, Journal Of International Consumer Marketing, 1997, s. 5-29

14



e Zenginligin belirtisi olan tiriinlere sahip olmak isterim.

e Bagkalarinin géziinde benim degerimi arttiracak {iriinleri kullanirim.

1.2.1.1.2.3. Benlik Kavramm

Benlik kavrami (self concept) kisinin kendisi hakkindaki fikirlerini
tanimlamasinin yani sira kisinin kendisi hakkindaki tiim diisiince ve hisleri olarak da
kullanilmaktadir. Benlik kavrami kisinin kendini algiladig1 yetenekleri, sinirlari, dig
goriinligiiniin - yanisira  kisiligini de igermektedir. Bireyler kendileriyle ilgili
diisiincelerini degistirdikleri ve baskalariyla iletisim kurduklari i¢in benlik kavrami

zamanla gelisir.>

McCracken %! calismasinda insanlarin iletisim, kimliklerini olusturma ve
baskalar1 tarafindan kimliklerinin sekillenmesinin bir yolunu giyim olarak

belirtilmistir.

Otieno ve digerleri®?, moda iiriinler giyinmenin itibar, imaj ve deger kavramlari
ile oldukga iliskili olmasindan dolayi, benlik imaj1 ve benlik kavraminin moda ilgisi

ve bagliligini etkileyebilecegini belirtilmistir.

Markalar, ireticileri ve saticilart tarafindan kimlik kazanmak igin
gelistirildiginden, giyinmenin anlamina belirli bir bigimde katkida bulunmaktadirlar.
Bu nedenle giyim markalarinin kimligi, misterilerin kimlik gelisimi i¢in ¢ok

onemlidir.>®

Gergek benlik (actual self concept; ben kimim), ideal benlik (ideal self concept;

kim olmak istiyorum) ve ideal sosyal benlik (ideal social self concept; baskalarinin

%0Jongeun Rhee ve Kim K.P. Johnson, "Investigating Relationships Between Adolescents' Liking For
An Apparel Brand And Brand Self Congruency”, Young Consumers, C.XIIl, No:1, 2012, s. 76-76
S1Aktaran: Rhee ve Johnson, a.e., s. 75 Igindeki: G. McCracken, The Long Interview, USA, Sage
Publications, 1988

S2Aktaran: Wang Meng, The United States Plus-size Female Consumer: Self-perception, Clothing
Involvement, and the Importance of Store Attributes, Master Tezi, Greensboro, 2007, s. 39
I¢indeki: Rose Otieno, Chris Harrow, Gaynor Lea-Greenwood, “The Unhappy Shopper, A Retail
Experience: Exploring Fashion, Fit and Affordability, International Journal of Retail &
Distribution Management, 2005, s. 298-309

53 Aktaran: Rhee ve Johnson a.g.e., s. 75 I¢indeki: P. Beaudoin ve M. J. Lachance, “Determinants of
Adolescents’ Brand Sensitivity to Clothing”, Family and Consumers Sciences Research Journal,
C. XXXIV, No:4
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kim oldugumu diisiinmesini istiyorum) benlik kavraminin ii¢ farkli yapisidir ve giyim

acicindan degerlendirilmesi icin asagidaki dlgek dgeleri gelistirilmistir:>
Gergek Benlik Kavrama ile ilgili ifadeler:

e Bu markay1 kendime benzetirim.

e Bu markay1 kendime yakin hissediyorum.

Ideal Benlik Kavramu ile ilgili ifadeler:

e Siklikla bu markanin kiyafetlerini giyerim c¢ilinkii bu markay1 giyen
kisiler gibi olmak istiyorum.
¢ Bu marka olma istedigim kisinin tarzini yansitir.

e Bu marka tarzimi yansittig1 i¢in siklikla giyerim.

Ideal Sosyal Benlik Kavrama ile ilgili ifadeler:

e Bu markayr giymek kim oldugumu yansitmama yardimci oluyor.

e Bu marka diger kisilerin beni nasil gérmek istedikleriyle uyumludur.

1.2.1.1.2.4. Yasam Tarz

Yasam tarzi1 (lifestyle) kavrami, sosyoloji literatiiriine ilk defa 1920’lerde Max
Weber tarafindan sosyal gruplar arasindaki farkliliklar ve statiiler olarak tanimlanarak

kazandirilmastir.

1964 yilinda Sosyolog William Lazer®®, pazarlama ve miisteri arastirmalari i¢in
yasam tarzi kavramini kullanmistir. Lazer’a gore yasam tarzi bir grup insanin yasam
seklinin karakteristikleri ya da ayirt edici yonleri olarak tanimlanmistir. Grubun 6zel
kiiltiirli, degerleri, kaynaklari, sembolleri, yetkileri ve yaptirimlar: ile yasam tarzi

kavrami belirlenmektedir.

“Ae.,s 79

% Ines Daniel And Daniel Baier, “Lifestyle Segmentation Based on Contents of Uploaded Images
Versus Ratings of Items”, Algorithms from and for Nature and Life: Classification and Data
Analysis, Ed. Berthold Lausen, Dirk Van den Poel, Alfred Ultsch, London, Springer, 2013, s. 440
Igindeki W. Lazer, Lifestyle Concepts And Marketing, Toward Scientific Marketing Ed. In A
Greyser, American Marketing Association, 1964, s. 130-139
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Yasam tarzi Hawkins®® ve digerleri tarafindan yasam tarzi “basit¢e insanin
nasil yasadig1” olarak tanimlanirken; Preez, Visser ve Zietman®’ yasam tarzinin kisinin
ailesinden, arkadaslarindan ve iletisimden etkilenebilecegini belirtmistir. Hoyer ve
Macinnis®®, yasam tarzini1 miisterilerin aktiviteleri, ilgileri ve diisiinceleri temsil edilen
davranigin ger¢ek modelleri olarak tanimlamislardir. Farkli diigiinceleri ve ilgileri olan

miisterileri, alisveriste de farkli davranacaklardir.

Tablo 1.1 - Yasam Tarz1 Ogeleri

Aktiviteler ilgiler Diisiinceler Demografik

Is Aile Kendisi Yas

Hobiler Ev Sosyal Konular Egitim

Sosyal Faaliyetler Is Politika Gelir

Tatiller Toplum Is Hayati Meslek

Eglenceler Eglence Ekonomi Aile Biiyiikligii

Kliip Uyelikleri Moda Egitim Ikametgah

Cevre Gida Uriin Cografya

Alisveris Medya Gelecek Sehir/Kasaba Biiyiikligii
Spor Basarilar Kiiltiir Yagam Dongiisii

Kaynak: Aktaran: Margaret Linehan, Consumer Behaviour: Irish Patterns and Perspectives,
Gill & Macmillan, 2008 Igindeki: T. J. Plummer, “The Concept and Application of Life Style
Segmentation” The Journal of Marketing, 1974, s. 33-37.

Odabas1 ve Baris 2003 yilinda yazdiklar1 kitabinda ®°, tiiketicilerin sahip
olduklar1 degerlerin, ge¢misteki deneyimlerin, kisiliklerinin, duygularinin, sosyal
simiflarinin, kiltiirlerinin vb. faktorlerden etkilenen yasam tarzi gruplarinin farkli

olusunun, tiikketim davraniglarinin farkli olmasi anlamina geldigini belirtmislerdir.

% Aktaran: Mojgan Bahrami Samani, Noor Hazarina Hashim, Nafiseh Eshghi Golbaz, Naser Khani,
"A Proposed Model Of Lifestyle And Store Attributes For Hypermarkets' Loyalty", 2nd
International Conference On Business And Economic Research (2nd Icber 2011) Proceeding, 2011, s.
941 igindeki: D. I. Hawkins, D. L. Mothersbaugh, R. J. Best, Consumer Behavior: Building
Marketing Strategy, Boston, 2010

57 Aktaran: Samani, Hashim, Golbaz, Khani, a.g.e., s. 941 I¢indeki: R. D. Preez, E. M., L. Zietsman,
“Profiling Male Apparel Consumers: Lifestyle, Shopping Orientation, Patronage Behaviour and
Shopping Mall Behaviour”, Management Dynamics, 2007, s. 2-19

58 Aktaran: Samani, Hashim, Golbaz, Khani, a.g.e., s. 941 I¢indeki: W. D. Hoyer, D. J. Macinnis,
Consumer Behavior, 2009

% Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 3. bs., Media Cat, 2003, s. 219
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Yasam Tarnim
Etkilevenler

Demografik

Sosyal Siuf

Gelir

Kisilik

Degerler ve Gidiiler
Asle Yasam Egrisi
Kiiltiir

Gecmis Denevimler

Yasam Tarm

Davranissal
Eikiler

Sekil 1.2 - Yasam Tarzimi Etkileyen Faktorler
Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 3. bs., Media Cat, 2003, s. 7

Faaliyetler

Tlgiler
Begenme/Begenmeme
Tutomlar

Tiiketim

Beklentiler

Satin Almalar

MNasil?

Ne Zaman?

WNereden?

Ne?

Kim ile?

Tiiketim

MNerede, Nasal?

Kim ile?

Ne zaman, WNe?

Baslica yasam tarz1 dl¢iimleri asagidaki gibi siralanmaktadir.®

Degerler ve Yasam Tarz1 (VALS/VALS 2)

Rokeach Degerler Olgiimii

Degerler Listesi (LOV)
Prizm (Geo-Lifestyle)

FIF (Faaliyetler, Ilgi Alanlari, Fikirler)

®0Hiilya Yesiloglu, "Yasam Tarzinin Miisteri Sadakati ve Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglari
Uzerine Etkileri: Organik Gida Uriinlerini Kullanan Tiiketiciler Uzerinde Bir Uygulama", Yiiksek

Lisans Tezi, Ankara, 2013, s.9
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Tim bu Olgme yontemleri igerisinde, giiniimiizde en yaygin psikografik
segmentasyon yontemlerinden biri olan ve temeli Abraham Maslow’un ihtiyaglar

hiyerarsisine dayanan VALS 2 6l¢egidir.®*

Arnold Mitchell’in ¢aligmalarin1 temel alan VALS 6lgegi, Stanford Research
Institute (SRI) tarafindan 1978’de, gelistirilen yeni VALS 06l¢egi (VALS 2) de yine

SRI tarafindan 1989 yilinda énerilmistir.%?

VALS 2 6lgegi de, tiiketicilerin sadece ne satin aldiklarini degil, ayni zamanda
neden satin aldiklarin1 ve kararlarini nasil verdiklerini agiklamak amaciyla

gelistirilmistir. Bu dlgegin temel belirleyicileri psikolik dzellikler ve kisiliklerdir.%®
VALS 2 miisteri tipleri asagidaki gibidir:®*

Yenilikciler ~(Innovators): Basarih ve Kkiiltiirliidiirler. Insanlar1 yiiksek
ozgiivenleri ile yonetirler. Onlar degisim liderleridir, yeni diigiince ve teknolojilere en

acik olanlardir. Liiks-nis tirlinler ve hizmetler satin alirlar.

Diisiiniirler (Thinkers): Olgun, tatminkar, huzurlu ve diisiincelidirler. lyi
egitimli olma egilimlidirler ve karar verme siirecinde bilgiyi aktif bir sekilde

arastirirlar. Dayanikliligy, islevselligi ve liriiniin degerini 6nemserler.

Inanc¢hlar (Believers): Fazlasiyla geleneksel, kurallara bagli ve otoriterdirler.
Ciinkii onlar 6ziinde tutucudurlar, degisimlere yavas tepki verirler ve teknolojiden

hoslanmamaktadirlar. Asina oldugu iiriinleri ve yerlesik markalar: secerler.

Basarililar (Achievers): Ailelerinin ve kariyerlerinin merkezine oturttuklari
hedef odakli yasam tarzlar1 vardir. Degisimden kaginirlar. Basar1 gosteren kaliteli

tirlinleri akranlarina gostermeyi tercih ederler.

1A, Bugra Hamsioglu, "Fast Food Uriinleri Satan Alan Tiiketicilerin Yasam Tarzlarin1 Belirlemeye
Yonelik Bir Uygulama", International Journal of Economic and Administrative Studies, No:5,
Yaz 2013, s. 11

82 Cevrimigi, http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/free/2010-06-VALSbrochure.pdf, 5 Nisan
2015

8 Yesilogulu, a.g.e., s. 14

84Cevrimigi, http://www.strategichusinessinsights.com/vals/free/2010-06-VALSbrochure.pdf, 30 Mart
2015
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Gayret Edenler (Strivers): Son moda ve eglenmeyi seven kisilerdir. Keyfi olarak
az gelirleri vardir ve ilgi alanlar1 kisitli olma egilimindedir. Daha fazla maddi imkana
sahip insanlarin alimlarini taklit eden sik {irtinleri tercih ederler. Cogu kole hayatin adil

olmadigina inanir.

Deneyimliler (Experiencers): Siradisiligi begenirler. Aktiflerdir ve diirtiilerine
gore hareket ederler. Yeni ve siradist olandan beslenirler. Risk alirlar. Gelirlerinin

biiyiik bir oranin1 modaya, sosyallesmeye ve eglenceye ayirirlar.

Yapicilar (Makers):Yapicilar igin pratiklik ve kendi kendine yeterlilik
onemlidir. Uygulamali gelistirici arastirmalar: segerler, bos zamanlarini aileleri veya
yakin arkadaslariyla gecirirler. Degeri liikse tercih ederler ve temel iirlinler satin

alirlar.

Miicadeleciler (Survivors): Zar zor hayatlarim1 idare ederler. Cok kisitl
kaynaklar1 vardir. Genellikle istekli goriinmezler ve siklikla giicsiiz hissederler.
Emniyet ve giivenlik 6ncelikleridir bu nedenle marka sadigi olma egilimlidirler ve

indirimli Uirtin satin alirlar.

VALS 2 6l¢iimii ile Tiirkiye’de de pek ¢ok literatiir calismas1 yapilmistir.%®

1.2.1.1.3. Miisterilerin Davramssal Temelli
Segmentasyonu

Miisteri Davranig Teorileri 20. yiizyilin baglarinda psikoloji ¢aligmalarinda yer
almaya baglamistir ancak 1968’e kadar sistematik bir teori gelistirilememistir. Son
yillarda uygulamanin 6nemi sayesinde miisteri davranisina odakli pek ¢ok aragtirma
yapilmigtir. Pazarlama agisindan bakildiginda, miisteri davranisi arastirmasi hedef
pazar1 ve miisteri gruplarin1 anlamak ve pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in oldukca

gerekli bir aractir.%

65 A. Bugra Hamgioglu, "Fast Food Uriinleri Satin Alan Tiiketicilerin Yagam Tarzlarim Belirlemeye
Yonelik Bir Uygulama", International Journal of Economic and Administrative Studies, No:XI,
Summer 2013 ve Ayse Gokee Giiner, Tiiketici kiiltiirii cer¢cevesinde yasam tarzinin dnemi ve marka
tercihi: Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2014 6rnek verilebilir.

% Tina Yinyin Wang, "Consumer Behaviour Characteristics in Fast Fashion", Theasis of Master,
Sweden, 2010, s. 4
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Davranigsal segmentasyon, miisterilerin ilgili {iriin veya hizmeti neden satin
aldiklarina gére segmentasyona dayanir. Davranissal kategoriler iiriin veya hizmetin;
miisterilerce “ne zaman” alindig1, “yararlari ya da belirli yonlerinin 6nemi”, “kullanim
durumu ve siklig1” gibi satin alma faktorlerinden olusur. Boylece miisterilerin rakip
tirtinleri kullanma yatkinlig1 ve tirline kars1 tutumlart (istek, kayitsizlik, pozitif veya
negatif olma vb.) kiyaslanarak sadakat i¢in de yorumlama yapilabilir. Ornegin dis
macununun ferahlik faydasi (aquafresh) davranigsal segmentasyon kullanilarak

kanitlanmigtir.%”

Hizli modada davranigsal segmentasyon calismalar1 yapilirken, hizli moda
pazarinin 6zel nitelikleri ve hizli moda miisteri davranisini olusturan nedenlerin

belirlenmesine yonelik niteliklerin belirlenmesi amaglanmustir.

Hizli moda miisterilerinin davranigsal segmentasyon c¢alismalarinda asagidaki

ogeler kullanilmaktadir:%®

e Markadan aligveris yapilma siklig

e Ortalama olarak miisterinin kisisel gelirinin ne kadarmi giyim igin
harcadigi

e Kiyaslamali olarak markadan iiriin satin alma tercihi

e Miisterinin aligveris i¢in ortalama olarak bir seferde ne kadar zaman
harcadig1

e Markanin hangi lokasyonlarinin tercih edildigi

e Markanin hangi tip magazalarinin tercih edildigi

e Miisterinin moda hakkinda konugmaktan hoslanip hoslanmadigi

e Genel olarak kullanilmasi tercih edilen giyim stilli

e Miisterinin giyim aligverisine siklikla kiminle gittigi

e Sadakate yonelik olarak, miisterinin markadan gelecekte aligveris yapma
tercihi ve miisterinin markanin tiriinlerine benzer rakiplere gore daha ¢ok

O0demeye raz1 olup olmadigi

67 Mark N. Clemente, The Marketing Glossary, New Jersey, Clemente Communication Group, 2002,
s. 233
% Wang, a.g.e., s. 11-21

21



1.2.2. Pazar Etkili Degiskenler

20. yiizy1l ortalarinda Neil Borden tarafindan gelistirilen pazarlama karmasi
(pazarlamanin 4 P’si olarak bilinir) iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place),
tutundurma (promotion) degiskenlerini kapsamaktadir; dogru iriinii, dogru fiyattan,
en optimum dagitim kanallar1 ve tutundurma faaliyetleri ile konumlandirmayi
hedeflemektedir.

Son yillarda insan (people), siire¢ (process) ve fiziksel olanaklar (physical
evidence) da pazarlama karmasina dahil edilmistir.®® insan; sirket i¢inde ve disinda
iiriinlin tiiketimi, satis1 ve aktivitelerinde pay1 olan sirket i¢i veya dis1 herkestir;
miusteriler, satis elemani, yoneticiler gibi. Siire¢ degiskeni kavramdan gerceklige
tirtiniin miisterilere nasil ulastigini belirtir; misteri hizmetleri, bilgi islem destegi gibi
faaliyetler bu kapsamda degerlendirilebilir. Fiziki olanaklar ise miisteri memnuniyetini
ve miisteri geri dontisiimlerini ifade etmek iizere karmaya dahil edilmistir (paketleme

hizmetleri gibi).

Tablo 1.2 - Pazar Etkili Degiskenler

URUN FIYAT
Cesitlilik Liste fiyati
Kalite Indirimler
Dizayn Odenekler
Ozellikler Odeme siiresi
Marka ad1 Kredi kosullar
Paketleme

Servis

 Mamoun N. Akroush, "The 7Ps Classification of the Services Marketing Mix Revisited: An
Empirical Assessment of their Generalisability, Applicability and Effect on Performance - Evidence
from Jordan’s Services Organisations", Jordan Journal of Business Administration, CVII, No:1,
2011,s. 116
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DAGITIM TUTUNDURMA
Kanallar Reklam

Kapsama Promosyonlar
Cesitlilik Kisisel diizenlemeler
Konumlar Tanitim

Envanter

Ulasim

Kaynak: “The female fashion consumer behaviour”, (Cevrimigi)
https://gupea.ub.gu.se/bitstream/2077/22658/1/gupea_2077_22658 1.pdf, 8 Eylil 2014, s. 12

Konumlandirma firmanin stratejik olarak alacagi bir karardir ve Ozellikle
faaliyetler yoluyla pazarlama karmasi bu karar dogrultusunda sekillenir. Her moda
firmasinin ¢ok sik degisse de bir pazarlama karmasi vardir. Cogu firma bu karmada
promosyona odaklanir. Moda firmalar1 farkli pazar segmentlerine farkli karmalar
Onerebilirler. Moda piramidine gore firma ¢ok still kiyafetleri seckin magazalarda
yiiksek fiyata iist segment miisterilere sunabilirken, diger segmentler i¢in kalitesi ve
stili digerlerine gore daha az olan iriinleri daha uygun fiyata zincir magazalarda

konumlandirabilir.”®

Tiim misteriler diger miisterilerden farkli ancak ayni zamanda da diger
miisterilere benzerdirler. Bu nedenle, benzer moda ilgileri, benzer satin alma
davraniglart olan gruplart belirlemek ve onlara uygun iriinler tasarlamak ve

konumlandirma yapmak ¢ok énemlidir.”

70 “The female fashion consumer behaviour”, (Cevrimici)
https://gupea.ub.gu.se/bitstream/2077/22658/1/gupea_2077_22658 1.pdf, 8 Eylil 2014, s. 13
Ae.
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1.2.3. Miisteri ve Pazar Etkili Degiskenler

1.2.3.1. Ahsveris Yonelimi

Ozellikle belirli aktivitelere dnem veren miisteri tarzi ya da karmasik sosyal,
eglence, ekonomik ve olgu agisindan aligveris goriiniimii yansitan belirli yasam tarzini
kapsayan aligveris faaliyetleri, ilgileri, goriisleri, “aligveris yonelimi (shopping

orientation)” olarak tanimlanmaktadir.’

Aligveris yapmak sadece ekonomik bir aktivite degildir ayn1 zamanda psikolojik
ve sosyaldir. Aligveris yonelimi iktisadi, uygun kosul, deneyim, bos zaman, kisisel

tatmin kavramlarini icermektedir.”®

Aligveris yonelimi aile yasam dongiistindeki degisiklikler, psikografik nitelikler
ve demografik veriler gibi faktorlerle yakindan iliskilidir. Arastirmalar aile yasam
dongiisliniin miisterilerin aligveris yonelimlerinde anlamli etkilere sahip oldugunu
gostermektedir. Aile ilerleme asamalari olarak yeni mevkiler ve problemler
gosterilmistir. Degisimler zaman ve para gibi kaynak kullanimini, aile bireylerinin

sayisini ve aile iiyelerinin yaslarni kapsamaktadir. ™

Aligveris yonelimi hem spesifik perakende hem de genel perakende
magazalarinin  segiminde etkilidir. Ornegin; keyif yonelimli miisteriler genis
seceneklerin oldugu yiiksek kaliteli merkezleri segerken, kolayci ya da ekonomik

miisterilerin dnceligi diisiik fiyatlarmn olmasidir.”™

Literatiirde aligveris yonelimini siiflandirmak icin g¢esitli ¢alismalar yapildigi
goriilmiistiir. Seock ve Bailey yaptiklari ¢alismalarinda Y kusagi miisterilerinin

aligveris yonelimlerini tanimlamak amaciyla yedi aligveris yonelim segmenti

2Aktaran: Soyeon Shim, Antigone Kotsiopulos, "Patronage Behavior of Apperal Shopping: Part .
Shopping Orientations, Store Attributes, Information Sources, and Personel Characteristics", Clothing
and Textiles Research Journal, Ocak 1992, s.50 Igindeki: D. I. Hawkins, R. J. Best & K. A. Coney,
Consumer Behavior, 4. bs., Homewood, IL: Irwin, 1989 ve R. D. Howell, “A Multivariate
Examination Of A Patronage Model: The Impact Of Values And Life Styles On Shopping
Orientations”, Unpublished Doktoral Dissertation, University Of Arkansas, 1979

8Yasmin Hassan, Nik Maheran Nik Muhammad, Hatinah Abu Bakar, "Influence of Shopping
Orientation and Store Image on Patronage of Furniture Store", International Journal of Marketing
Studies, CII, No:1, Mayis 2010, s.176

7 Shim, Kotsiopulos, a.g.e., 1992, .49

SALe.
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tanimlamiglardir: aligveris keyfi, marka/moda anlayisi, fiyat anlayisi, aligveris giiveni,
kolaylik/zaman anlayisi, evden aligveris egilimi ve marka/magaza sadakatidir.
Aligveris keyfi yiiksek olan miisteriler sadece iirtinleri satin alirken degil, aligveris
yaparken de eglenirler. Marka ve moda anlayishi misteriler markalar1 ve trendy
trtinleri iyi bilirler. Fiyat anlayigh miisteriler disiik fiyatlar1 arastirirlar, aligveris
yaparken dogru karar verecek yetenegi olduguna inanirlar. Kolaylik/zaman anlayisi
olan miisteriler uygun perakendecileri arastirir, evden aligveris yapma egiliminde
olanlar sanal perakendecileri kullanirlar. Marka/magaza sadakati olan grup belirli

marka ve saticilara sadakat gosterir. "

1993 yilindaki Soyeon Shim ve Antigone Kotsiopulos, 2011 yilindaki Bopeng
Zhang, Jason M. Carpender, Deborah J.C. Brosdahl ve 2011 yilindaki Yang He
tarafindan yiiriitiilen ¢alismalar temel alinarak aligveris yonelimine iliskin asagidaki
ifadeler olusturulmustur. Miisterilerin bu ifadelere katilip katilmama karar1 ile aligveris

yonelimine iligskin degerlendirme yapilabilmektedir.
Alisveris Keyfi

e Giyim aligverisi yapmaktan keyif alirim.
e Giyim aligverisi yapmak beni iyi bir ruh haline sokar.

e Giyim iirlinlerine goz atmak i¢in harcadigim zamanda egleniyorum.
Fiyat Bilinci

e Giyim aligverisinde fiyata ¢ok dikkat ederim.
e Kiyafet almadan 6nce fiyat arastirmasi igin ¢evre magazalara bakarim.

e Indirimli fiyattan pek ¢ok kiyafet alirim.
Marka Bilinci

e Belli bagh marka ve magazalardan aligveris yapmaya ¢aligirim.

e Marka isimlerine ¢ok dikkat ederim.

®Bopeng Zhang, Jason M. Carpender, Deborah J.C. Brosdahl, "Shopping Orientations and Retail
Format Choice among Generation Y Apparel Shoppers"”, Journal of Textile and Apperal,
Technology and Management, CVII, No:1, Spring 2011, s. 4
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e Bilinen marka kaliteli anlamina gelir.

e Sevdigim bir marka buldugumda, o markaya takilip kalirim.
Zaman/Kolaylik Yonelimi

e Bana zaman kazandiran yerde aligveris yaparim.

e Genellikle en kolay aligveris yapabilecegim magazalari tercih ederim.

e Kiyafet aligverisim i¢in planladigimdan c¢ok daha fazla zaman
harcamaktan hoslanmam.

e Kuyafet aligverisini internet yoluyla yapmay1 seviyorum.

1.2.3.2. Magaza Ozellikleri

Magaza secimleri miisteri algilari, hayalleri ve davranislarinin sonuglaridir.
Ayn1 anda, miisteri 6ncelikleri bigimlenir ya da kisisel deneyimler, bilgi ve duygusal
ihtiyaglar temelinde yeniden sekillenir. Yapilan ¢alismalarda lokasyon, dekor, ses,
koku, 151k yogunlugu, fiziksel diizen ve magaza personeli gibi fiziksel ve sosyal

cevrenin miisterinin satin alma davramisinda etkili olabilecegi belirtilmistir.”’

Berman ve Evans’® magaza 6zelliginin 6nemini faktor analizi ile yedi faktorde

gruplamislardir®:

e Satis Personeli

e Miisteri Hizmetleri

e Magazanm Gérsel Imaji
e Fiyat/lade Politikas

e Kolay Ulagim

e Marka/Moda

e Kalite/Cesitlilik

"Yang He, College Students' Apparel Shopping Orientation Changes In Relations To Life Events,
Master Tezi, Louisiana State University, 2011, s.10

8 B. Berman, J. R. Evans, Retail Management: A Strategic Approach, 4. bs., Macmillan, New
York, 1989

°Shim, Kotsiopulos, a.g.e. 1992, s.51
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Bitner®® da magaza ortaminin miisteri algisi, davramiglari ve hayalleri iizerinde

etkili oldugunu dolayisiyla satin alma davranigini etkiledigini belirtilmistir.

Shim ve Kotsiopulos’un®! 1993 yilindaki calismasi temel alinarak, magaza
Ozelliklerine iligskin asagidaki ifadeler olusturulmustur. Miisterilerin ifadelere katilip
katilmama durumlart magaza Ozelliklerine iliskin degerlendirmeye yardimei

olmaktadir.
Magaza Personeli

e Satis personelinin giileryiizlii olmasi 6nemlidir.
e Satis personelinin ulasilabilir olmasi 6nemlidir.
e Satis personelinin tiriinler hakkinda bilgi sahibi 6nemlidir.

e Satis personelinin dis goriiniisii onemlidir.
Magazamn Gérsel Imajt

e Magazanin temiz olmasi dnemlidir.

e Magazanin atmosferi 6nemlidir.

e Magazanin dizayni 6nemlidir.

e Kabin dizayn1 ve temizligi dnemlidir.

e Kabinde oturma imkani1 6nemlidir.

e  Uriinlerin diizgiin sergilenmesi énemlidir.

e Uriinlerin kombinli olarak sergilenmesi énemlidir.

e Magazanin ¢ok kalabalik olmamasi 6nemlidir.
Miisteri Hizmetleri

e Still danismanin hizmet vermesi 6nemlidir.
e Kiyafet degisimi ve iade imkan1 6nemlidir.

¢ Bilgilendirme postalari 6nemlidir.

8 Mary Jo Bitner, "Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers and
Employees", Journal of Marketing, 1992, s. 57-71

81 Soyeon Shim, Antigone Kotsiopulos, "A Typology of Apparel Shopping Orientation Segments
Among Female Consumers", Clothing and Textiles Research Journal, 1993, s. 73-85
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e Paketleme hizmetleri onemlidir.

Kolay Ulasim

e Magaza lokasyonu énemlidir.

e Ulasim ve park hizmetleri 6nemlidir.

1.2.3.3. Bilgi Kaynaklari

Yapilan literatlir ¢aligmalarinda, bilgi kaynaklarinin aligveris yonelimi ve
magaza ozellikleri ile ilgili yakindan iliskili oldugu gériilmiistiir. Moschic® 1976
yilindaki c¢aligmasinda bilgi kaynaklar1 ve aligveris yonelimi arasindaki iligkiyi
aragtirmis ve farkli aligveris yonelimine sahip misterilerin farkli kaynaklardan bilgi
aldigmi ve farkli ihtiyaclarimin oldugunu saptamustir. Ornegin; indirim dénemi

miisterileri icin, fiyat gibi 6zel olarak ilgilendikleri bilgiler gereklidir.8

Bilgi kaynaklar1 olarak, 1993 yilinda Shim ve Kotsiopulos ® tarafindan
kullanilan kaynaklar referans alinmistir. Bu bilgi kaynaklarinin miisterilerin satin alma
davranmigin1  etkileyip etkilemedigi arastirilarak bilgi kaynaklarina iligkin

degerlendirme yapilabilir.

e Magaza i¢i videolar

e Moda dergileri

e  Uriin kataloglar

e Gazete reklamlari

e Radyo

e TV reklamlan

e Aile/arkadas tavsiyesi

e Bagkalarin1 gézlemlemek

82 G. P. Moschic, "Shopping Orientations and Consumer Uses of Information”, Journal of Retailing,
1976

8 Shim, Kotsiopulos, a.g.e., 1992, s.49

8 Shim, Kotsiopulos, a.g.e., 1993
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IKINCi BOLUM

KATEGORIK VERILERIN ANALIZi VE
KONTENJANS TABLOLARI

2.1. Kategorik Degisken Tanim

Degiskenler genel olarak birimlerin 6l¢iilebilir 6zellikleri olarak tanimlanir ve
sayilarla dogrudan ifade edilebilme durumlarima gore nicel (kantitatif) ve nitel
(kalitatif) olmak tizere iki sekilde siniflandirilir. Nicel degiskenler dogrudan sayilarla
Olciilebilen (fiyat, sicaklik derecesi, yas vb.), nitel degiskenler ise dogrudan sayilarla
ifade edilemeyen (cinsiyet, medeni durum, tercih tutumlar1 vb.) degiskenlerdir. Nicel
degisken belirli bir aralikta tiim noktalar1 gergek deger olarak alabiliyorsa siirekli
(sicaklik, agirlik vb.), sadece belirli noktalar1 deger olarak alabiliyorsa kesikli degisken
(bir sirkette ¢alisan kisi sayisi, bir firmanin pazara sundugu {iriin sayis1 vb.) olarak
tanimlanir. Kesikli nicel degiskenlerin siirekli olmayan ancak sayilabilir veriler olmasi

durumu ise Sayim Verileri (Count Data) olarak ifade edilir.®®

Sadece kategorileri ya da alabilecegi sinirli degerleri ile dlgtilebilen degiskenler
kategorik degiskenlerdir. Bu tanimlama kategorik degiskenleri siirekli degiskenlerden
ayirir, ¢linkii kategorik degiskenlerin alabilecegi degerler smirli iken, siirekli
degiskenlerde boyle bir smirlama yoktur. Sosyal Bilimlerde genellikle kategorik
degiskenlerle g¢alismalar yapilir: cinsiyet (bay/bayan), medeni durum (evli, bekar,
bosanmuis, dul), pazar arastirmalarinda iiriin cinsleri (irlin a, {irlin b, iiriin ¢ gibi), tercih
tutumlar1 (kesinlikle tercih ederim, tercih ederim, kararsizim, tercih etmem, kesinlikle
tercih etmem), bir viriisiin viicutta olup olmamasi (pozitif, negatif), bir iste ¢aligma
durumu (evet, hayir) gibi 6rnekler cogaltilabilir. Siirekli degisken kategorik degiskene

doniistiiriilebilir, bu islem siirekli degiskenin kategorizasyonu olarak adlandirilir.®

85Cigdem Aricigil Cilan, Sosyal Bilimlerde Kategorik Verilerle iliski Analizi: Kontenjans
Tablolar1 Analizi, Ankara, Pegem Yayinevi, 2009, s. 5

8 Daniel A. Powers, Yu Xie, Statistical Methods for Categorical Data Analysis, 2 bs., UK,
Emerald Group Publishing Limited, 2008, s. 1-2
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Kategorik degiskenler ile ilgili ilk ¢alismalar 1900°li yillarda Ingiliz istatikgi
Karl Pearson tarafindan yapilmis olmasina ragmen, literatiirde 1960°1i yillara kadar
kategorik  degiskenlerin  modellenmesine  yonelik ¢ok fazla ¢alismaya

rastlanmamaktadir.®’

Degiskenlerin 6lgiimleri ve dlgekleri temel alinarak, kategorik degisken sinifina

giren degiskenler Sekil 2.1°de gosterilmektedir:

— Siurekh
Nicel —
— Kesikh
— Ordinal Kategorik

—

Nitel —

— Nominal —

Sekil 2.1 - Degiskenlerin Siniflandirilmasi
Kaynak: Daniel A. Powers, Yu Xie, Statistical Methods for Categorical Data Analysis, 2 bs.,
UK, Emerald Group Publishing Limited, 2008, s. 5

Sinirlr sayida kategorisi olan nicel kesikli degiskenler ve nitel degiskenler

kategorik degisken olarak kabul edilmektedir.

2.2. Olcek Tiirleri

Amerikalt psikolog ve uygulamali matematik¢i Stanley Smith Stevens
tarafindan gelistirilmis ve kabul edilen nitel ve nicel degiskenlere ait dort dlgek tiirii

vardir;

Nominal Olgek: Nitel degiskenleri kategorilere ayiran dlgektir. Kategoriler 0, 1
gibi kodlarla temsil edilir ancak bu kodlarin sayisal olarak bir degeri yoktur 6rnegin;
kadinlar 1, erkekler 0 veya kadinlar 0, erkekler 1 kodu ile tanimlanabilir. Kategoriler

arasinda hiyerarsik bir siralama yoktur.

87Alan Agresti, Categorical Data Analysis, 2 bs., Hoboken, New Jersey, Wiley&Sons, Inc., 2002,
s. 1
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Ordinal Olgek: Nitel degiskenlerin kategorileri arasinda siralamanin yapildig:
Olgektir, genellikle anket ¢alismalarindaki likert 6lgeginin ordinal 6l¢ek kapsaminda
ele alinmas1 uygundur; 6rnegin; ¢ok begendim, begendim, kararsizim, begenmedim,
hi¢ begenmedim gibi tercih tutumlarinda ordinal 6lgek kullanilir. Bu begeni ifadeleri
1’den 5’¢ kadar kodlanabilir. Bu rakamlar arasindaki farklar ve oranlar bir anlam

tasimamaktadir.

Aralik Olgegi: Nicel degiskenlerden olusan verilerde kullanilan, bir baslangic
noktasi olan, dlgegin esit araliklarla boliindiigii ancak gergek sifir degeri olmayan
Olcek tirtidiir. Verilen en klasik 6rnek: Celcius ve Fahrenheit Ol¢ekleridir. Suyun
donma sicakhign Celcius 6lgeginde 0°, Fahrenheit 6lgeginde 32° *dir. Celcius
6lceginde sifir bir baslangic degeri degildir ve yokluk anlami tasimamaktadir. Aralik
olgeginde farklar ©nemli ve anlamli ancak oranlar anlamsizdir. Ornegin

fahrenheit 6lceginde 10°, 0° derecenin 10 kati degildir.

Oran Olgegi: Aralik dlgeginin dzelliklerinin tasimas ile birlikte 6legin higlik
anlamina gelen sifir degeri vardir ve degerler arasindaki oran anlamlidir. Fiyat, ticret,

uzunluk, yas gibi degiskenler oran 6lgegiyle dl¢iilmektedir.
2.3. Kategorik  Verilerin Analizinde Kullamlan Olasihik
Dagilimlar:

Kategorik degiskenler i¢in temel olasilik dagilimlari binom, multinominal ve

poisson dagilimlaridir.®

2.3.1. Binom Dagihm
Binom dagilimin kosullar1 asagidaki gibi siralanabilir:8°
1- Gozlemlerin (denemelerin) yapilmis olmasi gereklidir ve bu gézlemlerin

sayisi n sabittir.

2- Her gozlem birbirinden bagimsizdir.

8Aysem Ece Yalginkaya, "Kategorik Veri Analizinin Istatistiksel Veri Analizi Ierisindeki Yeri ve
Onemi", Doktora Tezi, {zmir, 2008, s. 10

8 Library Metu, (Cevrimigi), http://www.stat.yale.edu/Courses/1997-98/101/binom.htm, 24 Ocak
2014
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3- Her bir gézlem iki ¢iktidan birini temsil eder (“basarili” ve “basarisiz”).

4- Basari olasiligi p, her bir ¢ikt1 i¢in aynidir.

Bu kosullar saglantyorsa x, n ve p parametreli binom bir dagilim gosterir ve

B(n,p) olarak ifade edilir.*°

Binom dagilimin olasilik fonksiyonu asagidaki gibi hesaplanir:%

n:
p(x) = ml@x(l -p) x=012..,n (2.1)

Burada “bagar1” tanimlamasiyla anlatilmak istenen, arasgtirmacinin ilgilendigi
kategori olup olasilig1 p’dir. Diger kategori ise, toplam olasiliktan ilgilenilen olasiligin
cikarilmasi ile hesaplanabilir (1-p). Yapilan n deneme sonucundaki basari sayisi ise x

olarak gosterilmektedir.

Binom dagilimin mamul kabul 6rneklemesinde yaygin olarak kullanildig:

bilinmektedir.

Birbirinden bagimsiz olan, basari/basarisizlik gibi iki sonugtan birini veren ve n
deneme sayis1 kullanilarak hesaplanmis her bir gozleme (denemeye) “Bernoulli
Denemesi” denir. Bernoulli denemelerinin sonuglarinin toplami: Binom denemesine
esit olmaktadir bir diger deyisle binom dagilim, bernoulli dagiliminin kiimiilatif

dagilim fonksiyonudur.®?

Binom dagiliminin ortalamasi (beklenen degeri) ve varyansi asagidaki gibi

hesaplanir:
E(x) =np (2.2)
Var(x) = np(1 —p) (2.3)

% Library Metu, (Cevrimigi), http://www.stat.yale.edu/Courses/1997-98/101/binom.htm, 24 Ocak
2014

°1p K. Viswanathan, Business Statistics: An Applied Orientation, 2. bs., India, Dorling Kindersley,
2007, s. 88-89

%2James E. Gentle, Random Number Generation and Monte Carlo Methods, 2. bs., USA, Springer,
s. 187
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2.3.2. Multinominal Dagilim

Multinominal dagilimi binom dagilimin genellestirilmis hali olarak tanimlamak
miimkiindiir. Miimkiin sonuglari ikiden fazla olan ve ve sinirli sayida sikki olan kesikli

degiskenlerin deneylerinde kullanilmaktadir.

Multinominal dagilimin parametreleri olan ni: kategori 1’deki gozlemi, ny:
kategori 2’deki gozlemi, nc: kategori ¢’deki gozlemi (Zinj = n) ve p1: kategori 1’in
meydana gelme olasiligini, p2: kategori 2’nin meydana gelme olasiligini, pc: kategori
c¢’nin meydana gelme olasiligini (Zipj = 1) belirtmek tizere, olasilik dagilimin

fonksiyonu asagidaki gibi hesaplanir:®

|
p(ny,n,, ...,n.) = n—prflpgz ...p?c (2.4)

n;!nyl.ng!

Her bir miimkiin sonu¢ Binom dagilim gosterdiginden nj’lere ait ortalama

(beklenen deger) ve varyans Binom dagilimdaki gibi hesaplanir:
E(x;) = np (2.5)
Var(xjx) = npj(l - pj) (2.6)

Gozlenemeyen Sinif Analizinde, gbzlenemeyen degisken kategorik oldugundan
multinominal dagilim gosterdigi varsayilir. Gozlenen degiskenlerin ise ikili, ordinal
ya da nominal kategorik degisken olmalarina bagli olarak kosullu olasiliklart binom

ya da multinominal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir.%*

9 Agresti, a.g.e, (2002), s. 6

% Jeroen K. Vermunt, Jay Magidson, "Latent Variable", The SAGE Encyclopedia of Social Science
Research Methods, C. 111, Ed. Michael Lewis-Beck,Alan E Bryman, Tim Futing Liao, USA, 2004, s.
556
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2.3.3. Poisson Dagilim

Poisson dagilim; tesadiifi bir zaman araliginda ancak belirli (sabit) bir olasilikla
meydana gelen, sayilabilen, nadir rastlanan olaylarin dagiliminda kullanilmaktadir.
Ornegin; bir hayat sigortasi tarafindan sigortalanan belirli sayida insanlarn belirli bir
zaman araliginda 6liim sayisi, ¢cok sayida birimden olusan ambalajlanmis mallardaki
bozuk olanlarin sayis1 vb.%® Birim zaman basina olayin meydana gelme olasiligim

gosteren sabit oran A ile gosterilmektedir.
Poisson dagilimimin varsayimlari asagidaki gibidir:%

e Olaym belirli bir zaman veya alan araliginda gerceklesme sayilari
birbirinden bagimsizdir.

e Bu aralikta olayin iki ve daha fazla sayida gerceklesme olasiligi, bir kez
gerceklesme olasiligina oranla 6nemsiz denilecek diizeyde diistiktiir.

e Belirli bir aralikta olaymn bir kez ger¢eklesme olasiligi yaklasik olarak
ilgili zaman veya alan araligiyla orantilidir.

e Belirli bir zaman araliginda olayin x kez meydana gelme olasiligini ifade
eden Poisson dagilimin olasilik fonksiyonu asagidaki gibidir:%’

e M\X
p(x) = = x=012,..,n e=2,718 (2.7)

Poisson dagiliminin ortalamasi (beklenen degeri) ve varyansi birbirine esittir ve
degeri A’dir.%

E(x) = Var(x) = A (2.8)

% Tahsin Kesici, Zahide Kocabas, Biyoistatistik, Ankara, Ankara Universitesi Eczacilik Fakiiltesi
Yayin No:79, 1998, s. 71

% Neyran Orhunbilge, Tamimsal istatistik Olasihk Ve Olasilik Dagilimlari, istanbul, Avciol Basim
Yayin, 2000, s. 203

%"Razia Azen, Cindy M. Walker, Categorical Data Analysis for the Behavioral and Social
Sciences, USA, Routledge, 2011, s. 16

% Michael Friendly, Visualizing Categorical Data, USA, SAS Institute Inc., 2000, s. 26
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2.4. Kontenjans Tablolar1

Dogal sayilarin matrisi formunda diizenlendigi bu tablolar genellikle kategorik
degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikarilmasinda kullanilmaktadir. Kontenjans
tablolar1 gapraz tablolar olarak da bilinir ve bu tablolarda frekanslar yer alir.
Frekanslar, degiskenlerin kategorilerinin veri kiimesinde ka¢ kez tekrarlandigini
gosterir. Tablo tek degiskene iliskin frekanslari i¢eriyorsa (tek satirdan olusuyorsa) tek
yonli, iki degiskene iliskin frekanslar igeriyorsa iki yonlii, ti¢ degiskene iliskin
frekanslari igeriyorsa {li¢ yonlii, daha fazla degiskene iliskin frekanslari i¢eriyorsa ¢ok
yonlii kontenjans tablolar1 olarak adlandirilmaktadir. Degiskenlerin kategori sayilari
iki, i¢ veya ¢ok yonlii tablolarin boyutlarinin belirlenmesinde 6nem arz etmektedir.
Genellikle tablolarda satir degiskenleri r (row), siitun degiskenleri ¢ (column),

frekanslar ise (f) ile gosterilmektedir.®®

2.4.1.1ki Yonlii Kontenjans Tablolar1 ve Ortak, Marjinal,
Kosullu Olasihklar

Iki kategorik degiskenin frekanslarini iceren, r satir sayis1 Ve c siitun sayisindan
olusan (rxc boyutlu) kontenjans tablolari iki yonlii kontenjans tablolaridir ve bu

tablolarin uygulama alanlar1 ¢ok genistir.

Tablo 2.1 - ki Yénlii (IxJ Boyutlu) Kontenjans Tablosu

Y
Kategori 1 | Kategori2 | . | . | . | KategoriJ| Toplam
Kategori 1 fi1 f12 S f1 f1.
Kategori 2 f1 f22 S Toj fa.
X
Kategori | fu fio ] fy f.
Toplam f1 f.2 e f n

Kaynak: L. C. Tang, S. W. Lam, “Introduction To The Analysis Of Categorical Data”, Six
Sigma: Advanced Tools for Black Belts and Master Black Belts, Ed. Loon Ching Tang,Thong
Ngee Goh,Hong See Yam, Timothy Yoap, England, John Wiley&Sons Ltd., 2006, s. 173

99Cigdem Aricigil Cilan, Sosyal Bilimlerde Kategorik Verilerle iliski Analizi: Kontenjans
Tablolar1 Analizi, Ankara, Pegem Yayinevi, 2009, s. 11
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Tablo 2.1°de x satir, y ise siitun degiskenidir. i, x degiskeninin j ise y

degiskeninin kategori sayisini gosterir. i = 1,2, ...,Ivej=1,2,...,]

Ortak, marjinal ve kosullu olasiliklar kontenjans tablolarda yer alan

frekanslardan yararlanilarak hesaplanmaktadir.

pij, 6rneklerden yiizde kacinin 1. satir ve j. siitununda yer aldigin1 géstermektedir

ve bu olasiliklar ortak olasiliklar olarak nitelendirilmektedir.

n

Lj

pij = (2.9)

Toplam birim sayisinin yiizde ka¢inin i. veya j. kategoride yer aldigin1 gosteren
olasiliklar marjinal olasiliklardir. Bu olasiliklar satir toplamlarinin veya siitun

toplamlarinin toplam birim sayisina oranlanmast ile hesaplanmaktadir:%

P1. =% (2.11)
P1 =% (2.12)
p2. =% (2.13)
P2 =%2 (2.14)

100 Aricigil Cilan, a.g.e., (2009) s. 18
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Marjinal olasiliklar asagidaki gibi de hesaplanabilmektedir:

P1. = P11 t P12 (2.15)
P2. = P21 t+ P22 (2.16)
P.1 = P11+ P21 (2.17)
P2 = P12 T P22 (2.18)

X, kategorisinin bilindigi durumda, y; vey, Kkategorilerinin gergeklesme

olasiliklar1 p(y;x;) ve p(y2x;) seklinde gosterilir ve asagidaki gibi hesaplanir:

f
PFixy) = £+ (2.19)
1.

(x4 olaymin gergeklestigi bilindiginde y; olayinin ger¢eklesme olasiligi)

_ f12
p(V2x1) = H (2.20)

(x4 olaymin gergeklestigi bilindiginde y, olayinin gerceklesme olasiligi)

X, kategorisi bilindiginde y, ve y, kategorilerinin kosullu olasiliklart p(y;x;)

ve p(¥,X,) seklinde gosterilir ve asagidaki gibi hesaplanir:

_ fq
p(y1xz) = E (2.21)

(x, olaymin gergeklestigi bilindiginde y; olayinin ger¢eklesme olasiligi)

f
p(Fax,) = fz—zz (2.22)

(x, olaymin gergeklestigi bilindiginde y, olaymin ger¢eklesme olasiligr)

Benzer sekilde siitun degiskeninin (y) bilinmesi durumunda x degiskeninin

kategorilerinin kosullu olasiliklar1 da hesaplanabilmektedir.
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2.4.2. Tki Yonlii Kontenjans Tablolarinda Ustiinliik Oranlar

(2x2) boyutlu kontenjans tablolarinda hesaplanan en 6nemli iligki 6l¢iilerinden
biri “Ustiinliik Oranidir (Odss Ratio)” Ustiinliik Oran1, Capraz Carpim Orani (Cross

Product Ratio) olarak da bilinmekte ve 0 ile gosterilmektedir.*%

(2x2) boyutlu tablolarda, satir 1’de p4, satir 2°de p, basar1 olasiligini belirtmek

lizere, satir 1 i¢in basariin iistiinliigii asagidaki gibi hesaplanir:

P11 P11
odds; = =— 2.23
- P11 P12 ( )
Satir 2 i¢in basarmin stiinliigii ise soyledir:
P21 P21
odds, = =— (2.24)
21— P21 P22
Satir 1 ve satir 2 den hesaplanan istiinliik orani ise asagidaki gibidir:
odds
_ 1 P11/P12 (2.25)

- odds, - P21/P22

Ustiinliik oranin 1 olmasi durumu sadece iki degiskenin bagimsiz olmasi

durumunda ger¢eklesmektedir.1%2

1 < 8 < o oldugu durum, satir 1 deki basar istiinliigiiniin, satir 2’dekinden
yiiksek oldugu durumu belirtir. (Ornegin 8 = 7 ise, satir 1’in basari iistiinliigii, satir
2’deki basart tistlinliigliniin 7 katidir.) Bir diger deyisle, satir 1°deki olayin, satir 2°deki
olaydan daha basarili olma olasilig1 satir 2°ye gore 7 kat daha fazladir. (p; > p, ise).

0 < 8 < 1oldugu durumda ise, satir 1’in basar1 olasiliginin, satir 2’den az

oldugu belirtilir. (p; < p, ise).

Frekanslara ya da oranlara dayandigi i¢in iistiinliik oran1t daima pozitif olmak

zorundadir (0 < 6 < ) ve dolayisiyla dagilimi simetrik degildir. Bu nedenle

Wipae., s. 29
192 Tamas Rudas, Odds Ratio 1n The Analysis of Contingency Tables Series: Quantitative
Applications In The Social Sciences, USA, SAGE Publications, 1998, s. 8
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istiinliilk oranmin dogal logaritmasi alinarak, In olarak ifade edilen “log iistiinliik

oran1” elde edilir.1%3
0=1ise In(6) =In(1) =0
D<1liseIn(0) <0
0>1iseIn(6) >0

Logaritmik fonksiyon negatif sonsuzluktan, pozitif sonsuzluga kadar
cesitlendigi ve 1’in logaritmasi 0 oldugu i¢in dagilim, standart normal dagilima

yakinsamaktadir.

2.4.3. iki Yonlii Kontenjans Tablolarinda Bagimsizhk

x degiskeninin her kategorisinde y degiskeninin kosullu dagilimi birbirine esit
ise, iki degiskenin istatistiksel olarak bagimsiz oldugu kabul edilir. Iki degisken

bagimsizsa, herhangi bir siituna ait cevaplarin olasilig1 her satirda aymdir. %

Iki degisken bagimli oldugunda aralarindaki iliski ortak dagilimlari, x degiskeni
verildiginde y’nin kosullu dagilimi ya da y degiskeni verildiginde x’in kosullu dagilim1
kullanilarak tanimlanir. Istatistik bagimsizigin saglanmasi durumunda tiim ortak

olasiliklar marjinal olasiliklarin garpimina esittir:1%

x ve y degiskeni bagimsiz ise, x degiskeninin i. satir ve j. slitunda olmasi
olasilig1, x degiskeninin i. satirda olmasi olasiligi ile y degiskeninin j. siitunda olmasi

olasiliklarinin ¢arpimina esittir.

Pij = Pi.P; i=1,..,ivej=1,..,j (2.26)

103 Azen, Walker a.g.e., S. 52

104 Alan Agresti, An Introduction to Categorical Data Analysis, USA, John Wiley&Sons, Inc.,
1996, s. 18

105 6.
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iki oran 0 veya 1’e yakin oldugunda, bu iki oran arasindaki fark, araligin orta
noktasma yakin olma durumuna gére daha biiyiik bir éneme sahiptir.'® Bu oranlar

arasindaki farkin arastirilmasinda kismi risk 6l¢iisii (relative risk) kullanilabilmektedir.

Kismi risk asagidaki gibi hesaplanir:

p1

- (2.27)

f f . ;
(p, = % vep, = % temsil etmek iizere)
1. 2.

Kismi riskin 1 olmasi p; = p, durumunda gergeklesir. 1’den biiyiik hesaplanan
kismi risk degeri 100 ile ¢arpildiginda, kontenjans tablosunda siitun degiskeni birinci

kategorisinin birinci satirda yer alma olasiliginin ikinci satirda yer alma olasiligindan

kag kat fazla olacagini gosterir.%

2.4.4. Ki-Kare Bagimsizhik Testleri
2.4.4.1. Pearson Ki-Kare Testi

Kategorik degiskenlerle calisirken, degiskenlerin birbirinden bagimsizligini
test etmek amaciyla en sik kullanilan yontemlerden biri Pearson Ki-Kare Bagimsizlik

Testi’dir. Testin hipotezleri asagidaki gibi yazilir:
H,: Iki kategorik degisken bagimsizdir.
H,: iki kategorik degisken bagimlidir.

Pearson Ki-Kare test istatistigi asagidaki gibi hesaplanmaktadir:1%8
n 2
£
X2 = Z M (2.28)
. fij
i=1

fij gézlenen, fj; ise beklenen frekanslari temsil etmektedir.

16Ae., 5. 21
107 Aricigil Cilan, a.g.e., (2009), s. 26
108 (Cevrimigi), http://www.ling.upenn.edu/~clight/chisquared.htm, 1 Ocak 2014
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Degiskenlerin aralarinda bagimsiz olduklar1 varsayimi altinda, beklenen

degerler agsagidaki gibi hesaplanir:

, fi. X f]
f = (2.29)

Pearson X2 istatistigi asagidaki gibidir:

r C 2
£ — fl
Xt = ZZ d fr i) (2:30)
ij

i=1 j=1

Pearson Ki-Kare istatistigi yaklasik Ki-Kare dagilimi gosterir ancak kontenjans
tablosundaki frekanslar yeterince biiyiik degilse (fj; < 5) hesaplanan istatistik, Ki-

Kare dagilimima yeterince yakinsayamaz. Bu nedenle kontenjans tablosundaki

degerlerin 5 ve {izeri olmasi gerekliligine dikkat edilmelidir.

Hesaplanan Ki-Kare istatistigi, serbestlik derecesi (sd) = (rc—1) — (r—1) —
(c—=1)=(r—1)(c—1) olan x? dagilimi ile karsilastilir 1 ve hesaplanan test

istatistiginin dagilim degerinden kii¢iik olmasi durumunda H, hipotezi red edilemez.

2.4.4.2. Olabilirlik Oran Testi

Iki yonlii kontenjans tablolarinda, kategorilerin bagimsizliginin arastirilmasinda

Olabilirlik Oran Ki-Kare istatistigi olarak adlandirilan test de kullanilmaktadir!®®:
2 f
Ki-Kare istatistigi gibi G istatistigi de serbestlik derecesi (df) = (r-1)(c-1) olan

x? dagilim goéstermektedir ancak n/N 5’ten kiigiikse G? istatistigi genellikle zayif bir

x? dagilimi gostermektedir. !t

109 Alan Agresti, Categorical Data Analysis, USA, John Wiley&Sons, Inc., 1990, s. 48
110Thomas Baguley, Serious Stats: A Guide to Advanced Statistics for the Behavioral Sciences,
China, Palgrave Macmillan, 2012, s.677

11 Agresti, a.g.e., 1996, s. 194
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2.4.5. U¢ Yonlii Kontenjans Tablolar

Kismi tablolar olarak bilinen iki yonlii kontenjans tablolarini temel alarak, ¢
kategorik degisken arasindaki iliskiyi gosteren tablolar ii¢ yonlii kontenjans tablolar1

olarak adlandirilmaktadir.tt?

Bagimli degisken (y) lizerinde, aciklayici degiskenin (x) arastirilmasinda kontrol
degiskeni etkili olabilir. Bu nedenle, y {lizerinde x’in etkisi arastirilirken bu tiir ortak
iligkilerin kontrol altinda tutulmasi gerekmektedir. Aksi takdirde, y iizerindeki x’in
gozlenen etkisi sadece hem x hem de y deki bu ortak degiskenlerin etkisini
yansitabilir. !*® Literatiirde bu degiskenler “kontrol degiskenleri”, “es degiskenler”
(covariates) olarak adlandirilmaktadir. Kontrol degiskeninin (z), x ve y degiskenleri

arasindaki iligki tizerindeki etkisinin kontrol edilmesi ti¢-yonlii kontenjans tablolarinin

analiziyle gerceklestirilmektedir.''*

x satir degiskenin i kategorili, y silitun degiskeninin j kategorili ve z kontrol
degiskeninin k kategori oldugu kontenjans tablolarinda frekanslar fix ile

gosterilmektedir.

Tablo 2.2 - Ug-Yonlii (2x2x2) Boyutlu Kontenjans Tablo

Y
Z X Kategori 1 | Kategori2 | Toplam

. Kategori 1 f111 f121 f11
Kategori 1 Kategori 2 fo11 fo01 f21
Toplam f11 f.o1 fa

: Kategori 1 fi12 f122 fi2
Kategori 2 Kategori 2 fa12 f222 f22
Toplam f.12 f.22 fo

Toplam f.1. f.2. n

112 Azen, Walker, a.g.e., s. 80
113 Agresti, a.g.e., (1996), s. 53
W Aricigil Cilan, a.g.e., (2009), s. 83
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2.45.1. Uc Yonlii Kontenjans Tablolarinda Kismi Tablolar

Ug yonlii tablonun iki yonlii kesitsel parcalari, kontrol degiskeni z’nin ayri
kategorilerinde X ve y degiskenini ¢apraz siniflandirmaktadir. Bu ¢apraz boliimlere
“kismi tablolar” ad1 verilmektedir.'*® Kismi tablolar z kontrol degiskeninin kategori
say1st kadar olusturulur. Boylece x ile y arasindaki iligkinin z’nin kategorilerine gore

farkliliklar goriilebilir.

x ile y arasindaki iliskiyi z’nin kategorilerine gore gdsteren bu tablolar iki-
yonliidiir ve kismi veya marjinal tablolar olarak adlandirilir. Kismi tablolardaki

iliskiler “kosullu iliskilerdir”.*1

2.45.2. Uc Yonli Kontenjans Tablolarinda Kosullu ve
Marjinal Ustiinliik Oranlari

Ustiinliik oranlar1 kullanilarak marjinal ve kosullu olasiliklar hesaplanabilmektedir.

2x2xk boyutlu bir tabloda k, z kontrol degiskeninin kategori sayisini temsil etmektedir.

z degiskeninin k. kategorisi i¢in hesaplanan kosullu iistiinliik oran1 asagidaki gibidir:!*’

f11xf22K

Oxyao = (2.32)

f12kf21k

k = 2 oldugunda x-y iki yonlii kontenjans tablosunun frekanslar1 agagidaki gibi

hesaplanmaktadir:!8
fi1, = Tiee1 frak = fion + fioo f22. = M1 f2ox = f221 + f222
fi. = 212<=1 fiok = f121 + f120 f1. = le<=1 o1k = 211 + 212
Buradan marjinal tstiinliik (odds) oran1 su sekilde hesaplanmaktadir:

_fi

(2.33)

Y fiafo,

115 Agresti, a.g.e., (1996), s. 54
116A e,

WA e. 57

18 A,
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UCUNCU BOLUM

GOZLENEMEYEN DEGiSKEN MODELLERI

3.1. Gozlenemeyen Degisken

Bilimsel arastirmalarda veriler genellikle sayisal Ol¢limler yapilarak elde
edilmektedir. Ancak Sosyal Bilimlerde degiskenlerin dogrudan oOlgiimlerinin
yapilmas1 kolay olmamaktadir. Ornegin; Pazarlama alaninda miisteri memnuniyeti,
Sosyoloji alaninda yagsam doyumu veya Psikoloji alaninda zeka seviyesi dogrudan
oOlglilemez. Dogrudan 6l¢iilemeyen bu degiskenleri temsil etmek iizere, iki veya daha
fazla gozlenen degisken kullanilmaktadir. Dogrudan gézlenemeyen bu degiskenlere
gozlenemeyen (latent) degiskenler denir. Tiirkge literatiirde “latent” sézciigi
“gOzlenemeyen”, “gizli”, “oOrtlik” olarak g¢evrilmistir. Gozlenemeyen terimi, hata
icermeyen gozlenemeyen degisken olarak kabul edilir. Gozlenemeyen degiskenler
hata igermezken, gozlenen degiskenler hata igerirmektedirler. Gézlenen degiskenler,

gdzlenemeyen degiskenin gdstergeleri olarak da ifade edilmektedirler.!®

Gizlenemeyen
Degisken

Sekil 3.1 - Ug gozlenen degiskenli gozlenemeyen degisken

119 inda M. Collins, Stephanie T. Lanza, Latent Class and Latent Transition Analysis: With
Applications in the Social, Behavioral, and Health Sciences, Hoboken, New Jersey, Wiley&Sons,
Inc., 2010, s 5
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Gozlenemeyen degisken modelleri, gozlenen ve gozlenemeyen degiskenlerin

dagilimlarina gore dort ana grupta incelenebilmektedir.!%

Tablo 3.1 - Gozlenemeyen Degisken Modellerinin Dort Ana Siniflamasi

Gézlenen Gozlenemeyen Degisken(ler)
Degiskenler Siirekli Kategorik
Siirekli Faktor Analizi Gozlenemeyen Profil Analizi
Kategorik Gozlenemeyen Nitelik Analizi | Gozlenemeyen Siif Analizi

Gozlenemeyen Sinif Analizi ilk olarak 1950’11 yillarin basinda Paul Lazarsfeld
tarafindan ¢alisilmustir. 2! Lazarsfeld ve Henry’nin 1968 yilinda yaynladig: kitap,
konuya matematiksel bir yaklasim ve detayli kavramsallik getirdiginden oldukca
onemlidir.'?? Erling B. Andersen’1in'?® gozlenemeyen degisken modellemesi ile ilgili

yazdig1 ‘Latent Structure Analysis: A Survey!?®

(Gozlenemeyen Yapi1 Analizi: Bir
Arastirma) adli eseri, Lazarsfeld ve Henry tarafindan 1968 yilinda yazilan ‘Latent
Structure Analysis’ (Gozlenemeyen Yap1 Analizi) kitap ile benzemektedir. Lazarsfeld
ve Henry kitaplarinda Faktor Analizinden bahsederken, Andersan ise arastirmasinda
daha ¢cok Gézlenemeyen Nitelik Modellerine odaklanmustir.}®Goodman 1974 yilinda
Gozlenemeyen Smif Analizinin model parametrelerinin  Maksimum En Cok
Olabilirlik tahminleyenlerini elde etmek i¢in agik ve kolay uygulanabilen bir yontem

gelistirmistir.1?® Haberman ise, 1979 yilinda Kisitsiz Gozlenemeyen Sinif Analizini

bir log lineer model olarak tahmin etmistir.*?”

120 David Bartholomew, Martin Knott, Irini Moustaki, Latent Variable Models and Factor
Analysis: A Unified Approach, 3. bs., John Wiley&Sons, 2011

121 Allan McCutheon, Colins Mills, “Categorical Data Analysis: Log-linear and Latent Class Models”,
Research Strategies in the Social Sciences: A Guide to New Approaches, Ed. Elinor Scarbrough,
Eric kTanenbaum, US, Oxford University Press, 1998, s. 85

122 |_inda M. Collins, Stephanie T. Lanza, Latent Class and Latent Transition Analysis: With
Applications in the Social, Behavioral, and Health Sciences, Hoboken, New Jersey, Wiley&Sons,
Inc., 2010, s. 7

128 Danimarkal Istatistikci

124 Scandinavian Journal of Statistics adl istatistik dergisi, 1982

125 Anders Skrondal, Sophia Rabe-Hesketh, “Latent Variable Modelling: A Survey”, Board of
Foundation of the Scandinavian Journal of Statistics, C.XXXIV, 2007, s. 712

126 Collins, Lanza, a.g.e., s. 8

127 Jeroen Vermunt, “Casual Log-Linear Modeling with Latent Variables and Missing Data”, Analysis
of Change: Advanced Techniques in Panel Data Analysis,Ed. Uwe Engel, Jost Reinecke, Berlin,
Walter de Gruyter & Co., 1996, s. 41
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3.2. Gozlenemeyen Simif Analizi

Gozlenemeyen Smif Analizi siklikla kategorik olarak birbiriyle yiiksek iliskili
gozlenen Olgiimlerin arastirilmasinda kullanilmaktadir. Gézlenemeyen Siif Analizi,
Faktor Analizinin parametrik olmayan bir alternatifi olarak kabul edilmektedir.
Gozlenen degiskenler, tesadiifi iligkilerden ziyade gozlenemeyen temel
degiskenlerden dolay: birbirleriyle iliskilidir. Ornegin; bir smavda sorulara verilen
dogru cevaplar o konuda bilgi sahibi olma (gozlenemeyen degisken) ile yakindan
iligkilidir. Konuda bilgi sahibi olanlarin dogru cevaplar vermesi beklenirken, konu
hakkinda bilgili olmayanlar yanlis cevap verme egilimindedir. Sinava giren
ogrencilerden biiytik bir 6rnek ¢ekildiginde, ilk soruya dogru cevap verenlerin ikinci,
ticlincti, dordiincii ve diger sorulara dogru cevap vermesi beklenir. Bu 6rnekte sinav

sorular1 gozlenen degiskenlerdir ve degiskenler arasinda yiiksek iliskiler beklenir.?®

Arastirmalarda gbzlenen degiskenler arasindaki gozlenemeyen yapilar1 ortaya
cikarmak igin Agiklayici Gozlenemeyen Sinif Analizi (Exploratory Latent Class
Analysis), gozlenen degiskenler arasindaki gézlenemeyen yapilari test etmek igin ise
Dogrulayict Gozlenemeyen Simif Analizi (Confirmatory Latent Class Analysis)
kullanilmaktadir. Agiklayict Gozlenemeyen Sinif Analizlerinde parametreler iizerinde
higbir kisit yok iken, Dogrulayict Simif Analizlerinde ise parametreler iizerinde gesitli

kisitlar bulunmaktadir.

Gozlenemeyen Smif Analizi kategorik verilerin iliskilerini analiz etmek i¢in
kullanilan bir yontemdir. Degiskenler arasindaki iliski nominal veya ordinal olarak
hesaplanmaktadir. Verinin kismen kontenjans tablolarindan analiz edilmesi
gdzlenemeyen smif analizinin temel mantigidir. ° Gozlenemeyen Simf Analizi
kategorik verilerden elde edilen ¢ok yonlii kontenjans tablolari temel alinarak

incelenmektedir.

Kontenjans tablolarinda iligkilerin yorumlar1 nedensellik igceren ve igcermeyen

olmak tizere iki sekilde yapilmaktadir. Nedensellik igeren yorumlar1 yapabilmek igin

128 «“Allan L. McCutcheon, “Basic Concepts and Procedures in Single- and Multiple-Group Latent
Class Analysis”, Applied Latent Class Analysis, Ed. Jacques A. Hagenaars, US, Cambridge
University Press, 2002, s. 56

129 Alan McCutcheon, Latent Class Analysis, USA, Sage Publications, Inc., 1987, s.11
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tablolar temel alinarak model tahmin edilmektedir. Nedensellik igermeyen yorumlama
da ise modele ihtiya¢ yoktur. Rosenberg nedensellik igermeyen yorumlama seklini

simetrik iliski olarak nitelendirmistir.**

Simetrik iligkilerin oldugu yorumlama bi¢imi G6zlenemeyen Sinif Analizlerinde
¢ok genel olan ve yaygin olarak kullanilan yorumlama bigimidir. Temel
Gozlenemeyen Siif Analizlerinde nedensel iligkilerin olmadigi, simetrik iligkilerin

oldugu form kullanilmaktadir.

3.2.1. Yerel Bagimsizhik Varsayim

Gozlenemeyen Siif Modelleri, tim gozlenemeyen modellerde oldugu gibi
(Faktor Analizi, Yapisal Esitlik Modelleri, G6zlenemeyen Nitelik Analizi gibi) yerel
bagimsizlik (local independence) temellerine dayamir.'*'Gozlenemeyen modellerde;
birbirleriyle iliskili olan gozlenen degiskenler, gézlenemeyen degisken dikkate
alindiginda, birbirlerinden bagimsiz hale gelirler yani aralarindaki korelasyon ortadan
kalkar. 132 Bu ozellik “yerel bagimsizlik” olarak adlandirilir ve gdzlenemeyen
modellerin en temel varsayimi olarak kabul edilir. Bagimsizlik sadece her bir

gdzlenemeyen sinif icindir, bu nedenle yerel olarak adlandirilir.®*

A‘“ , A
B . B
D g
) ' b :
c. |/ =
h\.
|
D D

Sekil 3.2 - Yerel Bagimsizhik
Kaynak: Alan McCutcheon, 2012 ISTQL Textbook, s. 11

0 AL, s12

181 McCutheon, Mills, a.g.e., (1998), s. 84

132 Jacques A. Hagenaars, Loglinear Models With Latent Variables Series: Quantitative
Applications in the Social Sciences, USA, Sage Publications, 1993, s. 22

133 Collins, Lanza, a.g.e., s. 46
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Dort gozlenen degisken (A, B, C, D) ve bir T kategorili gozlenemeyen degisken

(X) i¢in Gozlenemeyen Sinif Modeli asagidaki gibi tanimlanabilir:***

ABCDX _ X ABCDX _ . X_AX. BX_CX. DX
Tikie = T Wjlde = T Mg e e e (3.1)

X, X gdzlenemeyen degiskeninin t sinifina ait marjinal olasiligidir, HQEIEDX X=t
oldugunda A, B, C, D ortak gozlenen degiskenlerine ait kosullu olasiliktir. nﬁx,
gozlenemeyen degisken X’e t sinifi verildigindeki A=i i¢in kosullu olasiliktir.

T[]th’ T[Ei(, ngxolasﬂlklarl da X=t oldugunda sirastyla B=j, C=k, ve D=l kategorileri i¢in

kosullu olasiliklardir.

Olasilik teorisinin kurallarindan, ABCDX degiskenlerine ait ortak olasilik; X=t
sinifina ait ¥ marjinal olasilikla, X=t verildigindeki ABCD ortak degiskendeki

kosullu olasiligin ﬁﬁEIEDX carpilmasiyla elde edilir. Yerel bagimsizlik varsayimina

gore, her bir gézlenemeyen siniftaki gozlenen degiskenler birbirinden bagimsizdir bu

nedenle T[ﬁx, T[]_th, T[féi(, TtlDtX kosullu olasiliklar1 da birbirinden bagimsizdir. Boylece,

ABCDX AX _BX . CX D

Tjiac  olasthgr, ™, T, Te nh*kosullu olasiliklarinin garpimi ile hesaplanir.t*®

134 Hagenaars, a.g.e., (1993) s. 23
135 e,
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3.2.2. Gozlenemeyen Sinif Modelinin Parametreleri

Gozlenemeyen Sinif Modeli, olasilik parametreleri ve log-lineer parametreleri

ile gosterilmektedir.**®

3.2.2.1. Gobzlenemeyen Sinif Modelinin Olasihk
Parametreleri

Gozlenemeyen Siif Modellerinde Gozlenemeyen Sinif Olasiliklart ve Kosullu

Olasiliklar olmak tizere iki 6nemli olasilik parametresi bulunmaktadir.

Gozlenemeyen smif olasiliklarr (), tesadiifi olarak segilen bir birimin X

gdzlenemeyen degiskeninin t smifinda olma olasiligidir ¥

ve birbirleriyle yerel
bagimsiz olan gozlenen degiskenlerdeki gozlenemeyen degisken siniflarinin
dagilimin1 gostermektedir. Bu nedenle goézlenemeyen siif olasiliklarinin hesabinda

siif say1s1 ve bu smiflarin nisbi biiyiikliikleri onemlidir.!3®

Her siif ayr1 tanimlanan niteliklere sahiptir, 6rnegin; gézlenemeyen degisken
tic sifli ise (T=1, 2, 3), anakiitle ii¢ farkli sekilde tanimlanabilir. Gézlenemeyen

degiskenin minimum simif says1 iki olmalidir.®*®

Kosullu olasiliklar (ﬂﬁx, T[]-Etx, ngi(, nlﬁtva.) ise; X gozlenemeyen degiskeninin t
sinifinda yer alan bir birimin, gézlenen degiskenlerin belirli bir kategorisinde bulunma
olasthigini ifade etmektedir.}*® Bu olasiliklar, Faktdr Analizindeki faktdr yiiklerine

benzemektedir.

136Allan L. McCutcheon, “Basic Concepts and Procedures in Single- and Multiple-Group Latent
Class Analysis”, Applied Latent Class Analysis, Ed. Jacques A. Hagenaars, US, Cambridge
University, 2002, s.57

137 Melek Sinan, “Gizli Siif Analizi ve Tiirkiye’de Muhafazakarlik Uzerine Bir Uygulama”, Doktora
Tezi, Istanbul, 2009, s. 50

138 McCutheon, a.g.e., (1987), .18

139 McCutheon, a.g.e., (1987), .19

140Melek Sinan, “Gizli Siif Analizi ve Tiirkiye’de Muhafazakarlik Uzerine Bir Uygulama”, Doktora
Tezi, Istanbul, 2009, s. 51
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3.2.2.2. Gozlenemeyen Smmf Modelinin  Log-Lineer
Parametreleri

Gozlenemeyen Sinif Modellerini bir Log-Lineer model olarak da gostermek

miimkiindiir.'*!

ABCDX _ A B.C.D X.AX. BX_CX. DX
kit = NT G T T T Tje Tie T (3.2)

Carpimsal formda olan modelin dogal logaritmasi alinarak,

ABCDX _ ABCDX
fiae = ln(fijklt

6 =In(n)
A=t
olmak iizere asagidaki sekilde toplamsal model olarak yeniden yazilabilmektedir:
In(fiae"%) = 0 + A4+ A2+ Ap+ A0+ A8 + A%+ AT+ AT+ ARF (33)

Yukaridaki esitlik, tek degiskenli lambda parametresi ile birlikte gdzlenemeyen
degisken ve herbir gozlenen degisken arasindaki, iki degiskenli iligkili parametreleri
igermektedir. Modelde 8 genel etki terimini; A¥, A% A%, A, AP ana etki terimleri

gozlenen degiskenlerin etkilerini; Aﬁx, )L]_th' Aﬁf, ARX etkilesim terimleri ise

gdzlenemeyen degisken ile gdzlenen degiskenler arasindaki iliskiyi gostermektedir.142

Log-Lineer modelin parametre kisitlar1 soyledir:
D= D= F = D af= Y AP = Y K= Y K= YA
t i j K 1 i t j
= D= D = D= ) R = ) =0
t K t 1 t

141 Jacques A. Hagenaars, Loglinear Models With Latent Variables Series: Quantitative
Applications in the Social Sciences, USA, Sage Publications, 1993, s. 23
142 Melek Sinan, a.g.e., s. 56
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Kisitlanmamis Gozlenemeyen Smif Analizlerinin olasilik parametreleri ve

loglinear parametreleri ile yazilan denklemler aslinda birbirine esittir.

Asagidaki esitlik ile Gozlenemeyen Sinif Modelinin kosullu olasiliklar1 Log-

Lineer Modelin parametreleri cinsinden yazilabilmektedir.'43

nf_}x = exp()\iA + Aﬁx) / > exp()\iA + A{}X (3.4)

Formann 1992°de lineer lojistik Gozlenemeyen Sinif Modelinin parametre
tahmininde (3.4) numarali formiilii kullanirken, Heinen 1993 yilinda G6zlenemeyen
Sinif Modelleri ve Gozlenemeyen Nitelik arasindaki iliskiyi, gozlenemeyen degisken

acisindan yine (3.4) numarali formiilii kullanarak gostermistir.*4*

3.2.3. Kisitsiz Modeller

Kosullu ya da gozlenemeyen simif olasiliklarinda higbir kisit bulunmayan

Gozlenemeyen Simif Modeli, agiklayici sinif analizi olarak adlandirilmaktadir..}4

Sirasiyla 1, J, K, L kategorili A, B, C, D gozlenen degiskenleri arasindaki

gozlenemeyen iliskiyi aciklayan, T simifli gzlenemeyen bir yap1 oldugu kabul edilirse

Tk 146,
T
ABCD _ ABCDX
Wik = Z Thjikle (3.5)
t=1
esitligi olarak yazilir. Bu esitlikte*’,
T
ABCDX __ X.AX_BX_CX_DX
Wikl = zﬂt T T T T (3.6)
t=1

olarak tanimlanmaktadir.

143 Jeroen Vermunt, “Causal Log-Linear Modeling with Latent Variables and Missing Data”, Analysis
of Change: Advanced Techniques in Panel Data Analysis, Ed. Uwe Engel, Jost Reinecke, Berlin,
Walter de Gruyter&Co., 1996, s. 41

14 Vermunt, a.g.e., s. 41-42

145 Allan L. McCutheon, Latent Class Analysis, USA, Sage Publications, 1987, s. 37

146 Aynur Orsoy, “Olumsallik Tablolarin Analizinde Gizli Yap1 Modellerinin Kullanimi”, (Cevrimigi),
http://journal.qu.edu.az/article_pdf/1021 242.pdf, 26 Temmuz 2013

47 Ae.
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Gozlenemeyen siif olasiliklarinin biiytikliikleri anakiitlenin T sinif arasinda
dengeli bir sekilde dagilip dagilmadigini ya da gozlenemeyen sinifin bazilarinin
anakiitlenin kismen daha biiyiik bdliimlerini, diger smiflarin ise daha kiiciik
boliimlerini temsil ettigini belirtmektedir. Tiim T gozlenemeyen simiflar iizerinden

gdzlenemeyen sinif olasiliklarmin (1) toplamu bire esit olmak zorundadir.'*®

Zni( =1 (3.7)

t

(T-1) adet tahmin edilmesi gereken gozlenemeyen sinif olasilig
bulunmaktadir.4®

Gozlenen degiskenler iki veya cok kategorili olabileceginden, gozlenen
degiskenlerin her biri igin kosullu olasiliklarin sayis1 s6z konusu degiskenin kategori
sayisina esittir. Ornegin I, J, K ve L kategorili dort gdzlenen degiskeni oldugunda
gozlenemeyen degisken X’in her bir T smifi i¢in (I + ] + K+ L) tane kosullu olasilik
hesaplanmaktadir. T sinifin her birinde gozlenen degiskenine iliskin kosullu

olasiliklarm toplami 1’e esit olmak zorundadir.*>°

Znﬁxz zﬂj}ix: ané?: Znﬁle (3.8)
i j k ]

I, J, K ve L kategorili dort gozlenen degiskenli bir modelde (T) gbzlenemeyen
smifin her biri i¢in I-1)+ (J—1) + (K—1) + (L — 1) tane kosullu olasiligin
tahminine ihtiya¢ duyulur.*>

I, J, K ve L kategorili dort gozlenen degiskenli bir gozlenemeyen sinif modelinde

tahmin edilmesi gereken parametre sayis1 asagidaki gibi hesaplanir'®:

T-D+T(A-D+J-D+ K-+ (L-1)]

148Barbara Barbosa Neves, Jaime R.S. Fonseca, "Latent Class Models in action: Bridging social
capital & Internet usage", A Journal of Social Science Methodology and Quantitative Research, 2015,
s. 20

149 Aricagil Cilan, a.g.e., (2014),s. 3

150 McCutcheon, a.g.e., (1987), s. 20

151 Aricagil Cilan, a.g.e., (2014), s. 4

152 Leo A. Goodman, Exploratory Latent Structure Analysis Using Identifiable and Unidentifiable
Models, Biometrika, Cilt 61, No:5, 1974, s. 219
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=TU+J+K+L-3)—1 (3.9)

Modeli test etmek icin asagidaki serbestlik derecesinde Ki-Kare dagilimi

kullanilir, 153
s.d.=[JKL—-1—-{T(I+J+K+L—-3)—1}
=]JKL-T(A+]J+K+L-3) (3.10)

Tahmin edilen model sadece serbestlik derecesinin pozitif oldugu durumlarda
test edilebilmektedir.?>*

Parametre degerlerinin veya tahminlerin ¢esitliligi tanimlanma problemlerine
yol agabilmektedir. Tahmin edilecek parametre sayisinin ¢apraz tabloda yer alan
gozlenen frekans toplamindan biiyiik olmamasi tanimlanma igin gerekli kosuldur.
Goodman bu kosulun tanimlanma igin yeterli kosul olmadigini, parametre tahminleri
icin yerel tamimlanma durumunun ortaya c¢ikabilecegini belirtmistir. Yerel
tanimlanabilirlik i¢in asagidaki esitlikte (I, J, K, L kategorili model i¢in) verilen kismi

tiirevlerden olusan matrisin rankina bakilmas1 gerekmektedir.>®
OTihid _ _Ax_BX. CX DX _ _AX BX CX DX
H = X e e T Te ~ T T T (3.11)
t

Modelin tanimlanabilirligi i¢in gerek ve yeter kosul Hmatrisinin tam rankli
olmasidir. H matrisinin siitun sayis1 satir sayisini asarsa tam rankli olamaz. Bu nedenle
tanimlanabilirlik icin; [JKL — 1 (satirsayis1)) > [T(I+]+K+L—-3) —
1 (stitun sayis1)] esitsizligi saglanmalidir. Tanimlanabilir olmayan modeller, model

parametrelerine kisitlar konarak tanimli hale getirilebilmektedir.>

53A ., 5.220

154 McCutcheon, a.g.e., (1987), s.26

1%5Banu Zafer, “Gozlenemeyen Sinif Analizi ve Uygulama”, Yiiksek Lisans Tezi, 2006, s. 10
1% QOrsoy, a.g.e.
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3.2.4. Kisith Modeller

Kosullu ya da gozlenemeyen smif olasiliklar1 iizerinde bazi kisitlarin
eklenmesine ihtiya¢ duyulabilir ve model bu hipotezler ile test edilebilir. Bu kisith

modellere Dogrulayict Gozlenemeyen Sinif Analizi de denir.*’

Genel olarak; esitlilik kisit1 ve o6zel deger kisit1 olmak {izere iki tip kisit
bulunmaktadir. Esitlilik kisitlar1 iki ya da daha fazla gozlenemeyen sinif ya da kosullu
olasiligin ayni degerde olmasinmi belirtirken, 6zel deger kisit1 iki ya da daha fazla
gbzlenemeyen ya da kosullu olasiligin 6nceden belirlenen bir degere esit olmasini

ifade etmektedir.1%8

Esitlik kisitlarinda paralel gozlenen degiskenler test edilebilir. Hipotez, iki veya
daha fazla gozlenen degiskeninin, gézlenemeyen siniflarin her birine iliskin ayn1 hata
oranina sahip olduguna yoneliktir. Hipotezdeki gézlenen degiskenler ise paralel olarak
nitelendirilir, 6rnegin; B ve C paralel gozlenen degiskenler ise, bu iki degisken iki

gbzlenemeyen sinifta ayni hata oranina sahiptir ve Hyhipotezleri asagidaki gibidir:

.BX _ . CX .-BX _ . CX
Hy: 77 = 177 ve Hp:mys = my5

Hy:B¥ = 18 ve Hy:mBX # ¥ (3.12)

Bu iki kisit uygulanarak, modelde tahmin edilmek zorunda olunan
parametrelerin sayisi iki azaltilir. Boylece bu model, iki sinifli kisitsiz model ile

iliskili, fazladan iki serbestlik derecesi olan model haline gelir.*>®

Gozlenemeyen sinif modellerinin olasilik parametreleri ile gosterildigi durumda
diger esitlik kisin, esit oran hata hipotezidir. Esitlik kisitt kosullu olasiliklara
uygulanarak, gozlenen degiskeninin iki simif arasinda ayni hata oranina sahip olup
olmadig test edilebilir. Ornegin; D gozlenen degiskeninin birinci ve ikinci smifta ayni
hata oranina sahip olup olmadigini test etmek icin yazilmasi gereken H, hipotezi

asagidaki gibidir:

157 McCutheon, a.g.e. (1987), s. 37
%8 e, s. 38
159 McCutheon, a.g.e., (2002), s. 70
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.-DX _ DX
Ho:mz7 = 193

Hy: DX # DX (3.13)

Belirleyici model kisitr ise kosullu olasiliklar iizerine uygulanarak ve kosullu
olasiligin belirli bir degere esitligini test etmektedir —Genellikle bu deger 1 veya 0’dir.-
Gozlenemeyen degiskeni ¢ok yiiksek bir iligki ile temsil ettigi diisiiniilen gézlenen

degisken “miikemmel gézlenen degisken” olarak nitelendirilmektedir.

Ornegin; Simf 1 i¢in A degiskeninin mitkemmel gozlenen degisken oldugunun

gdsterimi asagidaki sekildedir'®’;

X =1 (3.14)

Eger A degiskeni iki kategorili ise, Smif 1’de A degiskeninin diger kategorisi

icin kosullu olasilik gosterimi ise su sekildedir:
=0 (3.15)

Modele uygulanan tgiincii kisit egitsizlik kistadir. Bu kisit ii¢ sinifli ¢6zim

oldugunda ve simiflarin siralamalar test edilmek istendiginde kullanilan bir kisittir. 16!

Ornegin;
AX AX AX
T = Ty = T3 (3.16)

(3.16) numarali kisit, simif 1’de A degiskeninin 1. kategorisinin gergeklesme
olasiliginin en yiiksek oldugunu gosterirken, A degiskeninin 1. kategorisinin

gerceklesme olasiliginin en diisiik oldugu sinif 3’tiir.

Temelde kisitlarin her bir tipi —esitlik kisit1, belirleyici kisit ve esitsizlik kisiti—
gozlenemeyen smif olasiliklart {izerinde de uygulanabilmektedir. Uygulamada

belirleyici kisitlar nadiren kullanilmaktadir. Siniflarin tam biiyiikliiklerine iliskin onsel

160 Aricigil Cilan, a.g.e., (2014), s. 6
161 McCutcheon, a.g.e., (2002), s.73
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hipotezler yoksa, gozlenemeyen smif olasiliklart iizerinde belirleyici kisit

kullanilmamaktadir.

3.24.1. Kisith Loglineer Modeller

B ve C gozlenen degiskenlerinin paralel gozlenen degiskenler oldugunu

belirten kisitlar, loglineer modellerde su sekilde gosterilir:162
A =A% AT = ALt (3.17)
D gozlenen degiskenin esit oran kisiti, loglineer modelde asagidaki gibidir:1%3
AP = (3.18)
Iki smfli kosullu olasilikta belirleyicilik kisiti uygulandiginda gozlenen
degisken A, 0 ve 1’e esit olur. Bu durumda mdX = exp(A% + A4%) / Tiexp(Af +
M) esitliginin sag tarafindaki pay sifira esit olur ve negatif sonsuzluk olusur.

Loglineer modeldeki bu 6zel durum, hipotezde bir veya daha fazla yapisal sifirlarin

olmasini zorunlu kilar.164

Gozlenemeyen Siif Analizinde olasilik modellerinin aksine, Log Lineer
modeller gozlenen degiskenler ile gozlenemeyen degisken arasindaki iligskiyi temel

almaktadir.16°

3.2.5. Cok Gruplu (Es Anl) Gozlenemeyen Simif Modelleri

Cok Gruplu Gozlenemeyen Sinif Analizi, iki veya daha fazla grup arasindaki
gozlenemeyen yapilar1 ortaya ¢ikartmak amaciyla kullanilan Gozlenemeyen Sinif

Analizidir.

Sosyal Arastirmalarda, Esanli Go6zlenemeyen Sinif Analizi (Simultaneous

Latent Class Analysis Across Groups) olarak da adlandirilan bu analiz,

162Jacques A. Hagenaars, Loglinear Models With Latent Variables Series: Quantitative
Applications in the Social Sciences, USA, Sage Publications, 1993, s. 27

163 McCutcheon, a.g.e., (2002), s. 74

1844 e,

1854 €.
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esdegerlilik/degismezlik 6l¢limiiniin incelemesi amaciyla birden fazla grup arasindaki
(kadm-erkek arasinda, Japon-Amerikali-Alman arasinda, geng-yasli arasinda, saglikli-
hasta arasinda gibi) gozlenemeyen yapiy1 karsilastirmak igin kullanilmaktadir.%® Cok
Gruplu Gozlenemeyen Sinif Modelleri ayrica, iki veya daha fazla zaman diliminde
ayni gruptan segilen 6rneklerdeki gézlenemeyen yapinin karsilastirilmasi amaci ile de

kullanilabilmektedir. 167

Cok Gruplu Gozlenemeyen Sinif Analizinde, G6zlenemeyen Sinif Analizinin
gbzlenemeyen ve gozlenen degiskenlerine ek olarak, gézlenen degisken olan grup
degiske(ler)i de bulunmaktadir. Dért gézlenen (A, B, C, D), bir gozlenemeyen (X) ve
yine gozlenen degisken olan bir grup degiskeni (G) ile model asagidaki gibi yazilir:1%8

ABCDXG _ G..XG_AXG. BXG_CXG_DXG
T[ijklts = T s Mits T[]ts Tyes Mts (3-19)

Modelin kisitlari ise asagidaki gibidir!®®:

AXG _ BXG _ CXG _ DXG _
Z T[ts Z Mits = Z ]ts Z Tkts Z Ms = (3-20)
i

Modelin Log-Lineer karsilig1 ve kisitlart ise soyledir:'"
In(fHac™) = +2§ + A+ AP+ AP+ AL+ A0 + A5+ A+
X+ A+ ALS + 7\]BSG + ALS + ARG+ ALG + ALKG 4 ABXG 4

its jts

Ads + A© (3.21)

166 K ankara$, Milo$, Vermunt, Jeroen K, "Simultaneous Latent Class Analysis Across Groups",
Encyclopedia of Quality of Life Research, Ed. In A. C. Michalos, Springer, 2014, s. 1

167 McCutcheon, a.g.e., (2002) s. 77

188 \Vermunt, a.g.e., (1996), s. 56

189 Milo§ Kankaras, "Essays on Measurement Equivalence in Cross-Cultural Survey Research:
A Latent Class Approach", Doktora Tezi, Tilburg University, 2010, s. 70

170 Aricigil Cilan, a.g.e., (2015), s.67

57



ZAE=ZA§G=ZABG ZA =)Ao= Y e =
s i 1 s
Q= Q= QRS ) T = ) MR = ) nie =
S
D= Q= ) HEC = ) M= ) M= ) A =
j t s
Z ARXG = ZAR?G = ) Ao = (3.22)

Es Anli Gozlenemeyen Siif Analizinde kullanilan modeller hetorojen, kismi
homejen veya yapisal homejen model olarak adlandirilabilir. Tahmin edilecek
parametrelere (gozlenemeyen simif olasiliklar1 ve kosullu olasiliklara) higbir kisit
kullanilmamigsa bu modeller, heterojen modeller olarak adlandirilmaktadir.
Parametrelerin bir kismima kisit konularak test edilen modeller kismi-homojen
modeller olarak tanimlanirken, tiim parametreler lizerine kisit konularak test edilen

modeller ise tamamen homojen modeller olarak nitelendirilir.t"*

3.2.6. Model Tahmini

Gozlenemeyen Sinif Modellerinin  parametrelerinin  tahmininde Beklenti-
Maksimizasyon (Expectation-Maksimization-EM) ve Newton-Raphson algoritmasi
olmak tizere iki temel yontem bulunmaktadir. Her iki yontemde iteratiftir ve En Cok

Olabilirlik (Maksimum Likelihood) tahmin yaklasimini kullanmaktadir.!’

Beklenti-Maksimizasyon algoritmasi1 eksik veri problemini gidermek igin
gelistirilmis bir yontem olmakla birlikte, Gozlenemeyen Simif Modellerindeki
kullanimda, gézlenemeyen degiskene ait gézlem degerlerini eksik veri olarak kabul

eden uygun bir yontemdir.1"3

171 Banu Zafer, "Gozlenemeyen Simf Analizi ve Uygulama", Yiiksek Lisan Tezi, istanbul, 2006, . 25
172 McCutcheon, a.g.e., (2002), s. 64

3Duygu Giingér Culha, "Ortiik Simf Analizlerinde Olgme Esdegerliginin incelenmesi", Doktora
Tezi, {zmir, 2012 s. 10
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Beklenti-Maksimizasyon algoritmasi E (expectation) ve M (maxsimization)

olmak iizere iki adimdan olugmaktadir.

Gozlenen veri seti X, gozlenemeyen veri seti Z ve bilinmeyen tahmini
parametreler vektorii 0 ile tahmin edilen modelin olabilirlik fonksiyonu L(8; x)
asagidaki gibidir:'"*

L(6;x) = p(x6) = X, p(xz8) (3.23)

Log-olabilirlik fonksiyonu 1(6;x) = logL (8;x) gosterildiginde ilk olarak
asagidaki esitsizlik dikkate alinir:

1(6;x) = logp(x0) = log ., p(xz6)

., Xz0
= log %, q(zx8) £ 20

p(Xz6)
q(zx6)

> >.,q(zx0) log = F(q,0) (3.24)

q(zx0), Z tizerinden istege bagli olarak secilen yogunluk fonksiyonudur. Yukaridaki
esitsizlik, temelde gercek siirekli bir konkav fonksiyonu belirtmektedir ve Jensen’in

esitsizligi olarak bilinmektedir.

1(6; x) maksimizasyonu yerine EM algoritmasi, F(q,0) alt sinirin1 asagidaki iki

adimda maksimize eder:

q®* Y (zx0®) = arg max F(q, 8©) (3.25)
q

(D) = arg max F(q*+ D (zx6®), ) (3.26)

Yukaridaki iki adim E ve M adiminin diger yorumlaridir. Random olarak,
parametrelerin 8(® bazi baslangi¢ degerleri ile baslanabilir ve yukaridaki iki adim

tahmini yakinsakliga kadar tekrarlamir. 0 sabitlendiginde q**P = p(zx6®) elde

174Dong Wang, Tarek Abdelzaher, Lance Kaplan, Social Sensing: Building Reliable Systems On
Unreliable Data, USA, Elsevier Inc., 2015, s.29
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edilerek (3.26) coziiliir. (3.27) nolu esitligi hesaplamak i¢in q sabitlenir ve asagidaki
hesaplamalar dikkate alinir:

F(q™?,8) = %,V (@x6)log 55—

= %,q"Y (zx6®) logp (x26®) — 3, (zx6®) log ¥ (zx6®)
= Q(06™) + H(q™*V) (3.27)

0 ile iliskili olarak, F (q;®) maksimizasyonu, Q(86®) maksimizasyonuna

esittir. Asagidaki sekilde (3.22) ve (3.23) yeniden yorumlanabilir:1™

E — adimi: Q(66®) = Ep (zx0()log p(Xz0) (3.28)
M — adimi: 6D = arg max Q(8eW) (3.29)

Beklenti-Maksimizasyon algoritmasinin avantajlar1  giiglii  (robust) ve
uygulamasi kolay olmasi olarak belirtilirken, dezavantajlar1 arasinda ise sonuca
ulasmasi i¢in ¢ok sayida tekrara ihtiya¢ duymasi (dolayisiyla yavas bir yontem olmasi)

ve parametrelerin standart hatalarin1 vermemesi belirtilmektedir.*’®

Model parametreleri i¢in baslangic degerlerinin se¢imi genellikle istege bagl
olmaktadir. Ancak bazi durumlarda, uygun olmayan baslangi¢ degerleri olabilirlik ve
diger yakinsama sonuglari igin bir yerel maksimuma neden olabilmektedir. Yerel
maksimum, parametre tahmininin ¢6ziim kiimesi g¢evresindeki bdlge ya da yakin
komsusu i¢inde elde edilen maksimum degerdir. Baslangi¢ degerine bagli bir¢ok yerel
maksimum olabilir, EM algoritmasi ile ayni parametrenin bir¢ok tahmini iiretilebilir.
En Cok Olabilirlik Tahmini, yerel maksimumlarin en biiyligiinii tahmin eder ve buna

“global maksimum” denir. Global maksimum degeri tektir.’’

1Wang, Abdelzaher, Kaplan, a.g.e., s. 30
176 Giingér Culha, a.e.
"Biemer, a.g.e., s. 89-90
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global maksimum

yerel maksimum

yerel maksimum

Sekil 3.3 - Olabilirlik fonksiyonu i¢in yerel ve global maksimum
Kaynak: “Allan L. McCutcheon, “Basic Concepts and Procedures in Single- and Multiple-Group
Latent Class Analysis”, Applied Latent Class Analysis, Ed. Jacques A. Hagenaars, US, Cambridge
University Press, 2002, s. 65

Newton-Raphson (NR) yontemin de Gozlenemeyen Smif Analizinin
parametrelerinin En Cok Olabilirlik tahminleyenlerini iiretmek igin iteratif yaklasim
kullanilmaktadir. NR yonteminin EM yontemine kiyasla en biiylik avantaji, model cok
parametre igermediginde hizli ¢alismasidir. Parametre tahminlerinin standart
hatalarini tiretmesi de EM yonteminin diger avantajidir. En biiyiik dezavantaji ise, En
Cok Olabilirlik sonucuna yakinsayan final ¢oziimiine yakin bir baglangi¢ degerine
thtiyag duymasidir. Baslangic degerine bagli olarak final ¢o6ziimlerden ¢ok
uzaklasilmaktadir. Diger dezavantaji ise, her iteresyonda Hessian matrisinin tersine
ihtiyag duymasidir ¢linkii matris negatif tanimli oldugu durumlarda tersi

alinamamaktadir.1’®

NR algoritmasi baslangi¢c parametre degerlerinin (0) bir seti ile baslar ve
Hessian matrisinin (H) tersinin {iretilmesi ve olabilirlik fonksiyonunun tiirevinin

gradyen vektorii (g) ile modifiye edilerek asagidaki hesaplama yapilir.1’®
Bis1 = 0; —H™'g; (3.30)

Her iterasyonun sonunda parametre tahminleri glincellenir. Baslangi¢ parametre
tahminleri (6) En Cok Olabilirlik tahminlerine yakin oldugunda, bu yontemin

yakinsamasi olduk¢a hizlidir.

178Jeroen K. Vermunt, Log-Linear Models for Event Histories, USA, Sage Publications, 1996, s.65
179 McCutcheon, a.g.e., (2002), s.65
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NR algoritmasi da EM algoritmas1 gibi global maksimum sonuglari yerine yerel
maksimum sonuglarini verebilir. Sonuglarin dogrulugundan emin olmak i¢in farkl
baslangi¢ degerleri ile deneme yapilmasi ve sonuglarin tutarli ¢ikmasi ile en iyi En

Cok Olabilirlik sonucuna ulasilmasi saglanmaktadir.

3.2.7. Modelin Uygunluk Kriterleri

Pearson Ki-Kare (X?), Olabilirlik Oran Ki-Kare (G?), Akaike Bilgi Kriter (AIC)
ve Baysian Bilgi Kriteri (BIC) Gozlenemeyen Sinif Analizini degerlendirmede en ¢ok

kullanilan dért uygunluk Kriterleridir. 18

Kriterlerin hepsinde, ornek datasindan gozlenen frekanslar ( fiq ) ile
Gozlenemeyen Smmif Model parametreleri tarafindan tahmin edilen beklenen

frekanslar (fijkl) arasindaki karsilastirmaya dayanur.

Beklenen frekanslari (fi]-kl) elde edebilmek i¢in iki adim bulunmaktadir; ilk

olarak, model parametreleri i¢in En Cok Olabilirlik tahminleri elde edilir ve hesaplama

yapilarak beklenen ortak olasiliklarin En Cok Olabilirlik tahminleri elde edilir: 18

~ABCDX _ ~X aAX ~BX aCX ~DX
Tde = Mg Mg T M T (3.31)

Bu olasiliklar gozlenen tablodaki her bir hiicre i¢in tahmini olasiliklar1 elde
etmek tizere gbzlenemeyen siif tizerinden toplanir ve beklenen frekanslar igin en ¢ok

olabilirlik tahminlerini elde amaciyla 6rnek biiyiikliik sayisi n ile garpilir.t8?

T
fijg = n Zt_lﬁi]’klt (3.32)

Beklenen frekanslarin gozlenen hiicre frekanslarindan g¢ok farkli oldugu
durumlarda, Gézlenemeyen Sinif Modeli uygun olmaz, tam tersi durumlarda model

uygun olarak nitelendirilmektedir.

1804 g,
181 Magidson, Vermunt, a.g.e., s. 4
182 Magidson, Vermunt, a.g.e., s. 4
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3.2.7.1. Pearson Ki-Kare Uygunluk Testi

Testin hipotezleri asagidaki gibidir:
Hy: Model uygundur (degiskenler bagimsizdir).
H;: Model uygun degildir (degiskenler bagimsiz degildir).

Pearson Ki-Kare istatistiginin hesab1 asagidaki sekilde yapilmaktadir:®®

<2 = (fijklA_ fijia) (333)
ijkl fijta
Kisitlanmamis Gozlenemeyen Smif Modelinin serbestlik derecesi (s.d.)

asagidaki gibi hesaplanir:
s.d.=(JKL—1) — [TU+]+K+L—-d)—1] (3.34)

I, J, K, L ilgili gozlenen degiskenleri kategori sayisini géstermektedir, ikili
degiskenler i¢in bu deger, [=J=K=L=2 dir. T, gozlenemeyen sinif modelindeki
gozlenemeyen sinifin sayisini, d ise gézlenen degiskenlerin sayisinin 1 eksigini ifade
etmektedir. Buna gore her biri iki kategorili olan 4 gbzlenen degisken igin serbestlik

derecesi agagidaki gibi hesaplanir:
s.d. = (2*2*2*2-1) [2(2+2+2+2-(4-1)-1]=15-[2(5)-1]=6

X2 istatistigi, o anlamlilik seviyesinde (IJKL — 1) — [T+ ]+ K+ L—d) — 1]
serbestlik dereceli x ? tablo degeri ile karsilastirilir. Hesaplanan istatistigin tablo

degerinde biiyiik olmas1 durumunda H,, hipotezi reddedilir.

Pearson Ki-Kare istatistiginin Ki-Kare (x?2) dagilimi gosterebilmesi igin
olusturulan kontenjans tablosundaki her bir hiicrenin en az bes birim igermesi

gerekmektedir.

183"Tutorial: Pearson's Chi-square Test for Independence", (Cevrimigi),
http://www.ling.upenn.edu/~clight/chisquared.htm, 26 Eyliil 2015
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3.2.7.2. Olabilirlik Oran Ki-Kare ve Kosullu Ki-Kare
Uygunluk Testleri
Olabilirlik Oran Ki-Kare istatistigi (G?) kategorik degiskenlerin bagimsizliginin
arastirilmasinda en yaygin yaklasim olarak nitelendirilmistir. G? istatistigi ile, En Cok
Olabilirlik tahmin yontemiyle elde edilen beklenen frekanslarin gbzlenen

frekanslardan farki degerlendirilmektedir.84

G* =2 Z__kl Fijia In(Fijia/Fijia) (3.35)
ij

Eger, G? degeri yeteri kadar diisiik bir degere sahipse (genellikle p>0,05 ise)

model uygundur.18

Herbir i, j, k, | hiicresi fi]-kl = fjjii oldugu durumda, model mitkemmel olarak
tanimlanir, bu durumda G? sifir olur.

n yeteri kadar biiyiikse G2, x? dagilimi izler ve genel bir kural olarak serbestlik
derecesinin sayisi; ¢ok yonlii tablodaki hiicrelerin sayisindan, parametreler sayisinin
(M) bir eksigine esit olur. Ornegin dért gézlenen degiskenli bir drnek igin parametre
sayis1 ve serbestlik derecesi soyledir;&

M=T-1+T[I-D+(J-1+K-1)+(L-1) (3.36)
M = 2-1+2[(2-1)+(2-1)+(2-1)+(2-1)] = 9
Hiicre sayisi: 24=16

Serbestlik derecesi = 16-9-1=6

X2 istatistigi kiigiik drnekler oldugunda G? istatistiginden daha gegerli sonuglar
vermektedir. n/N oram1 0.05°den kiigiik oldugu durumlarda G? istatistigi genellikle

daha zayif bir sekilde x? dagilimima yakinsar.'8’

184 Jay Magidson, Jeroen K. Vermunt, “Latent Class Models”, Cevrimici,

http://wwwy.statisticalinnovations.com/articles/sage11.pdf, 19 Ekim 2013, s. 4
185A.e.

186A.e., 5.5

187 Agresti, a.g.e., (1996), s. 194
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Kontenjans tablosundaki bir¢ok hiicre bos oldugu durumda (sparse verilerin
oldugu durumlarda) G? yeteri kadar yakinsayamayacag: igin, Ki-kare dagilimi p
degerini hesaplamak ic¢in kullanilmamalidir. Onun yerine boostrap yaklagimlar p
degerini hesaplamak i¢in kullanilabilir. Gozlenen degisken sayisinin veya bu
degiskenlerin kategori sayilarinin ¢ok oldugu durumlar, kontenjans tablosunda bir¢ok
hiicrenin bos olmasina neden olmaktadir. Kontenjans tablosundaki bir¢ok hiicrenin
bos oldugu durumlarda model uygunlugunu degerlendirmek icin alternatif yaklasimlar
bilgi kriterlerini kullanmak olarak da belirtilebilir. G6zlenemeyen simiflar igin en sik
kullanilan bilgi kriteri BIC dir.'88

Model segiminde 6nemli stratejilerden biri en iyi modeli bulmak igin modellerin
karsilastirilmasidir. Bu strateji geleneksel Log-Lineer modellere uygulandigi gibi
Gozlemeyen Smf Analizlerinde de uygulanmaktadir. Ornegin, iki i¢ ice (nested)
gozlenemeyen degiskenli log-lineer model kosullu G? istatistigi kullanilarak
karsilastirilabilir. M1 parametrelerinin bazilari kisitlanarak M1’den M3 elde edildiyse,

model Mz model M1’in iginde olup, Kosullu Olabilirlik Oran Istatistigi;
G? (M_2M1) = G? (M;) — G? (My) (3.37)
olan sd3; = sd, — sd,serbestlik derecesiyle Ki-Kare dagilimi gosterir. 8

Kosullu G? istatistigi hesaplanarak kisitsiz model (M, ) ile kisitl model (M,)
arasinda anlamh fark elde edilirse M;'in uyum iyiliginin daha yiiksek oldugu
sonucuna ulagilir. Eger fark anlamsiz ise, modelin kolay yorumlanabilmesi igin daha

az parametre igeren M, modeli tercih edilebilir.1®

Kosullu G? istatistiginin kullanilabilmesi i¢in aym sinif sayisina sahip

modellerin karsilastiriimasi uygundur. %!

188 Jay Magidson, Jeroen K. Vermunt, "Latent Class Model", The Sage Handbook of Quantitative
Methodology for the Social Sciences, Ed. David Kaplan, USA, Sage Publications, 2004, s. 176
189Bjemer, a.g.e., 5.161

1%0 Sinan, a.g.e., s. 77

P1Ae.
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3.2.7.3. AIC (Akaike Bilgi Kriteri) ve BIC (Bayes Bilgi

Kriteri) Bilgi Kriterleri
Pearson Ki-Kare (X?), Olabilirlik Oram (G?) istatistiklerinin yani sira,
Gozlenemeyen Smif Modellerinin  degerlendirilmesinde  bilgi  kriterleri  de
kullanilmaktadir. Ornek sayis1 biiyiik oldugunda, Pearson X? istatistigi tutucu bir
egilim gostermekte, olduke¢a tutarli parametrelerin bile anlamliligin1 (p) reddetmek
zorlasmaktadir. Bu durumda Pearson X2 istatistigi yerine bilgi kriterleri

kullanilabilmektedir.12

Gozlenemeyen Sinif Analizinde en ¢ok kullanilan bilgi kriteri BIC (Bayes Bilgi

Kriteri — Bayesian Information Criterion) istatistigidir ve asagidaki gibi hesaplanir:!%

BIC = G? — s.d.x [In(N)] (3.38)

Daha diisiik BIC degeri, daha yiiksek BIC degerine tercih edilir. Daha genel bir
tanimla BIC su sekilde de hesaplanabilir (LL: log.-benzerlik/log-likelihood ve M:

parametre sayisini gostermek {izere):1%
BIC = —2LL + In(N) M (3.39)

Model tercihinde ayni sekilde diisiik BIC degerli model, yiiksek BIC degerili
modelin yerine tercih edilmektedir.

Gozlenemeyen Sinif Analizinde kullanilan bir diger bilgi kriteri ise AIC (Akaike
Bilgi Kriteri — Akaike Information Criterion) olup, asagidaki sekilde hesaplanir:1%

AIC = G% — 2 s.d. (3.40)

BIC kriterinde oldugu gibi diisiik AIC degerli model yiiksek AIC degerli model
yerine tercih edilmektedir.

192 McCutheon, a.g.e., (2002), s. 68
193 Magidson, Vermunt, a.g.e., s. 6
1% Magidson, Vermunt, a.g.e., s. 6
1% McCutheon, a.g.e., (2002), s. 69
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3.3. Diger Gozlenemeyen Yapi Analiz Yontemleri

3.3.1. Faktor Analizi

Faktor Analizi, ¢ok sayidaki gozlenen degiskenler arasindaki kovaryansi
aciklayan az sayidaki gbzlenemeyen degiskenleri (gézlenemeyen degiskenleri ya da
faktorleri) bulma amaciyla kullanilan istatistik yontemdir. *°® Faktor, gozlenen

degiskenler etkiledigi varsayilan gdzlenemeyen degiskendir.’

Gozlenemeyen Siif Modelleri, standart regresyon modelleri ile yakindan
iligkilidir. Regresyon Analizi agisindan Faktér Analizinin temel mantig1 su sekilde
aciklanmaktadir: Regresyon modellerinde bagimli degisken ile bir veya daha fazla
bagimsiz degisken arasindaki iliski aciklanir. Faktdr Analizinde ise, gozlenen

degiskenleri ile gdzlenemeyen degiskenler arasindaki regresyon iliskisi bulunur.'%

Aciklayic1 Faktor Analizi'nde (AFA), gézlenen ve gbzlenemeyen degiskenler
arasindaki iligskinin modelinde higbir kisit yoktur. Herbir ortak faktoriin her gézlenen
degiskeni etkiledigi varsayilir ve bu ortak faktorler ya tamamen iligkili ya da tamamen

iliskisizdir.%®

Dogrulayict Faktor Analizi’nde (DFA) ise faktorlerin sayisint ve bir
gozlenemeyen degiskenin, belirli degerler i¢in gézlenen degiskenler tizerindeki etkisi
belirlenebilmektedir. Agiklayicit Faktor Analizinden farkli olarak Dogrulayici Faktor
Analizi’nde, modeli degerlendirmek igin pek ¢ok uyum iyiligi dlgiitleri kullanir fakat
faktor skorlart hesaplamaz. Aslinda Dogrulayict Faktor Analizi, kovaryans yapisi ya
da dogrusal yapisal iliski modeli olarak da bilinen yapisal esitlik modellerinin 6zel bir

durumudur.2%

1% Jeremy J. Albright, “Confirmatory Factor Analysis Using Amos, Lisrel, And MPlus, (Cevrimigi),
http://www.indiana.edu/~statmath/stat/all/cfa/cfa2008.pdf, 19 Ocak 2014

197 Jeremy J. Albright, Hun Myoung Park, “Confirmatory Factor Analysis using Amos, LISREL,
Mplus,

SAS/STAT CALIS”, (Cevrimici), http://rt.uits.iu.edu/visualization/analytics/docs/cfa-docs/cfa.pdf, 27
Ocak 2014

198 David J.Bartholomew, Fiona Steele, Irini Moustaki, Jane I. Galbraith, The Analysis and
Interpretation of Multivariate Data for Social Scientist, USA, Chapman&Hall/CRC, 2002, s. 145
199 Albright, Park, a.g.e.

2004 e,
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Geleneksel DFA’nin temel adimlari®®;

1. Model tanimlanirken, gozlenebilir degiskenlerle iligkili gdzlenemeyen
faktorlerin nasil gézlenemez oldugu belirtilerek model kurgulanmalidir.

2. Eger her parametre gozlenen degiskenlerin varyanslari ve kovaryanslari
fonksiyonu olarak agiklanirsa, model tanimi saglanir ve parametreler
tahmin edilebilir.

3. Bilinmeyen model parametrelerini tahmin etmek ig¢in Maksimum
Olabilirlik, Genellestirilmis En Kiiciikk Kareler, Asimtotik Dagilim
Serbestligi gibi iteratif teknikler kullanilir.

4. Gozlenen data ile olast tanimlanmis model arasindaki uyum
degerlendirilir.

5. Veri ile model arasindaki tutarsizlik goézlenmisse, model diizeltmeleri

uygulanabilir.

Gozlenemeyen Smif Analizi ile Faktor Analizi arasinda benzerlikler vardir. Her
ikisi de verileri indirgemek i¢in kullanilir. Gézlenemeyen siniflar faktorler gibidir,
gozlenemeyen yapilar gozlenen degiskenlerden elde edilir. Faktorleri belirleme ile
gozlenemeyen smiflar1  belirleme su agilardan birbirine benzemektedirler:
kiimelerin/faktorlerin  sayist arttiginda, gozlenemeyen smifin/faktér modelinin
gozlenen veriye uygunlugu daha “iyi” olur ancak gozlenemeyen siifin/faktorlerin

sayisinin Ve verilerin uygunlugu arasindaki dengenin arastirilmas: gerekmektedir.?%2

3.3.2. Gozlenemeyen Nitelik Analizi

Gozlenemeyen Nitelik Analizi (Latent Trait Analysis) kategorik verilerin
analizinde kullanilan goézlenemeyen yap1 analizlerinden biridir. Gozlenemeyen
degiskenin/degiskenlerin siirekli, gozlenen degiskenlerinin kategorik oldugu
durumlarda kullanilir. Go6zlenemeyen Nitelik Analizi, ikili veya sirali kategorik
degiskenler i¢in Faktor Analizi’nin bir tirii olarak tanimlanabilmektedir. Egitim
testleri alaninda ve psikolojik dl¢iimlerde Gozlenemeyen Nitelik Analizi “Oge Yanit

Kuram1” (Item Response Theory) olarak bilinir ¢iinkii Oge Yamt Kurami ile

201 Mueller, Hancock, a.g.e.
202 (Cevrimigi), http://www.john-uebersax.com/stat/fag.htm, 19 Ocak 2014
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Gozlenemeyen Nitelik Analizi arasinda ¢ok fazla ortiisen 6zellik bulunmaktadir. Bu
nedenle terminolojide birbirlerinin yerine kullanilmaktadirlar. G6zlenemeyen Nitelik
Analizi, Faktér Analizi gibi veri indirgeme, veri inceleme ya da teori dogrulama

amaclari ile kullanilmaktadir.?%®

Gozlenemeyen nitelik ve 6gelere verilen cevaplar arasindaki iligkiyi olusturan
iki ana kavramsalliktan olan Oge Yanit Kuramu ile Yapisal Esitlik Modeli arasindaki
temel farklilik; 68e yanit ve gozlenemeyen nitelik arasindaki iliskiyi tanimlarken
parametrelerin nasil tahmin edilecegidir. Oge Yamit Kuraminda, tim oge
parametrelerinin tahminleri i¢in cevaplardaki tiim bilgiler kullanilir ve bu nedenle bu
yontem kimi zaman tam bilgi yontemi (full-information methods) olarak adlandirilir.
Buna karsilik Yapisal Esitlik Modeli, gozlenemeyen nitelige iliskin 6gelerin iliskisini,
0ge korelasyon matrisinde sadece yeteri kadar istatistik kullanarak tahmin eder. Bu
nedenle, Yapisal Esitlik Yontemleri baz1 zamanlarda kismi bilgi yontemi (partial

information methods) olarak da bilinir.2%4

Gozlenemeyen nitelik terimi ilk kez Lazersfelt tarafindan 1954°te, 6ge yanit
kuramu ise ilk kez Lord tarafindan 1980°de kullanilmistir. Lord, yetenek testlerinde
istatistik modellerin gelismesinde etkili olmustur, simdilerde ise yeteneklerin ve 6ge
parametrelerinin tahminlerinde ortak En Cok Olabilirligin modasinin gegmis bir
yaklagim oldugu diistiniilmektedir. Dane Georg Rasch, bir parametreli lojistik model
icin Kosullu En Cok Olabilirlik tahminini 6nermistir ve Andersen bu yaklasimin bir
kesin istatistiksel davranis olmasini saglamistir. Bock ve Lieberman Marjinal En Cok
Olabilirlik tahminini ve Gauss—Hermite tiimlemesini gozlenemeyen modellemeye

tanitmustir. Lawley ve Lord ise iki parametreli normal egri modelini tanitmigtir.2%

Gozlenemeyen Sinif Analizi ile Gozlenemeyen Nitelik Analizi arasindaki temel
iki fark soyledir: Gozlenemeyen Nitelik Modelinde siirekli gozlenemeyen bir degisken

oldugu varsayimi gegerliyken, Gozlenemeyen Siif Modelinde birbirini dislayan gizli

203 (Cevrimigi), http://www.john-uebersax.com/stat/Ita.htm, 27 Kasim 2014

204 André Cyr and Alexander Davies, “Item Response Theory And Latent Variable Modeling For
Surveys With Complex Sampling Design The case Of The National Longitudinal Survey Of Children
And Youth In Canada”, Cevrimigi, http://www.fcsm.gov/05papers/Cyr_Davies_l11C.pdf, 27 Kasim
2014

205gkrondal, Rabe-Hesketh, a.g.e., s. 717
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smiflarin bir dizi varligin1 varsayillmaktadir. Gozlenemeyen Smif Modelindeki
gozlenemeyen degisken bu nedenle ayriktir ve hatta tek boyutlu olma ihtiyaci yoktur.
Gozlenemeyen degiskenin kategorileriyle ya da degerleriyle baglantili kosullu cevap
olasiliklarindaki durum farklidir. Gozlenemeyen Nitelik Modellerinde, agik
fonksiyonel iligkiler, gozlenemeyen degerlerin cevap olasiliklariin bagimliligini
modellemek i¢in Kullanilmaktadir. Gézlenemeyen Sinif Analizinde, agik fonksiyonel
iliskiler kullanilmaz. En sik kullanilan fonksiyonel bigimler lojistik dagilim ve bazi
zamanlarda normal egridir. Bu farklilik Masters tarafindan iki model arasindaki en

onemli farklilik olarak belirtilmistir.2%

Gozlenemeyen nitelikler dogrudan Sl¢iilemeyen ancak gozlenebilir niteliklerin
tizerindeki etkilerin Ol¢iildiigli degiskenlerdir. Bu nitelikleri gozlemleyerek,
gozlenemeyen niteligin Onemi veya varolusu hakkinda c¢ikarimlar yapmak
miimkiindiir. Gozlenemeyen niteliklerin siirekli oldugu varsayilir fakat dagilimin
hesaplanabilir sebepleri i¢in genellikle Standart Normal oldugu belirtilmis olsa bile
dagilim genellikle bilinmemektedir. Ornegin; bir ¢ocugun matematik yetenegi onun
matematik problemlerine ya da sorularma verdigi cevaplarin Olgiilmesi ile
degerlendirilir. Cocuga daha ¢ok soru soruldugunda ve sorularmn zorlugu
degerlendirmeye dahil edildiginde, c¢ocugun yetenegi daha 1iyi anlasilarak
degerlendirilecektir. GoOzlenemeyen nitelige standart metrik uygulama siireci
olgeklendirme (scaling) olarak nitelendirilir. Burada 6lgek hem anlamlarin ¢ikarildigi
gozlemlerin kiimesini, hem de gozlenemeyen niteligin degerini agiklayan olgii

anlamina gelmektedir.?%’

Ogeler ile gdzlenemeyen nitelik arasinda dogrudan bir iliski ve geler arasinda

kosullu bagimsizlik oldugu kabul edilmektedir.?%®

206 Ton Heinen, Latent Class and Discrete Latent Trait Models: Similarities and Differences, USA,
Sage Publications, 1996, s.26

207Cyr, Davies, A.e.

208 @,
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3.3.3. Gozlenemeyen Profil Analizi

Gozlenemeyen Profil Analizi (GPA) gozlenen degiskenlerin siirekli ve
gozlenemeyen degiskenlerin kesikli oldugu gozlenemeyen yapi analizlerindendir.%®
Lliteratiirde Gozlenemeyen Sinif Kiimeleme Analizi (Latent Class Cluster Analysis)
ve Sonlu Birlesim Modelleri gibi (Finite Mixture Modelling) farkli isimlerle bilinir.
Gozlenemeyen Simif Modelinin amacit Kiimeleme Analizi ile aym1 olup: benzer
degerlere sahip olan gozlemlerin kiimelerini tanimlamaktir. Gozlenemeyen Profil
Analizi ile geleneksel kiimeleme yontemleri arasindaki temel farklilik, Gézlenemeyen

Profil Analizi model tabanli bir sistem iken, Kiimeleme Analizinin hiyerarsik ve cogu

hiyerarsik olmayan uygulamalar1 model tahmini temel almamaktadir.?!°

Gozlenemeyen Profil Analizi, gézlenemeyen degisken birlesim modellerinin
(latent variable mixture model) bir tipidir. Gozlenemeyen degisken, kiime {iyesinin
gozlenemeyen kategorik degiskenini ifade etmektedir. Bu gozlenemeyen Kkategorik
degisken, K sayida kategoriden veya kiimeden olusmaktadir. Birlesim ise, verinin tek
olasilik dagilimi ile tanimlanabilen bir anakiitleden 6rnek se¢ilmedigi, onun yerine her
kiime dagilimimin parametreler setinin kendine 6zel emsalsizligi ile nitelendirildigi

dagilimlardan birlesen anakiitleden 6rnek secilerek tasarlandigini ifade etmektedir.?!

Gozlenemeyen Degisken Birlesim Modelleri sadece siirekli gézlenen sinif
degiskenleri kullanildiginda genellikle Gozlenemeyen Profil Analizi olarak
adlandiriimaktadir. Sadece kategorik degisken kullanildiginda ise, bu yontem siklikla
Gozlenemeyen Smf Analizi olarak tanimlanmaktadir. Go6zlenemeyen Degisken
Birlesim Modellerinde, hem kategorik hem de siirekli gozlenen sinif degiskenleri ayni
anda kullanildiginda, Gozlenemeyen Profil Analizi ve Gozlenemeyen Sinif Analizi

arasindaki fark ortadan kalkmaktadir.??

209 A.P. Dunmur, D.M. Titterington, “Parameter Estimation In Latent Profile Analysis”,
Computational Statistics & Data Analysis, C. XXVII, No: 5, Haziran 1998, s. 371

20Dena A. Pastor, Kenneth E. Barron, B.J. Miller, Susan L. Davis, “A Latent Profile Analysis of
College Students’ Achievement Goal Orientation”, Contemporary Educational Psychology, C.
XXXII, 2007, s. 14

211 pastor, Barron, Miller, Davis, A.g.e., s. 15

22/ e,
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http://www.sciencedirect.com/science/journal/01679473

Geleneksel Gozlenemeyen Profil  Analizinde normallik  varsayimmi
bulunmaktadir ve bu varsayim, normallik varsayimin gegerli oldugu diger kiimeleme
yontemlerine gore daha giiclidiir. Biitiin olasilik hesaplamalar1  dagilimsal
varsayimdan elde edilir. Gruplar aras1 esit kovaryans matrisi ve diyagonal kovaryans
matrisi varsayimlart da bulunmaktadir. Diagonal kovaryans matrisine yerel
bagimsizlik da denilmektedir. Vermunt ve Magidson bu varsayimin esnetilebilecegi
konusunda calismislarsa da, bu varsayim esnetildiginde modelin kurulamadig:
goriilmistiir.  Yapilan diger g¢alismalarda modelin kurulabilmesi igin normallik

varsaymminin gerekli oldugunu goriilmiistiir.?*

213 Glenn W. Milligan, Stephen C. Hirtle, “Cluster and Classification Methods”, Handbook of
Psychology: Volume 2 Research Method of Psychology, Ed. John A. Schinka, Wayne F. Velicer,
Editor in Chief: Irving B. Weiner, Hoboken, New Jersey, John Wiley&Sons, Inc., 2013, s. 195
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DORDUNCU BOLUM

UYGULAMA

4.1. Hazir Giyim Sektorii ve Sektoriin Tiirkiye’deki Onemi

Insanoglunun en temel gereksinimlerinden biri olan giyinme ihtiyacini
karsilamak tizere gergeklestirilen tekstil ve hazir giyim iiretim faaliyetleri tarih
boyunca en dinamik ekonomik faaliyetlerinden olmustur. Tekstil ve hazir giyim
sektorii onceleri daha c¢ok iklim farkliliklar1 sebebiyle degisken bir talep goriirken,
modern zamanlarda hizla degisen moda akimlari hazir giyim sektorlerine rekabetci bir

canlilik kazandirmistir.?*

Hazir giyim sektorii; genel anlamda dokuma ve 6rme kumaslardan kadin, erkek
ve cocuklar i¢in gerek is hayatinda gerekse normal giinliik hayatta glinlin her saatinde
giyilmek tizere iiretilmis tiim dis giysiler ile i¢ giysileri bunlarin ayni malzemelerden
olmasa da aksesuarlarin1 igermektedir.?!® Hazir giyim sektorii emek yogun bir sektor
olup, tekstil sektoriinde {iiretilen {iriinlerin moda sektdriine yonelik olarak islendigi,
katma deger yaratan ancak emek yogun olmasi dolayisiyla genelde is¢iligin ucuz
oldugu, gelismekte olan  ilkelerin  yatinm  yaptigi  sektor  olarak

degerlendirilmektedir.?1®

Tekstil, hazir giyim, deri ve deri lirtinleri sektorlert moda kavramiyla tiiketiciye
ulasan iiriinlerden olusarak birbiriyle yakin iliskiler icindedir. Ozellikle tekstil sektorii
hazir giyim sektoriiniin tedarik zincirinde yer alarak bu sektoriin bir parcasi halini
almistir. Her iki sektdr zaman zaman tekstil sektorii olarak da tek isim altinda

degerlendirilmektedir.?!’

214nTekstil ve Hazir Giyim Sanayiinin Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri", Tiirkiye Tekstil Sanayi
Isverenleri Sendikas, (Cevrimici),
http://www.pglobal.com.tr/upload/THG%20Report%20Final%20Draft.pdf, 4 Ekim 2015, s. 1

215 Tekstil ve Hazir Giyim Sektor Raporu, Orta Karadeniz Kalkinma Ajansi,(Cevrimigi)
http://www.oka.org.tr/Documents/tekstil%20ve%20hazir%20giyim%20sektor%20raporu.pdf, 4 Ekim
2015, s. 10

216 Uzm. Ercan Ekti. TEKSTIL SEKTORU RAPORU Sektérel Raporlar Serisi V, (Cevrimici),
http://www.investinduzce.gov.tr/Portal Admin/Uploads/MarkaDuzce/Menus/da25¢28e66928.pdf, 4
Ekim 2015, s. 6

217 Ercan Ekti, a.g.e., s. 6
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18. yiizyilda Sanayi Devriminin ger¢eklesmesini saglayan ana unsurlardan
birisi olan tekstil iiretimi, ge¢miste oldugu gibi gilinlimiizde de {ilkelerin
sanayilesmesinde Oncii bir rol iistlenmektedir. Tekstil ve hazir giyim sektorleri, 20.
ylizyilin ortalarinda Japonya; 20. yilizyilin ikinci yarisindan itibaren Giiney Kore,
Tiirkiye, Cin gibi {iilkeler; 1980 yillarindan itibaren de Banglades, Sri Lanka,
Endonezya, Kambogya, Ozbekistan gibi Asya iilkeleri basta olmak iizere birgok
iilkenin sanayilesmesinde anahtar rol oynamis ve sanayilesme kiltliriiniin
yerlesmesinde rol oynamaya devam etmektedir. Ayrica giiniimiizde, diinya tekstil ve
hazir giyim ticaretinde Almanya ve Italya gibi gelismis ekonomiler de hala énemli

birer oyuncudur.?8

Tiirkiye, 2014 yilinda diinya tekstil ve konfeksiyon ihracatinin %4’ {ini
gerceklestirerek 6. sirada yer almistir. Sektoriin ihracatinda Cin yaklasik %41°lik pay
ile ilk sirada yer almistir. Cin’i sirasiyla Hindistan (%5.4), Italya (%5.3) ve Almanya
(%5) izlemistir. Tiirkiye, diinya iilkeleri arasinda Cin ve Hindistan’dan sonra tekstil ve

konfeksiyon iiriinlerinde en fazla dis ticaret fazlasi veren 3. iilke olmustur.?*°

Tekstil ve hazir giyim sektorleri, GSYH icinde sirasiyla %4 ve %3 paya
sahiptir. Emek-yogun iki sektériin hem toplam istthdam hem de imalat sanayi
istihdami i¢indeki pay1 yiiksektir. Tekstil sektoriiniin imalat sanayi istihdami i¢indeki
payt %13 ve hazir giyimin ise %14 civarinda olup, imalat sanayi i¢inde en fazla
istthdam saglayan iki sektor konumundadir. Ayrica her iki sektor kadin istihdaminda
da ilk iki sirada yer almaktadir. Imalat sanayi sektorleri icinde en fazla ihracat yapan
2. ve 3. sektorler de yine hazir giyim ve tekstildir. Otomotiv sektdriinden sonra,
thracatin iiretim igindeki paymin en yiiksek oldugu sektorlerdir. Tekstil tiretiminin
%44°1, hazir giyim iretiminin ise %71°1 ihracata yoneliktir. Hazir giyim sektorii
imalat sanayi sektorleri i¢inde rekabet glicii siralamasinda ilk sirada yer alirken, tekstil

sektorii de 4. sirada yer almaktadir.?%

218" Tekstil ve Hazir Giyim Sanayiinin Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri", Tiirkiye Tekstil Sanayi
isverenleri Sendikasi, s.1

219(Cevrimigi), http://tuik.gov.tr/basinOdasi/haberler/2015_52_20150825.pdf, 4 Ekim 2015

20Giilay Dincel, "Tekstil-Hazir Giyim",TSKB Ekonomik Arastirmalar Kasim 2014, (Cevrimici),
http://www.tskb.com.tr/i/content/729_1_Tekstil_Giyim_Bilgi_Notu_Kasim_2014.pdf, 4 Ekim 2015,
S. 2
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Tiirkiye Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektorii icerisinde en fazla ihracati
yapilan {irlin grubu bayan dis giyimdir. 2015 Ocak degeri 738.141.710 $ olup, pay1

%53’ tiir. 22!
Tiirkiye 'de Sektériin IThracat ve Ithalat Durumu

Acik bir sekilde ihracatg1r olan sektorde, 2014 yilinda bir 6nceki yila gore
ihracat %7.9 artarken, ithalat ise %3.10 artmustir.

Tablo 4.1 - Tiirkiye Hazir Giyim ve Konfeksiyon Dis Ticareti

| VILLIK T VILLIK

YILLAR IHRACAT DEGISIM ITHALAT DEGISIM
2005 13.422.476.709 - 751.144.589 -
2006 13.569.690.083 1.10% 1.039.973.044 38.50%
2007 15.577.956.348 14.80% 1.520.571.873 46.20%
2008 15.251.170.762 -2.10% 2.122.526.496 39.60%
2009 12.868.195.771 -15.60% 2.020.994.943 -4.80%

2010 14.205.917.174 10.40% 2.704.270.671 33.80%
2011 15.648.660.734 10.20% 3.165.676.374 17.10%

2012 15.753.400.255 0.70% 2.502.472.382 -20.90%
2013 17.150.270.228 8.90% 2.971.397.265 18.70%
2014 18.499.643.985 7.90% 3.062.519.116 3.10%

Kaynak: "Tiirkiye Genel, Hazir Giyim, Tekstil, Deri ve Hali Dig Ticareti 2005-2014 Y1llik",
ITKIB Genel Sekreterligi, (Cevrimici),
http://www.itkib.org.tr/itkib/istatistik/dosyalar/2014/2014_YILLIK_GENEL_TEK KONF_DERI_H
ALl.pdf, 4 Ekim 2015, s. 2
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Sekil 4.1 - Tiirkiye Hazir Giyim ve Konfeksiyon Dis Ticareti

22!Mehmet Ozgelik, "AKIB Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektorii [hracat Rakamlari
Degerlendirmesi", (Cevrimigi),
http://www.akib.org.tr/files/downloads/ArastirmaRaporlari/Konfeksiyon/haziran-2015.pdf, 4 EKim
2015,s. 3
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Tablo 4.2 ve Tablo 4.3’de Tiirkiye nin hazir giyim sektoriinde en ¢ok ihracat

ve ithalat yaptig1 tilkeler yer almaktadir.

Tablo 4.2 - Tiirkiye'nin En Fazla Hazir Giyim ve Konfeksiyon [hracati Yaptig1 $ Sirah / ilk 20

Ulke

} 2013/2014 | =~ TOPLAM
ULKELER 2013 2014 DEGISIM | ICINDEKI PAY
ALMANYA 3.672.551.501 3.874.401.358 5.50% 20.90%

INGILTERE 2.150.012.379 2.467.226.333 14.80% 13.30%

ISPANYA 1.497.075.359 1.633.741.723 9.10% 8.80%

FRANSA 1.111.324.729 1.114.246.827 0.30% 6.00%
HOLLANDA 901.939.734 948.190.720 5.10% 5.10%
ITALYA 702.627.235 690.407.454 -1.70% 3.70%
IRAK 574.136.416 668.780.127 16.50% 3.60%
DANIMARKA 494.463.740 502.343.767 1.60% 2.70%
ROMANYA 259.842.276 476.188.947 83.30% 2.60%
A.B.D. 443.272.087 462.562.298 4.40% 2.50%

POLONYA 320.828.497 434.940.029 35.60% 2.40%

BELCIiKA 406.527.824 399.980.836 -1.60% 2.20%
RUSYA
FEDERASYONU 390.205.394 326.406.423 -16.40% 1.80%
UKRAYNA 323.713.667 303.331.759 -6.30% 1.60%
ISVEC 290.831.842 291.573.949 0.30% 1.60%
SUUDi
ARABISTAN 250.090.615 279.191.005 11.60% 1.50%
ISRAIL 193.519.057 225.888.503 16.70% 1.20%
SLOVAKYA 130.869.680 159.511.514 21.90% 0.90%
CEZAYIR 159.548.593 158.891.007 -0.40% 0.90%
B.A.E. 137.618.843 146.977.421 6.80% 0.80%
iLK 20 ULKE
TOPLAMI 14.410.999.468 15.564.782.000 8.00% 84.10%
TURKIYE HAZIR
GiYIM IHRACATI | 17.150.270.228 18.499.643.985 7.90% 100.00%
iLK 20 PAYI 84.00% 84.10%

Kaynak: "Tiirkiyenin En Fazla Thracat Yaptig1 Ulkeler Genel, Hazir Giyim, Tekstil, Deri ve Hali
2013-2014, ITKIP Genel Sekreterligi, (Cevrimici),
http://www.itkib.org.tr/itkib/istatistik/dosyalar/2014/EN_FAZLA_IHRACAT_YAPILAN_ULKELER
_2014_YILLIK.pdf, 4 EKim 2015, s. 3

Tekstil ve hazir giyim sektoriinde hem tiretim ve hem de ihracat konusunda Cin
Halk Cumbhuriyeti diinya lideridir. Bu konuda, Tablo 4.3’te goriilecegi gibi
Tiirkiye’nin de en ¢ok ithalat yaptig tilke Cin Halk Cumbhuriyeti’dir.
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Tablo 4.3 - Tiirkiye'nin En Fazla Hazir Giyim ve Konfeksiyon ithalat1 Yaptig1 $ Sirah / ilk 20

Ulke
} 2013/2014 _ TOPLAM
ULKELER 2013 2014 DEGIiSiM iCINDEKI PAY
CiN 895.302.911 | 906.164.115 1.20% 29.60%
BANGLADES 785.364.397 | 772.436.939 -1.60% 25.20%
ITALYA 151.462.759 | 165.860.150 9.50% 5.40%
MISIR 141.053.844 | 137.782.085 -2.30% 4.50%
HiNDiSTAN 114.361.205 | 121.042.429 5.80% 4.00%
KAMBOCYA 63.317.997 94.219.402 48.80% 3.10%
VIETNAM 73.101.379 89.237.305 22.10% 2.90%
ISPANYA 60.127.902 65.690.239 9.30% 2.10%
GURCISTAN 37.944.245 54.485.782 43.60% 1.80%
FAS 54.491.290 51.684.778 -5.20% 1.70%
MERSIN SERBEST BOLGE | 36.970.980 48.506.802 31.20% 1.60%
SRi LANKA 36.861.364 44.059.673 19.50% 1.40%
ROMANYA 42.184.331 43.565.573 3.30% 1.40%
PAKISTAN 33.791.999 43.253.402 28.00% 1.40%
ALMANYA 34.066.774 38.716.568 13.60% 1.30%
PORTEKIZ 34.962.814 38.138.627 9.10% 1.20%
BULGARISTAN 34.103.203 34.208.439 0.30% 1.10%
ENDONEZYA 32.283.624 31.159.586 -3.50% 1.00%
INGILTERE 22.916.459 21.939.057 -4.30% 0.70%
TUNUS 30.413.707 21.270.214 -30.10% 0.70%
iLK 20 ULKE TOPLAMI | 2.715.083.184 | 2.823.421.165 4.00% 92.20%
TURKIYE HAZIR GIYIM
ITHALATI 2.971.397.265 | 3.062.519.116 3.10% 100.00%
ILK 20 ULKE PAYI 91.40% 92.20%

Kaynak: "Tiirkiye nin En Fazla Ithalat Yaptig1 Ulkeler Genel, Hazir Giyim, Tekstil, Deri ve Hali

2013-2014, ITKIP Genel Sekreterligi, (Cevrimigi),

http://www.itkib.org.tr/itkib/istatistik/dosyalar/2014/EN_FAZLA_ITHALAT_YAPILAN_ULKELER
2014 _YILLIK.pdf, 4 Ekim 2016, s. 3
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Tiirkiye de Sektériin Giiclii, Zayif Yanlari, Firsatlari ve Tehditleri??

Hazir giyim sektoriinde maliyetlerin %47'si ana madde, %10'u yardimc1
maddelerden olusmakta, maliyet icinde ithalatin payr %35 civarinda tahmin
edilmektedir. Hazir giyim sektoriiniin Avrupa ihracatinin yiiksek olusu da goz oniine
alindiginda, euro/dolar parite degisiminden tekstil sektoriinden daha dezavantajli

oldugu goriilmektedir.??

Giiclii Yonler

Uretimin yaridan fazlasiin ihracata yonelik olmasi, rekabet giiciiniin
yiiksekligi

Ithalat bagimliliginin orta seviyelerde olmasi

Sermaye yogun ve ileri teknoloji diizeyinin yakalandigi alt sektorlerin
bulunmasi

2009 sonrasi uiretimin diizenli olarak artmasi

Zayif Yonler
Hazir giyimde kiigiik 6l¢ekli firmalarin yogun olmasi

Kayitdisiligin yiiksek olmasi

Fwsatlar
ABD pazarina yonelik ihracatin artma potansiyeli
Teknik tekstil gibi inovatif ve karlilhigi yiiksek alt sektorlerde gelisme

potansiyeli

Tehditler
Rusya, Ukrayna, Irak, Suriye gibi pazarlara ek olarak Almanya basta olmak

lizere Avrupa pazarlarina da yonelik ihracatin diismesi

222 Dincel, a.g.e.,s. 5
223 Dincel, a.g.e., s. 4
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4.2. Uygulamanin Amaci ve Kapsami

Bilindigi gibi, isletmelerin temel fonksiyonlarindan olan pazarlamanin ana amact;
misterilerin ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda iiriinler/hizmetler sunmasi, sunulan bu
tirtinlerden/hizmetlerden tatmin olunmasini saglamak ve zamanla miisteri marka
sadakatini olusturmaktir. Bu amaglara ulagsmak i¢in, miisterilerin satin alma davranisi

en onemli unsurlardan biri olmaktadir.

Makro bakis agisiyla giyim aligveris davranisinin belirlenmesinde hem miisteri
etkili degiskenlerin, hem pazar etkili degiskenlerin, hem de miisteri ve pazar etkili

degiskenlerin birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir.

Calismanin  uygulama boliimiinde, Tiirkiye ve yurtdisinda hizlih moda
perakendeciliginde faaliyet gosteren X Markasinin kadin miisterilerinin satin alma
davraniginin belirlenmesi hedeflenmistir. Bircok farkli degiskenle tanimlanan giyim

aligverisi davranisinin belirlenmesinde, Gézlenemeyen Sinif Analizi kullanilmistir.

Analizin uygulanabilmesi i¢in, giyim alisverisi davranigini etkileyen miisteri etkili
degiskenler, pazar etkili degiskenler ile miisteri ve pazar etkili degiskenler

belirlenmistir.
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Tablo 4.4 - Giyim Ahsverisi Davramisimi Belirleyen Degiskenler — Kavramsal Teorik Model

GIiYIM ALISVERISi DAVRANISI

MUSTERI ETKILi PAZAR ETKILI MUSTERI VE PAZAR
DEGISKENLER DEGISKENLER ETKILI DEGISKENLER
Demografik Degiskenler Uriin Aligveris Yonelimi
Psikografik Degiskenler Fiyat Magaza Ozellikleri
Davranigsal Degiskenler Tutundurma Bilgi Kaynaklari
Dagitim
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Tablo 4.4’de belirtilen giyim aligverigine etkisi olan miisteri etkili, pazar etkili,
miisteri ve pazar etkili degiskenlerin hepsi kullanilarak X Markas1 satin alma

davraniginin makro bir bakis a¢isiyla degerlendirilmesi hedeflenmistir.

Miisteri etkili degiskenler demografik, psikografik ve davranissal degiskenlerden
olusmaktadir. Boylece, X Markasi satin alma davranisi yorumlanirken, X Markasinin
musterileri  demografik, psikografik ve davramigsal oOzelliklerine  gore

smiflandirilabilecektir.

Pazar etkili degiskenler pazarlamanin 4 P’si olarak bilinen iiriin, fiyat, tutundurma

ve dagitima yonelik degiskenleridir.

Miisteri ve pazar degiskenleri etkili ise; aligveris yonelimi, magaza 6zellikleri ve
bilgi kaynaklarindan olusmaktadir. Aligveris yonelimi degiskeni aligveris keyfi, fiyat
bilinci, marka bilinci, zaman/kolaylik yonelimini iceren alt degiskenleri icermektedir.
Magaza 6zelliklerini belirleyen alt degiskenler ise magaza personeli, magazanin gorsel

imaj1, miisteri hizmetleri ve kolay ulagimdir.

Tablo 4.4’deki kavramsal teorik modelde goriildiigii gibi, giyim satin alma
davranisi dogrudan 6l¢iilemeyen bir kavram bir olarak tanimlanmistir. G6zlenemeyen
Sinif Analizi kullanilarak, dogrudan gézlenemeyen bir kavram olan giyim satin alma
davranisi, “X Markasinin Tercihi” olarak nitelendirilecektir. “X Markasimin Tercihi”
gozlenemeyen degiskeni, Tablo 4.4°de belirtilen miisteri etkili, pazar etkili, miisteri ve

pazar etkili gozlenen degiskenler ile analiz edilerek yorumlanacaktir.

Bu amagla olusturulan Gozlenemeyen Sinif Model Sekil 4.2°de gosterilmektedir.
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ES DEGISKENLER
(COVARIATES)

MUSTERI ETKILI
DEGISKENLER

Demografik D.

GOZLENEMEYEN
DEGISKEN
(LATENT VARIABLE)

X MARKASI TERCIHI

GOZLENEN DEGISKENLER

(INDICATORS)

MUSTERI ETKILI
DEGISKENLER

Psikografik D.

Davramssal D.

PAZAR ETKILI
DEGISKENLER

Uriin

Fiyat
Tutundurma
Dagitim

MUSTERI VE PAZAR
ETKIiLi DEGISKENLER

Aligveris Yonelimi
Magaza Ozellikleri

Bilgi Kaynaklan

Sekil 4.2 - X Markasinin Tercihinde Gozlenemeyen Sinif Modeli

Sekil 4.2°de goriildiigii gibi gézlenemeyen degisken olan X Markasinin tercihini

analiz etmek amaciyla demografik degiskenler (yas, sosyo-ekonomik durum ve

medeni durum) es degiskenler, diger tiim degiskenler ise gbzlenen degiskenler olarak

analize dahil edilecektir. Demografik degiskenler (yas, sosyo-ekonomik durum ve

medeni durum) arasindaki iligkilerin yerel bagimsizlik varsayimi ile gozlenemeyen

siiflar tarafindan agiklanmasina ihtiyag duyulmadigi i¢in modelde es degisken olarak

yer almaktadir.
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4.3. Uygulamanin Orneklemi ve Veri Toplama Yéntemi

Ornek sayisinin belirlenmesi icin asagidaki tablo referans olarak alinabilir.

Tablo 4.5 — Anakiitle Birim Sayisina Gore, Siirekli ve Kategorik Degiskenler i¢in Onerilen

Ornek Biiyiikliikleri

Anakiitle Anlamlllll&)SSeviyesi (a)
Bi r”?NS)ayISI Siirekli Kategorik
Degisken Degisken
100 55 80
500 96 218
1000 106 278
4000+ 120 400

Kaynak: Jan Walker and Palo Almond, Interpreting Statistical Findings: A guide for health
professionals and students, USA, Walker and Almond, 2010, s. 42

Yukaridaki tablo temel alindiginda, miisteri sayis1 4000’in {izerinde olan X
Markas1 igin, en az 400 birim ile calisilmas1 gerekmektedir. Var olan biitge

dogrultusunda 500 miisteri ile ¢alisilmast hedeflenmistir.

Arastirmanin anketi X Markasinin daha 6nce yapmis oldugu arastirmalardaki
miisteri profili sonuclar1 dikkate alinarak; A SES grubundaki miisterilerin agirlikta
oldugu 1 (A Magazas1), A-B SES grubundaki miisterilerin agirlikta oldugu 1 (B
Magazasi), B-C1 SES grubundaki miisterilerin agirlikta oldugu 2 (C ve D Magazalar)
ve C1-C2 SES grubundaki miisterilerin agirlikta oldugu 1 (E Magazasi) magaza olmak
lizere toplamda 5 magazada uygulanmustir. Ornek biiyiikliigii 500 olarak belirlenmis
ve yine X markasinin kayith miisteri profilinin dagilimi temel alinarak, A
Magazasindan 50, B Magazasindan 55, C Magazasindan 170, D Magazasindan 175 ve
E Magazasindan 50 kisi secilmesi hedeflenmistir. Belirlenen 5 magazanin kapi
sayaclarindan yararlanilarak her biri i¢in, magazalarin gilinliik ortalama miisteri giris

say1st belirlenmistir. Sistematik 6rnekleme kullanmak amaci ile her magazanin giinliik
ortalama miisteri sayis1 (N;), secilecek ornek sayisina (n; ) oranlanmis (% =kij)({=

1,2,..,5) kj degerlerinin tim magazalar i¢in benzer oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle
tiim magazalar igin 1 ile k; arasinda ortak deger olarak “10” degeri belirlenmistir.

Boylece anketorler, kasadan alisveris yapan her 10 kadindan birine ankete katilma
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davetinde bulunmus ve ankete katilim onay1 veren kadinlardan yaslar1 16-50 arasinda
olanlar ile anket caligmasi yapilmistir. 7 gilinliik bir ¢calisma sonucunda 453 gecerli
anket toplanmistir. (Anket, X Markasinin indirim oraninin diisiik oldugu bir donemde

uygulanmustir.)

Tablo 4.6°da, analizde kullanilan miisteri etkili, pazar etkili, miisteri ve pazar

etkili degiskenler ile kategorileri gosterilmistir.

Tablo 4.6 - Miisteri etkili, pazar etkili, miisteri ve pazar etkili degiskenler ile kategorileri

Olcek | Kategori

Degisken Tiirii Sayisi

Kategoriler

Miisteri Etkili Degiskenler
Demografik Degiskenler

1:16-17 2:18-24 3:25-34 4:35-44

Yas Nominal 5
5:45-50

SES Nominal 4 1A 2:B 3:C1 4:C2

Medeni Durum Nominal 4 1: Bekar 2: Evli 3: Bosanmis 4:Dul

Psikografik Degiskenler

Moda Yonelimi

Moda 6nciisii olmak benim
icin 6nemlidir.

Moda trendlerini ayirt
edecek yetenegim oldugu
konusunda kendime
giiveniyorum.

Moda trendlerini ilk deneyen
kisilerden biri olmak Nominal 2 1: Evet 2: Hayir
istiyorum.

Yeni trendleri ilk ben
denerim bu nedenle ¢ogu
insan beni moda 6nciisii
olarak goriir.

Kiyafetler kendimi ifade
edebilmemin en 6nemli Nominal 2 1: Evet 2: Hayir
yontemlerinden biridir.
Aktif hayat tarzimdan dolay1
cok gesitli kiyafetlere ihtiyag | Nominal 2 1: Evet 2: Hayrr
duyarim.

Giincel trende ait en az bir
kiyafet daima alirim.
Genellikle moda
dergileri/bloglar okurum.
Moda ile ilgili aktivitelere
(moda giinleri vs.) ¢ok Nominal 2 1: Evet 2: Hayir
zaman ay1ririm.

Nominal 2 1: Evet 2: Hayir

Nominal 2 1: Evet 2: Hayir

Nominal 2 1: Evet 2: Hayir

Nominal 2 1: Evet 2: Hayir

Nominal 2 1: Evet 2: Hayir

Iyi giyimli olmanin 6nemli

< RSN Nominal 2 1: Evet 2: H:
oldugunu distintirim. i

Iyi giyinmenin basarili
olmak igin bir gereklilik Nominal 2 1: Evet 2: Hayir
olduguna inantyorum.

Kisinin giyimi kendisiyle
ilgili ne diisiindiigiiniin Nominal 2 1: Evet 2: Hayir
yansimasidir.
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Iyi yasami yonetmenin bir
pargasi iyi kiyafetler
giymektir.

Nominal

: Evet

: Hayir

Moda uzmani denilen kisiler
tarafindan ne giyecegimin
sOylenmesi gereksizdir.

Nominal

: Evet

: Hayir

Degisen moda, sadece
miisterilerden daha fazla
para almanin bir yoludur.

Nominal

: Evet

: Hayir

Giincel moda ne olursa
olsun, ben sevdigim
kiyafetleri alirim.

Nominal

: Evet

: Hayir

Gosteris Amach Tiirketim

Imaj degerimi arttiracak
driinler alirim.

Nominal

: Evet

: Hayir

Tek olmak i¢in, herkeste
olmayan triinleri alirnm.

Nominal

: Evet

: Hayir

Modaya uygun olmak i¢in
trtinler alirim.

Nominal

: Evet

: Hayir

Bazi {iriinleri baskalarini
memnun etmek igin alirim.

Nominal

: Evet

: Hayir

Baz iirtinleri kendimi daha
o6nemli hissetmek i¢in
alirim.

Nominal

: Evet

: Hayir

rtinlere sahip olmak
isterim.

Arkadaslarimin sahip oldugu

Nominal

: Evet

: Hayir

Is ¢evremin sahip oldugu
triinlere sahip olmak
isterim.

Nominal

: Evet

: Hayir

Herkesin sahip oldugu
riinlere sahip olmak
isterim.

Nominal

: Evet

: Hayir

Prestij sembolii olan
iriinlere sahip olmak
isterim.

Nominal

: Evet

: Hayir

Zenginligin belirtisi olan
iriinlere sahip olmak
isterim.

Nominal

: Evet

: Hayir

Bagkalarinin goziinde benim
degerimi arttiracak tirtinleri
kullanirim.

Nominal

: Evet

: Hayir

Benlik Kavram

Bu markay1 kendime
benzetirim.

Nominal

: Evet

: Hayir

Bu markay1 kendime yakin
hissediyorum.

Nominal

: Evet

: Hayir

Siklikla bu markanin
kryafetlerini giyerim ¢iinkii

olmak istiyorum.

bu markay1 giyen kisiler gibi

Nominal

: Evet

: Hayir

Bu marka olmak istedigim
Kisinin tarzin1 yansitir.

Nominal

: Evet

: Hayir

Bu marka tarzimi yansittig
icin siklikla giyerim.

Nominal

: Evet

: Hayir

Bu markay giymek kim
oldugumu yansitmama
yardimct oluyor.

Nominal

: Evet

: Hayir

Bu marka diger kisilerin
beni nasil gérmek
istedikleriyle uyumludur.

Nominal

: Evet

: Hayir
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Yasam Tarz

1: Distintirler 2: Inanghlar 3: Basarililar 4&;?;;?
Yasam Tarz1 Nominal =
5: Deneyimliler 6: Yapicilar Miicadeleciler
Davramgsal Degiskenler
. . 2: Ayda birkag . . 4: Ug ayda
X Markasindan aligveris Nominal 1: Haftada bir kez 3: Ayda bir birkag kez
yapma sikhig1 S5: Alti1ayda 6: Yilda birkag 7 Yilda bir
birkag kez kez .
Kisisel gelirin ortalama
olarak giyime ayrilan Nominal 1:0-10 2:11-20 3:21-30 4: 31 ve tistii
ylizdesi
10 tekstil iirtiniinden
ortalama olarak X .
. . Nominal 1:1-2 2:3-4 3:5 ve listi
Markasindan tercih edilen Ve tstt
iiriin sayisi,
Ortalama olarak bir seferde 4 4 saatt
giyim aligverisine ayrilan Nominal 1: 1 saatten az 2:1-2 saat 3: 3-4 saat : f;;?;\ en
zaman
X Marka magazalarinin
a2 . 1: AVM 2: Cadde
siklikla tercih edilen Nominal L : i .
icindeki tstindeki
lokasyonu
X Marka magazalarinin .
. . .. Nominal 1: Cok katl 2: Tek katl
siklikla tercih edilen tipi g ot P KAt
Moda hakkinda Nominal 1: Evet 2: Hayir
konugmaktan hoslanma
Genel olarak kullanilmasi 1: Casual Z:Ca?er:Irt 3 Rt::;“/ls 4: Sik/Elegant
tercih edilen giyim stili Nominal 3
(Ek-3 e Bakarak) Feminen/Seksi 2: Trendy 3: Diger
Giyim aligverisine siklikla . ) 2: Erkek 3 4: Aileden
kiminle gidildigi ! I+ Yalniz ark/Es Arkadaglarimla biriyle
X Markast irtinleri almaya Nominal 1: Evet 2: Hayir
devam etme
Benzer giyim magazalari
arasinda X Markasina daha Nominal 1: Evet 2: Hayir
fazla 6demeye razi olma
azar Etkili Degiskenler
Uriin
?.( _MarkaSI Q,O.k genis bir Nominal 1: Katiliyorum G
irlin segenegi sunar. Katilmiyorum
X Markali tiriinler her . 2:
Nominal 1: Katiliyorum
zaman en son modadir. Katilmiyorum
X Markalt urun Iel.'Y.Uksek Nominal 1: Katiliyorum G
standartlarda tretilir. Katilmiyorum
XAMarkah umnlerln dizaym Nominal 1: Katiliyorum G
mitkemmeldir. Katilmiyorum
X Markali tirtinlerini hizla . 2:
. Nominal 1: Katiliyorum
yeniler. Katilmiyorum
X Markali iiriinler >
kalitelerini ¢ok uzun siire Nominal 1: Katiliyorum :
Katilmiyorum
korur.
Fiyat
X Markali iriinlerin fiyati Nominal 1: Katilyorum 2
uygundur. Katilmiyorum
X Markalr iiriinler sik sik Nominal | Katilyorum 2
indirimli fiyattan satilir. FRatly Katilmiyorum
Tutundurma
X Markasi ¢ok sik reklam Nominal 1: Katilyorum 2:
yapar. Katilmiyorum
X Markast igin kurumsal . 2:
e . . . s g Nominal 1: Katiliyorum
iletisim faliyetleri onemlidir. Katilmiyorum
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Pek ¢ok tinlii kisinin X

onemlidir.

Markasi kullandigim Nominal 1: Katiliyorum 2
- Katilmiyorum
gorityorum.
Dagitim
X Markali iiriinlerin satig ”
magazalar seckin Nominal 1: Katiliyorum :
! Katilmiyorum
magazalardir.
X l\fIarkah trtinlerin satildig Nominal 1: Katihyorum 2
magazalar yaygindir. Katilmiyorum
X Markal tiriinlerin satildigt ”
mggaz.algr iyi dizayn Nominal 1: Katiltyorum Katilmiyorum
edilmistir.
Miisteri ve Pazar Etkili Degiskenler
Alsveris Yonelimi
Gly}m ahigverisi yapmaktan Nominal 1: Katiliyorum 2
keyif alirim. Katilmiyorum
Giyim aligverisi yapmak . 2
S - Nominal 1: Katil
beni iyi bir ruh haline sokar. AUYOTUm | g atilmuyorum
Giyim Uriinlerine gbz atmak ”
i¢in harcadigim zamanda Nominal 1: Katiliyorum '
s Katilmiyorum
egleniyorum.
Giyim aligverisinde fiyata . ) 2:
cok dikkat ederim. Nominal 1: Katiliyorum R orum
Kiyafet almadan 6nce fiyat "
arastirmasl igin gevre Nominal I: Katliyorum | (o ‘
9 atilmiyorum
magazalara bakarim.
Indirimli fiyattan pek gok Nominal 1: Katiliyorum z
kiyafet alirim. Katilmiyorum
Belli bagh marka ve
magazalardan aligveris Nominal 1: Katiltyorum =
: Katilmiyorum
yapmaya caligirim.
Marl_<a isimlerine ¢ok dikkat Nominal 1: Katihyorum 2:
ederim. Katilmiyorum
Bilinen marka kaliteli . 2
. Nominal 1: Katiliyorum
anlamina gelir. Katilmiyorum
Sevdigim bir marka ”
buldugumda, o markaya Nominal I: Katiliyorum | '
atilmiyorum
takilip kalinm.
Bana zaman kazandiran . 2:
. Nominal 1: Katiliyorum
yerde aligveris yaparim. Katilmiyorum
Genellikle en kolay aligveris ”
yapz_ibllece_glm magazalari Nominal 1: Katiltyorum Katilmiyorum
tercih ederim.
Kiyafet aligverisim i¢in
planladigimdan ¢ok daha Nominal 1: Katiliyorum 2:
fazla zaman harcamaktan Katilmiyorum
hoslanmam.
Kiyafet aligverisini lr.ltemet Nominal 1: Katthyorum 2:
yoluyla yapmay1 seviyorum. Katilmiyorum
Magaza Ozellikleri
S?tls [)'.ersE)nellnln .. g Nominal 1: Katiliyorum 2
giilerylizlii olmasi1 6nemlidir. Katilmiyorum
Satis pe}ﬂs.onelmm . .y Nominal 1: Katiliyorum G
ulagilabilir olmasi 6nemlidir. Katilmiyorum
Satis personelinin tiriinler ”
hakkinda bilgi sahibi Nominal 1: Katiliyorum :
. ‘1 Katilmiyorum
6nemlidir.
Satls [.)'elj‘S(‘)'nehm'n .dls Nominal 1: Katiliyorum 2
goriiniigii onemlidir. Katilmiyorum
Magaz_apm temiz olmas: Nominal 1: Katiliyorum G
onemlidir. Katilmiyorum
Magazanin atmosferi Nominal 1: Katiliyorum 2

Katilmiyorum
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Magaz_ar}m dizaym Nominal 2 1: Katiliyorum G
onemlidir. Katilmiyorum
{(abln _d{zaym ve temizligi Nominal 2 1: Katiliyorum G
onemlidir. Katilmiyorum
{(abln('ie. oturma imkant Nominal 2 1: Katiliyorum z
onemlidir. Katilmiyorum
Urur}lerln dl'lz"gun g Nominal 2 1: Katiliyorum z
sergilenmesi 6nemlidir. Katilmiyorum
Uriinlerin kombinli olarak . 2
. L .1 Nominal 2 1: Katiliyorum
sergilenmesi 6nemlidir. Katilm