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TUKETICILERIN TELEVIZYON SATIN ALMA
TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLERIN
BELIRLENMESINE iLISKIN BiR ANALIZ: TURKIYE ORNEGI

UGUR OZDEMIR

TV, insanlarin hayatina girdigi andan itibaren dnemli bir kitle iletisim araci
olmustur. Uzun yillar boyunca siyah beyaz olarak izlenilmesinin ardindan 1980’lerde
yerini renkli TV’lere birakmustir. 2000°li yillarin gelmesiyle de TV sektoriinde
onemli degisimler olmustur. Ilk olarak Plazma TV’ler insanlarin hayatina girmistir.
Teknolojinin gelisimi ile beraber LCD ve LED TV’lerin ardindan giiniimiizde son
teknoloji olarak OLED TV’ler kullanilmaktadir. Strekli gelisen teknoloji de
tikketicilerin TV satin alma tercihlerini etkilemektedir. Firmalar hem tiiketicilerin
isteklerini kargilamada hem de memnuniyetini ve siirekliligini saglayabilmeleri
acisindan davranislarini analiz etmeye ve devamli gelisen teknolojiyi yakindan takip

etmeye calismaktadirlar.

Bu calismada, tiiketicilerin TV satin alma tercihlerini etkileyen faktorler,
tiikketicigi elektronigi alaninda faaliyet gosteren bir sirket araciligiyla, elektronik
tirlinlerin satildigr magazalarda 611 denege 14 sorudan olusan bir anket yardimiyla
belirlenmistir. Sonuglar, SPSS 20.0 programi kullanilarak frekans ve kontenjans
tablolar1, Ki-Kare bagimsizlik testi, Kruskal Wallis testi ve ikili lojistik regresyon
analizi yardimiyla yorumlanmistir. Calismanin sonunda satin alma tercihinin

arttirabilmesi i¢in ilgili markanin verecegi oneriler de belirtilmistir.

Anahtar Kelimeler: ikili Lojistik Regresyon Analizi, Ki-Kare Bagimsizlik
Testi, Kruskal Wallis Testi, Televizyon Satin Alma Tercihleri



ABSTRACT

AN ANALYSIS RELATED TO DETERMINING THE FACTORS
AFFECTING THE CONSUMER'S TELEVISION PURCHASING
PREFERENCES: EXAMPLE OF TURKEY

UGUR OZDEMIR

TV has become an important means of mass communication since the
moment people entered their lives. After many years of being watched in black and
white, it left its place in colorful TVs in the 1980s. With the arrival of the 2000s,
there have been significant changes in the TV industry. First, plasma TVs have
entered people's lives. With the development of technology, OLED TVs are being
used as the latest technology after LCD and LED TVs. The ever-evolving technology
also influences consumers' preferences for TV purchases. Companies are trying to
analyze consumer behaviors in order to meet the demands of consumers as well as to
provide satisfaction and continuity and to keep up with the continuously developing
technology.

In this study, the factors affecting consumers' preferences for TV purchasing
were determined through a questionnaire consisting of 14 questions on 611
consumers in the stores where electronic products were sold through a company
operating in the field of consumer electronics. The results were interpreted with the
aid of frequency and contingency tables, Chi-Square independence test, Kruskal
Wallis test and binary logistic regression analysis using SPSS 20.0 program. At the
end of the work, proposals are also given by the relevant firm to increase the

purchasing preference.

Key Words: Binary Logistic Regression Analysis, Chi-Square Independence

Test, Kruskal Wallis Test, Television Purchasing Preferences
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GIRIS

Tiiketim, insanlarin yagamlar1 boyunca yaptigi, her donemde farklilik
gosteren ve siirekli olan bir olgudur. Tiiketimin var oldugu bir toplumda, rekabet de
kaginilmazdir. Rekabetin olusu, tiiketicilerin {riinler arasinda karsilastirma
yapmasina Ve alternatif lriinlerin ortaya ¢ikmasina olanak saglamaktadir. Burada
isletmeciler, tiiketicilerin nasil bir {irlin istedigi, hangi iiriinden tatmin olacagi ve
bunun siirekliligini nasil saglanacagi gibi sorularin cevaplarini aramaktadirlar.
Hizmet sektoriinde siireklilik de, tiiketicilerin memnuniyetine baglidir. Bunu bilen bir
isletmeci tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilamasinin yaninda, memnuniyetini ve

stirekliligini 6lgmek icin gerekli arastirmalart yapmaktadir.

Tiirkiye’de yerli ve yabanci TV sektoriinde bir¢ok faaliyet gosteren isletmeler
yer almaktadir. Gelisen teknoloji ile de isletmelerin devamliligi, teknoloji ile ayni
oranda ilerlemelerine baghidir. Son yillarda TV sektoriinde gelisen teknoloji ile
beraber, tliketiciler TV’yi izleme disinda, goriintii kalitesi, ses kalitesi, tasarimi1 gibi
teknolojinin  tim imkéanlarindan yararlanma egilimindedirler. Bu teknolojinin
gerisinde kalan isletmeler de tiiketicilerin isteklerine cevap verememeye ve

piyasadan yok olmaya baslamaktadirlar.

Glinlimiizde, tiiketicilere ulasabilmenin en kisa yolu markalasmadir. Bir
sirketin kimligi haline gelen marka, isletmelerin ayakta kalabilmeleri i¢in en dnemli

unsurdur.

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin TV satin alma tercihlerini arastirarak, etkili

olan faktorleri belirlemeye yoneliktir.

Tezin birinci boliimiinde, tiiketicilerin davramislari ve davranislarin
ozellikleri, satin alma tercihlerini etkileyen faktorlerinin yani sira tiiketicilerin satin
alma karar siiregleri ele alinmistir. Tiiketicilerin satin alma tercihi konusunda 6nemli
bir yeri olan marka ve marka kavramlari arastirilmistir. Iyi ve giiclii bir markanimn

pazarlama agisindan 6nemine de deginilmistir.



Tezin ikinci bolimiinde, nitel tercih modellerinden dogrusal olasilik modeli
ele aliarak kullanimin sakincalar1 anlatilmistir. Bagimli degiskenin iki deger aldigi
ikili lojistik regresyon analizi anlatilarak, uygulamada yapilacak caligmalara
deginilmistir. Bagimli degiskenin ikiden fazla deger aldigi multinominal lojistik

regresyon modeline de ¢aligmada teorik olarak yer verilmistir.

Tezin tigiincli boliimiinde, tiiketicilerin TV satin alma tercihlerini arastirirken,
frekans tablolar1 ve kontenjans tablolarinin yaninda, diizeyler arasindaki iliski Ki-
Kare bagimsizlik testi ve Kruskal Wallis testleriyle incelenmistir. Satin alinan TV
markasina yonelik degiskenlerin anlamlilig1 ve modele katkis1 ikili lojistik regresyon

analizi yardimiyla incelenmis olup, sonuglar yorumlanmistir.



BIiRINCIi BOLUM
TUKETICILERIN SATIN ALMA TERCIHLERI

1.1. Tiiketici

Insanlar, yasamlar siiresince yeme ve igme gibi birincil yasam ihtiyaglarina
oldugu gibi, ihtiya¢ olmasa da istek ve arzularinin karsilanmasi amaciyla diger
ihtiyaglarmn da tiiketimlerine gereksinim duyarlar. Insanlar1 diger canlilardan ayiran
Ozelligin temelinde, tiiketim i¢inde yer aldig1 ekonomik ve ticari yapinin bir pargasi

olmasi yatmaktadir.

Literatiirde birden fazla tiiketici tanimi1 olmasiyla beraber tiiketici, mal ve
hizmetleri kendisi veya ailesinin ihtiyaglar1 dogrultusunda kullanan kisi olarak
tanimlanabilir." Bir baska tanima gore tiiketici, @iriinii veya hizmetleri satin alip,
kullanan kisidir.? Diger bir tamimda tiiketici, kendisinin istek ve ihtiyacinin
kargilanmasinda pazarda var olan iriinleri satin alabilme durumundaki kisi olarak

tanimlanabilir.®

Tiiketicileri, nihai ve endistriyel tiiketici olarak pazardaki iirlin ya da
hizmetleri satin almalarina iliskin iki gruba aymrabiliriz. Nihai olanlarin amaci,
tiiketimi kendisi ya da ailesi amaciyla yapmalar1 iken, endiistriyel olanda ise amac,
tiretime katilip onlar1 satmalar1 ve ekonomilerini siirdiirebilme ¢abast ya da kisisel

amagl satin almalaridir.*
1.2. Tiiketici Memnuniyeti

Isletmelerin piyasada varhigmin devam ettirebilme sartlarindan  biri,
isletmenin stirekliligidir. Bu da modern pazarlama islevlerinin tam olarak yerine

getirilmesine baghidir. Modern pazardaki amag, tiiketicilerin istek ve arzularim

! Yakup Durmaz, Tiiketici Davramsi, 2. bs, Ankara, Detay Yayincilik, 2011, s. 4.

2 Yakup Durmaz, Reyhan Bahar, “Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerinde Sosyolojik
Faktorlerin Etkisinin incelenmesine Yonelik Bir Cahsma”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, C.
10, Say1:37, 2011, s. 61.

% Muhittin Karabulut, Tiiketici Davramis1 Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayilsi, Istanbul,
Vents Ofset, 1985, s. 14.

* ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, 15. bs, istanbul, Tiirkmen Kitabevi,
2006,5.66.



tatmin etmektir. Tatmine yonelik olmayan bir pazarda, satis anlayisinin varligindan
bahsedilebilir. Burada pazarlamacilar, hem var olan tiiketicileri koruma hem de yeni
tiikketicileri elde ederek satiglarim1 arttirmaya yonelmektedirler. Diinyaca {inlii
Forrester Research tarafindan yapilan bir arastirmada asagidaki sonuglar

goriilmektedir. Isletmecilerin sadece;

e  %A48’1 bir sorunu tiiketiciden 6nce gormekte,

e  %43’1i karl tiiketicilere daha iyi hizmet sunmakta,

e %37’si tiikketicilerinin birkag hizmetinden birden faydalanmakta,
e %23 tiiketicilerin internet aktivitelerini izlemekte,

e 9%?20’si internet sitesini tiikketicinin ziyaret edip etmedigini bilmektedir.

Buradaki sonuglar da giiniimiizde bu alanda yeterli olunmayan, yapilan
yatirimlarin  bosa gitmesine yol agan bir durumla karsi karsiya kalindigini
gostermektedir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri hem tiiketicilerin goziinde fark

olusturmak eskisi kadar kolay degil hem de piyasada var olan iiriinler benzersiz
degildir.”

Tiiketici memnuniyeti, firmalar acisindan 6nemli bir unsurdur. Michigan
Universitesinden Claes Fornell, tiiketicilerin farkli firmalar, endiistriler, ekonomik
sektorler ve ulusal ekonomilerden duyduklari memnuniyeti 6lgmek amaciyla
Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksini (ASCI) gelistirmistir. 2009 yilina dair
bazi yiiksek kuruluslarin tiiketici memnuniyetleri Tablo 1’de gosterilmektedir.

Puanlama 100 tizerinden gergeklesmistir:

° Yakup Durmaz, “Modern Pazarlamada Tiiketici Memnuniyeti ve Evrensel Tiiketici Haklar1”,
Yasar Universitesi Dergisi, C.1, No:3, 2006, s. 257-258.



Tablo 1: Firmalarin Tiiketici Memnuniyeti Puanlari

Endiistri Firma Adi Puan
Airlines Southwest Airlines 81
Apparel Jones Apparel 84
Automobiles & Light Vehicles Lexus & BMW 87
Banks Wachovia 76
Breweries Molson Coors Brewing 83
Cable & Satellite TV Direct TV 71
Cellular Telephones Nokia 74
Cigarettes Philip Morris 79
Department & Discount Stores Nordstorm & Kohl's 80
Energy Utilities Sempra Energy 80
Express Delivery FedEx 84
Fixed Line Telephone Service Cox Communications 74
Food Manufacturing H.J. Heinz 89
Health Insurance Blue Cross and Blue Shield | 73
Hotels Hilton Hotels 79
Internet Brokerage Fidelity Investment 80
Internet News & Information MSNBC.com 76
Internet Portals & Search Engines Google 86
Internet Travel Expedia 77
Life Insurance Prudential Financial 79
Personal Care & Cleaning Products Clorox 87
Personal Computer Apple 85
Soft Drinks Dr Pepper Snapple 87
Supermarkets Publix 82
Wireless Telephone Service Verizon Wireless 74

Kaynak: Philip Kotler, Kevin L. Keller, Marketing Management, 14th ed, New Jersey, Pearson
Printice Hall, 2012, pp. 130.

1.3. Tiiketici Davramslar

Tiiketici davranisindan 6nce onun alt kategorisinden geldigi bilinen insan
davraniglarinin bilinmesi ve tanimlanmasi gerekir. Tiiketicinin davranisinin yapisini
olusturdugu bilinen insan davranisi, c¢evresi ile etkilesim siireci olarak
tanimlanmaktadir. Buradaki siireg, kiginin duygu ve diisiinceleriyle olusmaktadir ve
insan davraniglarimi belirlemektedir.® insan davranislart ¢ok genel bir kavram

oldugundan dolay1 burada ilgilenilmesi gereken esas durum, tiiketicinin pazar payi

® Yavuz Odabasi, Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi, Eskisehir, Anadolu Universitesi
Yaynlari, 1996, s. 8.



ile olan davranislaridir. Bu nedenle tiiketici davranisi, insan davraniglar i¢inde ele

alinmasi gerekir.

Tiiketici davranisi, kisilerin istek ve gereksinimlerini karsilamaya yonelik mal
ve hizmetleri segerek satin almasi, onlari kullanmasi ve en sonunda da ellerinden

¢ikartmalarina yonelik kararlar biitiiniidiir.”

Satin alma, tiiketici davranisinin temelini olugturmaktadir ve ayn1 zamanda da
stirecin parcasidir. Bu siireg, karardan dnce baslayarak karar sonrasina kadar devam
eder. Tiiketici burada icsel ya da digsal uyaricilarin etkisiyle, nasil bir {iriin veya

hizmete gereksinim duydugunu belirleyecektir.

Tiiketici davranisinda Onceleri sadece satin alma noktasinda incelenmeler
yapilmasina karsin, giiniimiizde daha genis kapsamla incelenmektedir. Sadece satin
alma noktasinda degil, oncesi ve sonrast ile de ilgilenilmekte ve arastirmalar

yapilmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarinin  incelenebilmesi ve tespitin
yapilabilmesi, tiiketicilerin giiniimiiz pazarinda cesitliligin artmas1 nedeniyle ortaya
konulacak planlar1 zorlastirmasinin yaninda, alinacak kararlarin da riskli oldugu

endisesini ortaya koymaktadir.

Glinimiiz pazarinda tiiketicilerin davraniglari1  belirlerken istek ve
ithtiyaglariin ne oldugunu anlamak i¢in bilgiler toplanarak analiz edilmesi
gerekmektedir. Bunun i¢in pazarin bolimlere ayrilarak hedeflenen durumlar
belirlenebilir, daha iyi stratejiler gelistirilebilir. Bu da ileriyi gérme admna yapilacak

caligmalar1 verimliligini arttiracaktir.®

Pazarin stirekli gelismesi rekabeti ortaya g¢ikarmustir. Rekabetle birlikte,
isletmelerin daha iyi hizmet verebilmeleri ve sonunda basar1 elde edebilmeleri igin
hitap ettikleri tiiketicinin yapisini ve isteklerini bilmeleri gerekmektedir. Uretilen
mallarin yaninda, tiiketicilerin farkli yapida olmalar tiiketici davranislari konusunda

isletmecilerin en ¢ok 6nem verdigi konularin basinda gelmektedir.

" T.C. Milli Egitim Bakanligi, Aile ve Tiiketici Hizmetleri Tiiketici Davrams Modelleri, Adana,
2012, s. 4.
8 Ahmet H. islamoglu, Pazarlama Yénetimi, 4. bs, istanbul, Beta Yayincilik, 2008, s. 127.



Modern pazarlama anlayisinin amaci, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
ongorerek, doyumunu saglamaktir. Bu durumun, davranig bilimleri sayesinde ortaya
¢ikartilmasi ve ¢6ziime ulastirilmasi hedeflenmektedir. Sadece tiiketimin degil ayn
zamanda neden, hangi araliklarla, hangi kosullarda yapildiginin da arastirilmasi

gerekmektedir.’

Tiiketici davranisina bilim dallariyla ilgili mikro ve makro diizeyde bir
simiflandirma yapildiginda, asagidaki gibi bir piramit ortaya ¢ikmaktadir. Burada
tiketici davranisinin  hemen hemen biitlin bilim dallartyla i¢ igce oldugu

goriilmektedir.

Sekil 1: Tiiketici Davramsi Piramiti

Mikro Tiiketici Davranisi Kisisel Odak

eneysel Psikoloji
Klinik Psikoloji
Gelisme Psikolojisi
Insan-Cevre Psikolojisi
Mikro Ekonomi
Sosyal Psikoloji
Sosyoloji
Makro Ekonomi
Gostergebilim/Edebi Elestiri
Demografi
Tarih
Kiiltiirel Antropoloji

Makro Tiiketici Davranisi l Sosyal Odak

Kaynak: M. Solomon v.d., Consumer Behaviour A European Perspective, Edinburg Gate, Printice
Hall, 2006, pp.. 24.

° Rezan Tatlidil, Burcu Aracioglu, “Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarinda Cevre Bilincinin
Etkisi”, Ege Akademik Barig, C.9, No:2, 2009, s. 436.



1.4. Tiiketici Davramislarimin Ozellikleri

Tiiketici davranislarinin incelenmesi ¢esitli varsayimlar altinda yapilmaktadir

ve bunlar asagidaki gibi siralanabilir:

Tiiketicinin istegi karsilanmadiginda, ortaya ¢ikan istek ve arzularin tatmin
edilmesi amaglanmaktadir. Bunun i¢in ¢oziimler iiretilmektedir. Tiiketicinin yaptigi
davranis arag, aldi1 tatmin ise amagctir. Isletmeciler de tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarinin nedenlerini ortaya ¢ikartarak, onlar1 tatmin etme konusunda

calismaktadirlar. Bu, giidiilenmis bir davranisin sonucudur.®

Birbiri ile ilgili belirli bir yap1 i¢inde, hiyerarsik diizeni benimseyen dinamik
bir adim, tiiketici davranislarinin diger bir 6zelligidir. Satin alma bu evrenin ilk

asamasidir ve sadece bununla sinirli degildir.

Satin alma siirecinde gecen tiiketicinin atabilecegi adimlar su sekilde

aciklanabilir:*

Satin alma 6ncesinde ilk adim ihtiyaglarin belirlenmesidir. Bir kisinin aglik
hissi duymasi buna 6rnektir. Kisi, bunun i¢in begenilen restoranlarin numaralarini
arkadaglarinin aracilig1 sayesinde edinecektir. Bu, se¢enekleri aramak olarak bilinir
ve restoranlart arayarak moniileri Ogrenmesi seceneklerin degerlendirilmesi
asamasidir. Olumlu oldugunu diisiindiigii bir restoranda yemek yiyen bir kisi, satin
alma ve kullanma evresine ulagmistir. Yemek yenildikten sonra, doymus hissi yaratip
yaratilmadiginin sorulmasi, satin alma sonrasindaki evredir. Bu, tiikketim deneyimi ve
degerlendirmesidir. Eger yenilen yemekten doyulmamigsa yanina ek olarak bir sey
daha soylenir. Bu, geribildirim saglamak olarak bilinir. Tiim bunlar sonrasinda, gelen
fatura odenir ve restorandan g¢ikilir. Artik kisi satin alma siirecini bitirmistir ve

sonlandiracaktir.

Birbirinden farkli sinirsiz sayida tiiketicinin olmasi, tiiketici davraniglarinin
analizini de zorlastirmaktadir. Bu, kisilerin birbirinden farkli olmalarina iligkin bir

sonugctur.

© yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, Istanbul, MediaCat, 2002, s. 30.
1 Yavuz Odabas1, Giilfidan Bars, a.g.e., s. 31.



Davranigin baska bir 6zelligi de zaman ve karmasik olusuyla ilgilidir. Burada
zamanlama, kararin alis zamanini ve siire¢ uzunlugu ile ilgiliyken, karmasiklik ise,
karardaki etkenlerin sayisin1 ve zorluk derecesi ile ilgilidir. Her seyin esit oldugu
diisiintildiiglinde kararin karmasik olusu karar i¢in harcanan zamanin fazla oldugunu
gosterecektir. Eger tam dogru bir tiiketim karar1 verilmek isteniyorsa 0 halde uzun bir
zamana ihtiya¢ oldugu goriilmektedir. Kararin ¢cabuk ve daha basite indirgemek icin
ise baskalarinin onerilerine agik olmak, marka bagimliligi yaratmak gibi alternatif

yontemlere bagvurulabilir.'?

Tiiketici davramist farkli roller barindirmaktadir. Tiketiciler, bu farkl
rollerden farkli bilesimler ortaya cikartabilir ve bu rolleri belirli bir satin almay1 goz

oniinde bulundurarak asagidaki gibi siralayabilir:™
Bagslatici: Satin almanin heniiz baslamadig1 ve bunu degistirecek olan kisidir.

Etkileyici: Isteyerek veya istem dis1 bir sekilde satin alma kararini ve satin

almayi etkileyen kisidir.

Karar Verici: Son se¢imi kabul ettirmede gerek maddi gerekse otorite sahibi

olan kisidir.
Satin Alici: Satin alma eylemini ger¢eklestiren kisidir.
Kullanici: Uriinii satin alan ve tiiketimini gergeklestiren kisidir.

Tiim bunlarla beraber, baz1 satin alma islemlerinde bir role birden fazla birey
etki ederken, bazi durumlarda da tiim rollere bir birey etki etmektedir. Bir ev satin
aliminda aile bireylerinin tamamina sorulmasina karsin, eve alinacak temizlik

maddesinde tiim rollere annenin stlenmesi buna 6rnek verilebilir.

Tiiketici davranisinin ¢esitli faaliyetlerden olusmasi, diisiinceler, kararlar,

deneyimler kimi zaman bu durumlar kendi istegimiz iginde gerceklesirken, kimi

2 vavuz Odabasi, a.g.e., s. 10.
13 James F. Engel v.d., Consumer Behaviour, 10th ed, Chicago, The Dryden Press, 1990, pp. 38-39.
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zaman da istek dis1 gergeklesebilir. Tiiketici davraniginda goriilen faaliyetlerden

bazilari asagidaki gibidir:**

Satin alma Oncesi faaliyetler ele alindiginda, tiiketicinin magazada dolagmast,
digerlerini gézlemesi, satis danismanlari ile konusmasi, reklamlar1 izlemesi, tirtinler
hakkinda bilgi kazanmasi, Oneri almasi Ornek olarak verilebilir. Satin alma
faaliyetlerine bakildiginda, bir {iriinii satin almaya karar vermesi, hangi markanin
fiyatinin ne kadar oldugu bilgisi, bu {iirlinii nereden, ne zaman ve nasil alacagi
diistincesi, Uriinii temin etmesi, montaj bakim gibi durumlara bakmasi da bu evrenin
asamalaridir. Tiiketici son olarak, satin almasi1 sonrasinda faaliyetlerle de
ilgilenecektir. Bunlar, {riinii kullanima hazirlayip kullanmasi, 6demelerde
bulunmasi, deneyimlerini arttirmasi, ¢evresindekilere deneyimlerini aktarmasi, tekrar

satin alip almayacagi hissi uyandirmasidir.

Tiiketicinin ¢evre i¢cinde yer almasi, onun ¢evre faktorlerinden etkilenecegini
gostermektedir. Bu etkiler, kiiltiir, referans grubu, aile, sosyal siif, pazarlama
metodu, davranigsal etkiler sayilabilir. Bu faktorler ileride detayli olarak

acgiklanacaktir.
1.5. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin neden A malin1 B malina tercih ettikleri, belirli mallar1 neden
stirekli ayn1 yerden temin ettikleri gibi sorularin cevaplarint bulmak aslinda zordur.
Bazi durumlarda tiiketiciler dahi bu sorularin cevabini veremeyebilirler. Burada
onemli olan tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larini, davranis bi¢cimlerini anlayabilmek ve
pazara bu amagla yonelmektir."> Pazarlamacinin gorevi de istek ve ihtiyaglar tespit

ederek, tiiketicilerin memnun edecek mal ve hizmetleri ortaya ¢ikarmaktir.

Yukarida belirtilen nedenleri bulabilmek i¢in tiiketicilerin satin alma

davraniglarinin incelenmesi gerekmektedir. Bu faktorler asagida yer almaktadir:'®
Kiiltiirel Faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif.

Sosyal Faktorler; referans gruplari, aile, roller ve statiiler.

“Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, a.g.e., s. 32-33.
1> fsmet Mucuk, a.g.e., s. 71.
1% Yakup Durmaz, Tiiketici Davramisi, a.g.e., s. 36.
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Kisisel Faktorler; yas ve yasam donemi, meslek, ekonomik durum, yasam

tarz, kisilik.
Psikolojik Faktorler; motivasyon (giidii), algi, 6grenme, inang ve tavirlardir.
Bu faktorler agagida detayli olarak anlatilacaktir.
1.5.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler, kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olarak ii¢ baslhk altinda

incelenecektir:
1.5.1.1. Kiltiir

Kiiltiir, toplumdaki belli gruplar yardimiyla, diger kisilere sunulan ve aktarimi

. . : 17
sayesinde de 6grenilen hareketlerin tamamidir.

Kiiltiir, bir toplumun maddi ve manevi giiciidiir. Insanin diisiinme ve davranis
stirecini belirlemeye yarayan kiiltiir, bireyin ve ailenin yasam tarzinin gelistirmesinde

de 6nemli bir rol oynamaktadir.™®

Pazarlamacilarin kiiltiirel degerleri anlayip ona goére hareket etmeleri 6nemli
bir durumdur. Kiiltiir, diinya {izerinde her yerde var olan buna karsin oldugu her

yerde de etkisini farkli gosteren bir degerdir.

Kiiltiirtin  incelenebilmesi i¢in  ozelliklerinin  bilinip  degerlendirilmesi
gerekmektedir. Kiiltiiriin tiiketici davranist yoniinden O6zellikleri asagidaki gibi

siralanabilir:*®

Kiiltlir, insan viicudunda yer alan fiziksel ozellikler gibi kalitsal degildir,
ogrenilen ve siirekli olarak nesilden nesile aktarilmaktadir. Davranis, duygu ve
diisiince topluma birlestirilerek uyum saglar. Bu nedenle de kiiltiir 6grenilen bir

olgudur.

Y Yavuz Odabasi, a.g.e., s. 144,

8 Ahmet H. Islamoglu, Remzi Altumisik, Tiiketici Davramslari, 3. bs, Istanbul, Beta Basim Yayim
Dagitim A.S., 2010, s. 199.

19 Ridvan Karalar, Cagdas Tiiketici Davrams1, Eskischir, Nobel Yaym Dagitim, 2005, s. 229-230.
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Kiiltlir, bir topluluk kavramidir ve bu topluluk icinde yasayan bireylerin
kiiltiirtinii paylagsmalar1 kagiilmazdir. Bu topluluk, tim toplumu ele alabilecegi gibi
sadece aile olarak en kii¢iik yapi tasin1 da temsil edebilir. Kiiltiiriin paylasilip
toplumdan topluma aktarilmasi, film, miizik, yiyecek gibi alanlara yapilarak
genigletebilir. Bu da Kkiltiirin  toplumsal bir paylasima sahip oldugunu

gostermektedir.

Kiiltiirler iginde dil, din, egitim gibi ortak olan alanlar olmasina karsin,
toplumlar bu o6zellikleri farkli yasamaktadir. Bu da benzer 6zelligi farkli bigimde

gosterdiginin bir sonucudur.

Kiiltir, baz1 toplumlarda daha yavas, bazilarinda hizli degisiklik
gosterdiginden toplumun zaman iginde farklilagacagini sdyleyebiliriz. Bu da kiiltiiriin

zaman i¢inde degisecegini gdstermektedir.
1.5.1.2. Alt Kiiltiir

Niifusun giderek artmasi, tilkelere egemen tek bir kiiltiiriin tiim bireylere hitap
edemeyeceginin gostergesidir. Halkin diger kesim ile iletisim kuramamaya
baslamasiyla, daha kiiciik birimler veya alt kiiltiirler gelismeye baslamistir. Alt
kiltiirler, daha ¢ok bolgesel niteliktedir, belirli bir yerde yasayan halkla i¢ icedir ve
ayni egilimi gosterirler. Alt kiiltiirler, dinler, uluslar, kardes dernekleri seklini de

alabilirler.?°

Bir iilkedeki kiiltiiriin farkli degerlerden, geleneklerden olusmasi, pazarda
farkliliga neden olacaktir. Her toplumun farkli etnik kdkenden, inangtan gelen
insanlarin farkl etkiler yapmasi ve bununla da farkh kiiltiirler olugsmasini saglamasi
pazarda homojen kiiltiire rastlanilmamasina neden olmaktadir. Bu da pazarlama
stratejisi yapan pazarlamacilarin bu alt kiiltiir bilgisini dikkate almasi gerekecegini

gostermektedir.

2% Philip Kotler, (Cev. Yaman Erdal) Pazarlama Yénetimi Coziimleme Planlama ve Denetim, 2. bs,
Ankara, Ayyildiz Matbaasi, 1972, s. 134.
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1.5.1.3. Sosyal Simif

Belirlenen bir hiyerarsik diizende, bireylerin geliri, bir yerdeki sayginligi,
meslegi gibi degiskenlerin smiflandirnlmasiyla olusmaktadir. Sosyal sinifin

hiyerarsik olusu ve davranislarinda homojen olmast iki temel 6zelligidir.

Sosyal sinifin pazardaki ayriminin yararlari olduk¢a 6énemlidir. Clinkii her bir
smifin zevkleri, davranis bigimleri, satin alma siirecleri birbirinden farkli oldugundan

mamullerde saglanan ek hizmetler de farklilik gosterecektir.
1.5.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorlerin arasinda referans gruplari, aile, roller ve statiiler yer

almaktadir:
1.5.2.1. Referans Gruplari

Bu faktor, bireylerin gerek fikirlerinde gerekse eylemlerinde etkili
olmaktadir. Bu, bireylerin birlikte yasadigi ailesi olabilecegi gibi, ornek aldigi

sanatg1, sporcu da olabilir.

Referans gruplari, pazarlamacilarin dikkat ettigi bir faktordiir. Ciinkii bu
gruplarin sayesinde bireyler, farkli yasam big¢imlerini gorerek, kendi yasamlarinda
onemli bir etkilesim giiciine sahip olmaktadirlar. Bu grubun genelde 6nder bir lideri
bulunmaktadir ve grup ic¢indeki yerleri 6nemlidir. Yapilacak herhangi bir aktivite,
konaklama gibi durumlarda bu Onderlerin fikirlerinin 6nemli 6l¢iide yer aldig

gorilmektedir.

Referans gruplarmin satin alma davraniglart tizerindeki etkileri mutlak
degildir. Tiiketicinin grup i¢indeki statiisii, egitim durumu, grubun yapis1 gibi

durumlar referans grubunun etkilesimini belirlemektedir.

Referans grubunun tiiketici davranigi {izerinde goriilen {i¢ Onemli etkisi
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, grup tiyelerinin, her grup iiyesi i¢in grup normlari ile
hareket etmelerini istemeleridir. Yapilan davraniglar, 6diillendirilir veya

cezalandirilir. Buradaki norm spesifiktir. Karar1 grup iiyeleri belirler. ikinci durum,

! Tuncer Tokol, Pazarlama Yénetimi, 10. bs, Ankara, Nobel Yayin Dagitim, 2007, s. 73.
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gruptaki davraniglar1 6rnek alma yonleri bulunur. Sevdigi veya saygt gosterdigi grup
tiyeleri gibi davranmak isterler. Bu da tutumlarinin degisebileceginin gostergesidir.
Ucgiincii ve son durum ise, grup iiyeleriyle konusmalarindan bilgiler 6grenmesidir. Bu
bilgiler, yeni alacagi bir iirlinlin marka adi1 olabilir. Bu da davranislar1 iizerindeki

etkisini yansitacaktir.??
1.5.2.2. Aile

Bireyler, kii¢iik yastan itibaren aileden aldiklar1 belli basli 6zelliklerle satin
alma davranigini belirlerler. Bu davranig kimi ailelerde serbestlik boyutunda iken
kimi ailelerde de tersine bir durum yasanmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar bu gibi

etkenleri g6z Oniine alarak planlamalarini olusturmasi gerekmektedir.

Pazarlamacilar, bireylerin tiikketim davranislarini arastirirken, aile yapisinin
birbirleriyle nasil uyum iyinde oldugunu bilmek ve onlar {izerinde durmak isterler.
Ailelerin tiikketim davraniglari {izerinde her bir rol birbirinden farklidir. Satin alma
kararinda aile tiyelerinin {stlendigi bes farkli rol bulunmaktadir. Etkileyicilik rolii
(baglatma), inan¢ ve goriisleri ile {riinii satin alinmasini baglatan roldiir. Evin
annesinin bulasik makinesinin ¢esitli nedenlerden dolayr eskidigini diisiinmesi ve
yenisinin satin alinmast fikrini ortaya atmasidir. Denetleyicilik rolii (koruyuculuk),
bilgi akisinin denetlenmesinde ve diizenlenmesinde etkili olan roldiir. Ekonomik
veya diger nedenlerden dolay: iiriinlerin uygun olmadigi i¢in alinmasini engelleyen
anne veya babanin yaptig1 hareket buna &rnek verilebilir. Ugiincii rol, karar verici
roldiir. Satin alinmasiyla ilgili olarak gerekli otoriteye sahip olan bireydir. Anne ve
babanin ortaklasa olarak bulasik makinesinin yeni alinmasiyla ilgili karari buna
ornektir. Dordiincii rol, satin alma roliidiir. Bu rol, iiriinii satin alma islemi ile
gerceklesir. Ilgili {iriinii magazadan satin alan bireydir. Son rol ise kullanic1 roldiir.

Bu rol, iirlinii satin alan kisinin bu iirlinii kullanmasidir.?

Pazarlamacilar, aile yapilarina goére hangi tutumda olduklarim1 ve zamanla

bunlarin nasil degistigini bilmeleri konusunda dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Son

22 Yavuz Odabast, a.g.e., s. 105-106.
23 Ridvan Karalar, a.g.e., s. 175-176.
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yillarda ¢ocuk haklarindaki degisiklikler ile anne-babanin bu konudaki fikirlerinde
degisiklik yasanmlstlr.24

1.5.2.3. Roller ve Statiiler

Tiim bireyler, kurumlarda ve orgiitlerde bir pozisyonu, statiisii bulunmaktadir
ve her pozisyonla ilgili olarak da bireylerin rolleri mevcuttur. Bu roller de
tiiketicilerin satin alma konusunda belirli etkileri olacaktir. Ust diizey y&neticilerinin

kiyafetleri veya kullandiklar1 arabay1 bir prestij olarak gorebilirler.

Her bir roliin bir statiisii olmasiyla beraber, bu statiilerin de birbirinden
tistiinliikleri vardir. Ornegin, bir sirketteki genel miidiiriin statiisii, bir avukatin
statiisiinden fazladir. Bununla birlikte de bir avukatin statiisii de bir ofis ¢alisaninin

statiisinden fazladir.
1.5.3. Kisisel Faktorler

Bu faktorler arasinda yas ve yas donemi, meslek, ekonomik durum, yasama

tarzi, kisilik ve kisinin genel diisiinceleri yer almaktadir:
1.5.3.1. Yas ve Yasam Donemi

Bireyler, bir iirlinii satin almaya karar verirken i¢inde yer aldig1 durumlardan,
ailesinden, yasindan, tarzindan etkilenmektedir. Bireyin ergen doneminde yapacagi
harcamalar miizik ve giysi {izerine olmasi beklenirken, yeni sorumluluklara
baslayacagi donemde isi ve ailesini diislinerek bu ydnde harcama yapmalari

beklenmektedir.?®

Aile yasam donemi de tiiketici davranislarini etkilemektedir. Bekar bir
kisiyle, yeni evli ve ¢ocugu olmayan, birden fazla ¢cocugu olan evli bir kisinin yasam

donemleri farkli olacagindan tiiketimleri de buna gore farkli olacaktir.

** Philip Kotler, (Cev. Yaman Erdal), a.g.e., s. 137.

% Yavuz Comert, Yakup Durmaz, “Tiiketicilerin Tatmini ile Satin Alma Davramslarim Etkileyen
Faktorlere Biitiinlesik Yaklasim ve Adiyaman ilinde Bir Alan Cahsmasi”, Yasar Universitesi
Dergisi, C.1, Say1:4, 2006, s. 354.
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1.5.3.2. Meslek

Tiiketicinin meslegi, onun satin alma davranisi tizerinde etki yaratmaktadir.
Ormegin, bir kisinin is¢i, memur veya yonetici olmasi tiiketim kararlarinda etkili

olacaktir.

Tiiketicinin mesleki ve egitim durumu da istek ve ihtiyaclarinda farklilik
yaratacaktir. Bir igveren ile is¢inin giysi ihtiyaci farkli olacagr gibi, bir miihendis ile

bir doktorun da ilgilendigi ara¢ ve geregler farkli olacaktir.
1.5.3.3. Ekonomik Durum

Bireyler, yasamlar1 siliresince kazanacaklari gelirlerin belirli bir kismini
vergilere 6demektedir. Vergiler disinda bireylerin elinde kaldigi gelir de, onlarin
satin almadaki giiclinlin gostergesidir. Ev kirasi, yiyecek, giysi, saglik gibi zorunlu
ihtiyaclarin diginda elinde kalacak gelir istege bagli gelir olarak tanimlanir. Bu geliri
tiketiciler istegine bagli olarak kullanacaktir. Elinde kalan bu gelir, pazarlamacilar
acisindan c¢ok oOnemlidir. Tiiketicilerin arzu ve gelirlerindeki bu durum, onlarin
harcama modelini belirleyecektir. Tiiketicilerin harcama modeli incelendiginde,
bugiinkii ihtiyaglariin goriilmesinin yaninda, gelecekteki harcamalar da tahmin
edilebilir.?®

Modern tiiketici pazarinda kisinin ekonomik durumu, iiriinii ve hangi markay1
sececeginde baslica etkenlerdendir. Kisinin ekonomik durumu, harcanabilir gelir
diizeyine, istikrara, ele ge¢is zamanina ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihine
baghdir. Gelire kars1 duyarli olan baz iirlinlerin piyasada iiretici ve saticilarin bunu
yakindan takip etmeleri ve sonrasinda durgunluk seyredilmesi halinde iiriinlerin

yeniden tanitilmalari, liretim ve stoklarin azaltilmasi alinacak 6nlemlerdir.?’

Tiiketicilerin geliri ile talebi arasindaki iliski dogru orantilidir. Diger bir
ifadeyle tiiketicilerin geliri artarsa, bununla beraber satin alma giicii de artacaktir. Bu

da mal ve hizmetlerin artmasina neden olacaktir. Burada tiiketicilerin gelirleri az,

% Selda Ene, internet Uzerinden Algveriste Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler:
Giidiilenme Uzerine Bir Uygulama, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi,
Istanbul, 2007, s. 57-58

2" Yakup Durmaz, Tiiketici Davramsu, a.g.e., s. 55.
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orta ve yiksek gelirli belirtilir ve piyasada tiiketicilere hitap ederken bu ayrima
dikkat edilmelidir.

1.5.3.4. Yasam Tarz

Insanlarin ayni1 alt-kiiltiirii, sosyal sinifi ve meslegi onlar1 farkli yasam
tarzlarima yoneltebilir. Bir yasam tarzi, bir kisinin aktivitelerini, ilgi alanlarini ve
fikirlerini ifade etmektedir ve kisiyi cevresiyle etkilesimde bir biitiin olarak

gostermektedir.

Yasam tarzina pazarlama acgisindan bakildiginda kisilerin yapmaktan zevk
aldiklari, bos zamanlarinda neler yaptiklari ve bununla beraber harcanabilir gelirin
nereye harcadiklari ile i¢ icedir. Pazarlamacilar agisindan tiiketicilerin yasam tarzinin

bilinmesi ve izlenilmesi, pazara daha hakim olunmas1 agisindan 6nemlidir.

Tiiketiciler, yasam tarzlarin1 hayatlarinda bazen gerceklestirebilecek giicii
gosterebilirler bazen de bunu istemelerine karsin, o gilic olmasa bile miimkiin
olabildigince yapmaya calisirlar. Bir sirkette iist diizey yoOnetici pozisyonuna yeni
baslayan birinin kiyafet se¢imi konusunda nasil davranacagini bilmesi ve ona gore

uyum saglama cabasi buna ornektir.?®
1.5.3.5. Kisilik

Kisilik, bireyin yasami siiresince c¢evresiyle uyumunun saglanmasi igin

gerekli olan duygu, diisiince ve davranis bigimi olarak tanimlanabilir.

Kisilik, bireyleri digerlerinden ayiran bir 6zelliktir ve genis bir kavrama
sahiptir. Kisiligi dort grup altinda toplamak miimkiindiir. Kisiyi digerlerinden ayiran
fiziksel Ozellikleri, boyu, agirligt gibi, belirli bir yasa geldiginde alacagi
sorumluluklari, zekasi, ahlaki, potansiyeli ve yasadigi toplumsal 6zellikleri olarak
siralanabilir. Bu dort unsuru tek bir 68e olarak kabul etmek ve tiiketici davranigini

ona gore arastirmak gerekmektedir.29

%8 Cemal Yiikselen, Pazarlama llkeler-Yonetim Ornek Olaylar, 9.bs, Ankara, Detay Yayincilik,
2012, s. 128.
% Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, a.g.e., s. 190.
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Insanlar, kendilerini veya yakin arkadaslarmi “cok inatc1, oldukca saldirgan,
rekabet¢i veya niikteci” olarak tanimlayabilirler. Sayilan bu tip kisilik 6zellikleri bir
iirlinli veya markay1 seciminde etkili oldugu bilinmektedir. Bir parfiim markasi agki,
maceray1, gencligi simgelerken, bir baska parfiim ise muhafazakarligi, aristokrasiyi
simgeleyebilir. Bu parfiim ¢esitleri her bir kisi i¢in kisiligini yansitmaktadir ve buna
gore satin alma eylemleri gergeklesmektedir. Yapilan bir arastirmaya gore de

saldirgan olan insanlarin statii gostergesi olarak giydikleri giyecegi géstermislerdir.go

Kisiligin yapis1 incelenirken asagidaki ti¢ onemli konu da ele alinmasi

gerekmektedir:*

Kisiligi olusturan kisisel etmenler nedeniyle herkesin ayni olarak goriilmesi
miimkiin degildir. Birinin bir olaya bakis agisiyla, digerinin bakis1 birbirinden farkli
olabilir. Bu durum tiiketici davraniglar1 incelenmesinde ele alinmasi gereken ve ona

gore bir pazar boliinmesinin yaganmasini gerektiren bir durumdur.

Tutarlilik, kisinin ayni olaylara verdigi tepkiyle olg¢iilmektedir ve bunun
degismedigi goriilmektedir. Pazarlamacilar i¢in de bu durum 6nemlidir. Tiiketicilerin
kisiliklerindeki denge ve tutarsizliklarini ayarlamak yerine, kendi iiriinlerini hangi
kisilige gore daha uygun oldugunu gosterip ona gore bir pazar anlayisi belirlemeleri

gerekecektir.

Bir onceki durumda kisiligin siirekli ve dengeli oldugundan bahsedilmesi
karsin, yasanilan olaylar karsisinda veya kisinin olgunlagsmasi ile kisilik degisimi s6z
konusu olabilir. Birinin evlenmesi, ¢ocuk sahibi olmasi, sevdigi birini kaybetmesi

sonrasinda kisiligindeki degisimler buna 6rnek olarak verilebilir.
1.5.4. Psikolojik Faktorler
Bu faktorler, motivasyon (giidii), algi, 6grenme, inang ve tavirlardir:
1.5.4.1. Motivasyon (Giidii)

Motivasyon veya giidii, bir davranisi anlamada onemli bir siiregtir. Giidi,

gozle goriilemeyen bir olgudur. Giidi, Latinceden gelen ve “movere” yani harekete

%0 Ahmet H. islamoglu, Remzi Altunisik, a.g.e., s. 173.
3l Yavuz Odabasi, a.g.e., s. 88-89.
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gecirme anlamina gelmektedir. Buradan hareketle giidii, davranisi harekete gegiren,

yonelten bir i¢ durum olarak tanimlanabilir.

Ihtiyaglardan dogan tatmin olamama, kisinin fiziksel ve psikolojik olarak asil
ve arzulanan durum arasindaki farktir. Glinliik olarak fiziksel olan yeme, i¢me,
barinma gibi temel ihtiyaglarin yaninda, sevme, sevilme, saygi gibi duygusal
ihtiyaclarin da var olusu, tiiketicilerin satin alma davraniglarini motive eden ve

isletmecilerin tarafindan belirlenemeyen ihtiyaglardir.

Motivasyonun davranis tizerindeki etkisinin anlasilabilmesi igin diisiinmenin
béliimlerini ve onun nasil etkilendiginin bilinmesi gerekir. Ihtiyaglar karsilanmazsa,
gerilimin varlig1 olusur ve ihtiyaglarin doyuracagi diisiincesiyle bu etkiyi azaltacak
adimlar atilir. Bu adimlar bilingli veya bilingsiz olabilir. Bireyin belirledigi amaci ve
ona ulasabilme adina yapacagi hareketler, bireyin diisiinme ve dgrenme sonrasinda
meydana gelecektir. Bu da giidilleme kavraminin bilinmesi sonrasinda meydana

gelecektir. Giidiileme siireci ile ilgili sema asagidaki gibidir:

Sekil 2: Giidiileme Siireci

Ogrenme
Kargilanmamis
ihtiyac;lar, - Gerilim | Diirtii p| Davrans | Amag ya da Ihtiyacinin
Istekler ve Karsilanmasi
Arzular 7'}

Biligsel Siireg

Gerilimin Azalmasi

Kaynak: Yavuz Odabasi, Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi, Eskisehir, Anadolu
Universitesi Yayinlari, 1996, s. 49.
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1.5.4.1.1. Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi

Abraham H. Maslow, insanlarin gereksinimlerini hiyerarsik bir diizende
belirleyerek, bir alttakinin karsilanmasi halinde ancak bir {isttekine gereksinimin

dogacagini sdyleyerek bese ayirmustir:*
Fizyolojik ihtiyaclar

Insanlarda dogdugu andan itibaren var olan, birincil ihtiyaglardir. Yeme,

igme, uyku buna 6rnek olarak verilebilir.
Giivenlik Thtiyaci

Tiim insanlar dogas1 geregi kendini can ve maliyla beraber, 6zglirliigiinii ve
miilkiyetinin korunmasini istemektedir. Bunun yaninda yaslilik, hastalik, issizlik gibi
durumlardan da korunma ihtiyact hissederler.

Sevgi ve Aidiyet Ihtiyac

Sosyal yonii daha agir olan ihtiyaglarin ortaya c¢iktigi sevme, sevilme,
yardimseverlik gibi hislerle var olan bir ihtiyagtir.

Sayg Thtiyaci

Insanlarin sevme, sevilme ihtiyacinin sonrasinda, saygi gdsterilme, sosyal
mevki ve statli sahibi olma, basar1 elde etme gibi diirtiilere ihtiyacit oldugunun

belirtildigi yerdir.
Ideallerini ve Yeteneklerini Gergeklestirme Ihtiyaci

Yukarida sayilan tiim ihtiyaglar gerceklestikten sonra birey, ideallerini ve
yeteneklerini gergeklestirmeyi amaglar. Artik birey bu ihtiyaglara eriserek haz

almaya ¢alisacaktir.

* Can Aktan, Motivasyon Teorileri, (Cevirimigi) http://www.canaktan.org/yonetim/insan-
yonetim/motivasyon-teorileri.htm.
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1.5.4.2. Alg1

Algi, dis diinyadan duyu organlarimiza gelen uyaranlari, zihnin ayristirma ve
biitiinlestirme 6zelligi sayesinde anlamli bir biitiinle olusturarak organize etme ve

bunlar1 kaydedilmis daha nceki bilgilerle eslestirme islevi olarak tanimlanir.®®

Tiiketicilerin karsilastigi bir liriini fark etmesi, onu segmesi ve yorumlamasi
gibi kisisel Ozellikleri birbirinden farkli olacaktir. Bir tiiketiciye goére algilanan
tirtiniin fiyat1 ve kalitesi kimisine gore ¢ok iyi iken, kimisine gore de tam tersi olarak
algilanabilir. Biitiin bunlar goéz Oniline alindiginda pazarlamacilarin algilamanin
siirecini ve nasil uygulanmasi gerektigi konusunda bilgi sahibi olmasi oldukga

Onemlidir.

Tiiketiciler trlinii satin alirken, duyu organlariyla etkilesim haline girmek
ister. Tiketiciler, firmanin tirtine harcadigi reklam parasin1 6nemsemez. Yapilan bir
arastirmada Underhill (2000), yeni {riinlerin %90’mnin  yeteri kadar satis
yapamamasini, tiiketicilerin duyumsama imkanlarinin azligindan kaynaklandigini
sOylemistir. Daha fazla duyuya hitap edilerek daha fazla uyaranin ortaya ¢ikarilmasi
gerekmektedir. Burada isletmeciler acisindan risk miktarini azaltmaya calisilmasi
amaclanirken, tiiketiciler i¢in de satin alman bir {rliniin satis sonrasinda

hissedilebilecek pismanlik hissini azaltilmasi amaglanmaktadir.®

Algilama iizerinde cesitli i¢c ve dis uyaricilar etkili olmaktadir. Fiziksel,
kimyasal, sembolik uyaricilarla beraber, dis uyaricinin rengi, hacmi, sunulus ortama,
hareketi de tiiketiciyi satin alma davranis1 izerinde olumlu veya olumsuz bir etkisi
olacaktir. Sayilan bu dis uyaricilar kadar tiiketicinin ilgisi, dikkati, tecriibesi,

kavrama yetenegi gibi kisisel 6zellikler de algilama iizerindeki etkisi 6nemlidir.

Tiiketicilerin karsilastigi uyaricilarin sayisi oldukca fazladir ve tiiketiciler
tarafindan nasil algilandig1 boyutu da dnemlidir. Amerika’da bir tiiketiciye yilda bir
bucuk milyondan fazla uyar1 mesaji gelmektedir ve bu uyarict mesajlarindan

tiikketiciye ulasma durumu yaninda nasil ulastigr boyutu da pazarlamacilar agisindan

*FatmaG.Cirhinlioglu, PsikolojiyeGirisAlgi-Boliim5,(Cevirimici)
http://docs.neu.edu.tr/staff/fatmagul.cirhinlioglu/PSIKOLOJIYE GIRIS BOLUM 5-ALGI_4.pdf.

% Erdogan Kog, Tiiketici Davramisi ve Pazarlama Stratejileri Global ve Yerel Yaklasim, 5. bs,
Ankara, Seckin Yaymevi, 2013, s. 100-101.
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onemlidir. Algilamanin seviyesi, hedef pazardaki marka durumu i¢in Onem arz
etmektedir. Eger olumlu bir algi yaratilmasi isteniyorsa, pazarlamacilarin da yapay

ogeler gelistirip tiiketicilerle bulusturmasi gerekmektedir.35

1.5.4.3. Ogrenme

Ogrenme sayesinde kisiler, hayatlarinda yeni bilgiler edinirler ve bu bilgilerin

bilinci sayesinde basarili olmayi, digerlerinden farklilasmay1 saglarlar.

Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibesinden kaynaklanir ve insan davranislarinin
olusumunda O6nemli bir yere sahiptir. Psikologlar, insan davraniglarinin biiyiik bir
boliimiinii  6grenme siirecinde kazandigr deneyimlere bor¢lu oldugunu, insan
beyninin kapali bir kutu oldugu, bu kutuya giren uyaricilarin igerde bazi islemlerden

sonra disar1 ¢ikip, insan davraniglarinin olustugunu sdylemislerdir.

Tiiketici davraniglarinda 6grenmenin rolii su sekilde agiklanabilir: Tiiketici
bir iiriinii satin almak istediginde bu eylemi hemen gerceklestirmez, tirtinler ilgili
arastirmalar yapar ve alternatiflerini arar. Bir TV satin almak istediginde, iiriinle ilgili
pazarlar1 ve markalari arastirarak, TV kullanandan veya satis danismanindan yardim
isteyerek bilgilerini karsilastiracaktir. Aklindaki iiriin i¢in daha sonra 6denekleri
kontrol edecek olan tiiketici, bazi markalar1 eleyerek satin alacagi iiriine karar
verecektir. Burada en onemli durum, tiiketicinin satin aldig: {irlinden tatmin olup

olmadigidir. Bu, ileriki davranislarinda alacagi kararlarda etkili olacaktir.®

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi konusunda bellek tiplerinin bilinmesi

onemlidir. Bellek, tek bir depo olmasina karsin, ¢esitleri mevcuttur:®’

% Muhittin Karabulut, a.g.e., s. 110.
% Cemal Yiikselen, a.g.e., s. 132-133.
3" Ridvan Karalar, a.g.e., s. 83.
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1.5.4.3.1. Duygusal Bellek

Algilama siirecinde duygulardan gelen ve gecici olarak depolanan bellek
tipidir. Duygusal bellegin kalicilig1 ¢ok kisadir ve birkag saniye i¢inde geger. Yoldan
gecerken bir pencereden gelen giizel bir yemek kokusu buna 6rnek olarak verilebilir.
Bu kokuya dikkat edilmemesi halinde, bellek bunu unutacaktir ancak dikkatli

olunmas1 halinde kisa stireli bellege gonderilir.
1.5.4.3.2. Kisa Siireli Bellek

Bilgilerin kapasitesinin sinirli oldugu kisa siireli bellekte, her isleyisin bir
siiresi bulunmaktadir. Insan beynine siirekli uyarilar geldiginden buradaki hafiza
durumu ¢ok genis degildir. Bu nedenle birey, énemli olmadigini1 diistindiigii bilgileri

ortadan kaldiracaktir.
1.5.4.3.3. Uzun Siireli Bellek

Uzun siireli bellek tipinde, depolanabilecek sinirsiz sayida kapasite
mevcuttur. Bilgilerin 6nce kisa siireli bellege gonderilmesinin ardindan, kalinmasi
istenilmesi halinde uzun siireli bellekte kalacaktir. Bu bellekte, tiiketicinin bu triinler

ile ilgili olarak deneyimlerinin yer aldigi kodlamalar da mevcuttur.
1.5.4.4. Tutum ve inanclar

Tutum, bireylerin nesne veya fikre olan duygulari, egilimleri olarak
tamimlanabilir. Inanglar ise, bir konuda sahip olunan fikirlerdir ve bu fikir bireyin

sececegi marka konusunda kendisini yansitacaktir.

Tutum ile ilgili olarak insan belleginde daha 6nceden olusan olumlu ya da
olumsuz yargilar mevcuttur. Tutum ve inanclar, insanin deneyimlerinden meydana
geldigine gore, isletmecilerin marka ve isletme gibi konularda bu degerleri
onemseyerek iletisim kurmalar1 satin alma davraniglar iizerinde 6nemli bir sonuca

etki edecektir.
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1.6. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda deginildigi {izere, satin almayi
etkileyen ¢ok sayida etken bulunmaktadir. Bunun i¢in de pazarlamacilarin bu
pazarda daha iyi olabilmeleri, rekabet iistiinliigiinii elde tutabilmeleri, tiiketicilerin

istek ve ihtiyaglarini tatmin edebilmeleri i¢in bu siireci 1yi bilmeleri gerekir.

Satin alma karar siireci asagida belirtilen bes asamadan olusmaktadir ve bu

asamalara iligkin sematik gosterim de asagidaki gibidir:

Sekil 3: Satin Alma Karar Siireci

Sorunun Bilgileri Alternatiflerin Satin Alma Satinalma
Belirlenmesi Arama Degerlendirilmesi Karari Sonras1 Karar

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management Millenium Edition, 10th ed, Prentice-Hall, Inc.,
2000, pp.98.

1.6.1. Sorunun Belirlenmesi

Bu durum, var olan ile istenilen arasindaki farki yansitir. Fiziksel olarak veya
dis uyaricilarla ortaya ¢ikan bu ihtiyacin, birlikte nasil giderilecegi sorunuyla

karsilasilir.

Tiiketici karar verme siirecinde belirlenen sorunlar asagidaki gibi

siralanabilir:3®

e Tiketicilerin elindeki/stokundaki tirin ve hizmetlerin tikenmesi
e Var olan iiriindeki hizmetten hosnut olunmamasi
e (evresel kosullarin degisimi

¢ Finansal kosullarin degisimi

Ihtiyaclarin belirlenmesindeki karisiklik ve tiiketicilerin sorunlari tam olarak
belirleyememesi, karar vermede bazi gecikmelere yol acgacaktir. Tiiketicilerin

kararlarin1 geciktiren etkenler su sekilde siralanabilir:*®

% Erdogan Kog, a.g.e., S. 456.
% Recep Karalar, a.g.e., s. 262.
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e En iyl markay1 se¢gme giigliigii

e Zaman baskisi

e Uriiniin islevinin yerine getirme riski
e Belirsizlik

e Aligveris yapmaktan kaginmasi ve mutsuzluk
1.6.2. Bilgileri Arama

Bu asamadaki tiiketici, ihtiyacin1 giderecek marka ve {irtinler hakkinda bilgi
toplayacaktir. Satis yerlerini, markanin 6zelliklerini, fiyatin1 ve 6deme kosullarini

arastiracaktir.

Bilgilerin aranmasi siireci, tiiketicinin o iriinle ilgili kendi tecriibe siiresine,
risk algilama seviyesine ve bilgi toplama sonucunda kendisine getirdigi zaman, ¢aba

ve para maliyetine baglldlr.40
1.6.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu evre, alternatiflerin degerlendirildigi evredir. Burada tiiketici artik bilgileri
arastirmistir ve olusacak problemlere karsi ¢oziimler iiretecektir. Alternatif ¢ozlimler,
rekabet¢i  {irin  olarak adlandirilir. Tiketiciye uygun gelmemesi halinde

alternatiflerine bakacaktir.

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde alternatifleri degerlendirme
noktasinda belirledigi bazi unsurlar mevcuttur. Bunlardan bazilari, marka sohreti,

{iriiniin fiyat: ve ambalajidir.**
1.6.4. Satin Alma Karari

Bu bolimde tiiketici, segilecek olan markalar arasindan tercihini yapar.
Tercihini yaparken en cok tiiketilen markayr da tercih edebilir ancak satin alma
arzusu ve satin alma karart icin iki faktor araya girebilir. Birinci faktor, bir diger
kimsenin o iirlin hakkindaki negatif tutumu, ikinci faktor ise, tiiketicilerin diger

kimsenin arzularia ayak uydurma istegidir.

* Erdogan Kog, a.g.e., s. 457.
*! Yakup Durmaz, Tiiketici Davramsi, a.g.e., s. 88.
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Satin alma kararlari, bir iirline veya servise Odenen paranin miktar1 ve
degerini igerir. Satin alma siireci, aslinda belirli bir hizmet karsiliginda harcanan para
veya ddenmek igin verilen bir sozdiir. Odeme belirleme ydntemi, nakit, kisa vadeli

taksit, uzun vadeli taksit olarak belirtilen bir satin alma durumudur.*?

Bir tiiketicinin satin alma kararinda algilanan bir riskin olusu, kararin
degismesine, ertelenmesine veya Onlenmesine yol agabilir. Bu riskler, fonksiyonel
risk (performans nedeniyle), fiziksel risk (kullanicinin saglhigin fiziksel olarak tehdit
edecegi durumlar), finansal risk (iiriiniin fiyatinin o degere sahip olmamasi), sosyal
risk (kullanilan iiriinlin daha oOnce baskasi tarafindan sikintiya rastlanmasi),

psikolojik risk (kullanicinin mental olarak sagligini etkilemesi) olarak sayllabilir.43
1.6.5. Satin Alma Sonrasi Karar

Satin alinan tiriin sonrasinda tiiketicide olusacak bir durum ihtiyagtan tatmin
olamama pazarlamacilar igin biiyiik bir kayiptir. Tiiketicinin bir sonraki se¢iminde

verecegi bu karar etkili olacaktir.

Uriinii kullanan ve ondan memnun kalan tiiketici ihtiyaci dogmasi halinde,
tercthi yine ayni olacaktir. Bununla beraber yakin c¢evresine de Onerilerde

bulunacaktir.

Tiiketicinin aligkanliklar1 disindaki satin almalar haricinde, diger satin alma
durumlarindan kaygili olma durumlar rastlanabilir bir Ozelliktir. Bu kaygisal
durumlara bilissel uyumsuzluk adi verilir. Kisi bilgisinde, tutum ve inanglarinda,
i¢sel duygularinda tutarlilik aramaya ¢aligmaktadir. Her secenegin kendine 6zgii bir
Uistiinliigiiniin olmas1 nedeniyle bu durum ¢ogu kez saglanamaz. Tiiketici Satin alma
kararin1 verdiginde, secilmeyen bir mal i¢in istiinliiklerini diisliniir ve seg¢tigi malin
olumsuz yonlerini ve se¢medigi malin olumlu 6zellikleri tiiketicide bilissel

uyumsuzluk yaratmaktadur.**

*2 Khaled I. A.R. Al-Jeraisy, (Trans. by Mohamed A.M. Mohamed) Consumer Behavior An
Analytical Study of The Saudi Family’s Purchase Decision, 3. ed, Riyahd, 2008, pp. 96.

*% philip Kotler, Kevin L. Keller, a.g.e., pp. 171.

* ilhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,
1987, s. 81-82.
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1.7. Tiiketici Satin Alma Karar Cesitleri

Tiiketicilerin satin alma karar durumlari ¢ok fazla olmasi nedeniyle bu

etkenler ti¢ baslik altinda ‘[oplanabilir:45
1.7.1. Rutin (Otomatik) Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin bir iiriinii satin almasinda 6grenmenin olmadigi ve markanin
diistiniilmeden tercih edildigi davranig bi¢imidir. Burada giidiiler yardimiyla iirtiniin

degerlendirilme durumu s6z konusu degildir.
1.7.2. Smirh Sorun Cézme

Bu secim kararinda, tiiketiciler i¢in bazi Ol¢iitler bulunmaktadir ve zamanlari
kisithdir. Marka segerken, liriin hakkindaki gerekli bilgilere sahiptir. Diger alternatif
markalarla karsilastirma yapmasi ve degerlendirmesi, zaman almasi durumunda s6z
konusu olur. Tiketiciler genelde marka tercihini daha da iyi yapacak, yeni
teknolojilerle daha fazla kaynaklara (reklam, brosiir, katalog, satis danigsmani gibi)
sahiplerdir.*

1.7.3. Yaygin Sorun Cozme

Boyle bir satin alma tercihinde bulunan bir tiiketici, alacag iiriin hakkinda
detayli arastirma yapacaktir. Tiiketicinin kullanmadigi bir markayr satin alma

durumu hemen hemen goriilmemektedir.

Tiiketicinin satin alma kararlar ihtiyaglarinin tatmini i¢in kendisi agisindan
en verimli oldugu yerdir. Burada en verimli iiriinii segme noktasinda zaman, satin
alma noktas1 gibi degiskenleri goz Oniine alarak detayli bir diisiinme siirecine

gireceginden problem ¢dzme siireci olarak da adlandirilir.
1.8. Marka Kavramlar ve Bilesenleri

Giliniimiliz diinyasinda pazarlamacilar, gelisen zorlu rekabet ortamlarinda
ayakta kalabilmek ve daha fazla pazar payina sahip olabilmek i¢in ¢alismaktadir. Son

yillarda teknolojinin artmasi sonucunda, pazardaki iriinlerin arasindaki farklarin

* smet Mucuk, a.g.e., s. 78.
4 Yakup Durmaz, Tiiketici Davramsi, a.g.e., S. 90.
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belirgin oranda azalmasiyla belirli bir standart hale getirilmistir. Tiiketiciler benzer
trtinleri pazarda her noktada rahatga bulabilme durumuna gelmislerdir. Burada
ortaya ¢ikan esas durum rakiplerinden daha iyi farklilasarak, pazar paylarini

arttirabilmek i¢in markalagsmay1 segmeleridir.

Tiiketiciler markayr bir iriinii satin almada etken olarak gérmelerinin
yaninda, pazarlamacilar da markayr kendilerine farklihik kazandirdigi

diisiincesindedirler. Bu durum karsilikli olarak iletisimin kurulmastyla olusacaktir.
1.8.1. Marka Kavram

Marka, giiniimiizde pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in Onemi artan bir
kavramdir. Eskiden {iriin ve marka bir arada diisliniilmesine karsin, giiniimiizde

marka tirlinden ayr1 olarak da diisiiniilmektedir.

Markanin birgok tanimi olmasiyla beraber Tiirk Dil Kurumu markayi, bir
nesnenin tanitilmasina, onu ikamelerinden ayirt edilmesine olanak saglayan bir isaret

veya 0zel isim seklinde tanimlamaktadir.

Tiirk Patent Enstitiisii’'ne gére marka, bir tesebbiis tarafindan sunulan mal

veya hizmetlerin diger tesebbiislerinkinden ayirt edilmesini saglayan isaretlerdir.*’

Amerikan Pazarlama Dernegi markayi, bir isaret, ad, dizayn ya da bunlarin
karisimi bi¢iminde, saticilar ya da onlarin grubunun iriinlerinin veya servislerinin

tanitilmasi ve rakip sirketler i¢in farklilik yaratmasi olarak tammlamaktadir.*®

Marka genis bir kavram olup, malin bi¢gimi ve ambalaji disinda mali

belirleyen her sey marka kapsamina girmektedir.49

Marka, insanlar1 digerlerinden farkli hatta iistiin kilabilmek i¢in harcadiklar
enerjinin bir simgesi olarak tanimlanabilir. Bir marka firma veya bagli olduklari

iriinleri temsil etmekte ve onlarin imajin1 da yansitmaktadir. Bir marka isim ve logo

* Mehmet E. ince, Konya Ticaret Odasi, Marka Kavram ve Diinyadaki ve Tiirkiyedeki Degerli
Markalara Bir Bakis, Konya Ticaret Odasy, S. 1

“® philip Kotler, Kevin L. Keller, a.g.e., pp. 241.

* flhan Cemalcilar, a.g.e., s.142.
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olmanin yaninda kurum ve iiriin hakkinda tiiketiciye duygu ve diisiincelerinin

aktarilmasindaki ifade big:imidir.50

Marka, tiiketiciler icin bir iiriinii tanimada en kolay yoldur. Uriinden memnun
kalmalar1 ve ihtiya¢larinin karsilanmalari halinde iiriinden kaginmamalarina yardimci

olacaktir.

Markanin rekabet¢i olma ozelligi, tiiketicilere iiriiniin se¢imi ve kullanimi
hakkinda olanak saglar. Bu da markanin tiiketici zihninde diger markalardan ayri

olarak bir “iz” yaratma olarak da algilanan bir deger ifadesi tasimaktadir.”*
1.8.2. Marka le Tlgili Kavramlar

Tiiketicilerin piyasada var olan {irlinleri ayn1 olarak gormesi, yogun rekabet
kosullar1 i¢inde yer alan isletmecilerin de {irlinlerini tiiketicilere farklilik yaratarak
gosterme arayisi icine sokmaktadir. Markay1 diger markadan ayiran onu olusturan
ozellikleri, tiiketicilerin bir markay1 se¢mesini saglayan markanin 6ziinlin ortaya
cikartilmasi sonrasinda olusacaktir. Bu nedenle, marka kavramlarinin anlasilmasi ve
tilkketiciyle olan iliskinin 6n planda tutulmak istenmesi isletmeciler acisindan

onemlidir. Marka ile ilgili kavramlar asagida ele alinmaktadir:
1.8.2.1. Marka imaji

Marka imaji, tiiketicinin zihninde var olan markanin biitiinciil resmidir. Bu
resmi olusturan etkenler, markanin taninirhigi, markaya yonelik tutum ve markanin

kalitesine duyulan giivendir.>?

Marka imaj1, markaya anlam ve deger katan 6gelerin toplami olarak belirtilir.
Tiiketicilerin satin alacaklar1 {irlin ve markalar belirledikleri imaja gore

degerlendirilir ve asil olan iiriin degil, imaj1 satin almalaridir.

Marka ile ilgili bir herhangi bir deneyim yasamayan, onu tiiketmeyen ve
kullanmayan birinin zihinde marka imaji olusmasi1 normal goziikkmese de medya ve

iletisim kanallar1 sayesinde bu siirecin olustugu goriilmektedir. Televizyon

% Isi1l K. Aktuglu, Marka Yonetimi Giiclii ve Basarih Markalar i¢cin Temel ilkeler, 3. bs, istanbul,
[letisim Yayinlar1 A.S., 2009, s. 12.

>! Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Istanbul, MediaCat Kitaplar1, 2003, s. 22.

%2 Ferruh Uztug, a.g.e., s.40.
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programlarinda yapilan marka yerlestirme stratejilerinin marka imaji hakkinda

olumlu sekilde etkilendigi yoniindeki izlenimler yer almaktadir.>®

Marka imaji, bir iriiniin belirli bir 6zelligine gore olusturuldugundan, o
0zelligin kaybolmasi halinde tiiketicinin gozlinde marka ve onun iretici firmasina
kars1 inanirliginin kaybolmasina yol agabilir.

Marka imajinin yaratilmasinda iiriin ve tiiketicinin ihtiyag, deger ve yasam
bigiminin etkisi vardir. Uriin, tiiketici gdziinde yapisal 6zelliginin yaninda, marka
imajinin  sembolizm tarafiyla da ilgilenmektedir. Bu, tiiketicinin zihnindeki
algilamalarin yarattigi sonu¢ olarak da satin alma siirecinde etkili olan bir

durumdur.*
Marka imaji kavramuyla ilgili {i¢ ana basliktan bahsedilebilir:*®

Bilgilenme diizeyi, teknoloji ve egitimdeki artistan kaynaklanan bu diizeyle
beraber, kisilerin bilgilerinin diizeylerini belirleyerek mal ve hizmeti satin alma

kararinda etkisi olmas1 amag¢lanmaktadir.

Sahip olunan yargilar ile beraber insanlar bazi konularda nereden geldigi
belli olmayan bir kisi, nesne veya konuya yiikledigi degerlere sahiptir. Bunlar
genelde standart bir fikir halinde olmakta ve kisinin yorumlama esnasinda belirleyici

bir rol islenmektedir.

Olanak ve hizmetler, kisinin iginde yasadig: kiiltiirel, tarihsel, ekonomik ve

siyasal yapidan edindigi bilgilerle ilgilidir.

> Eva A. Van Reijmersdal v.d., “Effects of Television Brand Placement on Brand Image”,
Psychology&Marketing, Vol:24(5), May 2007, pp. 404. ’

¥ Yavuz Odabagi, Oyman Mine, Pazarlama lIletisimi Yonetimi, 5. bs, Istanbul, MediaCat, 2005,
5.370.

 Tugba Ak, Marka Yonetimi ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri, Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Karaman, 2009, s. 5.
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1.8.2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, tiiketicilerin bir marka olarak nitelendirdigi insan karakterleri

veya ozellikleri olarak adlandirilmaktadir.”®

Piyasadaki triinlerin birbirine ¢ok benzemesi, tiiketicilerin tizerindeki marka
kisiliginin Onemini arttirmaktadir. Marka kisiligi, farklilasmanin saglanmasi
acisindan kullanilan en 6nemli 6gelerden biridir. Markanin farklilasmasi, duygusal
ozelliklerin vurgulanmasi, tliketici icin anlam ve deger ifade etmesinde marka
kisiliginin rolii biiytliktiir. Ciinkii tiiketiciler, kendi 6zelliklerini yansitan markalara

yonelmektedirler.

Marka kisiligi, markanin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, duygularina

veya izlenimlerine sahip oldugu varsayimina dayanir.
Marka kisiliginin i¢erdigi unsurlar asagidaki gibi siralanabilir:*’

e Samimiyet: Ger¢ekei olma, diiriistliik, saglikli ve neseli olma
e Heyecan verici: Cesur, heyecanli, yaratici ve cagdas

o Yeterlilik: Giivenilir, akill1 ve basarili olma

e Kiiltiirliiliik: Ust diizey, goz alma

e Zorluklara direnme: Disa doniik, dayanikli olma

Marka kisiligi, uzun vadeli marka degeri gelistirme ve mevcut degeri
arttirabilme amaciyla kullanilan bir pazarlama aracidir. Marka, iiriin veya bir sirkete
ait olsun, dnemli olan sirketin marka i¢in kisilik 6zelliklerini tanimlayarak karar
vermesidir. Bu karar metotlarindan biri, tiiketicilerin veya kendi hoslandiklar

kisilikle eslestirilmesidir. Siireci 6zetleyen adimlar asagida verilmektedir:®

Ilk olarak, hedeflenen kisiler belirlenerek onlarm arzu ve ihtiyaclari arastirilr.
Gerekli arastirmanin ardindan, tiiketicilerin profilleri ortaya cikar ve bunlarin

satilmas1 amaciyla da triinlerin kisiligi olusturulur.

*® Kevin L. Keller, Strategic Brand Management Building, Measuring and Managing Brand
Equity, 4th ed, Edinburg Gate, Pearson Education Limited, 2013, pp. 333.

5" Philip Kotler, Kevin L. Keller, a.g.e., pp. 157.

%8 Dursun Yener, Marka Cagrisim Unsurlarimin Marka Kisiligi Uzerine Etkisi, Electronic Journal
of Vocational Colleges, Mayis 2013, s. 91.
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1.8.2.3. Marka Degeri

Marka degerinin bir¢cok tanimi olmasiyla beraber Farquhar (1989) marka

degerini, bir markanin iiriine sagladigi katma deger olarak tanimlamugtir.”®

Marka degeri, tiiketicinin satin aldigi gerek fiziksel gerekse duygusal

tatminligi olan bir kavramdir.

Marka ile ilgili en énemli kavramlardan biri olan marka degeri, olumlu ve

olumsuz etkilerin birlikte oldugu bir kavramdir.®

Marka degeri kavrami ii¢ duyarlilik noktasinda agiklanabilir. flki, markanm
parasal degeridir. Bu, markanin finansal bir deger oldugunu géstermektedir. Ikinci
duyarlilik noktast markanin giiclidiir. Bu, markanin kendisine sadik tiiketicilerin
varhgim belirtir ve ayn1 zamanda marka sadakati olarak da bilinir. Ugiincii ve son

nokta ise marka tanimlanmasidir. Bu, marka imajina karsilik gelmektedir.61

Interband Group, marka degerine yonelik olgiitleri asagidaki gostergelere

bagli olarak siralamustir;®?

e Marka farkindaligi

e Pazar pay1

e Marka duyarlilig

e Liderlik

e Marka sadakati

e Markaya dair iletisimde zaman i¢inde tutarlilik
e Marka imaj1

e Dagitim, fiyatlama, {iriin kalitesi ve {liriiniin yeniligi

° Sanaz Farjam, Xu Hongyi, “Reviewing the Concept of Brand Equity and Evaluating
Consumer-Based Brand Equity (CBBE) Models™, International Journal of Management Science
and Business Administration, Vol:1, No:8, July 2015, pp. 15.

% Kevin L. Keller, a.g.e., pp,57.

® Ferruh Uztug, a.g.e., s. 44.

2 Ae., s. 46.
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Marka deger varligindan soz edilirken en belirgin olan dort unsur asagidaki gibi

siralanabilir:®

e Marka isminin farkindalig
e Marka sadakati
e Algilanan kalite

e Marka cagrigimlari

Marka degeri, perakende agisindan liderligi yansitirken, tiiketici agisindan ise
secilen ve istenen marka olarak bilinir. Bu deger, baska bir markanin se¢ilmemesine

ve perakendeciden de bu malin talep edilmesi anlamina gelmektedir.*®
Marka degerinin olusum sekli asagidaki sekilde gdsterilmektedir:

Sekil 4: Marka Degerinin Olusumu

Firmaya Ek

\ 4 Deger

Marka /
Degerinin 4
Pazarlama |—p Boyutlari —» | Marka Degeri
Faaliyetleri \
Miisteriye Ek
Deger

Kaynak: Boonghee Yoo, Naveen Donthu, “An Examination of Selected Marketing Mix Elements

and Brand Equity”, Journal of Academy of Marketing Science, Vol:28, No:2, 2000, pp. 196.
1.8.2.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, miisterinin kosulsuz taahhiidiidiir ve normal sartlar altinda

etkilenmesi muhtemel olmayan markayla giiclii bir iliski olarak tammlanabilir.%®

* David A. Aaker, Managing Brand Equity, New York, The Free Press, 1991, pp. 10.

* Yavuz Odabasi, Oyman Mine, a.g.e., s. 374.

® Vishwas Maheshwair v.d., “Determinants of Brand Loyalty: A Study of the Experience-
Commitment-Loyalty Constructs”, International Journal of Business Administration, Vol:5, No:6,
2004, pp. 16.
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Marka sadakati, miisterinin markaya olan bagliligin bir dl¢iisiidiir. Bu 6l¢ii,
tiiketici tarafindan tercih edilen bir markanin tutarli bir sekilde geri satin alinmasi

anlamina gelmektedir.

Marka sadakatinin Ol¢iimiinde, siirekli olarak ayni markanin alinmasi ve
tirlinlin fiyatinin diger markalarin iirinlerinden fazla olsa bile alinip kullanilmas1 yer

almaktadir.

Satin alicilar1 pazarlamacilar, sadik olan ve olmayan bir ayrim olarak
gormektedirler. Son yillarda marka sadakati, hem pazarlama uygulayicilar hem de
arastirmacilar icin gittikge cazip ve popiiler bir arastirma konusu haline gelmistir.
Sirketler, sadik miisterilere daha fazla ilgi gostermeye baslamiglardir. Clinkli sadik

olmayan miisterilere gore sadik miisteriler daha karli olarak goriilmektedir.®

Marka sadakatinde iki 6nemli yaklasim s6z konusudur. Bunlardan ilki olan
tutumsal yaklasim, genellikle marka i¢in sistematik olarak olumlu bir tercih
ifadesidir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin markalar icin hissettikleri duygusal
baglantinin bir yansimasidir. Ikinci yaklasim olan davranigsal yaklasim ise,
tiketicinin  sadakat durumunu, tekrarlanan satin alma davramis1 olarak

agzlklamaktadlr.67

Uriin grubu, rakip marka sayisy, iiriin &zellikleri gibi unsurlar tiiketicilerin
marka sadakat derecesini etkilemektedir. Bu nedenle, marka sadakatinin arastirirken

onu etkileyen unsurlarin da arastirilmasi gerekmektedir.
1.8.2.5. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi, bir markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giiciine

karsilik gelmesi olarak tammlanmaktadir.®®

% Hakan Cengiz, Review of Brand Loyalty Literature: 2001-2015, The University of Waikato,
Hamilton, July 2016, pp. 1.

®7 Susanna Dahlgren, Brand Loyalty and Involvement in Different Customer Levels of A Service
Concept Brand, Aalto University School of Economic, 2011, pp. 13.

% David A. Aaker, Building Strong Brands, USA, The Free Press, 1996, pp. 10.
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Farkindalik, bir markaya ait algilama ve fikir olusumunda 6n kosuldur. Marka

farkindalig1 diizeyleri asagidaki gibi siralanabilir:*®

e Taninirlik

e Hatirlama

e Hatirlamada ilk marka
e Marka baskinligi

e Marka bilesimi

e Marka kanisi

Yiiksek diizeyde marka farkindaligi yaratmanin bazi yararlar1 vardir. Bunlar;

O0grenme avantaji, goz Oniine alma avantaji ve se¢im avantajidir.

Marka farkindaliginda onemli olan iki kavram vardir. Bunlar, marka

O Marka tammrhg, tiiketicinin markayi

tammirligt ve marka hatirlanirhigidir.”
kafasinda olusturmasi veya onu kafasinda canlandirabilecek kadar bilgiye sahipligi
olarak acgiklanmaktadir. Marka hatirlanirhigi, tiiketiciye ilgili isaret verildiginde
markay1 dogru bir sekilde belleginden geri ¢agirmasidir. Boylelikle tiiketicinin bu
markalara kars1 bir ayrim yaparken kafalarinin yormamasina veya birka¢ markayi

hafizalarina getirdiklerinde diger markalar i¢in avantaj saglamasi olarak goriilecektir.
1.8.3. Markanin Pazarlama Acisindan Onemi

Markanin pazarlama agisindan Onemi isletmeciler, tiiketiciler, aracilar ve

iilkeler olmak iizere dort farkli yonden incelenecektir:
1.8.3.1. isletmeciler A¢isindan Markanm Onemi
Markanin isletmeciler agisindan 6nemi su sekilde siralanabilir:

e Qiigli bir markaya sahip isletmeciler, yiiksek pazar pay: ile yiiksek kar elde
ederler.
e Agirlasan rekabet ortamlarinda marka sadakatinin yaratilmasi, isletmecilere

biiyiik avantaj saglamaktadir.

% Ferruh Uztug, a.g.e., s. 29.
" Kevin L. Keller, “Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity”, Journal of
Marketing, Vol:57, No:1, 1993, pp. 2.
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Giicli bir markayla isletmeciler, rekabetci saldirilara karsi marka giiciinii ve
dayanikhiligin arttiracaklardir.”

Taninan markalara sahip isletmeciler, iirlinii piyasaya sokarken
zorlanmayacaklardir.

Siparislerin islenmesi ve sonradan takibi isletmecilere kolaylik saglar. Marka
sayesinde talepte gereken istikrar saglanacaktir. Bu da siparislerin belirli bir
diizene girecegini gosterir.”?

Marka, taklit, kopya vb. haksiz rekabete ve rakiplere karsi isletmeyi
korumaktadir.”

Giiglii markalar sayesinde isletmeciler, triinlerini teknoloji ve ambalaj ile
tilkketicilerin degisen hayatlarina daha ¢abuk adapte edebilirler.

Tiiketicilerin zihninde yer alan taninmis bir markanin promosyon calismalari
ozellikle imaj gelistirme {izerine olacaktir. Boylelikle tanitim harcamalarini
asgari diizeyde tutabilirler.

Iyi taninan markalarin kolay akla gelmesi, satis oncesi ve sirasinda etkili

olacaktir.
1.8.3.2. Aracilar A¢isindan Markanin Onemi
Aracilar i¢in markani 6nemi su sekilde siralanabilir:

Aracilar, bir malin dagitiminda gorev alirlar ve bunun karsilifinda kar
edebilmek i¢in bu ise girerler. Aracilarin gii¢lii markalarla ¢alismalar1 diger
isletmecilerin ilgilerini daha kolay ¢ekmesine vesile olacaktir.

Gliclii markalarla ¢alisan aracilarin hem ticari hem de toplumsal olarak bir
statiisii olacagindan, gii¢ ve prestij kazanmalarina neden olacaktir.

Aracilar, pazarlarin1 ve pazarlama eylemlerini denetleyebilmeleri agisindan
mallarin1 markalarlar. Bu sekilde baglilik, perakendeciyi iireticinin etkisinden

kurtaracaktir.

! Ferruh Uztug, a.g.e., s.21.

2 Ruziye Cob, Mustafa Bekmezci, Marka ve Bilinirligi Yiiksek Markah Camasir Deterjam
Uzerine Bir Uygulama, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1:1, 2005, s. 68-69.

® Ahmet H. islamogu, Duygu Firat, Stratejik Marka Yonetimi, istanbul, Beta, 2011, s. 8.
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e Aracilar, baz1 zamanlarda pazarda daha fazla denetim yapma olanagina
sahiptir.

e Magazanin taninmasina yardimci olur.
1.8.3.3. Tiiketiciler Acisindan Markanin Onemi
Tiiketiciler agisindan markanin 6nemi asagidaki gibi siralanabilir:

e Marka ismi sayesinde tiiketiciler kendileri i¢in daha yararlt olacagi iirlinii
secerler.

e Marka ismindeki giiven ve iiriin kalitesi tiiketicilere {iriin se¢gme konusunda
yardimet olur.™

e Marka tiiketiciye istedigi mali daha kolay bir sekilde ulasmasina olanak verir.

e Markali mal, tiiketiciler agisindan daima kaliteli ve tutarli mal anlamina
gelir.”

e Tiiketiciler, 6zellikle bir iirliniin yedek pargasini ararken veya tekrardan ayni

iriinii almak istediginde iiriinlini markali olusunu avantaj olarak gérmektedir.
1.8.3.4. Ulkeler Acisindan Markanin Onemi
Ulkeler agisinda markanin énemi asagidaki gibidir.

e Ulkelerin imajina katk1 saglar.

e Ulusun veya isletmenin uluslararasi pazarlara girmelerini destekler.

e Uluslararasi bir marka, iilkede yasayan insanlarin 6zgiivenini arttirir.

e Artacak uluslararasi markalar {ilkedeki istihdami ve bununla beraber de milli

geliri arttiracaktir.”

* Yavuz Odabasi, Oyman Mine, a.g.e., s. 361.
" flhan Cemalcilar, a.g.e., s. 144.
’® Ahmet H. Islamoglu, Duygu Firat, a.g.e., s. 11.
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IKiINCi BOLUM
LOJISTIK REGRESYON ANALIZi

Ekonometrik bir g¢aligmada belirlenmesi gereken ilk durum, regresyon
modelinin kurulmasidir. Bunun i¢in yapilacak ilk calisma modelde kullanilacak
degisken tiirlerinin belirlenmesidir. Degisken, birimlerin Slgiilebilen 6zellikleridir ve

istatistiki yonden nitel ve nicel degisken olmak lizere iki grupta incelenmektedir.!
2.1. Nitel ve Nicel Degisken

Bir birimin goriiniimiindeki durum sayisal olarak o6lgiilebiliyorsa, nicel
(kantitatif) degiskenler s6z konusu olmaktadir. Kisinin yasi, agirligi, aldigi iicret
buna ornek olarak verilebilir.? Nicel degiskenler kendi aralarinda kiiciikten biiyiige
ya da biiyiikten kiiclige dogru siralanabilmektedir. Bazi degiskenler ise bu 6zellikler
disinda kalmaktadir. Bir birimin goriinlimiindeki bir durum ya da bir kategoriye ait
olma durumu s6z konusudur. Bu tiir degiskenler de nitel (kalitatif) degiskenlerdir.

Bir kisinin cinsiyeti, medeni durumu, dogum yeri buna 6rnektir.

Degiskenler kendi aralarinda da siniflandirilabilir. Degiskenlerin sahip oldugu
ozellikler, kisinin agirhigi, boyu, geliri gibi belirli bir araliktaki her degeri
alabiliyorsa, siirekli nicel degisken, eger degiskenlerin sahip oldugu 6zellikler sayma
say1st ile sayilabiliyorsa duraktaki yolcu sayisi, kisinin aldigi TV adeti gibi siireksiz
nicel degisken s6z konusu olmaktadir. Nitel degiskenler renk tonu gibi 6zelliklere
sahip ise siirekli, cinsiyet, medeni durum gibi 6zelliklere sahip ise de siireksiz nitel
degisken s6z konusudur. Nitel degiskenler ayni zamanda 6grenim durumu, yas
kategorisi gibi sira izleyen goriiniimde de olabilirler. Nitel degiskenler, belirli bir
kategoriye ait olma ya da nitelige sahip olma gibi O6zellikleri nedeniyle de iki
kategoriye ayrilabilirler. Bir {riinii satin alinip alinmamasi ya da bir konudaki
fikrinin olumlu olup olmamasi buna 6rnek olarak verilebilir.? Degiskenleri bu sekilde

iki kategoride simiflandirmak analiz agisindan kolaylik saglamaktadir. Bu ¢alismada

! Cigdem A. Cilan, Sosyal Bilimlerde Kategorik Verilerle iliski Analizi, 2. bs, Ankara, Pegem
Akademi, 2013, s. 5.

? Merih ipek, istatistie Giris-1; Betimsel istatistik, istanbul, Beta Yaymnlari, 1988, s. 16.

* Merih Ipek, a.g.e., s. 16-17.
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tilketicilerin satin alma tercihleri arastirtlirken ilgili markayr tercih edip etmeme

durumu ile ilgilenileceginden dolayi, siireksiz nitel degisken s6z konusu olmaktadir.
2.2. Nitel Tercih Modelleri

Nitel degiskenler, sayisal olarak deger alamadigindan dolay:r istatistiki
islemlere elverisli kilinmasi ve analize dahil edilmesi agisindan bazi degisimlere
ugramast gerekmektedir. Caligmalarda 0 ve 1 gibi sayisal olarak adlandirilan ve
analize dahil edilebilen degiskenler bulunmaktadir. Burada niteliksel bir degisime 1,
diger duruma 0O denilerek degiskenlerin sayisal hale getirilmesi miimkiindiir. Bu
degiskenlere golge degisken denilmektedir.” Literatiirde kukla degisken olarak da

tanimlandig1 goriilmektedir.

Yukaridaki tanimla beraber, iki veya daha fazla deger alabilen golge
degiskenler, bagiml degisken olarak da regresyon modelinde yer alabilmektedirler.
Iki deger evet-hayir, olumlu-olumsuz, satin alma-satin almama gibi tercih ve karar
belirten modellerdir. Bunlar ikili tercih modeli olarak adlandirilir. Bagimli degisken
ikiden fazla deger de alabilir. Evet-hayir-belki, bir marka tercihi olugsmasi sirasinda
A-B-C-D markasint se¢mesi gibi. Bu duruma c¢oklu tercih modeli denilmektedir.
Calismada ikili tercih modeli olarak adlandirilan model tiirii ile analiz yapilacaktir
ancak ¢oklu tercih modeline de deginilecektir. Gerek ikili gerekse ¢oklu tercih

modelleri olsun, her iki durumda da temel amag tercih olasiliginin belirlenmesidir.”
2.3. ikili Tercih Modeli

Ikili tercih modelleri, karar verenin tercihini yaparken, alternatif bir durumun
oldugunu ve sahip olunan o6zelliklerin yapacagi tercihe etkisinin oldugunu
varsaymaktadir. Bu da karar verenin sahip oldugu o6zellikler ile belli bir tercihte
bulunma olasilig1 arasindaki iliskiyi arastirarak ortaya koymaktadir. Bu siirecte

gelistirilen varsayimlara dayali olan tercih modelleri olusturulmustur.® ikili tercih

* Hiiseyin Ozer, Nitel Degiskenli Ekonometrik Modeller Teorisi ve Bir Uygulama, Ankara, Nobel
Yaynlari, 2004, s. 14.

® Selahattin Giirig, Ebru Caglayan, Ekonometri Temel Kavramlar, istanbul, Kardesler Matbaasi,
2000, s. 652-653.

® Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld, Econometric Models and Economic Forecasts, 3rd ed,
Newyork, McGraw-Hill Inc., 1991, pp. 248-249.
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modelleri dogrusal olasilik modeli, lojistik ve probit regresyon modelidir.” Soz
konusu modeller iginde ilk gelistirilen dogrusal olasilik modeli olmustur. Kullanim
alaniin oldukga smirlt olmasi nedeniyle dogrusal olasilik modeline deginilecektir
ama uygulamada yer verilmeyecektir. Bu modelde karsilasilan sorunlari gidermek
icin alternatif model tipleri olusturulmustur. Caligmamizda lojistik regresyon analizi

tizerinde durulacaktir.
2.3.1. Dogrusal Olasihik Modeli

Dogrusal olasilik modelleri, bagimli degiskenin iki deger aldig1 ve bunlardan
birinin tercih edilme olasihigmmin gosterildigi modellerdir. Dogrusal olasilik
modellerinde bagimli degiskenin 0-1 araliginda deger almasi nedeniyle bir kisitlama
yapilirken, bagimsiz degisken ya da degiskenlere boyle bir kisitlama

yapllmamaktadlr.8
Dogrusal olasilik modeli asagidaki gibi tanimlanmaktadir:®
Y =B, +B, Xty =01 (1)
Burada;
X; = bagimsiz (aciklayici) degisken,
Y; = bagiml golge degisken,
Y =1 tiiketicinin A markal1 {iriinii satin almasi,
Y = 0 tiiketicinin diger markal1 {irlinii satin almasi,

u; = Hata terimi olup, N (0, 6%) 0 ortalama ve o? varyans: ile bagimsiz

dagiliml degiskendir.

Dogrusal olasilik modelinde bagimli degisken olan Y;’nin kategorik
(niteliksel) ozelliklere sahip olmasi nedeniyle, bagimsiz degisken X;’ nin dogrusal bir

fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir. Bunun nedeni X; verildiginde Y; nin kosullu

’ Recep Tar1, Ekonometri, istanbul, Alfa Basim Yayim Dagitim Ltd., 2002, s. 236.

® Selahattin Giiris, Ebru Caglayan, a.g.e., s. 653.

° Damodar N. Gujarati, Basic Econometrics, 4th ed, New York, The McGraw-Hill Companies, 2004,
pp. 582.
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beklenen degeri E(Y;\X;), X; veri iken olaymn gergeklesmesinin kosullu olasiligina

esit olmasidir.

Sapmasiz tahminciler elde etmek i¢in E(u;)=0 olan rassal bir degisken

oldugunu varsayalim. Bu durumda;
E(Yi\X;)=Bo + B:1Xi= B (2)
modeli elde edilir. Bu modele dogrusal olasilik modeli adi1 verilir.

Y; sadece 0 ve 1 degerini almasi ve tek bir parametreye (P;) sahip olmasindan

dolay1 Bernoulli dagilimina benzemektedir. Burada;
P, = tiiketicinin A markal1 {iriinii satin almas1 (olayin gergeklesme) olasiligi,

1-P, = tiikketicinin diger markal: iirlinii satin almasi (olaymn gerceklesmemesi)
olasiligin1 gosterecektir. Bu durumda bagimli degiskenin olasilik fonksiyonu ve

beklenen degeri asagidaki gibi tanimlanmaktadir:
P(Y\p) =p¥(1—-p)'™¥ y=01. ©)
E(Y;) =0*%(1-P) + 1*P, =B (4)

Dogrusal olasililk  modeli, bagimli degiskenin bir olasilik  gibi
yorumlanmasina iliskin asagidaki gibi yazﬂabilir:10
Bo+BiXi 0< Bo+p:X;<1

1 Bo +B1X; =1

P =
! 0 Bo+B:X;< 1

()

Regresyon modellerinde parametre tahmini en kii¢iik kareler yontemi ile
yapilmaktadir ancak bagimli degisken golge degisken oldugu zaman bazi sorunlarla
karsilasilmaktadir. Bu nedenle dogrusal olasilik modelinin elestirileri asagidaki gibi

siralanabilir:

19yiiksel Isyar, Ekonometrik Modeller, Bursa, Uludag Universitesi Basimevi, 1994, s. 259.
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Hata Teriminin Normal Dagilmamasi
Dogrusal olasilik modeli gdsterimi;
Yi =B, + B Xit u
seklindedir. Burada hata terimi u;’yi yalniz birakirsak,
u; =Yi - By - BiXi (6)

elde edilir ve hata terimi de bagimli degiskenin alacagi degerlere bagli olarak

asagidaki gibi gosterilmektedir:
ui=l- BO-lei Y =1ise
ui:-BO-lei Y =0ise

Bu dagilim normal dagilim olmayip, binom dagilimlidir. Bu dagilim stireksiz
bir dagilimdir ve X tesadiifi degisken 0-n arasindaki tim degerleri almaktadir. (X =

0,1,,,,,n) Olayda olumlu ve olumsuz iki durum s6z konusudur.
p = olumlu durum
g (1-p) = olumsuz durumdur.

Binom dagilim, iki parametreli bir dagilimdir ve parametreleri deneme sayisi
(n) ve denemenin basar1 olasiligi (p)’dir. Bu bilgiler altinda olasilik fonksiyonu

asagidaki gibi yazilabilir:

P(Y\np) = (2) pY(1 —p)™Y (7)

Hata teriminin normal dagilmamasi normallik varsayimimni ihlal etse de
siradan en kiiciik kareler tahmincileri sapmasiz tahminciler olmaya devam edecektir.
Ciinkii nokta tahmininde normallik varsayimi énemsenmeyen bir durumdur. Biiyiik
orneklemlerde en kiiciik kareler tahmincileri normal dagilima uyma egilimi

gostermektedir.* Dogrusal olasilik modeline ait sekil asagidaki gibi gosterilebilir:

" Hiiseyin Ozer, a.g.e., s. 64.

42



Sekil 5: Dogrusal Olasihk Modeli
Y

A

1 E(Y;\Xi) =B, + B, Xi

v

0 X

Kaynak: Hiiseyin Ozer, Nitel Degiskenli Ekonometrik Modeller Teorisi ve Bir Uygulama, Ankara,
Nobel Yayinlari, 2004, s. 64.

Normallik varsayimi, parametrelerin anlamlilik testinde, hipotez testi
olusturmada ve giiven araliginin belirlenmesinde gerekli olmasi nedeniyle, dogrusal
olasilik modelinde parametreler igin bu varsaymmlar olusturulamayacaktir.*?
Amemiya ve Malinvaud Merkezi limit kuramina gére, 6rnek birim mevcudu arttikga
hata paylar1 limitte normal dagilmaktadir. Parametre tahminleri de hata paylarinin
dogrusal baglantis1 oldugundan onlar da normal dagilacaklardir. Boylelikle biiyiik
ornekler igin dogrusal olasilik modelinin klasik dogrusal regresyon modelindeki

normallik varsayiminin gergeklestirdigi kabul edilir.®
Hata Teriminin Degisen Varyansh Olmasi

Klasik dogrusal regresyon modeli varsayimlarindan biri u; nin sabit varyansh

yani homoskedastik olmasidir.**
Var(u;\X;) = E[u; — E(up)]? (8)

[k varsayimdan hareketle E(u;) = 0 oldugundan dolay1,

2 Takeshi Amemiya, Advanced Econometrics, London, Basil Blackwell Inc., 1985, pp. 92.
3 Chow Gregory C., Econometrics, London, McGraw-Hill Book Company, 1983, pp. 21.
* Mehmet Genceli, Ekonometri ve istatistik ilkeleri, istanbul, Filiz Kitabevi, 2001, s. 28.
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Var(u;\X;) = E(u?) = o2 9)
Ancak dogrusal olasilik modelinde bu varsayim gecerli degildir.

Y;’nin alacagi degerlere karsilik olarak u;’nin olasilik dagilimi asagidaki

tabloda gosterilmistir:

Tablo 2: Hata Teriminin Olasilik Dagilimi

Y; u; Olasilik
1 1-Bo - B1Xi P
0 - Bo - B1X;i 1-P;

Kaynak: Damodar N. Gujarati, Basic Econometrics, 4th ed, New York, The McGraw-Hill
Companies, 2004, pp. 584.

u;’nin olasilik dagilimi, Y;’nin aldig1 degerler ve ilk varsayimdan hareketle

E(u;)= 0 varyansi asagidaki gibi gosterilmektedir:™
Var(u) = (1= By — B1X)?R + (—Bo — B:X1)?(1 — P)
=(1—Bo — B1X)?(Bo + B1Xi) + (=Bo — B1X)*(1 — Bo — B1X))
=(1—Bo — B:X)(Bo + B1Xi)
=P(1—-P) (10)
ya da
Var(u;) = E(uf) = E(Y;\X)[1 — E(Y;\X)] (11)

Boylelikle hata teriminin degisen varyansa yani heteroskedasiteye sahip

oldugu ispatlanmustir.

Hata teriminin varyansi Y;’nin beklenen degerine, diger bir ifadeyle agiklayici
X;’lere bagl degisecektir. P, bununla beraber sifira ya da bire yakin degerlerde
varyanslar goreli olarak kiictlik, diger yandan P; 0,5e yakin olmas1 halinde de varyans

biiyiik olacaktir.”® Bu da hata teriminin varyansinin en kii¢iik olmasi 6zelliginin,

" Hiiseyin Ozer, a.g.e., s. 65.
1® Robert S. Pindyck, Daniel L. Rubinfeld, a.g.e., pp. 250.
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etkinliginin kaybolmasina neden olacaktir. Bu durumda tartili en kiigiik kareler ile
degisen varyansliligi sorunu ortadan kaldirilabilir'’” ancak bu durumda tahmincilerin
Ozellikleri bozulur ve bununla beraber hipotez testleri ve giiven araliklarina

gl'ivenilemez.18

0 < E(Y;\X;) £1 Varsayimimin Ger¢eklesmemesi

Dogrusal olasilik modelinde X; veriyken, Y;’nin gerceklesmesinin kosullu
olasiligr 0<E(Y;\X;)<I olmasi gerekmektedir ancak E(Y;\X;)’nin tahmin edicileri Y;
buna garanti vermemektedir. En kiiciik kareler ile ¢oziim yapildiginda 0 < E(Y;) <1
bu smirlamayr dikkate almamasi sorunun esas kaynagidir. Bu sorunu ortadan
kaldirabilmek icin iki yol s6z konusudur. Ilki, en kiiciik kareler ile ¢dziim yapildiktan
sonra Y;'nin 1°den biiyiik olan degerlerini 1 alarak, 0’dan kii¢iik degerlerini 0 alarak
modele dahil edilmesidir. Ancak bu ¢6ziim yolu, 0 < E(Y;) <I arasinda olmasina tam
olarak garanti vermemektedir. Ikinci yol ise, ¥; kosullu olasiliklarinim 0 ile 1 arasinda
kalmasini garanti edecek bir model kullanilmasidir. Lojistik regresyon analizi O ile 1

arasinda kalmay1 garanti etmektedir.
Belirlilik Katsaymin Genellikle Kii¢iik Olmasi

Tahmin edilen regresyon modelinin gergek gozlem degerlerine, uyum iyiligi
olgiisii olarak geleneksel yolla hesaplanan belirlilik katsayisi, (R?) golge bagimh

degiskenli modellerde uyumun iyiliginin iyi bir dl¢iisti degildir.

Klasik dogrusal regresyon modelinde olusturulan R?, ikili bagimh
degiskenlerdeki yarari kisithdir. Belirli bir X degiskenine gére Y nin aldigi degerler
0 ya da 1°dir. Bu nedenle de bagimli degiskenin 1’in veya agiklayic1 degiskenin
lizerinde olmasi beklenecektir. En kiiciik kareler yontemi ile hesaplanan R2,
genellikle ikili bagimli degiskenlerde 1°den ¢ok diisiik deger alma egilimindedir.

Cogu uygulamalarda R?, 0,2 ile 0,6 arasinda yer almaktadir.'®

" Recep isyar, a.g.e., s. 261.

'8 Mustafa Seviiktekin, Ekonometriye Giris: Teori ve Uygulamalar, Bursa, Dora Yayincilik, 2013,
S. 256.

' Damodar N. Gujarati, a.g.e., pp. 586.
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John Aldrich ve Forrest Nelson da nitel bagimli degisken modellerinde bu

katsayinin kullanilmamasini 6nermislerdir.”
P;=E(Y;=\X;) Degerinin X;’nin Dogrusal Bir Fonksiyonu Olmasi

Dogrusal olasilik modelinin énemli sorunlarindan biri de tercih edilebilir bir
model yapisina sahip olmamasidir. Bu model P,=E(Y=1VX) olasiliginin X’e dogrusal
bagli olarak arttig1, diger bir ifadeyle X’in marjinal katsayisinin siirekli ayni kaldigini
varsaymaktadir. X’in bir birim artmasi, bir olayin ger¢eklesme olasiliginin ayni1 sabit
oranda arttigin1 belirtmektedir. Burada X degeri artsa bile artis orani siirekli ayni
kalacagindan bahsedilmektedir. Gergekte bu sekilde dogrusal bir iliskinin olmasi
beklenmemektedir.?® Tiim bunlarla beraber aramlan model &zelliginde iki temel
unsur yer almaktadir. ilki, X; arttika P,=E(Y=1VX) 0-1 aralign disina ¢ikmadan
artacaktir. Ikincisi ise, P, ile X; arasindaki iliski dogrusal degildir, X; kiiciildiikge P;
gitgide daha yavas sifir yaklasir ya da X; ¢ok biiyiik degerlere ¢iktik¢a da P; gitgide
daha yavas bire yaklasir.”? Buradan hareketle uygulamalarda kullanilmasi gereken

sekil asagidaki gibi gosterilebilir:

20 John H. Aldrich, Forrest D. Nelson, Linear Probability Logit and Probit Model, London, Sage
Pub. Ltd., 1984, pp. 15.

! Damodar N. Gujarati, a.g.e., pp. 593-594.

?2 John H. Aldrich, Forrest D. Nelson, a.g.e., pp. 26.
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Sekil 6: Birikimli Dagilim Fonksiyonu

A

1 Birikimli Dagilim Fonksiyonu

-00 0 400

Kaynak: Damodar N. Gujarati, Basic Econometrics, 4th ed, New York, The McGraw-Hill
Companies, 2004, pp. 594.

Sekilde S bicimindeki egri tesadiifi bir degiskenin birikimli dagilim
fonksiyon grafigini gostermektedir. Uygulamalarda siklikla kullanilanlar, normal ve
lojistik birikimli dagilim fonksiyonudur. Birincisi probit ve ikincisi de lojistik

regresyon modelidir.
2.4. Lojistik Regresyon Analizi

Lojistik regresyon analizi, bagimli degiskenin kategorik olarak kullanildigi,
bagimsiz degisken ya da degiskenler ile bagimli degiskenin iligkisini arastiran bir
yontemdir. Lojistik regresyon analizi, kategorik bagimli degiskende 6nemli bir analiz
yontemidir. Ozellikle son yillarda yaygmlasan ve sosyal bilimlerde, tipta,

ekonomide, biyolojide ve pek ¢ok alanda kullanilan nitel tercih modelidir.

Bagimli degiskenin kategorik olma sartt bulunmasina karsin, bagimsiz
degisken ya da degiskenlerin siirekli, kesikli veya kategorik olma 6zelligi vardir ve

herhangi bir kisitlama yapilmamaktadir.
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Lojistik regresyon analizi, bagimsiz degisken ya da degiskenlerle, bagiml
degiskeni kestirmeyi, varyansin agiklanma oranini hesaplamayi, degiskenler arasi
iliskileri ve bu iliskilerin giiclinii hesaplamayi, bagimsiz degiskenlerin oransal

onemliliklerini belirlemeyi amaglamaktadir.”®

Lojistik regresyon analizi yapilirken, bagimsiz degisken ya da degiskenler
icin veri ¢esidi, varyans-kovaryans matrisinin esitligi ve ¢ok degiskenli normal
dagilimmna uygunlugu gibi kati varsayimlar gegerli degildir. Ayrica matematiksel
modelinin yorumlanmasinin daha kolay olmasi, diger analiz yontemlerine nazaran

kullanima ilgiyi arttirmaktadir.?*

Lojistik regresyon analizi, degiskenler arasindaki iliskiye dogrusal olma

zorunlulugu getirmez. Model iistel veya polinom da olabilir.

Lojistik regresyon analizine alternatif bir analiz olan diskriminant analizi,
verileri siniflandirir ve belirli olasiliklarla belirli siniflara atamasini gerg:eklestirir.25
Diskriminant analizi, bagimli degiskenin kategorik, bagimsiz degiskenlerin de
kategorik olmayan ve verilerin yapisindaki grup sayisinin bilindigi bir analiz
yéintemidir.26 Diskriminant analizinde lojistik regresyon analizinde gegerli olmayan

yukarida belirtilen kat1 varsayimlar gegerlidir ve bu sebeple kullanim alani siirh

olmaktadir.

Biiyilk bagimsiz degiskenler seti mevcutsa, bu degiskenlerle bagimlh
degiskenler arasindaki iliskinin arastirilmasi igin diskriminant analizi uygun bir
analiz yontemidir. Bu analiz, deneklerin hangi gruba ait oldugunu belirleyebilmek

icin, degiskenlerin 6nemli tahmin edici oldugunu arastirir. Baska bir ifadeyle, birden

# Kadir Siimbiiloglu, ileri Biyoistatistiksel Yontemler: Tip Alamnda Uygulamalar, Ankara,
Hatiboglu Basim ve Yayim San. Tic. Ltd., 2009, s.71.

% Barbara G. Tabachnick, Linda S. Fidell, Using Multivariate Statictics, 5th ed, Boston, Pearson
Education, Inc., 2007, pp. 437.

% Kazim Ozdamar, Paket Programlar ile istatistiksel Veri Analizi 2 (Cok Degiskenli Analizler),
5. bs, Istanbul, Kaan Kitabevi, 2004, s. 476.

2 Joseph F. Hair, v.d., Multivariate Data Analysis, 7th ed, London, Pearson Education Limited,
1998, pp. 236.
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cok degiskenin degeri bilindiginde hangi gruba ait olma olasiliklarim

arastirmaktadir.”’

Lojistik regresyon analizine alternatif diger bir yontem olan kiimeleme
analizi, farkli yapidaki verilerin kiime yapisin1 ve kiime sayisini aragtirir. Verilerin
grup sayist  bilinmemekte ve uzaklik veya benzerlik Olgiilerine  gore
kiimelenmemektedir. Bu 6zellikleri ile lojistik regresyon ve diskriminant analizinden

farklilagmaktadir.

Bireyler arasindaki benzerligi 6l¢medeki kullanilacak kiimeleme analizinin
cesitliligi, bu analizin en 6nemli sorunlarindan biridir. Siklikla kullanilan benzerlik
oOlgiileri, korelasyon katsayilari, uzaklik olgiileri, birliktelik katsayilar1 ve olasiliga

dayali benzerlik katsayilaridir.?®

Kiimeleme analizinde verilerin normal dagilmis olmast 6nemli degilken,
uzaklik degerlerinin normal olmasi yeterlidir. Degiskenler arasinda dogrusal olma
sartt bulunmamaktadir. Siniflayici, siralayici, aralikli, oransal veya kategorik
Olceklerle Olciilen verilerin uygunlugu bulunmaktadir. Kiimeleme analizinde amag,

birbirine benzer bireylerin ayn1 grupta toplanmasidir.
2.4.1. Lojistik Regresyon Analizinin Varsayim ve Gereklilikleri

Lojistik regresyon analizinde yukarida sayilan kat1 varsayimlar aranmamasina

karsin, asagidaki onemli hususlara dikkat edilmelidir:
Dogrusalhik

Lojistik regresyonda dogrusal regresyonda oldugu gibi dogrusallik aranmaz
ancak logit degeri ile siirekli yapida bagimsiz degiskenler arasinda dogrusal bir iliski
olmalidir.”® Dogrusallig1 test etmek icin grafiksel yontemlerinden ya da testlerinden
yararlanilmaktadir. Bu yontemlerden en yaygin olan Box-Tidwell, bagimsiz degisken

X; ile onun dogal logaritmasi In(X;) carpilarak X;In(X;) etkilesim halinde modele

7 Aziz Akgill, Osman Cevik, Istatistiksel Analiz Teknikleri: SPSS’te isletme Yonetimi
Uygulamalari, Ankara, Mustafa Kitabevi, 2005, s. 402.
%8 Aldenderfer M.S., Blashfield R.K., Cluster Analysis, Beverly Hills, Sage Publications, 1984,

pp.22.
*% Barbara G. Tabachnick, Linda S. Fidell, a.g.e., pp.443.
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eklenir. Bu terim ile logit arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmasi
halinde, dogrusalligin olmadig1 sonucuna ulasilir. Eger varsayim yerine getirilmezse

bagimsiz degiskene déniisiim yapilarak iliskinin dogrusallasmasi yoluna gidilir.*
Coklu Dogrusal Baglanti

Coklu dogrusal baglanti, iki ya da daha ¢ok bagimsiz degiskenler arasinda
iligkinin olmasi durumu olarak tanimlanmaktadir. Bagimsiz degiskenler arasindaki
basit korelasyon katsayisinin yiiksek olmasi, (0,8 ve lizeri) bu degiskenler arasinda
baglant1 sorununun oldugu anlamina gelmektedir. Coklu dogrusal baglanti olmasi
halinde, lojistik regresyon katsayillarinin  kestirimlerinde yanliliga neden
olmayacaktir ancak Kkatsayilarin standart hatalar1 biiyliyeceginden hesaplanacak Wald
test istatistiginin degeri kiigiilecektir. Bu da katsayilarinin anlamsiz olmasina ve
model dis1 birakilmasina neden olacaktir. Bununla beraber de parametrelerin gliven

araliklar1 anlamli olmayacak, belirlilik katsayis1 R? oldugundan biiyiik ¢ikacaktir.

Coklu dogrusal baglanti olmasi halinde, lojistik regresyon katsayilari asiri
biiyilik kestirme egiliminde olacaktir. Baz1 ¢alismalarda standartlagtirilmamais lojistik
regresyon katsayisi, 2°den ya da standartlastirilmis lojistik regresyon katsayisi 1°den
bliylik olmast durumunda, coklu dogrusal baglantinin varliginin arastirilmasi

(inerilmistir.31

Modelde ¢oklu dogrusal baglantinin arastirilmasinda kullanilan testlerinden
biri  (VIF) varyans sisirme faktoriidir. VIF, parametre tahminlerinin ve
varyanslarinin gercek degerinden ne kadar uzaklastigini gostermektedir. Hesaplanan
VIF degeri 5’den biiyiik olmasi halinde, ¢oklu dogrusal baglantinin varligina
ulasilacaktir. Coklu dogrusal baglantinin yiiksek olmasi, VIF degerinin daha biiyiik

2
¢ikmasina neden olacaktir.?

Modelde c¢oklu dogrusal baglantinin varligi halinde, ortadan kaldirabilmek
icin bazi1 yollar gelistirilmistir. Degiskenlerden bir ya da birkagt modelden

cikartilabilir. Bunun i¢in standart hatasi biiyiik olanin tercih edilmesi 6nerilmektedir.

%0 Reha Alpar, Cok Degiskenli istatistiksel Yontemler, 3. bs, Ankara, Detay Yayincilik, 2011,s. 628.
31 Scott Menard, Applied Logistic Regression Analysis, 2nd ed, California, Sage Publications, Inc.,
2002, pp. 76.

%2 Selahattin Giiris, Ebru Caglayan, a.g.e., s. 553.
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Bir bagka yol, model spesifikasyonunun degistirilmesidir. Ayrica gozlem sayisinin

arttirilmasi ve 6rnek sayisimin gogaltilmasi da nerilerden biridir.*®
Beklenen Frekans Degeri

Modelde yer alan degiskenlere ait beklenen frekans degerleri 1°den biiyiik ve
5’ten kiigiik olan degerler icin toplam gdzlem sayisinin %20’sini gegcmemelidir.
Uyum 1iyiligi basaris1 buna baghdir. Bu sekilde kiiclik frekans olmasi halinde
birlestirme islemi ya da bagimsiz degiskenlerin modelden ¢ikartilmasit bu sorunu

ortadan kaldirabilir.
Asir1 Yayilhm

Lojistik regresyon analizi varsayimlarindan biri, asir1 yayilimdir. Eger
beklenen varyans, gozlenen varyanstan daha kiigiik ise, asir1 yayilimdan bahsedilir ve
varliginda standart hatalarin kiiciilmesine ve bu sebeple modeldeki bagimsiz
degiskenlerin giiven araliklarinin daralmasia neden olacaktir. Bu durumun tespiti,
uyum 1iyiligi degerindeki Pearson ve Sapma Ki-Kare degerinin kendi serbestlik
derecesi ile oranlayarak miimkiin olmaktadir. Dagilim parametresi ile

adlandirilmaktadir ve 1’den biiytik ise asir1 yayilim varligindan s6z edilecektir.®*
Orneklem Sayisi

Lojistik regresyon analizinde parametre tahmini i¢in kullanilan yontemlerden
biri ve en yaygin olani en ¢ok olabilirlik tahminidir. Bu tahmin biiyiik 6rneklemlerde
giivenilir sonuglar vermektedir. Orneklem sayismin az olmasi halinde modelin
standart hatas1 biiyiik olacak ve bu da tahminin gilivenirliligini azaltacaktir. Bu
nedenle modelde bulunan her bagimsiz degisken icin 6rneklem sayisinin 10’dan

biiyiik olmasi onerilmektedir.*

* Ahmet Kilicbay, Ekonometrinin Temelleri, istanbul, istanbul Universitesi iktisat Fakiiltesi Maliye
Anabilim Dal1, 1986, s. 184-185.

3 Andy Field, Discovering Statistics Using SPSS, 3rd ed, London, Sage Publications, 2009, pp. 276.
% Kadir Siimbiiloglu, a.g.e., s. 77-78.
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2.4.2. Lojistik Regresyon Teknikleri
Bagimli degisken, dlgek cesidi ve degisken adetine gore 3’e ayrllmak‘[adlr:36
2.4.2.1. ikili ( Binary) Lojistik Regresyon

Bagimli degiskenin evet-hayir, satin alma-satin almama gibi iki deger aldig1
durumlarda kullanilan lojistik regresyon modelidir. Bu modelin detaylar ileride

anlatilacaktir.
2.4.2.2. Sirah (Ordinal) Lojistik Regresyon

Bagimli degiskenin sirali dlgekli oldugu durumlarda kullanilan sirali lojistik
regresyon, li¢ ve daha fazla sayida degerler igeren regresyon modelidir. Buradaki
verilerin kodlanmasinda siralamanin dogal bir yapi sergilemesi gerekmektedir. Bir
TV dlrlini satin alindiginda begenmedim < az begendim < ¢ok begendim olarak
siralama yapilmasi buna 6rnek olarak verilebilir. Isimsel degerler yerine karsilik

gelen kodlar kullanildiginda da 1<2<3 seklinde ifade edilmektedir.
2.4.2.3. Isimsel (Nominal) Lojistik Regresyon

Bagimli degiskenin isimsel 6lgekli oldugu durumlarda uygulanan bir yontem
olan isimsel lojistik regresyon analizinde, bagimli degiskenin en az ii¢ kategoride
gozlenen degerler yer almalidir. Burada siralamanin bir 6nemi olmayip, tiiketicinin
satin almak istedigi TV markalar1 belirtildiginde A, B ve C isimsel olarak

gosterilebilir.

Bagimli ve bagimsiz degiskenin kategori adetine kullanilacak yontemler

asagida gosterilmektedir:

% Kazim Ozdamar, a.g.e., s. 477.
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Tablo 3: Lojistik Regresyon Yonteminin Se¢cim Kriterleri

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken Bagimsiz Degisken Uygulanacak Yontem
Kategori Sayisi Sayisi Kategori Sayisi
2 1 2 Ikili Lojistik
Regresyon
2 1 2+ Ikili Lojistik
Regresyon
2 2+ Cesitli Multinominal Lojistik
Regresyon
2-+s1rasiz Tek/Cok Cesitli Multinominal Lojistik
Regresyon
2+siralt Tek/Cok Cesitli Siral1 Lojistik
Regresyon

Kaynak: Kadir Siimbiiloglu, Beyza Akdag, Regresyon Yontemleri ve Korelasyon Analizi,
Hatiboglu Yaynlari, Ankara, 2007, s. 25.

2.5. ikili (Binary) Lojistik Regresyon Analizi

Bagimli degiskenin iki deger aldig1 bir olasilik modeli olan lojistik regresyon
modeli agsagidaki gibi tanimlanmaktadir:*’

1

R = E(Y=1\X0) = F(Z) = F(B, + B,X) = ——gommmp

(12)

Burada X bagimsiz degisken Y=1 bir olayin gergeklesmesini ve P; de olaymn
gerceklesmesinin olasiligini gostermektedir. Denklemi daha basit hale getirebilmek
igin esitlikteki Z; = B, + B, X; olarak alinir ve asagidaki esitlik elde edilir:

1 eZi
P = - = - 13
V' 1+4e7%i 1+e% (13)

Bu esitlik lojistik birikimli dagilim fonksiyonu olarak adlandirilmaktadir. Z;,
-0 ve +oo arasinda deger alirken, P; de O ve 1 deger almaktadir. Boylelikle P;ile Z;
arasinda dogrusal olmayan bir iliski ortaya ¢ikmaktadir. Bu da tahmin sorununa

neden olacaktir. P ile X; arasindaki iliski hem Xj’ye hem de katsayilara gore

*” Damodar N. Gujarati, a.g.e., pp.595-596.
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dogrusal degildir. Bu durumda da en kiicliik kareler tahmini yapilamaz. Esitligi
dogrusal hale getirebilmek icin asagidaki adimlarin uygulanmasi gerekmektedir:

1 _ e&

T 1+eZ 1+eli

i

P;, bir olayin gerceklesme olasiligi olduguna gore gergceklesmeme olasiligi da
1- P, dir ve esitlik su sekilde yazilacaktir:

1-P, = E(Y=0\X,) = 1+1ezi (14)

Bir olaymn gerceklesmesi olasiliginin gerceklesmemesi olasiligi oranina odds
denir ve esitlik asagidaki gibi gosterilebilir: >

Odds = P; Bir Olayin Gerg¢eklesme Olasiligi
- 1-P; " Bir Olayin Gerceklesmeme Olasiligi
_ 1+e%i
T 1—e%i
= eZi

(15)
Esitlik 15’de goriildiigii tizere model, parametre ve degiskenlere gore
dogrusal degildir. Esitligi dogrusal hale getirebilmek icin her iki tarafin da dogal
logaritmalar1 alinir ve son hali asagidaki gibi olacaktir:*®
Li=In(—=) = In(e®) = Z; = B, + B, X
= In() = In(e™) = 2= B, + B, X,

1

(16)

Zi = B, +pB,X; lojistik regresyon modeli olarak adlandirilir. Lojistik
regresyon modeline ait grafik asagidaki gibi gosterilebilir:

% ). Stare, Delphine M. Boulch, “Odds Ratio, Hazard Ratio and Relative Risk”, Department of
Biostatistics and Medical Informatics, Vol:13, No:1, 2016, pp. 60.

% Fred C. Pampel, Logistic Regression: A primer, California, Sage Publications, Inc., 2000, pp. 10.
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Sekil 7: Lojistik Regresyon Modeli
AP;

»
»

d X

Kaynak: Alan Agresti, Categorical Data Analysis, 2nd ed, New Jersey, John Wiley&Sons Inc.,
Publication, 2002, pp. 100.

Sekil 7°de P;, 0°dan 1’e giderken lojistik regresyon Z;, .co’dan +oo’a gidecektir.
Olasilik degerleri 0 ile 1 arasinda yer alacaktir ancak degerler sinirli degildir. Lojistik
regresyon modelinin agiklamasi, degisken katsayis1 diger bir ifadeyle egim katsayisi
olan B,, X’deki bir birim degismenin Z;’deki degisimini gdsterecektir. Burada ,’in

bir 6nemi yoktur.40
2.5.1. Odds Ratio

Lojistik regresyon modelinde birikimli dagilim fonksiyonunu dogrusal hale
getirirken odds’un tanim1 yapilmigti. Odds ratio ise, iki odds’un birbirine oran1 olarak

tanimlanmaktadir ve degiskenler arasindaki iligkinin dzetidir.

1. gruptaki olaym gergeklesme olasiligina Py, 2. gruptaki olaymn gergeklesme

olasiligina P, diyelim. Buna gore odds orani formiilii asagidaki gibi gt')s‘[erilebilir:41

P,/1-Py

P,/1-P, (0

Odds Ratio (OR) =

0 Fehamet Akin, Kalitatif Tercih Modelleri Analizi, Bursa, Ekin Kitabevi, 2002, s. 36-37.
* David A. Grimes, Kenneth F. Schulz, “Making Sense of Odds and Odds Ratios”, The American
College of Obstetricians and Gynecologists, Vol:111, No:2, Part:1, 2008, pp. 424.
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Lojistik regresyon modelinde tahmin edilen ; katsayisinin yorumu, bir lineer

regresyondaki model kadar kolay olmayacaktir. Burada X degiskenindeki
C Py . .
degisimin, ﬁ ile exp(B;) ¢arpimi sonucu ortaya ¢ikacaktir. Elde edilecek sonug,
—Pj

bagimli degisken Y’nin bagimsiz degisken X’in etkisiyle ka¢ kat daha fazla

gozlenme olasiligina sahip olacagini belirtecektir.

Odds eger 1’e yakin ¢ikarsa, Y’nin degisimine Onemli bir katkisinin
bulunmadigini gosterecektir. Modelde katsayilar istatistiksel olarak anlamli degilse,
degiskenler onemli bir risk faktori olarak degerlendirilmez. Odds degerleri 1’den
biiyiik ve katsayilar istatistiksel olarak anlamli ise, degisken ya da degiskenler
onemli bir risk faktoriidiir. Odds degerleri 0’a yakin ¢ikarsa ve katsay: da istatistiksel
olarak anlamli ise, degisken ya da degiskenler yine 6nemli bir risk faktoriidiir.
Burada bagimli degiskenin degeri azalacak ve sonucunda etkisinin negatif olarak

gosterecegi bir risk faktorii olacaktir.

Lojistik regresyon modelinde katsayr yorumu odds disinda marjinal
etkilerden de yararlanilmaktadir. Marjinal etki, lojistik regresyon modelinde olasilik

P, esitlik 16’nin X;’ye gore birinci tiirevi alinarak bulunacaktir:*?

dP; _
ax P(1- B) B4 (18)

Burada olasiligin X;’ye gore degisme orani sadece ;’e gore degil, degisimin
Olciildiigii olasilik diizeyine de baghdir. X;’deki 1 birimlik degismenin P; iizerindeki
etkisi P, = 0,5 ise maksimum diizeyde, P;, 0’a veya 1’e yakinsarken de minimum

diizeyde oldugunu gésterecektir.43

2 G.S. Maddala, Introduction to Econometrics, USA, 2nd ed, New York, Macmillian Publishing
Company, 1992, pp. 332.
” Hiiseyin Ozer, a.g.e., s. 77.
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2.5.2. Lojistik Regresyon Analizinde Katsayilarin Tahmin Yoéntemleri

Lineer regresyon modelinde parametre tahmininde kullanilan y6ntemlerin
basinda en kiiclik kareler yontemi gelmektedir. Bu yontemin kullanimi, kalinti
kareler toplamii1 minimum yapacak sekilde 3, ve [; parametrelerinin segilmesine
dayanmaktadir. Lineer regresyon modelinde varsayimlarin gegerli oldugu durumda
en kiigiik kareler yontemi uygun istatistiki degerlere sahip tahmin edicileri
vermektedir ancak lojistik regresyon modelinde bu yontemin uygulanmasinda tahmin
ediciler aym ozelliklere sahip olmazlar.** Lojistik regresyon analizinde

parametrelerin tahmini i¢in kullanilacak yontemler asagida gosterilmektedir:
2.5.2.1. En Cok Olabilirlik Yontemi

Lojistik regresyon modelinde parametre tahmincilerini hesaplamaya yarayan
bir yontem olan en ¢ok olabilirlik yontemi, dogrusal regresyonda kullanilan en kiigiik
kareler yonteminden farkli bir prensiple calismaktadir. En kiigiik kareler yontemi,
noktalar1 regresyon dogrusundan uzakliklarinin kareleri toplamini minimize etmeye
calisirken, en ¢ok olabilirlik yontemi ise log olabilirligi maksimize etmeye

calismaktadir.

En ¢ok olabilirlik yontemi, gozlenen veri kiimesinin elde etme olasiligini
maksimum yapan bilinmeyen parametrelerin degerlerini verir. Bunun i¢in dncelikle

fonksiyonun olusturulmasi gerekir.

Bagiml degisken Y, 0 ve 1 olarak iki degerli oldugundan fonksiyon Bernoulli
dagilimma uygunluk gostermektedir. Bununla beraber gozlemler birbirinden
bagimsiz olacaktir. P, = P(Y; = 1\X;) ifadesi, x degeri i¢in Y’nin 1’e esit olma
olasiligini, 1- P, = P(Y; = 0\X;) degeri ise x degeri i¢in Y nin 0’a esit olma olasiligini

gosterecektir. Bu bilgilerle olusacak fonksiyon asagidaki gibi yazilabilir:*

L=TIN, P (1 - P)t-Y% (19)

* David H. Hosmer, Stanley Lemeshow, Applied Logistic Regression, New York, John

Wiley&Sons, Inc., 2000, pp. 7-8.
* Chow Gregory C., a.g.e., pp. 255-256.
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En cok olabilirlik fonksiyonunun temel prensibi B kestiricisini maksimum
yapmaktir. Bunun i¢in de fonksiyonun tiirevinin alinmasi gerekmektedir ancak
matematiksel olarak tiirev islemini kolaylastirmak ic¢in her iki tarafin da dogal

logaritmasi alinacaktir. Olusacak esitlik asagidaki gibi gosterilebilir:
InL=YN,[Y;InP, + (1 —Y)In(1—P)]
InL=¥N.{Y;[InP, — In(1 — P)] + In(1 — P,)}
InL = %%, {Yiln[P/1 - B] + In(1 - B)}
InL =3, iZ; + BN, (1 + e) ™ (20)

Elde edilen bu denklemin ardindan B’nin maksimum benzerlik tahmin
edicisinin elde edilebilmesi i¢in InL’nin B’ya gbre birinci tiirevi alinir ve esitlik

asagidaki gibi gosterilebilir:

JdlnL N—1 7

vy 4 L1 YiX; — XL, (1 + ef)teiX; = XL, (Y, — P)X; = 0 (21)

Elde edilen bu benzerlik tahmincileri, kiigiik orneklerde sapmasiz, etkin
olmayan ve normal dagilmayan tahmincilerdir. Biiyiilk Orneklerde ise tutarl,

asimtotik normal ve asimtotik etkin tahmincilerdir.*®
2.5.2.2. Minimum Logit Ki-Kare Yontemi

Minimum logit Ki-Kare yontemi, iki deger alan ve gruplanmis verilerde
kullanilan bir yontemdir. Bu yontem, bagimsiz degiskene karsilik gelen her bir
gozlem i¢in, bagimli degiskenin goézlemlerinden olusacaktir. Bunu yapabilmek i¢in
de logit doniisiimiinden yararlanilir. Her X; i¢in i. hiicredeki her Y=1 grubunun

olasilig1 P; iken doniigiim asagida gosterilmektedir:

p.
Li= In(l_—lpi) = Bo + B1X;

*® Selahattin Giiris, Ebru Caglayan, a.g.e., S.661.
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Ancak buradaki doniisiim gercek B, parametre degerini gosterir. Buna karsin,
gercek logiti dogrudan gézlemleme durumu s6z konusu olmadigindan dolay: tahmini

yontem ile ¢alisilacaktir ve esitlik asagidaki gibi yazilabilir:

1

L = m(li) +u (22)

Lojistik regresyon modelini tahmin edebilmek i¢in drnek orani belirlenir ve
gozlenmis logit degeri hesaplanir. Her gozlem igin belirlenen tarti ile bagimh
degiskenin degeri carpilarak tiim agiklayici degiskenlerle beraber sabit terim de dahil

tartilar uygulanacaktir.*’
2.5.3. Lojistik Regresyon Analizinde Katsayilarin Anlamhlik Testi

Bagimsiz degiskenlerden herhangi birisinin modele dahil edildiginde veya
model dis1 brrakildiginda, modeli daha iyi aciklayabilme adina degiskenlerin
katsayilarinin  anlamlilifinin  test edilmesi gerekmektedir. Lojistik regresyon
analizinde katsayilarin anlamli olup olmadigini test edebilmesi igin ti¢ farkli test

teknigi kullanilmaktadir:*®
2.5.3.1. Olabilirlik Oran Testi (Likelihood Ratio)

Olabilirlik oran ya da LR testi olarak da adlandirilmaktadir. Bu test, klasik
regresyon analizindeki F testine karsilik gelmektedir ancak F dagilimi yerine Ki-
Kare dagilimi ile test edilmektedir. Bagimli degiskenin gozlenen ve beklenen
degerleri arasindaki uyuma dayali olarak, log-olabilirlik fonksiyonundan Esitlik

20’den yararlanilarak elde edilmektedir ve test istatistigi agagidaki gibidir:
LR = x2 = 2(InLy; - InL,) (23)

Burada InL,, modelde bulunan tiim degiskenlerin yer aldigi yani
kisitlanmamis modelin benzerlik fonksiyonunu, L, ise agiklayici degiskenlerin
modelden g¢ikartilmasiyla elde edilen yani kisitlanmis modelin  benzerlik

fonksiyonunu temsil etmektedir. Bu test asimtotik olarak Ki-Kare dagilimina

*" Selahattin Giiris, Ebru Caglayan, a.g.e., 5. 662-663.
*® Jeffrey M. Wooldridge, Introduction to Econometrics A Modern Approach, 5th ed, USA, Sout-
Western Cengage Learning, 2009, pp. 588.
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uymaktadir. Kisitlanmamis modelin serbestlik derecesinden kisitlanmis modelin
serbestlik derecesi farki ile kullanilacak serbestlik derecesi elde edilir. Katsayilarin

anlamlilig1 i¢in kurulan hipotez testleri asagidaki gibidir:
Ho: B1=0
Hy: B1#0

Buradaki temel hipotez yani sifir hipotezi, agiklayict degiskenin bagimli
degiskeni etkileyip etkilemedigidir. Hesaplanan test istatistigi ile Ki-Kare uyumlu
tablo degeri karsilastirilir ve test istatistigi daha biiyiik ise temel hipotez reddedilir ve
kisitlamalarin gegersiz oldugu sonucuna ulasilir. Bu, modelde yer alan egim
parametresinin sifirdan farkli oldugunu yani model icin anlamli oldugu anlamina

gelmektedir.*
2.5.3.2. Wald Testi

Wald testi, klasik regresyon analizinde yer alan parametrelerin test
edilmesinde kullanilan t testinin karsihgidir. Wald testi, B; parametresinin en ¢ok
olabilirlik tahmincisinin standart hata tahminlerine oramidir ve asagidaki gibi

gosterilmektedir:

W= ——~Z 24
sE(B,) @ (24)

B: ,PB;’in tahmini degeridir. Normal dagilimma uyan yani Z dagilimmi
gosteren Wald testinin karesi alinarak da test uygulanabilir. Z istatistiginin karesi 1

serbestlik derecesiyle Ki-Kare dagilimina uymaktadir.

wE= (sE%l))Z gL (@)

B, parametresinin anlamliligini test etmede kurulacak hipotezler asagidaki

gibidir:

* Jeffrey M. Wooldridge, a.g.e., pp. 589.
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Ho: B =0
Hy: B1#0

Her iki durumda da hesaplanan test istatistikleri tablo degerlerinden daha
biiyiik olmasi halinde H,, reddedilir ve boylece istatistiksel anlamda egim parametresi

anlamlidir sonucuna ulasilir.

Biiyiik 6rneklemler i¢in bu ii¢ test genellikle benzer sonuglar vermektedir. Hy,
hipotezi altinda B; log olabilirligi icermesinden dolayr daha fazla bilgiye sahip
olmaktadir. Bu da olabilirlik oran testinin Wald testine gore daha tercih edilebilir bir
test oldugunu gostermektedir. f; mutlak deger olarak biiyiik oldugunda, Wald testi
olabilirlik oran testi kadar gii¢lii olmayacaktir. B; katsayisimin biiyiik olmasi halinde
bu katsayiya iliskin standart hata da biiyiiyecektir. Bu durumda Wald test
istatistiginin degeri sayisal olarak kiiciileceginden H, hipotezinin reddedilememesine

katsaymnin istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmasina neden olacaktir.>
2.5.3.3. Score Testi

Score testi, en ¢ok olabilirlik denklemlerinin tiirevlerinin kosullu dagilimi ile

iligkilidir ve agagidaki gibi gosterilebilir:

ST = Yi=1 Xi(yi—y)

\/Y(l—y) ik (x-%) 2

(26)

Bu istatistik egim parametrelerini gosterir ve hipotez asagidaki gibi

kurulmaktadir:
Hyo: B1 =0
H,: By #0

Hesaplanan ST standart normal dagilim tablo degerinden daha biiyiik ise

hipotez reddedilir. Bu da parametrenin anlamli oldugunu géstermektedir.>!

*% Alan Agresti, a.g.e., pp. 172.
*! David H. Hosmer, Stanley Lemeshow, a.g.e., pp. 17.
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2.5.4. Modelin Uyum Tyiliginin Ol¢iilmesi

Uyum iyiligi 6l¢iisii, modeldeki gozlenen verilere yaklastirma dogrulugunu
gosteren bir istatistiktir.’> Dogrusal olasilik modelinde oldugu gibi, bagiml
degiskenin kalitatif oldugu tercih modellerinde R?’yi uyum iyiligi olgiisii olarak

kullanmak dogru degildir.

R?, klasik regresyon modelinde 0-1 araliginda yer almaktadir ve R?’nin 1’¢
yakinligr modelin iyi bir uyum i¢inde oldugunun gostergesidir ancak iki durumlu
bagimli degiskenli tercih modellerinde R?’nin 1’e yakinsamasi beklenen bir durum
degildir.

Modelin uyum iyiligi, sistematik egilim gostermemesine, model varyansinin
kiiciik olmasina ve model degiskenligi ile ilgili kullanilan varsayimlarin yerine
getirilmesiyle iligkilidir. Bu ii¢ 0Ozellikten en az birinin ihlal edilmesi uyum

eksikliginin olugsmasina neden olacaktir.”®

Literatiirde bircok uyum iyiligi Ol¢iisii bulunmaktadir ancak kullanim
acisindan kesin bir yargt barindirmamaktadir. Burada onemli olan kullanilacak
R%’nin amacinin iyi belirlenmesidir. Bagmmli degiskenin dogru bir sekilde
siniflandirilmasinin yapilmasi veya hipotez testinin yapilmasi istenilmesi kullanilan
R?’yi etkileyecektir. Burada 6nerilen yapay R?’leri temele aldiklan 6lgiitlere gore de
degerlendirme yapilabilmesi miimkiindiir. Olabilirlik, olasilik tahminleri temeli ve

tahmin olasiliklarinin varyansinin arastirilmasi veya log-olabilirlik 6l¢iitleridir.

Bir¢ok arastirmacit dogrusal olmayan regresyon modelleri i¢in kullanilan
R?’yi yetersiz bulmalar1 ve segilen fonksiyonel yapiya uymadiklari igin alternatif
baska R?’lere ydnelmislerdir. Iktisadi uygulamalarda aralik diizeyli bagimli degisken
gozlemlenebilir degilse gizli degisken yaklasimdan yararlanilir. Gizli degisken var

olmas1 durumunda, gézlemlenebilir bir modele doniisiim yapilmasi gerekmektedir.

%2 Maddala G.S., Limited Dependent and Qualitative Variables in Econometrics, Cambridge,
Cambridge University Press, 1983, pp. 94.

> David W. Hosmer v.d., “A Comparison of Goodness-of-fit Tests For Logistic Regression
Model”, Statistics In Medicine, Vol:16, 1997, pp. 968.
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Lojistik ve probit regresyon modeli gibi dogrusal olmayan modeller i¢in R?’ler

onerilmistir. Bu R?’ler yapay R? olarak adlandirilir.>*

Yapay RZ’ler ile beraber uyum iyiligi Olciisiiniin tasimasi gereken
ozellikler, R?’nin 0-1 araliginda olmasi, istatistiksel hipotez testlerinin yapilabilmesi
icin bilinen olasilik dagilimina sahip olmasi ve farkli rneklerle elde edilen modelleri

karsilastirmada anlamli olmasi gerekmektedir.55

Lojistik regresyonda modelin uyum 1iyiliginin Sl¢iilmesi i¢in kullanilacak

testler asagidaki gosterilmektedir:
2.5.4.1. Hosmer-Lemeshow Testi

Bu testin yontemi, tahmin edilen olasilik degerine dayanmaktadir. Bu
degerlerin tahminleri ilk olarak kiiclikten biiylige seklinde siralanir ve alt gruplara
boliiniir. Burada k tane alt grup bulunur ve genelde bu gruplar 10°lu olmaktadir. Elde
edilen bu gruptaki degerlere ait beklenen ve gézlenen degerlerin hesaplanmasiyla Ki-

Kare istatistigi elde edilecektir.

Bu teste ait test istatistigi asagidaki gibi gosterilir:

g Ok n, Tk 2
A _ U
€= 2k=1 (n{(ﬁk(l—ﬁk)> (27)

Burada;

g, grup sayisini,

m(x)= E(Y/X),

n{(ﬁk k. gruptaki toplam beklenen frekans,

Oy gozlenen frekansi gosterir ve formiilasyonu su sekildedir:

¥ Selen Cakmakyapan, Belirli Olgiitlere Gore iki Diizeyli Lojit ve Probit Modellerinin
Karsilastirilmasi, Mugla Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Mugla, 2011, s.
63.

 Timothy J.Tardiff, “A Note on Goodness-of-Fit Statistics For Probit and Logit Models”,
Transportation, Vol:5, 1976, pp. 380.
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O = Z]n:kl ¥j (28)

Tti; tahmin edilen olasilik degerlerinin ortalamasidir ve gosterimi agagidaki
gibidir:

, .A.
l’ly m]‘r[]

T = 2, (29)

j=1 n;

Hosmer-Lemeshow testinde kurulacak hipotezler asagidaki gibidir:
H, : Model uygundur.

H; : Model uygun degildir.

Hosmer-Lemeshow istatistigi C, g-2 serbestlik dereceli Ki-Kare dagilimi
gostermektedir. Hesaplanan Ki-Kare degerinin Ki-Kare tablo degerinden kii¢iik
olmast halinde sifir hipotez olan modelin uyumunun hipotezi a diizeyinde

reddedilemedigi sdylenir.

Hosmer-Lemeshow testinde j=n oldugu durumda lojistik regresyon modeli

uyum iyiligi i¢in dogru bir model olur.*®
2.5.4.2. Ki-Kare Istatistigi

Maksimum olabilirlik kestiricisinin en iyi Ol¢limlerinden olan likelihood
degeri, dogrusal regresyonda kullanilan kalint1 kareler toplaminin benzeridir. Lojistik
regresyon modelinde model uyumu, likelihood degerinin -2 ile ¢arpilmis halidir.-2LL
ya da -2loglikelihood olarak gosterilmektedir. Pratikte -2 ile carpilmasinin nedeni

x?’ye yakmlk gostermesidir.

-2LL’nin minimum degeri 0’dir. Bu da milkkemmel bir uyuma karsilik
geldiginin isaretidir.(likelihood = 1 ise -2LL 0’dir) Boylelikle en diisiik deger -2LL,

model uyumunda en iyi degere karsilik gelecektir.

Null model ya da D, hesaplanacak ilk adimdir. Bu deger, dogrusal

regresyondaki kalint1 kareler toplamina benzerlik gostermektedir. Bu model bagimsiz

*® David W. Hosmer, Stanley Lemeshow, a.g.e., pp. 147-148.
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degiskenler icermemektedir. D, olarak gosterilecek model ise, bagimsiz degiskenler
iceren-2LL nin degeridir. -2LL farki ise, modeller arasindaki farktir yani serbestlik

derecesidir ve Ki-Kare dagilimina uygunluk gostermektedir.’’

Ikili bagimli degisken (0 ve 1 degeri) icin eger, ny—; ise n, Y=1 iken durum
sayisini, N durumlarin toplam sayisim1 ve P(Y=1) = ny_;/N Y’nin 1’¢ esit olma

olasiligin1 gosterir. Bu durumda olusacak esitlik asagidaki gibi yazilabilir:
Dy = -2{ny—;In[P(Y = 1) + (N — ny_;)In[1 — P(Y = D]]}

= -2{(ny=1)In[P(Y = 1)] + (ny=o)In(P(Y = 0))} (30)

-2LL hem D,, hem de tiim degiskenleri iceren modelin x? sapmasi olarak
gosterilir. D, aymt D, gibi dogrusal regresyondaki kalinti kareler toplamina
benzerlik gosterir. Lojistik regresyonda dogrusal regresyondaki kareler toplamina
benzerlik olarak en yakini1 Dy - D, dir. Bu fark G, olarak gosterilir. Burada lojistik

regresyon modelinin sifir hipotezi test edilecektir ve bu hipotez asagidaki gibi

kurulmaktadir:
Hy:B1=0
Hy:B1#0

G, istatistiksel olarak onemli ise yani p < 0,05 ise H, hipotezi reddedilir ve
G, istatistiginin 6nemli oldugunu buna karsin, D, ’nin 6nemli olmadigi bir modele

ulagilmak istenmektedir.*®
2.5.4.3. Pseudo-R?

Dogrusal regresyonda bulunan R? ile aym anlama gelmektedir. Bu istatistik
degeri yalniz sabit terim igeren modelin olabilirliginden bagimsiz degiskenlerin
tamaminin yer aldig1 modelin olabilirliginden farkinin alinip yalniz sabit terim i¢ceren
modelin olabilirligine boliinmesinden olugmaktadir. Bu deger 0 ile 1 arasindadir ve

formtil asagida gésterilmektedir:59

>” Joseph F. Hair, v.d., a.g.e., pp. 324.
*® Scott Menard, a.g.e., pp. 21-22.
> Joseph F. Hair, v.d., a.g.e., pp. 325.
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—ZLL(r) -2 LL(ur)
—2LL(p)

Pseudo-R? =

(31)

Yukarida belirtilen uyum iyilikleri disinda nitel bagimhi degiskenlerin uyum

tyiliklerini li¢ grupta incelememiz miimkiindiir:*
2.5.4.4. Benzerlik Oranina Dayah Olciiler

Benzerlik oranma dayali olgiiler arasinda, McFadden R?’si (R%;g),Veall-
Zimmerman R? (R%yy), Cragg-Uhler, Aldrich Nelson R? (R%y), Cox ve Snell R? ve
Nagelgerke R?, Akaike Bilgi Kriteri yer almaktadir. Bu 6lgiiler asagida

anlatilmaktadir:
McFadden R?2
McFadden’in uyum iyiligi 6l¢iisii asagidaki gibidir:

InLyy

Ryp=1-
ME InL,

(32)

Burada, InL,. benzerlik fonksiyonunun maksimum degeri, InL, ise sabit
terim disinda tiim egim katsayilarinin sifira esit oldugu kisiti1 dikkate aldiginda elde
edilen benzerlik fonksiyonunun maksimum degerini gdstermektedir. McFadden R?’si

ayni zamanda benzerlik oran1 indeksi olarak da adlandirilir.
Cox ve Snell R? ve Nagelgerke R?

Cox ve Snell R? uyum iyiligi olgiisiiniin minimum degeri 0 iken maksimum
degeri 1°den kiigiiktiir. Bu nedenle bu uyum iyiligi Nagelgerke R? ile diizeltilerek bu
sorun ortadan kalkmistir. Boylece maksimum deger 1 ve 0-1 arasinda yer almaktadir.

Tgili formiiller su sekildedir:®*

0 Fehamet Akin, a.g.e., s. 52.

%1 paul D. Allison, Measures of Fit Logistic Regression, Statistical Horizons LLC and the Univercity
of Pennsylvania, 2014, pp. 2.
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R =1- (LL—)Z/ (33)

2
R¢s

2 = - ——————————————
Ry=1-1 (—2L;)2/n

(34)

Burada n gozlem sayisidir.
Cragg-Uhler R?

Cragg-Uhler’in uyum 1iyiligi Olclisi 0-1 arasindadir ve asagidaki gibi

tanimlanmaktadir:®

, e
Rey=——77—~ 35
= )

Aldrich ve Nelson R?

Aldrich ve Nelson (1984) iki diizeyli bagimli degiskenli modellerde uyum

tyiliginin dl¢iilmesi i¢in tanimlamay1 su sekilde yapmlstlr:63

2 _ (ZLur_ZLr)

AN oL yr—2Ly)+n (36)

Veall-Zimmerman’in R?

Veall-Zimmerman’mn (1994) R?’si Aldrich ve Nelson’un iist degerinin 1’den

¢ok daha az oldugunu belirterek diizenleme yapmugtir;®*

(2Lyr—2Ls) 2Ly—n
(2Lyr—2Lp)+n 2L,

RAnN = (37)

Veall-Zimmerman ve McFadden uyum iyiligi 6l¢iileri arasinda asagidaki gibi

bir iligki s6z konusudur:

62 G.S. Maddala, Introduction to Econometrics, a.g.e., pp. 334

® David A. Walker, Thomas J. Smith, ”Nine Pseudo R? Indices for Binary Logistic”, Journal of
Modern Applied Statistical Metods, Vol:15, Iss:1, Article:43, 2016, pp. 849.

® Micheal R. Veall, Klaus F. Zimmermann “Pseudo-R? Measures for Some Common Limited
Dependent Variables Models”, Sunderforschungsbereich, Vol:18, 1996, pp. 16.
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R =———R 38
ANN =5 7Rz MF (38)

burada & = n/2InL, olur.

Boylece, R§jp =1 veya R%jp =0 ise Rayy = Rép Ve 0 < Rjp < 1ise Rayy >

R%,r olur. & artarsa, R3yy Ve Ré;p arasindaki fark kiigiiliir.%
Akaike Bilgi Kriteri

Olabilirligi kullanan diger bir uyum 1iyiligi 6lciisii de Akaike’dir ve asagidaki

gibi tanimlanmaktadir ve AIC ile gésterilir:66
AIC = =2Ly/n + 2(k/n) (39)

k: sabit katsaylyr1 icermemek iizere aciklayict degiskenlerin sayisini

belirtmektedir.
Schwarz Bilgi Kriteri

Olabilirligi kullanan baska bir uyum iyiligi Ol¢iisii olan Schwarz Bilgi

Kriteri’ne ait formiil asagidaki gibidir ve SC ile gosterilir:
SC = —2Ly,/n + klogn/n (40)
2.5.4.5. Kalintilarin Kareleri Toplamina Dayah Olgiiler

Kalmt1 kareler toplamma dayali uyum iyiligi 6lgiileri arasinda Buse R? ve

Effron R? yer almaktadir. Bu 6lgiiler sirasiyla anlatilacaktir:
Buse’nin R?’si

Agirhikli kalinti kareler toplamina dayali bir uyum 1yiligi Olgiisiidiir ve

asagidaki gibi tanimlanmaktadir:

% Fehamet Akin, a.g.e., s.57.
% Ozgiir Sénmez, Nitel Tercih Modelleri Coklu Logit, Probit Modeller ve Bir Uygulama, Yildiz
Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2006, s. 39.
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p2 - WSSRc—WSSRy
BUSE — WSSR,,

(41)

Burada WSSR. kisitlanmis, WSSR,, ise kisitlanmamis agirlikli kalinti kareler

toplamina esittir ve su sekilde tanimlanmaktadir:
WSSR, = (Y — XB) D™ (Y — XB)
WSSR, = (Y — eB) D™ (Y — eBe)

(Y'D"1e)?
e'D"1le

=Y'DLY - (42)

B= XD X)'X'D'Y, B.=(e'Dte) te'DY,

D; diaogonal matris, e; I’lerin vektoriidiir. Tiim agiklayic1 degiskenlerin

katsayilarinin sifir oldugu kisitlama s6z konusudur.®’
Effron R?

Kalint1 kareler toplamina dayali bir baska uyum iyiligi 6l¢iitii de Effron’un
R?’sidir. R&g olarak bilinen bu uyum iyiligi iki degerli bagimli degiskenlerin toplam
degisimini agiklanabilen ve agiklanamayan degisim olarak ikiye ayirmaktadir.
Sadece Y; = Y; oldugunda Ry 1’¢ esit olacaktir ve asagidaki gibi tammlanmaktadir:®®

S\ 2
Rir = 1- [—Z(Yi_Yi)

2(-9)? 43

2.5.4.6. Dogru Tahminlerin Oranina Dayah Olgiitler

Dogru tahminlerin oranma dayali uyum iyiligi 6l¢iilerinden olan Count R?
i¢cin olusturulan durum su sekildedir: Bagimli degiskenin 0 ve 1 degerini aldig
modelde §; hesaplanacaktir. Daha sonra §; > 0,5 ise i. gbzlem 1. gruba §; < 0,5 ise i.
gbzlem 2. gruba ayrilir ve olusan §; asagidaki gibi tanimlanmaktadir:

Ak _{3\]1’ 2 0’5

L7195, <05 (44)

% Fehamet Akin, a.g.e., s. 53.
% Ae.,s. 52.
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Bu islemden sonra dogru tahminlerin sayisi sayildiktan sonra hesaplama asagidaki

gibi yapilmaktadir: *°

dogru tahminlerin sayisi

Count R? = (45)

toplam gozlemlerin sayis1

Count R? faydali bir 6lgii olmasina karsin, yeteri kadar ayirma giiciine sahip
olmayabilir. Ozellikle dogrusal olasilik modelinde (0,1) araligimin disina ¢ikan

gbzlemlerin olmasiyla beraber, yaniltict sonuglar verebilir.
2.6. Multinominal Lojistik Regresyon Modeli

Multinominal lojistik regresyon modeli, iki alternatifli durum igin gosterilen
ikili lojistik regresyon modelinin ii¢c veya daha fazla alternatifinin yer aldig
modeldir. Tiiketicilerin A, B ve C marka tirtinlerinden birini tercih etmesi buna ornek
verilebilir. Bu durumda multinominal lojistik regresyon modelleri, ikili tercih
modellerinin genellestirilmis halidir denilebilir. Burada M tane bagimli degisken
kategorisi vardir ve birbirinden bagimsiz ve herhangi bir sira icermemektedir.

Segeneklerin yerlerinin degistirilmesi de sonuglar iizerinde bir etkisi olmayacaktir.

Multinominal modellerde bagimli degiskenin diger bir ifadeyle segenekler
arasinda bir sira bulunmamasi ve seceneklerin biri digerinden daha iy1 veya daha
kotii seklinde bir durum s6z konusu olmayacagindan birey kendine en fazla faydayi
saglayacagint diisiinen secenegi tercih edecektir. Bu nedenle multinominal

modellerde fayda teorisinden bahsedilir.”
M secenek arasindan (j=1,2,...,M) i. kisinin faydasi (i=1,2,...,N) ve j. secenek
igin i. bireyin j. secenedi secimindeki fayda Uj olarak ifade edilir ve fayda

fonksiyonu asagidaki gibi tanimlanmaktadir:"*

* G.S. Maddala, Introduction to Econometrics, a.g.e., pp. 334.

® Ebru C. Akay, Nurcan Metin, Marmara Bolgesinde Sarap Tiiketimini Etkileyen Faktorler
Multinominal ve Sirah Logit Modelleri, 2. bs, Istanbul, Derin Kitabevi, 2014, s. 41.

' Vani K. Borooah, Logit and Probit Ordered and Multinominal Models, California, Sage
Publications, 2002, pp. 45-46.
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— V'R S
Ujj = IR BirXir + 2521 8is Wi + &
Uij = Zl} + &jj (46)
olur. Burada;
U;; = i. bireyin j. segenegi segme sonrasinda elde ettigi fayda,
X;r = 1. bireyin 6zelliklerini gosteren R degiskenleri r=(1,2,...,R),

W5 = j. segenegin niteliklerini gosteren degiskenlerin degerleri (s=1,2,...,S),

Bjr = j. segenek icin r. 6zellikler,
;s = 1. birey i¢in s. 6zellikler.

Fayda fonksiyonunda yer alan Zi]- deterministik kism1 gosterirken, €;; de hata

terimini ifade eder. Multinominal lojistik modellerde fayda fonksiyonu bireylerin
ozelliklerinin dogrusal bir fonksiyonudur ve hata terimleri normal dagilima benzese

de saga egik, sol kuyruk daha ince ve sag kuyruk daha kalindur.
2.6.1. Multinominal Lojistik Regresyon Modelin Olasiliklar1

Multinominal lojistik regresyon modelin M kategorili bagimli degisken
arasindan secilerek m. segenegin hangi oranda gerceklesecegini hesaplayabilmek icin
olasiliklar belirlenir ve bu olasilik da P(Y;=m/X;)’dir ve X;B’nin dogrusal bir
fonksiyonudur. Bu durumda multinominal lojistik regresyon modelin genel ifadesi ve
M kategori arasindan m. secenegi tercih etme olasiligi da asagidaki gibi

tanimlanmaktadir: "2

eZim _ eXiBm
P(Yi=m/X;) = SR

M e z}‘glexiﬁi

(47)

Burada m=1 oldugunda In(1) = 0 olacak ve exp(0) = 1 olur. Bu nedenle m indisi

2’den baglayacaktir.

"2 J.Scott Long, Jeremy Freese, Regression Models for Categorical Dependent Variables Using
Stata, Texas, College Stata Press, 2001, pp. 175.
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Tim olasilik degerleri P(Yi=j) toplam1 1’e esittir ve M-1 tane olasilik
bagimsiz  belirlenebileceginden  normallestirme  islemi  yapilir.  Modelin
belirlenebilmesi i¢cin de parametrelerden birinin sifira  esit oldugu kisit

kullanilmaktadir. By, =0 kisiti ile olasilik degerleri asagidaki gibi gosterilmektedir:”

POV, = 1/%) = —r =%
i~ i) = 7. 70— x. X8
e211+2j1"i2e ij eX131+Zj1Vize iPj
eXi0 1

X; M _XiBj M _XiB
e 1°+Zj=2e 1432, e

eZim eXi Bm

Z; M Zij  X; M
e 11+Zj=2e U e 161+Z]-=2e

P(Y; = m/X;) = %5 m=23..M (48)
2.6.2. Multinominal Lojistik Regresyon Modelinin Benzerlik Yontemi ile

Tahmini

Multinominal lojistik regresyon modelinin tahmini maksimum benzerlik
yontemine dayanmaktadir. Burada i. bireyin j. alternatifi segme olasiligi asagidaki
gibidir: ™

eBIXiJ'

P =

T <“9>

Orneklemde n birey oldugu ve i. bireyin M alternatifle karsilastigi durumda
benzerlik fonksiyonu ve logaritmik benzerlik fonksiyonu sirasiyla asagidaki gibi

tanimlanmaktadir:

— TN Y; Y; Yim —
- Hi=1 Pil 1 PiZ 12----Pij m = Pi

eXiBm

L= H1 11_[Y1 mZ]M1XBJ (50)

"3 Vani K. Borooah, a.g.e., pp. 48.
’* Chow Gregory C., a.g.e., pp. 261-262.
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B Xl]

InL =Xy Z]Ii=1YiJ'lnPiJ' = Zi Z] Y 11’1 B Xik

! .
InL = %; 35 YiB' Xy - X1 X YyIn (2 eP Xik) (51)
InL tiirev yoluyla maksimize edilerek asagidaki gibi yazilabilir:

dlnL

Iy~ 1 Iy
—— = X X YiiXys - 2 2y Vi (T eP Xik) T Xy e KXy
=% % Yii(X; — Xi) =0 (52)
— ’ -1 Iy.. .
burada, X; = (T eP i) ¥ eP Xux;; = Z]!':l P:X;
Yj;; j alternatifi segmek i¢in i. bireyin gozlenen frekanst,
Pj; agiklayic Xj; ler ile lojistik regresyon modelini kullanarak 6ngoriilen frekans.

Yj; - P kalintilart agiklayici degiskenlerle korelasyonsuz olmalidir.

Burada InL’yi maksimize edebilmek i¢in Newton-Raphson yontemini

kullanarak InL’nin ’ya gore ikinci tiirevi alinir ve agagidaki gibi belirtilmektedir:

0Pj;

- 2 631 % Vi = 21 OB’ = - i 2 Xij Fra (53)

021
0B as' B

P nin esitligi yerine konursa,
0P _
P] _ (ZkeB Xlk) eB X1]X (Zkes Xlk) eB Xl] Zkeﬁ Xllek - ](XIJ _ Xl)

Asagidaki ifade elde edilmektedir:

2 ., B .
—ZBI;IL];’ = - % X BXi; (Xij - Xj) =- YiXiP; (Xi]- - Xi) (Xi]- -Xi)  (54)

Elde edilen tahminciler tutarl, asimtotik etkin ve asimtotik normaldir.”

” Melek Astar, OECD Ulkelerinde Taylor Kural’nin Gegerliliginin Logit Model ile Incelenmesi,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2009, s. 64.
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2.6.3.Multinominal Lojistik Regresyon Modelinin Sonuc¢larinin

Yorumlanmasi

Multinominal lojistik regresyon modelinde sonuglarin yorumlanmasi fark ve

risk oranlar1 ve marjinal etkilerden yararlanilarak agiklanabilir.
2.6.3.1. Fark ve Risk Oranlan

Multinominal lojistik regresyon modelinde sonuglarin yorumlanmasinda fark
ve risk oranlarindan yararlanilmaktadir. Fark ve risk oranlar ig¢in tanimlama

asagidaki gibi yapilmaktadir:
j=m i¢in fark orani (OR)

P(Yi=m) _ P(Yj=m) P(Y;=1)
1-P(Y;=m) P(Y;j=1) 1-P(Yi=m)

OR,, =

_ RRyP(Yi=1)
~ 1-RR,P(Y;=1) (55)

Multinominal lojistik regresyon modellerinde ikiden fazla secenek
oldugundan Y; = 1 ve Y; # m birbirinden farkli olacagindan fark oranlar1 yerine risk
orani ile aciklama yapilmaktadir. Risk orani, logaritmik risk oraninin ters logaritmasi

aliarak elde edilir. Logaritmik risk oran1 (LRR);

_ P(Yi=m)\ _ —
LRRy, = log (W:::)) - §=1(er - Bkr) Xir - Zim - Zik (56)

Logaritmik risk oraninin ters logaritmasinin alinmasi ile de risk oram elde

edilmektedir:

— M e er}: (er‘ Bkr)xir
RRm = = = == (57)

Multinominal lojistik regresyon modellerinde hem risk oran1 hem de fark

orani j = m sonucuna baglldlr.76

’® Vani K. Borooah, a.g.e., pp. 48-49.
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2.6.3.2. Marjinal Etkiler

Multinominal lojistik regresyon modeli dogrusal olmayan bir model
oldugundan dolay1 Xy ’nin P;; lizerinde sabit bir etkisi bulunmamaktadir. Ikili lojistik
regresyon modellerinde marjinal etkiler daha belirgindir. Ornegin, pozitif bir katsayz,
Xk artarken olasilikta pozitif bir degisme gosterecektir ancak multinominal lojistik
regresyon modellerinde bu degisim ¢ogu zaman farkli isarete sahip olmaktadir. Bu
nedenle multinominal modellerde sonuclarin yorumlanmasi ic¢in fark ve risk

oranlarmin kullanilmasi dnerilmektedir.”’

Aciklayicr degiskendeki X;, kiiglik bir degisimin risk oranindaki degisiklige
neden olup olmadiginin belirlenebilmesi igin risk oranmin marjinal etkisi
hesaplanmaktadir. Burada risk oraninin X;.’ye gore kismi tlirevi alinir ve risk

oraninin marjinal etkisi agagidaki gibi tanimlanmaktadir:

r a | P(Yi=r)
er‘axir' (P(Yizl))

(58)

Formiilden de goriildiigii iizere risk oranindaki degisimin yorum katsayist B,

isareti ile belirlenmektedir.”
Bmr > 0 ise J = m ise risk orani artacak,
Bmr <0 ise J = m ise risk oran1 azalacaktir.
2.6.4. Alternatiflerin (ITA) Bagimsizhig1 Varsayimi

Multinominal lojistik regresyon modelinin énemli bir varsayimi olan iliskisiz
Alternatiflerin Bagimsizligi (=IIA Independence of Irrelevant Alternatives) model
spesifikasyonun verilere uygunlugunun belirlemek i¢in alternatifler arasindaki
bagimsizlig: test eder. Bu test Hausman ve MacFadden ile yapilmaktadir. Buradaki
bagimsiz varsayimlar hatalarin bagimsiz ve sabit varyanshh oldugu varsayimina

dayanmaktadir ve test istatistigi asagidaki gibidir:

x* = (Bs — B)'[Vs — Vi = (Bs — Bp) (59)

"7 Senay Ugdogruk, Multinominal Logit Model: Bélgeleraras: isgiicii Tercihleri Analizi, izmir,
Dokuz Eyliil Universitesi, 2002, s. 23.
"8 Vani K. Borooah, a.g.e., pp. 51.
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Burada,

Bs = s sayida tercihlerin sinirlandirilmis modelden elde edilen parametre tahmin

vektori,

Bf = f sayida tiim tercihlerin oldugu modelden elde edilen parametre tahminlerin

vektori,

Vs ve Vi de sirastyla kisitlanmis ve kisitlanmamis modelden elde edilen kovaryans

matrislerin tahminleridir.
Bu teste iligkin hipotezler agagidaki gibi kurulmaktadir:
H, : Kategoriler arasinda bagimsizlik vardir.
H; : Kategoriler arasinda bagimsizlik yoktur.

Hausman McFadden testi Ki-Kare degerine sahip bir test istatistigi
oldugundan dolayr karsilagtirma yapilabilmesi igin Ki-Kare tablo degerine ihtiyag
vardir. Burada test edilen kategoriler arasinda bagimsizlik kontrolii yapllmaktadlr.79
Sifir hipotezi kategoriler arasinda bagimsizligi var oldugunu test etmektedir. Eger
test istatistigi Ki-Kare tablo degerinden daha kiigiik ise sifir hipotezi reddedilemez.
Bu da ikinci tahmincinin tutarli ve etkin olmadigi, birinci tahmincinin ise tutarsiz ve

etkin oldugunu gé')sterecektir.80

2.6.5. Multinominal Lojistik Regresyon Modelinde Uyum Tyiliginin

Olciilmesi
2.6.5.1. Pseudo-R?

Ikili tercih modellerinde oldugu gibi ¢ok durumlu lojistik regresyonda da
bagimli degiskeni nitel olmasi nedeniyle belirlilik katsayisini kullanmak bir 6lgiit
olmamaktadir. Bunun yerine agsagidaki uyum iyiligi dl¢iitlerinden yararlanilmaktadir:

Lur
Pseudo-R? = 1- LL (60)

r

¥ William H. Grene, Econometric Analysis, New Jersey, 6th ed, Printice-Hall International, 2007,
pp. 847.
% Melek Astar, a.g.e., s. 69.

76



Burada L, tiim agiklayici1 degiskenlerin yer aldigi log-olabilirlik fonksiyon
degeri, L, sadece sabit parametrenin yer aldigi modelin log-olabilirlik degeridir. Bu

deger 0 ile 1 arasinda siirhdir.

Bagimli degiskeni nitel olan modellerde uyum iyiliginin olgusu log-benzerlik
fonksiyonunun maksimize edilmis degeri de kullanilabilir. Ttim degiskenli modeller
ile sadece sabit katsayili model karsilastirillir. Test istatistigi asagidaki gibi

gosterilebilir:
X2 =2(Lyr —Lyp) (61)

Test istatistiginin dagihmi Ki-Kare dagilimi oldugundan hesaplanan deger
serbestlik derecesi egim parametre sayisina esit olan Ki-Kare tablo degeri ile

karsilastirilir.
2.6.5.2. Benzerlik Oran Testi (Likelihood Ratio)

Bu testte, tiim degiskenlerin yer aldigi kisitlanmamis model tahmin edilerek
LR sonuglart (G%), daha sonra aciklayici degiskenin cikarildig1 kisitlanmis model
tahmin edilerek LR sonuclarma (G%) elde edilir. Benzerlik oran testinin istatistigi

asagidaki gibi gosterilmektedir:
Ghr = GF - GR (62)

Temel hipotez acgiklayict degiskenin bagimli degiskeni etkilemedigi seklinde kurulur.
Hesaplanan test istatistigi dagilimi (J-1) serbestlik dereceli Ki-Kare dagilinu
oldugundan hesaplanan deger kisitlanmis sayili Ki-Kare degeri ile karsilastirilir. Bu
testin uygulanmasindaki zorluk tiim degiskenlerin yer aldigi modelin yaninda her bir

aciklayici degiskenin ¢ikarilmasi ile kisitlanmis modelin tahmin edilmesidir.®

! Ebru C. Akay, Nurcan Metin, a.g.e, $.52.
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UCUNCU BOLUM
UYGULAMA

Tiiketiciler, bir iiriinii satin almadan 6nce o {irlin ve marka hakkinda arastirma
yapmakta, bu arastirma ile hem irliniin 6zellikleri, fiyat1 ve baska friinler ile
farkliliklarini belirlemeye calismakta hem de satin aldiktan sonra kullanim stiresi
boyunca memnun kalma, servis ve yedek parca temini gibi garantiler aramaktadir.
Bunlar, tiiketicilerin memnuniyet durumunu, markaya olan bagliligini ve siirekliligini
arttiracaktir. Isletmelerin de tiiketicilerin satin alma tercihleri disinda, kendi
markalarin1 yaratma ve onlara memnuniyet hissi vermeleri piyasada kalict

olabilmeleri acisindan 6nemlidir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin TV satin alma tercihlerinde etkili olan
faktorlerin neler oldugunun anket yardimiyla belirlenip arastirilmasi ve elde edilen

sonuglarin analiz edilmesidir.

Anket formu, tiiketici elektronigi alaninda hizmet veren bir sirket araciligiyla
Tirkiye’deki tiim bolgelerde faaliyet gosteren elektronik iirtinlerinin satildigi
magazalarda (Bimeks, Carrefour, Kipa, Media Markt, Metro, Teknosa, Vatan) TV
irliniinii satin alan 611 denege magazada yer alan satis danigmanlari tarafindan yiiz
yiize uygulanmigtir. Burada denekler, satin almis oldugu marka tercihi
gozetilmeksizin rastgele olarak secilmistir. Anket formu, satis danismanlarina
elektronik ortamda hazirlanarak anlatilmis olup, yoneticilerinin kontrolii esliginde
uygulanmistir. Yapilan tiim anketlerin orijinalleri tarafimiza satis danigsmanlari
tarafindan kargo yoluyla ulastirilmistir. Anket formunda demografik sorular dahil

toplam 14 soru yer almakta olup, anket formuna Ek 1’de yer verilmistir.

Elde edilen tiim anketlerin sonuglar1 SPSS 20.0 paket programina girilmistir.
Bu calismada verilerin degerlendirilmesinde frekans tablolari, kontenjans tablolari,
Ki-Kare bagimsizlik testi, Kruskal Wallis testi ve ikili lojistik regresyon analizinden

yararlanilmistir.

78



Aragtirma kapsaminda p = 0,05 yanilma diizeyi kullanilmis ve caligmada
yalnizca istatistiksel olarak anlamli bulunan test sonuglarmma ve modellerine yer

verilmistir.
3.2. Arastirmada Elde Edilen Bulgular

Bu bdliimde, anket formunda yer alan sorulara iliskin frekans tablolari,
kontenjans tablolar1, Ki-Kare bagimsizlik testi, Kruskal Wallis testi ve ikili lojistik

regresyon analizine iligskin bulgulara yer verilecektir.
3.2.1. Frekans Tablolan

Bu béliimde, 611 denegin verdigi cevaplarin frekans tablolar1 ve ylizdeleri
belirlenmistir. Frekans tablolari, deneklerin demografik ozellikleri, TV satin alma
tercihleri ve OLED TV teknolojisinin bilinirligi seklinde ayr1 ayr1 olarak 3 farkli
tabloda gosterilmistir. Sonuglar asagidaki gibidir:
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Tablo 4: Anket Formunda Yer Alan Demografik Sorulara Yonelik Frekans

Tablosu
Sorular Katihmci
Kisi %
18-27 182 29,8
28-40 267 43,7
Yas 41-50 123 20,1
51+ 39 6,4
Total 611 100
Erkek 438 71,7
Cinsiyet Kadin 173 28,3
Total 611 100
Bekar 195 31,9
. Evli 367 60,1
Medertigagum Dul-Bosanmisg 49 8,0
Total 611 100,0
Okur-yazar, mezun degil 8 1,3
[lkokul Mezunu 47 7,7
Ortaokul Mezunu 46 7,5
Egitim Durumu Lise Mezunu 227 37,2
Universite Mezunu 239 39,1
Yiiksek Lisans ve Uzeri 44 7,2
Total 611 100,0
Marmara Bolgesi 245 40,1
Ege Bolgesi 112 18,3
Karadeniz Bolgesi 53 8,7
. I¢ Anadolu Bolgesi 52 8,5
Yasanilan Bolge Akdeniz Bolgesi 63 10,3
Dogu Anadolu Bolgesi 55 9,0
Giineydogu Anadolu Bolgesi 31 51
Total 611 100,0
Kendi hesabina ¢alisan (dr,avukat vb) 55 9,0
Kendi hesabina ¢alisan kiigiik esnaf 79 118
(bakkal,kasap vb) '
Ucretli ¢alisan meslek(doktor,avukat vb) 45 7,4
Kamuda Memur 92 15,1
Meslek Kamuda Isci 18 2,9
Ozel Sektorde Calisan 215 35,2
Orta Diizey Yonetici 16 2,6
Ust Diizey Yonetici 12 2,0
Diger 86 14,1
Total 611 100,0

Demografik sorularin yer aldigi Tablo 4 incelendiginde deneklerin %29,8’i
18-27 yas kategorisinde, %43,7’si 28-40 yas kategorisinde %20,1’i 41-50 yas

kategorisinde, %6,4 1 de 51 ve lizeri yas kategorisinde yer almaktadir.
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Deneklerin, %71,7’si erkeklerden ve %28,3’li de kadinlardan olusmaktadir.
Deneklerin, %60,1°1 evli, %31,9’u bekar ve %8,0’i de dul-bosanmustir.

Ankete dahil olan deneklerin egitim durumlarina bakildiginda sirasiyla
%39,1’inin tiniversite mezunu, %37,2’sinin lise mezunu, %7,7’sinin ilkokul mezunu,
%7,5’inin ortaokul mezunu, %7,2’sinin yiiksek lisans ve iizeri ve %1,3’iiniin de

okur-yazar mezun olmayanlardan oldugu goriilmektedir.

Markalarin son bir yilik TV satis adetleri incelendiginde, bolgelerdeki
deneklere konan kotalar sonrasinda bélge dagilimlart sirasiyla su sekilde
gerceklesmistir. %40,1 Marmara Bolgesi, %18,3 Ege Bolgesi, %10,3 Akdeniz
Bolgesi, %9,0 Dogu Anadolu Bélgesi, %8,7 Karadeniz Bolgesi, %8,5 i¢ Anadolu
Bolgesi ve %5,1 Giineydogu Anadolu Bolgesi’nden denekler calismaya dahil

edilmistir.

Deneklerin - meslek gruplarindaki  dagilimina  bakildiginda sirasiyla
%35,2’sinin 6zel sektorde, %15,1’inin kamuda memur, %14,1’inin diger alanlarda,
%11,8’inin kendi hesabina galisan bakkal, kasap gibi kiigiik esnaf, %9,0’unun kendi
yeri olan ve kendi hesabina calisan doktor, avukat vb, %7,4 {iniin iicretli olarak
calisan doktor, avukat vb, %2,9’unun kamuda is¢i, %2,6’sinin orta diizey yonetici ve

%2,0’sinin de iist diizey yonetici oldugu goriilmektedir.
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Tablo 5: Anket Formunda Yer Alan Satin Alma Tercihleri Sorularina Yonelik

Frekans Tablosu

Sorular Katihmer
Kisi | %
A Markasi 312 | 51,1
B Markasi 135 | 22,1
Satin Alinan TV Markasi
C Markasi 90 | 14,7
Diger Markalar 74 1 12,1
Total 611 |100,0
Kullanan kisinin tavsiyesi 102 | 17,0
Reklam/TV/Gazetede goriilmesi 42 | 7,0
Aldigim tiriiniin markasini daha 6nce kullanilmasi 91 | 15,1
Uriiniin fiyat: kampanya dahilinde olmasi 100 | 16,6
Uriiniin Tercih Edilmesine Satis danismaninin etkisi 108 | 18,0
Hligkin Durumlar Teshirdeki serginin ilgi ¢ekici olmasi 33 | 55
Tasariminin hosuna gitmesi 50 8,3
Fiyatinin diger iiriinlere gore diisiik olmasi 62 | 10,3
Diger 13 | 2,2
Total 601 |100,0
Cok lyi 243 | 39,8
Markanin Sunmus Oldugu Orta 222 | 36,3
Servis Hizmeti Memnuniyeti Kotii 146 | 23,9
Total 611 |100,0
A Markasi 368 | 60,2
B Markasi 182 | 29,8
allnlilll):;(t i(;l:lllrilltrf !I‘n{?sl?ligll(am C Markas 14 23
Diger Markalar 47 7,7
Total 611 |100,0
Fiyatin uygun, kalitenin daha iyi olmasi 322 | 52,7
Inceligi 42 | 6,9
Uriinii diger markalardan Tasarimi 72 | 118
ayiran en onemli ozellik Goriintii kalitesi 171 | 28,0
Ses kalitesi 4 0,7
Total 611 |100,0
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Tablo 5 incelendiginde deneklerin %51,1’t A markasmni, %22,1’i B
markasini, %14,7°si C markasin1 ve %12,1°i de diger markalar1 satin almay: tercih

etmislerdir.

Uriiniin tercih edilmesine iliskin en &nemli {i¢ durum soruldugunda,
deneklerden 6nem sirasina gore ti¢ farkli cevap istenmistir. Tablo 5’de goriilen say1
ve yiizdeler, bu ii¢ soruya iliskin cevaplarin agirlikli ortalamasi alinarak hesaplanmis
halidir. 1lk verilen cevap, birinci 6nemli cevap oldugundan frekans1 3 ile ikinci
verilen cevabin frekansi 2 ile ve tuglincii verilen cevabin da frekansi 1 ile
agirliklandirilarak c¢arpilmis olup sonug agirliklar toplami olan 6’ya bolinmiistiir.
611 denege sorulan bu sorudan 601°i 3 farkli neden belirtmistir. Bu nedenle sonuglar
601 denek iizerinden yorumlanmistir. Verilen cevaplarin yiizdelerine biiyiikten
kiicige dogru bakildiginda, deneklerin %18,0’i iriiniin satin alinmasinda satis
danigmaninin etkili oldugunu, %17,0’si daha 6nce bu markay1 kullanan kisilerin
tavsiyesinin etkili oldugunu, %16,6’s1 {riiniin fiyatinin kampanya dahilinde
olmasmin etkili oldugunu, %15,1°’1 daha 6nce bu markayr kullanmalarinin etkili
oldugunu, %10,3’1 satin aldig: tirlinlin fiyatinin diger markalara oranla daha uygun
olmasinin etkili oldugunu, %8,3’{ {iriiniin tasarimini1 begenmelerinin etkili oldugunu
%7,0’si bu markayr reklam/TV/gazetelerde gormesinin etkili oldugunu, %05,5’1
teshirde sergilenen iirliniin ilgi ¢ekici olmasinin etkili oldugunu ve %2,2°si de diger

durumlarin etkili oldugunu belirterek {iriinii tercih etmislerdir.

Deneklere, iirlin satin alindiktan sonra markanin sunmus oldugu servis
hizmeti memnuniyeti sorulmustur. Bu c¢alismada servis hizmeti iginde yer alan
unsurlar sunlardir: Satin alinan iriinlin kurulumunun yapilmasi, yasanilan yer ve
cevresinde markanin servis noktalariin olup olmamasi, garanti kapsami iginde
bozulmasi halinde {riine nasil miidahale edilecegi ve yapim siiresi ve yedek
parcalarin temini yer almaktadir. Bu bilgiler sonrasinda deneklerin 9%39,8’1
markalarin sunmus oldugu servis hizmeti memnuniyetinin ¢ok iyi oldugunu, %36,3’i

orta diizeyde oldugunu ve %23,9’u da kétii oldugunu belirtmislerdir.
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Deneklere, fiyatin 6nemli olmamasi halinde satin alinmasi istenilen TV
markasi soruldugunda, %60,2’si A markasini, %29,8’i B markasini, %2,3’i de C

markasini ve %7,7’si de diger markalar1 tercih edecegini sdylemislerdir.

Deneklere satin alinan markanin diger markalardan ayiran 6zelligi
soruldugunda, %52,7’si fiyatin uygun, kalitenin daha iyi oldugunu, %28,0’1 goriintii
kalitesini, %11,8’i tasarimini, %6,9’u inceligini ve %0,7’si de ses Kkalitesini

belirtmislerdir.

Tablo 6: Anket Formunda Yer Alan OLED TV Teknolojisi Sorularma Yonelik

Frekans Tablosu

Sorular Katihmer

Kisi %
Evet 256 | 41,9
OLED TV teknolojisini biliyor musunuz? Pek bilgim yok 138 | 22,6
Hayir 217 35,5
Total 611 | 100,0
Teknoloji magazalar 266 67,5
Sosyal Medya 77 19,5

OLED TV teknolojisinden nasil haberiniz oldu?

Arkadasg 51 12,9
Total 394 | 100,0
Evet 187 47,4
OLED ve LED TV teknolojisi arasindaki farki Pek bilgim yok 159 | 404
biliyor musunuz? Hayir 48 12,2
Total 394 | 100,0

Tablo 6’da deneklere OLED TV teknolojisi ile ilgili sorular sorulmustur.
%41,9’u OLED TV teknolojisini bildiklerini, %22,6’s1 bu teknolojiyi duymalarina
karsin pek fazla bilgi sahibi olmadigin1 ve %35,5°1 de bu teknolojiyi bilmediklerini
sOylemislerdir. Anketin son iki sorusu bilmiyorum diyenler i¢in tamamlanirken, ilk
iki cevabi verenler igin devam etmistir. Toplamda 394 denege son iki soru
sorulmustur. OLED TV teknolojisinden haberdar olma yollarina bakildiginda ise
%67,5’1 teknoloji magazalarindan, %19,5’1 sosyal medyadan ve %12,9’u da
arkadaslar1 sayesinde oldugunu sdylemislerdir. Son 2 teknoloji arasindaki farkin

bilinirligi sorusu yonetildiginde, deneklerin %47,4t OLED ve LED TV
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teknolojisinin arasindaki farki bildiklerini, %40,4’ii farki duyduklarini ancak fazla

bilgilerinin olmadigini, %12,2’si de aralarindaki farki bilmediklerini sdylemislerdir.

Analizlere gecmeden once asagida OLED TV teknolojisinin tanimina ve

calisma prensibine yer verilmistir:

OLED kelimesi Organic Light Emitting Diode® (Organik Isik Yayan Diyot)
kelimesinin bas harflerinden olusmaktadir ve giinlimiizde TV’de var olan son
teknolojidir. Asagidaki sekilde A firmasimin irettigi TV teknolojilerinin iiretim

yillar1 yer almaktadir.

Sekil 8: Televizyon Teknolojisinin Gelisim Siireci

LIS I I | I

CRT Colour TV PDPTV LCDTV LED TV OLED TV
1966 1977 2001 2006 2009 2012

OLED ekranlarda her piksel® kendi 1sigmi kendisi olusturup yayarken,
LED/LCD ekranlarda piksellerin aydinlatilmasi i¢in arka 1s18in aydinlatilmasi
gerekmektedir. Boylece, OLED ekranlarda her piksel ayr1 ayri is yaptigindan
piksellerin kontrolleri daha kolay olacaktir. OLED teknolojisinden once var olan
LED teknolojisine gore bazi avantajlar1 vardir. OLED’ler daha ince yapida olup,

ekran parlakligi, renk ve kontrast doygunlugu konusunda LED’lere gore daha

' Diyot kelimesi, elektrik akimim tek yonde gegiren yari iletken malzemedir.
? Piksel kelimesi, dijital gostergelerde goriintiiniin elde edilmesini saglayan ve kontrol edilebilen en
kiigiik birimdir.
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basarihidir. Asagidaki sekillerde OLED ve LED/LCD teknolojilerinin ¢alisma

prensibi gosterilmektedir:

Sekil 9: LCD/LED Teknolojisinin Calisma Prensibi

Polarizing  Diffusors & LED backlight

film Lightguides  (Diact ! Edge)

Polarizing Colour Liquid Cyslals
film filtars {the LC" 0 LCD)

Sekil 10: OLED Teknolojisinin Calisma Prensibi

OLED Substrate

Front layer with panel

contrast coating

Colour
filters

Sekil 9°da LCD/LED ekranli TV’lerin ¢alisma prensibi goriilmektedir.
Burada TV’lerin ihtiya¢ duyduklar1 bir arka 151k kaynag1 ve kalinlik arz eden bir¢ok
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katmant bulumaktadir. Sekil 10°da ise OLED teknolojisinini calisma prensibi
goriilmektedir ve Sekil 9’dan farkli olarak bu katmanlar bulunmamaktadir. Ciinkii
OLED TV’lerde pikseller kendi 1siklarini iirettikleri icin arka 1s1k kaynagina ihtiyag

duymazlar.
3.2.2. Ki-Kare Bagimsizhik Testi

Bu test, en az iki degisken grup arasinda bagimsizhigin varligim
incelemektedir. Gozlenen ile beklenen frekans degerlerinin birbirine yakinligi
bagimsizligin oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda bu test, degiskenler
arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini da ifade etmektedir.

Ki-Kare bagimsizlik testi i¢in kurulacak hipotezler asagida gosterilmektedir:

Hj : Degiskenler birbirinden bagimsizdir. (iliski yoktur.)

H; : Degiskenler birbirinden bagimsiz degildir. (iliski vardir.)

Ki-Kare test istatistiginin hesaplanmasi i¢in kullanilacak formiil asagidaki
gibi gosterilebilir:
2

G

ij
: (63)

X* = Xz Zjn=1

Burada 0y, her bir sira ve siitundaki elemanlara ait gozlenen frekansi, Ej; de
beklenen frekansi gostermektedir.
Hesaplanan ¥? > Xé; (r—1)(c—1) ise H, hipotezi reddedilir. Bu da degiskenlerin

birbirinden bagimsiz olmadiklarin o diizeyinde gostermektedir.®
3.2.3. Kruskal Wallis Testi

Kruskal Wallis testi, tek yonlii varyans analizinin parametrik olmayan testinin
karsihigidir. Ikiden fazla grup karsilastirilmas: yapildiginda kullamlmaktadir ve teste
ait formiil asagidaki gibi gosterilebilir:

__ 12 p R
N(N+1) “i=1 p;,

— 3(N+1) (64)

* Selahattin Giiris, Melek Astar, Bilimsel Arastirmalarda SPSS ile Istatistik, istanbul, Der
Yayinlari, 2014, s. 228.
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Burada R; her bir 6rneklemin sira puanlari toplamini, N gozlem sayisini, n; i.

orneklemdeki gozlem sayisin1 gostermektedir.
Kruskal Wallis testi i¢in kurulacak hipotezler asagidaki gibidir:
H, : Grup ortancalari birbirine esittir.
H; : En az bir grup ortancasi birbirine esit degildir.

Bu test, k-1 serbestlik dereceli Ki-Kare dagilimina uygunluk géstermektedir.
0,05 yanilma diizeyinde Ki-Kare tablo degeri ile karsilastirilir. Hesaplanan deger,
tablo degerinden daha biiyiik ise Hy reddedilir. Bu da en az bir grup ortancasinin

birbirine esit olmadigi anlamina gelmektedir.*
3.2.4. Kontenjans Tablolar1 ve Bagimsizlik Testleri

Bu boliimde deneklerin cinsiyet, egitim durumu, yaslari ve yasadiklar
bolgeler ile satin aldiklar1 TV markasi arasindaki iligkiler incelenecektir. Burada A
markasi ile ilgilenilmesiyle nedeniyle B ve C markanin bilgileri diger markalarin

bilgileri ile birlestirilerek analizler yapilmistir.
3.2.4.1. Cinsiyet ile Satin Alinan TV Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Cinsiyet ile satin alinan TV markas1 arasindaki iliski incelendiginde elde

edilen kontenjans tablosu sonuglari asagidaki gibidir:

Tablo 7: Cinsiyet ile Satin Alinan TV Markasina Yonelik Kontenjans Tablosu

Satin Alinan TV Markasi1
A Markast Diger Markalar Total
Kisi 234 204 438
= Erkek
B % 53,4 46,6 100,0
(72}
£ Kisi 78 95 173
O Kad
adm % 45,1 54,9 100,0
Total Kisi 312 299 611
% 51,1 48,9 100,0

* Mustafa Otrar, (Cevirimici) http://mustafaotrar.net/istatistik/kruskal-wallis-h-testi/
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Tablo 7°de erkeklerin %53,4’li ve kadnlarin %45,1°’1 A markali TV’yi satin
alirken, erkeklerin %46,6’s1 ve kadinlarin %54,9’u da diger markali TV’yi satin

almislardir.

Cinsiyet ile satin alinan TV markast arasindaki iliskiyi arastirmak igin

asagidaki hipotezler kurulmaktadir:
H, : Cinsiyet ile satin alinan TV markasi arasinda anlaml bir iligki yoktur.
H;: Cinsiyet ile satin alinan TV markas1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

Cinsiyet ile satin alinan TV markasi arasinda anlamli bir iliskinin olup

olmadigini arastirmak i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Sonuglar asagidaki gibidir:

Tablo 8: Cinsiyet ile Satin Alinan TV Markasina Yonelik Ki-Kare Tablosu

Deger Slgtra?sztelsl:( Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-Kare 3,450 1 ,063
Olabilirlik Oran 3,453 1 ,063
Gegerli Durumlarin Sayisi 611

Tablo 8’de p degeri 0,06 yanilma diizeyi olan 0,05’e yakin oldugu i¢in H,
hipotezi reddedilebilir. Bu da istatistiksel olarak 0,06 yanilma diizeyinde cinsiyet ile
satin alman TV markas1 arasindaki iligkinin anlamli oldugunu gostermektedir.
Cinsiyetin degigsmesinde markaya olan secimin de degisecegi, erkeklerin A markali

tiriinii kadinlara gore daha fazla tercih ettigi sdylenebilir.

Cinsiyet ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasindaki iliski

incelendiginde elde edilen kontenjans tablosu sonuglari asagidaki gibidir:
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Tablo 9: Cinsiyet ile OLED TV Teknolojisinin Bilinirlig¢ine Yonelik
Kontenjans Tablosu

OLED TV Teknolojisinin Bilinilirligi

Biliyorum Pek Bilgim Yok Bilmiyorum Total

Erkek Kisi 202 96 140 438

2 % 46,1 21,9 32,0 100,0

-8 Kad Kisi 54 42 77 173
adin

% 31,2 24,3 44.5 100,0

Total Kisi 256 138 217 611

ota
% 41,9 22,6 35,5 100,0

Tablo 9 incelendiginde erkeklerin %46,1’i ve kadmlarin %31,2’si bu
teknolojiyi bildikleri, erkeklerin %21,9’u ve kadmlarin %24,3’i bu teknolojiyi
duyduklar1 ancak fazla bilgiye sahip olmadiklari, erkeklerin %32,0’si ve kadinlarin

%44,5’1 de bu teknolojiyi bilmedikleri sonucuna ulagilmaktadir.

Cinsiyet ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasindaki iliskiyi arastirmak

icin asagidaki hipotezler kurulmaktadir:

H, : Cinsiyet ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasinda anlamli bir iligki
yoktur.

H;: Cinsiyet ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasinda anlaml bir iligki

vardir.

Cinsiyet ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasinda iligkinin anlamlilig

Ki-Kare testi yardimiyla yapilmistir ve sonuglar asagidaki gibidir:

Tablo 10: Cinsiyet ile OLED TV Teknolojisinin Bilinirligine Yonelik Ki-Kare
Tablosu

Serbestlik
Deger Derecesi Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-Kare 12,377° 2 0,002
Olabilirlik Oran 12,533 2 0,002
Gegerli Durumlarin Sayisi 611

Tablo 10’da p degeri 0,002<0,05 oldugundan dolayr H, hipotezi

reddedilmektedir. Bu da istatistiksel olarak 0,05 yanilma diizeyinde cinsiyet ile
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OLED TV teknolojisinin bilinirligi

arasindaki

iligkinin  anlamli

oldugunu

gostermektedir. OLED TV teknolojisinin erkek ve kadin denekler arasinda

bilinirliklerinin farkli oldugu ve erkeklerin bu konuda daha ¢ok bilgi sahibi olduklar1

sOylenebilir.

3.2.4.2. Egitim Durumu ile Satin Allnan TV Arasindaki iliskinin

Incelenmesi

Egitim durumu ile satin alinan TV markas1 arasindaki iligki incelendiginde

elde edilen kontenjans tablosu sonuglari asagidaki gibidir:

Tablo 11: Egitim Durumu ile Satin Alinan TV Markasina Yonelik Kontenjans

Tablosu
Satin Alinan TV Markasi
A Markasi Diger Markalar Total
e Kisi 3 5 8
28 i
o > % 375 62,5 100,0
32 Kisi 15 32 47
Es % 31,9 68,1 100,0
: _% % Kisi 19 27 46
e 5= % 413 58,7 100,0
[
£ » &  Kisi 117 110 227
350 o 2
=g % 51,5 48,5 100,0
O
72 Kisi 130 109 239
N
z o
E= % 54,4 456 100,0
¥ 5 Kisi 28 16 44
== % 63,6 36,4 100,0
Kisi 312 299 611
Total
% 51,1 48,9 100,0
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Tablo 11°de lise mezunu deneklerin A markal: tirlinii satin alma oran1 %51,5,
tiniversite mezunu deneklerin %54,4 ve yiiksek lisans ve iizeri deneklerin de

%63,6°d1r.

Egitim durumu ile satin alinan TV markas1 arasindaki iliskiyi aragtirmak i¢in

asagidaki hipotezler kurulmaktadir:

Hy : Egitim durumu ile satin alinan TV markas1 arasinda anlamh bir iliski

yoktur.

H;: Egitim durumu ile satin alinan TV markasi arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Egitim durumu ile satin alinan TV markasi arasindaki iligkinin anlamlilig1 Ki-

Kare testi yardimiyla yapilmis olup, sonuglar asagidaki gibidir:

Tablo 12: Egitim Durumu ile Satin Alinan TV Markasina Yoénelik Ki-Kare
Tablosu

Deger Sgg?eezgsl:( Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-Kare 13,103% 5 0,022
Olabilirlik Oran 48,102 5 0,021
Gegerli Durumlarin Sayisi 611

Tablo 12°de p degeri 0,02<0,05 oldugu i¢in H, hipotezi reddedilmektedir. Bu
da istatistiksel olarak 0,05 yanilma diizeyinde egitim durumu ile satin alinan TV
markas1 arasindaki iliskinin anlamli oldugunu gostermektedir. Egitim durumunun
satin aliman TV markasi {izerinde bir etkisinin oldugu, farkli egitim durumuna sahip
deneklerin satin aldiklar1 TV markasinin farklilik yaratacagi ve yiiksek egitim

seviyesinde A marka TV nin tercih edildigi sdylenebilir.

Egitim durumu ile servis hizmeti memnuniyeti arasindaki iliski

incelendiginde elde edilen kontenjans tablosu sonuglar1 asagidaki gibidir:
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Tablo 13: Egitim Durumu ile Servis Hizmeti Memnuniyetine Yonelik
Kontenjans Tablosu

Servis Hizmeti Memnuniyeti

Cok lyi Orta Koti Total
. 5 Kisi 6 1 1 8
28
o> % 75,0 12,5 12,5 100,0
= 2 Kisi 11 27 9 47
Es % 23,4 57,4 19,1 100,0
- =22 Kisi 15 23 8 46
E 83
g 5= % 32,6 50,0 17,4 100,0
@)
£ 2 Kisi 89 76 62 227
= s % 39,2 33,5 27,3 100,0
Q
7 2 Kisi 98 84 57 239
[ZN
>
§§ % 41,0 35,1 238 100,0
% T Kisi 24 11 9 44
E c
= 3
=2 % 54,5 25,0 20,5 100,0
Kisi 243 222 146 611
Total
% 39,8 36,3 239 100,0

Tablo 13 incelendiginde servis hizmeti memnuniyetini ¢ok iyi ve orta olarak
bulan deneklerin cevaplar birlestirilerek su sonuglar elde edilmistir. Deneklerin
egitim durumlarimin %87,5’i okur-yazar, %82,6’s1 ortaokul mezunu, %80,8°1 ilkokul
mezunu, %79,5’1 yiiksek lisans ve lizeri, %72,7’si lise mezunu, %76,1°1 de tiniversite

mezunudur.

Egitim durumu ile servis hizmeti memnuniyeti arasindaki iliskiyi aragtirmak

icin agagidaki hipotezler kurulmaktadir:

H, : Egitim durumu ile servis hizmeti memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki

yoktur.

H;: Egitim durumu ile servis hizmeti memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki

vardir.
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Egitim durumu ile servis hizmeti memnuniyeti arasinda anlamli bir iligkinin

Olup olmadigini arastirmak i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Sonuclar asagidaki gibidir:

Tablo 14: Egitim Durumu ile Servis Hizmeti Memnuniyetine Yoénelik Ki-Kare
Tablosu

Serbestlik
Deger Derecesi Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-Kare 23,338° 10 0,01
Olabilirlik Oran 22,841 10 0,011
Gegerli Durumlarin Sayisi 611

Tablo 14’te p degeri 0,01 < 0,05 oldugu i¢in H, hipotezi reddedilmektedir.
Bu da istatistiksel olarak 0,05 yanilma diizeyinde egitim durumu ile servis hizmeti
memnuniyetine yonelik iliskinin anlamli oldugunu goéstermektedir. Markalarin
sunmus oldugu servis hizmeti memnuniyetinin denegin farkli egitim durumunda
olmasi halinde degisebilecegi goriilmektedir. Egitim durumunun yiiksek oldugu
deneklerde servis hizmeti memnuniyetinin olumsuz olarak goriilme yiizdesinin
fazlaliligi, daha ¢ok arastirma yaparak tiiketicileri haklarini yakindan takip ettikleri,

markadan beklentilerinin daha fazla oldugu seklinde agiklanabilir.

Egitim durumu ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasindaki iligki

incelendiginde elde edilen kontenjans tablosu sonuglari asagidaki gibidir:
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Tablo 15: Egitim Durumu ile OLED TV Teknolojisinin Bilinirligine Yonelik
Kontenjans Tablosu

OLED TV Teknolojisinin Bilinirligi

Biliyorum Pek Bilgim Yok Bilmiyorum Total
L E Kisi 3 1 4 8
X ©
o> u 37,5 12,5 50,0 100,0
— 3 s :
EE Kisi 9 11 27 47
g8
Es % 19,1 23,4 57,4 100,0
22 Kisi 5 15 26 46
E 88
E 52 10,9 32,6 56,5 100,0
A
£ L2 Kisi 83 55 89 227
% 23
A2 % 36,6 24,2 39,2 100,0
O
% 2 Kisi 127 46 66 239
52
>
E S % 53,1 19,2 27,6 100,0
4t Kisi 29 10 5 44
== % 65,9 22,7 11,4 100,0
Kisi 256 138 217 611
Total
% 41,9 22,6 355 100,0

Tablo 15’de egitim durumu ile OLED TV teknolojisi arasindaki bilinirlik
incelendiginde su sonuglar goriilmektedir. Bu teknolojiyi bilenle fazla bilgisi
olmayanlara bir arada bakildiginda, deneklerin %88,6’s1 yiiksek lisans ve lizeri,
%72,4’1 tiniversite mezunu, %60,8’i lise mezunu, %50,0’si okur-yazar, %43,5’i
ortaokul mezunu ve %42,6’s1 da ilkokul mezunu egitim durumunda oldugu

goriilmektedir.

Egitim durumu ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasindaki iligkiyi

arastirmak icin asagidaki hipotezler kurulmaktadir:
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Hy : Egitim durumu ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasinda anlaml

bir iligki yoktur.

H;: Egitim durumu ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasinda anlaml

bir iliski vardir.

Egitim durumu ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasindaki iliskinin
anlamli olup olmadigini aragtirmak icin Ki-Kare testi yapilmistir. Sonuclar asagidaki
gibidir:

Tablo 16: Egitim Durumu ile OLED TV Teknolojisinin Bilinirligine Yonelik
Ki-Kare Tablosu

Deger Ssg?gitelsl:( Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-Kare 59,938° 10 0,000
Olabilirlik Oran 65,386 10 0,000
Gegerli Durumlarin Sayist 611

Tablo 16°da p degeri 0,000 < 0,05 oldugu i¢in H, hipotezi reddedilmektedir.
Bu da istatistiksel olarak 0,05 yanilma diizeyinde egitim durumu ile OLED TV
teknolojisinin  bilinirligi arasindaki iliskinin anlamli oldugunu gostermektedir.
Deneklerin  farkli egitim durumlarinda olmalarmin OLED TV teknolojisini
bilmelerinde etkili oldugu ve egitim durumu arttikgca OLED TV teknolojisinin daha
cok bilindigi sdylenebilir.

3.2.4.3. Yas Kategorisi ile Satin Ahman TV Arasmdaki Iliskinin

Incelenmesi

Yas kategorisi ile satin alinan TV markasi arasindaki iliski incelendiginde

elde edilen kontenjans tablosu sonuglari asagidaki gibidir:
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Tablo 17: Yas Kategorisi ile Satin Alinan TV Markasina Yonelik Kontenjans

Tablosu
Satin Alinan TV Markas1

A Markas1 Diger Markalar Total

N Kisi 112 70 182
% % 61,5 385 100,0

3% = Kisi 130 137 267
53 & % 48,7 51,3 100,0

< 3 Kisi 53 70 123
g 9 % 43,1 56,9 100,0

+ Kisi 17 22 39
o % 43,6 56,4 100,0

Kisi 312 299 611

Total

% 51,1 48,9 100,0

Tablo 17 incelendiginde 18-27 yas kategorisinde A markali iriiniin tercih
edilme oran1 %61,5, 28-40 yas kategorisinde %48,7, 41-50 yas kategorisinde %43,1

ve 51 yas ve lizeri kategorisinde ise %43,6’dir.

Yas kategorisi ile satin alinan TV markasi arasindaki iliskiyi arastirmak igin

asagidaki hipotezler kurulmaktadir:

H, : Yas kategorisi ile satin alinan TV markasi arasinda anlaml bir iligki

yoktur.

Hy: Yas kategorisi ile satin alinan TV markasi arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Yas kategorisi ile satin alinan TV markas1 arasindaki iliskinin anlamli olup

olmadigini arastirmak i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Sonuglar asagidaki gibidir:
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Tablo 18: Yas Kategorisi ile Satin Alinan TV Markas1 Yonelik Ki-Kare
Tablosu
Serbestlik
Deger Derecesi Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-Kare 12,596% 3 0,006
Olabilirlik Oran 12,687 3 0,005
Gegerli Durumlarin Sayisi 611

Tablo 18’de p degeri 0,006<0,05 oldugu i¢in H, hipotezi reddedilmektedir.

Bu da istatistiksel olarak 0,05 yanilma diizeyinde yas kategorisi ile satin alinan TV

markas1 arasindaki iligkinin anlamli oldugunu gostermektedir. Satin alman TV

markasinin yas kategorileri arasinda farklilik yarattigit ve gen¢ yastakilerde A

markasinin tercih edildigi sdylenebilir.

Yas kategorisi ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasindaki iliski

incelendiginde elde edilen kontenjans tablosu sonuglar1 asagidaki gibidir:

Tablo 19: Yas Kategorisi ile OLED TV Teknolojisinin Bilinirligine Yonelik

Kontenjans Tablosu

OLED TV Teknolojisinin Bilinirligi

Biliyorum Pek Bilgim Yok Bilmiyorum Total
N Kisi 99 35 48 182
S T % 54.4 192 26,4 100,0
z 9 Kisi 114 65 88 267
% g % 42,7 243 33,0 100,0
¥ g Kisi 38 29 56 123
g 3 % 309 23,6 455 100,0
. Kisi 5 9 25 39
B T 128 23.1 64,1 100,0
Kisi 256 138 217 611

Total
% 41,9 22,6 355 100,0

Tablo 19 incelendiginde OLED TV teknolojisini bilenle pek bilgisi
olmayanlara bir arada bakildiginda bu oran 18-27 yas kategorisinde %73,6, 28-40

yas Kategorisinde %67,0, 41-50 yas kategorisinde %54,5 ve 51 yas ve iizeri

kategorisinde ise %35,9 dur.
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Yas kategorisi ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasindaki iliskiyi

arastirmak icin asagidaki hipotezler kurulmaktadir:

H, : Yas kategorisi ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasinda anlaml

bir iligki yoktur.

H;: Yas kategorisi ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Yas kategorisi ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasindaki iliskinin
anlamli olup olmadigini arastirmak icin Ki-Kare testi yapilmistir. Sonuglar asagidaki
gibidir:

Tablo 20: Yas Kategorisi ile OLED TV Teknolojisinin Bilinirligine Yonelik
Ki-Kare Tablosu

Deger Ssg?ss;!:( Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-Kare 36,801° 6 0,000
Olabilirlik Oran 37,981 6 0,000
Gegerli Durumlarin Sayisi 611

Tablo 20’de p degeri 0,000 < 0,05 oldugu i¢in H, hipotezi reddedilmektedir.
Bu da istatistiksel olarak 0,05 yanilma diizeyinde yas kategorisi ile OLED TV
teknolojisinin bilinirligi arasindaki iligkinin anlamli oldugunu gostermektedir.
Deneklerin farkli yas kategorilerinde olmasinin bu teknolojiyi bilmeleri tizerinde
etkili oldugu ve genc yastakilerin s6z konusu teknolojiyi daha ¢ok bildigi

sOylenebilir.

Yas kategorisi ile tirtiniin satin alma {izerinde etkili olan faktorler arasindaki

iligki incelendiginde elde edilen kontenjans tablosu sonuglari asagidaki gibidir:
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Tablo 21: Yas Kategorisi ile Satin Alma Uzerinde Etkili Olan Faktorlere
Yonelik Kontenjans Tablosu

Satin Alma Uzerinde Etkili Olan Faktorler

Daha Satig Tasarim- Diisiik
Tavsiye Reklam/TV ~ Once  Kampanya Dan. Teshi Fisat Diger Total
Kullanim Etki eshir y
ry Kisi 44 14 24 32 44 11 10 3 182
S % 24,2 7,7 13,2 17,6 24,2 6,0 55 1,6 100,0
5 g Kisi 76 19 49 34 53 17 16 3 267
:8; SIS 28,5 7,1 18,4 12,7 19,9 6,4 6,0 1,1 100,0
G
ﬁ Q Kisi 35 12 28 11 13 5 18 1 123
N 1
> 3 % 28,5 9,8 22,8 8,9 10,6 4,1 146 08 100,0
+ Kisi 6 1 4 7 8 3 10 0 39
—
) 15,4 2,6 10,3 17,9 20,5 7,7 256 0,0 100,0
Kisi 161 46 105 84 118 36 54 7 611
Total
% 264 7,5 17,2 13,7 19,3 59 8,8 1,1 100,0

Tablo 21 incelendiginde en yiiksek iki ylizdeyle verilen cevaplar su
sekildedir. 18-27 ve 28-40 yas kategorisinde %48,4’li kullanan kisinin tavsiyesi ve
satiy danigsmaninin etkili oldugu, 41-50 yas kategorisinde %51,3’l kullanan kiginin
tavsiyesi ve alinan Uiriinlin markasiin daha 6nce kullanmasinin etkili oldugu, 51 yas
ve lizeri kategorisinde ise %46,1°1 satis danigmaninin etkisi ile fiyatin diger iirlinlere

gore diisiik olmasinin etkili oldugu goriilmektedir.

Yas kategorisi ile satin alma tizerinde etkili olan faktorler arasindaki iligkiyi

arastirmak i¢in asagidaki hipotezler kurulmaktadir:

Hy : Yas kategorisi ile satin alma iizerinde etkili olan faktorler arasinda

anlaml bir iliski yoktur.

H;: Yas kategorisi ile satin alma iizerinde etkili olan faktorler arasinda

anlaml1 bir iliski vardir.

Yas kategorisi ile satin alma tizerinde etkili olan faktorler arasinda anlamli bir
iliskinin olup olmadigini arastirmak i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Sonuglar asagidaki

gibidir:
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Tablo 22: Yas Kategorisi ile Satin Alma Uzerinde Etkili Olan Faktorlere
Yonelik Ki-Kare Tablosu

Deger Ssg?eeggsl:( Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-Kare 47,917° 24 0,003
Olabilirlik Oran 45,852 24 0,005
Gegerli Durumlarin Sayisi 611

Tablo 22°de p degeri 0,003 < 0,05 oldugu i¢in H, hipotezi reddedilmektedir.
Bu da istatistiksel olarak 0,05 yanilma diizeyinde yas Kategorisi ile satin alma
tizerinde etkili olan faktorler arasindaki iligkinin anlamli oldugunu gostermektedir.
Deneklerin farkli yas kategorisinde olmasi, bir Uriinii satin almasina iliskin

nedenlerinin farkli oldugu sonucuna ulasilabilir.

Ki-Kare testinin kullanilabilmesi i¢in, beklenen frekansin 5’ten kii¢iik oldugu
gozlem sayisinin, toplam gozlem sayisina oraninin  %?20’sini agmamasi
gerekmektedir ancak buradaki oran %30,6 oldugundan dolay: Ki-Kare testinin

sonuglarina giivenilemeyecektir.

Yas kategorisi ile tiriinlin satin alma iizerinde etkili olan faktorler arasindaki
iliskinin aragtirllmasinda Ki-Kare testinin kullaniminin uygun olmamasi nedeniyle,
bu iliski Kruskal Wallis testi ile tekrar test edilecektir. Ilk olarak hipotezler

kurulmaktadir:

Hy : Yas kategorisi ile satin alma iizerinde etkili olan faktorler arasinda

anlaml bir iligki yoktur.

Hy: Yas kategorisi ile satin alma iizerinde etkili olan faktorler arasinda

anlaml bir iligki vardir.

Yas kategorisi ile satin alma tizerinde etkili olan faktorler arasindaki iliskinin

anlamli olup olmadig1 Kruskal Wallis testi yapilmistir. Sonuglar asagidaki gibidir:
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Tablo 23: Yas Kategorisi ile Satin Alma Uzerinde Etkili Olan Faktorlere
Yonelik Kruskal Wallis Tablosu

Yas Ortalama Sira Degerleri
18-27 314,51
28-40 294,74
Satin Alma Tercihi 41-50 291,34
51+ 389,62
p 0,009

Tablo 23’de p degeri 0,009 < 0,05 oldugundan dolayr H, hipotezi
reddedilmektedir. Bu da istatistiksel olarak 0,05 yanilma diizeyinde yas kategorisi ile
satin alma Ttzerinde etkili olan faktorler arasindaki iligkinin anlamli oldugunu
gostermektedir. Ortalama sira degerlerine bakildiginda, degerlerin birbirine uzaklig
da yas kategorisi ile satin alma tizerinde bir etkisinin oldugunu gosterecektir. Bu
sonuctan, yas ilerledik¢ce insanlarin daha geleneksel davrandigi ve baskalarinin
tavsiyesine ve daha once kullandiklar1 markalara bagli tercih yaptiklari sonucuna

ulasilabilir.

3.2.4.4. Yasanlan Bolge ile Satin Ahnan TV Arasindaki Iligkinin

Incelenmesi

Yasanilan bolge ile servis hizmeti memnuniyeti arasindaki iliski

incelendiginde elde edilen kontenjans tablosu sonuglar1 agsagidaki gibidir:
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Tablo 24: Yasanilan Bolge ile Servis Hizmeti Memnuniyetine Yonelik
Kontenjans Tablosu

Servis Hizmeti Memnuniyeti

Cok lyi Orta Kotii Total
§ Kisi 100 92 53 245
) 40,8 37,6 21,6 100,0
Kisi 49 44 19 112
S
L
% 438 39,3 17,0 100,0
N
= Kisi 23 24 6 53
g
S % 434 453 11,3 100,0
(0]
on
s = .
aa) o Kisi 17 19 16 52
s B
=S =
E T % 32,7 36,5 30,8 100,0
g
N Kisi 19 14 30 63
s
< % 30,2 22,2 47,6 100,0
_ 2 Kisi 23 18 14 55
)%D%
2% % 41,8 32,7 25,5 100,0
o
)i > . .
S3 Kisi 12 11 8 31
D
55: % 38,7 35,5 25,8 100,0
Kisi 243 222 146 611
Total
% 39,8 36,3 23,9 100,0

Tablo 24 incelendiginde, Akdeniz Bolgesi’nde yasayan deneklerin markalarin
sunmus oldugu servis hizmeti memnuniyetini diger bolgelere goére koti bulma
yiizdeleri fazla iken, Karadeniz ve Ege Bolgesi’nde servis hizmeti memnuniyetini

kotii bulan deneklerin yiizdeleri diger bolgelere gore daha diisiiktiir.

Yasanilan bolge ile servis hizmeti memnuniyeti arasindaki iligkiyi arastirmak

icin agagidaki hipotezler kurulmaktadir:
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Hy : Yasanilan bolge ile servis hizmeti memnuniyeti arasinda anlamli bir

iliski yoktur.

H;: Yasanilan bolge ile servis hizmeti memnuniyeti arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Yasanilan bolge ile servis hizmeti memnuniyeti arasinda anlamli bir iligkinin

Olup olmadigini arastirmak i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Sonuclar asagidaki gibidir:

Tablo 25: Yasanilan Bolge ile Servis Hizmeti Memnuniyetine Yonelik Ki-Kare
Tablosu

Deger SDe;?:(S;telsl:( Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-Kare 30,321° 12 ,002
Olabilirlik Oran 28,637 12 ,004
Gegerli Durumlarin Sayisi 611

Tablo 25’de p degeri 0,002 < 0,05 oldugundan dolayr H, hipotezi
reddedilmektedir. Bu da yasanilan bolge ile servis hizmeti memnuniyeti arasindaki
iliskinin anlaml oldugunu gostermektedir. Markalarin sunmus oldugu servis hizmeti
memnuniyeti her bolgede ayni olmadigi, Akdeniz ve Dogu Bolgelerde memnuniyet

yiizdelerinin daha diisiik oldugu sdylenebilir.

Yaganilan bolge ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasindaki iligki

incelendiginde elde edilen kontenjans tablosu sonuglari asagidaki gibidir:
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Tablo 26: Yasamilan Bolge ile OLED TV Teknolojisinin Bilinirligine Yonelik
Kontenjans Tablosu

OLED TV Teknolojisinin Bilinirligi

Biliyorum Pek Bilgim Yok Bilmiyorum Total
g Kisi 104 66 75 245
s % 42,4 26,9 30,6 100,0
Kisi 60 30 22 112
)
L
% 53,6 26,8 19,6 100,0
2 Kisi 24 7 aa 53
g
S % 453 13,2 415 100,0
£
=) 2 By
M g Kisi 18 18 16 52
= <
< b=
s S 0% 34,6 34,6 30,8 100,0
< -
> .
= Kisi 16 8 39 63
<
< % 25,4 12,7 61,9 100,0
-2 Kisi 20 6 29 55
)%Dg
Rz % 36,4 10,9 52,7 100,0
=
lelt} .« .
ke % Kisi 14 3 14 31
e
{% I % 452 9,7 45,2 100,0
Kisi 256 138 217 611
Total
% 41,9 22,6 35,5 100,0

Tablo 26’da OLED TV teknolojisini bilenle, fazla bilgisi olmayanlarin
ylizdesine bir arada bakildiginda, %80,4 ile Ege Bolgesi ilk sirada, %38,1 ile de

Akdeniz Bolgesi son sirada yer almaktadir.

Yasanilan bolge ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasindaki iligkiyi

arastirmak icin asagidaki hipotezler kurulmaktadir:

105



H, : Yasanilan bolge ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasinda anlaml
bir iligki yoktur.

H;: Yasanilan bolge ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasinda anlaml

bir iliski vardir.

Yasanilan bolge ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasinda anlamli bir
iliskinin olup olmadigini arastirmak i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Sonuglar asagidaki
gibidir:

Tablo 27: Yasamlan Bolge ile OLED TV Teknolojisinin Bilinirligine Yonelik
Ki-Kare Tablosu

Deger Ssgtr)sggsl:( Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-Kare 53,921° 12 ,000
Olabilirlik Oran 54,710 12 ,000
Gegerli Durumlarin Sayisi 611

Tablo 27°de p degeri 0,000 < 0,05 olmasindan dolayr H, hipotezi
reddedilmektedir. Bu da istatistiksel olarak 0,05 yanilma diizeyinde yasanilan bolge
ile OLED TV teknolojisinin bilinirligi arasindaki iliskinin anlamli oldugunu
gostermektedir. Farkli bolgelerde yasayan deneklerin bu teknolojiyi bilmeleri
konusunda farklilik gozlendigi ve Dogu ve Akdeniz Bdlgesi’ne kiyasla diger
bolgelerde daha ¢ok bilindiligi sdylenebilir.

3.24.5. Satin Aliman TV Markas1 ile Servis Hizmeti Memnuniyeti

Arasindaki Iliskinin incelenmesi

Satin alinan TV markas1 ile servis hizmeti memnuniyeti arasindaki iligki

incelendiginde elde edilen kontenjans tablosu sonuglar1 agagidaki gibidir:
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Tablo 28: Satin Alinan TV Markasi ile Servis Hizmeti Memnuniyetine Yonelik
Kontenjans Tablosu

Servis Hizmeti Memnuniyeti

Cok Iyi Orta Kaotii Total
= Kisi 164 104 44 312
S A Markast
é % 52,6 33,3 14,1 100,0
= . Kisi 79 118 102 299
> Diger Markalar
= % 26,4 39,5 34,1 100,0
Kisi 243 222 146 611
Total
% 39,8 36,3 23,9 100,0

Tablo 28 incelendiginde A markasini satin alinan deneklerin %52,6°s1
markanin sunmus oldugu servis hizmeti memnuniyetini ¢ok iyi bulduklarini, %14,1°1

de koti bulduklarini sdylemislerdir.

Satin alinan TV markasi ile servis hizmeti memnuniyeti arasindaki iliskiyi

arastirmak icin asagidaki hipotezler kurulmaktadir:

Hy : Satin alinan TV markasi ile servis hizmeti memnuniyeti arasinda anlaml
bir iligki yoktur.

H;: Satin alinan TV markas: ile servis hizmeti memnuniyeti arasinda anlaml

bir iliski vardir.

Satin alinan TV markasi ile servis hizmeti memnuniyeti arasinda anlamli bir
iliskinin olup olmadigini aragtirmak i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Sonuglar asagidaki
gibidir:

Tablo 29: Satin Aliman TV Markas: ile Servis Hizmeti Memnuniyetine
Yonelik Ki-Kare Tablosu

< Serbestlik . .
Deger Derecesi Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-Kare 53,404 2 ,000
Olabilirlik Oran 54,666 2 ,000
Gegerli Durumlarin Sayist 611

Tablo 29’da p degeri 0,000 < 0,05 oldugu i¢in H, hipotezi reddedilmektedir.
Bu da istatistiksel olarak 0,05 yanilma diizeyinde satin alinan TV markasi ile servis

hizmeti memnuniyetine yonelik ilisgkinin anlamli oldugunu gostermektedir.
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Markalarin sunmus oldugu servis hizmeti memnuniyetlerinin denekler {izerinde
farklilik yarattifi, A markali TV’yi satin alanlarin diger markalara gore servis

hizmeti memnuniyetinin daha iyi oldugu sonucuna ulasilabilir.
3.2.5. Lojistik Regresyon Analizine Iliskin incelemeler

Lojistik regresyon analizi ile deneklerin A markasini satin almasi iizerinde

etkili olan degiskenler belirlenmeye calisilacaktir.

Calismada ikili lojistik regresyon analizi yapilacagindan dolayi, sonuglarin bu
modele uygunlugu agisindan bazi degiskenlerde cevap siklar1 SPSS’ye girilirken
degisiklige ugramistir. Deneklerin A markasini tercih edip etmedigi arastirildigindan
dolayi, anketteki 7. soru olan satin alinan TV markasi, biitiin kurulacak modellerde
bagiml degisken olacaktir. Bu nedenle cevaplar A markasi ve diger markalar olarak
tekrar kodlanmustir. Anketteki 9. soru servis hizmeti memnuniyeti cevaplart olumlu
ve olumsuz olarak degerlendirileceginden ¢ok iyi ile orta ve kotii olarak, 10. soru
olan fiyatin 6nemli olmamasi halinde satin alinmak istenilen marka sorusu ilgili
markanin tercih edilip edilmedigine bakilacagindan A markas1 ve diger markalar

olarak iki sinifta kodlanmustir.

Lojistik regresyon analizi yapilirken, servis hizmeti memnuniyeti, yas
kategorisi, cinsiyet ve fiyat degiskenleri kurulacak olan modellere istatistiksel olarak
anlamli olabilecek sekillerde dahil edilmistir. Modelleri elde etmek igin SPSS
20.0’de Enter metodu kullanilmistir.

3.2.5.1. Servis Hizmeti Memnuniyeti, Cinsiyet, Yas Kategorisi ve Fiyatin
Satin Alman TV Markasina Etkisinin Lojistik Regresyon Analizi ile

Incelenmesi

Satin alinan TV markasina iligskin yapilacak lojistik regresyon analizinde
bagimsiz degiskenler olarak servis hizmeti memnuniyeti, cinsiyet, yas kategorisi ve
fiyat degiskeni kullanilacaktir. Yas kategorisi degiskeni icin 18-27 Yas, 28-40
Yas(1), 41-50 Yas(2) ve 51+ Yas(3) olarak dikkate alinmig olup, modelin
yorumlanmasinda 18-27 yas kategorisi referans alinmistir. SPSS’de referans alma

islemi yapilirken, indicator first komutu kullanilmistir.
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Ilk olarak bakilacak tablo ilk siniflandirma tablosudur. Bu tablo analiz
Oncesinde denegin satin alacagi markanin yilizde ka¢ oraninda dogru
smiflandiracagin1 gostermektedir. Lojistik regresyon analizi yapilmadan 6nce SPSS,
tiim deneklerin A markasi tercih ettigi seklinde siniflandirmis ve bu haliyle de
dogru siiflandirma yiizdesini %51,1 olarak bulmustur. (A markasi toplamda 312

adet, diger markalar 299 adet satilmistir. 312/611)

Tablo 30: Degiskenlerin Siniflandirma Tablosu

Model .. Ik Siniflandirma Dogru Siniflandirma
Degiskenler

No Oram Oram

1 Cinsiyet-Yas 51,10% 56,60%

2 Servis Hizmeti - Yas 51,10% 61,40%

3 Fiyat - Yag 51,10% 66,00%

4 Fiyat-Yas-Servis Hizmeti 51,10% 67,90%

5 Fiyat-Cinsiyet 51,10% 66,00%

6 Flyat-CmS|yet_—SerV|s 51.10% 68.70%
Hizmeti

7 Fiyat-Cinsiyet-Yas 51,10% 66,10%

8 Flyat—Clr_15|yet_—Ya§—S. 51.10% 68.20%
Hizmeti

Tablo 30°da kullanilacak degiskenlerle beraber, modelin dogru siniflandirma
yiizdeleri bulunmaktadir. Burada degiskenlerin modele dahil olmasiyla beraber, satin
almman A markasinin yiizde ka¢ oraninda dogru siniflandirildigr goriilmektedir. Tiim

modellerde yiizdeler ilk siniflandirma tablosundan daha yiiksek ¢ikmistir.

Siniflandirma tablolarinin ardindan incelenecek durum modelin uyum
iyiligidir. Tablo 31’de modellerin uyumu yani modellerin veri setini ne kadar iyi
temsil ettigi simnanmaktadir. Bunun i¢in Hosmer-Lemeshow testine bakilacaktir.

Sonuglar asagidaki gibidir:
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Tablo 31:

Modellerin Uyum Tyilikleri Tablosu

Mﬁgd Model Hosmer-Lemeshow - p degeri
1 Cinsiyet-Yas 0,702
2 Servis Hizmeti - Yas 0,784
3 Fiyat - Yas 0,999
4 S. Hizmeti-Fiyat-Yas 0,705
5 Fiyat-Cinsiyet 0,998
6 Fiyat-S.Hizmeti-Cinsiyet 0,530
7 Fiyat-Cinsiyet-Yas 0,902
8 Fiyat-S.Hizmeti-Cinsiyet-Yas 0,625

Hosmer-Lemeshow testi i¢in hipotezler asagidaki gibi kurulmaktadir:

Ho

Hy:

: Model uygundur.

Model uygun degildir.

Tablo 31°de tiim modellerdeki p degeri 0,05’ten biiyiik oldugundan dolay1 H,

hipotezi olan modelin uygunlugu reddedilemeyecektir. Bu da modellerin verileri iyi

temsil ettigini yani modellerin kabul edilebilir oldugunu 0,05 yanilma diizeyinde

gostermektedir.

Tablo 32: Degiskenlerin Model Ozeti Tablosu

Mlg(c)iel Model Scrigl): \P/{% Nageiilgerke McF;zdden Block 0 | Block 1
1 Cinsiyet-Yas 2,80% 3,80% 2,08% 846,749 | 829,163
2 Servis Hizmeti - Yas 7,50% 10,00% 5,62% 846,749 | 799,140
3 Fiyat - Yas 11,60% 15,50% 8,92% 846,749 | 771,249
4 S. Hizmeti-Fiyat-Yas 15,40% 20,60% 12,08% | 846,749 | 744,486
5 Fiyat-Cinsiyet 10,80% 14,40% 8,22% 846,749 | 777,185
6 Fiyat-S.Hizmeti-Cinsiyet 14,30% 19,00% 11,11% | 846,749 | 752,670
7 Fiyat-Cinsiyet-Yas 12,60% 16,80% 9,71% 846,749 | 764,562
8 Fiyat's'Hiz\’(“ae;i'Ci”Siyet' 16,10% | 2150% | 12,68% |846,749 | 739,392
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Tablo 32°de modellerin 6zet tablosu yer almaktadir. Block 0 olarak gdsterilen
deger, sadece sabit terimi igeren lojistik regresyondaki -2LL degeridir. Block 1
degeri ise sabit ve biitiin bagimsiz degiskenlerin oldugu modelin -2LL degerini
gostermektedir. Cox ve Snell R? ve Nagelkerke R? degeri, SPSS’te ¢ikan degerlerdir.
Bu degerler, lojistik regresyon modelinin agiklanan varyans miktarini
gostermektedir. Degiskenlerin modele dahil olmasiyla beraber, A markali TV’nin
satin alinmasinda bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki varyansin ylizde kag

oraninda agiklanacagini gostermektedir.
Aciklama orani i¢in McFadden R? de kullanilabilir. Hesaplamalar asagidaki
gibidir:

799,140

1- McFaddenR%2=1-— = 0,0208
846,749
99,140

2- McFadden R? =1 2% = 0 0562
846,749

3- McFadden RZ=1_222%° — 0802
846,749

4- McFadden R2=1_ 222486 — 41908
846,749

5- McFadden RZ=1_ 72185 — (0822
846,749

6- McFadden R2=1_222%7% —p1111
846,749

7- McFadden RZ =1 224292 — 40971
846,749

8- McFadden R? =1 22392 — (1268
846,749

Yukarida belirtilen tiim modellere iliskin katsayilar, standart hatalar, Wald
test istatistikleri, serbestlik dereceleri, p degerleri ve odds’lar1 incelenecektir.

Ik olarak yas kategorisi ile cinsiyetin satin alinan TV markasma ydnelik
lojistik regresyon analizi sonuglarina bakilacaktir. Analize dahil edilmeyen diger

sonuglara Ek 2’de yer verilmistir.
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Tablo 33: Cinsiyet ile Yas Kategorisinin Satin Alinan TV Markasina Yonelik
Lojistik Regresyon Tablosu

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

Cinsiyet ,406 ,184 4,859 1 ,028 1,501

18-27 13,803 3 ,003
28-40 ,570 ,198 8,304 1 ,004 1,768

Step 1°

41-50 792 ,239 10,937 1 ,001 2,208
51+ ,763 ,359 4,513 1 ,034 2,144
Constant -1,023 ,295 12,003 1 ,001 ,360

Lojistik regresyon modeline ait denklem asagidaki gibi yazilabilir:
Z; =-1,023 + 0,406Cinsiyet + 0,570(28-40) + 0,792(41-50) + 0,763(51+)

Tahmin edilen katsayilarin istatistiksel olarak anlamliligini test etmede Wald

test istatistigi kullanilacaktir. Hipotezler asagidaki gibi kurulmaktadir:
HO . Bi =0
Hy:B;i #0

Tablo 33’de her bir degiskenin Wald test istatistiginin p degeri (sig.) 0,05’ten
kiiciik oldugundan dolayr H, hipotezi reddedilmektedir. Bu da istatistiksel olarak
0,05 yanilma diizeyinde cinsiyet ile tiim yas kategorilerinin satin alinan TV

markasina anlamli bir katkisinin oldugu sdylenebilir.

18-27 referans kategorisi olup Yas, 28-40 Yas(1), 41-50 Yas(2), 51+ Yas(3)

olarak goriilmektedir.

Exp(B) degerinin yorumu su sekilde yapilmaktadir: Denegin erkek olmasi
durumunda, satin aldigi TV markasinin A markas: olmast olasiligr 1,50 kat daha
artacaktir. Bu da erkeklerin kadinlara oranla, A markali TV’yi satin alma olasiliginin

daha yiiksek olacagini gostermektedir.

Denegin 18-27 yas kategorisinde olmasi durumunda 28-40 yas kategorisine
gore A markali TV’yi satin alma olasiligin1 1,77 kat, 41-50 yas kategorisine gore A
markali TV’yi satin alma olasihgmmi 2,21 kat, 51+ yas kategorisinde olmasi

durumunda ise A markali TV’yi satin alma olasiliini 2,14 kat arttirmaktadir.
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Cinsiyet ile tiim yas kategorilerinin satin alinan TV markast modelinde

onemli bir risk faktorii oldugu soylenebilir.

Servis hizmeti memnuniyeti ile yas kategorisinin satin alinan TV markasina
yonelik lojistik regresyon sonuglart incelenecektir. Analize dahil edilmeyen diger

sonuglara Ek 3’de yer verilmistir.

Tablo 34: Servis Hizmeti Memnuniyeti ile Yas Kategorisinin Satin Alinan TV
Markasina Yonelik Lojistik Regresyon Tablosu

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Servishizmeti 1,174 ,206 32,449 1 ,000 3,236
18-27 13,020 3 ,005
Step 1° 28-40 ,511 ,202 6,417 1 ,011 1,666
41-50 ,825 ,244 11,403 1 ,001 2,282
51+ ,706 ,368 3,677 1 ,055 2,025
Constant -1,925 ,300 41,063 1 ,000 ,146

Lojistik regresyon analizine ait model asagidaki gibi yazilabilir:
Z; =-1,925 + 1,174servishizmeti + 0,511(28-40) + 0,825(41-50) + 0,706(51+)

Tahmin edilen katsayilarin istatistiksel olarak anlamliligini test etmede Wald

test istatistigi kullanilacaktir. Hipotezler asagidaki gibi kurulmaktadir:

Hy:B;=0

H;:B;i #0

Tablo 34’te 51+ degiskeninin Wald test istatistiginin p degeri (sig.) 0,05’
yakin ve diger degiskenlerin de p degeri 0,05’ten kiiciik oldugundan dolayr H,

hipotezi reddedilmektedir. Bu da istatistiksel olarak 0,05 yanilma diizeyinde servis

hizmeti memnuniyeti ile tim yas kategorilerinin satin alinan TV markasina anlaml

bir katkisinin oldugu soylenebilir

Tablo 34’te 18-27 referans kategorisi olup Yas, 28-40 Yas(1), 41-50 Yas(2),
51+ Yas(3) olarak goriilmektedir.

Exp(B) degerinin yorumu su sekilde yapilmaktadir: Servis hizmeti

memnuniyetini olumlu olarak goren denegin A markali TV yi satin almasi olasiligi,
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servis hizmeti memnuniyetini olumsuz olarak goren denege gore 3,24 kat daha

fazladir.

Denegin 18-27 yas kategorisinde olmas1 durumunda 28-40 yas kategorisine
gore A markali TV yi satin alma olasiligim1 1,67 kat, 41-50 yas kategorisine gére A
markali TV’yi satin alma olasihigm 2,82 kat, 51+ yas kategorisinde olmasi

durumunda ise A markali TV’yi satin alma olasiligini 2,02 kat arttirmaktadir.

Servis hizmeti memnuniyeti ile tim yas kategorilerinin satin alinan TV

markasi modelinde 6nemli bir risk faktorii oldugu sdylenebilir.

Fiyat ile yas kategorisinin satin alinan TV markasina yonelik lojistik
regresyon sonuglari incelenecektir. Analize dahil edilmeyen diger sonuglara Ek 4’te
yer verilmistir.

Tablo 35: Fiyat ile Yas Kategorisinin Satin Alinan TV Markasma Yonelik
Lojistik Regresyon Tablosu

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Fiyat 1,367 ,178 58,963 1 ,000 3,923
18-27 10,865 3 ,012
Step 1° 28-40 452 ,206 4,793 1 ,029 1,571
41-50 743 ,250 8,826 1 ,003 2,103
51+ ,788 ,375 4,407 1 ,036 2,199
Constant -2,347 ,295 63,218 1 ,000 ,096

Lojistik regresyon analizine ait model asagidaki gibi yazilabilir:
Z; =-2,347 + 1,367Fiyat + 0,452(28-40) + 0,743(41-50) + 0,788(51+)

Tahmin edilen katsayilarin istatistiksel olarak anlamliligini test etmede Wald

test istatistigi kullanilacaktir. Hipotezler asagidaki gibi kurulmaktadir:
HO . Bi =0
Hy i B #0

Tablo 35’de her bir degiskenin Wald test istatistiginin p degeri (sig.) 0,05’ten
kiiglik oldugundan dolayr H, hipotezi reddedilmektedir. Bu da istatistiksel olarak
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0,05 yanilma diizeyinde fiyat ile tiim yas kategorilerinin satin aliman TV markasina

anlamli bir katkisinin oldugu sdylenebilir

18-27 referans kategorisi olup Yas, 28-40 Yas(1), 41-50 Yas(2), 51+ Yas(3)

olarak goriilmektedir.

Exp(B) degerinin yorumu su sekilde yapilmaktadir: Fiyatin 6nemli olmamasi
durumunda denegin satin almak istedigi markanin A markali tiriniin olmasi olasiligi,

diger markali liriinlerin olmas1 olasiliindan 3,92 kat daha fazladir.

Denegin 18-27 yas kategorisinde olmasi durumunda 28-40 yas kategorisine
gore A markali TV’yi satin alma olasiligin1 1,57 kat, 41-50 yas kategorisine gore A
markali TV’yi satin alma olasihgmi 2,10 kat, 51+ yas kategorisinde olmasi

durumunda ise A markali TV yi satin alma olasiligini 2,20 kat arttirmaktadir.

Fiyat ile tim yas kategorilerinin satin alinan TV markas1 modelinde 6nemli

bir risk faktorii oldugu sdylenebilir.

Fiyat, yas kategorisi ile servis hizmeti memnuniyetinin satin alinan TV
markasina yonelik lojistik regresyon sonuglari incelenecektir. Analize dahil
edilmeyen diger sonuglara Ek 5’de yer verilmistir.

Tablo 36: Fiyat, Yas Kategorisi ile Servis Hizmeti Memnuniyetinin Satin
Aliman TV Markasina Yonelik Lojistik Regresyon Tablosu

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Fiyat 1,311 ,182 51,824 1 ,000 3,710
18-27 11,648 3 ,009
28-40 ,440 211 4,344 1 ,037 1,553
Step 1° 41-50 ,816 ,256 10,135 1 ,001 2,261
51+ , 787 ,388 4,108 1 ,043 2,197
Servishizmeti 1,084 215 25,324 1 ,000 2,957
Constant -3,612 ,404 79,884 1 ,000 ,027

Lojistik regresyon analizine ait model asagidaki gibi yazilabilir:

Z; = -3,612 + 1,311Fiyat + 0,440(28-40) + 0,816(41-50) + 0,787(51+) +
1,084Servishizmeti

Tahmin edilen katsayilarin istatistiksel olarak anlamliligini test etmede Wald

test istatistigi kullanilacaktir. Hipotezler asagidaki gibi kurulmaktadir:

115



Ho:Bi=0
Hy :B;i #0

Tablo 36°da her bir degiskenin Wald test istatistiginin p degeri (sig.) 0,05’ten
kiiglik oldugundan dolayr H, hipotezi reddedilmektedir. Bu da istatistiksel olarak
0,05 yanilma diizeyinde fiyat, tiim yas kategorileri ile servis hizmeti memnuniyetinin

satin alinan TV markasina anlamli bir katkisinin oldugu sdylenebilir

18-27 yas kategorisi referans Kkategorisi olup Yas, 28-40 Yas(1l), 41-50
Yas(2), 51+ Yas(3) olarak goriilmektedir.

Exp(PB) degerinin yorumu su sekilde yapilmaktadir: Fiyatin 6nemli olmamasi
durumunda, denegin satin almak istedigi markanin A markali {iriin olmasi olasilig

diger markali tiriinlerin olmasi olasiligina gore 3,71 kat daha fazladir.

Denegin 18-27 yas kategorisinde olmasi durumunda 28-40 yas kategorisine
gore A markali TV’yi satin alma olasiligin1 1,55 kat, 41-50 yas kategorisine gore A
markali TV’yi satin alma olasihigmmi 2,26 kat, 51+ yas kategorisinde olmasi

durumunda ise A markali TV’yi satin alma olasiligin1 2,20 kat arttirmaktadir..

Servis hizmeti memnuniyetini olumlu olarak goren denegin A markali TV yi
satin almasi olasiligi, servis hizmeti memnuniyetini olumsuz olarak goéren denege
gore 2,96 kat daha fazladir.

Fiyatin, tim yas kategorileri ile Servis hizmeti memnuniyetinin satin alinan

TV markas1 modelinde 6nemli bir risk faktorii oldugu soylenebilir.

Fiyat ile cinsiyetin satin alinan TV markasina yonelik lojistik regresyon
sonuglar1 incelenecektir. Analize dahil edilmeyen diger sonuglara Ek 6’da yer

verilmistir.
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Tablo 37: Fiyat ile Cinsiyetin Satin Alinan TV Markasma Yonelik Lojistik
Regresyon Tablosu

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

Fiyat 1,395 177 61,752 1 ,000 4,033

Step 1° Cinsiyet 431 ,191 5,083 1 ,024 1,539

Constant -2,539 ,373 46,287 1 ,000 ,079

Lojistik regresyon analizine ait model asagidaki gibi yazilabilir:
Z; =-2,539 + 1,395Fiyat + 0,431Cinsiyet

Tahmin edilen katsayilarin istatistiksel olarak anlamliligini test etmede Wald

test istatistigi kullanilacaktir. Hipotezler asagidaki gibi kurulmaktadir:
HO ; Bi =0
Hy i B #0

Tablo 37°de her bir degiskenin Wald test istatistiginin p degeri (sig.) 0,05’ten
kiiciik oldugundan dolayr H, hipotezi reddedilmektedir. Bu da istatistiksel olarak
0,05 yanilma diizeyinde fiyat ile cinsiyetin satin alinan TV markasina anlamli bir

katkisinin oldugu sdylenebilir

Exp(B) degerinin yorumu su sekilde yapilmaktadir: Fiyatin 6nemli olmamasi
durumunda, denegin satin almak istedigi markanin A markali iiriin olmasi olasilig1

diger markali liriin olmasi olasiligina gore 4,03 kat daha fazladir.

Denegin erkek olmasi durumunda, satin aldigit TV markasinin A markasi
olmasi olasiligr 1,54 kat daha artacaktir. Bu da erkeklerin kadinlara oranla, A markali

TV’yi satin alma olasiliginin daha yiiksek olacagini gostermektedir.

Fiyat ile cinsiyetin satin alinan TV markas1 modelinde 6nemli bir risk faktorii

oldugu sodylenebilir.

Fiyat ile cinsiyet modeline servis hizmeti memnuniyeti degiskeni
eklendiginde satin alinan TV markasina yonelik lojistik regresyon modeli sonucu

incelenecektir. Analize dahil edilmeyen diger sonuglara Ek 7°de yer verilmistir.
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Tablo 38: Fiyat, Cinsiyet ile Servis Hizmeti Memnuniyetinin Satin Alinan TV
Markasina Yonelik Lojistik Regresyon Tablosu

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Fiyat 1,333 ,181 54,315 1 ,000 3,794
Step 1° Ci-nsi.yet - 374 ,195 3,685 1 ,055 1,454
Servishizmeti 1,029 ,213 23,313 1 ,000 2,799
Constant -3,648 ,453 64,956 1 ,000 ,026

Lojistik regresyon analizine ait model asagidaki gibi yazilabilir:
Z; = -3,648 + 1,333Fiyat + 0,374Cinsiyet + 1,029Servishizmeti

Tahmin edilen katsayilarin istatistiksel olarak anlamliligini test etmede Wald

test istatistigi kullanilacaktir. Hipotezler asagidaki gibi kurulmaktadir:
Ho:Bi=0
Hy 1B #0

Tablo 38’de cinsiyetin Wald test istatistiginin p degeri (sig.) 0,05’¢ yakin ve
diger degiskenlerin p degeri (sig.) 0,05’ten kiigiik oldugundan dolay1r H, hipotezi
reddedilmektedir. Bu da istatistiksel olarak 0,05 yanilma diizeyinde fiyat, cinsiyet ile
servis hizmeti memnuniyeti satin alinan TV markasina anlamli bir katkisinin oldugu

sOylenebilir

Exp(B) degerinin yorumu su sekilde yapilmaktadir: Fiyatin 6nemli olmamasi
durumunda, denegin satin almak istedigi markanin A markali {irtin olmasi olasilig

diger markali Uirlin olmasi olasiligina gore 3,79 kat daha fazladir.

Denegin erkek olmasi durumunda, satin aldigt TV markasinin A markasi
olmasi olasilig1 1,45 kat daha artacaktir. Bu da erkeklerin kadinlara oranla, A markali

TV’yi satin alma olasiliginin daha yiiksek olacagini gostermektedir.

Servis hizmeti memnuniyetini olumlu olarak goéren denegin A markali TV yi
satin almasi olasiligi, servis hizmeti memnuniyetini olumsuz olarak goéren denege
gore 2,80 kat daha fazladir.

Fiyat, cinsiyet ile servis hizmeti memnuniyetinin satin alinan TV markasi

modelinde 6nemli bir risk faktorii oldugu sdylenebilir.
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Fiyat, cinsiyet ile yas kategorisinin satin alinan TV markasina yonelik lojistik
regresyon sonuglar incelenecektir. Analize dahil edilmeyen diger sonucglara Ek 8’de
yer verilmistir.

Tablo 39: Fiyat, Cinsiyet ile Yas Kategorisinin Satin Alinan TV Markasina
Yonelik Lojistik Regresyon Tablosu

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

Fiyat 1,398 ,180 60,291 1 ,000 4,045

Cinsiyet ,503 ,196 6,603 1 ,010 1,653

18-27 12,352 3 ,006

Step 1° 28-40 ,507 ,208 5,920 1 ,015 1,660
41-50 ,801 ,253 10,009 1 ,002 2,229

51+ 832 ,378 4,843 1 ,028 2,298

Constant -3,072 417 54,270 1 ,000 ,046

Lojistik regresyon analizine ait model asagidaki gibi yazilabilir:

7, = -3,072 + 1,398Fiyat + 0,503Cinsiyet + 0,507(18-27) + 0,801(41-50) +
0,832(51+)

Tahmin edilen katsayilarin istatistiksel olarak anlamliligini test etmede Wald

test istatistigi kullanilacaktir. Hipotezler asagidaki gibi kurulmaktadir:
HO . Bi =0
Hl . Bi +0

Tablo 39°da her bir degiskenin Wald test istatistiginin p degeri (sig.) 0,05’ten
kiiglik oldugundan dolayr H, hipotezi reddedilmektedir. Bu da istatistiksel olarak
0,05 yanilma diizeyinde fiyat, tiim yas kategorileri ile servis hizmeti memnuniyetinin

satin alinan TV markasina anlamli bir katkisinin oldugu sdylenebilir

18-27 yas kategorisi referans kategorisi olup Yas, 28-40 Yas(l), 41-50
Yas(2), 51+ Yas(3) olarak goriilmektedir.

Exp(PB) degerinin yorumu su sekilde yapilmaktadir: Fiyatin 6nemli olmamasi
durumunda, denegin satin almak istedigi markanin A markali {iriin olmasi olasilig1

diger markali lirlin olmasi olasiligina gore 4,04 kat daha fazladir.
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Denegin erkek olmasi durumunda, satin aldigt TV markasinin A markasi
olmasi olasiligr 1,65 kat daha artacaktir. Bu da erkeklerin kadinlara oranla, A markali

TV’yi satin alma olasiliginin daha yliksek olacagini gostermektedir.

Denegin 18-27 yas kategorisinde olmas1 durumunda 28-40 yas kategorisine
gore A markali TV’yi satin alma olasiligimi 1,66 kat, 41-50 yas kategorisine gére A
markali TV’yi satin alma olasiligmi 2,23 kat, 51+ yas kategorisinde olmasi

durumunda ise A markali TV’yi satin alma olasiligini 2,30 kat arttirmaktadir.

Fiyat, cinsiyet ile tim yas kategorilerinin satin almman TV markasina

modelinde 6nemli bir risk faktorii oldugu sdylenebilir.

Fiyat, cinsiyet ile yas kategorisine servis hizmeti memnuniyeti eklendiginde
olusacak yeni modelin satin alinan TV markasina yonelik lojistik regresyon sonuglari
asagidaki gibi olacaktir. Analize dahil edilmeyen diger sonuglara Ek 9°da yer
verilmigtir.

Tablo 40: Fiyat, Cinsiyet, Yas Kategorisi ile Servis Hizmeti Memnuniyetinin
Satin Alinan TV Markasina Yonelik Lojistik Regresyon Tablosu

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Fiyat 1,338 ,184 53,063 1 ,000 3,813
Cinsiyet ,449 ,200 5,050 1 ,025 1,567
18-27 12,962 3 ,005
Step 1° 28-40 ,491 213 5,299 1 ,021 1,634
41-50 ,868 ,259 11,227 1 ,001 2,382
51+ ,834 ,391 4,539 1 ,033 2,302
Servishizmeti 1,056 ,216 23,893 1 ,000 2,876
Constant -4,227 ,497 72,272 1 ,000 ,015

Lojistik regresyon analizine ait model asagidaki gibi yazilabilir:

Z; = -4,227 + 1,338Fiyat + 0,449Cinsiyet + 0,491Yas(1) + 0,868Yas(2) +
0,834Yas(3) + 1,056Servishizmeti

Tahmin edilen katsayilarin istatistiksel olarak anlamliligini test etmede Wald

test istatistigi kullanilacaktir. Hipotezler asagidaki gibi kurulmaktadir:
Ho:Bi=0
Hy 1B #0
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Tablo 40°da her bir degiskenin Wald test istatistiginin p degeri (sig.) 0,05’ten
kiiglik oldugundan dolayr H, hipotezi reddedilmektedir. Bu da istatistiksel olarak
0,05 yanilma diizeyinde fiyat, cinsiyet, yas Kkategorileri ile servis hizmeti
memnuniyetinin satin alman TV markasina anlamli bir Kkatkisinin oldugu

sOylenebilir.

18-27 yas kategorisi referans kategorisi olup Yas, 28-40 Yas(1l), 41-50
Yas(2), 51+ Yas(3) olarak goriilmektedir.

Exp(B) degerinin yorumu su sekilde yapilmaktadir: Fiyatin 6nemli olmamasi
durumunda, denegin satin almak istedigi markanin A markali {iriin olmasi olasilig

diger markali {iriin olmasi olasiligina gore 3,81 kat daha fazladir.

Denegin erkek olmasi durumunda, satin aldigi TV markasinin A markasi
olmasi olasiligr 1,57 kat daha artacaktir. Bu da erkeklerin kadinlara oranla A markali

TV’yi satin alma olasiliginin daha yiiksek olacagini gostermektedir.

Denegin 18-27 yas kategorisinde olmasi durumunda 28-40 yas kategorisine
gore A markali TV’yi satin alma olasiligin1 1,63 kat, 41-50 yas kategorisine gore A
markali TV’yi satin alma olasihgmmi 2,38 kat, 51+ yas kategorisinde olmasi

durumunda ise A markali TV yi satin alma olasiligin1 2,30 kat arttirmaktadir.

Servis hizmeti memnuniyetini olumlu olarak goren denegin A markali TV’yi
satin alma olasiligi, servis hizmetini olumsuz olarak goren denege gore 2,88 kat daha

fazladir.

Fiyat, cinsiyet, tiim yas kategorileri ile servis hizmeti memnuniyetinin satin

alian TV markast modelinde 6nemli bir risk faktorii oldugu séylenebilir.

Satin alinan TV markasina iliskin yukarida incelenilen 8 lojistik regresyon
modelinin de istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Bu modeller
arasindan en uygun modeli secebilmek i¢in model se¢im kriterlerine bakilmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in Akaike ve Schwarz bilgi kriterinin diisiik, dogru
simiflandirma oraninin ve uyum iyiligi Ol¢iisiiniin yiiksek olan modelin secilmesi

uygundur.
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Asagidaki tabloda 8 modelin bu kriterleri hesaplanmistir. 8. model olan fiyat,

servis hizmeti memnuniyeti, cinsiyet ve yas kategorisine ait modelin bu kriterleri

diger modellere gore daha uygun olmasi nedeniyle, sonuglar bu model {izerinden

yorumlanacaktir.

Tablo 41 Model Secimi I¢cin Kriterlerin Belirlenmesine Yonelik Tablo

Dogru

Mﬁge' Model AlC| sc slmi(l)arr:lilllrma Sizﬁ‘{fz Nagiferke MCFSfde”
1 Cinsiyet-Yas  |1,364|1,366| 56,60% | 2.80% | 380% | 208%
2 | Servis Hizmeti - Yas |1,314[1,317| 6140% | 750% | 1000% | 562%
3 Fiyat - Yas 1269]|1,271| 66,00% | 11,60% | 1550% | 892%
4 | s.Hizmeti-Fiyat-vas |1,228]1,232| 67,90% | 1540% | 2060% | 1208%
5 Fiyat-Cinsiyet  |1,279(1,281 66,00% | 1080% | 1440% | 822%
6 Fiyagisr;gﬁ?‘e“' 1242|1246| 6870% | 1430% | 19,00% | 11,11%
7 | FiyatCinsiyet-Yas |1,261[1265] 66,100 | 12,60% | 16,80% | 9,71%
8 Flyat-SHizmeti- -1, 55511 908| 68200 | 16,10% | 21,50% | 12,68%

Cinsiyet-Yas
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SONUC

Teknolojinin  hizla gelisiminin TV sektdriine etkisi bilyilk olmustur.
Giliniimiizde yeni teknoloji ile beraber TV’ler sadece izlenmek amaciyla degil aym
zamanda tasarimi, goriintiisii ve ses Kalitesi gibi etkenlerle de tercih edilmeye
baslanmustir. Isletmeler de tiiketicilerin istek ve arzularimi tatmin ederken bu gibi

ozellikleri de diisiinerek hareket etmeleri gerekmektedir.

TV dirtinlerin kullanim1 g6z 6niine alindiginda, tiiketicilerin memnuniyeti ve
stirekliligi, isletmelere ve markaya olan giivenin yaninda markanin kullanim
sirasindaki hizmetlerine de baglidir. Olusabilecek sorunlara karsi alinan onlemlerin
tilkketiciye aktarilmasi ve hizmetlerin hizli ve sorunsuz bir sekilde ¢oziimii 6nemli bir

durumdur.

Bu ¢alismada deneklerin satin almis oldugu TV markasi ile cinsiyeti, egitim
durumu, yas kategorisi ve markalarin sunmus oldugu servis hizmeti memnuniyeti
arasindaki iliskiler incelendiginde o = 0,05 yanilma diizeyinde anlamli bir fark
bulundugu sonucuna ulasilmistir. Yapilan c¢alismada markalarin hitap ettikleri
tilketici kesimlerinin farkli oldugu sonucuna ulasilabilir. A markali TV’yi tercih
edenler daha ¢ok erkek, geng yastakiler (18-27 yas kategorisi) ve egitim durumunun
lise ve lzerinde olan denekler oldugu sdylenebilir. Markalarin servis hizmeti
memnuniyetlerinin denekler iizerinde biraktigi etkilerin farklt oldugu, bununla
beraber A markasim tercih edenlerin sadece %14,1°lik kism1 bu memuniyeti koti
bulduklar1 goriilmistiir. Markanin alacagr oOnlemlerle de bu oran azaltilmaya

amaclanmaktadir.

Calismada, markalarin sunmus oldugu servis hizmeti memnuniyeti ile
deneklerin egitim durumu ve yasadiklar1 bolgeler arasindaki iliski incelendiginde o =
0,05 yanilma diizeyinde anlamli bir fark bulunmustur. Denegin yiiksek egitim
seviyesine sahip olmasi halinde, servis hizmeti memnuniyetini begenmeme
yiizdesinin arttig1, Akdeniz ve Dogu Bolgelerinde memnuniyet ylizdesinin de diger

bolgelere gore daha diisiik ¢iktig1 sonucuna ulagilmistir.

Calismada, deneklerin yas kategorisi ile bir tirlinii satin alma itizerinde etkili

olan faktorlerin iliskisi incelendiginde, o = 0,05 yanilma diizeyinde anlamli bir fark
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bulunmustur. Burada kisilerin yaslar1 ilerledikce daha geleneksel davrandiklar
baskalarnin tavsiyesi ve daha once kullanilan markalar1 tercih ettikleri sonucuna
ulasilmaktadir. Bu da markalarin tiiketici memnuniyeti ilkesine 6nem vermeleri

gerektigini bir kere daha gostermektedir.

Calismada, OLED TV teknolojisinin bilinirligi ile deneklerin cinsiyeti, egitim
durumu, yas kategorisi ve yasadiklar1 bolge arasindaki iliskiler incelenmis olup o =
0,05 yanilma diizeyinde anlamli bir fark bulunmustur. Elde edilen sonuglarda,
deneklerin erkek, geng yasta (18-27) ve egitim diizeylerinin yiiksek olmalarinda bu
teknolojiyi bilme yilizdelerinin fazla oldugu sonucuna ulagilmistir. Akdeniz ve Dogu
Bolgeleri’nde yasayan kisilerin bu teknolojiyi bilmeleri diger bolgelere gore daha
disiik ¢ikmistir. Burada yasayan insanlarin kiiltlir farkliliklari, bilgiyi edinebilme

imkanlarinin daha kisitli olmas1 bunun nedeni olarak gosterilebilir.

Bu caligsmada ikili lojistik regresyon analizi kullanilarak A markasinin satin
alinmasina etki eden faktorler incelenmistir. Bu faktorler o = 0,05 yanilma diizeyinde
markanin sunmus oldugu servis hizmeti memnuniyeti, denegin cinsiyeti, yas
kategorisi ve fiyat degiskenleri olarak anlamli bulunmustir. Burada markanin servis
hizmeti memnuniyetini gelistirmesi ve mevcut fiyat politikasinda indirim yapmasi

halinde A markali TV nin daha fazla satin alinacagi sdylenebilir.

Servis hizmetinde tiiketicilerin beklentisi, hizli ve giivenilir bir sekilde
sorunun tespit edilmesi ve ¢oziilmesidir ancak bazi yerlerde, kirsal alanlarda, il
merkezine uzak olan yerlesim yerlerinde veya niifusun az oldugu kdy ve kasabalarda
servis noktalariin olmamasi ya da var olan servis noktalarinin uzak olmast en
onemli sorunlardan biridir. A firmasi1 da miimkiin olabilecek yerlere servis noktalari
acarak bu sorunu ortadan kaldirmayir amaclamaktadir. Diger bir husus, satiglarin
yogun oldugu donemlerde satin aliman TV’nin kurulumu igin tliketiciye normal
belirtilen zamandan daha uzun bir siire verilebilmesi ya da yedek parca teminininin
tilkketicinin yasadigr bolgede olmamasi ya da olusabilecek sorunda ¢oziimiin ana
merkeze gonderilecek olmasi yasanabilecek sorunlara 6rnek olarak verilebilir. Bu
durumlar, tiiketicinin marka hakkindaki fikirlerinin olumlu yonden olumsuz ydne

degismesine sebep olabilir.
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Servis hizmeti ile ilgili diger bir sorun da bolgesel bazli ¢alisanlarin bilgi ve
performanslarinin farkli olmasidir. Firmalar, her ¢alisana esit sartta egitim saglasa da,
calisanin konuya olan hakimiyeti, ¢calisma siiresi sonrasinda kazandigi tecriibe ve
bilgi sayesinde markanin servis hizmeti memnuniyetini tiiketicilere daha 1iyi
yansitabilirler. Boyle bir bilgiden dogan eksikligin giderilmesi i¢in egitimler
verilmesi, bilgi ve performanslarinin degerlendirilip Olclilmesi almabilecek
onlemlerdendir. Bu gibi yanlis bilgiden, tiiketicinin sordugu sorulara tam ve dogru
bir sekilde cevap verilememesi, markaya olan giivenin ve baghiligin yitirilmesinde

onemli bir sebep olabilir.
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EKLER

EK -1 Tiiketicilerin TV Satin Alma Tercihlerinin Arastirllmasina Yonelik

Anket Formu

Bu anket ¢alismasi tiiketicilerin TV tercihlerinde etkili olan faktorlerin belirlemesi amaciyla

yapilmistir. Magazanizdan TV satin alan tiiketicilere uygulanmasi gerekmektedir.

Sorular1 TV satin alan tiiketicilere yoneltmeniz ve aldiginiz cevabi ilgili kutucuga

isaretlemeniz istenmektedir.

Anketi yaparken A markal: iiriinii satin alan tiiketiciye yapmaniz zorunlu degildir. Burada

amag rastgele bir tiiketici segerek anketi uygulamanizdir.

1-Yasiniz
K1
18-27 1
48-50 2
41-50 3
51+ 4

2- Cinsiyet Durumu

K2
Kadin| 1
Erkek | 2

3- Medeni Durum

K3
Bekar 1
Evli 2

Dul-Bogsanmig | 3

135



4- Egitim Durumu

K4

Okur-yazar, mezun degil | 1

[lkokul Mezunu

Ortaokul Mezunu

Lise

Universite

o O B~ WD

Yiiksek Lisans ve tlizeri

5- Yasadiginiz Bolge

K5

Marmara Bolgesi 1

Ege Bolgesi

Karadeniz Bolgesi

I¢c Anadolu Bolgesi

Akdeniz Bolgesi

| O B W DN

Dogu Anadolu Bolgesi

Giineydogu Anadolu Bolgesi 7

6- Mesleginiz

K6
Kendi hes'abma calisan profesyonel meslek 1
sahipleri (Doktor, avukat, miihendis vb)
Kendi hesabina (;a!lsan kiigiik e_snaf ( Bakkal, 2
kasap, terzi, kuafor, butik vb.)
Ucretli calisan profesyonel mesl.ek sahipleri ( 3
Doktor, avukat, mithendis, vb)
Kamuda Memur 4
Kamuda Tsci 5
Ozel Sektorde Calisan 6
Orta Diizey YoOnetici 7
Ust Diizey Yonetici
Diger 9
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7- Satin Alinan TV Modelin Markasin Belirtiniz.

K7
AMarka | 1
B Marka | 2
CMarka | 3
DIGER | 4

8- Bu iiriinii satin almanizdaki en 6nemli 3 durumu 6nem sirasina gore belirtiniz.

1. 2. 3.
ONCELIK | ONCELIK | ONCELIK
(K8) (K9) (K10)

Kullanan kisilerin tavsiyesi

. . 1 1 1
tizerine aldim
Reklam/TV/Gazetede gormem
> 2 2 2
etkili oldu
Aldigim iiriin markasini daha 3 3 3
once kullanmaktaydim
Satin aldigim iiriiniin fiyat: 4 4 4
kampanya dahilindeydi
Satin aldigim {ir{in igin satig 5 5 5
danismaninin etkisi oldu

Teshirdeki sergisi ilgimi ¢ekti 6 6 6
Tasarimi hogsuma gitti 7 7 7

Fiyat1 diger markalara gore
T, 8 8 8

diisiiktii

Diger 9 9 9

9- Markanin sunmus oldugu servis hizmeti memnuniyetini nasil buldunuz?

K11
Cok lyi 1
Orta 2
Koti 3
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10- Fiyat 6nemli olmasaydi almak istediginiz TV markas1 hangisi olurdu?

K12
AMarka | 1
B Marka 2
CMarka | 3
DIGER | 4

11- Aldigimiz TV iiriiniiniin diger markalardan ayiran en 6nemli 6zelligi sizce nedir?

K13
Fiyatin uygun, kalitenin

= 1

daha iyi olmasi
Inceligi 2
Tasarim 3
Goriintii kalitesi 4
Ses Kalitesi 5

12- OLED TV Teknolojisini Biliyor Musunuz?

K15

Evet. Biliyorum

1

Duydum fakat pek bilgim yok

2

Hayir. Bilmiyorum

3

Cevap hayir degilse bir sonraki soruya gegebilirsiniz. Aksi halde anketi burada bitiriniz.

13- OLED TV Teknolojisinden nasil haberiniz oldu?

K16
Teknoloji magazalari 1
Sosyal medya 2
Arkadas 3
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14- OLED TV ve LED TV Teknolojisi arasindaki fark: biliyor musunuz?

K17
Evet 1
Duydum fakat pek bilgim yok 2
Hayir 3
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EK -2 Cinsiyet ile Yas Kategorisinin Satin Alinan TV Markasina Etkisinin

Lojistik Regresyon Testi

Case Processing Summary

Unweighted Cases® N Percent
Included_ in 611 100,0
Analysis
Selected
Cases

Missing Cases 0 0,0
Total 611 100,0

Unselected Cases 0 0,0
Total 611 100,0

Dependent Variable Encoding

Original Value Internal Value

A Markasi
Diger Markalar

0
1

Categorical Variables Codings

Frequency Parameter coding
(1) () )
18-27 182 0,000 | 0,000 | 0,000
28-40 267 1,000 | 0,000 | 0,000
Yasimiz
41-50 123 0,000 | 1,000 | 0,000
51+ 39 0,000 | 0,000 | 1,000
Iteration History®°°
Coefficients
Iteration -2 Log likelihood
Constant
846,749 -0,043
Step 0
846,749 -0,043
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Classification Table*?

Predicted
Observed Satin Alinan TV modelinin
markasi Percentage
A Diger Correct
Satin Alinan TV modelinin A 312 0 100,0
St;p markast Diger | 299 0 0,0
Overall Percentage 51,1
Variables in the Equation
B S.E. | Wald | df | Sig. Exp(B)
Step0 Constant | -,043 | ,081 | ,277 1| ,599 ,958
Variables not in the Equation
Score | df | Sig.
cinsiyet 3450 |1 |,063
yasiniz 12,596 | 3 | ,006
Step 0 Variables  yasimiz(1) | 1,070 | 1 | ,301
yasiniz(2) | 3,919 | 1 | ,048
yasiniz(3) ,931 11,335
Overall Statistics 17,371 | 4 | ,002
Iteration History®"¢
. T Coefficients
Iteration | -2 Log likelihood —
Constant | cinsiyet | yasiniz(1) | yasinz(2) | yasiniz(3)
1 829,174 -,995 ,394 ,555 74 , 745
Stlep 2 829,163 -1,023 ,406 ,570 792 ,763
3 829,163 -1,023 ,406 ,570 792 ,763

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df | Sig.

Step 17,586 4 | ,001

Step1  Block 17,586 4 | ,001
Model 17,586 4 | ,001
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Model Summary

-2 Log
Step likelihood Cox & Snell R Square | Nagelkerke R Square
1 829,163° ,028 ,038

Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df | Sig.
1 2,986 5 ,702
Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test
Satin Alinan TV modelinin markas1 | Satin Alinan TV modelinin markas1 =
=A Diger Total
Observed Expected Observed Expected
1 73 76,638 45 41,362 118
2 39 35,362 25 28,638 64
3 103 102,859 98 98,141 201
Stfp 4 14 12,980 14 15,020 28
5 44 41,523 47 49,477 91
6 27 27,141 39 38,859 66
7 12 15,497 31 27,503 43
Classification Table®
Predicted
Satin Alinan TV modelinin
Observed markasi Percentage
A Diger Correct
Satin Alinan TV modelinin A 215 97 68,9
Stlep markast Diger| 168 131 438
Overall Percentage 56,6
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EK -3 Servis Hizmeti Memnuniyeti ile Yas Kategorisinin Satin Alinan TV

Markasina Etkisinin Lojistik Regresyon Testi

Case Processing Summary

Unweighted Cases® N Percent
Included' in 611 100,0
Analysis
Selected Cases

Missing Cases 0 0,0
Total 611 100,0

Unselected Cases 0 0,0
Total 611 100,0

Dependent Variable Encoding

Original Value Internal Value
A Markasi 0
Diger Markalar 1

Categorical Variables Codings

Frequency Parameter coding
1) ) ©)
18-27 182 0,000 | 0,000 | 0,000
v 28-40 267 1,000 | 0,000 | 0,000
B2 41-50 123 0,000 | 1,000 | 0,000
51+ 39 0,000 | 0,000 | 1,000
Iteration History®°°
. - Coefficients
Iteration -2 Log likelihood
Constant
846,749 -,043
Step 0
846,749 -,043
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Classification Table*”

Predicted
Observed Satin Alinan TV modelinin
markasi Percentage
A Diger Correct
Satin Alinan TV modelinin A 312 100,0
Stgp markasi Diger| 299 0 0,0
Overall Percentage 511
Variables in the Equation
B S.E. | Wald | df | Sig. | Exp(B)
Step0  Constant | -,043 | ,081 | 277 | 1 | ,599 ,958
Variables not in the Equation
Score | df | Sig.
servishizmeti 33,621 | 1 | ,000
yasiniz 12,596 | 3 | ,006
Variables yasiniz(1) 1,070 1] ,301
Step 0
yasiniz(2) 3,919 1 | ,048
yasiniz(3) ,931 1| ,335
Overall Statistics 46,135 | 4 | ,000
Iteration History®Pd
; -2 Log Coefficients
Iteration R . -
likelihood Constant | servishizmeti | Yas(1) | Yas(2) | Yas(3)
1 799,322 -1,811 1,101 473 J71 ,655
Step 2 799,140 -1,923 1,173 510 | ,825 | ,705
1 3 799,140 -1,925 1,174 511 ,825 ,706
4 799,140 -1,925 1,174 511 ,825 ,706

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df | Sig.

Step 47,609 4 | ,000

Step 1 Block 47,609 4 | ,000
Model 47,609 4 | ,000
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Model Summary

Ste -2 Log Cox & Snell R Nagelkerke R
P likelihood Square Square
1 799,140° ,075 ,100

Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df Sig.
1 2,447 5 , 7184
Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test
Satin Alinan TV modelinin markas: | Satin Alinan TV modelinin markasi =
=A Diger Total
Observed Expected Observed Expected
1 99 95,779 42 45,221 141
2 107 110,257 90 86,743 197
3 15 14,313 13 13,687 28
Stlep 4 47 47,651 52 51,349 99
5 13 16,221 28 24,779 41
6 23 19,743 47 50,257 70
7 8 8,036 27 26,964 35
Classification Table®
Predicted
Observed Satin Alinan TV modelinin Percentage

markasi g
A Diger Correct

Satin Alinan TV modelinin A 221 91 70,8

Stlep markast Diger| 145 154 51,5

Overall Percentage 61,4
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EK -4 Fiyat ile Yas Kategorisinin Satin Alinan TV Markasina Etkisinin Lojistik

Regresyon Testi

Case Processing Summary

Unweighted Cases® N Percent
Included' in 611 100,0
Analysis
Selected Cases

Missing Cases 0 0,0
Total 611 100,0

Unselected Cases 0 0,0
Total 611 100,0

Dependent Variable Encoding

Original Value Internal Value
A Markasi 0
Diger Markalar 1

Categorical Variables Codings

Frequency Parameter coding
(1) ) (©)
18-27 182 0,000 | 0,000 | 0,000
v 28-40 267 1,000 | 0,000 | 0,000
asimniz
¥ 41-50 123 0,000 | 1,000 | 0,000
51+ 39 0,000 | 0,000 | 1,000
Iteration History®°°
. . Coefficients
Iteration -2 Log likelihood
Constant
846,749 -,043
Step 0
846,749 -,043
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Classification Table*”

Predicted
Observed Satin Alinan TV modelinin
markasi Percentage
A Diger Correct
Satin Alinan TV modelinin A 312 100,0
Stgp markasi Diger| 299 0 0,0
Overall Percentage 51,1
Variables in the Equation
B S.E. | Wald | df | Sig. | Exp(B)
Step0  Constant | -,043 | ,081 | 277 | 1 | ,599 ,958
Variables not in the Equation
Score | df | Sig.
Fiyat 63,222 | 1 | ,000
yasiniz 12,596 | 3 | ,006
Step  Variables yasimz(1) 1,070 1,301
0 yasiniz(2) 3,919 1 | ,048
yasiniz(3) 931 1| ,335
Overall Statistics 73,106 | 4 | ,000
Iteration History®Pd
. - Coefficients
Iteration | -2 Log likelihood -
Constant | Fiyat | yasiniz(1) | yasiniz(2) | yasiniz(3)
1 771,565 -2,198 [1,290| ,400 ,660 ,701
Step 2 771,249 2,344 |1,366| 451 742 786
1 3 771,249 -2,347 | 1,367 ,452 , 743 ,788
4 771,249 -2,347 | 1,367 ,452 , 743 ,788

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df | Sig.

Step 75,500 4 | ,000

Stepl  Block 75,500 4 | ,000
Model 75,500 4 | ,000
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Model Summary

-2 Log
Step|  icelinood | COX & Snell R Square | Nagelkerke R Square
1 771,249 116 ,155

Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df | Sig.
1 ,096 4 ;999
Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test
Satin Alinan TV modelinin Satin Alinan TV modelinin markasi
markasi = A = Diger Total
Observed Expected Observed Expected
87 86,521 32 32,479 119
95 94,988 56 56,012 151
Step 41 40,795 32 32,205 73
1 38 39,176 50 48,824 88
35 35,012 81 80,988 116
16 15,509 48 48,491 64
Classification Table®
Predicted
Observed Satin Alinan TV modelinin
markasi Percentage
A Diger Correct
Satin Alinan TV modelinin A 236 76 75,6
Stlep markast Diger| 132 167 55,9
Overall Percentage 66,0
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EK -5 Fiyat, Yas Kategorisi ile Servis Hizmeti Memnuniyetinin Satin Alinan TV
Markasina Etkisinin Lojistik Regresyon Testi

Case Processing Summary

Unweighted Cases® N Percent
Included' in 611 100,0
Analysis
Selected Cases

Missing Cases 0 0,0
Total 611 100,0

Unselected Cases 0 0,0
Total 611 100,0

Dependent Variable Encoding

Original Value Internal Value
A Markasi 0
Diger Markalar 1

Categorical Variables Codings

Frequency Parameter coding
1) ) ©)
18-27 182 0,000 | 0,000 | 0,000
v 28-40 267 1,000 | 0,000 | 0,000
B2 41-50 123 0,000 | 1,000 | 0,000
51+ 39 0,000 | 0,000 | 1,000
Iteration History®°°
. - Coefficients
Iteration -2 Log likelihood
Constant
846,749 -,043
Step 0
846,749 -,043
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Classification Table*”

Predicted
Observed Satin Alinan TV modelinin
markasi Percentage
A Diger Correct
Satin Alinan TV modelinin A 312 100,0
Stgp markasi Diger| 299 0 0,0
Overall Percentage 51,1
Variables in the Equation
B S.E. | Wald | df | Sig. | Exp(B)
Step0  Constant | -,043 | ,081 | 277 | 1 | ,599 ,958
Variables not in the Equation
Score | df | Sig.
Fiyat 63,222 | 1 | ,000
yasiniz 12,596 | 3 | ,006
Variables yasiniz(1) 1,070 | 1| ,301
Step 0 yasiniz(2) 3,919 | 1 |,048
yasiniz(3) ,931 11,335
servishizmeti | 33,621 | 1 | ,000
Overall Statistics 96,238 | 5 | ,000
Iteration History®Pc
Iteration | -2 Log likelihood - Coefficients — -
Constant | Fiyat | yasiniz(1) | yasiniz(2) | yasiniz(3) | servishizmeti
1 745,779 -3,185 [1,184| ,375 ,694 ,650 ,922
Step 2 744,488 -3,595 [1,306| ,438 ,811 ,781 1,077
1 3 744,486 -3,612 | 1,311 ,440 ,816 187 1,084
4 744,486 -3,612 | 1,311 ,440 ,816 187 1,084

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df | Sig.

Step 102,263 5 | ,000

Step 1 Block 102,263 5 | ,000
Model 102,263 5 | ,000
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Model Summary

-2 Log
Step likelihood Cox & Snell R Square | Nagelkerke R Square
1 744,486° ,154 ,206

Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df | Sig.
1 3,787 6 | ,705
Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test
Satin Alinan TV modelinin Satin Alinan TV modelinin markasi
markas1 = A = Diger Total
Observed Expected Observed Expected
1 79 75,608 19 22,392 98
2 80 79,453 36 36,547 116
3 50 49,854 33 33,146 83
Step 4 28 31,685 36 32,315 64
1 5 15 14,830 20 20,170 35
6 27 29,928 54 51,072 81
7 16 17,728 43 41,272 59
8 17 12,915 58 62,085 75
Classification Table®
Predicted
Observed Satin Alinan TV modelinin
markasi Percentage

A Diger Correct

Satin Alinan TV modelinin A 217 95 69,6

Stlep markasi Diger| 101 198 66,2

Overall Percentage 67,9
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EK -6 Fiyat ile Cinsiyetin Satin Alman TV Markasina Etkisinin Lojistik
Regresyon Testi

Case Processing Summary

Unweighted Cases® N Percent
Included' in 611 100,0
Analysis
Selected Cases

Missing Cases 0 0,0
Total 611 100,0

Unselected Cases 0 0,0
Total 611 100,0

Dependent Variable Encoding

Original Value Internal Value
A Markasi 0
Diger Markalar 1

Iteration History®°°

. L Coefficients
Iteration -2 Log likelihood
Constant
846,749 -,043
Step 0
846,749 -,043

Classification Table®?

Predicted
Ob q Satin Alinan TV modelinin
Serve markasi Percentage
A Diger Correct
Satin Alinan TV modelinin A 312 0 100,0
Stoep markas Diger| 299 0 0,0
Overall Percentage 51,1
Variables in the Equation
B S.E. | Wald |df| Sig. | Exp(B)
Stgp Constant | -043 | 081 | 277 | 1| 599| 958
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Variables not in the Equation

Score | df | Sig.
. Fiyat |63,222 ,000

Step Variables . y
cinsiyet| 3,450 ,063
Overall Statistics | 67,811 ,000
a,b,c,d

Iteration History

i o Coefficients
Iteration | -2 Log likelihood - —
Constant | Fiyat | cinsiyet
1 777,376 -2,391 | 1,327 | ,385
2 777,185 -2,537 | 1,394 | ,430
Step 1
3 777,185 -2,539 1,395 | ,431
4 777,185 -2,539 | 1,395 | ,431
Omnibus Tests of Model Coefficients
Chi-square | df | Sig.
Step 69,565 2 | ,000
Step1  Block 69,565 2 | ,000
Model 69,565 2 | ,000
Model Summary
-2 Log
Step likelihood Cox & Snell R Square | Nagelkerke R Square
1 777,185 ,108 ,144

Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df | Sig.
1 ,004 2 ,998
Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test
Satin Alinan TV modelinin markasi1 | Satin Alinan TV modelinin markas1 =
=A Diger Total
Observed Expected Observed Expected
1 174 173,844 85 85,156 259
Step 2 62 62,156 47 46,844 109
1 3 60 60,156 119 118,844 179
4 16 15,844 48 48,156 64
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Classification Table®

Predicted
Observed Satin Ahn;r;r"f(zls lrnodelinin Percentage
A Diger Correct
Satin Alinan TV modelinin A 236 76 75,6
Stlep markast Diger| 132 167 55,9
Overall Percentage 66,0
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EK -7 Fiyat, Cinsiyet ile Servis Hizmeti Memnuniyetinin Satin Alinan TV

Markasina Etkisinin Lojistik Regresyon Testi

Case Processing Summary

Unweighted Cases® N Percent
Included' in 611 100,0
Analysis
Selected Cases
Missing Cases 0 0,0
Total 611 100,0
Unselected Cases 0 0,0
Total 611 100,0
Dependent Variable Encoding
Original Value Internal Value
A Markasi 0
Diger Markalar 1
Iteration History®°°
. L Coefficients
Iteration -2 Log likelihood
Constant
846,749 -,043
Step 0
846,749 -,043

Classification Table®?

Predicted
Observed Satin Alinan TV modelinin
markasi Percentage
A Diger Correct
Satin Alinan TV modelinin A 312 100,0
Stoe'o markast Diger| 299 0 0,0
Overall Percentage 51,1
Variables in the Equation
B | S.E. | Wald | df | Sig. | Exp(B)
St(()ep Constant |-,043|,081 | ,277 | 1 | ,599 ,958
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Variables not in the Equation

Score | df| Sig.
Step Variables Fiyat 63,222 | 1 |,000
0 cinsiyet | 3,450 | 1 |,063
servishizmeti | 33,621 | 1 |,000
Overall Statistics 89,388 | 3 |,000
Iteration History®°c
Coefficients
Iteration | -2 Log likelihood - — — -
Constant | Fiyat | cinsiyet | servishizmeti
1 753,557 -3,272 1,222 ,326 ,891
Step 2 752,671 -3,636 |1,330| ,373 1,025
1 3 752,670 -3,648 1,333 ,374 1,029
4 752,670 -3,648 |1,333| ,374 1,029
Omnibus Tests of Model Coefficients
Chi-square df | Sig.
Step 94,080 3 ,000
Step 1 Block 94,080 3 | ,000
Model 94,080 3 ,000
Model Summary
-2 Log
Step likelihood Cox & Snell R Square | Nagelkerke R Square
1 752,670 ,143 ,190
Hosmer and Lemeshow Test
Step Chi-square df | Sig.
1 3,169 4 | 530
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Contingency Table for H

osmer and Lemeshow Test

Satin Alinan TV modelinin markasi = Satin Alinan TV modelinin markasi =
A Diger T?ta
Observed Expected Observed Expected
1 155 154,044 61 61,956 216
2 54 51,111 27 29,889 81
Step 3 19 20,227 24 22,773 43
1 4 47 49,486 78 75,514 125
5 20 23,977 51 47,023 71
6 17 13,155 58 61,845 75
Classification Table?
Predicted
Satin Alinan TV modelinin
Observed markast Percentage
A Diger Correct
Satin Alinan TV modelinin A 209 103 67,0
Stlep markast Diger| 88 211 70,6
Overall Percentage 68,7
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EK -8 Fiyat, Cinsiyet ile Yas Kategorisinin Satin Alinan TV Markasina

Etkisinin Lojistik Regresyon Testi

Case Processing Summary

Unweighted Cases® N Percent
Included_ in 611 100,0
Analysis
Selected Cases

Missing Cases 0 0,0
Total 611 100,0

Unselected Cases 0 0,0
Total 611 100,0

Dependent Variable Encoding

Original Value Internal Value
A Markast 0
Diger Markalar 1

Categorical Variables Codings

Parameter coding
Frequency
1) ) ®3)
18-27 182 0,000 0,000 0,000
28-40 267 1,000 0,000 0,000
Yasimiz
41-50 123 0,000 1,000 0,000
51+ 39 0,000 0,000 1,000
Iteration History®°°
i . Coefficients
Iteration -2 Log likelihood
Constant
846,749 -,043
Step 0
846,749 -,043
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Classification Table*”

Predicted
Observed Satin Alinan TV modelinin
markasi Percentage
A Diger Correct
Satin Alinan TV modelinin A 312 100,0
Stoe'“ markast Diger| 299 0 0,0
Overall Percentage 511
Variables in the Equation
B S.E. | Wald | df | Sig. | Exp(B)
Step0 Constant | -,043 | ,081 | 277 1] ,599 ,958
Variables not in the Equation
Score | df | Sig.
Fiyat 63,222 | 1 | ,000
cinsiyet 3450 | 1 | ,063
Variables yasiniz 12,596 | 3 | ,006
Step 0 yasiniz(1) 1,070 | 1 | ,301
yasiniz(2) 3,919 1 | ,048
yasiniz(3) ,931 11,33
Overall Statistics 78,897 | 5 | ,000
Iteration History®°c¢
. - Coefficients
Iteration | -2 Log likelihood - —
Constant | Fiyat | cinsiyet | yasiniz(1) | yasiniz(2) | yasiniz(3)
1 765,094 -2,800 |1,301| ,435 444 ,699 732
Step 2 764,563 -3,066 |1,395| ,501 ,506 799 ,830
1 3 764,562 -3,072 1,398 | ,503 ,507 ,801 ,832
4 764,562 -3,072 1,398 | ,503 ,507 ,801 ,832

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df | Sig.

Step 82,187 5 | ,000

Step 1 Block 82,187 5 | ,000
Model 82,187 5 | ,000
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Model Summary

Step

-2 Log likelihood

Cox & Snell R Square

Nagelkerke R Square

764,562°

,126

,168

Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df | Sig.
1 2,805 7 ,902
Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test
Satin Alinan TV modelinin Satin Alinan TV modelinin markasi
markas1 = A = Diger Total
Observed Expected Observed Expected
1 56 54,970 16 17,030 72
2 31 31,081 16 15,919 47
3 75 73,956 37 38,044 112
4 32 33,718 25 23,282 57
P 5 31 31,590 26 25,410 57
6 28 31,101 41 37,899 69
7 8 5,634 9 11,466 17
8 28 28,888 61 60,112 89
9 23 21,163 68 69,837 91
Classification Table®
Predicted
Observed Satin Alinan TV modelinin
markasi Percentage
A Diger Correct
Satin Alinan TV modelinin A 225 87 72,1
Sep markasi Diger| 120 179 59,9
Overall Percentage 66,1
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EK -9 Fiyat, Cinsiyet, Yas Kategorisi ile Servis Hizmeti Memnuniyetinin Satin

Alman TV Markasina Etkisinin Lojistik Regresyon Testi

Case Processing Summary

Unweighted Cases® N Percent
Included' in 611 100,0
Analysis
Selected Cases

Missing Cases 0 0,0
Total 611 100,0

Unselected Cases 0 0,0
Total 611 100,0

Dependent Variable Encoding

Original Value Internal Value
A Markasi 0
Diger Markalar 1

Categorical Variables Codings

Parameter coding
Frequency
(1) ) ®3)
18-27 182 0,000 0,000 0,000
28-40 267 1,000 0,000 0,000
Yasimiz
41-50 123 0,000 1,000 0,000
51+ 39 0,000 0,000 1,000
Iteration History®°°
. . Coefficients
Iteration -2 Log likelihood
Constant
846,749 -,043
Step 0
846,749 -,043
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Classification Table*”

Predicted
b q Satin Alinan TV modelinin
Observe markast Percentage
A Diger Correct
Satin Alinan TV modelinin A 312 100,0
Stoe'“ markast Diger| 299 0 0,0
Overall Percentage 51,1
Variables in the Equation
B S.E. | Wald | df | Sig. | Exp(B)
Step0 Constant | -,043 | ,081 | 277 1] ,599 ,958
Variables not in the Equation
Score df | Sig.
Fiyat 63,222 1 | ,000
cinsiyet 3,450 1| ,063
yasiniz 12,596 3 | ,006
Step 0 Variables yasiniz(1) 1,070 1,301
yasiniz(2) 3,919 1 |,048
yasiniz(3) ,931 11,33
servishizmeti 33,621 1 | ,000
Overall Statistics 100,496 | 6 | ,000
Iteration History®°c¢
. - Coefficients
Iteration | -2 Log likelihood - — — -
Constant | Fiyat | cinsiyet | Yas(1) | Yas(2) | Yas(3) | servishizmeti
1 740,954 -3,673 |1,197| ,374 414 127 ,678 ,894
Step 2 739,395 -4,202 1,332 | ,445 ,487 ,861 ,826 1,049
1 3 739,392 -4,227 1,338 | ,449 ,491 ,868 ,834 1,056
4 739,392 -4,227 1,338 | ,449 ,491 ,868 ,834 1,056

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df | Sig.

Step 107,358 ,000

Step 1 Block 107,358 ,000
Model 107,358 ,000

162



Model Summary

Step Iil;leiLh?)%d Cox & Snell R Square | Nagelkerke R Square
1 739,392° ,161 ,215
Hosmer and Lemeshow Test
Step Chi-square df Sig.
1 6,195 8 ,625
Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test
Satin Alinan TV modelinin markas1 | Satin Alinan TV modelinin markasi =
o Diger Total
Observed Expected Observed Expected
1 51 49,574 11 12,426 62
2 28 25,849 8 10,151 36
3 65 63,142 24 25,858 89
4 39 40,825 26 24,175 65
Step 5 31 31,601 24 23,399 55
1 6 27 31,578 38 33,422 65
7 28 29,011 46 44,989 74
8 20 17,723 34 36,277 54
9 11 14,459 45 41,541 56
10 12 8,237 43 46,763 55
Classification Table®
Predicted
Observed Satin Alinan TV modelinin
markasi Percentage
A Diger Correct
Satin Alinan TV modelinin A 228 84 731
Step markast Diger| 110 189 63,2
Overall Percentage 68,2
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