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OZET

Glniimiizde hizla degisen isletme ¢evresi; rakip firmalar, tiiketiciler ya da miisteriler ve ¢evre
hakkinda daha fazla bilgi toplama yoluna sevk etmistir. Bu amagla son yillarda Pazar
arastirmalariin 6nemi oldukga artmustir.

Tiirkiye de hizla gelismekte olan sektorlerden biri olan beyaz esya sektorii, gelisen teknolojisi,
her gecen giin artan iiretimi, ihracat kapasitesi ve bunlara bagli olarak genisleyen yan sanayii,
servis, bayi aglar1 ve istihdam imkanlar1 agisindan Tiirk ekonomisine Onemli katkilarda
bulunmaktadir. Beyaz esya sektOriinlin bu biliylime hizinda etkili olan pek c¢ok faktor
bulunmaktadir. Bunlardan biri Pazar arastirmalarina verilen dnem ile pazarin biiyiimesinde etkin
ve tiikketiciye uygun imkanlar sunan kampanyalarda etkili olmaktadir.

Calismamizda, biiyiik bir rekabet piyasasi i¢cinde yer alan ve pazarlama arastirmalarina 6nem
veren beyaz esya sektoriine Pazar arastirmalarindaki bazi ¢ok degiskenli istatistiki yontemler
uygulamasi yapilmistir.

Calismada, beyaz esya sektoriindeki {irlin, marka tercihleri, farklilagsmalari, 245 kisilik
ornekleme yoneltilen anket sorularindan elde edilen 129 alt degisken ile analiz edilmistir.

Oncelikle betimsel istatistik uygulamalarindan frekans tablolar1 olusturularak drnek kiitlenin
degiskenler tizerindeki dagilimi arastirilip yorumlandiktan sonra, kuramsal istatistik boyutunda
incelenmistir. Arastirmada, incelenen konu veya olayla ilgili olarak birden fazla 6zelligin bir
arada ele alinmasina olanak sagladigi i¢in ¢ok degiskenli istatistik yontemler tercih edilmistir.

Cok degiskenli istatistiksel yontemler “Bagimlilik” ve “Karsilikli bagimlilik™ olarak iki ana grup
altinda tanimlanarak, c¢alismada, bagimli metotlar  ele alinmistir. Karsilikli bagimlilik
metotlarina teorik anlamda detayli yer verilmeyerek, bu tekniklerle ilgili uygulamalar ve teorik
aciklamalar ileride yapilacak olan galigmalara birakilmistir. Bagimlilik metotlarindan beyaz esya
sektoriine CHAID ve Diskiriminat uygulanan analizlerdir.

Calismada, gelir seviyelerine gore ayrilmis olan {i¢ grup arasinda ki, beyaz esyada ihtiyag, 6nem
dereceleri, memnuniyet, bir yakinina tavsiye etme, kullanilan marka ve begenilen marka
konusunda gelir seviyeleri itibariyle farkliliklar, Diskriminant analizi ile karsilagtirilmisgtir.
Ayrica ¢aligmada, beyaz esyadan fonksiyonel anlamda memnuniyetin hangi kriterler tarafindan
etkiledigini ve bir beyaz esya markasinin begenilmesindeki etkilerin neler oldugu da arastirilmak
istenmistir. Bu amacla agac temelli bir siniflandirma analizi olan CHAID analizi uygulanmustir.

Orneklem veri setine gore modele giren REKLAM, FIYAT, DAHA ONCEKI KULLANIM
DENEYIMLERI, KULLANILMAKTA OLAN BEYAZ ESYA degiskenleri bu ¢calismada beyaz

esya memnuniyetinde etkili degiskenler olarak gdzlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama arastirmalari, Beyaz Esya Sektorii, Iki degiskenli (Bivariate)
Analizler, Diskriminant (Ayristirma) Analizleri, AID/ CHAID Analizi
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ABSTRACT

Today's fast changing business environment leads companies to collect more information about
their competitors, consumers or customers, and the business environment as a whole. With this
goal in mind, the importance of marketing research has increased significantly in the past
decade.

One of the fastest growing sectors in the Turkish Economy, the white goods sector, has been
making significant contributions to the overall economy with its improving technology,
increasing production levels, export capacity and developing related industries, service,
salespoint networks and employment opportunities that grow in line with the overall sector.
There are a lot of factors that have impacted the fast growth of the white goods sector. One of
these factors is the importance given to marketing research studies, being efficient in market
growth, and being effective in promotions that provide consumers with appropriate
opportunities.

In our study, the applications of some multivariable statistical methods in marketing
research were performed on the white goods sector, which is positioned in a highly competitive
marketplace and which gives importance to marketing research.

In the study, the products in the white goods sector, brand preferences and differences were
analyzed from 129 sub variables obtained through the surveys, which were directed at some 245
people. Firstly, frequency tables were formed from descriptive statistical applications to study
and interpret the distribution of the sample size on variables, after which it was evaluated at the
theoratical statistics dimension. In the research, multivariable statistical methods were preferred
due to their ability to make it possible to analyze together more than one specification about the
subject or the event being evaluated.

Multivariable statistical methods are defined under two main categories as "dependency" and
"inter-dependency"; and in the research "dependent" methods are used. By not giving detailed
emphasis on '"inter-dependency" methods at the theoratical level, the applications and
descriptions about these techniques were left for the future studies about the subject.
From the "dependency methods", "CHAID" and "DISCRIMINANT" are the analysis applied to
the white goods sector. A discriminant analysis has been used in the study to compare the
differences among three groups classified by their income levels as to their needs in the white
goods products, importance levels, satisfaction, recommendation to a relative, the brand used,
and the brand preferred.

Also in the study, it is intended to research the factors that affect the satisfaction from a white
goods product in terms of functionality as well as the factors that determine the preference of a
white goods brand for consumers. For this purpose, a tree-based classification analysis, CHAID,
has been used.As inclusive in the model according to the sample data set, it has been observed in
the study that the variables of ADVERTISEMENT, PRICE, PRIOR USAGE EXPERIENCES,
and THE WHITE GOOD PRODUCT CURRENTLY BEING USED are significant in
determining the satisfaction level about white goods.

Keywords: Marketing Research, White goods sector, Discriminant Analysis, AID / CHAID
Analysis
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1.GIRiS

1950 yilinda ilk pazarlama arastirmalarina baslayan Tiirkiye, serbest ekonomi ve son zamanlarda
tiretim sektorlindeki atilimlar ile gelismeye baslamistir. Artik giiniimiizde, bir {irlinii piyasaya
cikarirken, miisteri kitlesini belirlerken, marka konumlandirirken, sektordeki rakiplerin
durumunu gozlemlerken ve tiliketiciyi tanimlamaya yonelirken istatistiki anlamda pazar

aragtirmalar1 yaygin sekilde uygulanmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde bir problem hakkinda veri toplama, siniflandirma, analiz etme,
yorumlama ve raporlama eylemi olan  pazarlama aragtirmalarinin tarihgesi, pazarlama
aragtirmalarmin tanimi ve kullanim alanlari, gegmisten glinlimiize pazarlama arastirmalarinda ki

degisim, Tiirkiye de pazarlama arastirmalar1 ve pazarlama arastirmalarinin tiirleri incelenmistir.

Ikinci béliimiinde ise; gelisen teknolojisi, her gegen giin artan iiretimi, gelistirdigi {iriinleri, iiriin
tasarimlari, ihracat kapasitesi ve tecriibesi ve de tlim bunlara bagli olarak genisleyen yan sanayi,
servis, bayi ag1 ve istihdam imkani acisindan Tiirk ekonomisine 6énemli katkilarda bulunmakta
olan Tiirkiye Beyaz Esya Sektorii incelenmistir. Tiiketicinin bilinglenmesi ve aragtirma gelistirme
caligmalarina verilen 6nemin artmasiyla baslayan kalite yaris1 ve rekabet ortami son 10 yilda
beyaz egya sektoriiniin biiyiik asamalar kaydetmesini saglamistir.

Beyaz esya sektoriiniin biiyiime hizinda etkili olan pek ¢ok faktoér bulunmaktadir. Bunlardan en
onemlileri ilk satin alma talebi ve yenileme-degistirme talebidir. Bu iki bilesen sonucunda olusan
toplam talep ise pazarin dinamiklerini belirlemektedir. Bunun yaninda pazarin biiyiimesinde

etkin ve tiiketiciye uygun imkanlar sunan kampanyalarda etkili olmaktadir.

Calismanin {¢iincli boliimiinde ise, Cok degiskenli istatistiki yontemler incelenmistir. Cok
degiskenli istatistiksel yontemler “Bagimlilik” ve “Karsilikli bagimlilik” olarak iki ana grup
altinda tanimlanarak, calismada, bagimli metotlar ele alinmistir. Bagimli metotlardan, ¢oklu
regresyon analizi, Logit analizleri , Diskriminant ( ayristirma ) analizleri, Kanonik analizler,
Conjoint (Bitisme) analizleri, CHAID — AID analizleri ( etkilesim belirleme metotlar1 ) teorik
olarak incelenmistir.

Dordiincii boliimiinde, {cilincii boliimde bahsedilen analizlerden CHAID ve Diskiriminat
analizleri beyaz esya sektoriine uygulanmistir.

Calismanin son boliimiinde ise, tiim uygulama tekniklerinin sonuglar1 bir arada degerlendirilerek

yorumlanmustir.



2. PAZARLAMA ARASTIRMALARI

19. Yiizyilin sonlarinda Sanayi Devrimi ile birlikte baglayan ve endiistriyel ve toplumsal alanda
yasanan degisim siireci, 20. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren bilgi temeline dayali, bilgisayar
destekli teknolojilerin kullaniminin artmasiyla nitelik degistirerek, bas dondiiriicii bir hizla

devam etmektedir.

20. Yiizyiln ikinci yarisindan itibaren bir iistiinliik olarak goriilen kitle tiretim ve kitle tiiketim
yaklagimi, gilinlimiizde degisime ugramistir.Tiiketicilerin tiiketim kaliplari, deger ve fayda
kavramlar1 degismis, 6zellikli mal talepleri artmistir. Firmalar pazar kosullarinin ve artan
rekabetin neden oldugu hizli degisime ayak uydurabildikleri, siirekli iyilesmeyi saglayabildikleri
Olgiide rekabet edebilme giiglerini arttiracaklardir. Artik giiniimiizde tiiketicilerin bireysel
istekleri on plana ¢ikmis, pazarin ve pazar dinamiklerinin siirekli izlenmesi geregi ortaya

cikmistir. Bu da bilgi teknolojilerine dayali pazarlama arastirmasini daha 6nemli hale getirmistir.

2.1.Pazarlama Arastirmalarimin Tarihcesi

Yirminci ylizyilin baslarinda ekonomik sistemde Onemli degisimler yasanmis, makinelerin,
aletlerin yerini almasi, teknolojik gelisme ve yonetim anlayislarinin ve kapitalist {iretim
sisteminin ve iligkilerinin hizla gelismesi olgular1 yasanmistir. Bu donem o6zellikle ydnetim
anlayisinda Taylorizm, iiretim sisteminde Fordizm ve yonetim sistemlerinde Weber’in agirlikl
oldugu dénemdir.

Yiizyillin sonlarma dogru, rekabetci kapitalizm yerini tekellere ya da Fordist asamaya
birakmistirBu donem biiyiik tekelci isletmeler ve standart iriinlerin kitlesel iretimi ile
tanimlanmaktadir.Baslangicta Ford otomobil fabrikalarinda uygulanmaya konulan Fordist {iretim
sistemi daha sonra 1970’lere kadar olan doneme damgasini vurmustur. Bu dénemin karakteristik
ozelligi, toplu iiretim, toplu tliketim ve ticret karsiliginda calisan is¢ilerdir.

Fordist sistemin standart bir iiretim mekanizmasi haline gelmesi, bir yandan standart tiiketim
kaliplarinin olusmasina, diger yandan genis ve istikrarli pazarlarin varligina baghdir. Fordist
tretim yapisi, Ozellikle 1973 yilindan itibaren derin bir ekonomik kriz igine girmistir.
1970’lerden sonra isin daha fazla boliinememesi ve makinelerin daha fazla uzmanlastirilamamasi
ile beraber verimliligin ve karliligin diismesi, kitlesel iiretilmis {riinlerin artan uluslararasi
rekabeti, istikrarsiz ve kiigiik pazarlarin olusmasi, talebin daha esnek ve degisken olmasi ve {iriin

talep kriterleri olarak ucuzluk ve standartligin yerini kalite ve farkliligin almaya bagslamasi,



Fordist sistemin yerini, yine verimlilik ancak bunun yani sira bir de esnek ve yogun birikimin
s0z konusu oldugu bir sisteme, diger bir ifadeyle post-fordist sisteme birakmasina yol agmustir.

Post-fordist yapinin en genel ifadesi olarak kitlesel anlayisin yerini, bireysel anlayisa birakmast,
pazar yapisi ve isleyisi acisindan da pazarlarda par¢alanma ve benzesme, globallesen, yakinlagsan

ve biitlinlesen endiistriler seklinde olmaktadir.

Parcalanan pazar yapisina yonelik olarak da postfordist {iretim ve yOnetim sisteminin bazi
ozellikleri arasinda pazar nisleri, bilgi teknolojileri, Tam Zamaninda Uretim yontemleri, takim
kavrami ve esnek iiretim sistemleri sayilabilir. Bu donemle birlikte, toplu algilamanin yerini
bireysel algilamaya birakmasi, yeni pazarlama egilimleri ve paradigmalarda acik¢a kendini
gostermektedir. Bu degisimlerin hizmet pazarlamasi, endiistriyel pazarlama, tiiketici davranislari
gibi alanlar1 gelismesi ve geleneksel pazarlama prensiplerinin (pazarlama karmasi paradigmasi,
pazar bolimlendirme gibi) tartisilmaya baslanmasi sekillerinde olusmustur. En 6nemli egilimleri
“toplu algilama” yerini "bireysel” algilamaya birakmis olmasi, gelisimin basinda, alic1 ve satict
arasinda degisimin (exchange) yerini giderek deger zinciri i¢indeki tiim birey, kurum ve
kuruluglar arasinda karsilikli etkilesime (interaction) birakmast ve yeni miisteriler
kazanmaktansa mevcut miisterileri elde tutma c¢abalaridir. Kitlesel liretilmis triinlerin, kitlesel bir
sekilde pazarlanmasina dayanan geleneksel pazarlama anlayisi, bu egilimler karsisinda yetersiz

kalmaktadir.

Bu donemin o6nemli egilimlerinden biri olan globallesme ile birlikte bilgi ve iletigim
teknolojilerinin ucuzlamasi ve gelismesiyle birlikte, bilgi teknolojileri araglarindan giintimiizde
en yaygin olarak kullanilan Internetin kullanimu isletmecilige yeni bir boyut getirerek isletmenin
tim fonksiyonlarmi  6zellikle de pazarlama fonksiyonunu etkilemistir.Bu dogrultuda, bir
organizasyonda pazarlamanin yeniden tasarlanmasi, yeniden tanimlanmasi ve yeniden
yapilandirilmasi hayal edilemeyecek kadar genis bir konudur. Miisteri verilerinin toplanmasi,
sistematize edilmesi ve miisteri verilerinin analiz edilmesi tiiketicilerin tutum ve davranislarini
strekli olarak izlenmesini sagladigi gibi, satis tahminlenmesi, bdliimlendirme de

yapilabilmektedir (Ventura, 2003).



2.2. Pazarlama Arastirmalar1 Tanim

Pazar arastirmasi kisaca, bir pazarlama problemi hakkinda veri toplama, siniflandirma, analiz
etme, yorumlama ve raporlama eylemidir. Amerikan pazarlama dernegine gore Pazar
arastirmasi; “ Bilgi kanaliyla bir orgiitii, pazarina baglayan bir islevdir. Bu bilgi, pazarlama
firsatlarini ve problemlerini tanima ve tamimlamaya yarar; pazarlamanin eylemlerini tiretir, bu
eylemleri degerlendirir ve gereksiz olanlart tasfiye eder, pazarlama performansini gozleyerek
olcer ve yontem olarak pazarlama anlayisini diizeltir. Pazarlama arastirmasi, problemlere
vaklasmak icin, gerekli bilgilerin neler oldugunu belirler; bilgi toplama icin yontem tasarimi
yapar, veri toplama siirecini yonetir ve uygular; sonuglari yorumlar; bulgular: ve bulgularin

’

iceriklerini aciklar.’

Pazar arastirmasi iiretimden Once baslayip, tiiketimden sonra da devam eden pazarlamanin
kontrol edemedigi teknoloji, demografi, sosyo-kiiltiirel yapi, rekabet, yasalar,ekonomi, politik
sartlar gibi makro; {liriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma gibi mikro ¢ergevesiyle
ilgili olarak meydana gelen problem ve firsatlar konusunda sistematik, bilimsel ve tarafsiz bir
sekilde veri toplama, bu verileri siniflandirma, tahlil etme, yorulama ve rapor etme faaliyetlerinin

timidiir (Nakip, 2003).
2.3.Pazarlama Bilgisinin Dogas1 ve Kullanimi

Pazarlamanin daha etkin ve onemli hale gelmesi diger yandan hizla degisen isletme cevresi;
firmalari, tiiketiciler, miisteriler ve ¢evre hakkinda daha fazla bilgi toplama yoluna sevk etmistir.
Ancak, basariya ulasmanin yolu sadece miisteriler veya tiiketicilere ait bilgilerin elde edilmesine
bagl degildir. Bunun yaninda firma igerisinden ve firma disindan gelen bilgilerin verimli ve
giincel bir sekilde elde edilmesi ve firma yoneticilerine aktarilmasi gerekmektir. Bu nedenle
firma icerisinde Yonetim Bilgi Sistemi biinyesinde bir Pazarlama Bilgi Sisteminin (PBS)
kurulmasi ve isletilmesi zorunlulugu vardir. Bu da isletmenin karar verme siirecini

hizlandirmakta ve etkinlestirmektedir.

Pazarlama Bilgi Sistemi modeline gore, veri toplama ve veri tabanina bilgi girisini saglayan ii¢
alt sistem vardir: bilgi islem, pazarlama arastirmasi, pazarlama istihbarati. Bilgi islem alt sistemi,
isletmenin muhasebe bilgi sistemidir. Isletmenin her tiirlii girdisini sayisallastirir. Pazarlama
arastirmasi alt sistemi, genellikle miisteri anketlerinden olusan ve belirli bir takim konularda veri

toplayan bir sistemdir. Pazarlama istihbarati alt sistemi de isletmenin ¢evresi, rakipleri ve resmi



kurumlar gibi dis ¢evreyle ilgili konularda veri saglar. Bu veriler daha sonra veri tabanlarinda
saklanir. Veri tabanindaki veriler bes c¢ikti alt sistemi araciligiyla bilgiye doniistiiriilerek
pazarlama ydneticilerine iletilir. Cikt1 alt sistemlerinden dordii, klasik pazarlama karmasini ifade
ederken; besincisi, pazarlamanin P’lerini, pazarlama stratejisine entegre edebilme kabiliyetini

ifade etmektedir .

Pazarlama Bilgi Sistemi, bir firmanin pazarlamaya yonelik karar verme durumunda ihtiyag
duyulan firma ici ve dis1 bilgilerin elde edilmesini, toplanmasini ve degisimini siirekli kilmak

sartiyla gerekli olan eleman ve ekipmanin organize edilmesidir.

Bu dogrultu da pazarlama, iiretilen mal ve hizmetin, isletmenin hedefleri dogrultusunda
tiketiciye ulastirilmas: i¢in yapilan "iriin gelistirme", "fiyatlandirma", "tutundurma" ve
"dagitim" faaliyetlerinin tamamina pazarlama denir.
Pazarlama taniminda dort temel kavram 6ne ¢ikmaktadir:

» Uriin (Product)

» Fiyat (Price)

* Dagitim Kanali/Yer (Place)

* Tutundurma (Promotion)
Ingilizce karsiliklarmin bas harfleri nedeni ile 4 P olarak da anilan bu kavramlarm tamam
Tiirkce pazarlama literatiiriinde "Pazarlama Karmasi" diye adlandirilmaktadir.
Pazarlamanin fonksiyonel degisime ugradigi 21.ylizyilda bazi yazarlar 4P’ye 5.sini de eklerler:
Insan (People). Bunun nedeni, miisteri odakli yonetim anlayisinin gelismesi ile beraber
pazarlama fonksiyonunun da oldukca etkilenmis olmasidir.
Bunun amaci, miisteri bilgilerine daha ¢ok ulasabilmeyi gerektirmesi ve buna bagli olarak da
pazarlama fonksiyonunun gorevlerinden bazilarim1 ele almasi, pazarlamanin hedefini

genigletmekte, bu da pazarlama fonksiyonunu zayiflatmaktadir.
2.4. Diinden Giiniimiize Pazarlama Arastirmalarindaki Degisim

Diinyada pazarlama arastirmalarinin baslangici,modern anlamda kitle tiikketimi ve kitle tiretimi
kavramlarinin gelismesiyle ortaya ¢ikmustir. Kitle tiiketiminin gelismesi, yani yerel pazarlarin
ulusal pazarlara entegre olmasi, yerel farkliliklar yerine smifsal ya da sosyo-ekonomik
farkliliklar gibi ulusal diizeyde Olciilebilir farkliliklarin kisilerin tutum ve davranislar iizerinde
etkin olmasi, tiiketici kitlesinin davraniglarini 6lgmeyi hedefleyen pazarlama arastirmalarinin

dogmasina neden olmustur. Ayrica ulusal ve yerel medyanin giic kazanip, kitle iletisim



araclarmin geleneksel iletisim  araglarinin  yerini almasi, toplumsal dikey ve yatay
hareketliliginin artmasi da, yeni bir analiz birimi olarak tiiketicilerin {ireticiler ve yoneticiler i¢in
On plana gelmesine katkida bulunan etkenlerdir.

Pazarlama arastirmalarini tetikleyenlerden biri de, 20. ylizyilda kitle iletisim araglarinin
gelismesiyle, bu araglar1 etkin bigimde kullanmayir hedefleyen reklam ve halkla iligkiler
sektorlerinin gelismesidir.

Kiiresel ekonomik biiylime siirecinin 1957°den itibaren sarsilmast ve 1960’larin sonunda
ekonomik krizlerin birbirini takip etmesi sonucunda, pazarlama arastirmasi sektorii dnemli bir
yapisal degisim zorunluluguyla karsi karsiya kalmustir. Oncelikle “kitlesel-iiretim/kitlesel
tilketim” paradigmas1 kokten sarsilmistir. Yaklasik 25 yillik refah donemi tiiketicilerin
degerlerinde kokten bir degisim yasanmasina yol agmistir. Materyalist, endiistri toplumuna ait
degerler yerlerini postmateryalist degerlere birakmustir. ilk deger sisteminde onemli olan
ekonomik gilivence ve refah iken ikinci deger sisteminde One c¢ikan deger ‘“kendini
gerceklestirme” ve “bireyciliktir”.

1960’larda yasanan toplumsal sarsilislar, varolan ekonomik sistemin ve aktorlerin sorgulanmasi,
tirtinlerde insanin kendisini “6zel” hissetmesini saglayacak 6zelliklerin olmasini gerektirmistir.
1970’lerden itibaren yasanan en 6nemli gelismelerden biri bilgi islem teknolojisinde

goriilen hizli gelismedir. Bilgisayarlarin isletmelerce gittikce yaygin kullanilmasi, DOS ve
Windows gibi kisisel bilgisayarlarin kullanimin tesvik eden igletim sistemlerinin yayginlagsmasi
ileri istatistik tekniklerinin hizli bir sekilde yayginlasmasina yol agmustir. 1950’lerde istatistik
alaninda gortilen ilerlemeler, bilgi islem teknolojisinin de gelismesiyle elde edilen verinin daha
etkin islenmesiyle sonuglanmistir.

1990’lardan itibaren pazarlama arastirmasi sektoriiniin gelisimini belirleyen ve yiiksek ekonomik
biliylime oranlari, kiiresellesme ve hizli teknolojik gelismedir. Yasanan kiiresellesme olgusu
pazarlama arastirmasi i¢in farkli sonuglar yaratmistir. Kiiresellesmenin tiiketiciler iizerindeki
etkisi, yani kiiresel tiiketim Oriintiilerinin ve yerel tercihlerin ayni anda olusmasi uluslar arasi
baglantilara sahip pazarlama arastirmasi sirketlerinin biiylimesine yol acmistir. Hemen hemen
biitiin lilkelerde uluslararasi firmalar, yerel satin almalara ve ortakliklara gitmislerdir. 1990’larda
pazarlama arastirmalari sektoriinde yasanan onemli bir gelisme de, tiiketici profillerinde yagsanan
degisim sonucunda sirketlerin tiiketicilerle birebir iletisim kurma egilimlerinin artmasidir. Bu
talep Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY- Customer Relationship Management) uygulamalar igin
onemli bir pazar yaratmis ve hatta bazi kurumlarca MIY pazarlama arastirmasinin bir alternatifi

olarak goriilmistiir.



Oysa ki MIY ve pazarlama arastirmalar1 birbirlerini biitiinleyen alanlardir. Sosyal bilimler
akademik cevrelerinde arastirma yontemleri alaninda siiregelen egilim pozitivist dogrultuda
gerceklesmis, karmagik matematik ve istatistik yontemlerinin kullanimi, konuda uzmanlhigin bir
gostergesi goriilerek “norm* ve “amacg* haline gelmistir. Biitiin sosyal olgularin kantitatif olarak
incelenmeye ve daha da Otesi arastirmacilarin  kantitatif yoOntemlerin  basariyla
uygulayabildiklerini gostermek amaciyla aragtirma yapmalari, sosyal bilimlerde arastirma
yontemlerinin dogru ve etkili kullanimu ile ilgili tartisma ve siipheleri beraberinde getirmistir.
Isletmecilik disindaki temel sosyal bilimlerde (sosyoloji, psikoloji, felsefe vd.) baslayan bu
tartigmalar, donemin degisen felsefi trendleri ile paralellik tagimaktadir. Yapisalci ve post-
yapisalc1 donemle beraber anlamlarin olusumu, bilimsel teoriler ve “dogru-yanlis®, “gercek-
sanal“ kavramlar1 tartisilmaya baslanmistir. Farkli metodolojik standartlar ve benzer olmayan
biligsel degerlere dayanmasi gibi nedenlerle bilimsel teorilerin “es dl¢lilmez* (incommensurable)
oldugu anlayis1 taraftar toplamaya baglamigtir. Bu durum beraberinde cogulcu goriisii ve
karmasay1 getirmistir. Bu donemde positivist anlayisin sosyal bilimleri dogal bilimler gibi
degerlendirme ve mantiksal yontemler kullanarak “tek dogru“ ya ulagsma yoniindeki girisimleri
siipheyle karsilanmaya baslanmistir. Positivist yaklagimin tek bir nesnel gergekligi temel alan,
tiiketici davranigini tahmin etme ve modelleme varsayimlarina karsit olarak gelisen yorumsamaci
(interpretivist) yaklasim, gercekligin sosyal olarak yapilandigini, bircok gercekligin oldugunu,
tilkketici davraniglarda nedenselligin degil ¢oklu ve esanl iliskilerin s6z konusu oldugunu ve
bundan dolay1 da tiiketici davraniglarinin tahmin edilmesi yerine agiklanmaya g¢alisiimasinin
dogrulugunu savunmaktadir. Tiiketiciyi rasyonel birim olarak goren pozitivist paradigmanin
tersine yorumsamaci ve postmodern yaklasimlar, tiiketiciyi i¢inde bulundugu sosyal ve kiiltiirel
gerceklik temelinde anlama amacindadir. Bu baglamda ele alindiginda tiiketici davranislari
aragtirmalarmin ¢ok disiplinli olmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Yorumsamaci paradigmada arastirmanin inceledigi 6zne ile etkilesim ve isbirligi iginde olmasi,

diger bir ifadeyle konunun katilimeis1 olmasini 6ngoriilmektedir.

Etnografya gibi hiimanistik yaklasima dayali arastirma yoOntemleri, tiiketici sorunlarinin
dogusunun ve ortaya ¢ikisinin nedenlerini anlamada kullanilacaktir. Hisler, metaforlar, viicut dili
ve gorsel tasvir, aragtirmacilar1 en ¢ok zorlayan olgulardir. Bu yontemlerde sadece miisteriler
degil ayni zamanda yoneticiler de deneyimlerini bu yollarla gostermektedirler. O halde
pazarlama arastirmacilarinin, etnografya gibi alternatif kalitatif yontemlerini kullanmalar yararh

olabilecektir.



Etnografya, tiiketicileri dogal ortamlarinda inceleyen gozlem teknikleri ve derinlemesine
goriismelerden olugsmaktadir. Antropoloji ve sosyolojide gelistirilen bu yontemin tamamlanmasi
uzun yillar siirebilmektedir. Kiiltiirel yap1 i¢inde rol alan kisilerin i¢inde yasadiklari grubun

kiltliriini agiklama amaci bulunmaktadir. (Ventura, 2003)
2.5. Tiirkiye de Pazarlama Arastirmalari

Tiirkiye’de pazarlama arastirmalarinin tarihgesi cok eskiye dayanmamaktadir. Ik pazarlama
arastirmalart 1950’lerde, hizli tikketim maddeleri pazarina girmek isteyen Unilever tarafindan
yaptirilmistir.  1960°larla birlikte, Devlet Planlama Tegskilati (DPT) o6zel sektore verdigi
tesviklerle yatirimlarda 6nemli bir rol oynamaya baslamistir. DPT nin tesvik vermeden Once
sitketlerden fizibilite raporlar1 istemesi, Tirkiye’de yaygin ticari pazarlama aragtirmalarinin
yapilmasint baglatmistir. DPT’nin belirleyici oldugu bu donem uzun siirmemis, 1970’lerde
yetkilerinin kisitlanmasi ve ekonomik gelismeler nedeniyle DPT liderlik islevini yitirmistir.
1970’lerde yasanan ekonomik sikintilara karsin pazarlama arastirmalar1 6zel sektoriin talepleri
dogrultusunda gelismistir. Sektdriin lider kuruluslarinda PIAR (Piyasa Arastirmalari) 1975
yilinda kurulmustur. Bu donemde, tiiketici arastirmalar1 yayginlagsmustir. Ancak Tiirkiye’de
gercek anlamda pazarlama aragtirmalarinin baglamasi i¢in 1980’lerin ortalarini bulmustur.
1983’ten itibaren Tirkiye’nin yasadigi hizli kapitalistlesme ve disa agilma siireci, pazarlama
aragtirmalar1 sektdriinii biiyiimesine de yol agmustir. Oncelikle tiiketim iiriinleri pazarinin
biiylimesi, tliketici arastirmalarinin yayginlagsmasiyla sonuclanmistir. Reklameilik sektoriiniin
bliylimesiyle triin ve reklam testlerinin sayisinin artmig, konusunda uzman psikologlarin
istthdam edilmesiyle kalitatif arastirmalar yaygilasmistir. Yabanci ortakli sirketlerin Tiirkiye
pazarina girmeleriyle uluslararasi standartlarda pazarlama arastirmalari i¢in talep dogmustur.
1990’larin basindan itibaren 6zel sektoriin medyada daha aktif bir rol oynamasi, 6zel tv ve
radyolarin dogmast ve reklam biit¢elerinin efektif kullanilmasi zorunlulugu da medya
arastirmalarina talebini arttirmistir. Uluslararasi televizyon rating sirketi AGB 1989’dan itibaren
Tiirkiye’de faaliyet gostermeye baslamistir.

1990’larn ilk yaris1 Tiirkiye’de aragtirma sektoriinlin uluslarasilagsmasia tanik olmustur. Zet
1993 yilindan; PIAR 1994’ten; Remark, 1995°ten; Strateji 1994’ten; Prokon 1997°den beri
yabanci ortaklarla calismaktadirlar. Ik baslarda ortakliklar olarak baslayan isbirlikleri zaman
icerisinde yabanci sirketlerin aktif yonetimi devralmalariyla sonuglanmaktadir. AC Nielsen

(ZET), TNS PIAR, NFO Infratest ve Prokon GFK bunlara drnektir. Buna ek olarak tamami



yabanci sermayeli Millward Brown da 2000 yilinda Tiirkiye’de faaliyete gecmistir. (Erdogan,
2001)

2.6. Pazarlama Arastirmasi Tiirleri
Pazarlama arastirmalari tasnifine gore siniflara ayrilmaktadir.
2.6.1. Probleme Bakislarina Gore Pazarlama Arastirmasi Tiirleri

Probleme bakis acilarina gore pazarlama arastirmalar iki gruba ayrilir; uygulama arastirma ve
temel arastirma.

Biitiin pazarlama arastirmalarinin amaci, pazari iyi tanimak, pazarlama stratejisinin neden
basarisiz oldugunu kesfetmek, ya da yonetimin karar almasimi kolaylastirmak i¢in belirsizligi
azaltmaktir. Tiim bunlar uygulamali arastirmay1 olusturmaktadir. Ornegin fiyatlarm %25 artist
piyasada ki pazar paymmizi nasil etkiler? Ya da piyasa ¢ikarilacak olan yeni iirliniin adi ne
olmali?..vb. seklindeki sorulara cevap arayan Pazar arastirmasi ¢esididir. Temel arastirma ise,
bilginin sinirlarii genisletmeyi amaglar. Herhangi bir pragmatik problemle ilgilenmez. Temel
arastirma, mevcut herhangi bir teoriyi teyit etmede ya da bir kavram konusunda daha detayli
bilgi elde etmek amaciyla yapilir. Kisa vadede sonuglart uygulanmayabilir. Uzun vadede, i¢inde
yasadigimiz diinyay1 daha iyi anlamamiza ve tanimiza yardimci olur. Bu tiir arastirmalar daha

cok tiniversite ve kamu yararina ¢alisan kurumlar tarafindan yapilir.
2.6.2. Amaclarma Gore Pazarlama Arastirmasi Tiirleri

Amaclarina gore pazarlama arastirmalari lige ayrilmaktadir; Kesfedici Arastirmalar, Tanimlayici

Arastirmalar ve Nedensellik Arastirmalaridir.

Kesfedici Arastirmalar; bir problemin genel yapisint ya da i¢ yiiziinii, muhtemel karar
alternatiflerini ve konuyla ilgili degiskenleri kesfetmeye caligir. Bu tiir arastirmalar, genellikle
onceden hakkinda c¢ok az bilgi mevcut olan meseleler {izerinde yapilir. Arastirma yontemi
oldukca esnek olup, daha ¢ok niteldir. Kesfedici arastirmalarda, hipotezler ya net degildir, ya da
hi¢ yoktur.Ornegin; pazara nasil bir iiriin sunmaliy1z? Ya da iiriiniimiiziin reklami igin en etkin
medya aract hangisidir? ..vb. seklindeki sorulara cevap arar.

Tanimlayic1 Arastirma; ¢ok genis bir alani igerir. Amag, Pazar ¢evresiyle ilgili dogru ve tam
bilgi elde etmektir. Ornegin; A dergisinin okuyucularinin sosyo-ekonomik ve demografik

ozellikleri nelerdir? .. vb gibi sorulara cevap arar. Burada arastirmanin hipotezi kesin olmayan ya
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da tahmine dayali olabilir. Kisaca, problemi veya mevcut durumu anlamaya, ya da tanimaya,
tahmin etmeye yoneliktir.

Nedensellik Arastirmalart; bir degisken, baska bir degiskenin degerinin olusmasmma ya da
belirlenmesine sebep oluyorsa, nedensellik aragtirmasi s6z konusudur. Nedensellik arastirmalari
sebep sonug iliskilerini ele almaktadir. Nedensellik arastirmalari, iki degisken arasindaki iligkiyi
ya da beraberligini tespit edilebilmesinde, tanimlayici aragtirmalardan daha giicliidiir.
Nedensellik arastirmalari yarimiyla Ornegin; bir firmada ki reklam harcamalan ile satiglari
arasindaki iligkiyi nedensellik arastirmalart ile agiklayabiliriz. Fakat; ayni sekilde bir firmanin

reklam harcamalarindaki artis1 ile fabrikada ¢alisan is¢i artis1 arasindaki iliskiyi agiklayamayiz.
2.7. Pazarlama Arastirmalanr Siireci

Pazarlama arastirmalari daha oncede bahsedildigi gibi sistematik ve bilimsel olmalidir. Yani
arastirma, bir plan icerisinde asama asama gergeklestirilmeli, neyin ne zaman yapilacagi 6nceden

belli olmalidir. Yaygin olarak Pazar arastirmalarini siireci, iic agamada tanimlanmaktadir;

1. On hazirlik asamasi
v' Konunun gegmisi
v Aragtirmanin amaci
v' Arastirmanin yargilanmasi
2. Arastirmanin Tasarim asamasi
v' Sorunun ya da firsatin tanimlanmasi
v Arastirma taslaginin hazirlanmasi
v’ Arastirma yonteminin segimi
v" Ornekleme ydnteminin se¢imi
3. Arastirmanin uygulanmasi agamast
v Verilerin toplanmasi
Verilerin tasnifi
Verilerin analizi
Bulgularin yorumu

Raporun hazirlanmasi

ASERNEE N NERN

Sonuglarin uygulanmasi ve izlenmesi (Nakip, 2003)
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3. TURKIYE BEYAZ ESYA SANAYIi

Beyaz Egya sektoriiniin temelleri 1950’11 yillarda atilmigtir. Tiirkiye’de iiretilen ilk beyaz esya
olan ¢amagsir makinelerin de ilk iiretim, 1959 yilinda gergeklesmistir. Bir yil sonra yine ayni
fabrikada buzdolabi da tiretilmeye baslanmistir. Teknik imkanlarin ve de talebin kisitli olmasi
nedeni ile liretim ¢ok diisiik miktarlarda gerceklesmis , ilk tiretim y1l1 1959 da 38 is¢inin ¢alistigi

tesisinde liretilen camasir makinesi giinde 15 adettir.

Tiirk Beyaz Esya sanayiinin ge¢misine baktigimizda, 1959 da Camasir Makinesi ,1960 da
Buzdolabt , 1963 Firin ,1965 de Elektrik Siipiirgesi ve Santrifiijlii Yar1 Otomatik Camagir
makinesi liretmeye baslamistir. Bu giine gelindiginde ise, sektorde yerli ve yabanci sermayenin
kurmus oldugu 30’un iizerinde cesitli sehirlerde konumlanmis biiyiik tesisler ve ylizlerce yan

sanayi Uretim tesisleri, Tiirk sanayisine hizmet etmektedir.

Tiirk Beyaz Esya sanayinin 48 yillik tarihinde iki ana déniim noktas: vardir. ilki seksenli yillarin
basinda “70 cent’e muhta¢” donemindeki sikintilar ertesinde yasanmistir. O yillara kadar
sektorde kullanilan pargalarin ¢ogu ithal ediliyordu, o tarihlerdeki doviz darbogazi sektoriin ithal
ettigi parcalar acisindan biiyiik sikint1 yaratiyordu. iste bu yillarda ana iireticinin destegini alan
yan sanayi hamle yaparak ithal ikamesini gerceklestirmis ve iiretim icerisindeki yerli yan sanayi
pay1 giderek ylikselmistir. Buna paralel olarak iiretimde kalite bilincinin yerlesmesine yonelik
calismalar arttirilarak onemli gelismeler yasanmistir. Bu Onemli ve kritik gelismeler {iretim
maliyetlerinin diismesini kalitenin artmasmi saglarken, yerli yan sanayi de artan giicliyle
sektorliimiiziin en 6nemli ve vazgecilmez ayaklarindan biri halini almistir.

Ikinci doniim noktas1 ise doksanli yillarin basinda gelismistir. O zamana kadar sektdr genellikle
lisansh tiretim yapmakta olup iiretim biiylik 6l¢iide yabanci (lisansor) firmalara bagl olarak
gerceklesmekte idi. Doksanli yillarin bagindan itibaren verilen tesviklerin de sayesinde firmalar
Ar-Ge’ye Onemli yatirnmlar yapmaya baslamis ve bdylece kendi teknolojisini yaratmaya
baslayan sektor, uluslar arasi rakiplerine gore ge¢ kurulmasina ragmen, teknolojik agidan tam
bagimsizligini elde ederek Avrupa ve diinya pazarlarinda rekabet edebilir hale gelmistir. Bu
doniim noktasindan bugiine degin sektoriin ihracati siirekli ylikselen bir ¢izgide seyretmektedir.
Bugiin Beyaz Esya Sektorti; gelisen teknolojisi, her gecen giin artan {iretimi, gelistirdigi tirtinleri,
iirtin tasarimlari, ihracat kapasitesi ve tecriibesi ve de tiim bunlara bagli olarak genisleyen yan

sanayi, servis, bayi agi ve isttihdam imkani agisindan Tiirk ekonomisine onemli katkilarda
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bulunmaktadir. Bu baglamda beyaz esya sektorii; fabrikalari, yan sanayileri, bayi ve servis
teskilati ile yaklasik 1.500.000 kisinin gecimini saglamaktadir (Oztaskin,2006).

Ayrica, yurtiginde ve yurtdisinda uzun vadeli ve kalici bir miisteri ag1 olusturan sektor, yillik 3.5
milyar USD’lik ciroya sahiptir.

Ulkemizde beyaz esya talebinin % 90’1 iiretici firmalar tarafindan karsilanmaktadir. Tiirkiye’de
ana Uriinlerde; yerli iiretici ve markalar1 olarak Argelik (Argelik, Beko, Altus) Vestel (Vestel,
Regal) ve Tirk Demirdokiim, yabanci sermayeli olarak da B/S/H (Bosch, Siemens, Profilo)
Indesit Company (Ariston, Indesit) firmalar1 faaliyet gostermektedir.

Bunlardan Argelik buzdolabi, camagir makinesi, bulasik makinesi, firin ve klima; B/S/H
buzdolabi, camasir makinesi, bulasik makinesi ve firin, Vestel buzdolabi, ¢camasir makinesi, firin
ve klima tireticisidir.

2004 yilinda 11 milyonu gegen iiretim adedi, bir onceki yila gore % 33’liikk bir biiyiime
gostermektedir. Bu donemdeki i¢ pazar artis1 ise % 64 olmustur. Ancak sektoriin gelisim
performansini, yillik degisimlerden ziyade uzun vadeli donemler ¢ergevesinde degerlendirmek
daha saglikli olacaktir. I¢ satislarda 2003 yilma gére % 64 biiyiime goriilmesine ragmen, bu
yiiksek oranli biiylimenin krizler nedeniyle ertelenen taleplerin gerceklesmesi nedeniyle elde
edildigi gézden kagmamalidir. Ciinkii, 2003 yilinda 3 milyon adet olan i¢ satig rakami 2000
yilinda 4 milyon adet civarlarinda oldugu gozlenmistir. Sektoriin son on bes yillik trend analizi
yapildiginda; eger kriz ve deprem yasanmasaydi 2004 yilinda varilacak i¢ pazar biiyiikliigiiniin
zaten bugiinkii biiytikliik civarinda olacagi uzmanlarca diigiiniilmektedir.

2006 yilinda 1,7 milyar USD yi gecen ihracat cirosuna baktigimizda ise sektor, 2005 Eyliil sonu
itibariyle liretiminin % 64’den fazlasin1 90 iilkeye ihra¢ eder duruma gelmistir ki, bu ihracatin
% 80’1 Avrupa Birligi iilkelerine yapilmaktadir. Diger bir 6nemli husus da, baglatilan
yatirimlarla birlikte artan kapasite giictidiir.

Uzun vadeli planda, Tiirkiye beyaz esya iiretiminin olagan istii bir durum yasanmamasi
durumunda ( % 4 yillik i¢ Pazar biiylimesi, % 12 yillik ihracat biiyiimesi ) ortalama yaklasik % 7
biiyliyecegi tahmin edilmektedir. Bu 6ngoriiyle, yapilan aragtirmalara gore 10 yil sonra, Tiirk
beyaz esya sektorii; 20 milyonu askin toplam iiretimiyle yaklasik 6 milyar Euro civarinda bir
ciroya ulasarak, Avrupa beyaz esya sanayisinin % 25-% 30’u biiytikliigiinde bir sanayi olacak ve
gelisen Tirk sanayisinin itici motorlarindan birisi olmaya devam edecektir. Yine bu biiyiime
Ongoriisliyle, uzmanlarca, toplam istthdamin da 400 bine yaklasacagi sdylenmektedir. Tiirk
beyaz esya sektorii bugiin, ulastigi kalite ve teknolojisiyle; yarattigi istihdamin, Tiirk

ekonomisine kattig1 giiclin ve diinya devleriyle yarigir duruma gelmistir.
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Tirk beyaz esya sanayiinin 48 yillik tarihindeki isimlere baktigimizda ise, bu sektoriiniin
temelini atan ve bugiinkii giiclii ve siirekli gelisen yapisina varan yolda ¢ok onemli katkilari

bulunan Vehbi Kog ve Liitfi Doruk’tur.

Beyaz egyada sektorii bugiin itibari ile 6zellikle biiyiik {iriinlerde (buzdolabi, ¢camasir makinesi
v.s.) nakliye maliyetleri sebebi ile Cin rekabetinden ¢ekinmemesine ragmen, klima, elektrikli
siipiirge konularinda ve kiiciik ev aletleri piyasasinda ciddi sikintilar yasamaktadir. Ote yandan
uzun vadede Kore ve Cin biiyiik {iriinlerde de ihracat pazarlarimizda Tiirk beyaz esya sektoriiniin

en biiyiik rakipleri olacaktir(Oztaskin,2006).

Tiirkiye'de beyaz esya sektorii, gelisen teknolojisi, her gegen giin artan iiretimi, ihracat kapasitesi
ve bunlara bagli olarak genisleyen yan sanayii, servis, bayi aglar1 ve istihdam imkanlar
acisindan Tiirk ekonomisine dnemli katkilarda bulunmaktadir.

Tiketicinin bilinglenmesi ve aragtirma gelistirme caligmalarina verilen Onemin artmasiyla
baslayan kalite yaris1 ve rekabet ortami son 10 yilda beyaz esya sektoriiniin biiylik asamalar
kaydetmesini saglamistir.

Beyaz esya sektoriiniin biiyiime hizinda etkili olan pek ¢ok faktoér bulunmaktadir. Bunlardan en
onemlileri ilk satin alma talebi ve yenileme-degistirme talebidir. Bu iki bilesen sonucunda olusan
toplam talep ise pazarin dinamiklerini belirlemektedir. Bunun yaninda pazarin biiylimesinde
etkin ve tiketiciye uygun imkanlar sunan kampanyalarda etkili = olmaktadir.
Beyaz esyada yillar i¢inde saglanan iyilestirmeler ve gelistirilen teknolojilerle ulasilan kalitenin
yani sira, kullanimdaki enerji tasarrufu ortalama %40'lara varmistir. 1990'l yillarin bagina kadar
kapasitenin biiylik bir kismini i¢ pazar i¢in kullanan beyaz esya sektorii 6zellikle bu tarihten
itibaren yurtdisi pazarlara da yonelmis, uzun vadeli ve kalic1 bir miisteri ag1 olusturmustur. Buna
karsin tlilkemizde de gerek sirket satin alma yolu gerekse dogrudan yatirim yollart ile yabanci
sermayeli diinya Ol¢egindeki iireticilerin sayis1 artmistir. Gerek yurticinde, gerekse yurtdisindaki

satig rakamlarinin artmasi neticesinde kapasite yatirimlar: da artis gostermistir.

Sektorde faaliyet gosteren firmalar ikiye ayrilmaktadir. Bir kismi sadece ithalatgr olup,
yurtdisinda getirip yurtiginde satiyorlar. Bir kismi ise sadece iiretici olmaktadir. Uretici
firmalarin ithalati da olmaktadir. Bunlar sanayide kullanilmak iizere ithal edilen iirlinler, ya da
cok 6zel olup yillik satis1 10'u gegmeyen iiriinler olmaktadir. Sektorde Faaliyet Gosteren bazi

beyaz esya markalar1 soyledir; Argelik, Beko, Electrolux-AEG, Profilo, Bosch, Siemens, General
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Elektrik, Philco, Ariston, Philips, Indesit, Frigidaire,Teba, WhiteWentinghause, Auer, Calypso,

Singer, Goldstar-Candy, Demirdokiim, Moulinex, Vestel, Sanyo-Cosmos.

Sektorde biiylime potansiyelini etkileyen en onemli faktorler olarak, penetrasyon orani, yapisal
degisiklikler ve teknolojideki gelismeler gosterilmektedir. Sektdrde en yiiksek doyum, buzdolab:
ve televizyondadir. Ancak sektordeki bu iiriinlerdeki teknolojik yenilikler bu doyum oranina
ragmen piyasaya Onemli bir talep getirmektedir. Tiirkiye'nin geng¢ bir niifusa sahip olmasi ve
yilda ortalama 500 bin yeni hane agilmasi sektor i¢in biiylik bir potansiyel olusturmaktadir.
Biiyiik ailelerin ¢ekirdek ailelere dogru gitmesi ve genc¢ niifusun ailelerden ayrilarak ev
kurmalar1 da bu potansiyeli artirmaktadir. Teknoloji gelistikge iiriin sahiplerinin ellerindeki

tiriinleri yenilemek istemeleri de beyaz esya iiriinlerine olan talebi artirmaktadir.

Ulkemizde ekonomik krizin yasandigi, yiiksek enflasyon ve kur artiglarinin goriildiigii 1994
yilinin ardindan 1995, 1996 ve 1997 yillarinda buzdolabi, otomatik ¢amagir makinesi, bulagik
makinesi ve firinin yer aldig1 beyaz esya sektoriinde biiylime yasanmistir. GSMH 1996 yilinda
%7, 1997 yilinda %8 oraninda artig gosterirken, beyaz esya sektorii 1996 yilinda %24, 1997
yilinda %31 oraninda biiylime gostermis, 1998 yilinda ise GSMH %4 oraninda artarken beyaz
esya  pazari %6 oraninda  artig  gostererek  3.966.378 adete  ulagmustir.

Tiirkiye ekonomisinde 1998 yilinin ikinci yarisinda baglayan durgunluk 1999 yilinda da
stirmistlir. Tiim sektorlerde oldugu gibi beyaz esya sektorii de bundan olumsuz etkilenmistir.
Yilin ilk yarisinda yiiksek faizler nedeniyle ikinci yartyilda ise depremler ve art¢i soklar
nedeniyle tiikketim kararlar1 ertelenmis, talebin bir tiirlii canlanamamasi1 dogal olarak sektordeki
liretimin azalmasi sonucunu dogurmustur. Bunu yaninda Asya krizi etkisi ile fiyatlar1 azalan
Uzakdogu kdkenli tirlinlerin rekabetinin etkisiyle tiim {iriinlerin i¢ satiglarinda azaliglar olmus ve
satiglar bir Onceki yila gore %I15 oraninda diisiis gostererek 3.369.703 adet olarak
gerceklesmistir. Uriin bazinda ise buzdolab i¢ satislar1 %11 , otomatik camasir makineleri %18,
bulasik makinesi %15, firin ise %18 oraninda azalig gostermistir.
2000 yilinin Ocak-Haziran donemi itibariyle buzdolabi, otomatik ¢camasir makinesi, firin ve
bulasik makinesinden olusan dort ana grupta iiretim gegen yilin ayni donemine gore %10
oraninda artis gostererek 2.515.573 adete yiikselmistir. Uriin gruplari itibariyle iiretimde en fazla
artis %14 orani ile buzdolabinda gergeklesmistir. Otomatik ¢amasir makinesinde artis orant %5,

bulasik makinesinde %6, firinda ise %9 olmustur.
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I¢ satiglar ise ayn1 dénemde 1999 yilinin ayn1 dénemine gore %11 oraninda artis gdstererek
1.848.245 adete ylikselmistir. Bu donemde devletin uyguladigi ekonomik istikrar programi
nedeniyle diisen faiz oranlari, beyaz esya tlirlinlerin satin aliminda vadelerin uzamasina yol agmis
ve artiga gegen taleple birlikte sektorde hizlanan rekabet, taksitli satiglar ve kampanyalarda artisa
neden olmustur. Uriin gruplan itibariyle i¢ satislarda en fazla artis %23 orani ile bulasik
makinesinde gerceklesmistir. Otomatik ¢amasir makinesinde artis orani %9, buzdolabinda ise
%14 olmustur.

1996 yilinda Avrupa Birligi ile olusturulan Giimriik Birligi sonrasinda, AB iilkelerinden yapilan
ithalatta giimriik vergisi ve fonlarin kaldirilmasi sonucunda ithalatin ucuzlamas ile sektorde
ithalat hizli bir artis gostermistir. Bu donemde ithalat¢1 firmalarin yaninda {iriin yelpazesini
genigletmek isteyen yabanci ortakli yerli iireticilerde ithalata yoneltmistir. Bunun yaninda Asya
krizi nedeniyle fiyatlar1 diisen Uzakdogu kokenli iirlinlerin rekabeti de ithalati artirmistir. 1999
yilinda ithalatin i¢ tiilketimdeki payir buzdolabinda %18, otomatik ¢amasir makinesinde %14,

bulasik makinesinde %31 ve firin da %7 olarak gerceklesmistir.

2001 kriziyle ertelenen talebin devreye girmesi, yapilan kampanyalarin, taksitli satiglarin
sektorlin bliylimesinde onemli bir etken oldugu bir gercek. Ancak i¢ satiglardaki yiizde 64'liik
artis, gecen seneye has bir durum. Sektér 2002'den bu yana ciddi bir sigrama igine girerek

ihracatta da kendisini gostermistir.

Ekonomideki konjonktiirel degisimlerden en ¢ok etkilenen sektorlerden biri olan beyaz esya
sektorlinde, 2000 yilinda devletin uyguladigi ekonomik istikrar programi nedeniyle diisen faiz
oranlar1 sonucu O6nemli oranda talep artis1 olmustur. Beyaz Esya Dernegi Sektor yetkililerine
gore Tirkiye'nin geng niifus yapisi ve hizla gelisen teknolojisi nedeniyle sektore olan talebin
daha da artmasi, iiretimin ihracat ve i¢ satiglar paralelinde artis gostermesi, beyaz esyada gerek

iiretim gerekse i¢ satis ve ihracat oranlarinda biliyiime beklenmektedir (www.turkforum.net).




16

3.1 10 yillik Tiirkiye Beyaz Esya Sanayii’nin durumu
3.1.1 Beyaz Esya Uretimi

On yillik siire igerisinde iiretim adetleri 3 milyon adetten 12 milyon adede ¢ikmis ve 4 kat
seviyesine ylikselmistir. Bu donem igerisinde yeni kurulan tesislerin olmasinin yani sira mevcut
tesislerde kapasitelerini artirmislardir. Bu gelismelerin gergeklesmesindeki 6nemli sebeplerden
biri olan; bu donem igerisinde saglanan muhtelif tesvik tedbirlerini burada bir kere daha
yinelemekte fayda vardir. Uretim adetlerinin artmasinin 6tesinde, sektdrde yine bu dénem
igerisinde, firmalar kalite programlarina ¢ok ciddi yatirimlar yapmiglardir.
Yine bu noktaya gelirken firmalarin yaptig1 Ar-Ge yatirimlar1 da hem kalitenin artmasini hem de
ihracat olanaklarinin artmasini saglamistir.
On yil icerisinde; beyaz esya firmalari kendi yatirimlarini ve devletten saglanan cesitli tesvikleri
iilke ekonomisine iiretim, istihdam, ihracat ve iilke imajin1 artiracak sekilde geri 6demistir ve
ddemeye devam etmesi beklenmektedir (Oztaskin,2006).

Cizelge 3.1 10 y1llik beyaz esya tiretim adetleri ( Bin adet )

1995 | 1996 | 1997 | 1995 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
EUZDOLARI 1.637 | 1638 [ 1.850 | 1.873 | 2.139 | 2446 (2483 | 3318 | 4286 | 5308 | 5122
OTO. CAM. MK 818 | 903 | 1434 1375|1219 (1343 | 1.030 | 1.654 | 2450 | 3963 | 3951
BULASTK ME. 236 | 2533 | 447 | 318 | 323 | 331 | 223 | 346 | 399 657 08
FIRIN 380 | 733 | 921 | 907 | 866 | 1.048 | 1096|1341 | 1.574 | 1715 | 1.497
TOPLAM 3200 (3621 (4672 | 4475 45340 [ 5188 | 4832 | 6.630 (8718 (11642 ) 11.279
DEGISIM 100 | 110 | 142 | 136 | 128 | 138 | 147 | 202 | 2é5 354

Eaynak: TURKBESD, (*) Kasim 2005 sonu rakamlan ile.
3.1.2 Beyaz Esya lhracati

Gegtigimiz on yil igerisinde ihracata ¢ok ciddi yatirimlar yapmis ve bunun meyvelerini almaya
baslamistir. Bu donem igerisinde ihracat adetleri yaklasik 1 milyon adet iken 7 milyon adedi
gecmistir yani 7,5 kat seviyesine ulasmistir. Sektor, 100 iilkeye ihracat yapmaktadir ve bunun
%80’ini asan bolimiinii AB topluluguna yapan bir sektor haline gelmistir. Bu noktada,
firmalarin yaptiklar1 Ar-Ge ¢alismalari, tasarim yatirimlari, kapasite artirirmlart ve miithendislik
projelerinin ¢ok biiylik faydasinin goriildiigii gozlenmistir. 2001 yilindan itibaren ihracat adetleri
cok ciddi artis gostermis ve yillik 7 milyon adede ulasmistir. Sektor, AB toplulugu icerisinde

kiiciimsenemeyecek &lgiide bir pazar paymna ulasmistir (Oztaskin,2006).
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Cizelge 3.2 10 y1llik beyaz esya sektorii ihracat adetleri ( Bin adet)

1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005+
EUZDOLARI 802 | 693 | 785 | BIE |1.046 | 1.089 ) 1.330 (2247 | 3.034 | 3361 | 3.637
OTO. CAM. ME. 41 53 87 121 | 180 | 273 | 444 [ 980 | 1330|2236 ( 2424
BULASIE MK 2 7 110 01 23 83 s 149 | 239 | 288 339
FIRIN 141 | 217 | 292 | 355 | 430 | 337 | 792 [ 997 |1.189) 1326 981
TOPLAM 086 | 970 | 1.274 | 1.385 | 1.744 | 2002 | 2.832 | 4382 ) 6.012 | 7211 | 7.383
DEGISIM 00 | 98 | 129 | 140 | I79 | 203 | 287 | 444 | 610 | 731

Kaynsk: TUREBESD

(*iEasmn 2005 sorm rakamlan ila
3.1.3 Beyaz Esya ithalat:

Ithalat adetleri Cizelge 3.3’den de goriilecegi gibi 1995 (giimriik birligi 6ncesi) ithalat adedi 48
bin iken 2004 yilinda 400 bin adedi ge¢mis ve 9 kati rakama ¢ikmistir. Burada 1996 yilinda
giimriik birliginin devreye girmesini ve yine aynmi donemlerde sektorde yabanci sermayeli
firmalarin yer almasi, kurlardaki diisiikliik ile Tiirkiye de Ol¢ek ekonomisi agisinda {iretmeye
ihtiya¢c duyulmayan {iriinlerin cins ve se¢enek olarak (6zellikle ankastre {iriinlerde) ithal etme
kararlar etken olmustur. 2001 krizine kadar artig gosteren ithalat adetleri daha sonralar1 normal

seviyesine inmistir (Oztaskin,2006).

Cizelge 3.3 10 y1llik beyaz esya sektdrii ithalar adetleri ( Bin adet )

1005 | 1996 | 1007 | 1008 | 1999 | 2000 [ 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005+
BUZDOLAEI 30 | 77 | 200 | 303 | 278 | 223 | 91 | 51 | 41 | 44 | 49
OTO. CAM MK 6 | 114 | 164 | 253 | 208 | 295 | 169 | 159 | 191 | 187 | 104
BULASIK MK. 3 | 61 [ 118 [ 198 | 188 [ 224 [ 101 | 98 | 102 | 177 | 181
FIRIN 0 | 8 | 10 | 32 | 38 | 57 | 28 | 20 | 26 | 32 | 47
TOPLAM 45 [ 260 | 492 | 786 | 712 | 799 | 389 | 337 | 360 | 440 | 382
DEGISIM 100 | 542 | 1025|1638 | 1483 | 1665 | 810 | 702 | 750 | 917

Eaynak: TURKBESD

(*)E¥lil 2005 sonu rakamlan ile
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10 y1llik Ithalat ve Ihracat adetlerini karsilastirdigimizda, Cizelge 3.4’de gérmekteyiz.

Cizelge 3.4 10 yillik beyaz esya sektorii Ithalat/Ihracat karsilastirmasi

19951996 ( 1997 ( 1998 [ 1990 | 2000 | 2001 | 2002 [ 2003 | 2004 | 2005
IHRACAT 086 | 970 |1.274|1.385(1.764 (2.002 |2.832 (4382 (6.012|7.211|7.383
ITHALAT 48 | 260 | 402 | 7B6 | 712 | 799 | 3B9 | 337 | 360 | 440 | 382

IthalatThracat | % 35 (% 27| %39 |% 57 [% 40 (%40 % 14| %8 | %6 | %6

3.1.3 Beyaz Esya Yurt i¢i Tiiketimi
Yurt i¢i satis rakamlar1 bu on yillik siire igerisinde Cizelge 3.5 ‘de gosterilen sayilara ulagmistir.

Cizelge 3.5 I¢ satis adetleri (Bin adet)

1995 | 1996 | 1997 | 1995 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005+
BUZDOLABI 834 | 969 | 1231 | 1407 (1258 (1468 |1.018|1.085 [1.362 | 2.004) 1.994
OTO. CAM. ME. T86 [ 1.067 | 1464 | 1409411223 (1417 795 | 824 (1076|1917 | 1.718
BULASIE ME. 241 | 319 | 427 | 478 | 406 | 503 | 265 | 282 [ 261 | 328 577
FIRIN 445 | 519 | o608 | 387 | 474 | 536 | 337 | 339 [ 378 | 399 568
TOPLAM 2306|2874 | 3730 (39663360 |3.924 | 2415 | 2.533 | 3.077 | 3.046 | 4.858
DEGISIM 00 [ 125 | 162 | 172 | 146 | I70 | 105 | 110 | 133 | 219

Eaynzk: TUREBESD

(*) Kazim 2005 sonu rakamlan ile

Adetlerden de goriilecegi gibi 1995 yilindaki yaklasik 2 milyon iizerindeki i¢ pazar 2004 yilinda
5 milyona yaklasarak 2 kati seviyesini ancak ge¢mistir bu rakam 2000 yilinda ulasilan adetlerin
ancak % 20 ustiindedir ki burada ertelenen alimlarin devreye girmesi etken olmustur 2001
yilinda karsilastigimiz krizin etkisi aradan 5 y1l gecmesine ragmen kaybolmamistir ancak daha
once tahmin edilen 2002 seviyelerine ulagmustir.

Burada yurt i¢i satislarda ithalatin orani goriilmek istenirse yukaridaki ilgili tablolardan
goriilecegi lizere ithalatin ulastig1 en yiiksek seviye olan 2000 yilindaki % 20 seviyesinden 2004
yilinda % 8 seviyesine gerilemistir. Sektor i¢ pazar ihtiyacint % 90 oraninda yurt i¢i iiretimden

saglamaktadir (Oztaskin,2006).
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3.2. Beyaz Esya Sanayii Talebini Etkileyen Unsurlar
3.2.1 Ev Islerine Harcanan Zaman

Kadinlarin ev islerine ayirdiklart zaman yillar i¢inde fazla degismemistir. Bunda sosyo-kiiltiirel
unsurlar etkili olmus ve yapilan islerin standardinin yilikselmesi zaman tasarrufunu engellemistir.
Camagir makinalarinin  kullanilmasi, c¢amasirlarin daha sik yikanmasimi ve (iitiilenmesini
getirmistir. Ayni sekilde vakumlu siipiirgeler de evlerin daha sik temizlenmesine yol agmustir.
ABD’de kadinlarin ev islerine ayirdiklart zaman 1937°de 400 dakika/giin iken, 1961°de 450
dakika/giine ¢ikmustir. Ingiltere’de de orta sinif ev kadinlarmin 1984°de ev islerine ayirdiklari

zaman giinliik 375 dakikay1 bulmaktadir.
3.2.2 Beyaz Esyada Doygunluk

Talebi etkileyen en 6nemli unsurlardan biri doygunluk(difiizyon) oranidir. Doygunluk, belirli bir
beyaz esya lrliniine sahip olan ailelerin, toplam aile sayisi icindeki payimi gosteren bir
degiskendir. O ile yiizde 100 arasinda degisir. Doygunluk, hedef kitlenin iiriine sahip olma orani
arttik¢a yavaslar ve sonunda olgunlagmis piyasada talep yenileme ihtiyacindan dogar. Ayrica,
talep piyasaya yeni giren modellere yonelebilir. Bu egri S seklinde olup, yarisinda dongii noktasi
bulunur.

Diger bir etkende feminizmin ev islerinde ve piyasadaki is bolimiine yaptigr meydan okumadir.
Isgiicii arz1 denklemi, calisma, dinlenme tercihleri; icine ev isleri i¢in harcanan zaman da
eklenerek yapilmistir. Burada ev islerine ayrilan zaman ile piyasadaki isgiicii 6demeleri arasinda
bir optimizasyon yapilmaktadir. Sonu¢ olarak, ev islerine harcanan zamanin bir alternatif
maliyeti vardir.

Cizelge 3.6 Beyaz Esya Degistirme Zamanlari

Uriin Yil
Buzdolab: 14-15

Camasir Makinesi 10

Kurutucu 10
Ocak 18-20
Firin 15
Bulasik Makinesi 10

Kaynak: DPT



20

Sektorde sahip olunan iirlinler agisindan en giivenilir iirliniin, en az ariza yapan buzdolab1 oldugu
goriilmektedir. Camasir ve bulasik makinelerinde ise ariza yapma ihtimalleri daha yiiksektir. Bu

iriinlerde talebin, servis ag1 genis olan firmalara {istiinliik saglayacag: asikardir.
3.2.3 Konut {liskisi ile Aile Boyutu

Beyaz egya sanayiinde talep, iiriin yenilemesinden ve yeni konutlara tasinanlarin yaptigi
alimlardan olugsmaktadir. AB’nin beyaz esya ile ilgili birimi de talebi etkileyen en 6nemli unsur
olarak konut kullanim izni sayisin1 almaktadir. Evlenmeler, yalniz yagama gibi unsurlarin tiimii
yeni bir konut ihtiyaci ortaya ¢ikarmaktadir.

AB’den farkli olarak {iilkemizde sosyo-kiiltiirel yapinin degisimi devam edecektir. Biiyiik
olasilikla, ortalama aile fert sayisindaki kiiciilme ve kiigiik ailelerin toplam aile sayis1 i¢indeki
paymnin artmasi daha sonraki yillarda da devam edecektir. Bu toplumsal degisim, beyaz esya

sanayii talebini artirmaktadir.
3.2.4 Beyaz Esya Sanayiinde Satis Personelinin Durumu

Satis personeli, iirtin hakkinda bilgi saglama ile birlikte tiiketicinin arzularini ve {irlin
alternatiflerini ortaya koyarak satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Calisanlarin mesleki
deneyimlerinin fazla olmasi ve siirekli seminerler ile bilgilerinin giincel ve tiiketicinin taleplerini
karsilayabilecek sekilde olmasi gerekmektedir.

Gegmiste yapilan bazi arastirmalarda, saticilarin elektrik siipiirgesi, buzdolabi, firin, camasir
makinesi, bulasik makinesi gibi {iriinlerin kullanimi, temizlik-bakimi, fiyat ve 6deme kosullari
ile harcadig1 elektrik miktari, buzdolab: ile ilgili olarak sogutma prensibi, buzluk sicakligi,
defrostun anlami, ¢amasir makinesinin harcadigi su miktari, devri, program c¢esidi, yikama
stireleri ile ilgili bilgiler, firinda gazli-elektrikli firmn farki ile bulagik makinalarinda yikama
stiresi, kurutma sicakligi, harcadigr su miktar1 gibi konularda sorular sorulmus fakat saticilardan
sadece ytlizde 15’1 tiim sorular1 bilmistir. Saticilarin genellikle iiriinlerin kullanilmasi, temizlik ve
bakim-sekli, fiyat ve 6deme kosullarini tatminkar seviyelerde (yiizde 73-86) bilmelerine ragmen
fonksiyonel anlamdaki {irtin 6zelliklerini bilmemektedirler. Bu da beyaz esya firmalarinin egitim

departmanlarina daha fazla 6nem vermesi gerektigini giindeme getirmistir.

Satis personelinin egitim diizeyinin yiikselmesi, hizmet i¢i egitim kurslarinin firmalarca
verilmesi, firmalarin satis ve rekabet giiglerini olumlu yonde etkileyebilecek bir faktor

olusturmaktadir.
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3.3. Beyaz Esyada Miisteri Memnuniyetsizligini Etkileyen Unsurlar

Beyaz esya aliminda yasanan miisteri memnuniyetsizligini belirlemeye doniik yapilan
caligmalarda daha once alinan beyaz esyadan memnun olmayan miisterilerin yeni aldiklari
iriinlerden de daha az memnun olduklarin1 tespit etmistir. Fakat daha 6nceki beyaz esya

alimindan memnun olan miisterilerin ise daha sonraki yenileme ihtiyaclarinda ya ayni markay1
aldiklar1 ya da eksikliklerini hissettikleri fonksiyonlara sahip olan iiriinlere yoneldikleri
goriilmiistiir. Memnuniyetsiz miisterinin teshisi ve ihtiyaglarinin iyi tespit edilmesi miisteri

refahini ve {irlin satis performansini artirmaktadir.
3.4. Markalasma ve Verimlilik iliskisi

Avrupa’da 1964-79 doneminde pek ¢ok firma birlesmeleri olmustur. 1970’lerde Electrolux ve
Philips firmalar1 AB piyasasinda yiizde 2’nin altinda paylar1 olan kiiciik firmalardi. Bu firmalar
tiretimlerini artirarak veya yeni Uriinlerle piyasay1 ele gegirerek degil, firma birlesmeleri
neticesinde biiylimiiglerdir. 1976-84 doneminde piyasa pay1 agisindan en biiyiik 10 firma
tiretimleri acgisindan (internal growth) yilizde 12,4 kiigiilmiis iken firma birlesmeleri (external
growth) sonucu yiizde 23,6 biiylimiis olup, toplamda yiizde 11,2 oranda iiretimleri biiylimiistiir.
Firmalarin {iriin, iiretim sistemleri ve firma Ozellikleri agisindan birbirlerine benzesmeleri
artmistir. Firmalar piyasadaki paylarini korumalarinin bir araci olarak, tinlii markalarin etrafinda
yogunlasma egilimi gostermektedirler.

Beyaz egya tirtinlerinde kalite, tiiketici tarafindan bir siire kullanimdan sonra ortaya ¢ikmaktadir.
Unlii markalar ise bdyle bir bilgiyi tiiketiciye kolayca saglayabilmektedir. Marka iinii, sadece
piyasaya en son ¢ikan iiriinlerle degil firmanin ge¢misi ile birlikte degerlendirilmektedir. Marka
linli gecmiste yapilan iirlin gelistirme ¢aligmalari, reklam ve pazarlama gibi faaliyetlerden
olusmaktadir. Ulkemizde bunu etkileyen unsurlardan birisi de satis sonras1 servislerin yayginlig
ve etkinligidir. Marka {inii, piyasaya yeni markalarin girisini engelleyen bir unsurdur. Ayrica
firmalarin 6lgekte liretim yapma yiizdeleri AB’de ortalama olarak 1976°da yiizde 78 iken, 1984
yilinda bu oran ylizde 84’e ulasmistir. Boylece diisiik 6l¢ekte iiretim miktar1 daha da azalmis ve
bu etken maliyetleri diistirme yoniinde de faydali bir yonelis olmustur. Birlesmeler dalgasi
{iretim stratejisini iki sekilde etkilemistir. Uriinler siirekli gelistirilmis ve satin alinan {inlii
markalarin imajlar1 korunmaya c¢alisilmistir. Ikinci olarak da iiretim sistemlerinde uyarlamalar
yapilarak triin ¢esitlendirmesi yoluna gidilmis ve kii¢iik miktarlardaki talepler degisik markalar

altinda, magaza zincirlerine yonelik kiigilk miktarda tiretimlerle karsilanmistir. 1980’lerde
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egemen olan anlayis maliyet rekabetidir. Daha dnceleri uygulanan fiyat rekabeti ise kisa donemli
atil kapasitelere ¢oziim bulunan ve baz iireticileri piyasada yok etmeye yonelik bir kisa donem
politikasi olan fiyat rekabetidir.

AB’de beyaz esya piyasasinin {inlii markalarca paylasilmis olmasi, verimliligi yavaslatan bir etki
gostermis olup bu da piyasadaki iirtinler hakkindaki dogru ve yeterli bilgiyi elde etme problemini
¢Ozmiistlir. Markalasma ayrica yogunlasmanin yoniinii belirlemede etkin olmus ve dinamik
Avrupa firmalarinin birlesme ve satin alma yolu ile gelismelerine yol agmistir. Atil kapasite
(mevcut iretimin yilizde 20-30.u) fiyatlarin ve karliligin diismesine neden olmaktadir. Fiyatlarin
diismesi yoniindeki bir bagka baski da biiyiik market zincirlerinin Batt Avrupa disindan yaptigi

ucuz ithalattan kaynaklanmaktadir.
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4. PAZARLAMA ARASTIRMALARINDA KULLANILAN COK
DEGISKENLI iISTATiISTIKSEL ANALIiZLER

Son yillarda yapilan bilimsel arastirmalarda incelenen olaylarin analizinde, kisitlayici
varsayimlar altinda gegerli olan tek degiskenli analizlerin yeterli olmadig1 goriilmektedir. Tek
degiskenli analizlerle ilgili en 6nemli kisit, olaydaki bir ¢ok faktoriin deneysel olarak kontrol
altinda tutulmasi ve her defasinda tek bir faktoriin etkisinin incelenmesidir.Giinlimiizde tek
degiskenli istatistiksel analizler yerini, incelenen konu veya olayla ilgili olarak birden fazla
Ozelligin bir arada ele alinmasina olanak saglayan ¢ok degiskenli analizlere birakmistir. Cok
degiskenli analizler, birden c¢ok 0&zelligin analizi ile ilgilendiginden uygulamalarda degisik
amaglarla kullanilmaktadir. Bu amaclardan 6nemli olan birkag¢ tanesi; basitlestirme ve boyut
indirme, birimlerin siniflandirilmasi, bagimlilik yapisinin incelenmesi, hipotez testleri ve hipotez

olusturma, siralama ve 6lgekleme seklinde ifade edilebilir (CETIN, 2003)
4. 1. Cok Degiskenli Istatistiksel Analizlerin Tanim ve Tiirleri

Cok degiskenli istatistiksel analizler yaklasik olarak yilizyilldir kullanilmaktadir. Pazar
arastirmalarinda ilk olarak uygulanmaya baslanmas1 1950 ‘lilerdir. ilk kullanildig1 zamanlarda
bir yada birkag teknik kullaniliyordu. Fakat ilerleyen zamanla birlikte, cogu arastirmaci tarfindan
pazarlama yonetimi alaninda ¢ok degiskenli methotlar olduk¢a 6nem kazandi. (Myers vd.,2002 )
Bunun nedeni; degisen ¢ag ve gelsen teknolojilerle beraber ortaya c¢ikan daha karmasik
problemleri ¢dzmek igin problemi ¢ok yonlii olarak ele almak gerekmektedir. incelenen bir olayi
etkileyen sayisiz faktor olabilir. Bu nedenle; bir olay1 arastirirken tiim faktorleri gz Oniinde
bulundurarak ¢6ziim onerileri ortaya koyma gerekir.

Cok degiskenli istatistiksel analiz; incelenen olay ve cevresindeki ¢ok sayida igsel ve digsal
faktorleri dikkate alarak, problemi dogasindaki yapisina iliskin bilgilere gore incelemek ve
¢coziimlere ulasmak i¢in gelistirilmis yontemler biitiinlidiir. Oysaki tek degiskenli istatistiksel
analiz yontemleri; incelenen degisken lizerindeki i¢ ve dis faktorleri toplumdaki tim birimler
i¢in sabit yada tlirdes kabul ederek ¢oziim olusturmay1 amaglamaktadir. Fakat gercek yasamda
bir degiskeni incelerken bu degisken ile birlikte degisen ya da iliskili olan diger tiim degiskenleri
tiirdes yada sabit kabul etmek olanaksizdir. Gergek¢i ¢oziimlere ulagsmak i¢in tim etkilerin
¢oziime katilmasi gerekir ve bu amaglada “Cok Degiskenli Istatistiksel Yontem”lerden

yararlanmak gerekir. ( Ozdamar, 2002 )
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Istatistikte ; cok degiskenli istatistiksel yontemler iki yada daha fazla degiskenler arasindaki
iliskiyi yontem bazinda 6zel bir modele gore analiz eder.
Cok degiskenli istatistiksel yontemler iki ana grup altinda incelenirler. Bunlar “Bagimlilik” ve

“Karsilikli bagimliliktir”.

Sekil 4.1 Cok degiskenli Istatistiksel Analizlerin Tiirleri

Secilen Cok degiskenli Teknikler

Bagiml Metotlar

Coklu Logit Discriminant Kanonik Conjoint CHAID-AID
(Ayristirma) (Setlerarasi) (Bitigme) (Etkilesim Belirleme)
Regresyon Analizleri Analizleri Analizler Analizleri Analizleri

Karsihkli Bagimhilik Metotlan

Faktor Cluster Correspondence Cok Boyutlu Yapisal
(Kimeleme) (Uyum) Olgekleme Denklem
Analizleri Analizleri Analizleri Analizleri Modelleri
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4.1.1. Bagimh Metotlar

Bir bagimli degiskenin diger bagimsiz degiskenlerce tahmin edildigi yada aciklandig
tekniklerdir. ( Hair vd., 2002)

Amac¢ bagimh degiskendeki degisimin her bagimsiz degiskenle nasil ve ne kadar ilgili yada
aciklayici oldugunu belirlemektir. Bagimlilik teknikleri cok genis, degisik modeller igerir.

Son zamanlarda pazar arastirmalarinda en sik kullanilan “bagimlilik” model ¢esitleri asagidaki

gibidir :

Coklu regresyon analizi

Logit analizleri

Diskriminant ( ayristirma ) analizleri
Kanonik analizler

Conjoint (Bitisme) analizleri

CHAID — AID analizleri ( etkilesim belirleme methotlar1 ) ( Myers vd., 2002 )

vV V. V V V VY

4.1.2. Karsihiklh Bagimhiik Metotlar:

Bagimli yada bagimsiz olarak belirlenen degisken guruplari yada tek bir degisken ile ilgilenmez.
Diger degiskenler tarafindan tek bir degisken tahmin edilmez yada ac¢iklanmaz. ( Hair vd.,
2002).
Analizde farkli ya da yaklagik olarak birbirine esit tim bagimsiz degiskenler hesaba katilir.
Amag degiskenler arasindaki iliskinin seyrini belirlemektir. Karsilikli analizleri dlgiilebilen her
cesit pazar verisine uygulanabilir. Ozellikle, insan guruplarmin yada sirketlerin benzerlikleri ile
olusan Pazar segmenlerinin tanimlanmasinda fayda saglar. Ayrica benzerlikler pazarlamanin
amacini planlarken de fayda saglamaktadir.
Genis Olcekli anket sonuglarinda; bagimlilik ve karsilikli bagimlilik teknikleri siklikla beraber
kullanilmaktadir.
Siklikla kullanilan “Karsiliklt bagimlilik ( Interdepence )” modelleri ;

» Faktor analizi
Kiimeleme analizi
Correspondence analizi

Cok boyutlu 6l¢ekleme analizleri

YV V V V

Yapisal denklem modelleri seklindedir.
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Calismada, bagimli metotlar ele alinmistir, Karsilikli bagimlilik metotlarina teorik anlamda
detayl yer verilmeyerek, bu tekniklerle ilgili uygulamalar ve teorik agiklamalar ileride yapilacak

olan calismalara birakilmustir.

Sekil 4.2  Gok degiskenli istatistiksel Tekniklerin baslica tipleri

Tim gok Bazi degiskenler = Bagimh
degiskenli diger degiskenlere Baglmll degiskenlerin
metotlar bagimh mi? metotlar sayisi?
Degisken Degigkenler
metrik mi? metrik mi?
® i
Karsilikh Bagimhilik Tobit AID Goklu Logit Probit Coklu
metotlan Analizler regresyon Analizler Analizler Diskriminat
Girdiler
metrik mi? (E } @E
E - ]
| [\2/ | Kanonik Varyansin Kanonik
Metrik Cluster Metrik Faktér Metrik Cok boyutlu ) gok degiskenli !
Analizler Analizleri Olgekleme Analizleri Analizler Analizler Analizler
Metrik olmayan Metrik olmayan Yapisal Latent Metrik olmayan Cok boyutlu

Cluster Analizler Faktor Analizleri Analizleri Olgekleme Analizleri

l—l—l

| Veri benzerligi || Veri tercih edilirligi |
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4.2. Bagimh Metotlar

Bagimli metotlar bir yada daha fazla bagimli degiskenin bir yada daha fazla bagimsiz degisken
tarafindan etkilendigi ¢ok degiskenli analizlerdir. iki yada daha ¢ok degiskenli bu metotlar Pazar

arastirmalarinda olduk¢a uygulanan yontemlerdir.

4.2.1. iki Degiskenli ( Bivariate ) Analizler

Tim ¢ok degiskenli analiz metotlar1 degiskenler arasi iliski ile dagilmasina ragmen, bunlarin
cogu iki degisken cifti arasindaki iliskiyi belirleyerek baglar. Bunlara “Bivariate analizleri” denir.
Tek bir yolla iliski tahmin edilebildigi yada hesaplanabildigi zaman ¢ok degiskenli yontemler
yada tekniklerce girdi olarak kullanilir. Bu nedenle ¢ogu ¢ok degiskenli analizi segilen deger
ciftlerinin arasindaki iliskinin analizi olan bivariate analizleridir.

Iki degiskenli ( bivariate ) korelasyon ve regresyon analizleri cok degiskenli regresyon

analizlerini olusturur ve diger ¢ok degiskenli analizlerin temelini olusturur ( Mayers vd., 2002).
4.2.1.1 Regresyon Analizi

Iki yada daha ¢ok degisken arasinda bir baglantinin varligimi ve derecesini saptamaya denir.
Bagimli, bagimsiz degisken ayrimi yapilarak, bir bagimli, bir yada birden ¢ok bagimsiz degisken
arasindaki ortalama iligkiyi ortaya koyan sistemdir.

Regresyon analizi genel olarak nicel degiskenler arasindaki iliskileri inceler. Ana kiitle yerine
ornekten hareket edildiginde, bilinen bir veya birden fazla degiskenden baska bir degiskenin
degerinin tahmin edilmesi ve bu tahmin siiresinde yapilan hatalarin dl¢tilmesidir.

Korelasyon analizi : Bu degiskenler arasindaki iligkinin yon ve derecesinin saptanmasi
yontemidir ( Genceeli, 2001).

Regrasyon tanimina gore bir regrasyon modelinin kurulabilmesi i¢in 6nsel olarak ;

- Sebep_Sonug ilkesine gore bagimli, bagimsiz degisken ayriminin
- Bagimsiz degiskenlerin ve sayisinin
- Modelin fonksiyonel seklinin yeni dogrusal yada dogrusal olmayan durumunun
belirlenmesi gerekir( Genceeli, 2001 ).
Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki baginti dogrusal veya egrisel olabilir.Dogrusalliga
parametreler veya degiskenler acisindan yaklasilabilir. Bir modelde, parametreler veya

degiskenler acisindan dogrusallik kosulu, modeldeki her parametrenin yada degiskenin kuvvet
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tissiinlin 1 olmasi, parametre yada degiskenlerin bir birlerinin {issii olmasi yada diger parametre

veya degiskenlerle carpilip boliinmemesidir. ( Neter vd.,1996 )

Buna gore :

Y =By +B;X;+B,X,+u = Parametre ve degiskenler acisindan dogrusaldir. (4.1)

Y =8y + B3 X5+ B,X% +u = Parametreler agisindan dogrusal. 4.2)
Degiskenler acisindan dogrusal degildir.

Y =B+ “@X +u = Degiskenler acisindan dogrusal, (4.3)
Parametreler agisindan dogrusal degildir.

Y=B8y+(1/X;)"+u = Hem parametreler hem de degiskenler (4.4)

acisindan dogrusal degildir( Genceli, 2001 )
4.2.1.2 Regresyon Modelinin Varsayimlari

1-) i. durumda iki bilesimin toplaminin sonucu Y;’ yi verir.

a) Determinist iliskinin oldugu her X’ e karsilik bir Y'nin karsilik geldigi, sabit kisim

B() + 31Xi Ve (45)

b) Stokastik iligkinin oldugu; ayni kosullar altinda tekrarlandigi halde ayni sonucu vermeyen

rassal kisim ¢ dir. Bunedenle Y rassal bir degigkendir.

2-) Regresyon fonksiyonu, X seviyesi i¢in Y  nin normal dagiliminin ortalamas: ile ilgilidir.

E{Y}=8+BX (4.6)

3-) Yi ‘nin sonucu, regresyon fonksiyonundaki hata (g )’ nin miktar tarafindan artar yada

azalir.
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4-) Hatanin ( g, ) sabit varyansa 5* sahip oldugu varsayilir. Dolayisiyla Y; © de sabit varyansa

sahiptir.
Y ¢ nin normal dagildig1 varsayilan regresyon modelinde X tahminci degiskenin seviyesine

bakmaksizin Y degiskeni ayni * sahiptir.

oY, 1= o 4.7)
o {,Bﬁﬂ]Xﬁ&-}:az{&}:oj (4.8)

5- ) Hata terimlerinin korelasyona sahip olmadigi varsayilir. Bu yiizden ¢ikt1, hata terimleri

lizerinde etkiye sahip degildir. Hata terimleri ¢ ve &, hata terimlerinin korelasyonu sifirdir. (

korelasyon yoktur ) Bu yiizden fonksiyon sonuglar1 Yi ve Yj dir.

6- ) Ozetle ; regresyon modeli ;her x degiskeni igin varyansi o Ve ortalamasi
E {Y I,}= IB . + ﬂl Xi olan normal dagilimli Y; sonucudur .Ayrica, Y; ve Y; iki sonucun ; birbiri

ile korelasyonu yoktur ( Neter vd.,1996 ).
4.2.1.3. Dogrusal Regresyon

Alt ana kiitlelerden olusan bir ara kiitlede bagimsiz X; , 1 = 1,2,...k ile bagiml1 Y;; degiskenleri

arasindaki dogrusal determinist baginti,

Y; =By + B;X; ile gosterilir. Dogrusal rastlantisal bagint1 da,
Yij =3y + BIXij +Uj ile ifade edilir.

Modelde B3y ve B; ‘in iistlerinin 1 olmasi nedeni ile model dogrusaldir. Hem parametreler hem de
degiskenler agisindan dogrusal olan regresyon modelleri birinci mertebeden regresyon modelleri
olarak adlandirilmaktadir.

Buna goére modeldeki bagimsiz degiskenlerin iistlerinin degeri, modelin mertebesini vermektedir.

C)megin ;Yi=0B80+ B3 X+ B,X> +u modeli, ikinci mertebeden dogrusal bir modeldir.
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Burada; Yj; ile ifade edilen bagimli degisken, 1. alt ana kiitlenin j. birimini simgelemektedir.

Sekil 3 ¢ de goriildiigi gibi, ( By + B;X; ) sistematik kismi, alt ana kiitle ortalamalari M, > den

gecen bir dogru olup ana kiitle regresyon dogrusu olarak adlandirilmaktadir (Genceli, 2001 )
E(_Y /Xi):lLlYX,-:ﬂO-i_ﬁlXi (4.9)

M, ‘de Y; ‘ nin kosullu dagilimlarinin X; ¢ nin fonksiyonu oldugunu gdstermektedir. Diger

yandan; M. Yi; icin amaclanan bir ortalama deger tahminidir.

X ile bagintinin varligi, X; ‘den bilgi edinmemize bu da tahminin daha dogru olmasina yardimci

olur. Boylece belirsizlik Ol¢lisii olan varyans da, X  den bilgi elde ettik¢e kiiciiliir (Genceli,

2001).

By, dogrunun ordinat ekseni ile kesistigi Py ( 0, By ) noktasin1 vermektedir. Baska bir agidan

ayni zamanda, E (Y /X =0) degiskenine esittir.

B1 ise dogrunun egimini vermektedir.

dE(Y /1 X))
3¢

X bagimsiz degiskenindeki 1 birim degisme karsisinda bagimli degisken Y’ deki degisme

= 181 , formiilii ile ifade edilir ( Genceli, 2001 ). (4.10)

miktar1, B; parametresi ile ifade edilmektedir. Tanimsal olarak parametre ; ana kiitlenin biitiini
hakkinda genel anlamda bilgi veren karakteristik degerlerdir.

By ve B; parametreleri ayn1 zamanda regresyon katsayilar olarak adlandirilmaktadir.
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Sekil 4.3 Regresyon dogrusu

(X.Y.)

B+ px

u;; hata terimleri, Yij birimlerinin kendi alt ana kiitle ortalamalar: y7s > den art1 veya eksi

sapmalarmi verir. Yij ile ayni Ozellikleri tasimasina ragmen gozlenemeyen raslantisal

degiskenlerdir ( Genceli, 2001)
ui/ZYij_E(Yij/Xi) (4.11)

Burada X degeri rastlantisal olmayan, sayinin arastirmaci tarafindan belirlendigi degiskenlerdir.
Yij ise rastlantisal ve gozlenebilen degiskenlerdir. Bu rastlantisalligindan 6tiirii bir olasilik

dagilimim gerceklestirmektedir.

Sonug olarak; Yij = E(Yi/Xi)+ U; (4.12)
E(Yi/Xi): lLlYX,- :IBO+181Xi
Yij = ﬂo + ﬂ 1 X, +u, “Klasik Dogrusal Regresyon” modelini olusturmaktadir

( Genceli, 2001 )
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4.2.1.4. Dogrusal Olmayan Regresyon Modeli

Dogrusal olmayan regresyon modelleri, dogrusal regresyon fonksiyonlarinin basit hali ile

aynidir.

Y.=EX,.B)+¢, (4.13)

Gozlenen Yi dogrusal olmayan E ( Xi, B ) fonksiyonu ve hata terimi toplamindan olusur. Hata
terimleri sifir beklentili, sabit varyansli ve korelasyonsuz olarak varsayilir.

Dogrusal regresyon modelinden farki parametreleri dogrusal olmayan fonksiyon ile
belirlenmektedir. Dogrusal olmayan regresyon modellerinin en bilinen ve en sik kullanilan

ornekleri istel regresyon modelleri ve lojistik regresyon modelleri’ dir.

4.2.1.5. Ustel Regresyon Modelleri

Tek tahmincisi ve hata terimi olan iistel regresyon modeli; ¥ = IB . exp(ﬂ1 X,-)+ g, dir.

Burada ; By ve B; parametrelerdir.

X sabit bilinen degiskendir.

&, bagimsizdir. N (0, 0-2)
Modelin deterministik fonksiyonu ise E (X B ) = IB . exp(ﬂ1 X )

o ve B; dogrusal olmayan parametreler ile model dogrusal olmayan regresyon modeline
doniismiistiir.

Sekil.4.4 Ustel Regresyon Modeli

Y
IBOeXp(Ing)
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Genel olarak dogrusal olmayan iissel regresyon modeli ve normal dagilan hata terimi;

Y.= B+ B, exp(ﬂz X )e, (4.14)

Hata birimi bagimsiz, normal dagilima ve sabit varyansa sabittir.
Bu model genellikle biiylime modellerinde kullanilmaktadir.
Sabit biiylime oranmi1 By ile X’teki oransal artisin, Y’ deki biiylimenin oransal degeri, bize

maksimum biiyiime degerini verir.

4.2.1.6. Lojistik Regresyon Modeli

Diger bir dogrusal olmayan regresyon modelidir. Tek tahminci deger ve hata terimi ile

,__ B
i 1+1816Xp(182Xi)

+ g, seklinde ifade edilir. (4.15)

Hata tahmini yine bagimsiz; normal dagilimli ve sabit varyanshdir.

p .
0 ’ dir. .
1+ ﬂl exp( ﬂz X) . (4.10)

Lojistik regresyon modelleri genellikle kalitatif 6l¢gtimlerinde kullanilir.

Sonug fonksiyonu ise; E(X, )=

Tezimizde dogrusal olmayan regresyon modellerine vermis oldugumuz 2 6rnege de baktigimizda
ortak yanlar1 Y’nin E ( X, B) fonksiyonu ve hata terimi toplamina esit oldugu, hata terimlerinin

de bagimsiz, normal dagiliml ve sabit varyansli olarak varsayildigini gérmekteyiz.

Dogrusal olmayan modeller ile dogrusal olan modeller arasindaki diger 6nemli bir fark ise;
parametreler X degiskenlerinin sayisi ile iligkili olmamasidir. Dogrusal regresyon modellerde

eger p-1 tane X degiskeni var ise, modelde p tane regresyon katsayisi ( parametre ) vardir.

Ayrica, dogrusal olmayan modellerin genel formuda Y = F£ (X , /3)+ &, seklindedir ve dogrusal

olmayan modeller, doniisiim uygulamalari ile dogrusallastirilarak kullanilmaktadir (Neter vd.,

1996)
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4.2.1.7. Coklu Regresyon Analizi

iki degiskenli model, uygulamalarda cogu zaman yetersiz kalmaktadur.

Sozgelimi bir markanin tiketimini (Y ) yalmizca tiiketici geliri ( X ) etkilememektedir.
Ekonomik statii, reklam, promosyon, kalite ... vb. bir ¢ok faktdr o marka tiiketimi lizerinde etki
yaratabilmektedir. Oyleyse, iki degiskenli basit regresyon modellerinin ikiden ¢ok degiskeni
iceren modeller biciminde genisletilmesi gerekir.

Denkleme bagka degiskenler eklemek, bizi coklu regresyon modellerine, yani aciklayici
degisken Y ¢ nin iki yada daha ¢ok agiklayici degiskene bagli oldugu modelleri olusturmaya
yoneltmektedir (Gujarati, 1999).

Bagimli degisken ile k bagimsiz degisken X, X, .......... Xk arasindaki bagintiyr dogrusal

model i¢inde ele alirsak modeli,

Y1:ﬂ0+ﬂ1X1i+ﬂ2X2;+ """ +ﬂka,~+ui (4.17)
YkzﬂﬁZ,B_,Xﬁui veya (4.18)

Y.=2 0 X, u, Xoi =1 her1i igin, olarak ifade edilir. (4.19)

Modelde Yi niceldir, Buna karsin bagimsiz degiskenlerin tiimiiniin nicel, tiimiiniin nitel, kiminin
nicel ve kiminin nitel olmasi gibi se¢enekler s6z konusu olabilir.

Bagimsiz degiskenlerin tiimiiniin nicel olmasi halinde “Regresyon Modeli”, tiimiiniin nitel
olmasi durumunda da “Varyans Analizi” karsimiza ¢ikmaktadir. Kovaryans Analizi ise, hem
nicel hem de nitel bagimsiz degiskenlerden olugmaktadir. Regresyon modeline golge (dummy)
degiskenlerin eklenmesi ile bu model de hem nicel hem nitel bagimsiz degiskenlerden
olusacaktir.

Regresyon ve kovaryans modelleri arasindaki fark; degiskenlerin nicel yada nitel olusundan
kaynaklanmaktadir.

Kovaryans modellerinde nitelik 6n planda olup ilgi alan1 olusturan baglica bagimsiz degiskenleri
niteldir. Nicel bagimsiz degiskenler ise sadece hata paylar1 varyansini diisiirmek i¢in modele
katilirlar. Regresyon modellerinde ise, nicellik 6n plandadir ve nitel degiskenler verilerdeki

farklilig1 yansitmak i¢in modele katilmaktadir.
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Bu amagcla, iki degiskenli dogrusal regresyon modelinin bir uzantis1 olan “Coklu Dogrusal
Regresyon Modeli ” , arastirilan olayin agiklanmasinda olduk¢a uygulanan bir tekniktir.

Bagimli degiskeni etkileyen baslica degiskenlerin model kapsamina alinmasinin birgok nedeni
vardir;

a ) Modele eklenen bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskene iliskin tahminlerin agiklayicilig
artar.

Burada; eklenen bagimsiz degisken ile modelin sistematik kismi biiyliyecektir ve bdylece hata
kisminda bilgi arttig i¢in kiicililecektir. Ayrica hata kisminin kii¢lilmesi ile tahminlerin standart
hatas1 da azalacaktir.

b ) Diger yandan; Y’ yi etkileyen bir degiskeni gz 6niine almamak ile ortaya ¢ikabilecek hata da
onlenebilir (Genceli, 2001).

Bu kapsamda olusturulabilecek en basit ¢oklu dogrusal regresyon modeli; bir bagimli, iki

aciklayict degiskeni olan ti¢ degiskenli regresyondur (Gujarati, 1999).

Y=B+BX.* L. X u (4.20)

Coklu dogrusal regresyon modeli, iki degiskenli regresyon modelinin bir uzantisi oldugu i¢in
ayni1 Ozelliklere sahiptir. Bu 6zelliklere kisaca deginecek olursak;
1-) Hata paylar birer rastlantisal degisken olup her Xi i¢in E(ui)=0’dur.

2-) u (hata verimi) normal olarak dagilmaktadir.

u,=NO, 57 (4.21)
3-) Hata varyanslar1 dagilimi birbirine esittir.Yani homoskedasite s6z konusudur.
2 2
EQti ): o. (4.22)

4-)Birbirlerini izleyen hata paylar arasinda bir iliski yoktur. Birbirlerinden bagimsizlardir.
Yani oto korelasyon bulunmamaktadir.

Kov (ui uj)=0 i%

5-)Hata paylar1 ve bagimsiz degiskenler birbirlerinden bagimsizdir.

Kov (uj, X)) = Kov (03, Xs1)= ............ =Kov (u;, Kyi ) =0 (4.23)
Coklu regresyon modelleri , iki degiskenli (bivariate) modellerinden farkli olarak 3 ozellige
daha sahiptir;Bunlar kisaca soyledir ;

6-)Bagimsiz degiskenler arasinda kesin bir dogrusal baglant1 yoktur.
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7-)Go6zlem sayisi, n , parametre sayist p’den fazladir.
n>p

Tiim bu varsayimlar gerceklestiren modele Klasik Coklu Dogrusal Regresyon modeli denir,
Yi=Bo + B1Xui + B,X5j + u;

Burada; Bo parametresi regresyon sabiti veya kesisim noktasidir.Regresyon yiizeyi ile Y’ nin
kesisimini vermektedir. Matematiksel anlamda , X; = X, =0 oldugunda E(Y1) nin orijinden olan
yiiksekligini verir. Istatistiki agidan ise ; Bo,modele alinmayan diger degiskenlerin Y’ye yaptigi
ortalama etkidir.

B; ve B, parametresi ise kismi regresyon parametresidir. Genel anlamda , B;....Bx ‘ya kismi
regresyon parametresi denilmesinin nedeni, Xj,...,.Xx degiskenlerinin kismi etkilerini
gostermesidir. By yorumlanirken ;X disindaki tiim degiskenlerin etkilerinin sabit oldugu
varsayllmaktadir. Xy ‘da ki 1 birim degismenin bagimli degiskenin ortalamasinda ne kadar
degismeye yol agtig1 By parametresi ile ifade edilmektedir. B;,....8x nin isaretleri; iligkili oldugu
bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki bagintinin yoniinii vermektedir.Ayrica, hangi
bagimsiz degiskenin bagimli degisken {lizerindeki etkisinin daha fazla oldugu B’nin biiyiikligii ile
orantil1 olabilmektedir.Fakat bunun i¢in 6n kosul; tiim bagimsiz degiskenlerin ayni 6l¢ii birimine
sahip olmalaridir. Ornegin, bir modeldeki tiim bagimsiz degiskenlerin 6lcii birimi § ise
karsilastirma yapilabilir. Aksi durumda karsilastirma yapabilmek i¢in standart regresyon

katsayilarina bagvurulmalidir.

4.2.2. Lojistik Regresyon (logit) Analizleri

Logit modelinde bagimli degisken kesiklidir ve tahmin edilen olasilik degerleri 0 ile 1 arasinda
degisir. Diger bir yontem ise probit analizi olup logit ile probit modelleri arasindaki temel
farkliikk  modellerin  olasilik  dagilimlarima  iliskin ~ varsayimin  farkli  olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte, bu modeller ile elde edilen sonuglar arasinda énemli bir
farklilik yoktur. Diger taraftan logit modelinde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni daha
iyl acikladigi kabul edildigi icin genellikle logit modelinin kullanimi tercih edilmektedir.
Kiimiilatif logistic olasilik fonksiyonuna bagli olan logit modeli asagidaki gibi ifade
edilmektedir.

1
l+e™ @ 14 @D

P =F(z)=F(a+pX,)= (4.24)

Pi= 1" nci bireyin belirli bir se¢cenegi segme olasiligi,
F= Kiimiilatif olasilik fonksiyonu,

z= a+pXi,
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o= Sabit katsay1,
B= Her bir aciklayic1 (bagimsiz) degisken i¢in tahmin edilecek parametre,
Xi=1" nci bagimsiz degiskeni ifade etmektedir.
Yukaridaki denklemin yeniden diizenlenmesi ve esitligin iki tarafinin dogal logaritmasinin

alinmasi ile agsagidaki denklem elde edilir.

L=1In {(lﬁp)}:zi =a+LX, + L, X, + L X g +4.X, (4.25)
Bu regresyon modelinde bagimli degisken (z), belirli bir secenegi segmenin segmemege olan
oraninin dogal logaritmik degerini ifade etmektedir. Diger bir deyisle, logit modelinden elde
edilen katsayilar, bir olay1 tercih etmenin etmemege olan olasiligini ifade eder (Carus, 2006).

Logit analizler, bagimli degiskenin iki sonug¢ arasinda 6nemli bir sekilde dagilim gostermedigi
durumlarda daha iyi performans gosteren analizlerdir.Tanimlama yaklagimi, dahil edilmeyen
degiskenin egilimine maruz kalabilmektedir. Logit modelde dogru modelin pargasi olan bir
degisken, tahmin modelinden tiiretilmisse; dahil edilen tahmincinin parametresi, dahil edilen
degiskenin parametresinin dogrusal bir bileseni konumundadir. Dogrusal olabilirligin aksine bu
egilim, dahil edilen degiskenin modele eklenip eklenmemesine bagli olarak degisir. Bdylece
degisken regresyonlarla modeldeki degiskenlerin tahmin katsayilar1 potansiyel olarak egilimli
olur. Ayrica logit ve dogrusal olabilirlik modellerinin yan1 sira bagikullanilan diger mli kukla
degiskenli tahmin modellerinde en yaygin olarak kullanilan diger bir model ise tobit modeldir

(Gerni vd., 2005).
4.2.3. Diskriminant (Ayristirma) Analizleri

Cok degiskenli analizde siklikla karsilasilan problemlerden birisi siniflandirma problemidir.
Arastirmacinin ilgilendigi bireyler farkli yiginlardan (gruplardan) geliyor olabilir. Arastirmaci,
bir bireyin p sayida ozelligini ol¢tiigiinde, elindeki bireyin hangi gruptan geldigini merak
edebilir. Bu durumda smiflandirma problemi, bireyin p sayida ozelligini inceleyerek hangi
gruptan (grup sayist g olmak tizere) geldigine karar verme problemi olarak nitelendirilebilir. Bu
gruplarin p degiskenli olasilik dagilimlarina sahip olduklar1 varsayilir. Bu durumda herhangi bir
bireyin bu gruplardan gelen bir rassal ornek oldugu sdylenebilir. Iste siniflandirma
problemindeki temel soru; “p tane degiskene iliskin gbézlem degerleri bilinen bireyin hangi
olasilik dagilimindan geldigi dir.

Bu agidan degerlendirildiginde siniflandirma problemi bir istatistiki karar verme siirecidir. Bu

sliregte aragtirmact; bireyin hangi gruptan geldigine karar vermelidir. Baz1 durumlarda gruplarin
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olasilik dagilimlar1 ve bu dagilimlarin parametreleri bilinmektedir. Ancak uygulamada genellikle
her bir grubun p degiskene iligkin bir dagilima sahip oldugu varsayilir ve bu dagilimin
parametreleri se¢ilen 6rnek araciligryla tahmin edilir. Ardindan karar verme problemi ¢dziilmeye
calisilir.

Bireyin hangi gruptan geldigini tespit etmeye c¢alisan aragtirmaci, p degiskeni kullanarak, bireyi
uygun bir gruba atar. Bu asamada her bir degiskenin atama kararinda etkisi oldugu sdylenebilir.
Aragtirmacinin bir diger amaci da, bireyleri siniflandirmada hangi degisken ya da degiskenlerin
daha etkili oldugunu belirlemek olabilir. Boylece bireylerin farkli gruplarda yer almalarina neden
olan degiskenler tespit edilebilir.

Hem siniflandirma hem de grup ayirimina etki eden degiskenleri belirlerken p tane degiskenin
fonksiyonu olan diskriminant fonksiyonu ya da fonksiyonlar1 tanimlanir. Bu fonksiyon ya da
fonksiyonlar araciligiyla bireylerin siiflandirilmas: ya da ayirima etki eden degiskenlerin
saptanmast miimkiindiir.

Bu durumda diskriminant analizinin amaglar iki baslik altinda toplanabilir:

1. Diskriminant fonksiyonlarini belirleyip bu fonksiyonlar araciligiyla gruplar arasi
ayirima en fazla etki eden ayiric1 degiskenleri belirlemek.

2. Hangi gruptan geldigi bilinmeyen bir birimin hangi gruba dahil edilecegini
belirlemek.

Diskriminant fonksiyonu, bireyler arasindaki ayirimi maksimum yapacak sekilde elde

edilir. Bu amagla,

(ot acke
denklemi incelenir. Burada W, gruplar i¢i kare toplam1 matrisi; B ise gruplar arasi kare

toplam1 matrisidir. (4.26) numarali denklemi ¢6zmek demek W™'B "pin Ozdeger ve
ozvektorlerini bulmak demektir. Buradan elde edilen A degerleri 6zdegerleri; V ise
ozvektorleri gostermektedir.
Bu o6zvektorler kullanilarak diskriminant degiskenleri (4.27) numarali denklemdeki gibi
hesaplanabilir:

Y, =y Xy Ay X ety X

‘-."! = LJ:]X] _.V::XE +"'+ I“'lpxp

1.,5 = 1'J5.'.Xl + II;.!X.‘. +eeet LJs.po
(4.27)
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&

Bu denklemde Yj, j inci (j=1,2,...,s ve s=min(p,g—1)) diskriminant degiskenini; Vi ,1_1Inci
degiskenin j inci diskriminant degiskenindeki agirligini; Xiise i_inci (i=1,2,...,p) degiskene

ait gbzlem vektoriinii ifade etmektedir.

(2) denklemindeki diskriminant degiskenleri kullanilarak bireyin hangi gruptan

geldigine karar verilebilir. Bu amagla bayesgil yontemlerden faydalanilabilir.

Diskriminant analizinin uygulama adimlar1 agsagidaki gibidir:

1. Onsel grup iiyelikleri belirlenir.

2. Degiskenler i¢in gruplar arasinda fark olup olmadigi, Wilks’in A istatistigi ile

belirlenir. Bu amagla yapilacak MANOVA testi sonucunda gruplar arasinda anlamli

bir fark varsa analize devam edilir. Eger anlaml1 bir fark bulunamazsa tiim gruplarin
ortalamalarinin esit oldugu, dolayisiyla grup farki olmadig1 sdylenebilir. Bu durumda
diskriminant analizi yapilamaz.

3. Kullanilacak degiskenler segilir. Degisken se¢iminde onsel bilgi ya da istatistiki

yontemler uygulanabilir.

4. Degiskenler arasinda ¢oklu baglantinin olup olmadig1 incelenir. Bu amagla birlestirilmis grup
ici korelasyon matrisi incelenir. Bu matristeki korelasyon degerleri mutlak degerce %75’den
biiyiik ise degiskenlerden bir kisminin atilmasi gerekir. Bu adimin sonunda degisken kiimesi
belirlenmis olur.

5. W™'B matrisinin 6zdegerleri ve bu 6zdegerlere iliskin 6zvektorler bulunur.Bu dzvektdrler,
diskriminant fonksiyonlari icin gerekli agirliklar1 verir. Diskriminant fonksiyonlarinin anlamlilik
testi de bu Ozdegerler kullanilarak yapilir. Eger herhangi bir fonksiyon anlamli ise yaptig
ayrimin basarili oldugu sdylenebilir.

6. Standartlastirilmamis diskriminant fonksiyonu kullanilarak her bir birey i¢in diskriminant
fonksiyonu degerleri elde edilir. Bu degerler siniflandirma agamasinda kullanilacaktir.

7. Grup tyelikleri i¢in onsel olasiliklar belirlenir. Daha sonra bu olasiliklar ve diskriminant
skorlart kullanilarak sonsal olasiliklar elde edilir. Bireyin sahip oldugu en biiyiik sonsal olasilik
tespit edilir. Bu olasilig1 veren grubun o bireyin ait oldugu grup oldugu tahmin edilir ve birey
siniflandirilmis olur.

8. Her bir birey siniflandirildiktan sonra, diskriminant fonksiyonunun basarisi, dogru

siniflandirma yiizdesi incelenerek tespit edilebilir (Unsal vd., 2005).
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4.2.4. Kanonik (Setlerarasi) Analizler

Setleraras1 korelasyon, regresyon analizinin bir devami ve farkli bir uygulama seklidir.
Regresyon analizinde bir ya da ¢ok sayida bagimsiz degisken karsisinda, sadece tek bagimli
degiskenin yer aldig1 bir analiz tiiriidiir. Setleraras1 korelasyon analiz, yine ¢cok sayida bagimsiz
degisken karsisinda, bu sefer ¢ok sayida bagimli degiskenin yer aldigi bir analiz tiiridiir. Yani,
bagimsiz degisken X >1 iken, bagimhi degiskende Y > 1’dir. Setleraras1 korelasyon, tahmin
(bagimsiz) degiskenleri seti ile, kriter (bagimli) degiskenleri seti arasinda korelasyonu
belirlemeye yarayan ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir. Burada “set” kelimesinden kasit, iginde
birden fazla degiskenin bulundugu gruptur. Pazarlama arastirmalarinda ¢ok fazla tercih
edilmeyen bir yéntemdir. Ancak bazi problemlerin ¢dziimiinde yararlidir. Ornegin; bir markanin
performansi (satiglari, Pazar payi, satis artis hizi ve karlari gibi) ile pazarlama karmasi ( iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma) degiskenleri arasindaki iliskinin tespit edilmesinde kullanilabilir.
Yontemin birden fazla amaci vardir;

1- Ayni ana kiitleden elde edilen iki ayr1 degiskenler setinin birbirinden bagimsiz olup
olmadigini test eder, iki set arasinda var olan korelasyonun biiyiikligiinii belirler.

2- Setler arast korelasyona en fazla etki eden her iki ( bagimli ve bagimsiz) setteki
degiskenleri tespit eder.

3- Tahmin ve kriter degiskenleri setleri arasindaki korelasyonu maksimum yapan dogrusal
kombinasyonlar1 belirler.

4- Gozlemlerin degisken setlerinin birindeki dogrusal kombinasyon degerlerine bakarak
diger setteki degerleri tahmin eder.

5- Setlerarasindaki ¢apraz iligkileri tespit eder.

Her analiz tiiriinde oldugu gibi, setlerarasi korelasyon analizde de asagidaki varsayimlar
mevcuttur;

1- Analizde kullanilan degiskenlerin normal bir dagilim gostermesi gerekir.

2- Iki sette yer alan degisken sayisinin birbirine esit olmas sart degildir.

3- Veri setlerinde yer alacak gozlem sayisinin, toplam degisken sayisinin 20 kati olmasi
beklenir. Ornegin; A setinde 3 bagimsiz degisken ve B setinde de 2 bagimli degisken
varsa, (2+3)*20=100 g6zlemin olmasi tercih edilir.

4- Veri setlerinde yiiksek sapmali degerlerin olmamasi gerekir.

5- Degiskenler arasinda tam korelasyon bulunmamalidir.

Analizin uygulanmasi sirasinda bazi farkli terimler kullanilmaktadir. Bunlar kisaca su sekilde

ifade edilebilir;
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Dogrusal Bilesenler ( kombinasyonlar): 1ki ya da daha fazla degiskenin agirhikli toplamidir.

Setlerarasi analizde, her setlerarasi analizin iki ayr1 dogrusal bilesimi olu; biri kriter (bagimli)
degiskenler, digeri de tahmin edici (bagimsiz) degiskenler bilesimidir.

Setlerarasi Yiikler: Bagimsiz degiskenlerle bu degiskenlerin ayr1 ayri dogrusal bilesenleri

arasindaki basit dogrusal korelasyondur.Faktor analizinde faktor yiikleri gibi algilanabilir.

Setlerarasi Korelasyon: Bagimsiz degiskenlerden olusan tahmin edici setle, bagimli

degiskenlerden olusan kriter seti arasindaki iliskiyi gosteren korelasyondur.

Setlerarasi Kokler : Setleraras1 korelasyonun karesidir. Kriter ve tahmin edici degiskenlerin ayri

ayr1 tartili dogrusal bilesenleri arasindaki paylasilan varyans miktarinin tahminidir.

Fazlalik Indeksi: Bir degiskenler setinde, baska bir sete ait dogrusal bilesen tarafindan agiklanan

varyans miktaridir.

Bagta da belirttigimiz gibi, setlerarasi korelasyon girdisi, iki ayr1 degiskenler setidir. Biri
bagimsiz (tahmin edici), digeri de bagimli (kriter) degiskenleri igerir. Tki degiskenler setinin her
birinden ayr1 dogrusal bilesenler tiiretilir. Boylece iki dogrusal bilesen arasinda korelasyon
maksimum olur. Setleraras1 korelasyon, degisken setleri arasindan tek bir iligki tiireterek islemi
durdurmaz. Bunun yerine birkag c¢ift dogrusal bilesen tiiretebilir. Korelasyon fonksiyonu sayisi,
en kiigiik setteki degisken sayisi kadar olur. Eger bagimsiz degiskenler setinde 4 ve bagimli
degiskenler setinde de 2 degisken varsa, fonksiyon sayisi 2 olacagi anlamina gelmektedir.
Setleraras1 fonksiyonun tiiretilmesi, faktdr analizindeki rotasyonsuz siirece benzer. Ilk ¢ikarilan
fonksiyon, toplam varyansin en biiyiik dilimini olusturur. ikinci fonksiyon ise daha azin1 agiklar.
Setlerarasi analizin dort ¢iktis1 bulunmaktadir;

1) Setlerarasi bilesenler,

2) Bilesenler arasindaki setlerarasi korelasyon,

3) Setlerarasi korelasyonun istatistiksel gecerliligi,,

4) Setlerarasi fonksiyonlarin paylasilan varyanslarinin fazlalik dlgtileri.
Her setleraras1 fonksiyon bir ¢ift bilesenden olusur. Her degiskenler setinden biri analize dahil
edilir. Baska bir deyimle, her setlerarasi fonksiyonun iki bileseni vardir. Biri bagimsiz digeri
bagiml degiskeni temsil eder. Setlerarasi bilesenler, setler aras1 ylikler ya da yap1 korelasyonlari
dedigimiz bir dizi korelasyon sayisina gore yorumlanir. Bu katsayilar, faktor analizinde oldugu
gibi, setlerarasi bilesenlerin tiiretilmesinden de orijinal degiskenlerin Onemini yansitir. Bu

katsayilar, hangi degiskenin hangi setlerarasi bilesenlerin tiiretilmesindeki 6nemi de artar. Yine
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faktor analizinde oldugu gibi, setlerarasi yap1 korelasyonunun gecerliligini belirlemede

kullanilan kriter de aynidir. Bagimsiz ve bagimli degisken setlerinin formiilleri asagidaki gibidir;

W=a1x1+a2x2+ ..... +aqxq

(4.28)
V=b1y1+b2y2+ ..... +bqu

Setlerarasi korelasyonda elde edilen diger bilgiler setlerarasi korelasyonlar ve bunlarin ayr1 ayri
anlamlilik diizeyleridir. Ciftler arasindaki iliskinin kuvveti bu setlerarasi korelasyonlarla
belirlenebilir. Korelasyon katsayilarmin karesi alindiginda, diger setlerarasi bilesen tarafindan
aciklanan bir setlerarasi bilesendeki varyansin miktarini gosterir. Bu ayni zamanda, iki bilesen
tarafindan paylasilan varyans miktarini gosterir. Setlerarasi korelasyonlarin karesi, setlerarasi
kokleri veya ozdegerleri gosterir. Setlerarasi korelasyon katsayilarinin testi Wilk Lamdas: ile

yapilmakta ve hipotezi de asagidaki gibi kurulmaktadir;

H01r1=r2=....=rk=0

(4.29)
lerl;trz;t....;trk;to

Analize ait son bilgileri, paylasilan varyansin fazlalik endeksinde bulmak miimkiindiir. Bu da
bize iki degiskenler seti tarafindan paylasilan varyans hakkinda ek bilgi verir.Fazlalik endeksi;
bir degiskenler setinin diger degiskenler setine goére ne kadar yiiksek oranda agiklandigini
belirtmeye yarayan bir kavramdir. Bu endeks; ilk sete gore ikinci setin fazlalilig1 ve ikinci sete
gore birinci setin fazlaligi seklinde hesaplanir.Fazlalik endeksi; setlerarasi korelasyonlarin
gecerliligini degerlendirme firsat1 yaratan bir degerdir. Ornek hacmi biiyiik ise, 1=0,30 olan
setleraras1 korelasyonlarin istatistiksel olarak dnemli olacag: sdylenebilir. Bu degerin karekoki r
= 0,09 degeri kiiciik bir deger olup, setlerin birbiri ile iligkisiz olma sinir1 olarak goriilebilir

(Nakip, 2003).

4.2.5. Conjoint (Bitisme) Analizi

Conjoint analizi, fayda degerlerini tiiretmeye yarayan ve bitisme analizi olarak da anilan ¢ok
degiskenli bir analiz tliriidiir.
Conjoint analizi, pazar arastirmalarinda farkli alanlarda uygulamak miimkiindiir;

e Tiiketici satin alma siirecinde iiriin niteliklerinin nisbi 6neminin belirlenmesi,

e Farkli nitelik diizeyleri olan markalarin pazar paylarinin tahmin edilmesi,

e En cok tercih edilen markalarin kompozisyonlarinin belirlenmesi,
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e Benzer tercihler esasina gore pazarin boliimlendirilmesi,

e Tercih edilen ve genel nitelikleri dnceden belli olan {irlinlerin belirlenmesi.

Gilinliimlizde yeni iirlin gelistirmede, yeni {iriin kavrami tanimlamasinda, rekabet analizinde,
fiyatlandirmada, Pazar boliimlemesinde, reklamcilikta ve dagitim kanali se¢iminde de conjoint
analizi kullanilmaktadir (Nakip, 2003).

Yukarida da bahsedildigi gibi conjoint analizi, genellikle pazar aragtirmalarinda, tiiketicilerin
satin alim kararlarini etkileyen faktorleri incelemek i¢in kullanilir.

Uriinler fiyat, renk, igerik, garanti, evresel etki, dngdriilebilen giivenilirlik vb. gibi dzelliklere
sahiptirler. Tlketiciler ise, tipik olarak biitiin 6zelliklerin en iyisine sahip olan {irlinii satin alma
secenegine sahip degildirler; 6zellikle de bu 6zelliklerden birisi fiyat oldugu zaman. Bu nedenle,
tiikketiciler hangi iirlinii satin alma konusunda verecekleri kararlarda se¢im yapmak zorundadirlar.
Ornegin; bir arag satin alirken bile, alinacak karalar farklilik tasimaktadir. Mesela; bir aractaki
biiylik kasa dizayni genel olarak daha ¢ok giivenlik ve konfor ifade eder. Fakat ara¢ aliminda
yapilacak se¢im ise aracin maliyeti ve g¢evresel etkilerindeki artig ile kilometre basina yakit
tiilketimi ve manevra yetenegindeki azalistir. Iste conjoint analizi bu durumlarda, secimleri ya da
alternatif c¢oziimleri incelemek i¢in kullanilir. Bu nedenle, conjoint analiz yaygin bir pazar
arastirma teknigidir. Yeni iirlinlerin gelistirilmesinde, varolan {iriinlerin degistirilmesinde ya da
yeniden konumlandirilmasinda, fiyatin satin alma istegi iizerindeki etkilerinin
degerlendirilmesinde ve pazar payinin yansitilmasinda (simiilasyonunda) kullanilir.

Conjoint analizi, matematiksel psikolojideki conjoint (bitisme) 6l¢iim alanindan ¢ikmistir ve bir
dizi bagimsiz degiskenin, bir sirali 6l¢ek Ol¢imlii bagimli degisken iizerindeki ortak etkisini
arastirmak amaci ile kullanilir.

Bagimsiz degiskenler tipik olarak nominal ve bazen aralik o6lcekli (interval scaled)
degiskenlerdir. Conjoint analiz ayn1 anda bagimli degiskenin yeknesak sayisini (hesabini) ve her
bir bagimli degiskenin her bir seviyesinin rakamsal degerini bulur. Amag¢ sirali degerleri
yeknesak olarak kendi niteliksel seviye degerlerinin toplamina esit olacak sekle doniistiirmektir.
Dahasi, conjoint analiz sirali verilerden aralik degiskeni tiiretmek i¢in kullanilir. Conjoint analiz
modeli, istatistiki hata terimi olmadigindan istatistiksel bir model degil matematiksel bir
modeldir. Conjoint analiz, varyans analiz modelinin ana etkileri iizerine kuruludur. Konular
(subjects), niteliksel birlesimleri ya da kombinasyonlari tarafindan tanimlanan varsayima dayali
tirtin tercihleri i¢in veri saglarlar. Conjoint analizi, irinlerin niteliksel 6zelliklerine bagli olarak
hiikiim verilerini pargalarina ayristirir. Her bir 6zelligin her bir seviyesi i¢in rakamsal bir kismi

deger faydasi hesaplanir. Biiylik kismi deger faydalar1 en ¢ok tercih edilen, kiigiik kismi deger
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faydalar1 ise en az tercih edilen seviyelere tahsis edilir. En biiyiik kismi fayda degeri arasindaki
ozellikler tercihleri 6ngérmede en 6nemlisi olarak kabul edilir. Bir kayip fonksiyonu ve hata
terimi ile conjoint analizi istatistiksel bir modeldir.

Metrik conjoint analiz, hiikiimler i¢in dogrudan modelleme yapar. Biitiin 6zellikler nominal
oldugunda, metrik conjoint analizi, biraz ihtisaslasmis ciktisi ile birlikte basit bir ana etki
ANOVA’sidir. Ozellikler bagimsiz degiskenlerdir, hiikiimler bagimli degiskenleri olusturur ve
ANOVA modelinden parametre tahminleri, kismi deger faydalar (,B)betalardlr. Asagidaki ii¢

faktor i¢in bir metrik conjoint analiz modelidir.

ZIBU = Z,sz = Zﬂ3k kosulu ile, (4.30)
yi/k:ﬂ+ﬂli+ﬂ2j+ﬂ3k+gijk’dir' (4.31)

Omegin bu model araba tercihlerini belirlemede, birbirinden ii¢ farkli ozellikte ki bagimsiz

degiskenler, bunlar sirasiyla kilometre, beklenen giivenilirlik ve fiyat seklinde kullanilabilir.

V. terimi bir konu’nun (subject) bir araba i¢in ifade edilen i’nci seviye kilometresi, j’nci seviye
ij

beklenen giivenilirligi ve k’nc1 seviye fiyat tercihidir. Biiyiik ortalama p ve hata terimi Ei "dir.
ijk iirlini i¢in 6ngoriilen fayda ise:

A

y@jk:/il+ﬂ1i+ﬁz_;+ﬁ3k (4.32)

Metrik olmayan conjoint analizi tercih hiikiimleri i¢in yeknesak bir doniisiim bulur. Model,

dogrudan conjoint analizi takip eder, doniisiim dengelenene kadar yinelemeli olarak ANOVA
modeline uyar. Aslinda R2 ’deki degisim sifir iken uyumuna kadar her yinelemede R2 artar.

Asagidaki li¢ faktor icin metrik olmayan conjoint analizi modelidir:

D (yijk) = 1+ Bri + P2; + Pk + €iji
(4.33)
Burada ®(yijk) y degiskeni i¢in yeknesak doniisiimii ifade eder. Ayni veriye ait metrik olmayan

bir conjoint analiz i¢in Rz, metrik olan bir conjoint analizinin R2 ’sinden daima daha biiylik ya
da ona esit olacaktir. Metrik modeli sonuglarin daha dengeli ve yeniden f{iretilebilir olmasi

gerektiginden dolay1, metrik bir conjoint analizde daha kiiglik R2 bir dezavantaj degildir. Metrik
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conjoint analizi 6zel bir durum olarak metrik olmayan conjoint analizden tiiretilmistir.
Giliniimiizde, metrik conjoint analizi muhtemelen metrik olmayan conjoint analizden daha sik

kullanilmaktadir. (Kuhfeld , 2005)

4.2.6. AID/ CHAID Analizi

CHAID gibi aga¢ temelli smiflandirma islemlerinin, veri tabanli pazarlamadaki biiylimeyle
Oonemi giderek artmaktadir. Bu islemler, veri analizlerinde oldukca faydali hale gelmistir.
Omegin satislar1 etkileyen degiskenlerin belirlenmesi ya da krediler verilirken sirket yada

bireylerin goz Oniine alinarak, degiskenlerin ortaya ¢ikartilmasi gibi.

Agac temelli siniflandirma islemlerinin ortaya ¢ikis1 60’11 yillarin baglarina kadar gider. Morgan
ve Sonquist AID (Autmatic Interaction Detector), yani otomatik etkilesim belirleyicisi teknigini
ilk kez Michigan Universitesi Inceleme ve Arastirma Merkezin de kullamlmistir. Bu ¢alismalar
sonrada devam etmistir. Morgan ve Sonquist AID ile , veri kiimesini nicel bir bagimli degiskene
gore, serbest(nominal) ya da monoton (ordinal) aciklayici degiskenler kullanarak ikiye
boliinmesi yontemini ortaya ¢ikarmislardir. AID gruplar arasi kareler toplamlarini, her boliimde

maksimize ederek ikili agag¢lar olusturur. (Kass, 1980)

Messenger ve Mandell AID’i serbest Olcekli, lic yada daha fazla sirasiz kategorili, bagimh
degiskenler icin genisletirken , Morgan ve Messenger’da THAID’1 ( Theta Autmatic Interaction
Detector) yani Teta Otamatik Etkilesim Belirleyicisi teknigini getirmislerdir

Pazar aragtirmalarma gore, AID’de bagimli degiskeni aciklayabilen alt kiimelerin

olusturulabilmesi i¢in, kategorik degisken sayisi fazla olmas1 gerekmektedir.

CHAID analizi, ilk kez Kass’in 1975 yilindaki doktora tezi ile ortaya ¢ikmistir.1980 yilinda ,
yine Kass’in yayinladigi bir makale ile ¢ok daha anlasilir bir hale geldi.

CHAID’in program olarak gelistirilerek simdiki hale getirilmesi, Jay Magidson tarafindan

saglanmstir.

Ik olarak AID teknigini inceleyecegiz daha sonra ise CHAID teknigini AID ile karsilastirarak

aciklama yoluna gidecegiz.
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4.2.6.1. AID Analizi

AID teknigi yani otomatik etkilesim belirleyicisi teknigi ilk kez Michigan Universitesi Inceleme
ve Arastirma Merkezin de1964 yilinda Morgan ve Sonquist tarafindan gelistirilmistir.Holmes’ a
gore AID tekniginin gelistirilmesini nedeni standart capraz smiflama (cross-tabulation)
analizlerinin veri i¢indeki kompleks etkilesimlerin ortaya ¢ikartilmasinda yetersiz bulunmasidir.

(Baron vd.,1994 )
Alternatif Analiz Metotlar1
Amag asagidaki formiil bilesenlerinin arasindaki iligkiyi saptamaya yoneliktir.

y = f (x1,........ xn) + e formiiliinde y bagimli degisken, x1,...... xn bagimsiz degiskenleri ve e

hata terimini ifade etmektedir.Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki baginti dogrusal veya

Sekil 4.5  Ofmma siirelen fizerinde; Cinsivet ve egitim

arasmdaki etlilesim
Okuma
Siireleri
Erkek
Bayan

Ezitim diizevleri

egrisel olabilir. Yukaridaki formiilasyon da degiskenler arasindaki iliski dogrusaldir ve bdyle bir
fonksiyonda bagimsiz degiskenler arasinda lineer olmayan sonuglarin, etkilesimlerin saptanmast
zordur. Yanlis belirlenmis bir model, daha biiylik aciklanmayan karsitliklara, uyusmazliklara yol
acabilir ve bilesenlerin etkilerine dair tahminlerde sapmalara neden olabilir (Doyle vd., 1975).
Lineer olmayan sonuglar genellikle dogrusal grafik prosediirler ya da doniisiimlerle
tanimlanmaktadir. Etkilesimler daha karmasik problemlerin tanitiminda kullanilir. Etkilesim bir
bilesenin etkisinin (xi) bir digerinin degerine bagli oldugu durumlarda mevcuttur. Ornegin
egitim, erkekler arasinda okuma i¢in harcanan zaman etkileyebilir fakat bu kadinlar i¢in gegerli
degildir. Bu durum garfiksel olarak iki egriyle Sekil 1’de gosterilmektedir. Eger bu etkilesim
gozardi edilirse, egitimin etkisi hesaba katilmamis yani daha diisiik bir tahmin yapilmis olacaktir.
Morgan ve Sonquist’e gore sosyal aragtirmalarda bu tarz etkilesimler ¢ok rastlanan, yaygin bir

durumdur.( Doyle vd., 1975)
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Capraz siniflama (cross-tabulation) tablolarinin avantaji, bu tablolarda etkilesimlerin izole
edilebilmesidir. Bu tablolar, yalinlik, kolaylik ve etkilesimlerin izole edebilme imkani gibi
belirleyici 6zelliklerinden dolay veri analiz sonuglarinin sunulmasinda en ¢ok kullanilan metot
haline gelmislerdir. Capraz siniflama tablolar1 ile ilgili ana problem, bu metot da analizleri iki
bilesenden Gteye genisletmenin zor olmasidir: Boyle bir durumda analiz ¢ok kullanigsiz hale
gelir ve analiz i¢in kullanilan 6rnek ya da model kisa bir siire (boliinme siiresi) i¢inde, ¢calismay1
zorlagtiracak kadar kiiciik alt gruplara boliiniir. Eger 6nemli bilesenler model diginda birakilmak
durumunda kalirsa, model varyansin énemli oranlarini agiklamakta basarisiz olacaktir. Bununla
birlikte, eger bilesenler arasinda bir iligki s6z konusu ise, bunlardan birini ya da daha fazlasini
modele dahil etmemek, dahil edilmeyen bu bilesenlerin i¢erdigi etkilerin tahmininde bir sapmaya

neden olacaktir( Doyle,vd.1975).

Regresyon analizi , Ornekten hareket edildigi durumlarda, bilinen bir veya daha fazla
degiskenden yararlanarak baska bir degiskenin tahmin edilmesi ve bu tahmin siirecinde yapilan

hatalarin 6l¢iilmesidir. (Genceli, 2001)

Regresyon analizi, ¢oklu bilesenleri ve bunlarin 6nem seviyelerini kullanma ve kismi katkilarim
tahmin etme olanagi saglar.Bununla birlikte, modelin bigimlenmesi s6z konusu oldugunda, bazi
sinirlanmalar1 vardir.Bunun anlami, bagimsiz degiskenlerin etkilerinin lineer ve toplamsal
oldugu varsayimidir.Bu varsayimin ger¢eklesmemesi durumunda ise birinci mertebeden
modeller yetersiz kalir ve baska model arayislarina gidilmelidir.Non-lineerlikler ve etkilesimler
tahmin edilebilir oldugunda, bunlarin 6ncelikle acikca belirtilmesi gerekir Onemli bagimsiz
degisken yada degiskenlerin model kapsamina alinmamasi, ilgisiz bagimsiz degiskenlere
modelde yer verilmesi, model daha biiyiik oldugu halde iligkilerin tek denklemle ifade edilmesi
gibi matematiksel bicimlendirme hatalarindan dolay1 regresyon analizinden istenilen faydanin
elde edilemeyebilir (Genceli,2001). Regresyon analizi ile ilgili olarak, Bass, Tigert ve Lonsdale
tarafindan kanitlanan ikinci bir problem de bu analizin genellikle davraniglarin 6nceden
bildirilmesi i¢in uygun bir teknik olmadigidir. Genelde analiz 6nemli davranmis farkliliklarin
kullanarak gruplarin tanimlanmas: ile ilgilidir. Regresyon analizi, bunun yaninda, gézlemin bir
pargasi olarak gruptan ziyade bireyi kullanmaktadir ve modeli hazirlamak i¢in kriter olarak da iki
grup arasi varyasyon yerine grup icini kullanmaktadir. Neticede, regresyon katsayilari,

gruplanmus veriler arasindaki 6nemli farklar1 yansitmayabilir (Doyle vd. 1975).

Assael ve digerleri bu tarz problemlerin iistesinden gelmek i¢in bir metot olarak AID’i
onermektedirler. AID, grup davramiglarinin agiklanmasinda c¢oklu bilesenlerin kullanilmasina

olanak saglar ve ayn1 zamanda modelin yapistyla ilgili sinirlayici varsayimlardan kurtulur (Doyle
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vd.,1975 ). Arastirmacilar tanimlayici istatistiklerden fazlasina ulagmak istediklerinde ve spesifik
bigcimsel hipotez testlerini kullanmak istemediklerinde AID analizinden yararlanabilir ( Staelin,

1971).

AID analizinin kullanilabilmesi icin tek varsayim, bagimsiz degiskenlerin nominal 6lgekli ve
bagimli degiskenlerin ise interval (aralikli) 6lgekli olmasidir.Bagimli degiskenlerin dagilimi yada
bagimsiz degiskenlerin fonksiyonel formu ile ilgili herhangi bir varsayim AID analizinde yoktur.

( Staelin,1971).

Biitiin bagimsiz degiskenler kategorik yani kosulsuz olarak ele alinmakta ve kullanici,
kategorilerin miktarini ve bunlarin her degisken i¢in siralarini agik¢a belirleyebilmektedir (Doyle

vd.,1975).

AID analizinin ana stratejisi toplam 6rnegi bagimli degisken ile ilgili en miimkiin istatistiksel
homojen alt gruplara bolmektir. Ozel segment yada gruplar i¢in homojenlik grup ortalamasindan
farkinin karesinin hesaplanmasiyla dl¢iiliir.Bu da grup i¢i varyasyonlarin dl¢iisii olan gruplar igi
kareler toplamidir (W). Kiigiik gruplar i¢i kareler toplami biiylik homojenligi gostermektedir (
Staelin, 1971).

4.2.6.1.1. AID Teknigi

AID teknigi ile capraz-siniflama ve Ozellikle de regresyon analizi arasinda yapilacak bir
karsilkagtirma yardime1 olmaktan ¢ok yaniltic1 olacaktir. AID tekniginin amaci, (1) formiili ile
gosterilen problemi ¢dzmek degil, basit¢e sdylemek gerekirse formiiliin yapisini tanimlamaktir.
Regresyon analizinden farkli olarak, AID teknigi, bilesenlerin nisbi énemi ya da istatistiksel
anlami1 hakkinda giivenilir bir bilgi vermemektedir. AID tekniginin baglica fonksiyonu,
degiskenlerin arasindaki iligkilerin dogasini, 6zelliklerini yani toplamsal ya da etkilesimli olup
olmadiklarini aragtirmaktir. Bu 6zelligiyle, AID agikc¢a, regresyon analizi ya da benzer teknikler

icin baslangi¢ niteligindedir (Doyle vd.,1975).

AID program fonksiyonlar1 hangi degiskenlerin yada degisken gruplarinin bagimli degiskenle
iliskili oldugunu belirlemeye yonelik arastirma tekniklerinden meydana gelmektedir.Degiskenler
iteratif olarak bagimli parametrelerdeki varyasyonlar1 agiklama kabiliyetlerine gore secilir. AID
analizinin degiskenler arasindaki iligkiler i¢in lineer yada farkli 6zel formlarda bulunmasi gibi
varsayimlart  yoktur.AID  analizinde etkilesim yada korelasyon var olabilirde
olamayabilirde.Regresyon tekniklerinden fakli olarak her adimdan 6zel katsayilar elde edilmez,
secilmig parametre 2 alt gruba , bagimli degiskene ait varyasyonu agiklama kabiliyetine gore

boliiniir.Ilk 6nce boliinme gergeklestirilir ve daha sonra AID alt gruplar iizerine odaklanir. T{iim
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aciklayict degiskenler, en disiik alt gruplar i¢i varyansa sahip olanin bulunmasi i¢in tekrar
gozden gecirilir.Her alt grup ilizerinde bagimsiz olarak diisiiniiliir ve dallandirma prosesinde

simetrik siniflamalar yoktur. ( Morgan vd.,1972)
AID programinin kullanim prosediirii soyledir: (Morgan vd., 1972)

Tiim adimlarda ; AID tiim agiklayict degiskenleri arastirir ve ikiye boliindiiginde bagimli
degisken icin en yiliksek homojenlige sahip yani en kiigiik gruplar i¢i varyansa sahip olan

degiskenleri bulur (Staelin, 1971).

Tiim degiskenler dikkate alindiktan sonra, i. degisken yani en biiyiik kareler toplamina sahip olan

secilir. (total sum of squares)

2

N;
N; ZYa
TSS; =) V* - N

a—1 i

(4.34)
TSSi= i. degisken yada grup i¢in toplam kareler toplami1
Y=Bagimli degiskene ait gézlemler
Ya=i. degisken yada grupla birlikteki gézlem ¢ifti icin bagimli degisken degeri
Ni=i. degisken yada gruba ait gézlem sayisidir.
bir degisken secildikten sonra,; gozlemler asagidaki esitligi maksimum yapacak 2 alt gruba
boliindir.

(1@1171 ? +n2172 2)—71,-17[. 2

BSSikp= (4.35)

nl=ve n2 boliinme sonras1 her gruptaki gézlem sayisi

Yoy her boliinmiis grup i¢in ortalama
Ni= boliinme 6ncesi 1. degisken yada grup i¢in gézlem sayisi
i =bollinme Oncesi i. degisken yada grup i¢in ortalama
BSSikp (B) = k ve p gruplarina béliinen i. degisken yada grup igin gruplar arasi kareler

toplamidir.

AID programinin ¢iktilart AID agaci olarak adlandirilir ve dallandirmanin yani sira her boliimiin

genisligi ve modelin agiklayici giicii agagta yer alir (Morgan vd., 1972).
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Agag diyagraminin igerdigi bilgiler:

Her grup i¢in bagimli degiskenin ortalamasi (her kutunun i¢indeki sol alt ksede bulunur.)
Her grup icindeki gozlem sayisi (her kutunun sag alt kosesinde bulunur.)

Her degisken boliinmesine ait birlestirici glice dayali ordinal sirlanmig boliinmeler

Her bir bdliinme icin t degeri

Analizin agiklayici giiciinii gosteren R2 (determinasyon katsayisi) (Morgan vd., 1972).

AID analizinde agacin dallanmalarinin 6nemi biiyliktiir.Eger simetrik dallanma var ise (ayni
degiskenler agacin yiiksek yada diisiik dallarinda beraber ise ) bagimsiz degiskenler arasinda
giiclii bir etkilesim yoktur.Eger agactaki dallanma simetrik degilse, aciklayict degiskenler

arasinda etkilesim vardir ve daha kompleks bir modele ihtiya¢ duyulabilir.

AID analizinden elde edilmis bi¢imlendirilmemis model, ¢ikt1 verinin kalitesi lizerinde oldukca
etkilidir. Tiim parametrelerin birlikte dagilimlar1 , ayr1 ayr1 etkilere sahiptir ve dogru kullanilarak
analizden biiyiik bilgiler elde edinilebilir.Theil’ a gore makro parametreler mikro parametrelere

gore daha fazla kullanildiginda , bilgi ve agiklayici gii¢ kayb1 meydana gelecektir.
Theil bu sonucu 2 kosula dayandirmaktadir.Bunlar;

1. Tim x’ler (mikro parametreler) 6nceden belirlenmistir, karigiktir yada arastirmac tarafindan
outset den secilmistir.-Ve mikro ve makro parametrelerin birlestirilmesinden elde edilen

esitliklerin hatalar1 0’a esit degildir.

2. Dikkate alinan model , mikro ve makro seviyelerin her ikisine gdre belirlenmistir (Morgan

vd., 1972).

AID agacinin her bir dali 3 durdurma kuralindan bir tanesi ile son verilene kadar catallanir. Bu

durdurma kurallart:
Bir grup konu disinda kalmaya yetecek kadar kiiciik hale gelince
Bir grup dylesine homojen hale gelir ki bu noktada daha fazla boliinme gereksiz olur.

artik gruplar i¢i kareler toplamini kiigtiltecek higbir olasi boliinme kalmamistir ( Doyle vd.,1975)
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4.2.6.1.2. AID ’in Simirlamalari

AID genellikle yanlis kullanilmakta ve yanlhis yorumlanmaktadir. AID analizinin dogasi
kacinilmaz teknik problemlere neden olabilir ve gecerli (validation) prosediirlere ihtiya¢ vardir

(Doyle vd., 1975).

AID tekniginin popiilerliginin nedeni, sezgisel ve gorsel cazibesidir. Fakat uygulamalar AID

tekniginin bazi kat1 sinirlamalar1 vardir.

Ornek boyutu.(Sample size). Bireyden ziyade grubun analizin bir pargasi olarak kullanilmasi
nedeniyle biiylik 6rnek boyutlari tercih edilmektedir. Songuist, Baker ve Morgan, eger AID
analizinden anlamli sonuglar elde edilmek isteniyorsa en az 1000 vakanin incelenmesini
onermektedirler. Hatta bu rakam bile, arastirma tekniklerinin her zaman ic¢in onaylanmasi
gerekliliginden bu yana, yetersiz kalmaktadir. Bu durumda eger boliinme-6rnek (split-sample)
analizi kullanilacaksa, yararli sonuglar elde edilmesi i¢cin 2000 vakanin incelenmesi tercih

edilmektedir (Doyle vd., 1975).

Korelasyonlu agiklayici degiskenler (intercorrelated predictors). Cok degiskenli tekniklerden
farkli olarak AID birbiriyle baglantili bilesenleri dikkate almamaktadir. Asagida aciklandig1 gibi,
birbiriyle karsilikli iliskisi olan bilesenlerin oldugu durumlarda, bunlardan birinin 6zel olarak
secilmesi muhtemeldir. Yalnizca degiskenlerden birinin ilk olarak secilecek olmasi degil,
se¢ilmis olmasi durumunda , bunun korelasyonlarinin se¢ilmesi daha az ihtimaldir. Dolayisiyla,
degiskenlerin goriiniim diizeni, nispi 6nem i¢in bir belirti degildir ve disinda tutma mutlaka
degersizlik anlamina gelmez. Bu son ikaz, AID agac1 ile ilgili olan basit ve yaygin yorumu son

derece cesur hale getirmektedir.

Carpiklastirilmis degiskenler.(Skewed variables). Eger bagimli degisken yiiksek bir carpikliga
sahipse program defalarca kiiciik gruplara boliinebilir. Sonquist agiklayict degiskenlerin carpik
olmamasinin onlarin gii¢lerini azaltarak AID agacindan farkli yiiksek BSS’nin ortaya ¢ikmasina
neden oldugunu soyliiyor. Aslinda, BSS deki etki, carpikligin yoniine baghdir. Eger aciklayici
degisken bagimli degiskenin yiiksek degerlerine dogru carpiklastirilmigsa, BSS carpiklastirilmis
degiskendeki boliinmelerle ¢ok arttirilabilir. Bununla birlikte program, 25 iiyeden az liyeyle
gruplar olusturan boliinmeleri reddetmektedir. Bu nedenle, agir bir bigimde carpiklastirilmis
degiskenler, 6zellikle de analizin son safhalarinda, elemine edilebilirler. Her iki durumda da bir

logaritma ya da karekdk alma bazen yardimci olabilmektedir(Doyle vd., 1975).
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Giiriiltii(Noise). Veride korelasyonlu agiklayici degiskenler ve giirtiltliniin ayn1 anda varliginda,
aynmi ana kiitleden alinan farkli orneklerle ayni aga¢ elde edilemez. Sonquist, degiskenlerin
goriiniimlerinin diizeni degigse bile, son gruplarin diizenlemesini sabit, kalici bulmaktadir.
Bununla birlikte Doyle, birbiriyle iligkili bilesenlerle yaptigi c¢aligmalarda, sabit olmayan
agaclarla ilgili problemler bulmustur. Aga¢ duraganligi, her boliinme i¢in bir sonraki en iyi BSS
yi veren degiskeni kaydederek test edilebilir, program bu durumda degiskeni ortaya ¢ikarmak
icin tekrar zorlayabilir. Eger sonugta elde edilen agaglar karasiz, dengesizlerse, bu durumda
analizi yapan kimse ya birbiriyle iligkili baglarin verilerini faktor analizini kullanarak temizler ya
da aga¢ takimlari tarafindan gdsterilen biitiin yap1 son regresyon esitliginde toplanabilir(Doyle

vd., 1975).

Onem testleri(Significance tests) AID tekniginin &nceki versiyonlari béliinmeler igin énem
testlerini veriyor olsa bile, bunlar algoritmanin izledigi temel stratejileri goérmezden
gelmektedirler. Sonquist, Baker ve Morgan kabul etmektedirler ki “incelenen onca olasi

boliinmeden dolayi, istatistiksel onemi sorgulayan higbir nokta yoktur”

Etkilesimler(Interactions).Yapiy1r tanimlama net amacina ragmen, AID, etkilesimlerin cesitli
bicimlerine kars1 duyarsiz bulunmustur. AID de, aciklayict degiskenin BSS iizerindeki sadece
en yakin etkisini incelenmesi ve gelecekteki olasi bir boliinmenin incelememesi nedeniyle, bir

asamali olmayan herhangi bir etkilesim tanimlanamayacaktir. Boylece, X1’in karakteristigin

X

varligini ve <" 1in karakteristigin yoklugunu ifade ettigi asagidaki formiilde eger E(Y/X1 &

X2)#E(Y/ )?1 & )_(2) ise ; fakat E (Y/X1)= E(Y/ )?l )ve E(Y/X2)=E(Y/ )?2) bu durumda X1
ve X2 birbirini ve Y yi etkileseler bile, AID analizinde goériinmeyeceklerdir ¢linkii bunlarin
bireysel hicbir etkisi yoktur. AID in en son versiyonunda ( AID-III) bu etkilesimlerden bazilarini
inceleyen, ileriye doniik bir tercih bulunmaktadir fakat bu avantaj bilgisayar zamanini

arttirmaktadir(Doyle vd., 1975).

Durdurma kurallar1 (Stopping rules). Birbiriyle iliskili bilesenlerden kaynaklanan problemlerden
dolayi, durdurma kurallarinin belirlenmesiyle ilgili karar 6énem kazanmaktadir. Eger kurallar
agacin erken truncation (dallanma mi?) olmasina neden oluyorsa o zaman 6nemli degiskenler
kullanilmayabilir. Diger taraftan zayif durdurma kurallar1 ile giiriiltiinlin yol agtig1 sahte

boliinmelerin olasiligr artar(Doyle vd., 1975).
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4.2.6.1.3. Regresyon analizine baslangi¢ niteliginde AID teknigi

Bu problemler gostermektedir ki, AID tekniginin veri analizinde tek basina kullanilmasi dogru
degildir. Bu olgunun bazen kabuliine ragmen, hemen hemen tiim 6nceki itirazlar, AID regresyon
asamasina gec¢ilmeden ya da AID regresyon analiz asamasindan sonra kullanilmig olsa bile,
olusan AID agacinin iizerinde yogunlasmaktadir. Gegerlilik konusu da bir kuraldan ¢ok istisna
haline gelmistir. Regresyon analizine ya da ¢esitli siniflama analizlerine bir baslangi¢ niteliginde
olarak AID, kukla degiskenlerin kullanilmas1 ile, katsayilardaki dogrusal denklemlerde

toplanabilen etkilesimlerin tanimlanmasinda kullanilmaktadir.
Etkilesimler 3 yolla gosterilebilir:

Agacin yapisi (The structure of the tree): Sadece tek bir dalin iiyesi olan degiskenler etkilesim

hakkinda kaba bir tanim verirler.

Ortalamalarin profilleri (The profile of means): Asagida anlatildigi gibi, her boliinme
girisimindeki her bir aciklayici degisken icin, bagimli degiskenin ortalama degeri her bir bilesen
kategorisi i¢in isaretlenebilir. Eger bilesen sadece katkili etkilere sahipse bu durumda profiller

benzer olacaktir.

BSS/TSS orant: her boliinme denemesindeki her bir aciklayici degisken icin karelerinin toplanu
arasindaki oran (yani BSS/TSS), bu béliinmenin ifade ettigi toplam degigsmenin oranini gosterir.

Bu orandaki keskin degismeler etkilesimleri tanimlar.

Bu nedenle agacin goérsel denetimi yetersizdir. Teshis edilebilir etkilesimleri biinyesinde

birlestiren regresyon analizinin 3 énemli faydasi vardir:

1. Degiskenlerin kategorilestirilmesine ihtiya¢ yoktur. Degiskenlerin etkileri, bunlarin

degerlerinin oranina gore tahmin edilebilir.
2. Multicollinearity kat1 ya da siddetli olmadik¢a tahmin edenler tarafindan kullanilabilir.

3. Degiskenlerin Onemi, ya Onem terimlerinden ya da bunlarin etkilerinin goreli

boyutlarindan saptanabilir.

Bu sonuglarin higbirinin tek basina AID tekniginin kullanilarak elde edilmesi miimkiin degildir

(Doyle vd., 1975).

4.2.6.2. CHAID Analizi

CHAID teknigi kategorik bagiml1 degiskenler icin tasarlanmis AID tekniginin bir uzantisidir.
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4.2.6.2.1. CHAID Analizi Tanim

Standart AID teknigi; 6nemli tahmincileri siklikla kullanan bir 6nemlilik testi yapar, ¢ok yonlii

boliinmeler yapar ve 6zellikle kayip verileri igslemek i¢in yeni bir tip tahminciye sahiptir.

CHAID teknigi oOzellikle genis veri setleri icin diizenlenmis bir yontemdir ve elemanlari
kategorik bagimli degiskenlerden meydana gelen bazi vektorleri ele alir. CHAID analizi olarak
bilinen teknik , verileri bagimli degiskenleri en iyi tanimlayacak ortak seckin detayli boliimlere,
alt kiimelere boler. Bu alt kiimeler kiiciik gruplar halindeki tahmin ediciler kullanilarak
kurulmustur. Segilen tahmin ediciler daha sonraki analizde bagimli degiskenleri tahmin etmek

icin kullanilir.

Sadece bir tahmin edicinin varliginda yada arastirmacilar veri ile ilgili dnceden tahmin edilmis
bir tanima sahip oldugunda log-linear modeller tercih edilir. Nelder ve Wedderburn 1972 yilinda
log-linear modellerin tanimin1 yapmistir. 1977 yilinda ise Everitt tarafindan yeniden kontenjans
tablolar1 ele alinmigtir. CHAID ile bu parametrik yontemler arasindaki fark AID ile c¢oklu

regresyon arasindaki farka benzerdir (Kass, 1980)
4.2.6.2.2. CHAID ve AID Analizlerinin Karsilastirilmasi

AID tekniginde, agiklayici degiskenlerin sahip oldugu kategorilerde, herhangi bir birlestirme
islemi yapilmadan , agiklayici degiskenlerden, en aciklayici oldugu diisliniilen , herhangi biri

kullanilarak (nicel bagimli degisken), veri basarili olacak sekilde iki esit pargaya ayrilir.

AID tekniginde, sira belirten acgilayici degiskenler “monotonik™ olarak adlandirilir.

Kendiliginden nominal 6l¢iimlii diger agiklayici degiskenler “serbest” olarak adlandirilir.

CHAID teknigi ise nominal olgekli bagimli degisken {izerinde kullanilmaktadir Kass 1980
yilinda yaptig1 ¢alismada “floating predictor”(yiizen, hareketli) adinda yeni bir aciklayic
degisken tanimlamis ve bunu da CHAID analizine dahil etmistir (Kass, 1980)

AID, aralik 6l¢ekli olan bir bagimli degisken {izerinde kullanilmaktadir ve her bir esit parcada

da, gruplar aras1 kareler toplam1 yani F-istatistigi en biiyiik degerine ulastirilir.

CHALID analizi ise daha fazla boliinemeyecek tiim alt boliimlerin y2 istatistigindeki dnemliligini

maksimize eder (Kass, 1980)

AID teknigi, Einhorn ve bir ¢ok arastirmaci tarafindan hatali kullanimlarinin oldugu gerekgesiyle
elestirilmistir.Ciinkii  AID teknigin de , veriyi bolmek i¢in herhangi bir Onem testi

kullanilmazken, CHAID igin bir 6nem testi kullanilmaktadir.
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AID tekniginin hatali kullanimlar1 oldugu konusunda elestirirler vardir.Doyle (1973 ) AID
teknigini, ciddi kisitlamalara sahip oldugu ve veriye has Ornekleme degiskenligini hesaba

katmadig1 gerekgesiyle elestirir.
CHAID, standart AID tekniginin gelistirilmis halidir. AID’e uygulanan en temel degisiklikler:

Onem testlerinin en agiklayici olan , aciklayict degiskenler yerine , en 6nemli olan agiklayici
degiskenlere gore yapilmasi, verimsiz ve yaniltici olan ikili boliinmelerin yerine, veriyi bélme
sorununu bir 6nem testi ile gerceklestirerek, y2 istatistigindeki 6nem derecesine en biiylik

degerine ulastirir.

Monoton ve serbest agiklayici degiskenler kullanan AID’e ek olarak , hareketli aciklayict

degiskenleri de goz Oniine alarak, kayip bilgi sorunun da giderilmesini saglar.

AID teknigi daha fazla kategoriye sahip olan acgiklayici degiskenleri destekler. Boylece AID igin
maksimum degere ulasma olasiligr artar. CHAID teknigi ise 6nem testlerini kullanarak AID

tekniginin bu egilimlerini hiikiimsiiz hale getirir (Kass, 1980)

4.2.6.2.3. CHAID ve THAID Analizlerinin Karsilastirilmasi (Theta AID)

Messenger ve Mandell tarafindan 1972 yilinda ilk kez ortaya ¢ikarilan, Morgan ve Messenger
tarafindan 1973 yilinda ayrintili bir sekilde tanimlanan THAID , serbest bir bagimli degisken
sorunu ¢oziimlendiginde ortaya ¢ikmustir. AID’de oldugu gibi ikili boliinmeler kullanilir.iki
kisimdan olusan alt bdliinmelerin karsilastirilmasinda, her bir boliinmedeki goézlemlerin
sayilarinin toplamini maksimize etmeye(en biiylik degerine ulastirmaya) calisir. Oysa CHAID

¢oklu boliinmelere izin verir (Kass, 1980)

AID ile THAID’i gosteren dichotomus (iki segenekli) bagimli degisken varsa, her iki teknikte
farkl1 sonuglar verir. Bu durumu Morgan ve Massenger’in bilgisayar simiilasyonu da
onaylamistir. Bu simiilasyonlar theta kriterini sezgisel olarak kullanir.Yaklasik sonuglara gore
AID’in mesgul oldugu altkiime genislikleri THAID’ e gore daha kiigiiktiir.Bu gozlemlerle ilgili
temeller acik degildir.

THAID’in ileri siirilmesi ile standart AID ve CHAID, bir takim teorik ilerlemeler

saglanmislardir. Yalniz THAID in teorik davranisi ile ilgili bir bilgi ortaya ¢ikarilmamistir.
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4.2.6.2.4. CHAID ve Cluster Analizlerinin Karsilastirilmasi

CHAID analizi ve Cluster analizi ana kiitleyi alt gruplara bdlen tekniklerdir.Fakat CHAID
analizi kesin bagimli degisken kriterini alt gruplar olusturulurken kullanir. CHAID bdliimleme
isleminde bagimli degisken ve agiklayici degisken arasindaki istatistiksel anlami da kullanir.Bu
yiizden Cluster analizinin aksine bazi bagimli degiskenler Ongdriilen olmayabilir. Cluster

analizinin sonuglar1 yeni bir siniflandirma olusturmak i¢in de kullanilmaz (Magidson,1994)
4.2.6.2.5. CHAID Analizi Yontemi

Veri tabanli pazarlamanin kullanim alanlar1 artmasi ile CHAID (Otomatik Ki-Kare Etkilesim
Belirleyicisi) gibi aga¢ temelli siniflandirma islemlerinin de 6nemi gittikge artmigtir. CHAID
analizi genis genis veri kiimelerini daha anlasilir bir sekilde yorumlayabilmek icin ,
siniflandirma 6lgme diizeyimde 6l¢iilmiis bir bagimlhi degiskeni , en iyi aciklayabilecek detayli
alt kiimelere boler. Bu bdliinme islemini yaparken , tahmin edicilere ait kategorileri yeniden

kategorilestirerek , her alt kiimeye ayirma islemini bagimsiz olarak gergeklestirir.

4.2.6.2.5.1.CHAID Analizi

CHAID , agag¢ temelli bir siniflandirma analizidir. Bu teknikte amag¢ veriyi daha homojen alt

gruplara bolmektir.

Bu analiz genis veri kiimelerini daha anlasilir bir bicimde yorumlayabilmek icin , elemanlar1
siiflandirilmis birer degisken olan ve bunlardan birinin bagiml bir degisken oldugu , diger
elemanlarin agiklayici degiskenler oldugu ve bu degiskenlerin kategorilerinin siralanabilir

oldugu ya da olmadigi durumlarda kullanilan , bir aga¢ temelli siniflandirma analiz yontemidir.

CHAID analizi;
1. Siiflandirma 6lgme diizeyinde Slgiilmiis bir bagimli degiskeni en iyi sekilde aciklamak

icin kullanilir.

2. Kategorileri siralanabilen yada siralanmayan , agiklayici degiskenlerin yer aldigi veri

kiimesini, bagimli degiskene gore detayli alt kiimelere bdler.

3. Bu boliinme islemini gergeklestirirken , agiklayici degiskenlere ait kategorileri , bagimsiz

olarak yeniden diizenler, yani kategorilestirir.

4. Daha sonraki her boliinmeyi yeniden bagimsiz olarak gerceklestirir (Kass, 1980)



57

Yani CHAID analizi,¢ok kategorili degiskenlerin yer aldigi biiylik bir veri kiimesini, benzer
kategorileri birlestirerek , onemli sayilan degiskenlere gore boélerek , bir bakima oOnceki

durumuna oranla 6zetle tanimlamis olur.

1. Her bir agiklayici degisken i¢in kategorilerin anlamli bir sekilde birlestirilmesinden
sonra, bagimli degiskene gore kontenjans tablolari olusturularak , Bonferronni p degerleri

ile v istatistikleri hesaplanir.

2. Aciklayict degiskenler birbirleri ile karsilastirilip, en kiigiik Bonferronni p degerine sahip

olan agiklayic1 degiskenin kategorilerine gore, veriler alt gruplara ayrilir.

Yani CHAID analizinde her bir agiklayict degisken i¢in en iyi bdliinme bulunur. Daha sonra
aciklayict degiskenler en 1yi secilene kadar karsilastirilir ve secilen en iyi agiklayici degiskene
gore yeniden boliinmeler yapilir. Tiim alt boliimler bagimsiz olarak yeniden analiz edilir. Her bir
aciklayic1 degisken kategorilerini izin verdigi miimkiin bolinmeler gergeklestirilerek

testindeki 6nem derecesine gore kontenjans tablolar1 olusturulur.
4.2.6.2.5.2. Analiz Algoritmasi

Bagimli degisken kategori sayis1 d > 2 olsun. Analiz edilecek olan belirli aciklayic1 degiskenin
de sayis1 ¢ > 2 say1 da kategori olsun. Analizdeki amag, c*d kontenjans tablosunu agiklayict
degiskenindeki uygun kategorileri birlestirme yolu ile j*d tablosuna indirgemektir. Kavramsal

olarak ilk olarak Tj(i) istatistigini hesaplariz.

Tj(i) j*d tablosunu olusturmada ki i. metot igin ,  y° istatistigidir. (G:234. e ,C)
(1’nin aralig1 agiklayici degigkenin tipine baglhdir.)

Tj(*)zmaxi Tj(i) ise en iyi j*d tablo igin , y’ istatistigi elde edilmis olur.Yani, Tj(i) en onemli
secilir (Kass, 1980)

Monotonik ya da dichotomous (iki segenekli) serbest aciklayic1 degiskenin varliginda Tj(i) Fisher
metoduna gore bulunabilir. Bu dinamik program c¢” hesaplarina dayamir. d > 3 ve bagimsiz
aciklayict degisken sirali kategorilere sahip degilse Fisher metodundan yararlanilamaz. Dreyfus

1977 de dinamik programlarda standart uygulamalarin permiitasyon tipi problemlerde

uygulanabilir oldugunu gostermistir. Bu ¢6ziim ise 2° kadardir (Kass,1980)
Algoritma 3 seviye igerir: Birlestirme, dagitma ve durdurma (Magidson,1994)
4.2.6.2.5.2.1. Birlestirme

Bu seviye de;
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1. Her bir acgiklayic1 degisken i¢in sirasiyla, aciklayici degiskenin kategorileri ile bagimli

degiskenin kategorileri ¢apraz olarak toplanir ve adim 2 ile 3 uygulanir.

2. Sadece agiklayict degiskenin tipi tarafindan belirlene uygun c¢iftler goz oniine alinarak ,
2*d alt tablosunda en az anlaml farklilik gosteren aciklayict degisken kategori ¢iftleri
bulunur.Eger 6nem derecesi kritik bir degere ulagsmiyorsa, bu iki kategori birlestirilir. Ve
bu birlesim tek bir kategori olarak ele alinir ve bu adim tekrarlanir.Bu islem agiklayici

degiskenin kendi icindeki birlesmeleri anlamsiz oluncaya kadar devam eder (Erbas vd.,

1998)

3. Aciklayict degiskenin tipi tarafindan olusturulan ve orijinal kategorilerin 3 veya daha
fazlasinin birlestirilmesi ile meydana gelen; her bir bilesik kategori i¢in , birlesimin
tekrar boliinebilecegi, en 6nemli ikili boliinme bulunur.Eger 6nem derecesi kritik degerin

izerindeyse, boliinme gerceklestirilir ve 2.adima doniiliir.

4.2.6.2.5.2.2. Dagitmak

4. Optimal bir sekilde birlestirilmis olan , her bir acgiklayici degisken icin 6nem derecesi
hesaplanarak, en biiylik 6nem derecesine sahip olan , digerlerinden ayrilir.Eger bu 6nem
derecesi, verilen kriter degerlerlerde biiyiik ise, veri segilen aciklayici degiskenin birlesik

kategorilerine gore alt gruplarina boliiniir.
4.2.6.2.5.2.3.Durdurma

5. Verinin analiz edilememis her bir grubu i¢in, 1. adima doniiliir.Bu adimda en az sayida

gbzleme sahip olan gruplar goz ardi edilebilir (Kass,1980)

4.2.6.2.6. Aciklayici Degiskenler

Algoritma adim 4 ‘de, indirgenmis olan kontenjans tablosunun 6nem derecesinin , test edilmesi
gerekir.Eger orjinal kontenjans tablosunun indirgenmemis ise ¥2 testi kullanilabilir.y2 testi
acilayict degiskenin kategori sayisina baglidir.Aksi durumda ¢ok dikkatli bir sekilde
uygulanmalidir.Kesin sonuglar bilinmiyorsa yada orijinal olasilik tablosu indirgenmemis ise

Bonferroni sonuclarini kullanilmasi tercih edilir (Kass,1980).

Orijinal olasilik tablosunun indirgenmesi; her bir acilayici degisken icin , kendi iginde

kategorileri anlamli bir sekilde birlestirilip, en iyi boliinmenin bulunmasindan sonra , bagiml
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degiskene gore kontenjans tablosunun olusturulmasi demektir.Daha sonra y2 ile Bonferroni
diizeltilmis p degerleri hesaplanir. ¢ sayida kategoriye sahip bir aciklayici degiskenin
(1<r<c)olmak iizere , r gruba ka¢ farkli yolla indirgenecegini bulmak i¢in CHAID teknigindeki
her ¢ tip aciklayici degisken icin bu Bonferroni ¢arpanlarinin formiilleri asagidaki gibidir

(Kass,1980).
4.2.6.2.6.1.Monoton Aciklayic1 Degiskenler

Monoton agciklayic1 degiskenler , kategorileri sira belirten bir dlgek iizerinde olan aciklayict

degiskenlerdir.Bu da siirekli kategorilerin sadece birbiri ile gruplandirilabilecegi anlamina gelir.

Bonferroni ¢arpani,kolayca elde edilen binomial ¢carpandir (Kass,1980). Bonotonik= (C B D
’/‘ —

Yas degiskeni ile egitim diizeyi acilayict degiskenler olsun, egitim diizeyi i¢in, biitiin kategori
diizeyleri ilkokuldan baslayarak sirasi ile ortaokul,lise ve iiniversite seklinde siralanarak devam

ediyor ise monoton agiklayici degiskene 6rnek gosterilebilirler.
4.2.6.2.6.2.Serbest Aciklayici1 Degiskenler

Kategorileri tamamen nominal olan agiklayici degiskenlere serbest agilayici degiskenler denir.Bu
da kategorilerin her sekilde gruplandirilabilecegi anlamina gelir.Asagidaki gibi formiile edilir

(Feller,1968 ).

r—1 i c
(r=0
Bserbes= ) (-1) —— 4.36
et Zol( U TrY (439
Meslek gruplar1 degiskeni ya da bireyin kimlerle birlikte yasadigimi gosteren agiklayici
degiskenler , bu tip aciklayict degiskenlere 6rnek olabilir.

4.2.6.2.6.3. Hareketli Aciklayic1 Degiskenler

Tek bir kategori disinda, sira belirten bir Ol¢ek tlizerinde olan, Olgek {izerindeki durumu
bilinmeyen , ve diger aciklayici degisken tiplerine uymayan agiklayici degiskenlere denir. Kayip
yada bilinmeyen bir kategori olmasit durumunda , bu durum ortaya c¢ikar. Kayip bilgi Preece
teknigi gibi baz1 tekniklerle yeniden kodlanabilir. Preece teknigi, kayip bilginin yerine muhtemel
bir say1 yada deger atama yoluyla kayip bilgiyi yeniden kodlar (Preece, 1971)
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Hareketli kategorilerde gruplandirma yapilirken , hareketli kategori tek basina birakilabilir veya
baska bir kategori ya da kategori grubuyla birlestirilebilir.Bonferroni ¢arpani, monoton
durumdaki ¢arpan genisletilerek , basit bir sekilde elde edilir (Kass, 1980). AID analizinde kayip
bilgi analizi bozmaz, kay1p bilgi yerine 6zel kategoriler atanir. (Morgan vd., 1972)

Hareketli kategorilerde gruplandirma, hareketli veri ya tek basma birakilarak ya da baska bir
kategori grubu ile birlestirilerek yapilir.

c—2 c—2 —1+7r(c—
Bhareketli: + = : r(c r) Bmonotonik (437)
r—2 r—1 c—1

Kategorileri, sira belirten bir dlgek iizerinde olan egitim diizeyi monoton agiklayict degiskeni
icin, bir egitim diizeyine ait, 6rnegin ortaokul mezunu olanlar ile ilgili veriler kayip ise bu

aciklayict degisken ise bu agiklayici degisken artik hareketli agiklayici degisken grubuna girer.
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5. UYGULAMALAR

5.1 Anketin Amaci

Calisma Istanbul ilinde, Ocak-Mart 2007 déneminde ile yiiz-yiize anket yontemi kullamlarak
245 anket katilimcisi ile gergeklestirilmistir. Amag, evinde en az bir beyaz esyaya sahip kisilerin,
beyaz esya tercihlerindeki belirleyen etkenlerin neler oldugunu, bu tercihlerin sosyo-
ekonomik,yas durumlarina gore farkliliklarini, beyaz esya sektorii marka analizi ve marka
sadakati, servis hizmetlerindeki bazi uygulamalarin beyaz esya satin aliminda ki roliinii ¢ok
degiskenli istatistiksel yontemlerle arastirmak ve ¢ikan sonuglar dogrultusunda bu sektoriin

gelisimine ait 6neriler sunmaktir.

5.2 Anket Ornekleminin Tanimlanmasi

Istanbul’da yasayan 20 yasindan biiyiik, beyaz esya sektoriinde faaliyet gdsteren bir kurumda
kendi ya da bir yakini1 ¢alismayan, evinde Firin/Ocak, Buzdolabi, Camasir Makinesi, Bulasik

Makinesinden en az 1 tanesi bulunan 245 kisilik 6rneklem tizerinde uygulanmistir.

245 kisi Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2000 yili niifus istatistikleri baz alinarak, yas gruplarina

gore kotali 6rnekleme yapilmistir.

Sekil 5.1 : Yas gruplarina gore niifus ve anket dagilimlar:

Yas Gruplan |Kadin Erkek Toplam |Yiizde (%) |Anket Adetleri
20-34 1.478.905] 1.517.379] 2.996.284] 49% 115
35-49 965.786] 1.009.088] 1.974.874] 32% 107
>50 726.677| 434.901] 1.161.578 19% 23
Toplam 3.171.368] 2.961.368] 6.132.736] 100% 245

Kaynak: www.tuik.gov.tr

Calismada yargisal 6rnekleme kullanilmigtir. Buna gore, grubunun 20 yas ve iizeri se¢ilmesinin
nedeni, ortalama {iniversiteye baglama ya da bir meslek edinme yasinin 20 oldugu varsayilarak,
beyaz esya kullanimi ve alim giliciiniin daha netlesmis fikirlerle ifade edilebilecegi

distinilmiistiir.
5.3 Anketin Yontemi

Beyaz esya sektorlindeki iirlin, marka tercihlerini, farklilasmalarini analiz etmek ig¢in, anket
sorularindan elde edilen 129 alt degisken ile Oncelikle betimsel istatistik uygulamalarindan

frekans tablolar1 olusturularak ornek kiitlenin degiskenler {izerindeki dagilimi arastirilip
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yorumlandiktan sonra, kuramsal istatistik boyutunda incelenmistir. Verilerin analizi ¢ok
degiskenli istatistiksel yontemler kullanilarak SPSS 15.0 ve M.S.Excel programlari yardimiyla

gergeklestirilmistir.

5.4 Betimsel Istatistik

Ankete katilan 245 kisinin yas dagilimi Cizelge 5.1 de gosterilmistir. Buna gore anket
katilimcilarinin, %46,9’u 20-34 yas arasi gen¢ olarak adlandiracagimiz grupta yer alirken,
%43.7’s1 34-49 yaslar1 arasindaki orta yas grubunda ve %9,4’1 ise 50 yas ve lizeri grubumuzda

yer almaktadirlar.

Cizelge 5.1 - Anket katilimcilarinin yas dagilimi

Gegerli Kamaulatif
Frekans | Yizde (%) Yizde Yizde
20-34 115 46,9 46,9 46,9
35-49 107 43,7 43,7 90,6
>50 23 9,4 9,4 100,0
Total 245 100,0 100,0

Sekil 5.1 Yas gruplaria gore dagilimi

.20—34 yas arasi
.35—49 yas arasi

Osso

Ankete katilan 245 kisinin evlerinde Firin/Ocak, Buzdolabi, Camasir Makinesi, Bulasik
Makinesi mevcutluguna baktigimizda, Cizelge 5.2,5.3 ve 5.4 de goriildiigii gibi %100 oraninda

tiim katilimcilarin evlerinde Firin/Ocak, Buzdolab1 ve Camasir Makinesi bulunmaktadir. Fakat
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mevcutken, %12’lik kesimin evinde ise mevcut degildir.

5.2 Anket katilimcilarinin evinde Firin/Ocak mevcutlugu

Kiumulatif
Frekans Yiizde (%) | Gegerli Yiizde Yiizde
M
eveut 245 100,0 100,0 100,0

5.3 Anket katilimcilarinin evinde Buzdolabi mevcutlugu

Kiimiilatif
Frekans Yiizde (%) | Gegerli Yiizde Yiizde
Meveut 245 100,0 100,0 100,0

4 Anket katilimcilarinin evinde Camasir Makinesi mevcutlug

Kiimiilatif
Frekans Yiizde (%) | Gegerli Yiizde Yiizde
Meveut 245 100,0 100,0 100,0

5.5 Anket katilimcilarinin evinde Bulagik Makinesi mevcutlugu

Kiimiilatif
Frekans Yiizde (%) | Gegerli Yiizde Yiizde
Mevcut 215 87,8 87,8 87,8
Mevcut degil 30 12,2 12,2 100,0
Toplam 245 100,0 100,0

%388’lik kismin evinde

Anket katilimcilarinin bir evde bulunmasi gereken beyaz esyalarin 6nem derecesi soruldugunda

%60’1 Firin/Ocak i¢in ¢ok Onemli cevabini vermistir. %2 oraninda Hi¢ 6nemi yok cevabina

rastlanmustir.

Cizelge 5.6 Bir evde bulunmasi gereken beyaz esyalardan Firin / Ocak’1n ihtiyag¢ derecesi

Gegerli Kimdulatif

Frekans | Yuzde (%) Yuzde Yuzde
Hi¢c dnemi yok 5 2,0 2,0 2,0
Onemli degil 9 3,7 3,7 5,7
Ne 6nemli ne de 6nemli degil 31 12,7 12,7 18,4
Onemli 54 22,0 22,0 40,4
Cok 6nemli 146 59,6 59,6 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.2 Firin/Ocak’1in 6nem derecesi

B Onemli
|:| Cok onemli

. Hig¢ 6nemi yok

[ Onemli degil
Ne 6nemli ne de
onemli degil

Anket katilimcilarinin bir evde bulunmasi gereken beyaz esyalarin 6nem derecesi soruldugunda
%72,2’s1 Buzdolabi i¢in ¢ok 6nemli cevabini vermistir. %2,4 oraninda Hi¢ 6nemi yok cevabina
rastlanmistir. Tiirkiye de ikinci olarak iiretilen beyaz esya olan Buzdolabi, beyaz esya sektorii
icindeki ge¢cmisteki 6nem derecesini halen korumaktadir. Buzdolabi disindaki beyaz esya
tiriinlerinden bulasik makinesi ve ¢amasir makinesinin yaptigi fonksiyonlarin insan emegi ile
yapilabilmesi miimkiindiir. Bu nedenle buzdolabi, kullanimi zorunlu iiriinlerin basinda

gelmektedir.

Cizelge 5.7 Bir evde bulunmasi gereken beyaz esyalardan Buzdolabi’nin ihtiyag¢ derecesi

Gegerli Kimdlatif

Frekans | Yuzde (%) Yizde Yizde
Hic onemi yok 6 2,4 2,4 2,4
Onemli degil 4 1,6 1,6 41
Ne 6nemli ne de énemli degil 11 4,5 4,5 8,6
Onemli 47 19,2 19,2 27,8
Cok 6nemli 177 72,2 72,2 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.3 Buzdolabi’nin 6nem derecesi

[ Hi¢ 6nemi yokD Ne onemli ne ] Cok onemli
B Onemli degil (16 6nemli degil
Onemli

Anket katilimcilarinin bir evde bulunmasi gereken beyaz esyalarin 6nem derecesi soruldugunda
%42’si Camasir Makinesi i¢in ¢ok onemli cevabini vermistir. %2,4 oraninda Hi¢ 6nemi yok

cevabina rastlanmstir.

Cizelge 5.8 Bir evde bulunmasi gereken beyaz esyalardan Camasir Makinesi’nin ihtiya¢ derecesi

Gegerli Kimdilatif

Frekans [ Ylzde (%) Ylzde Ylzde
Hi¢ dnemi yok 6 2.4 2,4 2,4
Onemli degil 6 2,4 2.4 4,9
Ne 6nemli ne de 6nemli degil 73 29,8 29,8 34,7
Onemli 57 23,3 23,3 58,0
Cok 6nemli 103 42,0 42,0 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.4 Camasir Makinesi’nin 6nem derecesi

. Hic 6nemi yok . Onemli

. Onemli degil |:| Cok 6nemli
Ne 6nemli ne de
onemli degil

Anket katilimcilarinin bir evde bulunmasi gereken beyaz esyalarin énem derecesi soruldugunda
%11,4’1 Bulasik Makinesi i¢in ¢ok 6nemli cevabim1 vermistir. Buna karsilik, %42,4 oraninda
Onemli degil cevabina rastlanmustir. Bulasik makinesi Tiirkiye pazarma 1990 yilindan sonra
girmistir. Yaptig1r fonksiyonun insan emegi ile yapilabilmesi miimkiin oldugundan ¢ok fazla
Oonem tasimamaktadir. Buna ragmen, DPT nin 2001 yilinda yapmis oldugu aragtirmalara gore
diger beyaz esya lriinleri ile kiyaslamada %42'lik sahiplik orani ile Bulagik Makinesinde, Tiirk
tiiketicisi Bat1 Avrupa {ilkelerinin de Oniinde yer almaktadir. Bizim 2007 Mart ay1 itibariyle
ornek kiitlede yapmis oldugumuz arastirmaya gore ise, sahiplik %88 seviyesine ¢ikmustir.
Sosyo-ekonomik gelisimler ve ¢alisan kadin sayisindaki artigin nedeniyle bu seviyenin artt1 ve

bundan sonraki donemde de bu piyasanin daha da artacagr diisiiniilmektedir.

Cizelge 5.9 Bir evde bulunmasi gereken beyaz esyalardan Bulagik Makinesi’nin ihtiyag derecesi

Gegerli Kiamdulatif

Frekans | Yizde (%) Yizde Yizde
Hic dnemi yok 34 13,9 13,9 13,9
Onemli degil 104 42,4 42,4 56,3
Ne 6nemli ne de 6nemli degil 43 17,6 17,6 73,9
Onemli 36 14,7 14,7 88,6
Cok énemli 28 11,4 11,4 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.5 Bulasik Makinesi’nin 6nem derecesi

[ Hig 6nemi yok B Onemli

& Onemli degil [J Cok 6nemli
Ne 6nemli ne de
snemli degil

Anket katilimcilarinin evinde kullanmis oldugu Firin/Ocak cesitlerine baktigimizda, %25
oraninda klasik Beyaz dizayn, %24 oraninda Tezgah {isti ocak kullanildigimi ve %99
anlamlilikla Tezgah iistii firin kullanicilarinin ayn1 zamanda %21 oraninda Mini firin
kullandiklarim1 Cizelge 5.10 ve Sekil 5.6’da gormekteyiz.%8’lik dilimde yer alan ankastre
kullanicilarinin tercihlerinin genellikle Celik Dizayn ve Seramik Cam Ocak’tan yana oldugunu

%99 anlamlilik seviyesinde gormekteyiz.

Cizelge 5.10 Anket katilimcilarinin evinde kullanmis oldugu Firin/ Ocak ¢esidi

Korelasyon
Celik(gri)
Tezgah ustii Seramik/Cam dizayn Beyaz dizayn
Ankastre ocak Migro dalga Mini firin ocak firin/ocak firin/ocak
Ankastre Pearson Korelasyon 1 -,076 ,084 -,183*4 AT7 ,439*| -,276**
Anlamlilik ,239 ,188 ,004 ,005 ,000 ,000
Kiitle 245 245 245 245 245 245 245
Tezgah listii ocak Pearson Korelasyon -,076 1 ,102 ,404*% -,016 ,017 -,284**
Anlamlilik ,239 112 ,000 ,802 ,792 ,000
Kiitle 245 245 245 245 245 245 245
Migro dalga Pearson Korelasyon ,084 ,102 1 ,057 ,170%% ,090 ,056
Anlamlilik ,188 112 373 ,008 ,160 ,381
Kitle 245 245 245 245 245 245 245
Mini firin Pearson Korelasyon -,183*4 ,404** ,057 1 -,021 -,104 -,161*
Anlamlilik ,004 ,000 373 ,745 ,103 ,012
Kitle 245 245 245 245 245 245 245
Seramik/Cam ocak Pearson Korelasyon LT77+ -,016 ,170** -,021 1 ,248* -,057
Anlamlilik ,005 ,802 ,008 ,745 ,000 ,376
Kitle 245 245 245 245 245 245 245
Celik(gri) dizayn Pearson Korelasyon ,439* ,017 ,090 -,104 ,248™* 1 -,364**
firm/ocak Anlamlilik ,000 ,792 ,160 ,103 ,000 ,000
Kitle 245 245 245 245 245 245 245
Beyaz dizayn firin/ocak Pearson Korelasyon -,276 -,284** ,056 -,161* -,057 -,364* 1
Anlamlilik ,000 ,000 ,381 ,012 ,376 ,000
Kitle 245 245 245 245 245 245 245

**. Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.
*. Korelasyon 0,05 seviyesinde anlamlidir.
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Sekil 5.6 Firin /Ocak kullanim ¢esitliligi

O Ankastre firm
W Tezgah tstii ocak

OMigro dalga firm
OMini firm

B Seramik (cam) ocak
O Celik(gri) dizayn

W Beyaz dizayn

Anket katilimcilarinin evinde kullanmis oldugu Buzdolabi ¢esitlerine baktigimizda, %32

oraninda klasik Beyaz dizayn, %27 oraninda No-Frost kullanildigin1 ve %99 anlamlilikla No-

Frost kullanicilarinin ayn1 zamanda %3 oraninda Celik Dizayn kullandiklarin1 Cizelge 5.11 ve

Sekil 5.7°de gormekteyiz. %]1°lik dilimde yer alan Ankastre kullanicilarinin tercihlerinin

genellikle Celik Dizayn’dan yana oldugunu %99 anlamlilik seviyesinde gérmekteyiz.

Cizelge 5.11 Anket katilimcilarinin evinde kullanmis oldugu Buzdolabi ¢esidi

Korelasyon
Celik(gri)
Ankastre dizayn Beyaz dizayn
Cift kap1 Tek kap1 No-frost Dondurucu Buzdolab: Gardrop tipi buzdolab1 buzdolab1
Cift kap1 Pearson Korelasyon 1 -, 4574 -,145* 115 ,049 ,069 ,090 -,017
Anlamlilik ,000 ,023 ,073 ,450 ,283 ,159 ,792
Kiitle 245 245 245 245 245 245 245 245
Tek kap1 Pearson Korelasyon -, 457 1 -,155* ,123 -,057 -,064 -,040 -,077
Anlamlilik ,000 ,015 ,055 ,375 ,320 ,536 ,227
Kiitle 245 245 245 245 245 245 245 245
No-frost Pearson Korelasyon -,145* -,155* 1 ,073 ,006 ,023 71 -,137*
Anlamlilik ,023 ,015 ,255 ,930 725 ,007 ,032
Kiitle 245 245 245 245 245 245 245 245
Dondurucu Pearson Korelasyon 115 123 ,073 1 ,082 ,057 ,104 - 127
Anlamlilik ,073 ,055 ,255 ,204 373 ,104 ,047
Kiitle 245 245 245 245 245 245 245 245
Ankastre Buzdolabi Pearson Korelasyon ,049 -,057 ,006 ,082 1 -,019 211 -,352*%
Anlamlilik ,450 ,375 ,930 ,204 772 ,001 ,000
Kiitle 245 245 245 245 245 245 245 245
Gardrop tipi Pearson Korelasyon ,069 -,064 ,023 ,057 -,019 1 -,041 ,053
Anlamlilik ,283 ,320 725 ,373 772 527 410
Kiitle 245 245 245 245 245 245 245 245
Celik(gri) dizayn Pearson Korelasyon ,090 -,040 AT ,104 211 -,041 1 -, 769
buzdolabt Anlamlilik 159 536 ,007 104 ,001 527 ,000
Kiitle 245 245 245 245 245 245 245 245
Beyaz dizayn buzdolabi Pearson Korelasyon -,017 -,077 -,137* -,127* -,352*4 ,053 -,769*1 1
Anlamlilik ,792 ,227 ,032 ,047 ,000 410 ,000
Kiitle 245 245 245 245 245 245 245 245

**.0,01 seviyesinde korelasyon amlamlidir.

*. 0,05 seviyesinde korelasyon anlamhdir.
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@ Cift Kapi

W Tek kapi

O No-frost

O Dondurucu

W Ankastre buzdolabi
O Gardrop Tipi

W Celik (gri) dizayn
[O0Beyazdizayn

Anket katilimcilarinin evinde kullanmig oldugu Camasir Makinesi gesitlerine baktigimizda, %43

oraninda klasik Solo ve Beyaz dizayn kullanildigimi ve %99 anlamlilikla Beyaz Dizayn

kullanicilarinin ayn1 zamanda solo tip Camasir Makinesi kullandiklarini Cizelge 5.12 ve Sekil

5.8’de gormekteyiz. %2’lik dilimde yer alan Ankastre kullanicilarinin tercihlerinin genellikle

Celik Dizayn’dan yana oldugunu %99 anlamlilik seviyesinde gérmekteyiz.

Cizelge 5.12 Anket katilimcilarinin evinde kullanmis oldugu Camasir Makinesi ¢esidi

Korelasyon
Ankastre Solo tip | Kurutmali giezgl;flgn) Beyaz dizayn
gamagir gamagir gamagir gamagir
makinesi makinesi makinesi gamasir makinesi
makinesi
Pearson Korelasyon 1 -,552(*%) -,014 ,652(**) -511(**)
Ankastre camagir makinesi Anlamlilik ,000 ,827 ,000 ,000
Kiitle 245 245 245 245 245
Pearson Korelasyon -,552(**) 1 -,261(**) -,499(*%) ,428(*%)
Solo tip ¢amasgir makinesi Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
Kiitle 245 245 245 245 245
Pearson Korelasyon -,014 -,261(*%) 1 -,077 ,006
Kurutmali ¢gamasir makinesi Anlamlilik ,827 ,000 ,233 ,926
Kiitle 245 245 245 245 245
o . Pearson Korelasyon ,652(**) -,499(*%) -,077 1 -, 794(*%)
Collkler) — dizayn QuMaSt - pplamiik 000 000 233 000
Kiitle 245 245 245 245 245
. Pearson Korelasyon -511(*%) J428(**) ,006 -, 794(*) 1
Beyaz —dizayn  camasi 1ok 000 000 926 000
makinesi
Kiitle 245 245 245 245 245

** 0,01 seviyesinde korelasyon anlamlidir.




70

Sekil 5.8 Camasir Makinesi kullanim ¢esitliligi

Anket katilimeilariin evinde kullanmig oldugu Bulasik Makinesi ¢esitlerine baktigimizda, %46
oraninda klasik Solo tip ve %44 oraninda Beyaz dizayn kullanildigini ve %99 anlamlilikla Beyaz
Dizayn kullanicilarinin ayn1 zamanda solo tip Bulasik Makinesi kullandiklarin1 Cizelge 5.13 ve

Sekil 5.9’da gormekteyiz. Ayrica, %5’lik dilimde yer alan Ankastre kullanicilarinin tercihlerinin

O Ankastre
W Solo tip

O Kurutmali
O Celik (gri) dizayn
W Beyazdizayn

genellikle Celik Dizayn’dan yana oldugunu %99 anlamlilik seviyesinde gérmekteyiz.

Cizelge 5.13 Anket katilimcilarinin evinde kullanmis oldugu Bulasik Makinesi ¢esidi

Korelasyon
Ankastre Solo tip thk (gri) B.eyaz (gri)
dizayn dizayn
bulasik bulasik
. I bulasik bulasik
makinesi makinesi I [
makinesi makinesi
Pearson Korelasyon 1 -,581(**) ,654(**) -,506(**)
Ankastre bulasik makinesi Anlamlilik ,000 ,000 ,000
Kiitle 245 245 245 245
Pearson Korelasyon -,581(*%) 1 -,346(*%) ,860(**)
Solo tip bulagik makinesi Anlamlilik ,000 ,000 ,000
Kiitle 245 245 245 245
Pearson Korelasyon ,654(*%) -,346(**) 1 -,556(**)
Celik (gri) dizayn bulasik makinesi ~ Anlamlilik ,000 ,000 ,000
Kiitle 245 245 245 245
Pearson Korelasyon -,506(*) ,860(**) -,556(*) 1
Beyaz (gri) dizayn bulasik makinesi ~ Anlamlilik ,000 ,000 ,000
Kiitle 245 245 245 245

** 0,01 seviyesinde korelasyon anlamlidir.
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Sekil 5.9 Bulasik Makinesi kullanim ¢esitliligi

O Ankastre

I Solo tip

O Celik (gri) dizayn
O Beyaz dizayn

Anket katilimcilarina gore Firin /Ocak denildiginde en ¢ok begenilen marka, %38 oraninda
Argeliktir. Ikinci sirada ise %29 oraninda Bosch markasi yer almaktadir. Ayrica, %15 oraninda
liciincii sirada Siemens markasiin Firin/Ocak denildiginde akillara geldigini Cizelge 5.14 ve

Sekil 5.10°da gormekteyiz.

Cizelge 5.14 Anket katilimcilaria goére Firin/Ocak denildiginde en ¢ok begenilen marka

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans Yiizde (%) Yiizde Yiizde

Bosch 70 28,6 28,6 28,6
Siemens 36 14,7 14,7 43,3
Argelik 92 37,6 37,6 80,8
Beko 15 6,1 6,1 86,9
Vestel 6 2,4 24 89,4
Altus 1 4 4 89,8
Electrolux 2 8 ,8 90,6
Teba 4 1,6 1,6 92,2
General Electric 2 ,8 ,8 93,1
Ariston 5 2,0 2,0 95,1
Gaggenau 5 2,0 2,0 97,1
Miele 4 1,6 1,6 98,8
Diger 3 1,2 1,2 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.10 Firin/Ocak’ta ilk akla gelen marka

. Bosch |:| Teba

. Siemens D General Electric
D Argelik . Ariston

[l Beko ] Gaggenau
[ vestel [ Miele

B Altus [ Diger

[ Electrolux

Anket katilimcilarina gére Buzdolabi denildiginde en ¢ok begenilen marka, %32,2 oraninda
Bosch’tur. Ikinci sirada ise %30,6 oraninda Arcelik markasi yer almaktadir. Ayrica, %9 oraninda
liciincii sirada Siemens markasinin Buzdolabi denildiginde akillara geldigini Cizelge 5.15 ve

Sekil 5.11°de gormekteyiz.

Cizelge 5.15 Anket katilimcilarina gore Buzdolabi denildiginde en ¢ok begenilen marka

Gegerli Kimiilatif

Frekans | Yiizde (%) Yiizde Yiizde
Bosch 79 32,2 32,2 32,2
Siemens 22 9,0 9,0 41,2
Argelik 75 30,6 30,6 71,8
Beko 15 6,1 6,1 78,0
Vestel 8 3,3 3,3 81,2
Altus 1 4 4 81,6
Profilo 2 ,8 ,8 82,4
Electrolux 5 2,0 2,0 84,5
Regal 1 4 4 84,9
General Electric 17 6,9 6,9 91,8
Indesit 2 8 ,8 92,7
Ariston 6 2,4 2,4 95,1
Gaggenau 1 4 4 95,5
Miele 4 1,6 1,6 97,1
Diger 7 29 29 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.11 Buzdolabi denildiginde ilk akla gelen marka
- Bosch |:| Regal

- Siemens -General

DArgelik Electric
-Beko DIndesit

DVestel DAriston
- Altus - Gaggenau
DProfilo DMiele
DElectroluX Diger

Anket katilimcilarina gére Camagir Makinesi denildiginde en ¢ok begenilen marka, %39,6
oraninda Bosch’tur. Ikinci sirada ise %27,8 oraninda Arcgelik markasi yer almaktadir. Ayrica, %9
oraninda liglincii sirada Siemens markasinin Camagir Makinesi denildiginde akillara geldigini

Cizelge 5.16 ve Sekil 5.12°de gormekteyiz.

Cizelge 5.16 Anket katilimcilarina goére Camasir Makinesi denildiginde en ¢ok begenilen marka

Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) Yiizde Yiizde

Bosch 97 39,6 39,6 39,6
Siemens 22 9,0 9,0 48,6
Argelik 68 27,8 27,8 76,3
Beko 17 6,9 6,9 83,3
Vestel 5 2,0 2,0 85,3
Altus 2 ,8 ,8 86,1
Profilo 3 1,2 1,2 87,3
Electrolux 2 ,8 ,8 88,2
General Electric 3 1,2 1,2 89,4
Indesit 1 4 4 89,8
Ariston 9 3,7 3,7 93,5
Miele 14 57 5,7 99,2
Diger 2 ,8 ,8 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.12 Camasir Makinesi denildiginde ilk akla gelen marka

. Bosch

D Electrolux

. Siemens D General Electric
D Argelik . Indesit

. Beko D Ariston
|:| Vestel |:| Miele
. Altus . Diger
|:| Profilo

Anket katilimcilarina gore Bulasik Makinesi denildiginde en ¢ok begenilen marka, %33,5

oraninda Bosch’tur. Ikinci sirada ise %28,6 oraninda Arcelik markasi yer almaktadir. Ayrica,

%10,2 oraninda {ligiincii sirada Siemens markasinin Bulagik Makinesi denildiginde akillara

geldigini Cizelge 5.17 ve Sekil 5.13’de gérmekteyiz.

Cizelge 5.17 Anket katilimcilarina gére Bulasik Makinesi denildiginde en ¢ok begenilen marka

Gegerli Kimiilatif
Frekans Yiizde (%) Yiizde Yiizde
Bosch 82 33,5 38,1 38,1
Siemens 25 10,2 11,6 49,8
Argelik 70 28,6 32,6 82,3
Beko 10 4.1 4,7 87,0
Vestel 4 1,6 1,9 88,8
Electrolux 3 1,2 1,4 90,2
Teba 1 4 5 90,7
General Electric 2 8 9 91,6
Ariston 4 1,6 1,9 93,5
Gaggenau 1 4 5 94,0
Miele 12 4,9 5,6 99,5
Diger 1 4 5 100,0
Toplam 215 87,8 100,0
BM olmayanlar 30 12,2
Toplam 245 100,0
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Sekil 5.13 Bulasik Makinesi denildiginde ilk akla gelen marka

. Bosch D General Electric
. Siemens |:| Ariston

D Argelik . Gaggenau

. Beko D Miele

D Vestel D Diger

. Electrolux . BM

D Teba Olmayanlar

Anket katilimeilarinin en son ne zaman Firin / Ocak satin aldigina baktigimizda, %31 oraninda
1-3 yil 6nce aldig1 . Diger bir kesim ise %28,6 oraninda 4-7 yil 6nce satin almiglardir. Kiimiilatif
olarak baktigimizda %50’si son 3 yil arasinda alinmis oldugunu Cizelge 5.18 ve Sekil 5.14°de

gormekteyiz.

Cizelge 5.18 Anket katilimcilarinin en son ne zaman bir Firin/Ocak satin aldig1

Gegerli Kiimilatif
Frekans Yiizde (%) Yiizde Yiizde

1 yildan az siire 6nce 47 19,2 19,2 19,2
1-3 y1l 6nce 76 31,0 31,0 50,2
4-7 y1l 6nce 70 28,6 28,6 78,8
8-10 yil 6nce 30 12,2 12,2 91,0
10 yildan fazla 22 9,0 9,0 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.14 Firin /Ocak’in en son satin alinma zamani

-l yildan az siire &nce
- 1-3 yi1l &nce

[ 4-7 yi1 6nce

-8—10 y1l &nce

El 10 yildan fazla

Anket katilimcilarinin en son ne zaman Buzdolabi satin aldigina baktigimizda, %30 oraninda 1-3
yil once aldig1 . Diger bir kesim ise %28,5 oraninda 4-7 yil once satin almislardir. Kiimiilatif
olarak baktigimizda %76,3’1 son 7 yil i¢inde alinmig oldugunu Cizelge 5.19 ve Sekil 5.15°de

gormekteyiz.

Cizelge 5.19 Anket katilimcilarinin en son ne zaman bir Buzdolabi satin aldig1

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) Yiizde Yiizde

1 yildan az siire dnce 37 17,9 17,9 17,9
1-3 y1l 6nce 62 30,0 30,0 47,8
4-7 y1l 6nce 59 28,5 28,5 76,3
8-10 y1l dnce 28 13,5 13,5 89,9
10 yildan fazla 21 10,1 10,1 100,0

Toplam 207 100,0 100,0
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Sekil 5.15 Buzdolabi’nin en son satin alinma zamani

. 1 yildan az siire 6nce
. 1-3 yil 6nce

[ 4-7 yil 6nce

I 8-10 yil 5nce

D 10 yildan fazla

-898"/
—

Anket katilimcilarinin en son ne zaman Camasir Makinesi satin aldigina baktigimizda, %32,2
oraninda 1-3 yil once aldigi, diger bir kesim ise %23,3 oraninda 4-7 yil once satin almiglardir.
Kiimiilatif olarak baktigimizda %47,3’l son 3 yil i¢inde alinmis oldugunu Cizelge 5.20 ve Sekil
5.16’da gormekteyiz.

Cizelge 5.20 Anket katilimcilarinin en son ne zaman bir Camasir Makinesi satin aldigi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) Yiizde Yiizde

1 yildan az siire dnce 37 15,1 15,1 15,1
1-3 y1l 6nce 79 32,2 32,2 47,3
4-7 y1l 6nce 57 23,3 23,3 70,6
8-10 y1l 6nce 40 16,3 16,3 86,9
10 yildan fazla 32 13,1 13,1 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.16 Camasir Makinesi’nin en son satin alinma zamani

[} yildan az siire 6nce
[ 1-3 yil nce

47 yil dnce

[ 8-10 y1l 6nce

110 yildan fazla

Anket katilimcilarinin en son ne zaman Bulagik Makinesi satin aldigina baktigimizda, %28
oraninda 1-3 yil once aldigi, diger bir kesim ise %26,1 oraninda 4-7 yil once satin almiglardir.
Kiimiilatif olarak baktigimizda %49’u son 3 yil i¢inde alinmis oldugunu Cizelge 5.21 ve Sekil
5.17°de gormekteyiz.

Cizelge 5.21 Anket katilimcilarinin en son ne zaman bir Bulagik Makinesi satin aldigi

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde(%) | Yiizde Yiizde
1 yildan az siire 6nce 33 15,9 17,7 17,7
1-3 yil dnece 58 28,0 31,2 48,9
4-7 y1l 6nce 54 26,1 29,0 78,0
8-10 y1l o6nce 23 11,1 12,4 90,3
10 yildan fazla 18 8,7 9,7 100,0
Total 186 89,9 100,0
BM Olmayanlar 21 10,1
Toplam 207 100,0
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Sekil 5.17 Bulasik Makinesi’nin en son satin alinma zamani

. 1 y1ldan az siire 6nce
[ 1-3 yil 6nce

47 yil 6nce

[ 8-10 yil 6nce

o yildan fazla

B BMm olmayanlar

Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu Firin /Ocak markasina baktigimizda, %51
oraninda Argelik oldugunu ve ikinci sirada da %18,4 ile Bosch markasinin yer aldigin1 Cizelge
5.22 ve Sekil 5.18’de gormekteyiz. En c¢ok begenilen Firin / Ocak markasi ile kullanilan
markanin degismedigini gérmekteyiz. Bu da Firin/Ocak ta Argelik markasina olan bagliligi

yansitmaktadir.

Cizelge 5.22 Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu Firin/Ocak markasi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) Yiizde Yiizde

Bosch 45 18,4 18,4 18,4
Siemens 17 6,9 6,9 25,3
Argelik 125 51,0 51,0 76,3
Beko 21 8,6 8,6 84,9
Vestel 5 2,0 2,0 86,9
Profilo 4 1,6 1,6 88,6
Electrolux 1 4 4 89,0
Teba 10 4.1 41 93,1
General Electric 1 4 4 93,5
Ariston 5 2,0 2,0 95,5
Diger 11 4.5 4.5 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.18 Suan kullanilmakta olan Firin /Ocak markasi

. Bosch D Electrolux

[ siemens [ Teba

|:| Argelik |:| General Electric
. Beko . Ariston

D Vestel D Diger

[ profilo

Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu Buzdolabi markasina baktigimizda, %43
oraninda Argelik oldugunu ve ikinci sirada da %20 ile Bosch markasinin yer aldigin1 Cizelge
5.23 ve Sekil 5.19°da gérmekteyiz. En ¢cok begenilen Buzdolabi markasi 9%32,2 ile Bosch, %30,6
Argelik iken, kullanilan markanin %43 ile Argelik oldugu gozlenmektedir. Bu da suan Argelik

Buzdolab1 kullanicilarinin, ¢ok az bir farkla Bosch markasina yoneldigini yansitmaktadir.

Cizelge 5.23 Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu Buzdolab1 markasi

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) Yiizde Yiizde

Bosch 49 20,0 20,0 20,0
Siemens 14 57 57 25,7
Arcelik 105 429 42,9 68,6
Beko 25 10,2 10,2 78,8
Vestel 12 4.9 4.9 83,7
Altus 1 4 4 84,1
Profilo 7 2,9 2,9 86,9
Electrolux 5 2,0 2,0 89,0
Teba 1 4 4 89,4
General Electric 2 ,8 ,8 90,2
Indesit 3 1,2 1,2 914
Ariston 13 53 53 96,7
Diger 8 3,3 3,3 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.19 Suan kullanilmakta olan Buzdolabi1 markasi

. Bosch |:| Electrolux
[ Siemens [ Teba

|:| Argelik [ ] General
. Beko Electric
D Vestel D Indesit
B Altus |:| Ariston
[ Profilo M Diger

Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu Camagir Makinesi markasina baktigimizda, %43
oraninda Arcelik oldugunu ve ikinci sirada da %30 ile Bosch markasinin yer aldigin1 Cizelge
5.24 ve Sekil 5.20°de gérmekteyiz. En ¢cok begenilen Camagir Makinesi markast %40 ile Bosch,
%28 Argelik iken, kullanilan markanin %43 ile Arcelik oldugu gozlenmektedir. Bu da suan
Argelik Camagir Makinesi kullanicilarinin, bundan sonraki Camasir Makinesi satin alimlarinda

Bosch markasina m1 yonelecegi sorusunu akillara getirmektedir.

Cizelge 5.24 Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu Camasir Makinesi markasi

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) Yiizde Yiizde

Bosch 74 30,2 30,2 30,2
Siemens 11 4.5 4.5 34,7
Argelik 105 42,9 42,9 77,6
Beko 22 9,0 9,0 86,5
Vestel 7 2,9 2,9 89,4
Profilo 2 8 ,8 90,2
Electrolux 2 8 ,8 91,0
Regal 1 4 4 91,4
Teba 1 4 4 91,8
Indesit 1 4 4 92,2
Ariston 1 4.5 4.5 96,7
Miele 1 4 4 97 1
Diger 7 2,9 29 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.20 Suan kullanilmakta olan Camasir Makinesi markasi

. Bosch D Regal
. Siemens D Teba
D Argelik . Indesit
. Beko D Ariston
D Vestel D Miele
. Profilo . Diger
D Electrolux

Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu Bulasik Makinesi markasina baktigimizda,

%46,1 oraninda Argelik oldugunu ve ikinci sirada da %23,7 ile Bosch markasinin yer aldigini

Cizelge 5.25 ve Sekil 5.21°de gérmekteyiz. En ¢ok begenilen Bulasik Makinesi markas1 %33,5

ile Bosch, %28,6 Argelik iken, kullanilan markanin %46,1 ile Argelik oldugu gozlenmektedir.

Bu da suan Argelik Bulasik Makinesi kullanicilarinin, bundan sonraki Bulasik Makinesi satin

alimlarinda Bosch markasina mi1 yonelecegi sorusunu akillara getirmektedir.

Cizelge 5.25 Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu Bulasik Makinesi markasi

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) Yiizde Yiizde
Bosch 58 23,7 26,7 26,7
Siemens 12 4.9 5,5 32,3
Argelik 113 46,1 52,1 84,3
Beko 11 45 51 89,4
Vestel 7 2,9 3,2 92,6
Profilo 2 ,8 9 93,5
Electrolux 2 ,8 9 94,5
Teba 1 4 ,5 94,9
Indesit 2 ,8 9 95,9
Ariston 5 2,0 2,3 98,2
Miele 1 4 ,5 98,6
Diger 3 1,2 1,4 100,0
Total 217 88,6 100,0
BM olmayanlar 28 11,4
Toplam 245 100,0
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Sekil 5.21 Suan kullanilmakta olan Bulasik Makinesi markasi

. Bosch

. Siemens
D Argelik
M Bcko

D Vestel

. Profilo
[ Electrolux

Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu Firin / Ocak’tan fonksiyonel
mennuniyetine baktigimizda, %52 oraninda Cok Memnun oldugunu ve %33 oraninda da
Memnun oldugunu Cizelge 5.26 ve Sekil 5.22°de gérmekteyiz. Bu da en ¢ok begenilen Firin /

Ocak markasi ile kullanilan markanin ayni olusunun, fonksiyonel anlamdaki memnuniyete bagl

olabilecegi yargisini akillara getirmektedir.

Cizelge 5.26 Anket katilimcilarimin suan

anlamdaki memnuniyetin dagilimi

kullanmakta oldugu Firin/Ocak’tan fonksiyonel

D Teba
D Indesit
. Ariston
O Miele
D Diger

. BM Olmayanlar

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) | Yiizde Yiizde

Hi¢ memnun degilim 6 2,4 2,4 2,4
Memnun degilim 8 3,3 3,3 57
N

¢ memnun ne de 24 98 | 98 15,5
memnun degilim
Memnunum 80 32,7 32,7 48,2
Cok memnunum 127 51,8 51,8 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.22 Suan kullanilmakta olan Firin / Ocak’tan memnuniyetin dagilimi

I Hig memnun degilim
. Memnun degilim

D Ne memnun ne de
memnun degilim

. Memnunum
D Cok memnunum

Anket katilimcilarinin  suan kullanmakta oldugu Buzdolabindan fonksiyonel — anlamda
mennuniyetine baktigimizda, %56 oraninda “¢ok memnun” oldugunu ve %27 oraninda da
“memnun” oldugunu Cizelge 5.27 ve Sekil 5.23’de gormekteyiz. Bu da en c¢ok begenilen
buzdolabt markas1 ile kullanilan markanin farkli olmasina ragmen, fonksiyonel anlamda
kullanilan Buzdolabindan herhangi bir memnuniyetsizlik yagamadiklarii gostermektedir.

Cizelge 5.27 Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu Buzdolabi’ndan fonksiyonel
anlamdaki memnuniyetin dagilimi

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) | Yiizde Yiizde

Hi¢ memnun degilim 5 2,0 2,0 2,0

Memnun degilim 7 2,9 2,9 49
memnun n

EZmIfun élegilei:nfe 31 127 12,7 17,6

Memnunum 66 26,9 26,9 44,5

Cok memnunum 136 55,5 55,5 100,0

Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.23 Suan kullanilmakta olan Buzdolabindan memnuniyetin dagilimi

. Hi¢ memnun degilim
B Memnun degilim

D Ne memnun ne de
memnun degilim

. Memnunum
[ Cok memnunum

Anket katilmeilarimin suan kullanmakta oldugu Camasir Makinesinden fonksiyonel anlamda
mennuniyetine baktigimizda, %51 oraninda “cok memnun” oldugunu ve %30,2 oraninda da
“memnun” oldugunu Cizelge 5.28 ve Sekil 5.24’de gormekteyiz. Bu da en c¢ok begenilen
buzdolabt markasi ile kullanilan markanin farkli olmasina ragmen, fonksiyonel anlamda,
kullanilan ~ Camasir  Makinesinden,

herhangi bir memnuniyetsizlik yasamadiklarim

gostermektedir.

Cizelge 5.28 Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu Camasir Makinesi’nden
fonksiyonel anlamdaki memnuniyetin dagilimi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde (%) | Yiizde (%) Yiizde

Hi¢ memnun degilim 5 2,0 2,0 2,0
Memnun degilim 9 3,7 3,7 57
Ne memnun ne de 32 13,1 13,1 18,8
memnun degilim
Memnunum 74 30,2 30,2 49,0
Cok memnunum 125 51,0 51,0 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.24 Suan kullanilmakta olan Camasir Makinesinden memnuniyetin dagilimi

. Hi¢ memnun degilim
[ Memnun degilim

O Ne memnunum ne de
memnun degilim

- Memnunum
D Cok memnunum

Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu Bulasik Makinesinden fonksiyonel anlamda
mennuniyetine baktigimizda, %42 oraninda “¢ok memnun” oldugunu ve %31 oraninda da
“memnun’ oldugunu Cizelge 5.29 ve Sekil 5.25’de gérmekteyiz. Bu da en ¢ok begenilen Bulasik
makinesi markast ile kullanilan markanin farkli olmasina ragmen, fonksiyonel anlamda,
kullanilan  Bulasitk  Makinesinden, herhangi bir memnuniyetsizlik yasamadiklarin

gostermektedir.

Cizelge 5.29 Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu Bulasik Makinesi’'nden
fonksiyonel anlamdaki memnuniyetin dagilimi

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) | Yiizde Yiizde

Hi¢ memnun degilim 7 2,9 3,2 3,2
Memnun degilim 9 3,7 41 7,3
Ezrrr?r‘fﬁ“;:g‘iﬁn‘lle de 23 94 | 106 17,9
Memnunum 76 31,0 34,9 52,8
Cok memnunum 103 42,0 47,2 100,0
Toplam 218 89,0 100,0

BM olmayanlar 27 11,0

Toplam 245 100,0
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Sekil 5.25 Suan kullanilmakta olan Bulasik Makinesinden memnuniyetin dagilimi

. Hi¢ memnun degilim
B Memnun degilim

D Ne memnunum ne de
memnun degilim

. Memnunum
D Cok memnunum
. BM olmayanlar

Anket katilmcilarmin bir beyaz esya satin alirken hangi kriterlere 6nem verdigini
arastirdigimizda;

Kalitesinin %96, Servis Hizmetinin %88, Fiyatin %66, Fonksiyonel Ozelligin %87, Kullanim
kolayliginin %76, Daha onceki kullanim deneyimlerinin %64 ve Garanti siirelerinin
uzunlugunun %61 ve Mekanin uygunlugunun %356 oraninda satin alim sirasinda ¢ok Onem
tasidigini , Cizelge 5.30 ve Sekil 5.26’da gormekteyiz.

Cizelge 5.30 Anket katilimcilarinin bir beyaz esya alirken hangi kriterler 6nem tagimaktadir

Kriterler (%) Hic 6nemli degil |Onemli degil y:e;’l'ie::gﬂ“e el Onemli |Cok dnemli
Kalitesi 0,4 0 0 3 96
Servis hizmeti 0,4 1 3 7 88
Reklami 18 16 29 24 12
Marka imaji 3 4 12 32 48
Fiyan 1 0 5 28 66
Fonksiyonel ozelligi 0,4 0,4 3 9 87
Kullanum kolayligi 1 1 6 16 76
Satiy noktasina yakinltk 12 12 22 30 24
Bayinin tavri 2 3 21 26 48
Tanidik tavsiyesi 3 7 25 39 26
Kullanim deneyimleri 2 1 8 26 64
Kampanya 5 3 21 37 33
Garanti siiresi 1 2 11 24 61
Mekanin uygunlugu 2 2 12 27 56
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Sekil 5.26 Beyaz esya satin alirken 6nem tasiyan kriterler

100
m- 1
80 2
TO
60 - Il 30
50 1 37
40- E—
30_ 1
20 4 28
13- l T T |: T | | T
- '-; ] 'E Elg = ¥ E E: o il
¢ fE o8 o1 B OH 34 1
£ 6% 0 F 3F I3 § R ¢ f§% F &)
\Veri
o Hig énemii degil O Onemli degil O Hednemli ne de dnemli degil O Onemii @ Cokdnemli

Anket katilimcilarinin bir beyaz egya satin almaya veya degistirmeye karar verdiginde oturdugu

yere yakin kullandig1 markaya ait satis noktasi bulamadiginda, kullanmis oldugu marka iiriine

olan baghligina baktigimizda, %51 oraninda “Kullandigim markanin satildigi baska bir satis

noktasina giderim, yine bulamazsam baska bir marka satin alirim’

’

cevabini verirken, %40,4

seviyesinde sadik kalinarak “Hicbir sekilde baska bir marka satin almam, mutlaka kullandigim

markaya ait satig noktast ararim” cevabini, Cizelge 5.31 ve Sekil 5.27°de gérmekteyiz.

Cizelge 5.31 Anket katilimcilarinin bir beyaz esya almaya veya degistirmeye karar verdiginde
oturdugu yere yakin kullandig1 markaya ait satis noktas1 bulamadig1 durum

Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) Yiizde Yiizde

Evime yakin olan bagka bir markanin bayiisinder 21 8.6 8.6 8.6
satin alirim
Kullandigim markanin satildig1 bagka birsatig
noktasina giderim,yine bulamazsam bagka bir 125 51,0 51,0 59,6
marka satin alirim
Hicbir sekilde baska bir marka satin
almam,mutlaka kullandigim markaya ait satis 99 40,4 40,4 100,0
noktasi ararim
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.27 Beyaz esya satin alirken markaya olan baglilik

. Yakin olan baska marka
bayiisinden

. Baska bayii,bulamazsa baska
marka

D Higbir sekilde baska marka almaz

Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu marka Firin / Ocak’1 akraba yada yakinlarina
tavsiye etme durumuna baktigimizda, %49 oraninda kesinlikle tavsiye ederken, bu oran Arcelik

ve Bosch kullanicilarinda daha etkin oldugunu Cizelge 5.32 ve Sekil 5.28’de gérmekteyiz.

Cizelge 5.32 Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu marka Firin /Ocak’1 akraba yada
yakinlarina tavsiye etme durumu

Kullanilmakta olan Firin /Ocak'in tavsiye edilme durumu
Ne tavsiye
Kesinlikle ederim ne Kesinlikle
tavsiye Tavsiye de tavsiye Tavsiye tavsiye
etmem etmem etmem ederim ederim Toplam
Bosch 3 2 3 12 25 45
Siemens 1 1 0 6 9 17
Argelik 6 4 15 40 60 125
Beko 2 1 4 4 10 21
Vestel 0 0 0 0 5 5
Profilo 2 0 1 1 0 4
Electrolux 0 0 0 1 0 1
Teba 0 0 4 2 4 10
General Electric 0 0 0 1 0 1
Ariston 0 0 1 1 3 5
Diger 1 1 5 1 3 11
Toplam 15 9 33 69 119 245
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Sekil 5.28 Kullanilmakta olan marka Firin /Ocak’1 tavsiye etme durumu

. Kesinlikle tavsiye etmem
. Tavsiye etmem

D Ne tavsiye ederim ne de
tavsiye etmem

. Tavsiye ederim
[ Kesinlikle tavsiye ederim

Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu marka Buzdolabimi akraba yada yakinlarina
tavsiye etme durumuna baktigimizda, %49 oraninda kesinlikle tavsiye ederken, bu oran Argelik

ve Bosch kullanicilarinda daha etkin oldugunu Cizelge 5.33 ve Sekil 5.29°da gérmekteyiz.

Cizelge 5.33 Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu marka Buzdolabinin akraba yada
yakinlarina tavsiye etme durumu

Kullanilmakta olan Buzdolabinin tavsiye edilme durumu
Ne tavsiye
Kesinlikle ederim ne Kesinlikle
tavsiye Tavsiye de tavsiye Tavsiye tavsiye
etmem etmem etmem ederim ederim Toplam
Bosch 1 0 6 16 26 49
Siemens 0 1 0 7 6 14
Argelik 8 7 14 29 47 105
Beko 1 0 2 9 13 25
Vestel 1 0 1 4 6 12
Altus 0 0 0 1 0 1
Profilo 1 1 0 0 5 7
Electrolux 0 0 0 2 3 5
Teba 0 0 0 0 1 1
General Electric 0 0 0 1 1 2
Indesit 0 0 1 1 1 3
Ariston 0 1 3 3 6 13
Diger 0 1 0 3 4 8
Toplam 12 11 27 76 119 245
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Sekil 5.29 Kullanilmakta olan marka Buzdolabini tavsiye etme durumu

- Kesinlikle tavsiye etmem

- Tavsiye etmem

O Ne tavsiye ederim ne de
tavsiye etmem

- Tavsiye ederim

|:| Kesinlikle tavsiye ederim

Anket katilmcilarinin suan kullanmakta oldugu marka Camasir Makinesinin akraba yada
yakinlarina tavsiye etme durumuna baktigimizda, %52 oraninda kesinlikle tavsiye ederken, bu
oran Argcelik ve Bosch kullanicilarinda daha etkin oldugunu Cizelge 5.34 ve Sekil 5.30°da

gormekteyiz.

Cizelge 5.34 Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu marka Camasir Makinesinin
akraba yada yakinlarina tavsiye etme durumu

Kullanilmakta olan Camasir Makinesinin tavsiye edilme durumu
Ne tavsiye
Kesinlikle ederim ne Kesinlikle
tavsiye Tavsiye de tavsiye Tavsiye tavsiye
etmem etmem etmem ederim ederim Toplam
Bosch 1 3 5 19 46 74
Siemens 0 1 1 3 6 11
Argelik 6 5 17 30 47 105
Beko 1 2 4 4 11 22
Vestel 2 0 0 3 2 7
Profilo 0 0 0 0 2 2
Electrolux 0 0 0 0 2 2
Regal 1 0 0 0 0 1
Teba 0 0 0 0 1 1
Indesit 0 0 0 0 1 1
Ariston 1 0 3 3 4 11
Miele 0 0 0 0 1 1
Diger 0 0 2 1 4 7
Toplam 12 11 32 63 127 245
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Sekil 5.30 Kullanilmakta olan marka Camasir Makinesini tavsiye etme durumu

. Kesinlikle tavsiye etmem
. Tavsiye etmem

El Ne tavsiye ederim ne de
tavsiye etmem

W Tavsiye ederim
D Kesinlikle tavsiye ederim

Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu marka Bulasik Makinesinin akraba yada
yakinlarina tavsiye etme durumuna baktigimizda, %47 oraninda kesinlikle tavsiye ederken, bu
oran Argelik ve Bosch kullanicilarinda daha etkin oldugunu Cizelge 5.35 ve Sekil 5.31°de

gormekteyiz.

Cizelge 5.35 Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu marka Bulasik Makinesinin akraba
yada yakinlarina tavsiye etme durumu

1t

Kullanilmakta olan Bulasik Makinesinin tavsiye edilme durumu
Ne tavsiye
Kesinlikle ederim ne Kesinlikle
tavsiye Tavsiye de tavsiye Tavsiye tavsiye
etmem etmem etmem ederim ederim Toplam
Bosch 2 3 3 15 35 58
Siemens 0 0 1 7 4 12
Argelik 9 3 19 34 48 113
Beko 0 0 2 5 4 11
Vestel 0 0 0 1 6 7
Profilo 1 0 0 1 0 2
Electrolux 0 0 0 0 2 2
Teba 0 0 0 0 1 1
Indesit 0 1 0 1 0 2
Ariston 0 1 1 2 1 5
Miele 0 0 0 0 1 1
Diger 0 0 2 1 0 3
Toplam 12 8 28 67 102 217
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Sekil 5.31 Kullanilmakta olan marka Bulasik Makinesini tavsiye etme durumu

B Kesinlikle tavsiye etmem
. Tavsiye etmem

O Ne tavsiye ederim ne de
tavsiye etmem

] Tavsiye ederim
[ Kesinlikle tavsiye ederim
. BM olmayanlar

Son zamanlarda firmalarin en fazla harcamayir yapmis olduklar1 reklam harcamalarinin
etkinligini anket katilimcilarina gore bir reklamin o markayr satin almaya ikna edip
edemeyecegini arastirdigimizda, Reklamin ikna edebilme durumu %51 oraninda Hem ikna eder

hem de ikna etmez cevabina ulastigimizi Cizelge 5.36 ve Sekil 5.32°de gormekteyiz.

Cizelge 5.36 Anket katilimcilarina gore bir reklamin o markay: satin almaya ikna edebilme
durumu

Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) Yiizde Yiizde

Kesinlikle ikna etmez 14 5,7 5,7 57
Ikna etmez 63 25,7 25,7 31,4
ii‘;;ﬁgz;der hem de 125 51,0 51,0 824
ikna eder 38 15,5 15,5 98,0
Kesinlikle ikna eder 5 2,0 2,0 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.32 Reklamin o markayi satin almaya ikna edebilme durumu

- Kesinlikle ikna etmez
[ ikna etmez

D Hem ikna eder hem de
ikna etmez

M ikna eder
D Kesinlikle ikna eder

Glniimiizde firmalarin promosyon dagitimina yoneldigi gozlenmektedir. Calismamizda, anket

katilimcilarina gore beyaz esya satin alirken yaninda verilen promosyonlarin etkili olma

durumunu arastirdigimizda, Promosyonlarin etkili olma durumunu, %34,3 oraninda “Etkisi var”

seklinde, Cizelge 5.37 ve Sekil 5.33’de gormekteyiz.

Cizelge 5.37 Anket katilimcilarina gore beyaz esya satin alirken yaninda verilen promosyonlarin

etkili olma durumu

Gegerli | Kimiilatif
Frekans | Yiizde (%) | Yiizde Yiizde

Hig etkisi yok 35 14,3 14,3 14,3
Etkisi yok 29 11,8 11,8 26,1
Ne etkisi var ne
de etkisi yok 61 249 24,9 51,0
Etkisi var 84 34,3 34,3 85,3
Cok etkisi var 36 14,7 14,7 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.33 Beyaz esya satin alirken verilen promosyonlarin etkili olma durumu

M Hig etkisi yok

[ Etkisi yok

I:l Ne etkisi var ne de etkisi
yok

[l Etkisi var
El Cok etkisi var

Calismamizda, beyaz esyalarin hangi nedenlerden o6tiirii degistirildigini aragtirmak istedik. Bu
amacla, beyaz esya kullanicis1 olan anket katilimcilarina, bir beyaz esyay1 hangi nedenlerden
otiirli yenileme durumlarini sordugumuzda, Bozulmast %50 oraninda “Cok 6nemli”, Modasinin
gecmesi %44 oraminda “Hig énemli degil”, Ihtiyaglara cevap vermemesi/Teknolojik olarak geri
kalmas: %46 oraninda “Onemli”, Cok fazla sorun cikarmas: %69 oraninda “Cok &nemli”,
Garanti stiresinin bitmesi %44 oraninda “Hi¢ onemli degil”, Cevrenin makinelerini yenilemesi
%76 oraninda “Hi¢ onemli degil”, Servis aginin ve hizmetinin kotii olusu %29 oraninda “Ne

onemli ne de 6nemli degil” seklindeki cevaplar Cizelge 5.38 ve Sekil 5.34’de gormekteyiz.

Cizelge 5.38 Anket katilimcilarimin bir beyaz esyayr hangi nedenlerden &tiirii yenileme
durumlari

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplarin ortalamasi

Bozulmasi Cok 6nemli
Modasinin gegmesi Onemli degil
Thtiyaglara cevap vermemesi/Teknolojik olarak geri kalmas| Onemli

Cok fazla sorun ¢ikarmasi Cok 6nemli
Garanti siiresinin bitmesi Onemli degil
Cevrenin makinalarini yenilemesi Hig 6nemli degil

Servis agmin ve hizmetinin kotii olusu Ne 6nemli ne de dnemli degil




Bozulmasi

96

Sekil 5.34 Bir beyaz esyay1 hangi nedenlerden 6tiirii yenileme durumlari

Modasmnin gegmesi

[ Hig 6nemli degil
[ Onemli degil [l Hig Gnemli degil
O Ne 6nemli ne de memli degil
onemli degil oRe dnemli ne de
. O li nemli degil
nen} . W Onemli
[ Cok snemti [ Cok nemi
ihtiyaglara cevap vermemesi/Teknolojik olarak geri kalmas
Cok fazla sorun ¢ikarmasi
[ Hig 6nemli degil
[ Onemli degil M Onenmli degil

Ne onemli ne de
onemli degil

W Onemii

D Cok onemli

Ne 6nemli ne de
onemli degil

[ Onemli

- Cok dnemli

Garanti siiresinin bitmesi

Cevrenin makinalarim yenilemesi

W Hig 6nemli degil
[ Onemli degil
Ne énemli ne de W Hic 6 li deil
onemli degil Hig onfbm i ¢ legi
.\ R [ Onemli degil
B Onemli . -
e [ Ne Gnemli ne de
[ Gok onemii Snemli degil
M Onemli
[ Cok énemli
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Servis aginin ve hizmetinin kotii olusu

Anket katilimcilarinin montaj haricinde en az bir kere “yetkili servis” hizmeti alma durumlarini

arastirdigimizda, %75 oraninda “Evet” cevabimi aldigimizi Cizelge 5.39 ve Sekil 5.35°de

gormekteyiz.

Cizelge 5.39 Anket katilimcilarinin montaj haricinde en az bir kere “yetkili servis” hizmeti

alma durumlari

B Hig 6nemli degil
B Onemli degil

Ne 6nemli ne de
6nemli degil

B Onemli
[J Cok 6nemli

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans [ Yiizde (%) | Yiizde Yiizde
Evet 183 74,7 74,7 74,7
Hay1r 62 25,3 25,3 100,0
Toplam 245 100,0 | 100,0
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Sekil 5.35 Montaj haricinde en az bir kere “yetkili servis” hizmeti alma durumlar1

. Evet
. Hayr

Anket katilmecilarinin  “yetkili servis” hizmetini en c¢ok hangi {riinler icin aldigini
arastirdigimizda, %76 oraninda Camasir Makinesi ve %51 oraninda da Buzdolabi i¢in almig

olduklarin1 Cizelge 5.40 ve Sekil 5.36 a-b-c-d’ de gormekteyiz.

Cizelge 5.40 Anket katilimcilarinin hangi irtinler igin servis hizmeti alma durumlari

Montaj haricinde en az bir kere "yetkili servis" hizmeti alinmasi durumu

Adet Yiizde (%)

Firin igin satis sonrasi servis ~ |Hizmet almis 56 31%

hizmeti Hizmet almamis 127 69%

Toplam 183 100%

.- Hizmet almis 93 51%

SB:.»%,?:E%S: satis sonrasi Hizmet almamis % 209,

Toplam 183 100%

L Hizmet almis 139 76%

Gresrreren S0 o amams | 44| o0

Toplam 183 100%

L Hizmet almis 68 37%

ok e [pemasmams | e | e

Toplam 183 100%
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Sekil 5.36a-Firin / Ocak i¢in servis Sekil 5.36b-Buzdolabi i¢in servis hizmeti
hizmeti alma durumu alma durumu

9
g
Evet Hayir Evet Hayir
Sekil 5.36¢-Bulasik makinesi i¢in servis Sekil 5.36d-Camasir makinesi i¢in servis hizmeti
hizmeti alma durumu alma durumu

Evet Hayir Evet Hayir

Anket katilimcilarinin servise ulagma yontemlerini arastirdigimizda, %33’ Montaj sirasinda
verilen telefon ile ulasirken, %25.3’1 ise Kullanim kilavuzu/garanti belgesindeki numaradan

ulastigini Cizelge 5.41 ve Sekil 5.37° de gormekteyiz.

Cizelge 5.41 Anket katilimcilarinin genellikle beyaz esya servisine ulasma yontemleri

Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) Yiizde Yiizde

Montajda verilen telefon ile 80 32,7 43,7 43,7
Bayii gonderdi 12 4,9 6,6 50,3
Servis kendim gittim 9 3,7 4.9 55,2
Kullan.lm klgvuzu/ garanti 62 25.3 33.9 89,1
belgesindeki numaradan
Tiiketici danigma merkezinden 13 5,3 71 96,2
Diger 7 2,9 3,8 100,0
Toplam 183 74,7 100,0
Servis hizmeti almayanlar 62 253

Toplam 245 100,0
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Sekil 5.37 Beyaz esya servisine ulagma yontemleri

O Montajda verilen telefon ile
B Bayii gonderdi
OServise kendim gittim

OKullanim klavuzu / garanti belgesindeki numaradan

M Tiiketici daniyma merkezinden

ODiger

Anket katilimcilarinin almis olduklar1 beyaz esya servisinden iirlinlere gore memnun olma
seviyelerine baktigimizda, Buzdolab1 servisinden %49 oraninda “¢ok memnun” olduklarini, Firin
/Ocak servisinden %42 oraninda “Cok memnun” olduklarini, Bulagik Makinesi servisinden %37
oraninda “Cok memnun” olduklarin1 ve Camasir Makinesi servisinden %44 oraninda “gok

memnun’ olduklarin1 Cizelge 5.42 ve Sekil 5.38 a-b-c-d’ de gérmekteyiz.

Cizelge 5.42 Anket katilimcilariin “yetkili servis” hizmetinden memnuniyet dereceleri

Ne memnun
Hic memnun|jMemnun |kaldim ne dejMemnun |JCok memnun
kalmadim kalmadim jmemnun kaldim kaldim
kalmadim
Firin / Ocak 7% 7% 16% 30% 39%
Buzdolabi 3% 3% 15% 29% 49%
Camasir Makinesi 7% 3% 17% 30% 43%
Bulasik Makinesi 12% 13% 16% 25% 34%
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Sekil 5.38a Buzdolabi servisinden Sekil 5.38b Firin / Ocak servisinden
Memnuniyetin dagilim Memnimivetin dagilim

0O Hi¢ memnun kalmadim
B8 Memnun kalmadim

0 Hi¢ memnun kalmadim

B Memnun kalmadim

O Ne memnun kaldim ne de memnun kalmadim
O Memnun kaldim

0 Cok memnun kaldim

O Ne memnun kaldim ne de memnun kalmadim
0O Memnun kaldim
O Cok memnun kaldim

Sekil 5.38c Bulagik Makinesi servisinden Sekil 5.38d Camasir Makinesi servisinden
Memnuniyetin dagilimi Memnuniyetin dagilimi
0O Hi¢ memnun kalmadim O Hi¢ memnun kalmadim
@ Memnun kalmadim B Memnun kalmadim
@ Ne memnun kaldim ne de memnun kalmadim O Ne kaldim ne de m
O Memnun kaldim 0 Memnun kaldim
O Cok memnun kaldim 0 Cok memnun kaldim

Anket katilimcilarina, servis hizmetlerinde uygulanmakta olan bazi kriterlerin 6nemini, servis
memnuniyeti lizerindeki etkisini arastirdigimizda, Teknisyenlerin yetkin /isinin ehli olusu %95
seviyesinde “Cok onemli”, Teknisyenin kilik kiyafeti %34 seviyesinde “Cok onemli”, Servis
arandiginda giiler yiizlii ve konu ile ilgili tavirlarla hitap edilmesi %68 oraninda “Cok dnemli”,
Servise ulagim kolayhgr %64 oraninda “Cok énemli”, [lk seferde arizayi giderme %84 oraninda
“Cok onemli”, Servis hizmetlerinin(vedek par¢a, iscilik..vs) ucuzlugu %68 oraninda “Cok
onemli”, Yedek Par¢a Temin hizi %80 ve Randevu saatinde gelinmesi /bekletilmemesi %81
seviyesinde “Cok Onemli”,son zamanlarda kredi karti kullaniminin yayginlagmasi nedeniyle
servis hizmetlerinde de Odemelerde kredi karti ge¢cmesinin %34 seviyesinde Cok Onemli

oldugunu, Cizelge 5.43 ve Sekil 5.39a-b-c-d-e-f-g-h-1 da gérmekteyiz.
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Cizelge 5.43 Anket katilimcilarina gore satis sonrasi servis hizmetlerinde ki bazi hizmet
kriterlerinin 6nem derecesi

L Lo - ., «.. |Ne énemli ne de " . " .
Hi¢ 6nemli degil] Onemli degil Snemli degil Onemli Cok 6nemli Toplam

Adet |Yiizde (%) |Adet |Yiizde (%) |Adet |Yiizde (%) |Adet | Yiizde (%) |Adet | Yiizde (%)

Teknisyenin yetkin / isinin ehli

olusu o 0% | o 0% o 0% |9 5% [174 95% | 183
Teknisyenin kalik kiyafet 11 6% |18 10% |40 22% |52 28% |62 34% | 183
Servis arandiginda giiler yizlii veI

konu ile ilgili tavirlarla

davranilarak hitap edilmesi 3 2% 3 2% 11 6% 41 22% 125 68% 183
Servise ulasim kolayhgi 2 1% |2 1% |11 6% |50 2% |118 64% | 183
llk seferde anzay! giderme 1 1% o 0% |8 4% |21 1% [153 84% | 183
Servis hizmetlerinin ucuzlugu (

yedek parga ucuzlugu) 5 3% 0 0% 10 5% 43 23% 125  68% 183
Yedek parga temin hiz: 1 1% | o 0 10 5% |25 14% |147 80% | 183

Randevu saatinde gelmesi /
bekletmemesi 3 2% 0 0% 8 4% 23 13% 149  81% 183

Odemelerde kredi karti gegmesi | 53 159 | 11 6% |43 23% |38 21% |63 34% | 183

Sekil 5.39a Teknisyenin yetkinligi Sekil 5.39b Teknisyenin kilik kiyafeti

O Hi¢ 6nemli degil

@ Onemli degil @ Hig dneni defsl 8 Onerni defil
O Ne 6nemli ne de 6nemli degil 00 Ne dnernli ne de dnerrli degl 0 Oneri

=@ Onemli B Colnents

O Cok onemli

95% %
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Sekil 5.39¢ Servis biriminin miisteriye Sekil 5.39d Servise ulasim kolaylig

telefondaki tavri

@ Hig dnenti degil @ Onerdi degil
onendi deg Onenti degi .
1 Hic e &l s et 0O Ne onendi ne de nendi degil 0 Onenti
Ne onenti ne de Sneni degil Onenti
0 Ne Gneri e de dnerdi degil a B Coknenii

O Cokonemli

Sekil 5.39¢ Ilk seferde arizay1 giderme Sekil 5.39f Servis hizmetinin ucuzlugu

@ Hig onenti degil B Onenii degil @ Hic dnerli degil @ Oneni degil
O Ne neni ne de dnemi degil 0 Onentdi 0 Ne éneni ne de onerdi degil 0 Onenii
O Cokonendi O Gokénentdi

Sekil 5.39g Yedek parc¢a temin hizi Sekil 5.39h Randevu saatinde gelmesi

0O Hic 6neni degil B Onenti degil
O Hig 6nendi degil @ Onenti degil
[ Ne énemli ne de onentdi degil 0 Onenii .
O Ne onenti ne de 6nendi degil 0 Onendi

I Gl O Cokonendi
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Sekil 5.39i Odemelerde kredi kart1 gegmesi

O Hig onenti degil B Onenti degil
0O Ne onenti ne de 6nendi degil 0 Onendi
O Cokonendi

Anket katilimcilarinin, sosyoekonomik yapisini incelemek isteyerek dayanikli tiiketim mallar
sahipligini arastirdigimizda, %77’si evinde Miizik setine sahip,%32’sinin bir videosu var,
%40’ nin Kamerasi var, %61°1 son zamanlarda videolarin yerini tutan VCD player’a ,%56,3’1 de
DVD player’a sahip, %86,5’u Fotograf Makinesine, %75°1 Bilgisayara ve bunun %43’iiniin
Laptop(Diz iistii bilgisayar)’a sahip oldugunu,%51°i evinde Printer(Yazici)’a , %30,2’sinin
Klima’ya ve %]13’liinlinde Camasir Kurutma Makinesine sahip oldugunu, Cizelge 5.44° de

gormekteyiz.

Cizelge 5.44 Anket katilimcilarinin dayanikl tiiketim mallar1 sahipligi

Mizik seti Video
Gegerli | Kiimiilatif Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde(%) Yiizde Yiizde Frekans | Yiizde(%) | Yiizde Yiizde
Sahip 188 76,7 76,7 76,7 Sahip 79 32,2 32,2 32,2
Sahip degil 57 23,3 23,3 100,0 Sahip degil 166 67,8 67,8 100,0
Toplam 245 100,0 100,0 Toplam 245 100,0 100,0
Video kamera VCD player
Gegerli | Kiimiilatif Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde(%) | Yiizde Yiizde i Frekans | Yiizde(%) | Yiizde Yiizde
Sahip 99 40,4 | 404 40,4 Sahip 149 60,8 | 60,8 60,8
Sahip degil 146 59,6 59,6 100,0 Sahip degil 96 39,2 39,2 100,0
Toplam 245 100,0 | 100,0 Toplam 245 100,0 | 100,0
DVD player Fotograf makinesi
Gegerli | Kiimiilatif Gegerli |Kiimiilatif
Frekans |Yiizde(%) | Yiizde | Yiizde Frekans | Yiizde(%) | Yiizde | Yiizde
Sahip 138 56,3 56,3 56,3 Sahip 212 86,5 86,5 86,5
Sahip degil 107 437 | 437 100,0 Sahip degil 33 13,5 | 135 100,0
Toplam 245 100,0 | 100,0 Toplam 245 100,0 | 100,0
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Bilgisayar Printer/Yazici
) _ Gegerli | Kiimiilatif
Frek Yizde(%) (\i;‘cedrll K‘;Tu(lia“f Frekans | Yiizde(%) | Yiizde Yiizde
rekans uzdae( /o uzde uzde .
Sahip 183 747 | 747 74,7 Sahip 124 506 | 506 50,6
Sahip degil 62 253 | 253 100,0 Sahip degil 121 494 | 494 100,0
Toplam 245 100,0 | 100,0 Toplam 245 100,0 | 100,0
LAPTOP/ Diziistii bilgisayar Cep telefonu
Gegerli | Kiimiilatif Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde(%) | Yiizde | Yiizde Frekans | Yiizde(%) | Yiizde | Yiizde
Sahip 105 429 429 42,9 Sahip 243 99,2 99,2 99,2
Sahip degil 140 57,1 57,1 100,0 Sahip degil 2 8 8 100,0
Toplam 245 100,0 | 100,0 Toplam 245 100,0 | 100,0
Klima Camasir kurutma makinesi
Gegerli | Kiimiilatif Gegerli | Kumiilatif
Frekans | Yiizde(%) | Yiizde Yiizde Frekans | Yiizde(%) [ Yiizde Yiizde
Sahip 74 30,2 30,2 30,2 Sahip 31 12,7 12,7 12,7
Sahip degil 171 69,8 69,8 100,0 Sahip degil 214 87,3 87,3 100,0
Toplam 245 100,0 100,0 Toplam 245 100,0 100,0

Anket katilimcilarinin, sosyoekonomik yapisint incelemek isteyerek menkul ve gayrimenkul
sahipligi arastirdigimizda, %75,1°1 Kislik eve sahip,%26’s1 Yazlik eve sahip, %12’sinin Devre
miilkii var, %66,5’inin bir arabasi var ,%5,7’si Motosiklete ve %34,3’ii Bisiklete sahip,

%3’ilinlinde Tekne / Yat’ a sahip oldugunu, Cizelge 5.45° de goérmekteyiz.

Cizelge 5.45 Anket katilimcilarinin menkul ve gayrimenkul sahipligi

Kishk ev Yazlik ev
Gegerli | Kiimiilatif Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde(%) | Yiizde Yiizde Frekans | Yiizde(%) | Yiizde Yiizde
Sahip 184 75,1 751 75,1 Sahip 63 25,7 25,7 25,7
Sahip degil 61 24,9 24.9 100,0 Sahip degil 182 74,3 74,3 100,0
Toplam 245 100,0 100,0 Toplam 245 100,0 100,0
Devre miilk Otomobil
Gegerli | Kiimilatif Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde(%) [ Yiizde Yiizde Frekans | Yiizde(%) | Yiizde Yiizde
Sahip 29 11,8 11,8 11,8 Sahip 163 66,5 66,5 66,5
Sahip degil 216 88,2 88,2 100,0 Sahip degil 82 33,5 33,5 100,0
Toplam 245 100,0 100,0 Toplam 245 100,0 100,0
Motorsiklet Bisiklet
Gegerli | Kiimiilatif Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde(%) Yiizde Yiizde Frekans | Yiizde(%) | Yiizde Yiizde
Sahip 14 57 57 57 Sahip 84 34,3 34,3 34,3
Sahip degil 231 94,3 94,3 100,0 Sahip degil 161 65,7 65,7 100,0
Toplam 245 100,0 100,0 Toplam 245 100,0 100,0
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Tekne/Yat
Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde(%) | Yiizde Yiizde
Sahip 7 2,9 2,9 2,9
Sahip degil 238 97,1 97,1 100,0
Toplam 245 100,0 100,0

Anket katilimcilarmin tercih etti§i markalarin yapmis oldugu kampanyalardan haberdar olma
yontemlerini arastirdigimizda, %77,6’simin TV reklamlarindan haberdar oldugunu ve %11 inin

de Gazete reklamlarindan haberdar Cizelge 5.46 ve Sekil 5.40° dan gérmekteyiz.

Cizelge 5.46 Anket katilimcilarinin tercih ettigi markalarin yapmis oldugu kampanyalardan

haberdar olma yontemi

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) | Yiizde Yiizde

Tv Reklamlari 190 77,6 77,6 77,6
Gazete reklamlari 27 11,0 11,0 88,6
Bilboard reklamlari 6 2,4 24 91,0
SMS ile 3 1,2 1,2 92,2
e-mail ile 15 6,1 6,1 98,4
Diger 4 1,6 1,6 100,0
Toplam 245 100,0 100,0

Sekil 5.40 Markalarin yapmis oldugu kampanyalardan haberdar olma yontemi

[ Tv Reklamlan I:, Bilboard
reklamlart

B sMms ile

. Gazete
reklamlart

[ e-mail ile

B Diger
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Anket katilimcilarinin cinsiyet dagilimina baktigimizda, %66’sinin Bayan, %34’iiniin de Erkek

oldugunu Cizelge 5.47 ve Sekil 5.40° dan gérmekteyiz.

Cizelge 5.47 Anket katilimcilarinin cinsiyet dagilimi

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans [ Yiizde(%) | Yiizde Yiizde

Kadin 162 66,1 66,1 66,1
Erkek 83 33,9 33,9 100,0
Toplam 245 100,0 100,0

Sekil 5.41 Anket katilimcilariin cinsiyet dagilimi

. Kadin

. Erkek

Anket katilimcilarinin medeni durumlarina baktigimizda, %63°t Evli, %33’ Bekar ve

%4’ tinlinde Dul/Bosanmis oldugunu Cizelge 5.48 ve Sekil 5.40° dan gérmekteyiz.

Cizelge 5.48 Anket katilimcilarinin medeni durumu

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) | Yiizde Yiizde

Evli 154 62,9 62,9 62,9
Dul / Bosanmis 10 4.1 4.1 66,9
Bekar 81 33,1 33,1 100,0

Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.42 Anket katilimcilarinin medeni durumu

B Evii

. Dul / Bosanmis

I:I Bekar

Anket katilimcilarinin ¢ocuk sahibi olma durumlarina baktigimizda, %46’smin “Cocugu yok”,
%23’liniin “1 Cocugu var” ve %22’sininde “2 Cocugu var” oldugunu Cizelge 5.49 ve Sekil 5.43°
den gérmekteyiz.

Cizelge 5.49 Anket katilimcilarinin ¢ocuk sahibi olma durumu

Gegerli | Kimiilatif
Frekans | Yiizde (%) | Yiizde Yiizde

Cocugum yok 112 45,7 45,7 45,7
var,l gocuk 56 22,9 22,9 68,6
2 gocuk 53 21,6 21,6 90,2
3 gocuk 14 5,7 5,7 95,9
4 ¢ocuk 7 2,9 2,9 98,8
5 ¢ocuk 2 8 8 99,6
6 dan fazla gocuk 1 4 4 100,0
Toplam 245 100,0 100,0

Sekil 5.43 Anket katilimcilarinin ¢ocuk sahibi olma durumu
. Cocugum yok |:| 4 gocuk
. var,1 ¢ocuk . 5 gocuk
|:| 2 ¢ocuk . 6 dan fazla cocuk
. 3 ¢ocuk
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Anket katilimcilarinin hanede en ¢ok kazanan kisi olup olmadigina baktigimizda, %42’si Evet
benim cevabini verirken, %58’1 Hayir degilim cevabimi1 vermis oldugunu, Cizelge 5.50 ve Sekil

5.44’ den gormekteyiz.

Cizelge 5.50 Anket katilimcilarinin hanede en ¢ok kazanan kisi olma durumu

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) [ Yiizde Yiizde

Evet benim 103 42,0 42,0 42,0
Hayir degilim 142 58,0 58,0 100,0
Toplam 245 100,0 100,0

Sekil 5.44 Hanede en ¢ok kazanan kisi olma durumu

. Evet benim
[ Hayir degilim

Anket katilimcilariin egitim diizeyini tespit edebilmek icin, en son mezun oldugu egitim
kurumuna baktigimizda, %38’inin “Universite Mezunu” oldugunu, %19’unun “ Yiiksek Lisans
mezunu” oldugunu ve %16’siminda “Lise Mezunu” olarak oldukca yiiksek egitim seviyesine

sahip oldugunu Cizelge 5.51 ve Sekil 5.46° dan gormekteyiz.

Cizelge 5.51 Anket katilimcilarinin en son mezun oldugu egitim kurumu

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) | Yiizde Yiizde

Okula gitmemis 1 4 4 4
ilkokul terk 5 2,0 2,0 2,4
ilkokul mezunu 18 7,3 7,3 9,8
Ortaokul terk 4 1,6 1,6 1,4
Ortaokul mezunu 10 41 4.1 15,5
Lise terk 4 1,6 1,6 17,1
Lise mezunu 39 15,9 15,9 33,1
Universite terk 5 2,0 2,0 35,1
Yiiksek okul 20 8,2 8,2 43,3
Universite mezunu 93 38,0 38,0 81,2
Yiiksek lisans mezunu 46 18,8 18,8 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.46 En son mezun olunan egitim kurumu

. Okula gitmemis |:| Ortaokul mezunu . Yiiksek okul

[ ilkokul terk B Lise terk Bl Universite mezunu
|:| flkokul mezunu . Lise mezunu |:| Yiiksek lisans mezunu
[l Ortaokul terk [ Universite terk

Caligmamizda, ailelerinin aylik gelir durumunu 3 sinif halinde incelemek istersek, diisiik, orta ve
iist gelir seviyesi olarak ayirdigimizda, anket katilimcilarinin %27’s1 alt seviye gelir grubunda,
%29’u orta gelir diizeyinde ve %44’ iist seviye gelir grubunda oldugunu Cizelge 5.52 ve Sekil
5.47° den gormekteyiz.

Cizelge 5.52 Anket katilimcilarinin ailelerinin aylik gelir durumu

Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) Yiizde Yiizde
1800 YTL'den az 67 27,3 27,3 27,3
1801-3400 YTL 70 28,6 28,6 55,9
3401 YTL'den fazla 108 441 441 100,0
Toplam 245 100,0 100,0

Sekil 5.47 anket katilimcilarinin aile gelir dagilin

[ 1800 YTL'den az
[ 1801-3400 YTL
[ 3401 YTL'den fazla
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Calismamizda, anket katilimcilarinin hangi meslek grubundan olduklarini incelemek istersek,
%32’s1 memur ve diger %32’lik kesim Uzman seviyesinde, %18’1 ev hanimi,emekli ya da issiz

grubunda(aktif olarak ¢aligmiyor) oldugunu Cizelge 5.53 ve Sekil 5.48° den gérmekteyiz.

Cizelge 5.53 Anket katilimcilarinin meslek durumu

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) | Yiizde Yiizde

A(Ust diizey yonetici) 14 5,7 57 57
B(Doktor,Miihendis,Avukat,Uzman) 78 31,8 31,8 37,6
C1(Esnaf,serbest meslek) 12 49 4.9 42,4
C2(Memur,6gretmen,ofis ¢aligani) 79 32,2 32,2 74,7
DE(Ev hanimi,emekli,Issiz) 44 18,0 18,0 92,7
Ogrenci 18 7.3 7.3 100,0
Toplam 245 100,0 100,0

Sekil 5.48 Anket katilimcilarinin meslek durumu

. A(Ust diizey yonetici)

. B(Doktor,Miihendis,Avukat,Uzman)
Oc (Esnaf,serbest meslek)

. C2(Memur,6gretmen,ofis ¢aligant)
] DE(Ev hanimu,emekli,issiz)

B Ogrenci

Calismamizda, anket katilimcilarinin ailelerinde gelir getiren kisi sayisim  6grenmek
istedigimizde, %56’simin evinde eve gelir getiren kisi sayist 2 iken, %34’iiniin eve gelir getiren

kisi sayis1 1 oldugunu Cizelge 5.54 ve Sekil 5.49° dan gormekteyiz.

Cizelge 5.54 Anket katilimcilarinin aile i¢inde gelir getiren kisi sayisi

Gegerli | Kiumiilatif
Frekans | Yiizde (%) | Yiizde Yiizde

1 kisi 83 33,9 33,9 33,9
2 kisi 137 55,9 55,9 89,8
3 kisi 21 8,6 8,6 98,4
4 kisi 4 1,6 1,6 100,0

Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.49 Anket katilimcilarinin aile i¢inde gelir getiren kisi sayisi

W 1 kisi
& 2 kisi
O3 kisi
B 4 kisi

Calismamizda, anket katilimcilarinin bugiinii saymadigimizda en son ne zaman bir gazete
aldigini aragtirdigimizda, %66’simin en son Diin gazete alarak giindemi takip ettigini Cizelge

5.55 ve Sekil 5.50° den goérmekteyiz.

Cizelge 5.55 Anket katilimcilarinin bugiinii saymadigimizda en son ne zaman bir gazete alma
durumu

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) | Yiizde Yiizde

Diin 162 66,1 66,1 66,1
Diinden 1 giin dnce 23 9,4 9,4 75,5
3 giin 6nce 14 57 57 81,2
gj::n once veya daha 21 8.6 8.6 89.8
Hatirlamiyorum 22 9,0 9,0 98,8
Hig almadim 3 1,2 1,2 100,0
Toplam 245 100,0 100,0

Sekil 5.50 En son ne zaman bir gazete alam durumu

- Diin - 4 giin 6nce veya daha 6nce
- Diinden 1 giin 6nce El Hatirlamryorum
El 3 giin 6nce - Hi¢ almadim
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Calismamizda, anket katilimcilarinin bir dergiye abone olma, bir dergiyi satin alma sikligina
baktigimizda %37’si ara sira dergi alirken, %34’ aylik olarak bir dergi aliyor ve %151 ise

Haftalik olarak bir dergi aldigin1 Cizelge 5.56 ve Sekil 5.51° den gérmekteyiz.

Cizelge 5.56 Anket katilimcilarinin dergi satin alma sikligi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde (%) Yiizde Yiizde
Haftalik 37 15,1 15,1 15,1
Aylik 82 33,5 33,5 48,6
Ara sira aliyorum 91 37,1 37,1 85,7
Hig almiyorum 35 14,3 14,3 100,0
Toplam 245 100,0 100,0

Sekil 5.51 Bir dergi satin alma siklig1

. Haftalik

& Aylik

D Ara sira aliyorum
. Hig almiyorum

Anket katilimcilarinin hane i¢indeki konumunu inceledigimizde %46’s1 Evin hanimi, %23’

Evin beyi ve %17’si Evin kiz ¢ocugu oldugunu Cizelge 5.57 ve Sekil 5.52° den gérmekteyiz.

Cizelge 5.57 Anket katilimcilarinin hane i¢indeki konumu

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) | Yiizde Yiizde

Evin hanimi 112 457 457 457
Evin beyi 57 23,3 23,3 69,0
Evin kiz ¢ocugu 42 17,1 17,1 86,1
Evin erkek ¢ocugu 19 7,8 7,8 93,9
Evin biiyiikleri 2 8 ,8 94,7
x;ag?rfsipaylasﬂan 7 20| 29 97,6
Diger hane bireyi 6 2,4 2,4 100,0
Toplam 245 100,0 100,0
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Sekil 5.52 Hane i¢indeki konum

. Evin hanimt

& Evin beyi

D Evin kiz gocugu
. Evin erkek ¢ocugu

[ Evin biiyiikleri
[ Arkadagla paylasilan evin bireyi
. Diger hane bireyi

Anket katilimcilarinin oturduklar1 eve sahipligini arastirdigimizda,

%24 liniin Kirac1 oldugunu Cizelge 5.58 ve Sekil 5.53° den gérmekteyiz.

%73,5’1

Ev sahibi,

Cizelge 5.58 Anket katilimcilarinin oturduklar1 eve olan sahiplik durumu

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans Yiizde (%) | Yiizde Yiizde
Ev sahibi 180 73,5 73,5 73,5
Kiract 58 23,7 23,7 97,1
Kir
6dee:niyor(lojman,yakmm,arkadasm) 7 2.9 2.9 100,0
Toplam 245 100,0 100,0

Sekil 5.53 Eve olan sahiplik durumu

B Ev sahibi
. Kiract

D Kira 6demiyor(lojman,yakinin,arkadasin)

Anket katilimcilarinin ikamet ettikleri ilgeleri arastirdigimizda, %28’1 Kadikdy il¢esinde ikamet

ederken, %13,5°1 Uskiidar ilgesinde ikamet ettigi Cizelge 5.59 ve Sekil 5.54’de goriilmektedir
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Cizelge 5.59 Anket katilimcilarinin ikamet ettikleri ilge

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde (%) | Yiizde Yiizde

Avcilar 1 4 4 4
Bagcilar 2 8 8 1,2
Bahgelievler 6 2,4 2,4 3,7
Bakirkoy 5 2,0 2,0 5,7
Bayrampagsa 8 3,3 3,3 9,0
Besiktas 10 4.1 4.1 131
Beykoz 2 8 ,8 13,9
Beyoglu 1 4 4 14,3
Biiyiikcekmece 6 2,4 24 16,7
Esenler 1 4 4 171
Eyiip 6 2,4 2,4 19,6
Fatih 6 2,4 24 22,0
Gaziosmanpasa 3 1,2 1,2 23,3
Giling6ren 14 5,7 5,7 29,0
Kadikoy 68 27,8 27,8 56,7
Kagithane 3 1,2 1,2 58,0
Kartal 9 3,7 3,7 61,6
Kiigiikgekmece 5 2,0 2,0 63,7
Maltepe 10 4.1 4.1 67,8
Pendik 4 1,6 1,6 69,4
Sariyer 10 4.1 4.1 73,5
Sultanbeyli 1 4 4 73,9
Sisli 12 4,9 4,9 78,8
Tuzla 2 8 8 79,6
Umraniye 15 6,1 6,1 85,7
Uskiidar 33 13,5 13,5 99,2
Zeytinburnu 2 8 ,8 100,0
Toplam 245 100,0 100,0

Sekil 5.54 ikamet edilen ilceler

. Avcilar D Beykoz . Gaziosmanpasa D Maltepe . Umraniye
. Bagcilar D Beyoglu D Giingdren . Pendik D Uskiidar

D Bahgelievler D Biiyiikgekmece . Kadikoy |:| Sartyer . Zeytinburnu
. Bakirkoy . Esenler |:| Kagithane . Sultanbeyli

D Bayrampasa D Eyiip . Kartal |:| Sisli

. Begsiktas D Fatih |:| Kigiikgekmece . Tuzla
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5.5 Kuramsal istatistikler

5.5.1 Capraz Tablolar

Capraz tablolar yontemiyle beyaz esyadan fonksiyonel anlamda ve yetkili servis hizmetinden
saglanan memnuniyetin o cihazi bir yakinina ya da akrabasina tavsiye etme durumunu inceledik.
Bu kuramdaki yargimiz; “Bir memnun miisteri yarattigimizda referanslar dogrultusunda miisteri
portfdyiimiizii arttirabiliyor muyuz?”u aragtirmak istedik. Bu dogrultuda 4 ana {iriin grubumuz

bazinda Ki-kare testimizi gerceklestirdik.

» Firm / Ocak
Firin /Ocak’tan fonksiyonel anlamda memnuniyet i¢in Ho hipotezimiz asagidaki gibidir;
Ho = Suan kullanmakta oldugu Firin/Ocak ’'tan fonksiyonel anlamda memnun olan miisteriler,
kullanmakta oldugu iiriinii bir yakinina tavsiye etmesi arasinda bir iligki yoktur.
Cizelge 5.60°da goriildiigii gibi Ki-Kare degeri 234,066 >5’tir. Hipotezimiz anlamlidir. Ho
reddedilir. Bunun anlami, Firin / Ocak’tan fonksiyonel anlamda memnun olan misteriler,
kullandiklar1 Firin / Ocak’1 bir yakinina da tavsiye etmektedir.
Cizelge 5.60 Anket katilimcilarinin kullanmakta olduklari Firin / Ocak’tan memnuniyetlerine

gore tavsiye etme durumlari.

Kullanmakta oldugunuz Firin /Ocak'1 bir yakininiza tavsiye der misiniz?
Ne tavsiye
Kesinlikle ederim ne Kesinlikle
tavsiye Tavsiye de tavsiye Tavsiye tavsiye
etmem etmem etmem ederim ederim Toplam
Kullanmakta Hi¢ memnun degilim Beklenen Adet 4 2 8 1,7 29 6,0
oldugunuz Toplamdaki % 2,0% A% ,0% ,0% ,0% 2,4%
lf:(iglr(l:g‘;?ll:ltan Memnun degilim Beklenen Adet 5 3 1,1 2,3 3,9 8,0
anlamda memnun Toplamdaki % ,8% 1,2% ,8% ,0% 4% 3,3%
musunuz? Ne memnun ne de Beklenen Adet 1,5 9 3,2 6,8 11,7 24,0
memnun degilim Toplamdaki % 1,2% 1,2% 6,1% ,8% A% 9,8%
Memnunum Beklenen Adet 49 29 10,8 22,5 38,9 80,0
Toplamdaki % 2,0% ,8% 4,9% 16,7% 8,2% 32,7%
Cok memnunum Beklenen Adet 7,8 4,7 171 35,8 61,7 127,0
Toplamdaki % ,0% ,0% 1,6% 10,6% 39,6% 51,8%
Toplam Beklenen Adet 15,0 9,0 33,0 69,0 119,0 245,0
Toplamdaki % 6,1% 3,7% 13,5% 28,2% 48,6% 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp.
Anlamlilik.
Deger df (¢ift tarafl)

Pearson Chi-Square 234,0662 16 ,000

Likelihood Ratio 179,732 16 ,000

klsnsifiabﬁymfmear 129,559 1 ,000

Gegerli olaylarin sayis1 245

a. 16 hiicre (64,0%) %'den kiiciik beklenmistir. Minumun
beklenen deger 0,22.
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Firin /Ocak i¢in almis olduklar1 “yetkili servis” hizmetinden memnuniyet i¢in Ho hipotezimiz

asagidaki gibidir;

Ho = Firin/Ocak igin alinan “yetkili servis” hizmetinden memnun olan miisteriler, kullanmakta

oldugu iiriinii bir yakinina tavsiye etmesi arasinda bir iligki yoktur.

Cizelge 5.61°de goriildiigi gibi Ki-Kare degeri 50,872 >5’tir. Hipotezimiz anlamlhidir.Ho

reddedilir. Bunun anlami, Firin / Ocak i¢in alinan “yetkili servis” hizmetinden memnun olan

miisteriler, kullandiklar1 Firin / Ocak’1 bir yakinina da tavsiye etmektedir.

Cizelge 5.61 Anket katilimcilarinin Firin / Ocak i¢in almis olduklar “yetkili servis™ hizmetinden

memnuniyetlerine gore tavsiye etme durumlari.

Kullanmakta oldugunuz Firin / Ocak'i bir yakininiza tavsiye der misiniz?

a. 21 hiicre (84,0%) 5'den kiigiik beklenmistir. Minumum beklenen

deger 0,06'd1r.

Ne tavsiye
Kesinlikle ederim ne Kesinlikle
tavsiye Tavsiye de tavsiye Tavsiye tavsiye
etmem etmem etmem ederim ederim Toplam
Firin / Ocak igin Hi¢ memnun degilim Beklenen deger 1,0 3 8 1,9 2,0 6,0
alnan "yetkili Toplamdaki % 7,2% ,0% ,0% 1,4% 0% 8,7%
servis” hizmetinden Memnun degilim Beklenen deger 2 A A 3 3 1,0
memnun kaldiniz .
g Toplamdaki % 1,4% ,0% ,0% ,0% ,0% 1,4%
Ne memnun ne de Beklenen deger 1,8 ,6 1,4 3,5 3,7 11,0
memnun degilim Toplamdaki % 2,9% 4,3% 2,9% 4,3% 1,4% 15,9%
Memnunum Beklenen deger 3,5 1,3 29 7,0 7,3 22,0
Toplamdaki % 4,3% 1,4% 5,8% 13,0% 7.2% 31,9%
Cok memnunum Beklenen deger 4.6 1,7 3,8 9,2 9,7 29,0
Toplamdaki % ,0% ,0% 4,3% 13,0% 24,6% 42,0%
Toplam Beklenen deger 11,0 4,0 9,0 22,0 23,0 69,0
Toplamdaki % 15,9% 5,8% 13,0% 31,9% 33,3% 100,0%
Ki-Kare testi
Asymp.
Anlamlilik
Deger df (¢ift taraflr)
Pearson Chi-Square 50,8722 16 ,000
Likelihood Ratio 45,730 16 ,000
L i sz |
Gegerli olaylarin say1st 69
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> Buzdolab1

Buzdolabindan fonksiyonel anlamda memnuniyet i¢in Ho hipotezimiz asagidaki gibidir;

Ho = Suan kullanmakta oldugu Buzdolabindan fonksiyonel anlamda memnun olan miisteriler,
kullanmakta oldugu iiriinii bir yakinina tavsiye etmesi arasinda bir iliski yoktur.

Cizelge 5.62°de goriildiigii gibi Ki-Kare degeri 357,148 > 5’tir. Hipotezimiz anlamlidir. Ho
reddedilir. Bunun anlami, Buzdolabindan fonksiyonel anlamda memnun olan misteriler,

kullandiklar1 Buzdolabini bir yakinina da tavsiye etmektedir.

Cizelge 5.62 Anket katilimcilarinin kullanmakta olduklari Buzdolabindan memnuniyetlerine

gore tavsiye etme durumlari.

Kullanmakta oldugunuz Buzdolabini bir yakininiza tavsiye eder misiniz?
Ne tavsiye
Kesinlikle ederim ne Kesinlikle
tavsiye Tavsiye de tavsiye Tavsiye tavsiye
etmem etmem etmem ederim ederim Toplam
Suan kullanmakta Hi¢ memnun degilim Beklenen deger 2 2 ,6 1,6 2,4 5,0
oldugunuz Buzdolabindan Toplamdaki % 2,0% 0% 0% 0% 0% 2,0%
fonksiyonel anlamda Memnun degilim Beklenen deger 3 3 8 2,2 34 7,0
memnun musunuz? .
Toplamdaki % 1,2% 1,2% ,0% A% ,0% 2,9%
Ne memnun ne de Beklenen deger 1,5 1,4 3,4 9,6 15,1 31,0
memnun degilim Toplamdaki % ,0% 2,9% 6,9% 2,9% ,0% 12,7%
Memnunum Beklenen deger 3,2 3,0 7,3 20,5 32,1 66,0
Toplamdaki % 1,2% 4% 2,4% 19,6% 3,3% 26,9%
Cok memnunum Beklenen deger 6,7 6,1 15,0 42,2 66,1 136,0
Toplamdaki % A% ,0% 1,6% 8,2% 45,3% 55,5%
Toplam Beklenen deger 12,0 11,0 27,0 76,0 119,0 245,0
Toplamdaki % 4,9% 4,5% 11,0% 31,0% 48,6% 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp.
Anlamlilik
Deger df (¢ift tarafli)
Pearson Chi-Square 357,1482 16 ,000
Likelihood Ratio 253,553 16 ,000
Linear-by-Lincar 152,926 1 000
Association
Gegerli olaylarin sayist 245

a. 15 hiicrenin (60,0%) 5'den az olmasy beklenmiptir.
Minimum beklenen 0,22'dir.
Buzdolabr i¢in almis olduklar “yetkili servis” hizmetinden memnuniyet i¢in Ho hipotezimiz
asagidaki gibidir;
Ho = Buzdolabt i¢in alinan “yetkili servis” hizmetinden memnun olan miisteriler, kullanmakta

oldugu iiriinii bir yakinina tavsiye etmesi arasinda bir iliski yoktur.
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Cizelge 5.63’de goriildiigii gibi Ki-Kare degeri 85,753 >5’tir. Hipotezimiz anlamhidir. Ho
reddedilir. Bunun anlami, Buzdolab: i¢in aliman “yetkili servis” hizmetinden memnun olan

miisteriler, kullandiklar1 Buzdolabini bir yakinina da tavsiye etmektedir.

Cizelge 5.63 Anket katilimcilarinin Buzdolabi i¢in almis olduklar “yetkili servis™ hizmetinden

memnuniyetlerine gore tavsiye etme durumlari.

Kullanmakta oldugunuz buzdolabini bir yakininiza tavsiye eder misiniz?
Ne tavsiye
Kesinlikle ederim ne Kesinlikle
tavsiye Tavsiye de tavsiye Tavsiye tavsiye
etmem etmem etmem ederim ederim Toplam
Buzdolabr i¢in almis  Hi¢ memnun degilim Beklenen deger 3 2 3 9 1,3 3,0
oldu;gungz "ye}kili Toplamdaki % 3,0% 0% ,0% ,0% ,0% 3,0%
servis" hizmetinden 7o Gestm Beklenen deger 3 2 3 ) 13 3,0
memnun kaldiniz m1 ? .
Toplamdaki % 2,0% 1,0% ,0% ,0% ,0% 3,0%
Ne memnun ne de Beklenen deger 1,5 9 1,6 4,5 6,5 15,0
memnun degilim Toplamdaki % 2,0% 3,0% 5,9% 2,0% 2,0% 14,9%
Memnunum Beklenen deger 3,1 1,8 3,4 9,2 13,5 31,0
Toplamdaki % 3,0% 2,0% 2,0% 14,9% 8,9% 30,7%
Cok memnunum Beklenen deger 49 29 53 14,6 21,3 49,0
Toplamdaki % ,0% ,0% 3,0% 12,9% 32,7% 48,5%
Toplam Beklenen deger 10,0 6,0 11,0 30,0 44,0 101,0
Toplamdaki % 9,9% 5,9% 10,9% 29,7% 43,6% 100,0%
Ki-kare Testi
Asymp.
Anlamlilik.
Deger df (2-sided)
Pearson Chi-Square 85,7532 16 ,000
Likelihood Ratio 68,890 16 ,000
Linear-by-Linear
Y 49,185 1 ,000
Association
Gegerli olaylarin sayis1 101

a. 19 hiicrenin (76,0%) 5'den az olmast beklenmistir. Minimum
beklenen deger 0,18'dir.
» Camagir Makinesi
Camasir Makinesi fonksiyonel anlamda memnuniyet i¢in Ho hipotezimiz asagidaki gibidir;
Ho = Suan kullanmakta oldugu Camasir Makinesinden fonksiyonel anlamda memnun olan
miisteriler, kullanmakta oldugu iiriinii bir yakinina tavsiye etmesi arasinda bir iliski yoktur.
Cizelge 5.64’de gortldigi gibi Ki-Kare degeri 288,457 > 5’tir. Hipotezimiz anlamlidir. Ho
reddedilir. Bunun anlami, Camasir Makinesinden fonksiyonel anlamda memnun olan miisteriler,

kullandiklar1 Camasir Makinesini bir yakinina da tavsiye etmektedir.
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Cizelge 5.64 Anket katilimcilarimin kullanmakta olduklar1  Camasir Makinesinden
memnuniyetlerine gore tavsiye etme durumlari.

[Kullanmakta oldugunuz Camagsir Makinesini bir yakininiza
tavsiye eder misiniz?
Ne tavsiye
Kesinlikle ederim ne Kesinlikle
tavsiye | Tavsiye | de tavsiye | Tavsiye | tavsiye
etmem etmem etmem ederim ederim | Toplam
Suan kullanmakta Hi¢ memnun degilim  Beklenen deger 2 2 7 1,3 2,6 5,0
oldugum.lz Camagir _ Toplamdaki % 2,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 2,0%
Makinesinden fonksiyone Memnun degilim Beklenen deger 4 4 1,2 2,3 4.7 9,0
anlamda memnun o o o o o o o
musunuz? Toplamdaki % ,8% 1,2% 1,2% ,0% 4% 3,7%
Ne memnun ne de Beklenen deger 1,6 1,4 4,2 8,2 16,6 32,0
memnun degilim Toplamdaki % 1,6% 2,4% 5,7% 2,9% A% | 13,1%
Memnunum Beklenen deger 3,6 3,3 9,7 19,0 38,4 74,0
Toplamdaki % 4% 4% 57% | 16,7% 6,9% | 30,2%
Cok memnunum Beklenen deger 6,1 5,6 16,3 32,1 64,8 125,0
Toplamdaki % ,0% 4% A% 6,1% 441% | 51,0%
Toplam Beklenen deger 12,0 11,0 32,0 63,0 127,0 245,0
Toplamdaki % 4,9% 4,5% 13,1% | 25,7% 51,8% | 100,0%
Ki- Kare Testi
Asymp.
Anlamlilik
Deger df (cift tarafli)
Pearson Chi-Square 288,4572 16 ,000
Likelihood Ratio 220,524 16 ,000
Linear-by-Linear
ed 151,733 1 ,000
Association
Gegerli olaylarin sayisi 245

2. 15 hiicrenin (60,0%) 5'den az olmasi beklenmigtir. Minimum
beklenen deger 0,22'dir.

Camagir Makinesi i¢in almis olduklar “yetkili servis” hizmetinden memnuniyet i¢in Ho
hipotezimiz agagidaki gibidir;
Ho = Camasir Makinesi i¢in alinan “yetkili servis” hizmetinden memnun olan miisteriler,

kullanmakta oldugu iiriinii bir yakinina tavsiye etmesi arasinda bir iliski yoktur.

Cizelge 5.65’de goriildiigii gibi Ki-Kare degeri 91,898 >5’tir. Hipotezimiz anlamhidir. Ho
reddedilir. Bunun anlami, Camasir Makinesi i¢in alinan “yetkili servis” hizmetinden memnun

olan miisteriler, kullandiklar1 Camagir Makinesini bir yakinina da tavsiye etmektedir.
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Cizelge 5.65 Anket katilimcilarinin Camasir Makinesi i¢in almis olduklar “yetkili servis”

hizmetinden memnuniyetlerine gore tavsiye etme durumlari.

a. 18 hiicrenin (72,0%) 5'den az olmas1 beklenmistir. Minimum
beklenen deger 0,54'diir.

» Bulasik Makinesi

Kullanmakta oldugunuz Camasir Makinesini bir yakininiza tavsiye eder
misiniz?
Ne tavsiye
Kesinlikle ederim ne Kesinlikle
tavsiye Tavsiye de tavsiye Tavsiye tavsiye
etmem etmem etmem ederim ederim Toplam
Camagir Makinesi i¢in  Hi¢ memnun degilim Beklenen deger 7 5 8 1,8 4,2 8,0
almus oldugunuz Toplamdaki % 2,0% ,0% 2,0% 7% 7% 5,4%
}_'etkll% servis Memnun degilim Beklenen deger 7 6 9 2,0 4,8 9,0
hizmetinden memnun Toplamdaki % o o o o o o
aldimz m? oplamdaki % 2,0% 2,7% 7% T% ,0% 6,1%
Ne memnun ne de Beklenen deger 1,8 1,5 2,1 4,9 11,7 22,0
memnun degilim Toplamdaki % 1,4% 2,0% 2,7% 4,1% 4,8% 15,0%
Memnunum Beklenen deger 3,5 2,9 4.1 9,7 22,8 43,0
Toplamdaki % 2,0% 1,4% 3,4% 12,2% 10,2% 29,3%
Cok memnunum Beklenen deger 53 4.4 6,2 14,6 34,5 65,0
Toplamdaki % 7% 7% % 4,8% 37,4% 44,2%
Toplam Beklenen deger 12,0 10,0 14,0 33,0 78,0 147,0
Toplamdaki % 8,2% 6,8% 9,5% 22,4% 53,1% 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp.
Anlamlilik
Deger df (¢ift tarafli)
Pearson Chi-Square 91,8982 16 ,000
Likelihood Ratio 81,094 16 ,000
Linear-by-Linear
PR 50,367 1 ,000
ssociation
Gegerli olaylarin sayis1 147

Bulasik Makinesinden fonksiyonel anlamda memnuniyet i¢in Ho hipotezimiz asagidaki gibidir;

Ho = Suan kullanmakta oldugu Bulasik Makinesinden fonksiyonel anlamda memnun olan

miisteriler, kullanmakta oldugu tiriinii bir yakinina tavsiye etmesi arasinda bir iligki yoktur.

Cizelge 5.66’da gorildiigii gibi Ki-Kare degeri 68,502 > 5’tir. Hipotezimiz anlamlidir. Ho

reddedilir. Bunun anlami, Bulasik Makinesinden fonksiyonel anlamda memnun olan miisteriler,

kullandiklar1 Bulagik Makinesini bir yakinina da tavsiye etmektedir.
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Cizelge 5.66 Anket katilimcilarinin kullanmakta olduklar1 Bulagik Makinesinden

memnuniyetlerine gore tavsiye etme durumlari.

Kullanmakta oldugunuz Bulasik Makinesini bir yakininiza tavsiye eder

misiniz?
Ne tavsiye
Kesinlikle ederim ne Kesinlikle
tavsiye Tavsiye de tavsiye Tavsiye tavsiye
etmem etmem etmem ederim ederim Toplam
Bulagik Makinesi i¢in ~ Hi¢ memnun degilim Beklenen deger 1,1 4 1,2 1,9 3,4 8,0
almis oldugunuz Toplamdaki % 8,0% ,0% 2,7% ,0% ,0% 10,7%
"yetkili servis" Memnun degilim Beklenen deger 1,2 5 1,3 2,2 3,8 9,0
hizmetinden memnun .
Kaldinz mi? Toplamdaki % ,0% 4,0% 4,0% 1,3% 2,7% 12,0%
Ne memnun ne de Beklenen deger 1,5 6 1,6 2,6 47 11,0
memnun degilim Toplamdaki % 1,3% 1,3% 4,0% 4,0% 4,0% 14,7%
Memnunum Beklenen deger 2,5 1,0 2,8 4,6 8,1 19,0
Toplamdaki % 4,0% ,0% 2,7% 10,7% 8,0% 25,3%
Cok memnunum Beklenen deger 3,7 1,5 41 6,7 11,9 28,0
Toplamdaki % ,0% ,0% 1,3% 8,0% 28,0% 37,3%
Toplam Beklenen deger 10,0 4,0 11,0 18,0 32,0 75,0
Toplamdaki % 13,3% 5,3% 14,7% 24,0% 42,7% 100,0%

Bulagik Makinesi i¢in almis olduklar1 “yetkili servis” hizmetinden memnuniyet icin Ho

Ki-Kare Testi

Asymp.
Anlamlilik
Deger df (cift tarafli)
Pearson Chi-Square 68,5022 16 ,000
Likelihood Ratio 61,312 16 ,000
Linear-by-Lincar 32,028 1 000
ssociation
Gegerli olaylarin sayisi 75

a. 22 hiicrenin (88,0%) 5'den az olmas1 beklenmistir. Minimum
beklenen deger 0,43'diir.

hipotezimiz agagidaki gibidir;

Ho = Bulasik Makinesi i¢in alinan “yetkili servis” hizmetinden memnun olan miisteriler,

kullanmakta oldugu iiriinii bir yakinina tavsiye etmesi arasinda bir iliski yoktur.

Cizelge 5.67°de goriildiigii gibi Ki-Kare degeri 91,898 >5’tir. Hipotezimiz anlamhidir. Ho

reddedilir. Bunun anlami, Bulasik Makinesi icin alinan “yetkili servis” hizmetinden memnun

olan miisteriler, kullandiklar1 Bulagik Makinesini bir yakinina da tavsiye etmektedir.
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Cizelge 5.67 Anket katilimcilarinin Bulasik Makinesi i¢in almis olduklar1 “yetkili servis”

hizmetinden memnuniyetlerine gore tavsiye etme durumlari.

a. 16 hiicrenin (64,0%) 5'den az olmasi beklenmistir. Minimum
beklenen deger 0,26'd1r.

5.5.2 Varyans Analizi (ANOVA)

Tek yonlii ANOVA testi, sadece tek bir degisken tizerinde yapilmaktadir. Bu tiir testlerin amaci,
genellikle s6z konusu degiskenle ilgili olarak degisik gruplar arasinda (denek gruplari arasinda)
istatistiksel anlamda herhangi bir farkin olup olmadiginin veya farkli denek gruplarina iliskin
cevaplarin dagilimlar1 arasinda farkin olup olmadiginin arastirilmasi icin uygulanmaktadir.
Calismamizda ANOVA testi 3 gelir seviyesine ayrilmis olan anket katilimcilarinin, “Bir
reklamin o markay1 almaya ikna edebilirligini” ve “Beyaz esya satin alirken yaninda verilen

promosyonlarin etkisi’nin gelir seviyelerine gére dagilimini, farklilasmasini one-way ANOVA

yontemi ile arastirdik.

» Bir reklamin o marka iiriinii alamaya ikna etmesi durumu

Cizelge 5.68 Varyanslarin homojenligi

Varyanslarin Homojenligi testi

Bir reklam sizi o markayy

satyn almaya ikna eder mi?

Levene
Istatistigi dfl df2 Anlamlilik
2,505 2 242 ,084

Kullanmakta oldugunuz Bulagik Makinesini bir yakininiza tavsiye eder
misiniz?
Ne tavsiye
Kesinlikle ederim ne Kesinlikle
tavsiye Tavsiye de tavsiye Tavsiye tavsiye
etmem etmem etmem ederim ederim Toplam
Suan kullanmakta Hi¢ memnun degilim Beklenen Deger 4 3 9 2,2 3,3 7,0
oldu.gumfz Bulagik ) Toplamdaki % 2,8% 5% ,0% ,0% ,0% 3,2%
Makinesinden fonksiyonel Memnun degilim Beklenen Deger 5 3 1,2 2,8 4,2 9,0
anlamda memnun musunuz? .
Toplamdaki % ,9% 2,8% 5% ,0% ,0% 4,1%
Ne memnun ne de Beklenen Deger 1,3 8 3,0 71 10,8 23,0
memnun degilim Toplamdaki % 0% ,5% 6,0% 3,7% ,5% 10,6%
Memnunum Beklenen Deger 4.1 2,8 9,7 23,2 35,3 75,0
Toplamdaki % 1,4% ,0% 4,6% 20,3% 8,3% 34,6%
Cok memnunum Beklenen Deger 57 3,8 13,3 31,8 48,4 103,0
Toplamdaki % ,5% ,0% 1,8% 6,9% 38,2% 47,5%
Toplam Beklenen Deger 12,0 8,0 28,0 67,0 102,0 217,0
Toplamdaki % 5,5% 3,7% 12,9% 30,9% 47,0% 100,0%
Ki - Kare Testi
Asymp.
Anlamlilik
Deger df (¢ift tarafl1)
Pearson Chi-Square 320,5472 16 ,000
Likelihood Ratio 196,336 16 ,000
Linear-by-Linear
Y 125,494 1 ,000
Association
Gegerli olaylarin sayis1 217
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Ho : Varyanslar homojendir.

Hi : Varyanslar homojen degildir.

P=0,084 > o =0,05 olduguna gore varyanslarin homojen oldugunu sdyleyen sifir hipotezi
reddedilemez.

Cizelge 5.69 ANOVA istatistigi

ANOVA
Bir reklam sizi o markayy satyn almaya ikna eder mi?
Kareler
Toplami1 df Ortalama Kare F Anlamlilik
Gruplar Aras1 1,477 2 , 738 1,064 ,347
Gruplar i¢i 167,977 242 ,694
Toplam 169,453 244

Ho: Gelir seviyeleri arasinda bir reklamin o marka {iriinii satin almaya ikna etme durumu
acisindan fark yoktur.
Hi : Gelir seviyeleri arasinda bir reklamin o marka {iriinii satin almaya ikna etme durumu

agisindan fark vardir.

P =0,347 > a =0,05 olduguna gore gelir seviyeleri arasinda bir reklamin o marka iiriinii satin
almaya ikna etme durumu agisindan fark olmadigini sdyleyen sifir hipotezi %5 anlamlilik
diizeyinde kabul edilir, reddedilemez. Bu sonug, ¢coklu karsilastirma testlerindeki sonuglarinda ve
merkezi ortalama grafigi ile daha iyi netlesmektedir.

Cizelge 5.70 Gelir seviyeleri arasinda ¢oklu karsilagtirma istatistigi

Coklu Karsilagtirma
Dependent Variable: Bir reklam sizi o markayy satyn almaya ikna eder mi?
Bonferroni
Ortalama 95% Giiven aralig1
(D) gelir  (J) gelir Fark (I-J) Std. Hata | Anlamlilik Alt deger Ust deger
1,00 2,00 -,197 ,142 ,506 -,54 ,15
3,00 -,050 ,130 1,000 -,36 ,26
2,00 1,00 ,197 ,142 ,506 -,15 ,54
3,00 147 ,128 ,758 -,16 45
3,00 1,00 ,050 ,130 1,000 -,26 ,36
2,00 -, 147 ,128 ,758 -,45 ,16
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Sekil 5.55 Gelir seviyeleri arasindaki merkezi ortalama grafigi

2,957
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» Beyaz esya alirken yaninda verilen promosyonlarin etkinligi

Cizelge 5.71 Varyanslarin homojenligi

Varyanslarin Homojenligi Testi

Beyaz epya alyrken yanynda verilen
promosyonlaryn etkisi sizce nedir?

Levene
Istatistigi dfl df2 Anlamlihk
1,844 2 242 ,160

Ho : Varyanslar homojendir.

Hi1 : Varyanslar homojen degildir.

P=0,160 > a =0,05 olduguna gore varyanslarin homojen oldugunu séyleyen sifir hipotezi
reddedilemez.

Cizelge 5.72 ANOVA istatistigi

ANOVA
Beyaz epya alyrken yanynda verilen promosyonlaryn etkisi sizce nedir?
Kareler
Toplami df Ortalama Kare F Anlamlilik
Gruplar Arasi 2,512 2 1,256 A77 ,838
Gruplar ¢i 1721,570 242 7,114
Toplam 1724,082 244
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Ho: Gelir seviyeleri arasinda beyaz esya alirken yaninda verilen promosyonlardan etkilenme
durumu agisindan fark yoktur.
Hi1 : Gelir seviyeleri arasinda beyaz esya alirken yaninda verilen promosyonlardan etkilenme

durumu agisindan fark vardir.

P =0,838 > o =0,05 beyaz esya alirken yaninda verilen promosyonlardan etkilenme agisindan
fark olmadigini sdyleyen sifir hipotezi %5 anlamlilik diizeyinde kabul edilir, reddedilemez. Bu
sonug, ¢coklu karsilagtirma testlerindeki sonuglarinda ve merkezi ortalama grafigi ile daha iyi
netlesmektedir.

Cizelge 5.73 Gelir seviyeleri arasinda ¢oklu karsilagtirma istatistigi

Coklu Karsilastirma
Dependent Variable: Beyaz epya alyrken yanynda verilen promosyonlaryn etkisi sizce nedir?
Bonferroni
Ortalam Fark 95% Giiven aralig

(D) gelir ~ (J) gelir (1-1) Std. Hata | Anlamlilik Alt deger Ust deger
1,00 2,00 ,103 ,456 1,000 -1,00 1,20

3,00 ,241 415 1,000 -,76 1,24
2,00 1,00 -,103 ,456 1,000 -1,20 1,00

3,00 ,138 ,409 1,000 -,85 1,12
3,00 1,00 -,241 415 1,000 -1,24 ,76

2,00 -,138 ,409 1,000 -1,12 ,85

Sekil 5.56 Gelir seviyeleri arasindaki merkezi ortalama grafigi
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5.5.3 Diskriminant (Ayristirma) Analizleri

Caligmamizda, gelir seviyelerine gore 3 gruba ayrilmis olan anket katilimcilarinin, kullanmakta
oldugu beyaz egya ile begendikleri beyaz esya arasindaki farkliligi, tavsiye,0nem ve memnuniyet
derecelerini Diskriminant analizi ile karsilastirilmak istedik. Cizelge 5.74’de ortalamalar1 ve
standart sapmalar1 goriilmektedir. Buna gore, {i¢ grubun kullandigr marka ve en ¢ok begenilen
marka da birbirinden farkli oldugu fark edilmektedir. Ayrica, kullanilan marka ve en ¢ok

begenilen marka degiskenlerinin standart sapmasi da yiiksek ¢ikmaistir.

Cizelge 5.74 Gruplar gore ortalamalar ve standart sapmalar

Gelir seviyelerine gore ayrilmis gruplarin Ortalamalr1 ve Standart Sapmalari

Gegerli N
gelir Ortalama | Std. Sapma | Tartisiz Tartili
1,00 ihtiyac_onem 15,2553 3,33928 47 47,000
memnuniyet 17,2766 2,84148 47 47,000
tavsiye etme 32,0851 6,95585 47 47,000
kullanilan_marka 14,8085 8,24789 47 47,000
begenilen_marka 12,3404 8,28114 47 47,000
2,00 ihtiyac_onem 15,3651 2,74920 63 63,000
memnuniyet 17,4444 2,96092 63 63,000
tavsiye etme 32,0317 7,85754 63 63,000
kullanilan_marka 13,4444 9,34255 63 63,000
begenilen_marka 14,5238 | 11,56309 63 63,000
3,00 ihtiyac_onem 15,8286 2,86040 105 | 105,000
memnuniyet 16,5143 2,90263 105 | 105,000
tavsiye etme 30,1810 7,34295 105 | 105,000
kullanilan_marka 15,1714 10,30446 105 | 105,000
begenilen_marka 15,4762 | 14,34539 105 | 105,000
Toplam ihtiyac_onem 15,5674 2,93765 215 | 215,000
memnuniyet 16,9535 2,92550 215 | 215,000
tavsiye etme 31,1395 7,44130 215 | 215,000
kullanilan_marka 14,5860 9,59560 215 | 215,000
begenilen_marka 14,5116 | 12,44910 215 | 215,000

Gruplar i¢i korelasyon matrisine baktigimizda, memnuniyet ile tavsiye etme arasinda bir iligki
oldugunu gormekteyiz. Fakat genelde degiskenler arasi korelasyonlar diigsiik. Bu da, regresyon
analizinde oldugu gibi, ayirma analizinde de aranan bir husustur. Aksi durumda, bagimsiz

degiskenler arasinda korelasyon yiiksek cikarsa ¢oklu dogrusal baginti problemi ile karsilasiriz

ki, bu da analizin sonuglarini olumsuz yonde etkiler.
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Cizelge 5.75 Gruplar i¢i degiskenler aras1 Korelasyon matrisi

Gruplar i¢i Korelasyon matrisi

ihtiyac onem memnuniyet tavsiye etme | kullanilan marka | begenilen marka
ihtiyac_onem 1,000 ,109 ,100 -,155 -,094
memnuniyet ,(109 1,000 ,824 -,169 -,295
tavsiye etme ,100 ,824 1,000 -,098 -,238
kullanilan_marka -,155 -,169 -,098 1,000 ATT
begenilen_marka -,094 -,295 -,238 AT7 1,000

Wilk Lamdasinin F testi bize, bagimsiz degiskenler itibariyle ii¢ grup arasinda bir farkin olup
olmadigini bize gosterir. Cizelge 5.76’daki sonuglara gore degiskenlerin F anlamlilik degerleri
0,05’den oldukga biiyiiktiir. Bu da Ho hipotezinin reddedilemeyecegini gdstermektedir. Yani bu
lic grup arasinda da, beyaz esya ihtiya¢c onem dereceleri, memnuniyet, tavsiye etme, kullanilan

marka ve begenilen marka konusunda gelir itibariyle fark bulunmadig1 gézlenmektedir.

Cizelge 5.76 Wilk Lamdasinin F testi

Grup Ortalamalarimin Esitlik Testleri ( Wilk Lamdasinin F Testi)

Wilk
Lamdasi F dfl df2 Anlamlilik
ihtiyac_onem ,992 ,828 2 212 ,438
memnuniyet ,978 2,388 2 212 ,094
tavsiye etme ,984 1,715 2 212 ,182
kullanilan_marka ,994 ,652 2 212 ,522
begenilen_marka ,990 1,030 2 212 ,359

Varyans-kovaryans matrislerinin esitligine bakacak olursak;

Ho: Gruplarin varyans-kovaryans matrisleri homojendir.

Hi : Gruplarin varyans-kovaryans matrsleri homojen degildir seklinde kurdugumuz hipoteze
gore, Cizelge 5.77°de Box’s M istatistiginden de goriildiigii gibi, P = 0,000 < o =0,05 olduguna
gore gruplarin varyans-kovaryans matrislerinin benzestigini sdyleyen sifir hipotezi tim

anlamlilik reddedilmektedir.

diizeylerinde

Gruplarin matrisleri

varyans-kovaryans

benzesmemektedir.

Cizelge 5.77 Box’s M istatistigi

Box-M test sonucu

Box's M 85,809
F Yaklasik 2,750
dfl1 30
df2 74694,789
Anlamlilik ,000

Ho:Kovaryans matrislerinin populasyonu esittir.
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Gruplar gelir seviyelerine gore iki diskriminant

Cizelge 5.78’den de goriildiigii lizere 1. 6z kok varyansin %72’sini aciklarken, 2. 6z kok

varyansin %282ini ac¢iklamaktadir.

fonksiyonu ile gruplara ayrilabilmektedir.

Cizelge 5.78 Kanonik ayirma fonksiyonlar1 (6z degerler)

Ozdegerler
Kanonik
Fonksiyon Ozdeger Varyans % Kiimiilatif % Korelasyon
1 ,036° 71,6 71,6 ,187
2 ,0142 28,4 100,0 ,119

a. Analiz iginde ilk 2 kanonik diskriminant fonksiyonu kullanylmyptyr.
Bu iki fonksiyonun ayirma gii¢lerine bakarsak;
Ho: 1.Fonksiyonun ayirma giicli anlamli degildir.

Hi1 : 1.Fonksiyonun ayirma giicii anlamlidir.
Ote yandan,;

Ho: 2. Fonksiyonun ayirma giicii anlamli degildir.
Hi : 2. Fonksiyonun ayirma giicli anlamlidir seklinde kurdugumuz hipotezlerin sonucu Cizelge
5.79’dan de gorildiigii gibi; 1. ve 2. fonksiyonlar i¢in; P = 0,558>0,400 > « =0,05 oldugundan

fonksiyonlarin ayirma giicii 6nemli degildir.

Cizelge 5.79 kanonik ayirma fonksiyonlar1 (Wilk Lamdas1)

Wilks' Lambda

Wilks'
Fonksiyonlarin testi Lambda Ki-Kare df Anlamlilik
1 iginden 2 ,951 10,472 10 ,400
2 ,986 2,999 4 ,558

Standardize edilmis toplam asal bilesenler skorlarina gore gelir seviyelerine gére gruplarin 6nem

katsayilari ile bu gruplar i¢in Fisher’in lineer ayirma fonksiyonlari olusturulabilir.

Cizelge 5.80 siniflama Fonksiyon Katsayilar

Smiflama Fonksiyonu Katsayilar:

gelir
1,00 2,00 3,00
ihtiyac_onem 1,733 1,739 1,812
memnuniyet 2,873 2,950 2,830
tavsiye etme -,309 -,328 -,327
kullanilan_marka ,256 227 ,248
begenilen_marka 178 ,206 ,198
(Sabit) -37,586 -38,079 -36,911

Fisher'in lineer ayirma fonksiyonlart
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Sonu¢ olarak, beyaz esyaya verilen Onem dereceleri, memnuniyet, tavsiye etme durumu,
kullanilan marka ve begenilen marka degiskenleri gelir seviyelerine gore karsilastirdigimizda

herhangi bir farklilik gdstermemektedir. Gelir seviyelerine gore ayristirma yapilamamaktadir.

5.5.4 CHAID (Agaclandirma methodu) Analizi

Calismamizda, anket katilimcilarinin kullanmakta oldugu Firin/Ocak, Buzdolabi, Camasir
Makinesi ve Bulasik makinesinden fonksiyonel anlamda memnuniyetlerini acaba hangi
kriterlerin etkiledigini arastirmak istedik. Bu amagcla aga¢ temelli bir siniflandirma analizi olan

CHAID analizini uyguladik.

» Firin / Ocak memnuniyeti

Sekil 5.57°den de gorildiigii gibi, Fiyat bagimsiz degiskeni fonksiyonel anlamda memnuniyeti
etkileyen bir kriter olarak goriilmiistiir. P =0,005< & =0,05 oldugundan;

Ho: Fiyatin kullanilmakta olan Firin/Ocak’tan fonksiyonel anlamda memnuniyet lizerinde etkisi
yoktur. Seklinde kurulan Ho hipotezini reddedebiliriz. Fiyatin memnuniyet {izerinde etkisi
vardir.

Sekil 5.57 Firin /Ocak memnuniyeti i¢in CHAID methodu

Kullanmis oldugunuz Firnn/Ocak
dan fonksiyonel anlamda
memnun musunuz?

Node 0
Mean 8,143
Std. Dev. 1,969
n 245
% 100,0

Predicted 8,143

.l

Fiyat
Adj. P-value=0,005, F=10,734,
dfi=1, df2=243

<=8 >8
Node 1 Node 2

Mean 7,583 Mean 8,435
Std. Dev. 2,309 Std. Dev. 1,702
n 84 n 161

% 34,3 % 65,7
Predicted 7,583 Predicted 8,435
- __-lllll _____ lIlI
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Bu etkinin boyutlarinida inceleyebiliriz. Cizelge 5.81°deki gozler seklinde ¢ikan istatistikleri
inceledigimizde, %66 oraninda fiyat ¢ok O6nem tagimaktayken, %34 oraninda daha az 6nem
tasimaktadir.

Cizelge 5.81 Agag gozleri istatistigi

Gozler (Nodes) icin kazang ozeti

Node (G6z) Kiitle (N) Yiizde (%) Ortalama Risk
2 0,
161 65.7% 8,43 Tahmin Std. Hata
1 84 34,3% 7,58 3,698 483

Biiylime metodu: CHAID
Bagiml dgisken: Kulalanilmakta olan Firin /ocakdan memnuniye

Biiyiime metodu: CHAID
Bagimli dgisken: Kulalanilmakta olan Firin /ocakdan mer

» Buzdolab1i memnuniyeti

Kullanilmakta olan Buzdolabindan fonksiyonel anlamdaki memnuniyeti etkileyen kriterlere
baktigimizda, daha onceki kullanim deneyimlerinin etkili oldugunu Sekil 5.58’den gérmekteyiz.
P =0,048< & =0,05 oldugundan;

Ho: Daha onceki kullanim deneyimlerinin kullanilmakta olan Buzdolabindan fonksiyonel
anlamda memnuniyet iizerinde etkisi yoktur. Seklinde kurulan Ho hipotezini reddedebiliriz.

Daha 6nceki kullanim deneyimlerinin memnuniyet tizerinde etkisi vardir.

Sekil 5.58 Buzdolabt memnuniyeti i¢in CHAID methodu

Kullanmis oldugunuz Buzdolabi
dan fonksiyonel anlamda
memnun musunuz?

Node 0
Mean 8,159
Std. Dev. 1,995
n 245
% 100,0
Predicted 8,159
--l.II

Daha onceki kullanim

deneyimleri
Adj. P-value=0,048, F=6,404,
dfi=1, df2=243

<=9 >9
Node 1 Node 2
Mean 7,916 Mean 8,578
Std. Dev. 2,016 Std. Dev. 1,896
n 155 n 90
% 63,3 % 36,7
Predicted 7,916 Predicted 8,578
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Bu etkinin boyutlarinida inceleyebiliriz. Cizelge 5.82°deki gozler seklinde ¢ikan istatistikleri

inceledigimizde, %63 oraninda Daha Onceki kullanim deneyimleri  ¢ok fazla Onem
tasimamaktayken, %37 oraninda ¢ok fazla 6nem tagimaktadir.

Cizelge 5.82 Agac gozleri istatistigi

Gozler (Nodes) icin kazang dzeti

Node Kiitle (N) Yiizde (%) Ortalama Risk
2 90 36,7% 8,58
1 155 63.3% 7.92 Tahmin Std. Hata
- - 3,861 492

Biytime metodu: CHAID
Bagimh degisken: Kullanilmakta olan
Buzdolabindan memnuniyet

Biiytime metodu: CHAID
Bagiml degisken: Kullanilmakta
olan Buzdolabindan memnuniyet

» (Camasir Makinesi memnuniyeti

Kullanilmakta olan Camasir Makinesinden fonksiyonel anlamdaki memnuniyeti etkileyen
kriterlere baktigimizda, reklamin etkili oldugunu Sekil 5.58’den gérmekteyiz.

P=0,001< & =0,05 oldugundan;

Ho: Reklamin Camasir Makinesinden fonksiyonel anlamda memnuniyet {izerinde etkisi yoktur.
Seklinde kurulan Ho hipotezini reddedebiliriz. Reklamin memnuniyet iizerinde etkisi vardir.
Fakat Cizelge 5.83 de gozlerin istatistigine baktigimizda, Reklamin etkisi vardir diyen grubun
oran1 %50 iken Reklamin 6nemi yoktur diyen gruba gore, daha dnceki kullanim deneyimlerinin

etkisi oldugunu sdyleyen grubun orani ise %28’dir.
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Sekil 5.59 Camasir Makinesi memnuniyeti i¢cin CHAID methodu

Kullanmis oldugunuz Camasir
makinesi dan fonksiyonel
anlamda memnun musunuz?

Node O

Mean

n
%

Std. Dev.

Predicted

8,143

2,016
245
100,0

8,143

____--llll

Reklami
Adj. P-value=0,001, F=16,426,
dfi=1, df2=243

<=5 >5
Node 1 Node 2
Mean 7,622 Mean 8,635
Std. Dev. 2,135 Std. Dev. 1,769
n 119 n 126
% 48,6 % 51,4
Predicted 7,622 Predicted 8,635
___-...I.I _____ _-..I
Daha onceki kullanim
deneyimleri
Adj. P-value=0,008, F=10,030,
dfi=1, df2=117
<=8 >8
Node 3 Node 4
Mean 6,920 Mean 8,130
Std. Dev. 2,212 Std. Dev. 1,940
n 50 n 69
% 20,4 % 28,2
Predicted 6,920 Predicted 8,130
e B e B II I - I
Cizelge 5.83 Agag gozleri istatistigi
Gozler (Nodes) icin kazang o6zeti
Node(G6z) Kiitle (N) Yiizde (%) Ortalama Risk
2 126 51,4% 8,63
4 69 28,2% 8,13 Tahmin Std. Hata
3 50 20,4% 6,92 3,619 420

Biiytime metodu: CHAID
Bagimli dgisken: Kullanilmakta olan Camagsir Makinesinden memnuniyet

Biiyliime metodu: CHAID

Bagimli dgisken: Kullanilmakta olan Camasir Makinesinder




134

» Bulasik Makinesi memnuniyeti

Kullanilmakta olan Bulasik Makinesinden fonksiyonel anlamdaki memnuniyeti etkileyen
kriterlere baktigimizda, daha 6nceki kullanim deneyimlerinin etkili oldugunu Sekil 5.60’dan
gormekteyiz.

P =0,004< & =0,05 oldugundan;

Ho: Daha o6nceki kullanim deneyimlerinin Bulasik Makinesinden fonksiyonel anlamda
memnuniyet iizerinde etkisi yoktur. Seklinde kurulan Ho hipotezini reddedebiliriz. Daha 6nceki
kullanim deneyimlerinin memnuniyet lizerinde etkisi vardir. Fakat Cizelge 5.84’de gozlerin
istatistigine baktigimizda, Daha onceki kullanim deneyimlerinin ¢ok fazla etkisi vardir diyen

grubun oran1 %37 iken, ¢ok fazla etkisi yoktur diyen grubun orani ise %63’ diir.

Sekil 5.60 Bulasik Makinesi memnuniyeti icin CHAID methodu

Kullanmis oldugunuz Bulasik
makinesi dan fonksiyonel
anlamda memnun musunuz?

Node O
Mean 8,018
Std. Dev. 2,101
n 218
% 100,0

Predicted 8,018

____-.lIlI

Daha 6nceki kullanim

deneyimleri
Adj. P-value=0,004, F=10,954,
dfi=1, df2=216

<=9 >9
Node 1 Node 2
Mean 7,664 Mean 8,617
Std. Dev. 2,101 Std. Dev. 1,972
n 137 n 81
% 62,8 % 37,2
Predicted 7,664 Predicted 8,617

Cizelge 5.84 Agag gozleri istatistigi

Gozler (Nodes) i¢cin kazanc 6zeti

Node (Goz) | Kiitle (N) | Yiizde (%) Ortalama Risk

2 81 37,2% 8,62 -

1 137 62.8% 7,66 Tahmm4 — Std. Hata555
Biiytime metodu: CHAID Biiyiime metodu: CHAID

Bagimli dgisken: Kullamlmakta olan Bulasik Makinesinden mer Bagimli dgisken: Kullanilmakta olan Bulasik Makinesinden memnun
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Calismamizda, anket katilimcilarinin Firin/Ocak, Buzdolabi, Camasir Makinesi ve Bulasik
makinesinde bir markay1 begenmesindeki etkilerin neler oldugunu arastirmak istedik. Bu amagla
agacalandirma methodu olan CHAID analizini uyguladik.

» Firin / Ocak

Anket katilimcilarint begenmis oldugu marka ile kullanmis oldugu marka arasinda bir iligkinin
olmadigin1 savunan sifir hipotezi Sekil 5.61°de ki sonuglara gére P = 0,000< & =0,05
oldugundan redddilmektedir. Begenilen marka ile kullanilan marka Firin /Ocak arasinda bir iligki
s6z konusudur. Ayrica kullanilan marka ile fonksiyonel anlamda mennuniyet arasinda da bir
iligki oldugu P = 0,034< & =0,05 degerinden anlagilmaktadir.Ho reddedilir. Cizelge 5.85’deki
gozlerin istatistigine gore de kullanilan marka ile fonksiyonel anlamdaki memnuniyet iliskisinin
oran1 %43’ diir.
Cizelge 5.85 Agag gozleri istatistigi

Gozler(Nodes) icin kazang 6zeti

Node Kiitle(N) Yiizde(%) Ortalama Risk

2 58 23,7% 5,38

3 82 33,5% 3,38 Tahmin Std. Hata

4 105 42,9% 2,34 10,370 1,651
Biiytime Metodu: CHAID Biilyiime Metodu: CHAID

Bagimli degisken: Firin/Ocak denildiginde en begendiginiz marl ~ Bagimli degisken: Firin/Ocak denildiginde en begendiginiz
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Sekil 5.61 Firin /Ocak i¢in marka begenisini etkileyen kriterler icin CHAID methodu

Finn/Ocak denildiginde en
bedendiginiz marka nedir?

Node 0
Mean 3,408
Std. Dev. 3,439
n 245
% 100,0

Predicted 3,408

Suan kullanmakta oldugunuz

finn/ocak hangi markadir?
Adj. P-value=0,000, F=27,702,
dfli=1, df2=243

<=3 >3

Node 1 Node 2
Mean 2,797 Mean 5,379
Std. Dev. 2,613 Std. Dev. 4,812
n 187 n 58
% 76,3 % 23,7
Predicted 2,797 Predicted 5,379
II- — II——-l-

Kullanmis oldugunuz Firnn/Ocak
dan fonksiyonel anlamda

memnun musunuz?
Adj. P-value=0,034, F=7,476,
dfi=1, df2=185

<=8 >8
Node 3 Node 4

Mean 3,378 Mean 2,343
Std. Dev. 3,519 Std. Dev. 1,447

n 82 n 105

% 33,5 % 42,9
Predicted 3,378 Predicted 2,343
II-————- II_;

Buzdolabinda, Camasir Makinesinde kullanilan iiriin ile begenilen marka arasinda iligski oldugu
P < @ =0,05 oldugundan Ho reddedilerek bir iligkinin varligi kabul edilmektedir. EK-2 deki

¢iktilardan sonuglar goriilebilir.
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6. SONUCLAR ve YORUMLAR

Beyaz esya sektoriiniin biiyiime hizinda etkili olan pek ¢ok faktoér bulunmaktadir. Bunlardan en
onemlileri ilk satin alma talebi ve yenileme-degistirme talebidir. Bu iki bilesen sonucunda olusan
toplam talep ise pazarin dinamiklerini belirlemektedir. Bunun yaninda pazarin biiyiimesinde

etkin ve tiiketiciye uygun imkanlar sunan kampanyalarda etkili olmaktadir.

Tirkiye'nin geng bir niifusa sahip olmasi ve yilda ortalama 500 bin yeni hane agilmasi sektor i¢in
biiylik bir potansiyel olusturmaktadir. Biiyiik ailelerin ¢ekirdek ailelere dogru gitmesi ve geng
niifusun ailelerden ayrilarak ev kurmalar1 da bu potansiyeli artirmaktadir. Teknoloji gelistikce
tiriin sahiplerinin ellerindeki iirlinleri yenilemek istemeleri reklam, promosyon, kampanyalara

yonelmeleri beyaz esya iiriinlerine olan talebi artirmaktadir.

Bu ¢alismada, Istanbul’da yasayan 20 yasindan biiyiik, beyaz esya sektoriinde faaliyet gdsteren
bir kurumda kendi ya da bir yakini c¢alismayan, evinde Firin/Ocak, Buzdolabi, Camasir
Makinesi, Bulasik Makinesinden en az 1 tanesi bulunan 245 kisilik Orneklem {izerinde
uygulanmistir. Ankete katilimcilarinin 129 alt degisken sorusuna vermis olduklar1 cevaplara gore

frekans tablolari, ¢apraz tablolar, ANOVA, Diskriminant ve CAHID analizleri uygulanmigtir.

Katilimcilarin %47°si 20-34 yas araliginda, %44’ ise 34-49 orta yas grubunda yer almaktadir.
%9’1 ise 50 yas ve lizerindedir. Arastirmaya katilan grubun, %66’sinin Bayan, %34’{linlin de
Erkek, %63’i Evli, %33’i Bekar ve %4’ilinlinde Dul/Bosanmis, %46’sinin “Cocugu yok”,
%23 1liniin “1 Cocugu var” ve %22’sininde “2 Cocugu var” oldugunu, %42’sinin hanede en ¢ok
kazanan kisi oldugunu, %75’inin Kislik evinin oldugu,%26’s1 Yazlik eve sahip oldugu,
%12’sinin Devre miilkiiniin oldugu, %66,5’inin arabasya ,%6’s1 Motosiklete ve %34,3’i
Bisiklete sahip, %3’iiniinde Tekne / Yat’ a sahip oldugunu, %38’inin “Universite Mezunu”
oldugunu, %19’unun “ Yiiksek Lisans mezunu” oldugunu ve %16’sininda “Lise Mezunu” olarak
oldukea yiiksek egitim seviyesine sahip oldugunu, %27’si alt seviye gelir grubunda, %29’u orta
gelir diizeyinde ve %44°1 iist seviye gelir grubunda oldugunu, %32’si memur ve diger %32’lik
kesim Uzman seviyesinde, %181 ev hanimi,emekli ya da igsiz grubunda(aktif olarak ¢aligsmiyor)
oldugu gozlemlenmistir.

Firin/Ocak, Buzdolabi ve Camasir Makinesi %100 oraninda tiim katilimcilarin evlerinde

bulunmaktayken, , Bulagik Makinesi ise %88’lik kismin evinde mevcut oldugu gozlemlenmistir.
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Onem derecelerine gore beyaz esyalarin siralanmasi istendiginde %60°1 Firin /Ocak, %72’si ise
Buzdolab1 i¢in ¢ok 6nemli cevabini vermistir. Tiirkiye de ikinci olarak tiretilen beyaz esya olan
Buzdolabi, beyaz esya sektorii igindeki gecmisteki Oonem derecesini halen korumaktadir.
Buzdolab1 disindaki beyaz esya liriinlerinden bulasik makinesi ve ¢amasir makinesinin yaptigi
fonksiyonlarin insan emegi ile yapilabilmesi miimkiindiir. Bu nedenle buzdolabi, kullanimi1
zorunlu iirlinlerin baginda gelmektedir.

Insan emegi ile de islevselligi yapilabilen Camasir Makinesi i¢in katilimcilarin %42’si cok
onemli cevabinmi verirken, %11,4’l ise Bulasik Makinesi i¢in ¢ok onemli cevabini vermistir.
%42,4 oraninda Bulagik makinesi i¢in 6nemli degil cevabina rastlanmistir. Bulagik makinesi
Tiurkiye pazarma 1990 yilindan sonra girmistir. Yaptifi fonksiyonun insan emegi ile
yapilabilmesi miimkiin oldugundan ¢ok fazla 6nem tasimamaktadir. Buna ragmen, DPT nin
2001 yilinda yapmis oldugu arastirmalara gore diger beyaz esya liriinleri ile kiyaslamada %42'lik
sahiplik orani ile Bulagik Makinesinde, Tiirk tiiketicisi Batt Avrupa iilkelerinin de oniinde yer
almaktadir. Bizim 2007 Mart ay1 itibariyle yapmis oldugumuz arastirmaya gore ise, sahiplik %88
seviyesine ¢ikmistir. Sosyo-ekonomik gelisimler ve ¢alisan kadin sayisindaki artisin nedeniyle
bu seviyenin arttigt ve bundan sonraki donemde de bu piyasanin daha da artacag

distiniilmektedir.

Anket katilimcilarinin evinde kullanmis oldugu Firin/Ocak cesitlerine baktigimizda, %25
oraninda klasik Beyaz dizayn, %24 oraninda Tezgah {isti ocak kullanildigimi ve %99
anlamlilikla Tezgah iistii firin kullanicilarinin ayni zamanda %21 oraninda Mini firin
kullandiklarina rastlanmistir. %8’lik dilimde yer alan ankastre kullanicilarinin tercihlerinin
genellikle Celik Dizayn ve Seramik Cam Ocak’tan yana oldugunu %99 anlamlilik seviyesinde
gormekteyiz. Buzdolabinda ise %32 oraninda klasik Beyaz dizayn, %27 oraninda No-Frost
kullanildigin1 anlagilmistir.Camasir Makinesi ¢esitlerine baktigimizda, %43 oraninda klasik Solo
ve Beyaz dizayn, Bulagik makinesinde ise %46 oraninda klasik Solo tip ve %44 oraninda Beyaz

dizayn kullanildigini anlagilmistir.

Beyaz esya cesitlerine gore en ¢ok begenilen marka, Firin /Ocak da ilk sirada %38 oraninda
Arcelik ikinci sirada ise %29 oraninda Bosch markasi; Buzdolabinda ilk sirada %32,2 oraninda
Bosch ikinci sirada ise %30,6 oraninda Argelik markasi; Camagir Makinesi denildiginde ilk akla
gelen marka, %39,6 oraninda Bosch’tur yine ikinci sirada %28 oranla Argelik yer almaktadir.
Bulasik Makinesinde ise,ilk sirada %34 oraninda Bosch iken ikinci sirada ise %29 oraninda

Argelik markasi1 yer almaktadir.
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Potansiyel miisteri kitlesini arastirmak amacli olarak en son ne zaman bir beyaz esya aldiklarini
arastirmak istedik. Katilimcilarin % 31’inin 1-3 yil 6nce, %29 unun 4-7 yil 6nce Firin / Ocak
satin aldigini; %30’unun 1-3 yil 6nce, %29’unun 4-7 yil 6nce Buzdolab1 satin aldigini; , %32,2
oraninda 1-3 yil once, %23,3 oraninda 4-7 yil 6nce Camasir Makinesi satin aldigim1 ve %28
oraninda 1-3 yil once, ise %?26,1 oraninda 4-7 yil once Bulasik Makinesi satin aldigi
goriilmiistiir. Beyaz esyada ortalama 12,5 yilda degistirmenin oldugu DPT’nin 2001 yilinda
yapmis oldugu arastirmada yer almaktadir. Buna gore, 90’1 yillarda iilkemizde yaygin olarak
kullanilmaya bagslanan beyaz esyalar, suan evlerde ikinci nesil irlinler olarak hiikiim

surmektedirler.

Kullanilmakta olunan markay1 arastirdigimizda, Firin /Ocak’ta %51 oraninda Argelik oldugunu,
ve Firin / Ocak’ta en ¢ok begenilen marka ile kullanilan markanin degismedigini, Argelik
markasina olan baglilig1 gérmekteyiz.

Arastirmamizda, katilimeilarin suan kullanmakta oldugu Buzdolabi markasinin, %43 oraninda
Argelik oldugunu, ve en ¢ok begenilen markanin ise %32,2 ile Bosch, %30,6 Arcelik oldugu
gbozlemlenmistir. Bu da suan Arcelik Buzdolabi kullanicilarinin, ¢ok az bir farkla Bosch
markasina yoneldigini yansitmaktadir.

Camagir Makinesinde ise kullanilan marka %43 oraninda Argelik’tir. En ¢ok begenilen Camasir
Makinesi markast %40 ile Bosch iken, kullanilan markanin %43 ile Arcelik oldugu
gbzlenmektedir. Bu da suan Argelik Camagir Makinesi kullanicilarinin, bundan sonraki Camasir
Makinesi satin alimlarinda Bosch markasina m1 yonelecegi sorusunu akillara getirmektedir.ayn
sekilde de Bulasik Makinesinde kullanilan marka %46,1 oraninda Arcelik iken, begenilen

markanin %33,5 ile Bosch oldugu gézlemlenmistir.

Arastirmada, %52 oraninda Firin/Ocak’tan ¢ok memnun olundugunu, bu da en ¢ok begenilen
Firm / Ocak markas1 ile kullanilan markanin ayni olusunun, fonksiyonel anlamdaki
memnuniyete bagli olabilecegi yargisin1 akillara getirmektedir. Buzdolabindan fonksiyonel
anlamda mennuniyetine baktigimizda, %56 oraninda “cok memnun” , en ¢ok begenilen
buzdolabt markasi1 ile kullanilan markanin farkli olmasina ragmen, fonksiyonel anlamda
kullanilan Buzdolabindan herhangi bir memnuniyetsizlik yasamadiklarini gdstermektedir.
Camagir Makinesine ise fonksiyonel anlamda mennuniyetine baktigimizda, %51 oraninda “cok

memnun” oldugunu , en ¢ok begenilen buzdolabi markasi ile kullanilan markanin farkli olmasina
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ragmen, fonksiyonel anlamda, kullanilan Camasir Makinesinden, herhangi bir memnuniyetsizlik
yasamadiklarin1 gostermektedir.

Kullanilan Bulagik Makinesinden fonksiyonel anlamda mennuniyetine baktigimizda, %42
oraninda “¢cok memnun” oldugunu goérmekteyiz. Bu da en c¢ok begenilen Bulasik makinesi
markasi ile kullanilan markanin farkli olmasina ragmen, fonksiyonel anlamda, kullanilan Bulagik

Makinesinden, herhangi bir memnuniyetsizlik yasamadiklarii géstermektedir.

Caligmada, katilimcilarin bir beyaz esya satin alirken hangi kriterlere 6nem verdigini
arastirdigimizda; %96 seviyesinde Kalitesinin, %88 seviyesinde Servis Hizmetinin, %66
seviyesinde Fiyatin, %87 seviyesinde Fonksiyonel Ozelligin, %76 seviyesinde Kullanim
kolayliginin, %64 seviyesinde Daha 6nceki kullanim deneyimlerinin ve %61 seviyesinde Garanti
stirelerinin  uzunlugunun ve %56 seviyesinde Mekanin uygunlugunun c¢ok Onem tasidigi

karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka sadakatini aragtirdigimiz ¢alismamizda, katilimcilarin bir beyaz esya satin almaya veya
degistirmeye karar verdiginde oturdugu yere yakin kullandigi markaya ait satis noktasi
bulamadiginda, %51’lik kism1 “Kullandigim markamin satildigi baska bir satis noktasina
giderim, yine bulamazsam baska bir marka satin alirim” cevabini verirken, %40,4 seviyesinde
sadik kalinarak “Hi¢bir sekilde baska bir marka satin almam, mutlaka kullandigim markaya ait

satis noktast ararum” cevabini vermistir.

Anket katilimcilarinin suan kullanmakta oldugu marka Firin / Ocak’t ve Buzdolabini %49
oraninda akraba yada yakinlarina tavsiye etmektedir. Bu oran Camasir Makinesinde %52 iken,

Bulasik Makinesinde %47 seviyesindedir.

Gliniimiizde bir malin pazarlanmasindaki en biiyiik unsurlardan biri sayilan reklam i¢in son
zamanlarda firmalarin en fazla harcamayir ayirdiklar1 bilinmektedir. Yapilan  reklam
harcamalarinin etkinligini hedef kitleyi satin almaya yoneltip yoneltmedigini arastirdigimizda,
bir reklamin o markayi satin almaya ikna edebilme durumu %351 oraninda Hem ikna eder hem de
ikna etmez cevabi ile karsilagilmaktadir. Agikca goriilmektedir ki, 6rnek kiitlemize gore reklamin

satislar iizerinde notr bir etkisi vardir.

Ayrica, katilimcilarin tercih ettigi markalarin yapmis oldugu kampanyalardan %78 oraninda TV
reklamlarindan haberdar oldugunu ve %11 seviyesinde de Gazete reklamlarindan haberdar

oldugunu anlagilmistir.
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Son yillarda firmalarin rekabet ortaminda bir adim onde olabilme kaygisiyla promosyon
dagitimina yoneldigi gozlenmektedir. Bu amagla, ¢alismamizda, anket katilimcilarina gore beyaz
esya satin alirken yaninda verilen promosyonlarin etkili olma durumunu arastirdik. Ornek

kiitleye gore, promosyonlarin etkili olma durumunu, %34,3 tiir.

Beyaz esyalarin hangi nedenlerden otiiri degistirildigini aragtirmak istedik. Aragtirmanin
sonunda, Bozulmasi %50 oraninda “Cok énemli”, Modasinin ge¢mesi %44 oraninda “Hi¢ 6nemli
degil”, Ihtiyaglara cevap vermemesi/Teknolojik olarak geri kalmasi %46 oraninda “Onemli”,
Cok fazla sorun ¢ikarmasi %69 oraninda “Cok 6nemli”, Garanti siiresinin bitmesi %44 oraninda
“Hic onemli degil”, Cevrenin makinelerini yenilemesi %76 oraninda “Hi¢ énemli degil”, Servis
aginmin ve hizmetinin  kétii olusu %29 oraninda “Ne onemli ne de 6nemli degil” seklindeki

cevaplarla karsilagilmistir.

90 yillarla beraber satis iizerindeki 6nemli etkisinin oldugu anlasilan yetkili servis hizmetlerinin
kalitesinin etkinligini arastirmak istedik. Oncelikle servis hizmeti alan bir grubu hedef kitle
olarak sectik. Arastirmaya katilan grubun 9%75°1 montaj haricinde en az bir kez yetkili servisi
almistir. Bu hizmeti agirlikli olarak hangi {irtin gruplarinda aldiklarina baktigimizda, %76
oraninda Camasir Makinesi ve %51 oraninda da Buzdolab1 i¢in almis olduklar1 gozlemlenmistir.
Yetkili servise ulagma yontemlerine baktigimizda, %33’ Montaj sirasinda verilen telefon ile

ulagirken, %25.3’1 ise Kullanim kilavuzu/garanti belgesindeki numaradan ulagsmaktadir.

Servis hizmetinden memnuniyeti {irlin gruplarina gore arastirdigimizda; Buzdolab1 servisinden
%49 oraninda, Firin /Ocak servisinden %42 oraninda, Bulasik Makinesi servisinden %37
oraninda, Camasir Makinesi servisinden %44 oraninda “Cok memnun” olduklari

gozlemlenmistir.

Calismada,  servis hizmetlerinde uygulanmakta olan bazi kriterlerin O6neminin servis
memnuniyeti lizerindeki etkisi arastirilmistir. Buna gore, Teknisyenlerin yetkin /iginin ehli olusu
%095 seviyesinde, Teknisyenin kilik kiyafeti %34, Servis arandiginda giiler yiizlii ve konu ile ilgili
tavirlarla hitap edilmesi %68, Servise ulasim kolaylhigi %64, Ilk seferde arizayi giderme %84,
Servis hizmetlerinin(yvedek par¢a, is¢ilik..vs) ucuzlugu %68, Yedek Par¢ca Temin hizi %80 ve
Randevu saatinde gelinmesi /bekletilmemesi %81 seviyesinde, son zamanlarda kredi karti
kullaniminin yayginlagmasi nedeniyle servis hizmetlerinde de 6demelerde kredi kart1 gegmesinin

%34 seviyesinde Cok 6nemli oldugu goriilmiistiir.
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Calismada, capraz tablolar yontemiyle beyaz esyadan fonksiyonel anlamda ve yetkili servis
hizmetinden saglanan memnuniyetin o cihazi bir yakinina ya da akrabasina tavsiye etme
durumunu inceledik. Bu kuramdaki yargimiz; “Bir memnun miisteri yaratildiginda, onun
referanslar1 dogrultusunda misteri portfoyilinii etkileyip etkilemedigini arastirmakti. Bu
dogrultuda 4 ana irlin grubumuz bazinda Ki-kare testimizi gergeklestirdik. Firin /
Ocak,Buzdolabi, Camagir Makinesi ya da Bulasik Makinesinden fonksiyonel anlamda memnun
olan miisteriler, kullandiklar: {iriinii bir yakinina da tavsiye etmektedir.Ayn1 zamanda, bu iiriinler
icin alinan “yetkili servis” hizmetinden memnun olan miisteriler, kullandiklar1 iirlinleri bir

yakinina da tavsiye etmektedir.

Caligmamizda tek yonliit ANOVA testi, 3 gelir seviyesine ayrilmis olan anket katilimcilart igin,
reklamin ve verilen promosyonlarin satin alma iizerindeki etkisi aragtirllmigtir. Buna gore, gelir
seviyeleri arasinda reklamin ve verilen promosyonlardan etkilenme durumu agisindan fark
yoktur.

Ayrica, ¢aligmamizda, gelir seviyelerine gore 3 gruba ayrilmig olan anket katilimcilarinin,
kullanmakta oldugu beyaz esya ile begendikleri beyaz esya arasindaki farkliligi, tavsiye,6nem ve
memnuniyet derecelerini Diskriminant analizi ile karsilastirdik. Buna gore, ii¢ grubun kullandig:
marka ve en cok begenilen marka da birbirinden farkli oldugu fark edilmektedir. Ayrica,
kullanilan marka ve en ¢ok begenilen marka degiskenlerinin standart sapmasi da yiiksek
cikmistir.

Gruplar i¢i korelasyon matrisine baktigimizda, memnuniyet ile tavsiye etme arasinda bir iliski

oldugu gbzlemlenmistir.

Sonug olarak, beyaz esyaya verilen Oonem dereceleri, memnuniyet, tavsiye etme durumu,
kullanilan marka ve begenilen marka degiskenleri gelir seviyelerine gore karsilastirdigimizda
herhangi bir farklilik géstermemektedir. Gelir seviyelerine gore ayristirma yapilamamaktadir.

Arastirmada, anket katilimcilarinin  kullanmakta oldugu Firin/Ocak, Buzdolabi, Camasir
Makinesi ve Bulasik makinesinden fonksiyonel anlamda memnuniyetlerini etkileyen kriterler
arastirilmak istenmistir. Bu amagla aga¢ temelli bir siniflandirma analizi olan CHAID analizini

uygulanmaigstir.

Firin  ocak memnuniyetinde, Fiyatin memnuniyet {izerinde etkisi vardir. Buzdolabi
memnuniyetinde ise, %63 oraninda Daha onceki kullanim deneyimleri ¢ok fazla 6nem tasidigi
gozlemlenmistir. Camagir Makinesinden memnuniyeti %50 oraninda reklam ve %28 oraninda

daha onceki kullanim deneyimlerinin etkisi oldugu anlasilmistir. Bulasik Makinesinden
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fonksiyonel anlamdaki memnuniyeti etkileyen kriterlere baktigimizda, daha onceki kullanim

deneyimlerinin etkili oldugunu gézlemlenmistir.

Ayrica, arastirmamizda, katilimcilarinin Firin/Ocak, Buzdolabi, Camagir Makinesi ve Bulasik
makinesinde bir markay1r begenmesindeki etkilerin neler oldugunu arastirmak istedik. Yine
CHAID analizini uygulayarak elde ettigimiz sonuglara goére; Firin / Ocak ve Camasir
Makinesinde, begenilen marka ile kullanilan marka arasinda

bir iliskinin oldugu anlasilmistir.
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EKLER

EK1.

ANKET FORMU

lyi giinler efendim. Yildiz Teknik Universitesi, Yiiksek lisans tez galismasi igin, Beyaz esya sektdriiniin giinimiizdeki durumu
hakkindaki anket calismasina katilmanizi istiyoruz. Cevaplariniz sakl tutulacak, gérisme sonunda isminiz alinmayacaktir.

Desteginizden 6tlrd simdiden tesekkir ederiz.

F1- Oncelikle yasinizi égrenebilir miyim?

146

K.1
20'den kiigiik 1 Gorilismeye son veriniz
20-34 2 Goriigmeye devam ediniz
35-49 3 Goriismeye devam ediniz
50+ 4 Goriismeye devam ediniz

F2- Siz, esiniz ya da gocuklarinizdan biri, beyaz esya sektoriinde faaliyet gdsteren bir kurumda galisiyor mu?

K.2
Evet 1 Gorilismeye son veriniz
Hayir 2 Goriigmeye devam ediniz

F3- Evinizde, Firin/Ocak, Buzdolabi, Camasir Makinesi ve Bulasik Makinesinden en az 1 tanesi var m

K.3
Evet 1 Goriismeye devam ediniz
Hayir 2 Goriigsmeye son veriniz.

1?

S-1 Evinizde, asagidakilerden hangisi yada hangileri mevcuttur?(Coklu cevap)

5 5

S 23
K.4.1 Firin/Ocak 1 2
K.4.2 Buzdolabi 1 2
K.4.3 Camasir Makinesi 1 2
K.4.4 Bulasik Makinesi 1 2
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S-2 Sizce bir evde bulunmasi gereken beyaz esyalari ihtiyag derecesine gore, en fazla ihtiya¢ duyulan esyaya
5, en az ihtiyag duyulan egyaya 1 verecek sekilde siralayiniz.

Onem derecesi
K.5.1 Firin/Ocak 5 4 3 2 1
K.5.2 Buzdolabi 5 4 3 2 1
K.5.3 Gamasir Makinesi 5 4 3 2 1
K.5.4 Bulasik Makinesi 5 4 3 2 1

S3- bimdi okuyacaklarymdan, Fyryn/Ocak gepidi olarak hangileri evinizde
mevcuttur ?(Coklu cevap)

A EN
K.6.1 Ankastre firin 1 2
K.6.2 Tezgah Ustii ocak 1 2
K.6.3 Migro dalga firin 1 2
K.6.4 Mini Firin 1 2
K.6.5 Seramik cam ocak 1 2
K.6.6 Celik(Gri) Dizayn 1 2
K.6.7 Beyaz Dizayn 1 2

S4- bimdi okuyacaklarymdan, Buzdolabycepidi olarak hangileri evinizde
mevcuttur ?(Coklu cevap)

g |23
K.7.1 Cif kap1 1 2
K.7.2 Tek kapi 1 2
K.7.3 No-frost 1 2
K.7.4 Dondurucu 1 2
K.7.5 Ankastre buzdolabi 1 2
K.7.6 Gardrop tipi 1 2
K.7.7 Celik(Gri) Dizayn 1 2
K.7.8 Beyaz Dizayn 1 2

S5-bimdi okuyacaklarymdan, Camapyr Makinesi ¢epidi olarak hangileri evinizde mevcuttur ?(Coklu cevap)

213z

§ |23
K.8.1 Ankastre Camasir Makinesi 1 2
K.8.2 Solo tip Gamasir Makinesi 1 2
K.8.3 Kurutmali Gamasir Makinesi 1 2
K.8.4 Celik(Gri) Dizayn 1 2
K.8.5 Beyaz Dizayn 1 2
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S6- bimdi okuyacaklarymdan,Bulapyk Makinesi ¢epidi olarak hangileri evinizde mevcuttur ?(Coklu cevap)

R

s | 3%

= ="
K.9.1 Ankastre Bulasik Makinesi 1 2
K.9.2 Solo tip Bulagik Makinesi 1 2
K.9.3 Celik(Gri) Dizayn 1 2
K.9.4 Beyaz Dizayn 1 2

S7- "Finn/Ocak", "Buzdolabi","Camasir makinesi" ve "Bulasik Makinesi" denildiginde, en ¢ok bedendiginiz marka asagidakilerden
hangisidir? (Her uriin grubu igin ayri ayri TEK CEVAP)

K.10 K.11 K.12 K.13

x 5 — o

Markalar 8 ‘_-Q“ 3» ] 3‘,‘ o

o o < £ © .S

< T Ex | 3%

= a os | 0=
Bosch 1 1 1 1
Siemens 2 2 2 2
Arcelik 3 3 3 3
Beko 4 4 4 4
Vestel 5 5 5 5
Altus 6 6 6 6
Profilo 7 7 7 7
Electrolux 8 8 8 8
Regal 9 9 9 9
Teba 10 10 10 10
General Electric 11 11 11 11
indesit 12 12 12 12
Ariston 13 13 13 13
Gaggenau 14 14 14 14
Miele 15 15 15 15
Diger(Lutfen belitiniz)...........cccccoevevrcernnnne 16 16 16 16

S11- En son ne zaman (Firin/Ocak,Buzdolabi,Camasir Makinesi,Bulasik Makinesi) bir beyaz esya aldiniz?(TEK CEVAP)

K.14,1] K14.2| K143 | K144
= 8 — —
Satin alma siiresi i ) =el <8
e ) g | »e
£ R gex | s=
- = s © 3> ©
[ [11] o=1 0=
1 yildan az siire 6nce 1 1 1 1
1-3 yil 6nce 2 2 2 2
4-7 yil dnce 3 3 3 3
8-10 yil 6nce 4 4 4 4
10 yildan fazla siire 6nce 5 5 5 5




S12- Suan kullanmakta oldugunuz beyaz esya yada esyalariniz hangi markadir?(TEK CEVAP)
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K.15.1 | K.115.2 | K153 | K.15.4
x B — —
Marka ‘é % é § £ g
£ H £Ex | 8=
i a |8=]18=
Bosch 1 1 1 1
Siemens 2 2 2 2
Arcelik 3 3 3 3
Beko 4 4 4 4
Vestel 5 5 5 5
Altus 6 6 6 6
Profilo 7 7 7 7
Electrolux 8 8 8 8
Regal 9 9 9 9
Teba 10 10 10 10
General Electric 11 1 1" 11
indesit 12 12 12 12
Ariston 13 13 13 13
Gaggenau 14 14 14 14
Miele 15 15 15 15
Diger(Liitfen belitiniz)..............

S13- Beyaz esya yada beyaz esyalarinizdan fonksiyonel anlamda memnun musunuz?

£ s
=] c
<« 5 § £
o £ £ 7
[} o T
E T
K.16.1 Firin/Ocak 10 9 8 7
K.16.2 Buzdolabi 10 9 8 7
K.16.3 Gamasir Makinesi 10 9 8 7
K.16.4 Bulasik Makinesi 10 9 8 7
S14- Sizce bir beyaz esya alirken, asagidaki kriterlerin 6nem derecesi nedir?
= E E =
s £ 5 9
o = e °
T
KA7A Kalltes,l (Urtin kalitesi,Sadlam ve dayanykl 10 9 8
olmasy)
KA7.2 Sgtls slor.IralS{ serv,ls hizmeti  (Servis 10 9 8
hizmetlerinin iyi olmasy)
K.17.3 Reklami 10 9 8
K.17.4 Marka imaji (Tanynylydy,guvenirlilidi) 10 9 8
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K.17.5 Fiyati (Odeme kopullaryfiyatynyn uygunludu) 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Fonksiyonel zelligi/islevselligi (Temiz

K176 ykamasyYi pipirmesi/yi sodutmasy) 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

KA7.7 KuIIan!m koIayIlgl(KuIIapyn;n;n kolay 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1
olmasyKullanyplyolmasy)

KA7.8 Satis n?ktasmln yakinhgi (Bayinin 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1
oturdugunuz yere yakin olmasi)

K.17.9 Bayinin tavirlar 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

K.17.10 Arkadas/tanidik tavsiyesi 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

K.A17.11 Daha énceki kullanim deneyimleri 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

K.17.12 Uygulanan kampanyalar ve promosyonlar 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

K.17.13 Garanti siirelerinin uzun olusu 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

K.17.14 Mekaninizin uygunlugu 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

S15- Kullanmis oldugunuz beyaz esya yada beyaz egyalari deg@istirmeye karar verdiniz. Fakat oturdugunuz yere yakin, kullandiginiz markaya ait bir satis
noktasi bulamadiniz. Bu durumda asagidakilerden hangisini uygularsiniz? (TEK CEVAP)

K.18

Evime yakin olan bagka bir markanin bayisinden
satin alinm

Kullandigim markanin satildigi baska bir satig|
noktasina giderim ve yine bulamazsam baska bir 2
marka satin alinm

Hicbir sekilde bagka bir marka satin almam,
mutlaka kullandigim markaya ait bir satig noktasi| 3
bulmaya calisirnm

S16- Suan sahip oldugunuz marka Uriinu bir akrabaniza yada yakininiza tavsiye eder miydiniz?

Kesinlikle
Kesinlikle
tavsiye etmem

tavsiye ederim

Firin/Ocak 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

K.19.1
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1

Buzdolabi 10 9 8 7 6 5 1
K.19.2
Camasir Makinesi 10 9 8 7 6 5 1
K.19.3
Bulasik Makinesi 10 9 8 7 6 5 1
K.19.4
S17-Bir reklam sizi o markayi satin almaya ikna eder mi/ yonelttir mi?
N
5 E
25 5 § K ] o3
=0 k-] c & £ = E
€090 w c £ i} =
22| £ |=25)] = |85
< = = £ £ N £
28
K=
K.20 5 4 3 1
S18- Bir beyaz esya satin alirken yaninda verilen promosyonlarin (stpurge, mini firin, Gti ..vb) etkisi sizce nedir? TEK CEVAP
S 2
- 9
® v 6
S g
o T
K.21 10 9 8 7 6 5 1

S19- Bir beyaz esyayi, asagidaki hangi neden yada nedenlerden 6&tiiri yenilersiniz?
Liitfen degistirme gerekgesini 1 "Hig dnemli degil", 5 "Cok Onemli" seklinde, 1-5 arasinda puanlayiniz.

E |l (£ 1B |E

[ T =

:5 g q:> 2 ’g = _g ’g

c 0 :0 g| € 03

S ‘0 22 |2 o

o 0 I
K.22.1 Bozulmasi 5 4 3 2 1
K.22.2 Modasinin gegmesi 5 4 3 2 1
K223 ihtiyaglara cevap vermemesi/ Teknolojik 4 3 2 1

" olarak geri kalmasi 5
K.22.4 Cok fazla sorun gikarmasi 5 4 3 2 1
K.22.5 Garanti siiresinin bitmesi 5 4 3 2 1
Cevrenin (akraba,arkadas, komsu,..vb)
K226 makinalarini yenilemesi 5 4 3 2 1
K.22.7 Servis aginin ve hizmetinin koétii olusu 5 4 3 2 1
S20- Montaj haricinde en az bir kere "yetkili servis" hizmeti aldiniz mi1?
K.23.(...)

Evet 1 S21-'e devam ediniz
Hayir 2 $25-'e devam ediniz
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S21- Asagidaki hangi Griinler icin satis sonrasi servis hizmeti aldiniz?

Evet Hayir
K.24.1 Firin 1 2
K.24.2 Buzdolabi
1 2
K.24.3 Camasir Makinasi 1 )
K.24.4 Bulasik Makinasi 1 2
S22- Genellikle beyaz epya servisine nasy ulapyrsynyz?
Lutfen tercih ettidiniz yontemi sdyler misiniz? TEK CEVAP
Montaj sirasinda verdikleri telefon
K.25.1
numarasindan aradim 1
K.25.2 Bayii gonderdi
2
K.25.3 Servise kendim gittim
3
Uriin ile verilen kullanim klavuzu/garanti
K.25.4 ) -
|belgesinden servise ulagtim 4
K.25.5 Tiiketici danisma merkezinden ulagtim
5
K.25.6 Diger (v ) 6

S23- AImis oldugunuz "yetkili servis" hizmetlerinden memnun kaldiniz mi? GOKLU CEVAP

c c
g 2 E
€ E -]
[} o T
Eg EE
X o ©
8 £ =
K.26.1(...) |Finn/Ocak 10 9 1
K.26.2(...) |Buzdolabi 10 9 1
K.26.3(...) JGamasir Makinesi 10 9 1
K.26.4(...) |Bulagik Makinesi 10 9 1
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824- Sizce, asagidaki satis sonrasi servis hizmetleri ile ilgili olan kriterlerin &nem dereceleri nedir?

- 5.
52 e
T

K.27.1 Teknisyenin yetkin/iginin ehli olugu 10 9 8

K.27.2 Teknisyenin kilik kiyafeti 10 9 8

e R R K

K.27.4 Servise ulagim kolayligi 10 9 8

K.27.5 ilk seferde arizayi gidermesi 10 9 8

K.27.6 Servis hizmetlerinin ucuzlugu(yedek parga ucuzlugu) 10 9 8

K.27.7 Yedek parca temin hizi 10 9 8

K.27.8 Randevu saatinde gelmesi/bekletmemesi 10 9 8

K.27.9 Odemelerde kredi karti gegmesi 10 9 8

S$25- Lutfen size okuyacagim dayanikli tilkketim mallarina sahip olup olmadiginizi belirtiniz.

= 2=

3|82
K.28.1 [mozk seTy 1 2
K.28.2 VYDEO 2
K.28.3 VYDEO KAMERA 1 2
K.28.4 VCD PLAYER 1 2
K.28.5 DVD PLAYER 1 2
K.28.6 FOTODRAF MAKWASI 1 2
K.28.7 BY.GSAYAR 1 2
K.28.8 PRWTER / YAZICI 1 2
K.28.9 LAP TOP / DZUSTU BLGSAYAR 1 2
K.28.10 CEP TELEFONU 1 2
K.28.11 KLWA 1 2
K.28.12 GAMADBIR KURUTMA MAKWESY 1 2

S26- Simdi size okuyacagim asagidaki menkul ve gayri menkullerin hangilerine sahip olup
olmadiginizi belirtmenizi istiyorum. (SECENEKLERI OKUYUNUZ)

(7] »n T
K.29.1 KIbLIK EV 1 2
K.29.2 YAZLIK EV 1 2
K.29.3 DEVRE MULK 1 2
K.29.4 OTOMOBYL 1 2
K.29.5 MOTORSXKLET 1 2
K.29.6 BWSKLET 1 2
K.29.7 TEKNE / YAT 1 2
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$27- Tercih ettidiniz markalaryn yapmyp oldudu kampanyalaryndan haberdar olmak igin genellikle hangi duyuru
yontemi sizin icin daha uygundur? TEK CEVAP 3

K.30
TV REKLAMLARI 1
RADYO REKLAMLARI 2
GAZETE REKLAMLARI 3
BYLBOARD REKLAMLARI 4
CEP TELEFONU MESAJLARI (SMS) 5
E-POSTA (MAIL) 6
POSTA 7
D¥YER - 8
D-1 Cinsiyet
K.31
KADIN 1
ERKEK 2
D-2 Medeni durumunuzu séyler misiniz ?
K.32
EVLY 1
DUL / BOPANMIP 2
BEKAR 3

D-3 Gocudunuz olup olmadydynyvarsa kag gocudunuz oldudunu sdyler misiniz?

K.33
COCUDUM YOK 1
VAR, 1 COCUK 2
..2 GOCUK 3
.. 3 COCUK 4
..4 COCUK 5
..5 COCUK 6
..6 COCUK + 7
D-4 Hanede en ¢ok kazanan kipi siz misiniz ?
K.34
EVET, BENW 1
HAYIR, DEDYL W 2
D-5 En son mezun olsugunuz egitim kurumunu séyler misiniz?
K.35
Okula gitmemis 1
ilkokul terk 2
ilkokul mezunu 3
Ortaokul terk 4
Ortaokul mezunu 5
Lise terk 6
Lise mezunu 7
Universite terk 8
Yiiksek okul 9
Universite mezunu 10
Yiiksek lisans mezunu 1

D-6 Ailenizin ortalama aylik geliri asagidaki se¢eneklerden hangisine uyuyor?



K.36
1000 YTL'den az 1
1000-1400 YTL 2
1401-1800 YTL 3
1801-2200 YTL 4
2201-2600 YTL 5
2601-3000 YTL 6
3001-3400 YTL 7
3401-3800YTL 8
3801-4200YTL 9
4201-4600YTL 10
4601-5000YTL 1
5000 YTL'den fazla 12
D-7 Lutfen mesleginizi sdyler misiniz?

K.37
A(Ust diizey yonetici) 1
B(Doktor, miihendis, avukat,nitelikli uzman,...) 2
C1 (Esnaf,serbest meslek,...) 3
C2 (Memur,6gretmen,ofis ¢alisani,...) 4
DE (Ev hanimi,emekli,igsiz,...) 5
Ogrenci 6
D-8 Eve gelir getiren kisi sayisini sdyleyebilir misiniz?

K.38
1 kisi 1
2 kisi 2
3 kisi 3
4 kisi 4
5 kigi ve daha fazla 5
Gelir getiren kisi yok 6

D-9 Bu gunu saymazsak, en son ne zaman bir gazete aldiniz?

K.39

Diin

1

Diinden bir giin 6nce/evvelki giin

3 giin 6nce

4 giin 6nce veya daha 6nce

Hatirlamiyorum

Hi¢ almadim

ola|lsd|lw|N

D-10 Bir dergiyi ne siklikla aliyorsunuz ? TEK CEVAP

Haftalik

Aylik

Yillik

Ara sira aliyorum

Hi¢ almiyorum

o|lsa|lw|d|a]r
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D-11 Hane igindeki konumunuz asagidakilerden hangisidir?

K.41
Evin hanimi 1
Evin beyi 2
Evin kiz gocugu 3
Evin erkek gocugu 4
Evin biiyiikleri 5
Arkadasla paylasilan evin bireyi 6
Diger hane bireyi 7
D-12 Oturdugunuz evin sahibi misiniz?Kiraci misiniz?Kira vermeden mi oturuyorsunuz.TEK CEVAP

K.42
Ev sahibi (kendisinin, ailesinin evi) 1
Kiraci 2
Kira 6demeden oturuyor (lojmanda, yakininin /
arkadasginin evinde) 3
D-13 Suan ikamet ettiginiz ilgeyi sOyler misiniz?

K.43
Adalar 1
Avcilar 2
Bagcilar 3
Bahgelievler 4
Bakirkoy 5
Bayrampasa 6
Besiktas 7
Beykoz 8
Beyoglu 9
Biiylikcekmece 10
Catalca 1
Eminonii 12
Esenler 13
Eyiip 14
Fatih 15
Gaziosmanpasa 16
Gilingoren 17
Kadikoy 18
Kagithane 19
Kartal 20
Kiiclikcekmece 21
Maltepe 22
Pendik 23
Sariyer 24
Silivri 25
Sultanbeyli 26
Sile 27
Sisli 28
Tuzla 29
Umraniye 30
Uskiidar 31
Zeytinburnu 32
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EK2.
> Buzdolabi

Buzdolabi denildiginde en
bedendiginiz marka nedir?

Node 0

Mean
Std. Dev.

Predicted

4,049
4,073

n 245
% 100,0

4,049

Suan kullanmakta oldugunuz

finnfocak hangi markadir?
Adj. P-value=0,000, F=21,685,

Gozler (Nodes) icin kazang ozeti

Node (G6z) | Kiitle (N) Yiizde (%) Ortalama
2 58 23,7% 6,14
1 187 76,3% 3,40

Biiylime metodu: CHAID
Bagimli degisken: Buzdolab1 denildiginde en begendiginiz mark

Risk

Tahmin

Std. Hata

15,167

1,777

Biiyiime metodu: CHAID

Bagimli degisken: Buzdolabi denildiginde en begendiginiz |

» Camasir Makinesi

dfi=1, df2=243
<=3 >3
Node 1 Node 2

Mean 3,401 Mean 6,138
Std. Dev. 3,408 Std. Dev. 5,223
n 187 n 58

% 76,3 % 23,7
Predicted 3,401 Predicted 6,138




Gozler (Nodes) icin kazang 6zeti
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Camagir Makinesi denildiginde
en bedendiginiz marka nedir?

Node 0
Mean 3,637
Std. Dev. 4,044
n 245
% 100,0
Predicted 3,637

h,
B E—C

Suan kullanmakta oldugunuz

finnfocak hangi markadir?
Adj. P-value=0,004, F=11,158,
dfi=1, df2=243

<=3 >3
Node 1 Node 2

Mean 3,166 Mean 5,155
Std. Dev. 3,565 Std. Dev. 5,046
n 187 n 58

% 76,3 % 23,7
Predicted 3,166 Predicted 5,155
II. . Ill__ Ha

Node (Go7) | Kiitle(N) | Yiizde (%) | Ortalama Risk

2 58 23,7% 5,16 Tahmin Std. Hata
1 187 76,3% 3,17 15,573 2,153
Biiyiime metodu CHAID Biiyiime metodu CHAID

Bagimli degisken: Camasir Makinesi denildiginde en
begendiginiz marka nedir?

» Bulagik Makinesi

Bulasik Makinesi denildiginde en
bedendiginiz marka nedir?

Bagimli degisken: Camasir Makinesi
denildiginde en begendiginiz marka nedir?

Node O
Mean 3,349
Std. Dev. 3,758
n 215
% 100,0
Predicted 3,349
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2004-2007
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