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OZET

TURKIYE'DEKI TEKNOLOJIK URUNLERIN GOK DEGISKENLI
ISTATISTIK YONTEMLERLE PAZAR ANALIZI

Aylin UCAN

Istatistik Anabilim Dali

Yiiksek Lisans Tezi

Danigsman: Dr. Ogr. Uyesi Dogan YILDIZ

Gelisen teknoloji cagi ile birlikte satisa sunulan iiriin ya da hizmetlerdeki
degismeler isletmeler arasi rekabeti arttirmistir. Bu rekabetten dolay: isletmeler
bulunduklar1 pazarin c¢evresini ve miisterinin tutumunu merak etmeye
baslamislardir. Ciinkii bulundugu pazarin cevresini ve miisteriyi iyi analiz
edebilen ve bu yonde stratejiler gelistirip, uygulayabilen isletmeler satis
performanslarinda ve karlilik seviyelerinde fark yaratabilmektedirler. Bu
dogrultuda giintimiizde isletmeler icin “Pazar ve Pazarlama Arastirmalar1”

oldukca 6nemli bir hal almistir.

Tez kapsaminda oOncelikle pazarlamanin temel kavramlarina, pazarlama
arastirmalarina ve siireclerine deginilecektir. Daha sonra bu alanda siklikla
kullanilan bazi ¢cok degiskenli istatistiksel yontemlere ve pazarlama arastirmalari
alaninda bu istatistiksel yontemlerin kullanimi hakkinda bilgiler verilecektir.
Tezin uygulama asamasinda SPSS programi kullanilarak, Tiirkiye'nin pek c¢ok
ilinde teknolojik irtin gruplarinin da satisini yapan bir firmanin il diizeyinde belirli
{irtinlerdeki 2019 yilina ait satig adet verileri, Tiirkiye Istatistik Kurumunun

paylasima acgik olarak sundugu yine il diizeyinde bazi1 makro degiskenler ile ¢cok

Xi



degiskenli bir hale getirilerek, diskriminant ve cok boyutlu 6lcekleme analizleri ile
incelenecektir. Calisma boyunca firmanin adi gizlilikten dolay: belirtilmeyecektir.
Ayrica veri gizliliginden dolay: tez calismasinda sadece analiz sonuclarina yer
verilecektir. Diskriminant analizi ile {iriin bazinda satis adet seviyelerine gore
gruplanmis olan illerin, makro degiskenler ile ne kadarinin aciklanabildigi, hangi
degiskenlerin daha 6nemli oldugu ve gruplar arasi siniflandirma basari oranlari
belirlenmeye calisilacaktir. Cok boyutlu 6lcekleme analizi ile illerin ve {iriinlerin
iki boyutlu uzaydaki yapisi gozlemlenerek, boyutlardaki konumlanmalarina gore
benzerlik ve farkliliklar1 aciklanmaya calisilacaktir. Sonu¢ kisminda ise bir
isletmenin satig bilgileri iizerinden yapilabilecek olan bazi ileri istatistiksel
analizler sonucunda elde edilen ciktilar dogrultusunda iirtin bazinda satis
seviyelerini etkileyen faktorler ve isletmenin bir {irlin ya da il pazarinda
belirleyecegi strateji ve planlama siirecinde yol gosterici olabilecegi diisiiniilen

bazi Oneriler sunulacaktir.

Anahtar Kelimeler: Cevresel Faktorler, Gok Boyutlu Olcekleme Analizi,

Diskriminant (Ayristirma) Analizi, Pazarlama Arastirmalari, Satis Performansi

YILDIZ TEKNIiK UNIVERSITESI
FEN BILIMLERI ENSTITUSU
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ABSTRACT

MARKET ANALYSIS OF TECHNOLOGICAL PRODUCTS IN
TURKEY BY MULTIVARIATE STATISTICAL METHODS

Aylin UCAN

Department of Statistics
MSec. Thesis

Adpvisor: Assoc. Dr. Dogan YILDIZ

With the developing technology age, the changes in the products or services
offered for sale have increased the competition between businesses. Due to this
competition, businesses have begun to wonder about the environment of the
market and the attitude of the customer. Because businesses that can analyze the
environment of the market and the customer well and develop and implement
strategies in this direction can make a difference in their sales performance and
profitability levels. In this direction, "Market and Marketing Research" has become

very important for businesses today.

Within the scope of the thesis, first of all, the basic concepts of marketing,
marketing research and processes will be discussed. Then, some multivariate
statistical methods that are frequently used in this field and the use of these
statistical methods in the field of marketing research will be given. In the
application phase of the thesis, using the SPSS program, a company that sells
technological product groups in many provinces of Turkey, the sales figures of
certain products at the provincial level for 2019, become multivariate with some
macro variables at the provincial level, which is presented openly by the Turkish

Statistical Institute. and will be examined with discriminant and multidimensional

xiii



scaling analyses. The name of the company will not be disclosed during the study
due to confidentiality. In addition, due to data confidentiality, only the analysis
results will be included in the thesis study. With the discriminant analysis, it will
be tried to determine how much of the provinces that are grouped according to
their sales units on product basis can be explained by macro variables, which
variables are more important, and classification success rates between groups.
With the multidimensional scaling analysis, the structure of the provinces and
products in two-dimensional space will be observed and the similarities and
differences will be tried to be explained according to their positioning in the
dimensions. In the conclusion part, in line with the outputs obtained as a result of
some advanced statistical analyzes that can be made on the sales information of a
business, the factors affecting the sales levels on product basis and some
suggestions that are thought to be guiding in the strategy and planning process
that the business will determine in a product or provincial market will be

presented.

Keywords: Discriminant Analysis, Environmental Factors, Marketing Researches,

Multidimensional Scaling Analysis, Sales Performance

YILDIZ TECHNICAL UNIVERSITY
GRADUATE SCHOOL OF SCIENCE AND ENGINEERING
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1

GIRIS

Pazarlama ve pazarlama arastirmalari, giiniimiizde 6zellikle biiyiik kurumlar veya
bir alanda belirli bir amag icin olusturulmus organizasyonlar icin énemli birer
kavram haline gelmislerdir. Bu biiyiik organizasyon ya da kurumlan sirketler
olarak diistiniirsek, sirketler kendi biinyelerinde pazarlama, arastirma-gelistirme
gibi alanlardaki calismalar1 kendileri yonetmekte ya da pazar arastirmalari iizerine
calismalar yapan firmalar ile anlagsmalar saglaylp, danismanlik hizmeti
almaktadirlar. Sirketlerin pazarda bulunurluklarin1 = siirdiirebilmeleri ve
karhiliklarini arttirabilmeleri i¢in bulunduklar1 pazari ve etkilesim igerisinde
oldugu cevreyi iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Tiim bu arastirmalar yapilirken
istatistiksel yOntemler pazar arastirmalar1 alaninda yaygin bir sekilde

kullanilmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde pazarlama arastirmalarinin temeli olan pazarlamanin
temel kavramlari, tarihgesi, pazarlamayi etkileyen faktorler, pazarlama stratejileri

ve hedef pazar belirleme iizerine bir anlatim gerceklestirilecektir.

Ikinci béliimde, pazarlama arastirmalarinin tarihcesi, sirketler acismndan énemi,
pazarlama arastirmalarinin tiirleri ve arastirma kararlarini etkileyen faktorler

belirtilecektir.

Uciincii béliimde, pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan cok
degiskenli istatistiksel yontemler incelenecektir. “Bagimli degisken iceren” ve
“Bagimli degisken icermeyen” olarak iki ana grup altinda ayirabilecegimiz
yontemlerden, uygulama kisminda kullanilan Diskriminant (Ayristirma) ve Gok

Boyutlu Olcekleme Analizi’ ne daha kapsamli yer verilecektir.

Dordiincii boliimiinde ise, teknolojik iiriinler satan bir firmanin il diizeyinde,
belirli kategoriler icin satis adetlerini bildigimiz bir veri seti ile Tiirkiye Istatistik
Kurumu'ndan (TUIK) yine il diizeyinde bazi demografik, ekonomik, egitim, sanayi
alaninda veriler eklenerek ticiincii kisimda detayli belirtilen istatistiksel yontemler

ile analiz edilecektir.



Calismanin son boliimiinde ise, tiim uygulama yontemlerinin sonuglar1 bir arada
degerlendirilerek yorumlanacaktir ve bu alanda yapilacak olan caligmalara ait

Oneriler sunulacaktir.
1.1 Literatiir Ozeti

Tiirkce literatiir arastirmast sonucunda pazarlama arastirmalarinda ve cevresel
etkenlerin firma satis stratejileri ile satis performansini etkiledigi yoniinde

rastlanan calismalarin Ozetleri asagidaki gibidir.

Ocer ve Keskin, 1998 yilinda pazarlama faaliyetlerinin firma satiglar1 iizerindeki
etkisi lizerine bir calisma yapmislardir. Calismada bagimli degisken olarak
firmalarin net satiglarin1 baz almiglardir ve cift logaritmik regresyon denklemi
olusturmuslardir. Calisma sonucunda, yogunluk, pazarlama, satis ve dagitim
giderleri , genel yonetim giderleri ve firma calisan sayisi seklinde belirlenen
acgiklayic1 degisken seti, firmanin net satislarindaki degismeleri %78 oraninda

acikladigini gézlemlemislerdir. (Ocer & Keskin, 1998)

Erdal, 2000 yilinda yiiksek teknoloji iiriinleri pazarlamas: {izerine bir calisma
yapmustir. Giindelik hayatta kullanilmakta olan biitiin tirtinlerde dogrudan ya da
dolayli olarak yiiksek teknoloji uygulamalarinin izinin goriildiigiini, firmalarin
siddetli rekabet ortaminda varliklarimi siirdiirebilmelerinin pazarlama faaliyet
etkinliklerine bagli oldugunu belirtmistir. Bu durumun saglanabilmesini
pazarlama dinamiklerinde, 06zellikle Pazar analizi, tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarinin tespiti, iiriin gelistirme, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi
unsurlardaki etkin ve verimli cabalardan, dogru stratejilerin izlenmesinden
meydana gelecegini belirtmistir. Bu alanda iiriin iiretmenin ve bu iirtinleri hedef
pazara sunmanin makro bir bakis acisi gerektirdigini ve makro diizeydeki

trendlerin analiz edilmesi gerektigi sonucunu vurgulamistir. (Erdal, 2000)

Sonmez, 2001 yilinda pazarlama alaninda konjoint analizinin kullanimi {izerine
bir calisma yapmustir. Isletmelerin pazarlama béliimlerinin sadece pazar ile
isletme arasinda degil, iirtin ve {iriin ile iiretim sistem teminin de bu alanda 6nemli
oldugunu belirterek, iiriinlere yonelik arastirmalarin 6nemini vurgulamistir.
Calismasinda sectigi 6rneklem {izerinde anket yontemi ile gézlemcilerin ev icin

bilgisayar secerken en fazla onem verdikleri 6zellikleri ortaya c¢ikarmistir. Bu
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calismay1 yaparken gozlemleri belirli diizeylerde gruplara ayirarak bir boliimleme
yapmistir. Calisma sonucunda bilgisayar islemcisinin ilk sirada, bellek
kapasitesinin  ikinci siwrada markanin {i¢linci sirada oOnem verildigini
gozlemlemistir. Isletmelere mevcut {iriin gelistirirken tiiketicinin tercih ve
ihtiyaclarinin  degismekte oldugunu hatirlatip Pazar boliimlemelerden
yararlanmak durumunda olduklari seklinde yorumda bulunmustur. (SONMEZ,

2001)

Zehir ve Ozsahin, 2006 yilinda stratejik karar verme hizim etkileyen orgiitsel,
cevresel faktorler ve firma performansi iliskisi izerine imalat sektoriinde bir saha
calismasi yaparak durumu degerlendirmislerdir. Regresyon analizi yaparak
olusturduklar1 model sonucunda cevresel dinamizmin boyutlarindan teknolojik
dinamizmin tek basina firma performansinin %6,5’ini, rekabetciligin ise %5,1’ini
agikladigini gozlemlemislerdir. Bu aciklama durumlarinin ise firma performansi
ile birebir iligkilerini anlamli oldugunu belirtmislerdir. Ayrica bu durumun
cevresel dinamizmin firma performansini arttirici etkisi oldugu yoniinde yorumda

bulunmuslardir. (Zehir & Ozsahin, 2006)

Sahin, 2007 yilinda beyaz esya sektorii tizerine bir calisma yapmustir. Tiiketicinin
bakis acisini anlayabilmek icin yaptig1 anket calismasinin sonucunda pek c¢ok
faktorden etkilendigini ve bu faktorlerin basinda en 6nemlilerinin ilk satin alma
ve yenileme-degistirme talebi oldugunu gozlemlemistir. Bunun yaninda pazarin
biiylimesinde etkin ve tiiketiciye uygun imkanlar sunan kampanyalarin énemli

oldugunu vurgulamistir. (SAHIN, 2007)

1.2 Tezin Amaci

Tezin amaci, pazarlama arastirmalarinda kullanilan ileri istatistiksel yontemler ile
teknolojik tiriinlerin il bazl satis adet verileri {izerinden, illerin satig performans
diizeylerinin, cevresel faktorler ile ne kadarinin aciklanabildigini, farkli {iriin
gruplarinda bu agiklama oranlarindaki degisimi ve il, tirtin diizeyindeki benzerlik

ve farkliliklar1 SPSS programi kullanarak aciklamaya caligsmaktir.



1.3 Hipotez

Tez calismasinin hipotezi, herhangi bir iiriiniin farkl illerde satis seviyelerinin, il
diizeyinde makro verilerin etkisi ile degisiminin, cok degiskenli istatistiksel
yontemler kullanilarak aciklanabilme ve benzer, farkli yonlerin tespit edilebilme
becerilerinin anlamli derecede olup olmamasi durumunu tartismaktir. Bu hipotez
icin bir firmanin satis adet verileri {izerine diskriminant ve ¢ok boyutlu 6lcekleme

analizi uygulanmuistir.

Hipotezin dogrulugunu test etmek icin ilgili analizlerin SPSS ¢ikt1 sonuclan ile

teoride anlamlilik diizeyi icin belirlenmis olan kriterler karsilastirilmistur.
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PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI

Pazarlama bireyin ve toplumun sosyo-psikolojik yapilarini inceleyen farkli bilim
dallarindan yararlanarak, onlarin gercek tutum ve davranislarin1 anlamaya calisan
bir alandir. Cesitli arastirma ve analizler yaparak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina
uygun pazarlama uygulamalarinin bulunmasini saglayan bir faaliyet olarak da
tanimlanabilir. Pazarlama calismalarini anlamak ve bu calismalar: isletmelerin

basarisi ve verimliligi icin kullanmak isletmeler acisindan son derece 6nemlidir.

19. yilizyilda sanayi devrimi ile baslayan teknolojik gelismeler, giiniimiizde daha
da geliserek ve degiserek neredeyse her alanda kullanilmaya baslanmistir. Bu
alanlardan birisi de pazarlamadir. Oyle ki bu teknolojik degisim ile pazarlama
alaninda da yeniliklere neden olmustur. Geleneksel pazarlama yontemleri hala
kullanilmakla birlikte giiniimiizde, modern pazarlama olarak adlandirilan daha
cok dijital pazarlama yontemlerinin kullanildigi pazarlama sekilleri ortaya
cikmistir. Bu degisim bazi pazarlamacilar tarafindan pazarlama icin bir evrim

noktasi olarak bile goriilebilmektedir.
2.1 Pazarlamanin Tarihgesi

Gecmisten giintimiize gelene kadar pazarlama kavrami icin evrim sayilabilecek
birden fazla donem s6z konusudur. Aslinda bu cesitli evrelerin olmasi durumu,
degisen caglar ile birlikte donem donem pazarlamada 6nem verilen noktalarin
farklilik gostermesinden kaynaklanmaktadir. Pazarlamada geleneksel ve modern
olmak {izere iki farkli anlayis vardir. 1850-1950 yillar1 arasinda geleneksel
pazarlama anlayisi ile daha cok sirasi ile {iretime, {iriine ve satisa Onem verilirken,
1950 yili sonrast ve 2000°1i yillarda modern pazarlama kavrami ortaya cikmustir.
Modern pazarlamada daha cok pazarlama yaklasimina ve toplumsal pazarlamaya

Onem verilmistir.



Sirket Musteri

Urun

Uretim Satis Pazarlama Toplumsal
Yaklasimi Yaklagimi Yaklasimi Yaklagimi Pazarlama
1850’ler 2000°ler

Sekil 2.1 Pazarlamanin tarihsel gelisimi
1850’lerde sanayi devrimi ile iiretim donemi baslamistir. O yillarda giintimiizdeki
kadar tirtin cesitliligi olmadig icin pazarlamanin rolii giiniimiizdeki kadar 6nemli
degildir ve sirketlerin sayis1 da ¢ok olmadig icin aralarinda yogun bir rekabetin
oldugu soylenemezdi. Bu nedenle isletmeler daha cok iiretime énem verip daha
fazla kar elde etmeye calisiyorlardi. 1930-1950 yillar arasinda iirtin yaklasimina
daha da ¢ok 6nem veren sirketler iiriinlerde kaliteye ve tiriin 6zellikleri {izerine
calismiglardir. Ciinkii bu donemde kaliteli ve cok 6zellikli {irtinlerin daha cok
satilacagina inaniliyordu. Uretim dénemi ile birlikte iiriinlerde ciddi bir artis
meydana gelmistir. Yine o yillarda Diinya Ekonomik Bunalimi ile ekonomide
degisen durumlardan dolay iiriinlere olan talep azalmistir. Bu durum pazarlama
anlayisinda da bazi degisikliklere yol acmistir ve II. Diinya savasindan sonra satis
yaklasimi 1950-1980 yillar1 arasinda isletmelerin pazarlama anlayisini etkisi altina
almistir. Bu donemde yavas yavas isletmeler arasinda yogun rekabetler
yasanmaya baslamistir. Isletmeler satis gelistirme ve reklama yonelmislerdir. Her
iki dénemde de tiiketici ihtiyac ve istekleri gbz ardi edilmistir. Isletmelerin asil
amact karhliklarim artirmaktir. 1980 vyillarinda ekonomide disa doniik
sanayilesmeler meydana gelmeye baslamistir. Bu yillardaki degisimler ile birlikte
miisterilerin beklentileri giderek artmaya baslamistir. 2000'lere geldigimizde ise
toplumsal pazarlama yaklasgiminin karsimiza ciktig1 goriilmektedir. Toplumsal
pazarlama yaklasiminda ise isletmeler maksimum kér elde etmeye calisirken
sadece tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerini rakiplerden daha iyi tatmin edecek iiriin
veya hizmet sunmaya calismaktadirlar. Toplumsal pazarlama yaklasiminda,
isletmeler pazarlama stratejilerini olustururken sirketin karliligini, tiiketicilerin
ihtiyaclarini ve toplumsal ¢ikarlar1 bir dengede tutmalar1 gerekmektedir (Nasir, s.

8).



Pazarda basarili olan ya da olmak isteyen tiim isletmeler pazarlama ve toplumsal
pazarlama yaklasimlarini benimseyerek bu yonde calismalar yapmaktadirlar.
Fakat diger pazarlama yonetimi yaklagimlarinin da giiniimiizde hala kullanildigini

goriilebilmektedir.
2.2 Pazar ve Tiirleri

Pazar, her tiirlii iiriin ya da hizmetin satilmasi, degistirilmesi amaci ile alicinin ve
saticinin  karsilastig1 yer olarak tanimlanabilmektedir. Pazar kavrami iginde
alicilar, iiriin ya da hizmeti talep eden, satici ise bu iiriin ya da hizmeti sunan
taraftir. Alicilar, miisteri ya da tiiketici olarak da isimlendirilebilmektedirler.
Giiniimiizde 6zellikle biiyiik isletmeler icin pazar kavrami oldukca 6nemlidir. Ayni
alanda iiriin ya da hizmet sunan isletmeler ayn1 pazar icerisinde faaliyet gosteriyor
olarak kabul edilmektedir. Bu durum isletmeler arasinda pazar pay:1 denilen bir
kavrami ortaya cikarmistir. Hatta pazarda en cok satis yaparak en yiiksek kar1 elde
eden sirketler, pazarda daha biiyiik paya sahip olarak, “Pazarin Lideri” olarak
nitelendirilmektedirler. Bundan dolay1 da sirketler karlhiliklarim1 ve pazarda
bulunurluklarin siirdiirebilmek icin bir takim c¢alismalar, analizler ile pazari1 daha

iyi anlamaya, tanimaya calismaktadirlar.

Pazar, icerisinde bulunan iirtin ya da hizmetin satilmasi durumunun kime ve
nereye yapildigina gore iki tiire ayrilmaktadir. Bunlar tiiketici pazarlar1 ve
endiistriyel pazarlardir. Tiiketici pazarlari, dogrudan tiiketici i¢in olusturulan
pazarlardir. En 6nemli unsuru tiiketicidir. Bu pazarda basarili olmanin en iyi yolu
tliketicinin ihtiyac ve beklentilerini iyi anlayip bu yonde stratejiler gelistirmektir.
Endiistriyel pazarlama ise bir firmanin {iriin ya da hizmetleri baska bir firmaya
pazarlamasin ifade etmektedir. Endiistriyel pazarlama, "Isletmeden-isletmeye
pazarlar" (Business to Business Markets) olarak da isimlendirilmektedir.
Endiistriyel pazarlarin kendine has satiglari, dagitim kanallar1 ve reklamlari

bulunmaktadir.
2.3 Pazarlama Kavrami

Gec¢misten glinlimiize kadar pazarlamayi tanimlayabilmek icin pek cok ifade
kullanilmistir. Bu tamimlar yillara gore farklilik gosterebilmektedir ancak tiim

tanimlarda odak noktasinin degismedigi bir durum s6z konusudur. Pazarlamada

7



odak noktas1 miisteri yani diger bir adi ile tiiketicidir. Pazarlamada minimum iki
taraf arasinda gerceklesen bir degisim, karsilikli alisveris durumu s6z konusudur.
Taraflarin sayisi ikiden fazla da olabilir. “21. yiizyillda pazarlama kavrami en basit
tanimi ile insani ve sosyal ihtiyaclarin belirlenmesi ve ihtiyaclarin karlh bir sekilde
tatmin edilme siireci olarak ac¢iklanabilir” (Kotler & Keller, 2012, s. 27). Gelisen
teknoloji cagi ile birlikte farkli pazarlama tiirleri ortaya ¢ikmistir. Pazarlama en
genel ayrimi ile geleneksel ve dijital olmak tizere iki farkli baslik altinda

incelenebilir.

Geleneksel Pazarlama: Yillardir slire gelen geleneksel pazarlamaya televizyon,
radyo, gazete drnek olarak verilebilir. Internetin heniiz giiniimiizdeki gibi aktif
kullanilmadig1 yillara kadar daha popiiler olarak kullanilan bu pazarlama sekli
devam etmektedir fakat internet kullaniminin ve insanlarin bu yone ilgisinin artisi

ile yerini dijital pazarlamaya devretmeye basladigi da soylenebilir.

Dijital Pazarlama: Glintimiizde dijital pazarlama heniiz yeni bir kavram olarak
algilansa da kullanimi hizla biiyiiyen ve isletmelerin dikkatini ¢ceken bir pazarlama
tlirtidiir. Dijital pazarlama, kisaca elektronik cihaz ve internet kullanilarak yapilan
tim pazarlama faaliyetlerini kapsar. Dijital pazarlamada, pazarlamacilar
miisterilerine ulagmak icin 6demeli reklamcilik, sosyal medya, arama motoru gibi

dijital kanallardan faydalanirlar.

Hedef miisteri kitlesinin ihtiyaclari ve istekleri dogrultusunda yaratilan pazarlama
teklifinin ve degerinin miisterilere ulastirilmasi icin gelistirilen stratejilerin
faaliyete gecirilebilmesi ve uygulanabilmesi icin pazarlamacilarin kullanabilecegi
dort temel unsur bulunmaktadir. E. Jerome McCarthy tarafindan 1960 yilinda 6ne
siiriilen bu unsurlar pazarlamanin 4P’si olarak bilinir. Bunlar iiriin (product), fiyat
(price), yer (place) ve tutundurmadir (promotion). Bu unsurlar pazarlama

karmasi olarak da bilinmektedir.
Bu 4 ana unsurun pazarlama ile iliskisi asagidaki gibidir:

i.  Uriin: Pazarlama yapabilmek icin éncelikle iiriine ihtiya¢ vardir. Uriin ile
pazara ne ile ulasilacagini, rekabetteki konumu ve iiriiniin 6zelliklerinin ne

olmasi gerektigi belirlenebilir.



ii.  Fiyat: Uriiniin fiyatin1 belirlemede pek cok faktér etkilidir. En etkili olan
faktor iirliniin maliyetidir. Fakat fiyat belirlerken hedef kitle ve piyasa
rekabetindeki diger fiyatlarda 6nemli birer faktordiir.

iii. Tutundurma: Internet iizerinden veya basih reklamcilik faaliyetleri ile
etkinlikler veya indirimler gibi satis1 arttiracak tiiketicinin iiriine olan
ilgisini arttirmaya yonelik yapilan faaliyetlerin tiimiidiir.

iv.  Yer: Bir isletmenin miisterilerini, makro ve mikro cevresini inceleyerek
iiriinlerini nerede ve nasil satilacagini iyi analiz etmesi gerekmektedir. Bu
analizler dogrultusunda iiriinden maksimum kar1 elde edecegi bolgeyi
kendisine konum olarak secebilir. Glinlimiizde artik internet {izerinden
yapilan satiglara da ilgi artmistir. Bu durumda dikkate alinip daha iyi bir

performans i¢in diisiintilebilir.

21. ylizyilda miisteri odakli bir pazarlama anlayisinin gelismesi ile pazarlamanin

4P’sine besinci bir unsur olarak insan (people) eklenmistir.
2.4 Pazarlamada Cevre Analizi

Isletmeler cevresinde bulunan faktérleri incelemeli ve analiz etmelidirler. Ciinkii
bu cevredeki faktorler iki seye neden olabilir. Isletme icin ya firsat yaratabilirler
ya da tehdit olusturabilirler. Pazarlamada cevreyi analiz edip inceleyen ve bu
yonde stratejiler gelistiren sirketler karsilastiklar1 tehditlere karsi daha giiclii

olurken, yakaladiklar firsatlar1 da daha basarili bir sekilde degerlendirebilirler.

Pazar dinamik bir yapidadir ve siirekli olarak degisim gosterebilmektedir.
Isletmelerin pazardaki faaliyetlerini, performanslarini dogrudan veya dolayl
yoldan etkileyebilecek cevresel etkenler bulunmaktadir. “Isletmenin pazarlama
cevresi, hedef miisterilerine hizmet etme ve miisterileri ile uzun dénemli iligkiler
kurma ve siirdiirebilme yetenegini etkileyebilen pazarlama disindaki faktorlerden
ve giiclerden olusmaktadir” (Kotler & Armstrong, s. 64). Isletmeler pazarlama
siireci icinde bu faktérleri goz 6niinde bulundurmalidirlar. Isletmenin pazarlama

cevresini olusturan makro ve mikro ¢evre faktorleri Sekil 2.2’deki gibidir.



MAKRO GEVRE

Ekonomik Teknolojik
MIKRO GEVRE
Calisanlar Rakipler
Demografik ISLETME Sosyo-kdlturel
Musteriler Tedarikgiler
Politik-yasal

Sekil 2.2 Pazarlama cevresi
2.4.1 Makro Cevre Faktorleri

Pazar cevresinde bilinen en temel makro cevre faktorleri demografik, ekonomik,
teknolojik, sosyo-kiiltiirel ve politik-yasal faktorlerdir. Makro faktorler dis
faktorler olarak da bilinmektedir. Isletmeler tarafindan kontrol edilmesi zor olan
faktorlerdir, hatta kontrol edilemez bile denilebilir. Isletmeler bu makro
faktorlerdeki degisikliklerin sebep olacagi olumsuz durumlara karsi stratejiler

gelistirmelidir.

Demografik faktorler, zaman icerisinde degisen faktorlerdir. En oOnemli
demografik faktor niifustur. Bu nedenle pazarlamaci hangi bolgede konumlanacak
ise o bolgenin niifus yapisini ayrintili olarak incelemeli ve 6zelliklerini belirleyip,
anlamalidir. Ayrica bu niifustaki meslek gruplari, issizlik durumlari, egitim diizeyi
de analiz edilmelidir. Ciinkii bu durumlar talebi dogrudan etkileyen ve talebin
yapisini belirleyen degiskenlerdir. Demografik faktorler ile ilgili inceleme
yapilirken, bolgenin toplam niifusu, niifusun dagilimi, niifus yogunlugu, aile sayisi
ve biyiikliigii, yas gruplari, cinsiyet, meslek, egitim diizeyi, goc gibi degiskenler

incelenebilir.

Ekonomik faktorler, ilgili bolgenin alim giiciinii ekonomik acidan belirleyen
degiskenlerden olusmaktadir. Tiiketici pazarinin en 6énemli unsuru tiiketicidir.
Pazarda basarili olabilmek icin tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerinin iyi bilinmesi
gerekir. Bunun yari sira tiiketicinin de bu pazarin donmesini saglamasi igin iiriin

ya da hizmeti satin almasi gerekir. Bu nedenle isletmeler bolgenin alim giictinii iyi
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analiz etmelidirler. Tiim ekonominin yillik isleyis bicimini en iyi gayri safi milli
hasila (GSMH) kriteri belirler. Bu kriter, oOzellikle tiiketim mali pazarlayan
isletmeler icin 6nemlidir. GSMH, bir yilda ulusal ekonomide {iretilen mal ve
hizmetlerin deger olarak toplamini gosterir. GSMH kaynaklara gore (tarim,
sanayi, ticaret, ulastirma vb.) belirlendigi gibi, kisiler, isletmeler ve devletin
yaptig1 harcamalara goére de belirlenir. Harcamalara esas olarak hesaplanan
GSMH'de tiiketicilerin harcama kalemleri ayr1 ayri belirtilir. Ornegin, dayanikli ve
dayaniksiz iirtin ve hizmetlere yapilan harcamalar yer alir. Bu kalemler
pazarlamaci icin 6nemlidir (Ates, 2018, s. 5). Ekonomik faktorler ile ilgili inceleme
yapilirken; bolgenin genel ekonomik durumu, kisisel gelir, kullanilabilir gelir ve
istege bagli kullanilabilir gelir, gelir dagilim1 ve degisimi, tiiketici kredisi, harcama

modeli gibi degiskenler incelenebilir.

Sosyo-Kiiltiirel faktorler, hem toplumsal hem kiiltiirel alan ile ilgili olan
faktorlerdir. Diinyanin farkli bolgelerinde yasayan insanlarin farkli yasam
aligkanliklar1 ihtiyaclarda da satin almalarda da farkli tutum sergilemelerine
neden olabilmektedir. Her toplum, belirli durumlarda karsilastigi problemleri
cozmek ve ihtiyaclarini gidermek icin bircok araca ihtiya¢ duyar. Kisinin icerisinde
yasadigi cevre sartlarina, kendi yasam tarzina, insanlarla olan iliskilerine, karsilikli
etkilesim bi¢imine ve ihtiyaclarin1 gidermek icin edindigi yetenek ve becerilerine
gore, bu araclar sinirlanmakta ve degismektedir. Ornegin, calisan kadinlarin ev
islerine harcadiklar1 zamani azaltabilmek i¢in ev islerinde elektrikli ev aletlerine
gosterdigi ilgi, ev hanimlarinin bu elektrikli ev aletlerine olan ilgisinden daha
fazladir. Ya da bolgesel olarak diisiinecek olursak yazlik bolgelerde klima
kullanim1 ve dolayisiyla satis1 daha cok olurken serin ve yagish bolgelerde bu
{iriine olan talep cok daha az olabilmektedir. Isletmelerin farkl kiiltiirlere uyumlu
iirtin ve hizmetler sunmasi1 gerekmektedir. Bolgenin din, dil, ahlak, gelenek,
gorenek gibi toplumsal iliskileri de goz oOniinde bulundurulmalidir. “Kiiltiir,
pazarlama faaliyetleri acisindan 6nemi ve sahip oldugu degisebilme o6zelligi ile
isletmeler tarafindan siirekli incelenmesi ve kontrol altinda tutulmasi gereken bir
olgudur” (Uydaci, Cengiz, Gegez, & Arslan, 2003, s. 93). Kiiltiirel faktorler ile ilgili
inceleme yapilirken kiltiirel degerler, yasam tarzi, tiiketim kaliplar1 gibi

degiskenler incelenebilir.
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Teknolojik faktorler, Ozellikle gelismis {lkelerde yeni bir rekabet giicii
belirlemektedir. Teknoloji, isletmeler tarafindan en siki takip edilmesi gereken
makro cevre faktorlerinden birisidir. Gelisen teknoloji cagi ile pek ¢ok iiriinde
farkliliklar meydana gelmektedir. Buda bu degisime ayak uydurabilen isletmeleri
olumlu etkilerken, teknolojinin gerisinde kalan isletmeleri olumsuz
etkileyebilmektedir. Ornegin, eskiden kullamlan CD’ler artik kullanilmamakla

birlikte yerini bilgisayarlara birakmistir.

Politik ve yasal faktorler, isletmeleri aralarindaki haksiz rekabetten korumaya
yardimer olabilen faktdrlerdir. Isletmeler kiiltiirel faktorlerin yani sira kanun,
kararname, tiiziik, yonetmelik gibi hukuki yapiy1 belirleyen diizenlemeleri de
pazarlama siirecinde dikkate almahdir. Ulkenin siyasal sistemi firmalarin
yapillanmasi ve pazarlama sistemlerini etkiler. Ayni zamanda bu yasal
diizenlemeler sayesinde tiiketici de isletmenin uygun olmayan davranisina karsi

hakkini arayabilmektedir.
2.4.2 Mikro Cevre Faktorleri

Pazarlamada en temel mikro faktorler calisanlar, rakipler, miisteriler ve
tedarikcilerdir. Mikro faktorler i¢c faktorler olarak da bilinmektedir. Mikro
faktorler, makro faktérlere gére daha kontrol edilebilir faktérlerdir. isletmelerin
miidahale etme olanagi daha fazla olan bu faktorler tiiketicinin ihtiyac ve

isteklerine gore sekillenebilmektedir.

Miisteriler, pazan etkiledigi gibi pazar da miisteriyi etkileyebilmektedir. Degisen
cevresel faktorlerden dolayr miisterinin satin alma davranisi da degisiklik
gosterebilmektedir. Miisterinin 6zellikle ekonomik gelirindeki degisim en 6nemli

faktorler arasinda gosterilebilir.

Rakipler, rekabet pazarin temel faktorlerinden birisidir. Pazarlamaci rakipleri
karsisindaki nisbi performansini tahmin edebilmeli ve rekabetgi strateji

gelistirebilmelidir.

Pazarlama aracilan, sirketlerin {irlin ve hizmetlerinin dagiim ve satisini
gerceklestirmesine yardimci olan isletmelerdir. Bunlar yardime: aracilar (acente,
komisyoncu), tiiccar aracilar (toptancilar, bayiler, yetkili saticilar) ve

perakendecilerdir.
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Tedarik¢iler, bitmis mallar icin gerekli malzemeyi saglayan kurum ve
kuruluslardir. Artan rekabet kosullari isletmeleri yeni stratejik gelismelere
zorlamistir. Ayrica gelisen teknoloji cagi ile tiiketicilerin giderek daha secici
olmalari, zor begenmeleri iiriiniin tedarik boyutunun 6nemini daha da artirmstur.
Uriinlerin zamaninda ve istenilen kalitede pazara sunulmasi icin tedarikcilere
ihtiyac vardir. Glinlimiizde biiyiik isletmelerin bu alana yonelik calisan ekipleri ve
birimleri bulunmaktadir. Béylece tedarikgiler ilgili iiriiniin pazardaki kapasitesini,
basarisini ve sonuclarini takip ederek taahhiitlerin aksama riskini ortadan

kaldirmaktadairlar.
2.5 Pazarlama Stratejileri

Strateji, onceden belirlenen bir amaca ulasmak icin izlenen yollarin ve uygulanan
yontemlerin tiimii seklinde tanimlanabilir. Isletmelerin, pazarda basarili olmak
icin belirli bir strateji gelistirip o yonde ilerlemeleri gerekmektedir. Bu stratejiler

kisa ya da uzun vadeli olabilirler.

Pazar belirttigimiz gibi makro ve mikro olmak {izere pek cok faktorden
etkilenmektedir ve bu faktorler giinden giine degisim gostermektedir. Bu noktada
isletmelerin cikabilecek her firsat1 gorebilmeleri ve karsilasabilecekleri tehditlere
karsi hazir olmalar gerekmektedir. Ciinkii bu durumlar sirketin basarisini etkiyen
onemli durumlardir. Fark edilen bir firsat sirketi cok daha iyi bir konuma
tastyabilirken, karsilasilan bir tehditte hazirliksiz yakalanan bir sirket i¢in bu
durum zarar etme noktasina gidebilmektedir. Bunun icin strateji ve stratejik
planlama kavramlari sirketler icin cok énemli kavramlardir. “Iyi bir plan, isletmeyi
hedeflerine gotiiren en dogru yolu bulmasina yardimci olan bir harita gibidir.
Pazarlama planinda ise pazarlama cevresi tanimlanmakta, ana hatlan ile
pazarlama hedefleri ve stratejileri belirtildikten sonra pazarlama plani icinde yer
alan bu stratejilerin nasil uygulanacag: ve kontrol edilecegi belirlenmektedir”

(Solomon, Marshall, ve Stuart, 2009, s. 69).

Ansoff tarafindan gelistirilen bazi biiylime stratejileri asagidaki gibidir. Bu

stratejiler sirketler tarafindan degerlendirilip, kullanilabilir.

— Pazara Niifuz Etme: Burada amac miisterinin dikkatini cekip var olan iiriine

olan talebi arttirmaktir. Miisterinin dikkati reklamlar, indirimler, 6deme
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kolayliklar1 gibi satis arttiric1 faaliyetler ile yapilabilmektedir. Bu sekilde

eldeki iirtinde bir degisiklik olmadan pazara niifuz edilebilir.

— Pazar Gelistirme: Burada da yine mevcut iiriin yeni pazarlarda satarak,
satis1 arttirmaya yonelik calismalar yapilmaktadir. Bolgesel olarak

konumlanmadig: bir bolgede pazara cikmak gibi.

— Uriin Gelistirme: Faaliyet gosterilen pazara yeni bir {iriin ya da 6zellikleri
gelistirilmis mevcutta var olan bir iriin ile pazarda rol almaya devam

ederek isletme karini arttirabilir.

— (Qesitlendirme: Cesitlendirme stratejisinde isletme yeni pazarlara yeni

Urtinler sunarak biiyiimeyi amaclamaktadir.

Bir isletme pazarlama plani gelistirirken Oncelikli olarak mevcut durumunun
analizi yapmalidir. Daha sonra pazarlama hedefi belirlenip, stratejiler
gelistirilmelidir. Belirlenen bu hedef ve stratejiler uygulamaya gecildiginde ise
kontrol edilmeli ve siirec icerisinde gerekli kontrolleri saglamalidir. Isletme
miisteri odakli pazarlama stratejileri gelistirirken asagidaki konular tizerinden

planlamalar yapabilir ve stratejilerini bu yonde gelistirebilirler.
— Pazar boliimleme
— Hedef pazar se¢imi
— Konumlandirma ve farklilagtirma

— Pazarlama karmasini olusturma
2.6 Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Secimi

Her misterinin satin alma davranisi ayni degildir. Misterinin satin alma
davranisini etkileyen pek cok faktor vardir. Hatta oyle ki her satin alma davranisi
satin alma ile sonuclanmayabilir. Pazarlamanin en 6nemli amaclarindan biri
isletmenin karin1 maksimum seviyeye cikartip pazardaki payini arttirmaktir. Bu da
miisterilerin ihtiyaclarini karsilayabilmek ve miisterileri icin deger yaratmak ile
mimkiindiir. Fakat isletmeler, gliniimiiz pazar kosullarinda miisterilerin farkl
ihtiyac ve istekleri ile karsi karsiya kalmaktadir. Yani isin misteri kismi

glinimiizde karmasik bir hal almaya baslamistir. Pazarda kitlesel pazarlama
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yaklasimin1 benimsemek dogru bir davranis degildir. Ciinkii her miisterinin
ihtiyac1 ve beklentisi farklidir. Bu miisteri beklentisi miisterinin yasi, ekonomik
durumu, egitim diizeyi, yasadig1 cografik konum, vb. durumlara gore farklilik
gosterebilmektedir. Bu nedenle pazardaki miisterilere ayni iirtinii ayni hizmeti

sunmak sirket icin farklilik yaratacak bir tutum degildir.

isletmeler miisterinin ihtiyacim karsiladig1 siirece varligini devam ettirebilir ve
karliligin1 siirdiirebilirler. Bu nedenle hedef pazar belirlenirken, o pazardaki
miisterinin ihtiyag¢ ve beklentilerini iyi analiz etmeli ve ona uygun bir iiriin ya da
hizmet ile pazarda bulunulmalidir. Bu noktada yapilan stratejilerde hedef pazara

gore yapilmalidir.
Hedef pazarlama ii¢ asamal1 bir siirectir:

1. Pazar boliimlendirme (Segmentasyon)
2. Hedef pazarlama

3. Farklilastirma ve konumlandirma

“Pazar boliimleme (segmentasyon), ihtiyac, istek, satin alma davranislari ve
ozellikleri birbirinden farkli heterojen biiyiik bir pazari, benzer ihtiyaclara,
ozelliklere ve satin alma davranislarina sahip olan ve pazarlama stratejilerine ve
karmasi etkinliklerine benzer sekilde cevap veren homojen kiiciik gruplara
ayrilmasi siirecidir. Pazar boliimii (segment) ise belli pazarlama aktivitelerine ayni
tepkiyi veren ihtiyag, satin alma davranislar1 ve oOzellikleri birbirine benzer
tiiketicilerden olusmaktadir” (Kotler & Armstrong, 2008, s. 185). Pazar
boliimleme sayesinde miisterinin ya da bolgenin istek ve ihtiyaclar1 daha iyi
karsilanir ve bu da sirketin karliligini arttirir. Pazarlama faaliyetlerinde verimlilik
artar. Hangi pazar boliimlerinde ihtiyacin karsilanmadig1 belirlenip o pazardaki

eksikler giderilip yine sirket bu durumu bir firsata cevirebilir.

Etkili bir pazar segmentasyonu icin pazar segmentlerinin kendi icinde homojen
diger segmentler ile heterojen bir yapida olmasi gerekir. Ayrica pazar segmenti
yeterli, Olctilebilir ve uygulanabilir olmalidir. Pazar1 boliimlendirmenin birden
fazla yolu bulunmaktadir. Pazar segmentlerini detayli bir sekilde tanimlayabilmek

icin birden fazla degisken esas alinarak pazar boéliimlendirmesi yapilabilir.
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Ornegin, tiiketici pazarmmi segmentlere ayirmada kullanilabilecek baslica

degiskenler cografik, demografik, kiiltiirel 6zellikler olabilir.

Isletmelerin farkli pazar béliimlerini degerlendirirken géz 6niine almas1 gereken

unsurlar su sekilde 6zetlenebilir:
— Mevcut pazar boliimlerinin birbirinden ayirici niteliklerini belirlemek,
— Her boliimiin biiytikliigiinii ve karliligin1 belirlemek,
— Pazar segmentinin biiylime potansiyelini tespit etmek,
— Rakiplerin pazardaki durumu ve yogunlugu incelemek,

— Isletmenin misyon, hedefleri ve kaynaklar1 ile pazar segmentinin uyumunu

degerlendirme (Nasir).
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3

PAZART.AMA ARASTIRMALARI

Glintimiizde neredeyse artik her alanda bilgiye dayali bir sistem tizerine ¢alismalar
yapilmakta ve siirdiirtilmektedir. Karsilasilan problemlerde elde var olan bilgiyi
yoneterek ¢oziime ulasilmaktadir. Pazarlamada daha iyi analizler ve arastirmalar
yapabilmek icin ihtiya¢ duyulan bilginin ti¢c temel kaynagi vardir. Bunlar; sirket ici
veri kaynaklari, isletmenin pazar cevresi, rekabet verilerinden olusan pazarlama
zekasi sistemleri ve pazar arastirmalaridir. Calismanin bu kisminda pazarlama

arastirmalari {izerine bir anlatim yapilacaktir.
3.1 Pazarlama Arastirmalarinin Tarihcesi

Pazarlama arastirmasi kavramina 1900 yilindan 6nce de rastlamak miimki{indiir
fakat daha cok 1910-1920 yillar1 arasinda sik kullanilmaya baglanmistir. 1916
yilinda R.O. Eastman ilk pazar arastirma biirosunu a¢mistir. Ayrica bu dénemde
anket arastirma (survey research) yontemi de gelistirilmistir. 1920°li yillarda
sirketler kendi pazarlama arastirmalari departmanlarin1 kurmaya baslamislardir.
1922 yilinda Daniel Strach “tanima yoOntemini kullanarak” gazetelerde

yayimlanan reklamlarin okunma derecelerini 6l¢meye calismistir (Nakip, 2003).

Yirminci ylizyilin baslarinda ekonomide pek cok onemli degisiklik yasanmistir.
Teknolojinin gelismesi ve bu gelisimin sanayiye olan etkileri ile birlikte artik
aletlerin yerini makineler almaya baglamistir. Yani o donemde sirketlerin
stratejileri daha cok {iretim daha c¢ok kar seklindeydi. Bu donem iiretim sisteminde
Fordizm’in agirlikli oldugu donemdir. Henry Ford'un Ford Motor Sirketi'ni
kurmasinin ardindan hayata gecirdigi yliriiyen iiretim bandi sistemi mantig1, tiim
fabrikasyon iiretim sahalarina yayilmaya baslamisti. “Oyle ki 1908 yilinda 10 bin
arac tireten Ford Motor Sirketi, 1915 yilina gelindiginde kapasitesini %4000’den
fazla arttirarak tam 472.350 araca cikarabilmisti. Tim diinya Ford'un sistemi
sayesinde artan verimliligi konusuyor, onu verimlilik ve iiretim alanlarinda 6ncii
olarak goriiyorlardi.” (Murat, 2016) O yillarda tiiketici tam olarak ne istedigini

bilmiyordu. Uriin ve marka cesitliligi azd1. Tiiketici pazarda var olan iiriinii almak

17



durumunda kaliyordu. Isletmelerde az maliyet ile daha cok fiiriinii nasil
iretebilirim sorusuna cevap aramaktaydi. Rekabet ve teknolojinin {ist seviyelerde
olmamasindan dolay1 iiretilen bir iiriin ya da hizmet tiiketici tarafindan karsilik
buluyordu. Dolayisi ile en kisa siirede en fazla iiriinii tireten isletmeler daha ¢ok
satig yapiyor ve pazardaki paylarini yiikseltiyorlardi. Var olan rekabette hizla 6n
plana cikabiliyorlardi. Bu en kisa siirede en cok iirlinii iiretebilme stratejisi,
isletmelerde seri iiretim kavramini 6n plana cikarmisti. Bu sayede isletmeler daha
cok {iretim yapabilecekler ve maksimum kér elde edebileceklerdi. Yine o
donemlerde seri iiretim ile maliyetlerin azalmasindan dolay1 sektorlere giris de

kolaylasmusti.

Fordist iiretim yaklasimi 1970 yillarina kadar konusulan bir iiretim sistemi idi.
Fakat bu anlayis ile birlikte pek cok kiiciik, biiyiik sirket pazara girmeye ve rol
almaya baslamisti. Bu da sirketler arasinda rekabet kavraminin ortaya ¢ikmasina
neden olmustu. Daha cok sirketin pazarda rol almasi ile birlikte iiretim ve cesitlilik
artmaya baslamisti. Artik cok tiireten degil, iirettigini satabilen sirketler pazarda
basarili sayilabilecekti. 1973 yillarinda Fordist {iretim yontemi de duraksamaya
baslamis ve bir ekonomik kriz icine girmistir. Seri iiretim anlayisina 6nem verildigi
icin bilgi ve teknoloji ile is giicii ve makinelesmenin uzmanlasamamasindan dolay1
verimlilik ve karlilikta diistisler baslamisti. Kitlesel iiretimler artmisti ve sayisiz
kiiciik pazarlar olusmaya baslamisti. Bu donemlerde artik tiiketicide s6z sahibi
olmaya baslamisti ve farkli marka ve 6zelliklerde iiriin arayisina baslamisti. Fordist
sistemin yerini, yine verimlilik ancak bunun yani sira bir de esnek ve yogun
birikimin s6z konusu oldugu bir sisteme, diger bir ifadeyle Post-Fordist sisteme
birakmasina yol acmistir. “Post Fordizim, tiiketim taleplerini karsilayabilmek icin
liretimin esnek bir modelde yerine getirildigi, is glicli ve makinelesmede esnek
uzmanlagsmanin saglandigi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin {iretimde yaygin

olarak kullanildig1 bir iiretim ve birikim rejimidir” (Sakli, 2007).

Bu anlayisla birlikte, toplu pazarlama anlayisi yerini bireysel pazarlama anlayisina
birakmasi, yeni pazarlama egilimleri arayisina neden olmustur. Boylece satici
miisteri ile karsilikli bir etkilesim kurmaya ve mevcut miisteriyi kaybetmemeye
calismistir. Isletmeler icerisinde marka, repiitasyon, farkindalik gibi bircok

kavram bulunan, daha once hic duymadiklari cok bilinmeyenli denklemleri
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¢ozmek durumunda kalmislardi. Ciinkii bu kadar cok tirtin diisiik maliyetleri
getirmisti ama diisiik maliyetlerde rekabet ve arz fazlaligini getirmisti. Bu sayede
tiiketiciler, alacaklari {irlin veya hizmeti secme sansi yakalarken, sirketler de
tiiketicilerin akillarinda yer edebilmenin zorlastii bu doénemlerde eskiden
kullandiklar1 basit pazarlama yontemlerini bir kenara koyup yeni formiiller bulma
arayisina girmek durumunda kalmislardi. Ciinkii seri iiretim ile birlikte kitlesel
iretilmis tirtinlerin satis1 icin geleneksel pazarlama anlayisi yetersiz kalmaktaydi.
Tim bunlardan dolay1 da pazarlama arastirmalari, isletmeler icin biiylik merak
uyandirmis olup giiniimiizde de vazgecilemez bir alan haline gelmistir. Hatta kimi
isletme kendi icerisinde bu arastirma siirecini gerceklestirirken pek cok isletme de

bu arastirmalar1 yapan danismanlik veren sirketlerden destek almaktadirlar.
3.2 Pazarlama Aragtirmalarinin Tanim ve Onemi

Amerikan Pazarlama Dernegine gore, “Pazarlama arastirmasi, bilgi kanaliyla bir
Orgiitli, pazarina baglayan bir islevdir. Bu bilgi pazarlama firsatlarini ve
problemlerini tanima ve tanimlamaya yarar, pazarlamanin eylemlerini iiretir, bu
eylemleri degerlendirir ve gereksiz olanlar tasfiye eder. Pazarlama performansini
gozleyerek Olcer ve yontem olarak pazarlama anlayisini diizeltir. Pazarlama
arastirmalari problemlere yaklagmak i¢in gerekli bilgilerin neler oldugunu belirler,
bilgi toplamak i¢in yontem tasarimi yapar, veri toplama siirecini yonetir, uygular,
sonuglar1 yorumlar, bulgular1 ve bu bulgularin iceriklerini aciklar” (Nakip, 2003,

s. 23).

Bir isletmenin dogru kararlar almasi ve bu kararlar1 basari ile uygulayabilmesi icin
pazari, miisterilerini ve rakipleri iyi analiz etmelidir. Isletmeyi bekleyen firsatlar:
ve tehditleri 6ngorebilmesi gerekmektedir. Bu kararlarin alinmasinda, firsat ve
tehditlerin goriilmesinde en 6nemli kaynak bilgidir. Bu noktada isletmelerin pazar
ile ilgili dogru ve giincel bilgiye ihtiyaci vardir. Pazar arastirmasi en kisa tanimi ile
daha yiiksek satis yapabilmek ve karlilig1 arttirabilmek i¢in hedef pazar ve miisteri
hakkinda bilgi toplamaktir. Toplanan veriler sayesinde hedef pazarin durumu
analiz edilir. Elde edilen bu bilgiler sirketlere rekabet konusunda avantaj
saglamaktadir. Bu sayede sirketler kendi durumlarini analiz edebilirler ve eksik

olduklar1 noktalar icin tamamlayic1 calismalar yaparak, rakip sirketlere gore fark
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yaratabilirler. Yogun rekabetin s6z konusu oldugu giintimiiz pazar kosullarinda
isletmelerin her problem karsisinda etkili stratejilerinin olmasi ve kisa siirede
uygulamaya gecebilir halde olmas: gerekir. Pazar arastirmalari, farkli amaclar icin
kullanilabilen bir arastirma tiirtidiir. Bu tiirlerden birisi mevcut durumu analiz
etmektir. Bir digeri ise karsilasilan spesifik bir pazar problemi hakkinda gerekli
olan bilginin toplanmasi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve raporlanmasi
siirecidir. Yine benzer bir sekilde pazarda hedeflenen noktaya gelmek icin
yapilacak olan planlama siireci icinde bir pazar arastirmasi yapilip, nasil
ilerlenecegine karar verilebilir. Pazar arastirmalari1 sonucunda elde edilen bilgiler
ile yoneticiler daha dogru kararlar verebilmekte, pazardaki firsatlar1 ve tehditleri
tanimlayabilmektedir. = Ayrica isletmeler Pazar arastirmalarim1 = kendi
performanslarini degerlendirmek i¢inde kullanabilirler. Bu durumlardan dolay1
pazar arastirmasinin dogru ve giiclii olmasi ¢cok 6nemlidir. Yetersiz ve yanlis bir
arastirma verilen kararlarinda yanlis olmasina neden olacaktir. Pazar arastirmasi

asagida belirtilen bazi durumlar icin isletmelere avantaj saglayabilmektedir.

Isletme kendi mevcut performansini analiz edebilir.

— Isletme pazarda yasadigi bir sorunun nedenini kesfedip daha kolay

¢oziimleyebilir.

— Isletme pazardaki rakiplere gére hangi konumda oldugunu belirleyip yeni

konum firsatlar1 belirleyebilir.

— Isletme, miisteri tarafi icinde calismalar gerceklestirip, miisterinin ihtiyac

ve isteklerini daha iyi anlayabilir ve miisteri sadakatini saglayabilir.
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Miisteri Gruplan
Miisteriler
Calisanlar
Hissedarlar
Tedarikgiler
Denetlenebilir Pazarlama Degigkenleri ] Denetlenemez Cevresel Faktérler
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v\‘ Pazarlama Yéneticileri //"
Pazar Balimlemesi d
Hedef Pazar Secimi re

Pazarlama Programi

Pazarlama Denetimi

Sekil 3.1 Pazarlama arastirmalarinin roli

Sekil 3.1’de goriildiigii gibi pazarlama arastirmasinin gorevi, bilgiye olan ihtiyaci
tartmak, degerlendirmek ve yonetime lazim olan dakik, giivenilir ve giincel
bilgileri temin etmektir. Sezgiye dayanan tahminler veya tecriibe dayanan

hiikiimler, yonetimi yaniltic1 kararlar almaya stirtikleyebilir (Nakip, 2003, s. 27).
3.3 Pazarlama Arastirmalarinin Tiirleri

Biitiin pazarlama arastirmalarinin amaci, pazari tanimak, olumlu ya da olumsuz
noktalar1 belirlemek, mevcut durumu analiz ederek, planlanan stratejiler ile
birlikte daha iyi bir noktaya gelip maksimum kér elde etmek ve pazardaki pay1
arttirabilmektir. Pazar arastirmalar: tiim bu siirecte isletmelere bir bilgi kaynagi
saglayarak, onlara karar verme asamasinda yon vermektedir. Bir arastirma
sonucunda elde edilen bilgi, degisik arastirma tiirleri acisindan farklilik
gostermektedir. Pazarlama arastirmasi tiirleri problem bakislarina gére ve

amaclarina gore pazarlama arastirmasi olmak tizere iki gruba ayrilabilmektedir.
3.3.1 Probleme Bakiglarina Gore Pazarlama Aragtirmalari

Bu arastirma tiirleri spesifik bir problemi sonuca ulastirmak icin yapilan arastirma
tlirleridir. Probleme bakis acilarina gore pazarlama arastirmalari uygulama

arastirma ve temel arastirma olmak tizere iki gruba ayrilmaktadir.

Uygulamali arastirmalarda, arastirmaci problem ¢o6ziimiinde belirli bir hedefe

yonelmistir. Burada problemlerin fiili olarak ¢6ziilme sonucu vardir. Daha ¢ok
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arastirmacinin yararina kullanilacak bilgiler tizerine arastirmalar yapilmaktadir.
Ornegin, bir isletme iizerinden diisiinecek olursak satisa sunulan bir iiriiniin
fiyatin1 %30 arttirdiklarinda pazardaki paylarinin ne olacagi {izerine yapacaklari

bir arastirma, uygulamali arastirma olarak diisiiniilebilir bir arastirma tiirtidiir.

Temel arastirmalarda ise, amac daha cok problemi iyi bir sekilde anlayip eksik
olan bilgiler iizerine salt bilgiler {iretmektir. Daha c¢ok toplum yararina
kullanilabilecek bilgiler elde edilmektedir. Ornegin, kiiresellesmenin bir iilkedeki
tliiketicinin tiiketim aliskanliklarini nasil etkiledigini anlayabilmek {izerine
yapilacak olan bir arastirma, temel arastirma olarak diisiiniilebilir bir arastirma

tiradiir.
3.3.2 Amaclarina Gére Pazarlama Aragtirmalari

Amaclarina gore pazarlama arastirmalari, Kesfedici Arastirmalar, Tanimlayici
Arastirmalar ve Nedensellik Arastirmalar olmak {izere tice ayrilmaktadir.
Tanimlayic1 ve nedensellik arastirmalari sonuclandirici arastirmalar olarak da

bilinmektedirler.

Kesfedici Arastirmalar heniiz ortaya ¢ikmamis ya da cikmasi muhtemel olan
konular ile ilgili yapilan arastirma tiirleridir. Eldeki problemi daha iyi
tanimlayabilmek, hipoteze yon verebilmek icin bir o6n bilgi toplamak gibi
diistintilebilir. Bu nedenle bu arastirma tiirtinde hipotez net degildir. Bir problem
icin yapilacak olan arastirmanin karar verme siirecinin en basinda yapilan
arastirma tiirtidiir. Genelde arastirmaci konu ile ilgili azda olsa bir bilgiye sahiptir
fakat farkl alternatif secenekler belirleyebilmek problemin ¢6ziimii i¢in bakis acisi
olusturabilmek icin bu arastirma tiirline basvurabilmektedir. Daha cok kalitatif
yontemlerde kullanilan bu yontem ikincil veri kaynaklarini, gézlemleri, bilgili
kisilerle grup gériismelerini ve gecmis deneyimleri de icermektedir. Ornegin, var
olan satis adetlerine gore bir {irliniin en ¢ok satildig1 bir bolgeye yeni bir {iriiniin
nasil sunulacagi iizerine yapilacak olan bir arastirma kesfedici arastirma tiiriine

bir 6rnek olarak diistintilebilir.

Tanimlayic1 Arastirmalarda amag¢ bir konu {izerine belirli bir oOzelligi
belirleyebilmektir. Ornegin, bir pazarda belirli bir iiriinii satin alan tiiketicilerin

demografik o6zelliklerini ve tutumlarimi belirlemek iizerine yapilacak olacak bir
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arastirma, tanimlayici arastirma olarak diistintilebilir. Amac var olan degiskenler
arasindaki iliski tanimlayabilmek ve ileriye yonelik tahminler yapabilmektir.
Arastirmada en az iki degisken olmasi gerekmektedir. Bu arastirma tiiriinde

genelde anket gozlem yontemleri ya da eldeki ikincil veriler kullanilabilir.

Nedensellik Arastirmalarda amac¢ aralarinda sebep- sonuc iliskisi bulunan
degiskenleri ortaya cikarmaktir. Hipotezler bu neden-sonuc iliskisi {izerine
kurulmus olmaktadir. Bu arastirmalarda degiskenlerde bagimli ve bagimsiz
kavramlar1 kullanimi olmaktadir. Bagimli degisken, bagimsiz degiskenlerden
etkilenen degiskenlerdir. Yani bagimli degisken bir sonu¢ iken bagimsiz
degiskenler bu sonucu etkileyen nedenlerdir. Bu nedenle bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasinda bir iliski ilgi olmalidir. Anket verisi de kullanilabilen bu
arastirma tlriinde en cok kullanilan veri yontemi deneysel yolla toplanan

verilerdir.
3.4 Pazarlama Arastirmalarinda Kararlan Etkileyen Faktorler

Gergekei diisiiniirsek biitiin arastirma calismalarinin bir yanilma pay1 vardir.
Pazarlama arastirmasi ile arastirmacinin problem hakkinda karar almasi
kolaylasir, pazar icerisinde var olan belirsizlikler belirli bir oranda azaltilabilir ya
da belirli bir yanilma pay1 ile tahminlemeler yapilabilir. Bu noktada arastirma
sonucunun ne yonde kullanilacagi daha ¢ok arastirmacinin inisiyatifindedir. Bu
durumlardan dolayr pazarlama arastirmasini etkileyen baz1 faktorler

bulunmaktadar.

— Arastirma daha cok bir problemi c¢6zmeye ya da siire¢ igerisinde

karsilasilacak firsatlar1 yakalamaya yonelik projeler olmalidir.
— Aragstirilan bilginin tiirii ve tabiati iyi tanimlanmalidir.

— Yapilacak arastirma icin planlama ve zamanlama iyi yapilmalidir. Yanlig bir
planlama ve zamanlama secimi, yanlis sonuglarin ortaya ¢ikmasina neden

olabilir.

— Arastirma kaynaklar1 belli olmalidir. Mali kaynaklarin yeterliligi, ziyaret
edilecek oOrneklem biytkligi goéz onilinde bulundurulmahdir. Eger

arastirma bilimsel yontemlere uygun hazirlanmiyor ise sonuclar yaniltict
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olabilir. Bu durumda arastirmanin sonucunun pek bir ylkiimlilagi

kalmamaktadir.

— Maliyet ve fayda analizi yapilmalidir. Elde edilecek olan bilgiler degerli
olacak ise arastirma yapilmalidir. Aksi durumda yapilmasinin pek bir 6nemi

olmayacak ise arastirmadan vazgecilmelidir. (Nakip, 2003, s. 31)
3.5 Pazarlama Arastirmalarinin Siireci

Pazarlama arastirmalar sistematik ve bilimsel olmalidir. Belirli bir plan dahilinde
yapilmalidir. Neyin ne zaman yapilacagi, sonuclandirilacagi, aksi bir durumda
nasil bir yol izlenecegi gibi durumlar arastirma siireci baglamadan belirlenmelidir.
Literatiirde pazarlama arastirma siireci genellikle ti¢ kissmdan olusur. Her asama
birbiri ile bagimli olup bir digeri ile iliskilidir. Bu nedenle siirec icerisinde plan

dahilince asama asama ilerlemek arastirmaciya kolaylik saglamaktadir.

Pazarlama Arastirmalarinin Siireci:

1. On hazirlik
a. Konunun Ge¢misi
b. Arastirmanin Amaci
c. Arastirmanin Yargilanmasi
2. Arasgtirmanin Tasarimi
a. Problem ve/veya firsatin tanimlanmasi
b. Arastirma taslaginin hazirlanmasi
c. Arastirma yonteminin secilmesi
d. Ornekleme yénteminin secilmesi
3. Aragtirmanin Uygulanmasi

a. Verilerin Toplanmasi

=

Verilerin Tasnifi

Verilerin Analizi

o o

Bulgularin Yorumu

Raporun Yazilmasi

- o

Sonuclarin Uygulanmasi ve Izlenmesi
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Bir arastirmanin kalitesini belirleyen faktorlerin basinda hata payr gelir.
Calismalarda amac¢ bu hata payini olabildigince minimuma indirmek ve kabul
edilebilir seviyede olmasim1 saglamaktir. Pazarlama arastirma siirecinde
karsilasilan bazi hata durumlar1 da 6rnekleme hatasi ve 6rnekleme dis1 hatalari

olmak iizere ikiye ayrilir:
1. Ornekleme Hatas1
2. Ornekleme Dis1 Hatalar

e Tasarim Hatalan

Secim Hatasi

* Ana Kiitle Belirleme Hatasi
« Ornekleme Gercevesi Hatasi
« Ikame Bilgi Hatasi

« Olcme Hatasi

» Deneysel Hata

Veri Analizi Hatasi

« Idari Hatalar
» Cevaplama Hatalar

» Cevapsizlik Hatalar1 (Acikgozoglu, 2011)
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4

PAZARLAMA ARASTIRMALARINDA KULLANILAN
BAZI GOK DEGISKENLI iSTATISTIKSEL YONTEMLER

Tek degiskenli yontemler kisitlayici varsayimlar altinda gerceklesen yontemlerdir.
Tek degiskenli analizlerle ilgili en 6nemli kisit, olaydaki bircok faktoriin deneysel
olarak kontrol altinda tutulmasi ve her defasinda tek bir faktoriin etkisinin
incelenmesidir. Oysa bilimsel calismalarda incelenen olaylar pek cok faktoriin
etkisi altinda bulunmaktadir. Sonuclarin giivenilir ve gecerli olmasi icinde teorik
bilgiler ile desteklenmesi gerekmektedir. Giiniimiizde incelenen konu veya olayla
ilgili olarak birden fazla degiskenin olmasi durumunda cok degiskenli analizler
kullanilmaktadir. Gok degiskenli analizlerde kontrollii denemeler disinda bir
kisitlayict bulunmamaktadir. Gok degiskenli analizlerin birden fazla amaci
bulunmaktadir. Veriyi basitlestirme ve boyut indirgeme, gozlenen birimlerin
siniflandirilmasi, degiskenler arasi bagimlilik yapisinin incelenmesi, hipotez
testleri ve hipotez olusturma, siralama ve Olcekleme bu analizin baslica
amaclarindandir. Cok degiskenli istatistiksel analizler miihendislik, ziraat, tip,
ekonomi, egitim, sosyoloji, pazar arastirmalari gibi pek cok bilim dalinda

karsilasilan problemlerin ¢6ziimiine ulagmak icin kullanilan analiz tiirleridir.
4.1 Gok Degiskenli Istatistiksel Yontemlerin Tanimi ve Tiirleri

Bazi arastirmalar icin yapilan analizlerde bir olay ya da durumu tek degisken ile
aciklamak yeterli olmayabilir. Arastirilan olay ya da durum tek degiskenin yani
sira cok sayida bagimli ya da bagimsiz degisken ile veya bu degiskenlerin ortak
etkisi ile aciklanabilir. Klasik istatistik yontemleri, degiskenlerin ¢ok sayida olmasi
durumunda pek aciklayici olmayabilmektedir. Bu nedenle 1940l yillardan bu
yana cok degiskenli analizler iizerine pek cok teknik gelistirilerek, iizerine

calisilmistir.

Cok degiskenli istatistiksel analiz (Multivariate Statistical Analysis) teknikleri adi
verilen bu tekniklerin asil amaci, istatistigin 6teki kollarinda oldugu gibi bilimsel

calismalarin say: ile ifade edilebilen sonuclarinin 6zetlenmesi, yorumlanmasi ve
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karar verilirken kullanilmasinin saglanmasidir. Bilimsel calismalarda ele alinan
olaylar genellikle pek cok etkenin etkisi altindadir. Ayrica gézleme konu olan
nesnelerin 6zellikleri de birbiriyle iligkilidir. Bu nedenle uygulamalarda ¢ok sayida
degiskenle karsilasilmaktadir. Yapilan calismalarin gecerli ve giivenilir sonuclar
verebilmesi icin inceleme konusu olaylar1 olabildigince biitiin yonleri ile
degerlendirmek bir zorunluluktur. Bu zorunluluk sonucu arastirmaci c¢ok

degiskenli veri ve bunlarin analizi ile kars:1 karsiya kalir (Tathidil, 1992, s. 11).

Cok degiskenli istatistiksel analizler de degiskenler es zamanli olarak analize dahil
edilirler. Bazi Cok Degiskenli Analizler; Cok Degiskenli Regresyon Analizi
(Multivariate Regression Analysis), Varyans Analizi (Variance Analysis), Asal
Bilesenler Analizi (Principal Component Anaysis), Faktér Analizi (Factor
Analysis), Kanonik Korelasyon Analizi (Canonical Correlation Analysis),
Diskriminant Analizi (Discriminant Analysis) ve Kiimeleme Analizi (Cluster
Analysis) gibi analizleri icermektedir. Cok degiskenli istatistiksel yontemler, farkli
kriterler g6z Oniine alinarak siniflandirilabilirler. Bagimli degisken icerme
durumu, bagimli degisken sayis1 ya da gizli degisken icerme durumu bu
siniflandirmalarda kriter olarak kullanilabilmektedir. Literatiirde yaygin olarak
kullanilan siniflandirma kriteri degiskenlerin bagimli degisken icerme durumuna
gore belirlenen siniflandirmalardir. Bu yontemlerin altinda bircok istatistiksel

analiz yontemi olmak ile birlikte baslica kullanilan yontemler asagidaki gibidir.
Bagimli Degisken Iceren Yontemler (Dependence Methods)

— Cok Degiskenli Regresyon Analizi

— Kismi Korelasyon

— Cok Degiskenli Varyans Analizi

— Kovaryans Analizi

— Diskriminant (Ayirma) Analiz

Bagiml Degisken Icermeyen Yontemler (Interdependence Methods)

— Faktor Analizi
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— Kiimeleme Analizi
—  Cok Boyutlu Olcekleme
— Kanonik Korelasyon Analizi

Cok degiskenli istatistikteki teorik calismalarin ¢ogu ana kiitlenin elemanlarinin
multinormal dagilima uydugunu varsaymaktadir. Normallikten ayrilma
durumunda sonuclarin ne derece giivenilir oldugunu saptamak giictiir (YILDIZ,
1995). Fakat uygulama alaninda bu varsayimin saglanamadigi durum ile ¢ok sik
karsilasilmaktadir. Bu gibi durumlarda normallik varsayiminin dontsiimleri

uygulanabilir.
4.1.1 Bagimh Degisken iceren Yontemler

Bagimsiz degiskenlerin yani sira bagimli olan ve iki ya da daha fazla grubu temsil
eden bir p degiskeni ve n birimden olustugu varsayilan veri setlerinin analizinde
kullanilan istatistik yontemler Bagimli Yontemler (Dependence Methods )‘dir.
Bagimli yontemlerde amag, iki veya daha fazla grubun arasinda bir iliski olup
olmadigini test etmek ve eger bir iligki var ise bu iliskinin bagimsiz degiskenler ile
nasii ve ne kadar aciklayicti oldugunu belirtmeye yonelik modeller

olusturmaktadir.

Siklikla kullanilan bagimli degisken iceren yontemler ve kisaca tanimlamalari

asagidaki gibidir:

— Cok Degiskenli Regresyon Analizi: Tek bir metrik bagimli degisken ve iki
veya daha fazla metrik bagimsiz degiskenin iliskili oldugunu varsayan
arastirma problemleri icin uygun bir analiz yontemidir. Analizin amaci
bagimsiz degiskenlerdeki degismeye karsilik gelen bagimli degiskendeki
degismeyi tahmin edebilmektir. En sik kullanilan yontem, En Kii¢iik Kareler
Yontemi (Least Squares Methods)‘dir. Bagimli degiskenin tahminiyle ilgili

arastirmalarda cok degiskenli regresyon uygun bir yontemdir (Hair, 1998).

— Kismi Korelasyon Analizi: Korelasyon analizi veri setinde bulunan
degiskenlerin birbiri ile iliskilerinin miktar1 ve yonii hakkinda bilgi veren
bir analiz tiiriidiir. Analizde amac¢ bagimsiz degiskenlerin, bagiml

degiskeni ne yonde etkileyecegi iizerine bilgi sahibi olabilmektir. Ancak
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bazen bazi degiskenlerin etkisi ortadan kaldirildiktan sonra, kalan
degiskenler arasindaki iliskinin miktar1 ve yonii incelenmek istenebilir. Bu
inceleme icin kismi korelasyon analizi kullanilabilir. Kismi korelasyon
analizinde incelenen degiskenlerle iliskili oldugu diisiiniilen bagimli

degiskeninin iizerindeki etkisi kontrol altinda tutulur.

Cok Degiskenli Varyans Analizi: Bagimli degiskende bulunan gruplar
arasinda bagimsiz degiskenlerin ortalamalarinin gruplara gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek amaci ile kullanilan analiz tiiriidiir. Iki
onemli varsayimi bulunmaktadir. Birincisi her bir grup icin bagimsiz
degiskenler normal dagilima gostermelidir. Ikinci olarak gruplar arasinda
varyans esitligi saglanmalidir. Cok degiskenli varyans analizi ise bircok
kategorik bagimsiz degisken ve iki veya daha fazla metrik bagimli degisken
arasindaki iliskiyi es zamanli olarak incelemekte kullanilabilecek bir
istatistik yontemdir ve iki veya daha fazla bagiml degisken {izerine grup
yanitlarindaki varyans ile ilgili hipotezleri test etmek icin kullanilmaktadir
(Hair, 1998). Gruplar arasinda iyi bir ayirim icin kriterin gruplar arasi ve
grup ici kareler ortalamasinin birbirine orani olan F degerinin olabildigince

biiyiik olmasi gereklidir.

Kovaryans Analizi: Kovaryans analizi bagimsiz degiskenlerin bagiml
degisken iizerindeki etkisini arastiran, bagimli degisken ile iligkisi bulunan
ortak degiskenlerin (covariate) analiz edilmesinde kullanilan varyans
analizi ve regresyon analizini birlikte degerlendiren istatistiksel bir
yontemdir. Kovaryans analizinde ortak degiskenden kaynaklanan etki
cikartilarak, bagimli degiskendeki degisimin bagimsiz degiskenle iliskisi
arastirilmaktadir. ANCOVA gerekli kosullar saglandiginda varyans
analizinin diistiniildiigii her yerde kullanilabilen giiclii bir istatistiksel

metot olarak tanimlanmaktadir. (Ervural, 2020)

Diskriminant Analizi: Ayirma analizi olarak da bilinen diskriminant
analizinin gruplar arasi ayrimda en etkili olan ayiric1 degiskenleri tespit
etmesinin yaninda gozlemleri siniflandirma, boyut indirgeme gibi amaclari

da bulunmaktadir. Analize baslamadan 6nce gruplar arasi cok degiskenligi
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normallik, varyans-kovaryans matrisinin esitligi ve degiskenler arasinda
coklu baglanti1 sorununun olmamasi gibi bazi varsayimlarin saglanmasi

gereklidir.

4.1.2 Bagimh Degisken Icermeyen Yontemler

Bazi veri setlerinde degiskenleri bagimsiz veya bagimli diye ayirmak miimkiin

olmayabilir. Bu tip veri setlerinde amac¢ daha ¢ok degiskenler arasi bir benzerlik,

yakinlik olup olmadigini anlayip 6zellikle de anlasilmasi zor olan veri setlerini

daha kii¢iik alt gruplara ayirip yorumlamayi kolaylastirabilmektir. Baz1 bagimh

degisken icermeyen yontemler ve kisaca 6zellikleri asagidaki gibidir:

Faktor Analizi: Faktor analizi basta sosyal bilimler olmak iizere pek cok
alanda sikca kullanilan cok degiskenli analiz tekniklerinden birisidir.
Faktor analizi p degiskenli bir olayda (p boyutlu uzay) birbiri ile iliskili
degiskenleri bir araya getirerek az sayida yeni (ortak) degisken bulmay1
amaclar (Tathdil, 1992). Faktor analizi daha cok bir dizi degiskenin
yapisini anlamak ya da cok sayida degiskeni olan bir veri setindeki 6zgiin
bilgiyi koruyarak degisken sayisin1 aza indirilip daha kolay yorumlanabilir
haline getirmek icin kullanilabilir. Verinin normal dagilmasi, degiskenler
arasinda c¢oklu baglanti sorununun olmamasi, degiskenler arasindaki
korelasyon degerlerinin yiiksek olmasi 6rneklem 6lciimiiniin yeterli olmasi

gibi varsayimlar1 bulunmaktadar.

Kiimeleme Analizi: Ama¢ matriste yer alan ve dogal gruplamalari kesin
olarak bilinmeyen birimleri, degiskenleri ya da birim ve degiskenleri birbiri
ile benzer olan alt kiimelere (grup, sinif) ayirmaya yardimci olan yontemler
toplulugudur (Tathdil, 1992). Veri seti icin en dogru kiime yapisinin
belirlenebilmesi i¢in verinin normal dagilima uymasi ve aykir1 degerlerin
de incelenmis olmasi gereklidir. Kiimeleme analizi kendi icinde hiyerarsik

ve hiyerarsik olmayan olmak tizere iki gruba ayrilmaktadir.

Gok Boyutlu Olgekleme Analizi: Faktor analizi icin bir alternatif yéntem
olarak diisiiniilebilir. Bu analizde amac gozlenen birimler ya da nesneler
arasindaki benzerlik veya farkliliklar1 iki veya daha fazla boyut {izerinde

haritalandirmaktir. Bu analiz ile bu boyutlar altinda yatan gizli anlaml ya
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da anlamsiz yapilara ulasilabilir. Benzer ve farkli ozellikler tasiyan

gozlemler kolayca tespit edilebilir.

— Kanonik Korelasyon Analizi: Cok degiskenli regresyon analizinin bir
uzantisi olarak diistiniilebilir. Coklu regresyon analizinde tek bir bagimli
metrik degisken ve birden cok bagimsiz metrik degisken analize dahil
edilebilirken, kanonik korelasyon analizinde amac birden cok metrik
bagimli degiskenle birden c¢ok metrik bagimsiz degiskenin es zamanh
olarak iliskisini incelemektir. Farkli bir sekilde ifade edilirse yontem
bagimli degiskenler seti ile bagimsiz degiskenler seti arasinda maksimum
basit korelasyonu saglamak icin bagimli ve bagimsiz degiskenler icin bir

agirliklar seti elde etmeye dayanmaktadir (Hair, 1998).

4.2 Pazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Cok Degiskenli Istatistiksel

Yontemler

Gelisen teknoloji ¢cag ile birlikte giiniimiizde pek ¢ok alanda farkli problem tiirleri
meydana gelmektedir. Arastirmaci karsilastigi problemlere bilimsel olarak
kanitlanmis analizler ile c¢Oziimler arayarak bunu karsi tarafa sunmaya
calismaktadir. Ciinkdi bu analizler sayesinde elde edilen ¢6ziimiin giivenilirligi ve
dogrulugu nicel bir sekilde belirtilebilmektedir. Yaygin olarak kullanilan bu
analizler gliniimiizde daha da 6nem kazanmis olan ve hala da kazanmaya devam
eden istatistiksel analizlerdir. Istatistiksel analizler hemen hemen her alanda
kullanilmakta ve pek c¢ok problemi coziime gotiirmekte, bu yolda fayda
saglamaktadir. Istatistiksel analizlerin siklikla kullamildig1 alanlardan birisi de
pazar arastirmalaridir. Pazar arastirmalarinda bir olay1 ya da durumu etkileyen
pek cok faktor ya da degisken oldugu icin bu alanda karsilasilan problemlerde de

genellikle cok degiskenli analiz yontemlerine basvurulmaktadir.

Getin (2003), pazar arastirmalarinda kullanilan cok degiskenli istatistiksel
analizlerin iizerine yapmis oldugu bir calismada 1995-2002 yillar1 arasinda
pazarlama arastirmalarini konu alan 50 bilimsel makalede faydalanilan ¢ok
degiskenli istatistiksel analizler ve bu analiz yontemlerinin birlikte kullanimi
lizerine bir ¢alisma yapmis ve calismanin sonucunda Tablo 4.1’deki gibi oranlara

ulasmistir. Yakin zamanda literatiirde pazarlama arastirmalarinda kullanilan
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yontemlerin karsilastirmalar1 iizerine yapilmis olan baska bir calismaya

rastlanmamustir.

Tablo 4.1 Pazar arastirmalarinda kullanilan ¢ok degiskenli analizlerin birlikte
kullanim oranlar1 (Cetin, 2003)

e ‘N
ot '5 e g Yy ‘N
§ T & E B 2 % 3.
. s & I gx 8sugxr g Tt .
Analizin Adi & Q g S= By g >4
= =) E T = g & g3 & AT & —
g 9 & g£& 52 gis %19
s E F § % 0§ § 57
A
Faktor Analizi Yizde 24% 16% 10% 12% 16% 2% - 2% 66%
Say1 12 8 5 6 8 1 - 1 33
Kiimeleme Analizi Yiizde 2% 14% 10% 2% - 2% 4 28%
Say1 1 7 5 1 - 1 2 14
Diskriminant Analizi  Yiizde 6% 4% - 2% - 20%
Say1 3 2 - 1 - 10
Anova-Manova Yiizde 6% 8% - 4% 2% 28%
Analizi Say1 3 4 - 2 1 14
Coklu Regresyon Yiizde 6% - 2% - 30%
Analizi Say1 3 - 1 - 15
Uygunluk Analizi Yiizde 2% - - 2%
Say1 1 - - 1
Konjoint Analizi Yiizde 4% - 4%
Say1 2 - 2
Cok Boyutlu Yiizde 4% 4%
Olcekleme Say1 2 2

[(*) Toplamda yer alan degerler ile ayn1 satirlara ait degerlerin toplaminin ayni

olmamasinin nedeni bazi makalelerde 2'den fazla analizin kullanilmis olmasindan

kaynaklanmaktadir. ]

Yazarin calismasi sonucu pazarlama alaninda siklikla kullanilan ¢ok degiskenli
analiz tiirleri Tablo 4.1’deki gibidir. Tabloya gore calismalarin 33’iinde Faktor
Analizi kullanilmistir. 12 tanesinde Faktor Analizi tek basina kullanilirken, 8
makalede Faktor Analizi ve Kiimeleme Analizi birlikte kullanilmistir. Sirasi ile
devam edecek olursak 50 makalenin 15 tanesinde Coklu Regresyon Analizi,
14’tinde Anova-Manova Analizi ve Kiimeleme Analizi, 10 tanesinde de
Diskriminant Analizi kullanildig1 gézlemlenmistir. Ozellikle bu analizler Gok
Boyutlu Olcekleme, Konjoint ve Uygunluk Analizlerine gére daha cok

kullanilmislardir. Bu analizlerin birlikte kullanilma durumlart da baz
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arastirmalarda birbirlerine tamamlayici birer istatistiksel analiz olduklarinin bir

gostergesi olabilir.

Pazarlama alaninda kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel yontemler daha cok
belirlenmis bir problemin ¢6ziimii icin ya da karmasik yapida olan bir yapidaki
onemli olan noktalar1 kesfetmek amaci ile kullanilabilmektedir. Pazarlama

arastirmalarinda siklikla kullanilan uygulama alanlar asagidaki gibidir:

— Pazar boliimlemesi,

— Orgiitsel pazar boliimlemesi ve iiriin gelistirme,

— Fiyat arastirmalari,

— Reklam arastirmalari,

— Makro pazarlama konulari,

— Alic1 davraniglarini anlama,

— Yeni triin firsatlarini tanima,

— Test pazarin secimi,

— Hayat tarzlarinin belirlenmesi,

— Uriin niteliklerini belirlemek,

— Imaj 6lciimii ve imaj degisimini belirlemek,

—  Ozel bir problemin etkileyici ya da aciklayici nedenlerini belirli degiskenler
iizerinden aciklayabilmek. Ornegin, bir iiriinden farkli yarar bekleyen
tiiketici kitlelerinin demografik 6zellikleri farkli midir ? Farkl seviyelerde
satis1 olan illerin sanayi gelismislik diizeylerine gore bir farkliliklar1 var

mudir?

Isletmeler miisteriyi ve pazari daha iyi tanimak, daha etkin strateji ve planlama
asamalarn gelistirebilmek Oncesinde cok degiskenli istatistiksel yontemleri ilgili
alanlarda uygun analizler ile degerlendirip, 6n bir fikir edinebilirler ya da var olan

bir problemi sonuca gotiirebilirler.
4.3 Arastirmada Kullanilan Cok Degiskenli Istatistiksel Yontemler

Calismanin bu kisminda wuygulamada kullanilacak olan yoOntemlerden
Diskriminant Analizi ve Gok Boyutlu Olcekleme Analizi iizerine genel bir anlatim

yapilacaktir.
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4.3.1 Diskriminant Analizi

Diskriminant analizi, iki veya daha fazla grup arasindaki farkliliklarin birden ¢ok
degisken ile iliskisinin arastirilmasina yardimci olan c¢ok degiskenli istatistiksel
analiz tiiriidiir. Diskriminant analizi ile elde edilen fonksiyonlar, tahmin
degiskenlerinin dogrusal bilesenlerini olusturur ve analiz sonucunda
siniflandirilan gozlemler, orijinal siniflar ile karsilastirilir. Bagimli degiskenin
kategorik, bagimsiz degiskenin aralik veya oransal olarak belirlendigi verilerde
kullanilabilmektedir. Diskriminant analizinde iki 6nemli unsur bulunmaktadir.

Bunlar gruplar (gozlemler) ve ayirt edici degiskenlerdir.

Diskriminant analizi pazarlama alaninda da cok sik kullanilan ve basarili
sonuclarda elde edilebilen analiz tiirlerindendir. Analiz sayesinde 6rnegin, “farkl
pazar boliimiinii olusturan miisterilerin reklama bakis acilar1 arasinda farklilik var
mudir ya da farkl satis seviyelerindeki il gruplari arasinda en ayirici olan bagimsiz

degisken hangisidir?” gibi sorulara cevap bulunabilmektedir.
Diskriminant analizinin temel amaclar1 asagidaki gibidir:

— Diskriminant fonksiyonlarini belirleyip bu fonksiyonlar araciligiyla gruplar

arasi ayirima en ¢ok etki eden ve etkisi olmayan degiskenleri belirlemek,

— Hangi gruptan geldigi bilinmeyen bir birimin tahmini grubunu minimum

hata ile tahmin etmek,

— Bagimsiz degiskenlerin aritmetik ortalamalarinin gruplar arasinda nasil

degistigini tespit etmek,

— Bagml degiskenin varyansinin ne kadarinin bagimsiz degiskenler

tarafindan aciklanabildigini belirlemek,

— Verilerin tahmin edildigi gibi siiflandirilip smniflandirilamadigini test

etmektir.

Diskriminant analizine baslamadan Once veri setinin bazi varsayimlari saglanmasi

gerekmektedir. Analizin baslica varsayimlar asagida gibidir:

i.  Orneklem biiyiikliigii: Gruplarin gézlem sayilarmin yeterli biiyiikliikte

olmasi gerekmektedir. Orneklem &lciimii yeterliligi icin Kaiser- Mayer-

34



il.

iii.

iv.

Olkin (KMO) testi kullanilabilir. Bu test degeri icinde 0,70 ve 0,80 degeri
arasinda bulunan degerler orta diizey iken bu oran 1’e yaklastikca

orneklem yeterliligi de giiclenmektedir.

Normal dagilim: Veri setindeki bagimsiz degiskenlerin her bir grup icinde
cok degiskenli normal dagilim gostermesi gerekir. Coklu normal dagilim
diskriminant fonksiyonunun ve bagimsiz degiskenlerin anlamlilik testleri
icin gereklidir. Eger ana kiitle normal dagilim gostermiyorsa yapilan

anlamlilik testleri giivenirliligini yitirir.

Varyans-kovaryans matrislerinin homojenligi: Diskriminant analizi,
gruplarin kovaryans matrislerinin esit oldugunu varsaymaktadir. Bu
varsayimdan sapma olmasi halinde siniflandirma ve anlamlilik testleri
olumsuz etkilenebilmektedir. Sabit varyans matris varsayimi Box M

istatistigiyle test edilebilmektedir.

U¢ deger analizi: Diskriminant analizinde kontrol edilmesi gereken
asamalardan birisi de uc (aykir1) deger analizidir. Oncelikle her grupta tek
yonlii (univariate) ve cok yonlii (multivariate) u¢ degerlerin taranmasi ve

bunlarin ya doniistiiriilmesi ya da cikartilmasi gerekir.

Coklu dogrusal baglanti problemi: Eger bagimsiz degiskenlerden biri, diger
bir bagimsiz degiskenle yiiksek korelasyon katsayisina sahip ise bu ¢oklu
dogrusal baglanti probleminin varliginin belirtisidir. Diskriminant
analizinin en Onemli varsayimlarindan birisi de bagimsiz degiskenler
arasinda ¢oklu dogrusal baglanti sorununun olmamasidir. Coklu dogrusal
baglanti nedeniyle denkleme alinmayan bir degiskenin 6nemsiz oldugu
sOylenemez aksine cok onemli de olabilir. Bu durumu ortadan kaldirmak
icin adimsal diskriminant analizi uygun bir yontem olarak

kullanilmaktadir.

Diskriminant Analizinde yanls siniflandirma ihtimalini minimuma diisiirmek i¢in

degiskenlerin bu varsayimlar1 saglamasi gerekmektedir. Fakat bazi analizler

sirasinda bu varsayimlarin saglanamadig1 durumlar olabilir. Lachenbruch (1975)

coklu normal dagilim ve esit kovaryans varsayimlarinin ihlalinin sonuglar1 6nemli

Olcilide etkilemeyecegini ifade etmistir. Eger veri setindeki degiskenlerin dagilimi
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normal degilse ve grup biiyiikliklerinde de onemli oOlc¢lide esitsizlik varsa
diskriminant analizi yerine lojistik regresyon analizi de kullanilabilir.

(YORULMAZ)

Diskriminant analizinde p tane oOzelligi bilinen gozlemler, bu o6zellikleri

dogrultusunda gruplara ayrilmak istenirken bir diskriminant fonksiyonu kullanilir.
Z : bagiml yapidaki kategorik degisken,

X1,Xs, - - . . , Xp - Dagimsiz metrik yapidaki degiskenler,

Wi, Wy, . . ., Wy ; bu degiskenlere ait katsayilar,

a; sabit terim olmak iizere diskriminant fonksiyonu 4.1’deki gibi gosterilir:
Z=o + WiX; + WaXa+. .. + WXk (4.1)

Diskriminant analizinde toplam degisim grup ici ve gruplar arasi degisimlerin
toplamindan olusur. Amac grup ici kareler toplaminin minimizasyon kisit1 altinda

parametrelerin tahmin edilmesidir.
i: gozlem,

j : grup,

Z;: gozlemin diskriminant skoru,
Z: diskriminant skoru ortalamasi,
TSS: gruplar arasi toplam,

BSS: gruplar i¢i toplam,

WSS: kareler toplami1 olmak {izere asagidaki gibi hesaplanmaktadirlar:

TSS =3 (Zi- Z)? (4.2)
BSS =35 ( Z- Z)2 (4.3)
WSS =S (Zij- Z;)? (4.4)
S(Zi- 2)=3(2-2)+3 Z- Z)? (4.5)

Diskriminant fonksiyonunun anlamliliginin sinanmasinda Wilks' Lambda (A)

istatistigi kullanilir bu istatistik 4.6’daki gibi tanimlanir. Lambda degeri O ile 1
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arasinda bir deger almaktadir. O degeri grup ortalamalarinin farklilastigi, 1 degeri
ise tiim grup ortalamalarinin ayni oldugu anlamina gelmektedir. Yani diisiik bir
Wilks’ Lambda degeri ve anlamli bir p degeri ile biiyiik bir Chi-Square degeri,

diskriminant modelinin etkili bir ayristirma giiciine sahip oldugunu gosterir.
A=WSS/TSS (4.6)

Diskriminant analizinin degerlendirilmesi asamasinda 6zdegerler (eigenvalues) ve
kanonik korelasyon istatistikleri de 6ne cikan diger kriterlerdendir. Ozdeger,
gruplar arasi varyansin (between group), gruplar ici (within group) varyansa
oranlanmasi ile elde edilir, 6zdegerin biiyiik olmasi diskriminant fonksiyonun
{istiinl{igiinii gdsterir. Ozdegerin “0” olmasi, diskriminant analizinin herhangi bir
ayrim giicii olmadigin1 gosterir. Ozdegerin bir {ist sinir1 olmamasina ragmen

0,40’tan biiyiik 6z degerler miikemmel sayilmaktadirlar. (Yakut & Bekir, 2013)
A = BSS / WSS 4.7)

Kanonik korelasyon ise diskriminant skorlari ile gruplar arasindaki iliskiyi gosterir.
Diger bir ifadeyle diskriminant fonksiyonu ve grup tiyeliklerini belirleyen kukla

degiskenler arasindaki iliskinin biiytikliigiine karsilik gelir.
n: tahminleyici ile modelin {iirettigi diskriminant puanlar1 arasindaki korelasyon,

n’ : determinasyon katsayis1 olmak {izere;

n=A/(1+21) =,BSS/TSS (4.8)

Diskriminant analizi sonuclarinda 6zdeger (eigenvalues), kanonik korelasyon
(canonical correation), Wilks’ Lambda biiyiikliikleri ve dogru siniflama “yiizde

degerleri” dikkate alinarak degerlendirilmelidir.

F degerleri, bagimsiz degiskenlerin ayristirilmasinda kullanilmaktadir. Bunun icin
F degerlerinin onemlilik diizeyleri de dikkate alinmaktadir. Bliyiik F degerleri,

bagimsiz degiskenin {istiin ayristirma giiciine sahip oldugunu gosterir.

Gruplar arasi varyans
F= max ( ——P2rarasivary (4.9)
Gruplar i¢i varyans
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a'Ba

f(a, as,.., 3p) =(

= ) B ; gruplar arasi varyans matrisini ve W grup ici varyans

matrisi olmak tizere bu esitlik BW"' matrisinin en biiyiik 6zdegerine A, karsilik

gelir.
Diskrimiant analizinde bulunan katsayilarin anlamliliginin sinanmasinda Wilk’s

Lambda istatistigi kullanilir. Bu deger A, 6zdegerleri iizerinden soyle elde edilir.

__1 1 4.10
1+21 ot 1+ 21 ( )

A degerinin sinanmasinda da V istatistigi kullanilir.
V=N-1-{p+k /2) ¥n(1+r1) (4.11)

V istatistik degeri ile sifir hipotezinin reddedilmesi diskriminant fonksiyonunun

anlaml oldugunu gosterir. (YORULMAZ)

Diskriminant analizinde dogrudan (direct method) ve kademeli yontem
(stepwise) olmak iizere iki ayr1 yontem vardir. Dogrudan yontemde biitiin
bagimsiz degiskenler ayni zamanda analize dahil edilir. Arastirmaci igin
degiskenlerin ayirma giicliniin siralamasit Onemli olmadigi zaman tim
degiskenlerin birlikte bagimli degiskenin ne kadarinin aciklanabildigini analiz
etmek icin kullanilabilen bir yontemdir. Kademeli yontem de ise onemliden
Oonemsize ya da Onemsizden oOnemliye dogru siralanmis bir degisken ciktisi
goriilmek istenir ise uygulanabilir. Analiz icin bagiml degiskenin grup sayisi iki a
da daha cok olabilir fakat grup sayisi arttikca bazi problemlerin dogdugu
goriilebilir. Ornegin, grup sayisi arttikca ilgili gruptaki gézlem sayisi azalir.

Genelde grup sayisinin dordii gecmemesi tavsiye edilebilir.
4.3.2 Cok Boyutlu Olcekleme Analizi

Gok boyutlu dlcekleme analizi (GBO), kesifsel veri analizi, teorik olarak amorf
verileri, yani biiyiikliiklerini veya modellerini tahmin eden agik bir teoriye baglh
olmayan verileri incelemek icin kullanilir. Bu tiir kesiflerin amaci, arastirmacinin
verilerdeki yapiy1 gérmesine yardimei olmaktir. GBO’de bu tiir veri arastirmalari
icin kullanilabilen bir yontemdir (Borg & Groenen, 2005). Asil amaci verideki
nesnelerin, miimkiin oldugunca az boyutlu bir uzayda yapisin1 belirleyebilmek ve

bu yapiy1 daha iyi anlayip, yorumlamay: kolaylastirmaktir. Bu koordinat diizlemi
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sayesinde benzer noktalar birbirlerine daha yakin ve farkli noktalar birbirine daha

uzak konumlanmaktadar.

Sosyal bilimler, tip, pazarlama arastirmalar1 gibi bircok alanda kullanilir.
Pazarlama arastirmalarinda daha ¢ok tiiketici tercihi, tutumu, beklentisi gibi
durumlar1 analiz etmek amaci ile ya da pazar boliimlendirme farkli ve benzer
yapidaki kiimeleri (O6rnegin, il, iiriin, marka diizeyinde) belirlemek amaci ile

kullanilir.
Borg ve Groenen (1997)’e gére GBO analizinin genel amaclar asagidaki gibidir:

1. Veriyi gorsel olarak kesfedilebilir yapmak amaciyla benzerlik/benzemezlik

verisini daha az boyutlu bir uzaydaki uzakliklar olarak yansitan bir metottur.

2. Farkli nesneler arasindaki farki ortaya koymaya yarayan bir teknik olarak bu

nesnelerin ampirik farklarini yansitmakta kullanilir.

3. Benzerlik/benzemezlik yargilarinin altinda yatan boyutlar1 kesfetmek icgin

kullanilan veri analitik bir yontemdir.

Gok boyutlu olcekleme analizi, veriler ile ilgili dagilim varsayimi gerektirmeyen
bir yontemdir. Fakat analizde kullanilan degiskenlerin O6l¢iimleri farkli ise

(6rnegin, TL, birim, kilogram gibi ) veriler standartlastirilmalidir.

Analizde temel ayrim, metrik ve metrik olmayan modeller arasindaki farktir.
Metrik ve metrik olmayan modeller, cok boyutlu Olcekleme modeli tarafindan
tahmin edilebilen koordinatlarla hesaplanan, veri ve uzakliklar arasindaki iliskiler
hakkinda farkli varsayimlara sahiptir. Metrik modeller iliskinin en az aralik olcegi
ile Olclilmiis niteliklere sahip oldugunu varsayarken, metrik olmayan modeller
sadece ordinal oOlcekle olciilmiis nitelikleri gerektirmektedir (MacKay & Zinnes,
1986). Cok boyutlu oOlcekleme tipi benzerlik verisinin metrik olup olmamasi

durumuna gore klasik, tekrarli ve agirlikli olmak iizere tice ayrilir.

Klasik Cok Boyutlu Olcekleme, matris baglantili ortalamasi alinan veriyi ya da ham
matrisi kullanarak miimkiin oldugunca orijinal veriye uyan hipotetik bir 6klid
nesne uzayl iiretmektedir. Tekrarli CBO, benzerlik verisinde yararlanarak ayni
anda birden fazla matrisinin analizi ile bir model kurmaktadir. Agirlikli CBO ise

bireysel ya da nesnesel farklar olcegi olarak bilinir. Bu analiz icin yaygin olarak
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kullanilan SPSS algoritmalar1 hem nesne uzayr hem de modeller, her bir

katilmcinin ortak nesne uzayindaki boyutlar icin agirlikli farklar1 gosteren bir

katilimc1 uzay: haritasi olusturmaktadir.

Tablo 4.2 Cok boyutlu 6l¢ekleme analizinde kullanilan modeller

(Yenidogan,2008)

Metrik CBO Metrik Olmayan GBO Ozellik
o Aralik,oran Nominal,ordinal Veri diizeyi
& Tek Tek Matris sayisi
g Oklidyan: 1{S}=D+E 1\=/[]1;1 E%WSkI: m{S} izoadlgif

Agirliksiz Agirliksiz Model tipi
0 Aralik,oran Nominal,ordinal Veri diizeyi
& Birkag Birkag Matris sayis1
T; ()klidyan: 1k {Sk} Minkowski: mk{Sk}= Uzaklik
X =D+Ek D+Ek modeli
= Agirliksiz Agirliksiz Model tipi
0 Aralik,oran Nominal,ordinal Veri diizeyi
& Birkag Birkag Matris sayis1
g Oklidyan: 1k {Sk} Minkowski: mk Uzaklik
,EO =Dk+Ek {Sk}=Dk+Ek modeli
= Agirliksiz Agirliklh Model tipi

*[{S}: benzerliklerin dogrusal transformasyonu, D: uzakliklar, E: harita matrisi

*m{S}: benzerliklerin monotik transformasyonu

*,{Sy}: D uzakliklarina en iyi uyan k. benzerlik matrisi

Synin dogrusal

transformasyonu

*my{Sy}: Matris D’deki uzakliklara uyan en kiiciik karelerin , benzerlik matrisi

S¢’nin , monotik transformayonu

*Dy: Tekrarli CBO tek bir uzaklik matrisi (D) olustururken , Agirlikli CBO her bir

veri seti Sy icin bir tane olmak iizere m tane uzaklik matrisi D, olusturur.

CBO modelleri sahip olduklar1 6zellikler bakimindan Tablo 4.2'deki gibi
gruplanabilir. Buna ek olarak, GBO analizinde siklikla kullanilan bes uzaklik
olciisii; Oklidyan (Euclidean), Mahalanobis, Minkowski, Block (City Block veya
Manhatton olarak da bilinir), Chebyshev uzakligidir.
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CBO’ de amac olabildigince az boyutta uzaysal haritayr bulmaktir. Boyut sayisina
karar verme asamasinda arastirmaci onceki bilgilerini kullanarak, farkli boyut
durumlarinda nesnelerin yorumlanabilme durumlarimi karsilastirabilerek karar
verebilir. Ya da asagida belirtilen “Stress” degerleri karsisinda boyut sayisini bir
grafik iizerinde gorerek de boyut sayisina karar verebilir. Genel olarak iki boyutlu
analizler daha kolay ve anlagsilir gorsel sonuclar verebilmektedir. CBO analizi
ciktisinda elde edilen koordinat diizleminde boyutlar adlandirilabilir. Bu durum
biraz arastirmacinin inisiyatifine kalmis olan 06znel bir durumdur. Fakat
arastirmaciya yol gosterici olmasi agisindan boyutlar1 adlandirilirken, nesneler
arasindaki benzerlik ya da farklilik durumlarina gore boyutlar adlandirilabilir. Ya
da nesnelerin baz fiziksel 6zellikleri de (6rnegin, {irlin markalar1) kullanilarak

isimlendirme diistiniilebilir

Analizin giivenilirliginin ve gecerliliginin test edilmesinde dikkat edilmesi gereken

iki durum so6z konudur.

1. Uyumun veya uyum iyiliginin bir ol¢iisii olan Stress 6l¢iisii analiz sonucu
elde edilen grafiksel diizenlemede kullanilan boyut sayisinin uygun olup

olmadiginin belirlenmesinde 6nemli bir 6l¢iit olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Stress Olciisii;

- @ 4.12
STRESS = (L” o) 2 (4.12)
xdy

d; = i. Ve j. Bireyler arasindaki veri uzaklig,

d;j = i. Ve j. Bireyler arasindaki konfigrasyon uzaklig1 olarak yansitilmaktadir.

(Dogan, 2003)

Kruskal 1964 yilinda gerginlik degerinin yorumlanmas: icin Tablo 4.3’teki gibi
¢Ozlimiin uygunlugunu yansitan bir rehber sunmustur. (WILKERMAIER, 2003)
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Tablo 4.3 Stress deger araliklar1 ve uygunluk durumu

STRESS UYGUNLUK
=0,20 Uyumsuz gosterim
0,1 Diisiik uyum
0,05 Iyi uyum
0,025 Miikemmel uyum
0 Tam uyum

2. R? korelasyon endeksinin karesi olmak tizere; cok boyutlu olcekleme
modelinin, girdi verilerini ne denli iyi temsil ettigini gosterir. 0,60 ve tistii
R? degerleri kabul edilebilir seviyede oldugunun bir gostergesi olarak

yorumlanabilmektedir. (Nakip, 2003)
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UYGULAMALAR

5.1 Tiirkiye’de Teknolojik Uriin Pazarlan

Teknoloji insanlarin ihtiya¢larinin karsilanmasi icin gerekli olan arac-gere¢ ve
tiretimin gerceklesmesini saglayan bilgi, teknik ve yetenekler biitiiniidiir.
Gecmisten bugiine bilimin gelismesi ile teknolojide de pek cok gelisim ve degisim
donemleri yasanmistir ve hala da yasanmaya devam etmektedir. Teknolojik
iirtinler ise insan hayatina hizmet eden triinlerdir. En kisa tanimi ile teknolojik

iirtinler, teknoloji kullanilarak {iretilen arag ve gereclerdir.

Glnliik islevlerin yerine getirilmesi pek cok teknolojik {iriin grubu sayesinde daha
hizl1 ve kolay bir sekilde yapilabilmektedir. Evde, okulda, isyerinde neredeyse
yasamin tiim alanlarinda teknolojik riinler kullanilmaktadir. Bilgisayarlar,
telefonlar, biiyiik beyaz esyalar, kiiclik ev aletleri baz1 teknolojik {iriin gruplarina
ornek olarak gosterilebilirler. Bu iirtin gruplar “Orta Teknoloji” iirtin gruplar
olarak siniflandirilirlar. Bu teknolojik iiriin gruplarindaki gelisim ve degisim giin
gectikce miisteri tarafindan daha ¢ok merak edilmeye baslanmistir. Hatta artik
iirtin ve lriin 6zelliklerine firmalar degil, miisteriler yon vermeye baslamislardir.
Bu noktada miisterinin istek ve ihtiyacin1 karsilayabilen firmalar basarili
olabilmektedirler. Miisterinin, teknolojik iirtin gruplarina artan bu ilgisi pazarda

hizmet veren kii¢iik biiyiik isletme sayisinda da ciddi bir artisa neden olmustur.

Diinyada pek c¢ok farkli marka, direttigi {iriinleri farkli iilkelerde satisa
sunmaktadir. Tiirkiye'de teknolojik {irlinlerde ithalatin fazla olmasindan dolay1
Uiretici firmalar hem cografi konum avantaji bakimindan hem de miisterinin
teknolojiye olan ilgisinin giin gectikce artmasindan dolay1 bu bolgede ciddi bir
pazarin olusacagimi diisiinmektedirler. Giiniimiizde yurt icinde pek cok farkl
markanin iirtinlerine erisebilmemiz bu markalarin pazarda bulunduklarinin da bir
gostergesidir. Bu durumlar Tiirkiye’de teknolojik {irlinler icin pazarin
hareketliligini arttirmaktadir. Tirkiye'deki dinamik niifusun fazla olmasi bu

durumun baslica faktérlerinden birisi olarak gosterilebilir. Ozellikle Avrupa ve
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Asya’da iiretim yapan firmalar Tiirkiye’ye sadece ithal iiriin saglamakla kalmayip,

tiretim fabrikalar1 da agma yoniinde faaliyetler de gostermislerdir.

Tiirkiye’de teknolojik iiriinler satan pek cok kiiciik biiyiik isletme oldugu i¢in bu
pazarin analizini yapabilmek ve yapisini ortaya koymak oldukca zor bir siirectir.
Hatta bu alan iizerine caligmalar yapan firmalar, bu yonde sirketler ile gizlilik
anlasmalar1 saglayarak, verileri isleyerek, pazar ve pazar yapisini analiz edip
isletmelere danismanlik saglamaktadirlar. Bu alanda rakip firmalarin sayisinin ¢ok
olmasindan dolay1 firmalar satis adet verilerini ve stratejilerini gizli
tutmaktadirlar. Bu nedenle satis adet verileri lizerinden 6rnek gosterilebilecek
kaynak sayisi cok azdir ve hatta hic yok bile denilebilir. Bu konu {izerine
arastirmalar yaparken rastladigimiz bir bilgiye gore; Tiirkiye Sanayi ve Teknoloji
Bakanligi'nin acikladigir 2020 yilinin en cok satilan teknolojik iriin grubu akill
telefonlardir. Yil toplaminda 10,8 milyon akilli telefon, 7,6 milyon beyaz esya,

2,6 milyon televizyon, 1,3 milyon tablet {iriinii satilmistir (Kalelioglu, 2021).

Glinliimiizde dijitale olan ilgi pazarlama anlayisini ve aligveris yapisini da
degistirmektedir. Artik e-ticaret siteleri tizerinden miisteri daha hizli, pratik ve
zaman zaman yapilan kampanyalar dolayisi ile daha ucuza aligveris yapmaktadar.
2018’de Istanbul Bilisim’in teknolojik iiriin gruplar1 hakkinda bélgesel talep icin
aciklamis oldugu bir veriye gore en cok talep Marmara Bolgesinden gelmektedir.
Yine bu talebin en cok akilli telefonlara oldugu séylenmektedir. Ayrica Istanbul,
Ankara ve Izmir satislarin yogun oldugu ilk iic il iken, Bursa’da bu illeri takip

etmektedir.
5.2 Uygulamanin Konusu

Isletmeler cevre ile siirekli bir etkilesim icerisindedirler. Isletmelerin satisa
sundugu her bir iiriiniin talebi, satis performansi ilden ile, bolgeden bolgeye hatta
iilkeden iilkeye farkhilik gosterebilmektedir. Isletmenin satis performanslarini
etkileyen pek c¢ok faktor bulunmaktadir. Bu farkliliga neden olan baslica
faktorlerden birisi cevresel faktorlerdir. Ayrica farkl kiiltiir ve yasam alanlarinda
miisterinin lriine ve ozelliklerine bakis acis1 da yine cevresel faktorlerin etkisi ile
degisiklik gosterebilmektedir. Bu nedenle herhangi bir pazarda aktif rol oynayan

bir isletmenin karliligini ve siirekliligini arttirabilmesi icin kendi pazar yapisini ve
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dis pazar yapisini ¢ok iyi analiz etmesi ve anlamasi gerekmektedir. Literatiirde
pazarlama ve pazarlama arastirmalari alaninda daha ¢ok yaygin olarak miisteri
davranisi, tutumu, beklentisi, ihtiyaclari ya da marka tercihi ve satis temsilcilerinin
davranis ile tutumlar tizerine calismalar bulunmaktadir. Ciinkii belirli bir
orneklem tiizerinden miisteri yani tiiketici kismina anket yolu ve bilgilerin gizlilik

sartiyla ulasabilmek, bir sirketin satis verilerine erisebilmekten daha kolaydair.

Sirketler miisteri hakkinda elde ettigi her tiirlii veriyi kisisel verilerin korunma
kanunu geregi gizlemek ve korumak durumundadirlar. Fakat sirketlerin satis
verilerini paylasma durumlar1 kendi inisiyatiflerine kalmis bir durumdur. Bu
noktada da sirketler kendi karliliklarini ve paylarini gizli tutmak i¢in bu tip verileri

aciga sunmaya cok sicak bakmamaktadirlar.

Arastirmada, belirli kisitlar ile satis adet verilerini il ve {iriin diizeyinde
alabildigimiz teknolojik {iriinlerin de satisini yapan bir firmanin verileri {izerinden
bir calisma gerceklestirilecektir. Calisma boyunca firmanin adi gizli tutulacaktir.
Belirli kisitlar ile kullanmamiza izin verilen veri seti {izerine acik kaynaklardan
erisebildigimiz, yine il diizeyinde secili makro degiskenler eklenerek veri seti ¢cok
degiskenli bir hale getirilip, bazi cok degiskenli istatistiksel yontemler ile

degerlendirilmeye calisilacaktir.
5.3 Uygulamanin Amaci

Uygulamanin amaci, bir firmanin satisa sundugu iirtinlerin il ve {iriin bazh satis
performanslarini etkileyen durumlar olarak belirtilebilecek olan makro
degiskenler {izerinden ne kadarinin agiklanabildigini, hangi makro degiskenlerin
daha onemli oldugunu, bu il ve iriinlerin kendi icerisinde benzer ve farkh
yonlerini bazi cok degiskenli istatistiksel yontemler ile arastirmak ve cikan
sonuglar dogrultusunda firmaya satis verileri {izerinden Oneriler sunmaktir.
Verilerin analizi icin yapilan tiim istatistiksel analizler SPSS 25.0 ve tablolar M.S.

Excel programlar1 yardimiyla gerceklestirilmistir.
5.4 Uygulamada Veri Toplama ve Degisken Secimi
Bu calismada kullanilan verilerin kaynag: ikincil veri kaynagidir ve iki farklh

kaynaktan alinip diizenlenmistir. Birinci kaynak, uygulamanin konusu kisminda
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belirtilen firmanin, il diizeyinde iiriin satis adetleridir. Ikinci kaynak ise Tiirkiye
Istatistik Kurumu’dur. Satis adet verilerinin makro faktorler ile iliskisi arastirmak
lizere calisacagimiz, teoride satis performansini etkiledigini belirttigimiz
demografik, ekonomik, egitim gibi alanlarda makro degiskenler olarak
isimlendirebilecegimiz degiskenler Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun (TUIK) internet

sitesinden ilgili y1l olan 2019 yili i¢in il diizeyinde elde edilmistir.

Veri seti icerisinde ¢ok fazla iiriin icin satis adet bilgisi bulundugundan ve bazi
trtinlerin farkli illerde farkli satis seviyelerinde performans gostermeleri
gozlemlendiginden dolayi, analiz icin hangi iiriiniin satis adet verileri iizerine
calisilacag belirlenirken bir kisitlama ile secilen bes iiriin tizerinden iller gruplanip
analizin yapilmasina karar verilmistir. Bu bes iiriin grubu secilirken temel ihtiyac
iriin grubu olan, lilkse kag¢mayan iriinlerin degerlendirilmesine 0Ozen
gosterilmistir. Ayrica secilen iiriin gruplar firmanin yillara gore benzer trendde
satis yaptig1 ve hala yapmakta devam ettigi iirtin gruplaridir. Toplamda {i¢ farklh
sektor baslig1 altinda incelenebilecek olan 2019 yili il diizeyinde toplam satis adet

verileri incelenecek olan iiriin gruplari asagidaki gibidir:

— Elektrikli Ev Aletlerinden; elektrik siiplirgesi, camasir makinesi ve

televizyon,
— Bilgisayar sektoriinden;, tabletler,
— Telekom sektoriinden; akilli telefonlardir.

TUIK in internet sitesinden 2019 yili baz alinarak indirilen makro degiskenler ise

asagidaki gibidir:
— Ilin toplam niifus sayis,
— Ilin aldi@1 toplam géc sayist,
— Ilin verdigi toplam goc¢ sayisi,
— Ildeki toplam konut satislar,

— Sektorlerin gayri safi yurt ici hasila icindeki payi, imalat sanayi, cari

fiyatlarla, 2009 yil1 diizeyinde,

— Ildeki kisi basina gayri safi yurtici hasila (cari fiyatlarla,2009 bazli),
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— 1ilin bilinen okuma, yazma orami (ilin toplam niifusuna oranl olarak

belirlenmistir).
5.5 Diskriminant Analizi

Bu kisimda oncelikle olusturulan veri setinin diskriminant analizinin varsayimlari
dikkate alinarak veri setinin analize hazirlanmasi, bagimli ve bagimsiz
degiskenleri belirlenmesi ve SPSS programi ile Diskriminant Analizi ¢ikt1 sonuclari

belirtilecektir.
5.5.1 Veri Setinin Analiz i¢cin Hazirlanmasi

Diskriminant analizine baslamadan once hem analizin hem de bagiml degisken
belirlenmede kullanacagimiz Kiimeleme Analizi varsayimlar i¢in veri setindeki
degiskenlerin normallik, aykir1 durum, kayip deger, orneklem yeterliligi gibi
durumlari kontrol edilmistir. Varsayimlarin saglanamamasi durumlari i¢in asagida

belirtildigi tizere varsayim problemleri ¢oziimlenmeye calisiimistir.

Veri setinde kayip deger kontroli: 2019 yili icerisinde il diizeyinde iiriin satist
bulunan firmanin ilgili illerin satis adet verilerinde ve TUIK ten alinan il

diizeyindeki makro verilerde herhangi bir kayip veri bulunmamaktadir.

Aykinn deger analizi: “Mahalanobis Uzaklign (MU), tek degiskenli uzaklik
teknigiyle yakin iliskili olmasinin yami sira, ¢coklu normal verilerde ve genis
orneklemlerde, degisken sayisina bagli olarak elde edilen serbestlik derecesi ile ki-
kare dagilimina uyar ve 6rneklem sayisi arttik¢a da bu kestirim daha iyi hale gelir.
MU degerinin, bagimsiz degisken sayisini serbestlik derecesi alan ki-kare tablo
degeriyle karsilastirilmasi gerekir. Hesaplanan MU degeri, bulunan tablo
degerinden kiiciik ise, cok degiskenli normallik varsayiminin karsilandigi
sOylenebilir. Ki-kare tablo degerinin {izerinde bir MU degerine sahip olan
denekler, uc degerler olarak belirlenmektedir ve verilerden cikartilabilmektedir.
Bu islemler icin 0.01 ya da daha tutucu olmak isteniyorsa 0.001 manidarlik

diizeyinin dikkate alinmasi 6nerilmektedir” (Kogar, 2010).

Belirtilen bu aciklama dogrultusunda veri seti tizerinde MU incelendiginde elde
edilen degerler sonucunda kritik deger 0.001 olarak baz alindiginda aykir1 deger

olarak belirlenen iller Tablo 5.1’deki gibidir.
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Tablo 5.1 Aykir1 degerlerin mahalonobis uzaklik degerleri

11 Ad1 Mahalonobis Uzaklik
Degerleri
ADANA ,00051
ANKARA ,00000
ISTANBUL ,00000
KOCAELI ,00094

Fakat bu durum yanlis veri toplama ya da hatali veri girisinden kaynaklanan bir
durum degildir. Bu sekilde olsaydi gozlemler analiz disinda tutulabilirdi. Bu
durum illerin gelismislik diizeyinden kaynaklanan satis adetlerinde de bu yonde
yliksek performans gosterdigi bir durumdur. Bundan dolay1 bu degerleri analiz
disinda tutmanin ¢ok dogru bir tutum olmayacag: diisiiniilerek, degerlerin analize

olan etkilerini kisitlamak amaci ile yontemler arastirilmistir.

Aykir1 degerlerin analize olan etkisini azaltmada kullanilan literatiirde kirpma
yontemi olarak da bilinen baslica yontemlerden birisi “Winsorization Yontemi”dir.
Winsorized Ortalama olarak da bilinen bu analiz yontemi, veri setinde aykiri
degerlerin gozlemlendigi durumlarda, hassaslasan ortalamanin tahmininde
kullanilan, aykir1 degerlerin 6rnekleme olan etkisini azaltan giiclii bir yontemdir.
Ornegin, veri setindeki aykir1 degerlerden, %90’lik bir kazan¢ elde ederek analize
devam edilmek isteniyorsa 5. Yiizdelik dilim altindaki tiim veriler 5. Yiizdelige,
95. Yiizdeligin tistiindeki tiim veriler de 95. Yiizdelik dilime gore ayarlanabilir.
Calismada kullanilan veri setinde gozlemlenen aykiri degerler Winsorization
yontemi ile veri seti tizerinde %90’lik bir kazang saglanacak sekilde kirpilmistir ve

bu sekilde veri setindeki aykir1 deger sorununa ¢éziim iiretilmeye calisilmistir.

Normalizasyon: Istatistikte pek cok analizin olmazsa olmazi olan bir varsayim veri
setinin normal dagilima uygun olmasidir. Hem diskriminant analizi varsayimi icin
hem de bagimli degisken gruplarini belirlemeden 6nce daha iyi bir gruplama ve
gruplardaki gozlem sayilarinin uygunlugu icin veri setindeki degiskenler

normalize edilmistir.

Orneklem Yeterliligi: Veri setinin 6rneklem yeterliliginde, Kaiser Meyer Olkin
(KMO) testi kullanilabilir. Bu test oraninin 0,50’den yiiksek olmasi beklenir ve
0,80’in tistiinde ¢ikmast iyi bir 6rneklem uygunluguna isarettir. Ayni test ¢iktisinda

verilen Bartlett testi ise veri matrisinin birim matris olup olmadigina, degiskenler
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arasindaki korelasyonun yeterli olup olmadigina karar verir. Tim korelasyon
katsayilar1 sifirdir bos hipotezini test eder. p anlamlilik degeri 0,05 degerinden

kiiciik ise veri seti analiz icin uygundur, yeterlidir seklinde yorum yapilabilir.

Orneklem vyeterliligi icin test ettigimiz veri setinin Tablo 5.2’ye gére KMO test
istatistik degeri 0,87’dir. Bu orana gore veri setinin 6rneklem yeterliligin uygun

oldugunu soylemek miimkiindiir.

Tablo 5.2 Orneklem yeterliligi testi

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme 0,878
Yeterliligi Olctimii
Bartlett’in Kiiresellik Testi Yaklasik 1471,458
Ki-kare
df 91
Anlamlilik 0,000

Bagimli Degiskenlerin  Belirlenmesi: Calismada  diskriminant analizini
uygulamadaki asil amac¢ daha ¢ok satis adet seviyelerine gore gruplanan illerin,
makro degiskenler ile ne kadarinin agiklandigi, hangi degiskenlerin 6nemli oldugu
ve diskriminant analizinin gruplar1 siniflandirmadaki basarisinin Olciilmesidir.
Fakat bazi illerin satis adet seviyelerinin farkli iiriin gruplarinda farkl seviyelerde
oldugu gozlemlenmistir. Bundan dolay1 bes {irin grubu icin ayr1 ayr1 gruplama
yapilmistir. Kiime sayisi her bir iiriin grubu i¢in 3 olarak belirlenmistir. Satis adeti
seviyelerine gore gruplar1 belirlerken Hiyerarsik Olmayan Kiimeleme Analizi
yontemlerinden “k-ortalama” yontemi kullanilmistir. Analiz sonucuna gore her bir

irtin grubu i¢in gruplar ve gozlem sayilar1 Tablo 5.3’teki gibidir.
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Tablo 5.3 Bagimli degisken gruplarinin adi ve gézlem sayilari

Grup Adi
Grup belirlemede kullanilan A (Yiiksek Satig B (Orta Satig C (Diigiik Sang
degisken adi Seviyesi) Seviyesi) Seviyesi)
Elektrllf slipiirgesi satis 17 18 33
adetlerine gore
(;ama§1‘r malflne51 satig 12 38 18
adetlerine gore
Tf:lewzyon satis adetlerine 20 22 26
gore
T?blet satis adet seviyelerine 20 20 28
gore
Akalh telefon satis adet 14 19 35

seviyelerine gore

Kiimeler sirasi ile A, B ve C olarak adlandirilmislardir ve gruplar kiime merkez
noktalarina gore sirasi ile yiiksek, orta ve diisiik satis performansina sahip illeri

temsil etmektedirler.

Bagimsiz Degiskenlerin Belirlenmesi: 11 diizeyinde Tablo 5.4te belirtilen makro
degiskenler bagimsiz (aciklayici) degiskenler olarak analize dahil edilmislerdir ve
analiz boyunca yorumlanan ¢ikt1 tablolarinda temsili degisken kodlar ile ifade

edilmislerdir.

Tablo 5.4 Bagimsiz degisken kodlar1 ve degisken adlar

Degisken kodu Degisken adi

X1 ilin toplam niifus sayis1 (yil)

X2 ilin aldig1 toplam go¢ sayisi

X3 ilin verdigi toplam go¢ sayis1

X4 ildeki toplam konut satislar1

X5 Sektorlerin Ggyri ngi Yurt I¢i Hasila Icindeki Payz,
Imalat Sanayi, Cari fiyatlarla,2009 Bazli

<6 I%deki kisi basina gayri safi yurtici hasila (Cari
fiyatlarla,2009 Bazli)

X7 ilin bilinen okuma,yazma orani (niifusa oranli)

5.5.2 Diskriminant Analizi Sonugclari

Diskriminant Analizinde tim degiskenler birlikte analize dahil edilmistir. Analiz
bes iiriin grubu i¢in ayr ayrn tekrarlanmistir. Elektrik siipiirgesi satis adet seviye
gruplarinin ve bagimsiz degiskenler ile yapilan diskriminant analizi sonuclar1 ve
fonksiyonunun o6zellikleri asagidaki gibidir. Diger iiriin gruplari i¢in analiz cikt1 ve

yorumlar1 bu sekilde tekrarlanmayacak olup, anlamli ¢ikan diskriminant
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fonksiyonlari, Wilks’ Lambda & Ozdeger tablolar1 , yap: matrisi ve siniflandirma
basar1 oranlar1 belirtilecektir. Bu iiriin gruplar icin asagida belirtilmeyen tiim

diskriminant analizi ¢iktilar1 EK A’da belirtilmistir.

SPSS ile Diskriminant analizi sonrasi olusan ilk ciktilardan birisi bagimsiz
degiskenlerin ortalamalar1 ve standart sapmalari Tablo 5.5teki gibidir. X7

disindaki degiskenler icin grup ortalamalarinin farkli oldugu soylenebilir.

Tablo 5.5 Elektrik siipiirgesi satis seviyesine gore il gruplarinin ortalama ve
standart sapmalari

Satis adet seviyelerine gore ayrnlmis gruplann ortalamalari ve
standart sapmalari

Elektrik Siipiirgesi Ortalama Standart Gegerli N
Sapma  Tartis;z Tartih

A X1 6,234 0,18818 17 17
X2 4,741 0,18755 17 17

X3 4,696 0,13316 17 17

X4 4,497  0,21540 17 17

X5 1,225  0,25051 17 17

X6 4,692 0,11480 17 17

X7 0,273 0,00349 17 17

B X1 5,866 0,25409 18 18
X2 4,432 0,18396 18 18

X3 4,469 0,18450 18 18

X4 4,077 0,24307 18 18

X5 1,195  0,32035 18 18

X6 4,586 0,12548 18 18

X7 0,271 0,00753 18 18

C X1 5,548 0,17993 33 33
X2 4,162  0,12256 33 33

X3 4,240  0,15555 33 33

X4 3,668 0,21447 33 33

X5 1,019  0,34962 33 33

X6 4,548 0,10413 33 33

X7 0,269  0,00631 33 33

Toplam X1 5,804 0,34692 68 68
X2 4,378 0,28519 68 68

X3 4,415  0,24569 68 68

X4 3,983 0,40794 68 68

X5 1,117 0,32972 68 68

X6 4,594 0,12589 68 68

X7 0,271 0,00621 68 68
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Daha sonra diskriminant analizinin varsayimlarindan birisi olan degiskenler arasi
coklu baglanti sorunu olmamasi durumudur. “Coklu baglanti ve tekillik
problemleri degiskenleri arasinda yiiksek diizeyde iliski bulunan korelasyon
matrisinden kaynaklanan problemlerdir. Coklu baglant1 degiskenler arasinda 0,90
ve lizeri korelasyon oldugunda, tekillik ise degiskenlerden bir veya birkaci gereksiz
oldugunda ortaya cikar”(Giizeller, 2016). Tablo 5.6’da gruplar ici korelasyon
matrisine baktigimizda, X1, X2 ve X3 degiskenleri arasinda digerlerine gore daha
ytksek bir iliski oldugunu gérmekteyiz. Ancak 0,90 sinirina gore kabul edilebilir
diizeyde seviyelerde bir korelasyon iliskisi bulunmaktadir. Aksi bir durum olmus

olsayd1 bu analiz sonuglarini olumsuz yonde etkilerdi.

Tablo 5.6 Gruplar ici degiskenler arasi korelasyon matrisi

Gruplar ici korelasyon matrisi

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7
X1 1 0,884 0872 0,799 0083  -0,167 -0,276
X2 0,884 1 0,875 0,798 0,073 0,054  -0,121
X3 0,872 0,875 1 0,652  -0,092 -0281  -0,235
X4 0,799 0,798 0,652 1 0,409 0251  -0,003
X5 0,083 0,073  -0,092 0,409 1 0,496 0,368
X6 0,167 0,054 -0281 0,251 0,496 1 0,512
X7 0,276  -0,121  -0,235  -0,003 0,368 0,512 1

Wilks’ Lambda’nin F testi , bagimsiz degiskenler itibariyle gruplar arasinda bir
farkin olup olmadigin1 anlamamiza yardimci olur. Anlamlilik degeri kiiciik olan

degiskenler, gruplar aras1 ayrimda daha onemlidirler.
HO: MuX1 = MuX2= e = MuX7
le MuX1¢ MuX2¢ e FE MuX7

Yukaridaki parametrelerden H, hipotezi gruplar arasi degiskenlerin
ortalamalarinin esit oldugunu, H; hipotezi ise gruplar arasi degiskenlerin
ortalamalarinin farkli oldugunu gostermektedir. Tablo 5.7’ye gore Wilks’
Lambda’nin F testi anlamlilik degerleri X7 degiskeni i¢in 0,05’ten biiytiktiir. Bu da
bu degisken icin H, hipotezinin reddedilemeyecegini yani ortalamanin X7 icin

gruplar arasinda farkli olmadigini géstermektedir. Diger bagimsiz degiskenler icin
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anlamlhilik degerleri (p) = 0,000<0,05 oldugu icin H, hipotezi reddedilir. Gruplar

arasinda ortalamalarin farkli oldugu soylenebilir.

Tablo 5.7 Wilks’ Lambda’nin F testi

Grup ortalamalarinin esitlik testleri (Wilks’ Lambda’nin F testi)
Wilks’

Lambda F dfl df2 Anlamlilik
X1 0,335 64,56 2 65 0,000
X2 0,297 76,9 2 65 0,000
X3 0,405 47,811 2 65 0,000
X4 0,289 80,08 2 65 0,000
X5 0,914 3,044 2 65 0,055
X6 0,777 9,304 2 65 0,000
X7 0,94 2,077 2 65 0,134

Varyans-kovaryans matrislerinin esitligine bakacak olursak;
H, :Gruplarin varyans-kovaryans matrisleri homojendir.

H;:Gruplarin  varyans-kovaryans matrsleri homojen degildir; seklinde
kurdugumuz hipoteze gore, Tablo 5.8’e gore anlamlilik degeri (p) = 0,000 < «
=0,05 olduguna gore gruplarin varyans-kovaryans matrislerinin benzestigini
sOyleyen sifir hipotezi tim anlamlilik diizeylerinde reddedilmektedir. Gruplarin
varyans-kovaryans matrisleri benzesmemektedir. Lachenbruch esit kovaryans
varsayimlarinin ihlalinin diskriminant analizi sonuclarini O6nemli o6lciide
etkilemedigini belirtmistir (Berberoglu). Bu durum g6z 6niinde bulundurularak

analize devam edilmistir.

Tablo 5.8 Box’s M istatistigi

Box's M test sonucu

Box's M 137,326
F Yaklasik 2,02
df1 56

df2 7211,163
Anlamhilik 0,000

Satis adet seviyelerine gore li¢ grup s6z konusu oldugu icin analiz sonucu iki
fonksiyon olusturulmustur. Tablo 5.9 bize fonksiyonun degiskenligi aciklama

ylizdesi ve kanonik korelasyon degerleri sunulmustur. Tabloya gore kanonik
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korelasyon degeri 0,86’dir. Bu deger yorumlanirken karesi alinarak yorumlanir
(0,73). Bu durum bagimli degiskendeki varyansin %73’iiniin aciklandig1 anlamina
gelmektedir. Ikinci fonksiyon icin varyansmn aciklama oranmi ise %7’dir. Bu
degerlerde birinci fonksiyonun degerlerinin daha yiiksek ve aciklayici olmasi,

birinci fonksiyonun kullanilacaginin bir gostergesidir.

Tablo 5.9 Kanonik ayirma fonksiyonlar:1 (6zdegerler)

Ozdegerler

Fonksiyon Ozdeger Varyans Kiimiilatif Kanonik

% % Korelasyon
1 3,0272 97,2 97,2 0,867
2 ,0882 2,8 100,0 0,284

Wilks’ Lambda 0-1 arasinda degerler almaktadir. Sifira yakin degerler grup
ortalamalarinin farklilastigini, bire yakin degerler ise ortalamalarin ayni oldugunu
gosterir. Diisiik bir Wilks’ Lambda, yiiksek bir ki-kare degeri ve anlamlilik
degerinin 0,005’ten kiiciik olmas1 diskriminant fonksiyonunun ayristirma giiciiniin
¢ok iyi oldugunu gostermektedir. Ayrica fonksiyonun gecerliligi icin 6zdegerin de
0,40’ tan yiiksek ¢cikmasi gerekmektedir. Literatiirde 0,40’tan yiiksek o6zdegerler

fonksiyonun etkili bir ayristirma giiciine sahip oldugunu gosterir.
Bu iki fonksiyonun ayirma giiclerine bakarsak;

H,: Birinci fonksiyonun ayirma giicti anlaml degildir.

H, : Birinci fonksiyonun ayirma giicii anlamlidir.

Diger yandan;

H,: ikinci fonksiyonun ayirma giicii anlaml degildir.

H, : ikinci fonksiyonun ayirma giicii anlamhdir; seklinde kurdugumuz hipotezlerin
sonucu Tablo 5.10’da gorildiigi gibi, birinci fonksiyon i¢in anlamlilik degeri=
0,000 < a =0,05 oldugundan H, hipotezi reddedilir ve fonksiyonun ayirma
giiciiniin anlamli oldugu sdylenebilir. Ikinci fonksiyon icin tam tersi bir durum sz

konusu olmakla birlikte ayirma giicii anlamli degildir.
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Tablo 5.10 Kanonik ayirma fonksiyonlar1 (Wilks’ Lambda)

Wilks' Lambda

Fonksiyonlarin =~ Wilks Ki-Kare df  Anlamlilik

testi Lambda
1 i¢inden 2 0,228 91,584 14 0,000
2 0,919 5,216 6 0,516

Standardize edilmis toplam asal bilesenler skorlarina gore, satis seviyelerine gore
gruplarin 6nem katsayilari ile bu gruplar icin Fisher’in lineer ayirma fonksiyonlari
olusturulabilir. Her ¢ grup i¢in ayirma fonksiyonlarinin sabit ve degiskenlere gore
katsayilar1 Tablo 5.11’deki gibidir. Bu fonksiyonlar yardimi ile yeni bir ilin

ozellikleri bu denklemlere gore hesaplanir ve yiiksek olan grup sonucuna atanir.

Tablo 5.11 Fisher'in dogrusal ayirt edici fonksiyonlari

Siniflandirma fonksiyon katsayilar

Elektrik siipiirgesi
A B C
X1 837,059 825,775 828,097
X2 -807,438  -809,294 -815,567
X3 591,706 596,719 597,489
X4 -413,608  -416,103 -423,612
X5 -96,576 -92,54 -92,102
X6 1031,577 1020,613 1024,364
X7 8173,174  8058,955 7981,905

Sabit  -4632,385 -4490,79  -4447,566

Tablo 5.11’e gore gruplarin dogrusal ayirt edici tahmin diskriminant fonksiyonlar1

(DF) asagidaki gibi yazilir.

DF (Gruray = - 4632,385 + 837,059 X1 - 807,438 X2 + 591,706 X3 - 413,608 X4 -
96,576 X5 + 1031,577 X6 + 8173,174 X7

DF Gruppy = - 4490,790 + 825,775 X1 - 809,294 X2 + 596,719 X3 - 416,103 X4 -
92,540 X5 + 1020,613 X6 + 8058,955 X7

DF rurcy = - 4447,566 + 828,097 X1 - 815,567 X2 + 597,489 X3 - 423,612 X4 -
92,102 X5 + 1024,364 X6 + 7981,905 X7

Standartlastirilmis Kanonik Diskriminant Fonksiyon Katsayilari, farkli olceklerde

Olciilen degiskenlerin karsilastirilmasina yardimei olur. Mutlak degeri biiyiik olan
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katsayilar, daha fazla ayirt etme kabiliyetine sahip degiskenlerdir. Ornegin, tablo
5.12’ye gore Fonksiyon 1’de mutlak degeri biiyiik olan yani ayirt ediciligi en fazla
olan degiskenler X4, X1, X5 ve X2'dir.

Tablo 5.12 Standartlastirilmis kanonik ayrimei fonksiyon katsayilari

Standartlagtirilmig kanonik
ayrimc1 fonksiyon katsayilari

Fonksiyon

1 2
X1 0,403 1,932
X2 0,32 -0,645
X3 -0,213 -0,426
X4 0,554 -1,049
X5 -0,33 -0,741
X6 0,174 1,181
X7 0,28 0,065

Yap1 matrisi ise her bir bagimsiz degiskenin diskriminant fonksiyonu ile
korelasyonunu gosterir. Analiz sonucu SPSS en yiiksek korelasyona sahip olan

725

degiskenleri ile belirtmektedir. Literatiirde 0,30’un {iizerinde aciklama giicii
olan degiskenler gecerli sayilabilmektedir. Tablo 5.13’e¢ gbre 1. Diskriminant
fonksiyonu ile en yiiksek korelasyonu veren en giiclii bagimsiz degiskenler sirasi

ile X4 , X2, X1, X3’tiir.

Tablo 5.13 Yap1 matrisi

Yap1 matrisi

Fonksiyon

1 2
X4 ,901*  -0,303
X2 ,884*  -0,145
X1 ,810*% -0,123
X3 ,696%  -0,268
X7 ,145% 0,045
X5 0,162 -,407*
X6 0,302 ,346*
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Fonksiyon 1’e gore grup merkezleri Tablo 5.14’teki gibidir.

Tablo 5.14 Fonksiyon gruplarinin merkezleri

Fonksiyonlarin grup merkezleri

Elektrik siiptirgesi Fonksiyon
satig adetlerine
gore gruplar
1 2
A 2,638 0,223
B 0,305 -0,48
C -1,525 0,147

Siniflandirma sonucunda tahminlenmis olan gruplarin birlesmis grafigi Sekil

5.1’deki gibidir.

oA
50 ®c

E

Grup merkezi

Fonksyion 2
o
i

25

50 25 0,0 25 50

Fonksiyon 1

Sekil 5.1 Elektrik siipiirgesi {iriinii icin tahminlenmis gruplarin birlesmis grafigi

Analiz sonucunda siniflandirma tablo sonucu yiizdelik degerler Tablo 5.15teki
gibidir. Elektrik siipiirgesi iirtin grubu diskriminant analizde tablo 5.15’e gore
Ozetle 17 tane A, 18 tane B ve 33 tane C grubu olmak iizere toplamda 68 dahil
edilmistir. Olusturulan diskriminant fonksiyonunun yanlis siniflama oranlari A
gurubu icin %18, B grubu icin %44, C grubu icin %9’dur. Dogru siniflandirilma
oranlari ise A, B, C gruplar icin sirasi ile%82, %91 ve %56’dir. Modelin toplam

siniflandirma 6ngori giicii ise % 79’dur.
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Tablo 5.15 Elektrik siipiirgesi tirlinii icin tahminlenmis gruplarin siniflama basari
oranlari

Siniflandirma sonuclarn
Tahmini grup tiyeligi Toplam

A B C
A 14 3 0 17
Miktar B 2 10 6 18
C 0 3 30 33
Orijinal A 82,4 17,6 0 100
Yiizde B 11,1 55,6 33,3 100
C 0 9,1 90,9 100
Toplam Siniflandirma Basarisi (54/68) %79

Ayrica diskriminant analizi fonksiyonlari ile illerin tahmini gruplari iizerinden

Tiirkiye haritasi tizerinde renklendirilmis hali sekil 5.2’deki gibidir.

2
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Sekil 5.2 Elektrik siipiirgesi {irlinii icin tahminlenmis gruplarin Tiirkiye haritasi
lizerinde renklendirilmesi

Ornek bir {iriin grubu {izerinden analiz ¢iktilar1 yukaridaki gibi yorumlanabilir. Bu
kisim sonrasi diger {irtinler ile karsilastirmali bir sekilde giris kisminda belirtilen
tablolar {izerinden devam edilecektir. Uriinlerin satis adet seviyelerinde

gruplarina gore olusturulan Fisher'in diskriminant fonksiyonlar1 Tablo 5.16’daki

gibidir.
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Tablo 5.16 Tiim iiriin gruplari i¢in Fisher’in diskriminant fonksiyonlar1

DF, = - 4632,385 + 837,059 X1 - 807,438 X2 + 591,706 X3 - 413,608
X4 - 96,576 X5 + 1031,577 X6 + 8173,174 X7
Elektrik DFg = - 4490,790 + 825,775 X1 - 809,294 X2 + 596,719 X3 - 416,103
siipiirgesi X4 - 92,540 X5 + 1020,613 X6 + 8058,955 X7
DFc = - 4447,566 + 828,097 X1 - 815,567 X2 + 597,489 X3 - 423,612
X4 -92,102 X5 + 1024,364 X6 + 7981,905 X7
DFs =  -4268,781 + 760,711 X1 - 767,976 X2 + 698,015 X3 -521,637X4
-33,848 X5 + 1070,468 X6 +5523,115 X7
Camagsir DFg = - 4159,233 + 758,374 X1 -780,408 X2 +691,404 X3 -514,992 X4 -
makinesi 35,06 X5 + ,73X6 +5718,64 X7
DFc=  -4120,836 + 755,226X1 -779,774 X2 +691,902 X3 - 516,166X4 -
36,226X5 + 1051,965X6 +5638,736 X7
DFs =  -4532,409 +877,093 X1 - 847,884X2 + 577,496 X3 - 423,211X4 -
81,515 X5 + 992,197X6 +8288,401 X7
Televizyon DFg = - 4396,077 + 864,102X1 -846,595 X2 + 581,966X3 - 427,262X4 -
78,272X5 + 984,215X6 + 8161,182X7
DFc = -4367,984 + 860,97X1 - 852,169X2 + 587,698X3 - 429,865X4 -
78,986X5 + 989,304 X6 +8072,757 X7
DFy = -4087,643 + 802,269X1 - 730,722X2 + 509,181X3 -405,376 X4 -
79,201X5 + 891,293X6 +7344,66 X7
Tablet DFg = - 3988,302 + 793,369X1 - 740,778X2 +521,059X3 -415,985 X4 -
74,553X5 + 890,711X6 +7299,324 X7
DFc = -3956,452 + 785,753X1 - 762,634X2 + 543,639X3 - 418,324X4 -
74,402X5 + 904,539X6 +7124,021 X7
DFs =  -4376,459+ 797,926X1 - 776,426X2 + 592,21X3 - 459,533X4 -
85,326X5 + 1065,573X6 + 6728,47X7
Akilh DFg = - 4240,787 + 789,763X1 - 784,315X2 + 598,089 X3 -461,097X4 -
telefon 81,555X5 + 1050,831X6 + 6707,471X7
DFC = -4238,629 + 796,123X1 -798,834X2 + 603,562X3 - 468,071X4 -

82,071X5 + 1056,405X6 + 6718,535X7

Olusturulan bu fonksiyonlarin gecerlilikleri yani yiiksek, orta ve diisiik seviyede
satis yapan illeri ayristirma giicii ise Tablo 5.17°e gore degerlendirilmistir.
Fonksiyonlarin 6z degerlerinin 0,40 ve yukarisinda olmasi, Wilks’ Lambda
degerinin kiiciik ve ki-kare degerinin yiiksek, anlamlilik degerlerinin 0,005

anlamlilik diizeyinde kiiciik olmas1 fonksiyonlarin etkili bir ayristirma giiciine

sahip oldugunu gosterir.
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Tablo 5.17 Uriinlere gére olusturulan diskriminant fonksiyonlarinin gecerlilik

degerleri
Wilks” . . .
Lambda Ozdeger Ki-kare Significant(Anlamlilik)

Elektrik stipiirgesi satig 0,228 3,027 91,584 0,000
adetlerine gore

Gamagir makinesi satig 0,343 1,583 66,382 0,000
adetlerine gore

Tf_lewzyon satis adetlerine 0,262 2,622 83,13 0,000
gore

;‘glr)elet satis adet seviyelerine 0,167 4,261 110,949 0,000
Akill1 telefon satis adet 0,237 2,775 89,328 0,000

seviyelerine gore

Tablo 5.18’de yap1 matrislerine bakacak olursak her bir iiriin i¢in olusturulan il
gruplarinin diskriminant fonksiyonlarinda benzer degiskenler yiiksek katsayilara
sahiptir. Uriin gruplarinin énemlilik katsayillarinda cok ciddi bir fark
goziikmemektedir. Elektrik siipiirgesi ve televizyon iirtin gruplari icin X4 degiskeni
en Oonemli degisken olarak belirlenirken, camasir makinesi, tablet ve akilli telefon

iiriin gruplarinda X2 degiskeni 6n plana ¢ikmustir.

Tablo 5.18 Uriinlere gére yap1 matrisleri

Yap1 Matrisi
S]izillfili(fgieksi Fonksiyon ﬁiﬁiil; Fonksiyon Televizyon Fonksiyon Tablet Fonksiyon Teizl;:)lrllllar Fonksiyon
X4 ,901%* X2 ,907* X4 ,002% X2 ,858* X2 ,004%
X2 ,884* X4 ,828* X2 ,864* X4 ,835* X4 ,890*
X1 810 X1 ,813* X1 ,855% X1  ,832* X1 ,780%
X3 ,696% X3 ,750% X3 ,695% X3 641* X3 ,669%
X7 J145% X6 ,414% X6 ,300 X6 ,202% X7 ,115%
X5 0,162 X7 0,097 X7 ,155%* X7 0,083 X5 0,173
X6 0,302 X5 0,256 X5 0,191 X5 0,125 X6 0,34

Olusturulan diskriminant fonksiyonu, gruplarinin merkezi degerleri Tablo

5.19’daki gibidir.
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Tablo 5.19 Uriinlere gére grup merkezlerinin degerleri

A B C
Elektrik o ¢33 0305  -1,525
stipiirgesi
Gamasi 5 g 9968 -1,127
makinesi
Televizyon 2,325 -0,316 -1,521
Tablet 2,911  -0,175  -1,954
Akilh 2876 0339  -1,334
telefon

Camagir makinesi iliriin gruplarindaki illerin birlesmis grafigi ve siiflandirma

bagar1 oranlari:

Grup Merkezi

Fonksiyon 2

Foksiyon 1

Sekil 5.3 Camasir makinesi tirtinii icin tahminlenmis gruplarin birlesmis grafigi

Camasir makinesi iirlin grubu diskriminant analizinde 12 tane A, 38 tane B ve 18
tane C grubu olmak iizere toplamda 68 il dahil edilmistir. Olusturulan
diskriminant fonksiyonunun yanlis siniflama oranlar1 A gurubu icin %16,7 , B
grubu icin %7,9 , C grubu icin %61,1’dir. Dogru siniflandirilma oranlari ise A, B,

C gruplan icin sirasi ile %83,3, %89,5 ve %38,9’dur. Modelin toplam

siniflandirma 6ngorii glicl ise % 75tir.
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Tablo 5.20 Camasir makinesi iiriini icin tahminlenmis gruplarin siniflama basari
oranlari

Smiflandirma Sonuclarn

Tahmini Grup Uyeligi Toplam

A B C
A 10 2 0 12
Miktar B 1 34 3 38
Orijinal C 0 11 7 18
A 83,3 16,7 0 100
Yiizde B 2,6 89,5 7,9 100
C 0 61,1 38,9 100
Toplam Siniflandirma Basarisi (51/68) %75

Gamasir makinesi satis adet seviyelerine gore analiz sonucu olusan fonksiyonlar
ile illerin tahmini gruplar tizerinden Tiirkiye haritasi tizerinde renklendirilmis hali

sekil 5.4’teki gibidir.
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Sekil 5.4 Camasir makinesi {irtinii icin tahminlenmis gruplarin Tiirkiye haritasi
tizerinde renklendirilmesi

Televizyon iiriin gruplarindaki illerin birlesmis grafigi ve siniflandirma basari

oranlari:
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O Grup merkezi

Fonksiyon 2

Fonksiyon 1

Sekil 5.5 Televizyon {iriini icin tahminlenmis gruplarin birlesmis grafigi

Televizyon iirtin grubu diskriminant analizde 20 tane A, 22 tane B ve 26 tane C
grubu olmak iizere toplamda 68 il dahil edilmistir. Olusturulan diskriminant
fonksiyonunun yanlis siniflama oranlar1 A gurubu icin %10 , B grubu i¢in %40,9,
C grubu icin %23,1’dir. Dogru siniflandirilma oranlari ise A, B, C gruplari i¢in sirasi
ile %90, %59,1 ve %76,9’dur. Modelin toplam siniflandirma 6ngori giicii ise %
75'tir.

Tablo 5.21 Televizyon iiriinii icin tahminlenmis gruplarin siniflama basari
oranlar1

Simflandirma Sonuglari

Tahmini Grup Uyeligi Toplam

A B C

A 18 2 0 20

Miktar B 13 5 22

Orijinal C 0 6 20 26

A 90 10 0 100

Yiizde B 18,2 59,1 22)7 100

C 0 23,1 76,9 100
Toplam Siniflandirma Basarisi (51/68) %75

Televizyon satis adet seviyelerine gore analiz sonucu olusan fonksiyonlar ile illerin
tahmini gruplar tizerinden Tiirkiye haritasi {izerinde renklendirilmis hali sekil

5.6’daki gibidir.
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Sekil 5.6 Televizyon iiriinii icin tahminlenmis gruplarin Tiirkiye haritasi iizerinde
renklendirilmesi

Tablet iiriin grubundaki illerin birlesmis grafigi ve siniflandirma basar oranlari:

oA
50 @c
@B
Grup Merkezi

25

00

Fonksiyon 2

=25

50

-50 25 00 25 50

Fonksiyon 1

Sekil 5.7 Tablet iiriinii icin tahminlenmis gruplarin birlesmis grafigi

Tablet iiriin grubu diskriminant analizde 20 tane A, 20 tane B ve 28 tane C grubu
olmak {zere toplamda 68 il dahil edilmistir. Olusturulan diskriminant
fonksiyonunun yanlis siniflama oranlari A gurubu icin %5, B grubu icin %35, C
grubu icin %14,3’tlir. Dogru smiflandirilma oranlari ise A, B, C gruplari icin sirasi

ile %95, %65 ve %85,7’dir. Modelin toplam siniflandirma 6ngorii giicii ise %
82’dir.
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Tablo 5.22 Tablet iiriinii i¢in tahminlenmis gruplarin siniflama basar1 oranlari

Smiflandirma Sonuclarn
Tahmini Grup

Uyeligi Toplam
A B C

A 19 1 0 20

Miktar B 1 13 6 20

C 0 4 24 28

Orijinal

A 95 5 0 100

Yiizde B 5 65 30 100
C 0 14,3 85,7 100

Toplam Siniflandirma Basarisi (56/68) %82

Tablet satis adet seviyelerine gore analiz sonucu olusan fonksiyonlar ile illerin

tahmini gruplar tizerinden Tiirkiye haritasi {izerinde renklendirilmis hali sekil

5.8’deki gibidir.
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Sekil 5.8 Tablet {iriinii icin tahminlenmis gruplarin Tiirkiye haritasi iizerinde
renklendirilmesi

Akalli telefon iiriin gruplarindaki illerin birlesmis grafigi ve siniflandirma basari

oranlari:
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Sekil 5.9 Akilli telefon iiriinii icin tahminlenmis gruplarin birlesmis grafigi

Akill telefon tiriin grubu diskriminant analizde 14 tane A, 19 tane B ve 35 tane C
grubu olmak iizere toplamda 68 il dahil edilmistir. Olusturulan diskriminant
fonksiyonunun yanlis siniflama oranlari1 A gurubu icin %14,3, B grubu icin %31,6,
C grubu icin %2,9’dur. Dogru siniflandirilma oranlari ise A, B, C gruplari icin sirasi
ile %85,7, %68,4 ve %97,1 'dir. Modelin toplam siniflandirma 6ngori giicii ise %

86’dir.

Tablo 5.23 Akilli telefon iiriinii icin tahminlenmis gruplarin siniflama basar1
oranlar1

Simflandirma Sonuglari

Tahmini Grup Uyeligi Toplam

Grup A B C

A 12 2 0 14

Miktar B 0 13 6 19

Orijinal C 0 1 34 35
A 85,7 14,3 0 100

Yiizde B 0 68,4 31,6 100

C 0 2,9 97,1 100

Toplam Siniflandirma Basarisi (59/68) %86

Akilli telefon satis adet seviyelerine gore analiz sonucu olusan fonksiyonlar ile
illerin tahmini gruplan {izerinden Tiirkiye haritasi tizerinde renklendirilmis hali

sekil 5.10’daki gibidir.
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Sekil 5.10 Akilli telefon iiriinii i¢in tahminlenmis gruplarin Tiirkiye haritasi
lizerinde renklendirilmesi

5.6 Gok Boyutlu Olcekleme Analizi

Gok boyutlu oOlcekleme analizi diger cok degiskenli istatistiksel yontemler gibi
kisitlayici varsayimlara sahip olmadigi icin uygulamanin diger analiz cesitlerine
gore daha pratik oldugu séylenebilir. Bu kissmda CBO analizi ciktilar: iki farklh
baslik altinda incelenecektir. Oncelikle, diskriminant analizi ile calisan veri seti ile
iller icin bir GBO analizi yapilacaktir. Ikinci kisimda ise {iriinlerin 2019 yili on iki
ay satis verileri ile iki boyutlu uzaydaki konumlanmalari incelenecek, aralarindaki

benzerlik ve farkliliklar aciklanmaya calisilacaktir.
5.6.1 ller icin Gok Boyutlu Olcekleme Analizi Sonuclar

fller icin ¢ok boyutlu élcekleme analizi, ayni veri seti ile tiim degiskenler analize
dahil edilerek yapilmistir. SPSS programu ile yapilan GBO Analizi éncesi bazi
degiskenlerde birim farkliliklar1 oldugu icin veriler standardize edilmistir

(6rnegin; kisi bas1 gsmh ve niifus birim farkliliklar gibi).

Ozetle veri setinde 68 gozlem (i) bulunmaktadir ve analizde uzaklik

matrislerinden 6klid uzaklik matrisi kullanilmistir.
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Tablo 5.24 68 ilin cok boyutlu 6lcekleme analizi 6zet tablosu

Ozet
Gegerli Kayip Toplam
N Yiizde N Yiizde N Yiizde
68 100,0% 0 0,0% 68 100,0%

Oklid mesafesi kullanildi.

GBO’ de cikt1 sonuclarimin gecerliligi ve giivenilirligi icin stress degerleri ve R? icin

tablolara bakacak olursak;

k boyut sayisini temsil etmek iizere, k=2 icin stress istatistiginin 0,001’den kiiciik
oldugu degere kadar analiz devam etmistir. Tablo 5.25’e gore 3. iterasyonun
sonunda stress degeri 0,0007 sonucuna ulastig1 i¢in iterasyon durmustur. Ve stress
istatistigi 0’a yakin cikmistir. 0’a yakin stress degeri veren boyut ¢oziimii uygun

olarak yorumlanmaktadir.

Tablo 5.25 68 ilin cok boyutlu dl¢gekleme analizi stress degerleri

: Uyum .
Iterasyon @) Gelisme
1 0,03965
2 0,03111  0,0085

3 0,03041  0,0007

Ayrica yine k=2 icin stres degeri verileri R*=0,98306 oraninda aciklamaktadir.

Tablo 5.26 68 ilin ¢cok boyutlu dlcekleme analizi Kruskal’s stress istatistigi

Giivenilirlik
R2? 0.98306

Illerin tiim degiskenlere goére belirlenen iki boyutlarin koordinatlari Tablo

5.27’deki gibidir.
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Tablo 5.27 68 ilin uyarict koordinatlar tablosu

Boyut Boyut

1 ADANA 0.547 0.1953 35 KARAMAN  -0.4215 -0.3928
2 ADIYAMAN  -0.5197 0.7284 36 KARS -0.5576 0.8445
3 AFYON -0.2481 0.0991 37 KASTAMONU  -0.4341 0.1299
4 AKSARAY -0.4809 0.3752 38 KAYSERI 0.0213 -0.3273
5 AMASYA -0.4892 -0.0481 39 KiLiS -0.6041 0.6609
6 ANKARA 27.893 -0.2187 40 KIRIKKALE ~ -0.4182 -0.2928
7 ANTALYA 12.910 0.1332 41 KIRKLARELI  -0.262 -10.551
8 AYDIN 0.0051 -0.0468 42 KIRSEHIR -0.5042 0.3481
9 BALIKESIR 0.1042 -0.4409 43 KOCAELI 0.864 -13.527
10 BARTIN -0.5467 -0.1508 44 KONYA 0.294 -0.0396
11 BATMAN -0.4902 0.915 45 KUTAHYA -0.3484 -0.4641
12 BILECIK -0.353 -10.436 46 MALATYA -0.3037 0.355

13 BITLIS -0.5891 0.972 47 MANISA 0.1656 -0.6826
14 BOLU -0.3328 -0.5306 48 MERSIN 0.3568 0.1021
15 BURDUR -0.4942 -0.3658 49 MUGLA 0.2064 -0.4571
16 BURSA 10.489 -0.746 50 MUS -0.5722 11.878
17 GANAKKALE ~ -0.2201 -0.7175 51 NEVSEHIR  -0.4744 0.3156
18 CORUM -0.4441 0.273 52 NIGDE -0.4521 0.1478
19 DENIZLI -0.0974 -0.5468 53 ORDU -0.2895 0.361

20 DIYARBAKIR ~ -0.1342 12.130 54 OSMANIYE  -0.4444 0.1219
21 DUZCE -0.3893 -0.5648 55 RIZE -0.4237 -0.1935
22 EDIRNE -0.3886 -0.4018 56 SAKARYA -0.0957 -0.6978
23 ELAZIG -0.3931 0.2992 57 SAMSUN 0.1595 0.2259
24 ERZINCAN -0.4757 0.287 58 SINOP -0.5583 0.2358
25 ESKISEHIR -0.0452 -0.7216 59 SIVAS -0.3717 0.3852
26 GAZIANTEP  0.2049 0.7171 60 TEKIRDAG 0.3469 -14.607
27 GIRESUN -0.4442 0.1172 61 TOKAT -0.3593 0.4121
28 HATAY 0.1101 0.2327 62 TRABZON -0.0598 0.2069
29 IGDIR -0.5939 10.116 63 TUNCELI -0.5513 0.3861
30 ISPARTA -0.3937 -0.0781 64 USAK -0.393 -0.4116
31 ISTANBUL 92.970 0.7253 65 VAN -0.395 12.741
32 IZMIR 19.911 -0.5176 66 YALOVA -0.3043 -10.631
33 K.MARAS -0.3331 0.1043 67 YOZGAT -0.4962 0.5117
34 KARABUK -0.449 -0.2157 68 ZONGULDAK  -0.3628 -0.365

Boyut tablosu ciktilar icinde en 6nemli sayilabilecek bir tablodur. Ciinkii analiz ile
yapilan boyut haritasinda bu degerler dikkate alinmaktadir. Bu tablodaki birinci
boyut, y eksenini gosterir. Pozitif degerler y ekseninin saginda, negatif degerler

ise bu eksenin solunda yer almaktadir. Degeri kiiciik olan degerler eksene yakin,
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biiyiik olanlar ise eksenden uzak bir noktada konumlanmaktadir. x ekseni ise
ikinci boyutu gostermektedir. Pozitif olan degerler x ekseninin iizerinde, negatif
degerler ise x ekseninin altinda yer almaktadir. Yine benzer sekilde degeri kiiciik
olan gozlemler eksene yakin, biiyiik olan gozlemler ise eksenden uzak bir noktada

konumlanmaktadir.

Tablo 5.27’de birinci boyuta baktigimiz zaman, Istanbul, Ankara, Izmir, Antalya,
Bursa illeri hem pozitif yiiklii hem de 1’in {izerinde degerlerle en biiyiik boyut
degerlerine sahiplerdir ve birbirlerine benzer algilanmuslardir. Istanbul , bu dért
ile gore cok daha ytiiksek bir boyut degerine sahiptir. Bu illerin birincil boyutta en
onemli ayristiricilar olduklari s6ylenebilir. Yine birincil boyutta negatif degerlerde
bulunmaktadir. Negatif degerlerde 1’in iizerinde olup da farklilasan bir durum
yoktur. Aslinda negatif deger alan illerin degerleri birbirine yakindir ve bu
durumdan dolay1 kendi aralarinda benzer bir yapiya sahiptirler. Ikinci boyuta
baktigimiz zaman Diyarbakir, Igdir, Mus ve Van illerinin boyut degerleri pozitif ve
1’in iizerindedir. Bu iller ikinci boyut icin en énemli ayristiricilardir. Tkinci boyut
icin Bilecik, Kirklareli, Kocaeli, Tekirdag ve Yalova illeri negatif yiiksek degerlere
sahiptirler. Ve bu illerin ikinci boyut icin Onemsizdirler. Boyut degerleri ve
koordinat tablosundan sonra iki boyutlu uzayda koordinatlara gore diizenlenen

grafiksel gosterim Sekil 5.11’deki gibidir.
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Sekil 5.11 68 il i¢cin 6klid mesafesi modeli

(Merkez etrafinda konumlanan bazi illerin isimleri iist tiste geldiginden ilk 4

Boyut 1

harfleri ile belirtilmislerdir.)
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Grafige bakildiginda (0,0) noktasina yani merkeze yaklastikca noktalar arasindaki
farkliliklar azalirken, merkezden uzaklastikca farkliliklar artmaktadir. Birbirine
yakin konumlanan iller birbirlerine benzerlikleri en fazla olan illerdir. En farkl il
olarak Istanbul ili algilanmaktadir ve digerlerinden cok farkhi bir noktada
konumlanmistir. Ayrica Ankara, Istanbul, Bursa, Antalya, Bursa illeri de diger
illere gore farkl egilim gosteren illerdendir. Benzerlik ve farkliliklar1 ayirt ederken

daha cok birinci boyut kullanilir.

Ayrica Sekil 5.11’de de goriildiigii tizere boyut 1 benzerlik ve farkliliklar1 daha net
ortaya koymaktadir. Boyut 1'in koordinat degerleri iizerinden bir gruplama
yapilabilir. Ornegin, illeri Boyut 1 degerlerine kiimeleme yontemlerinden k-
ortalama yontemi ile ii¢ gruba ayiracak olursak bu illerin benzerlik ve farklilik
durumlarina gore haritada renklendirilmis hali Sekil 5.12’de gorildiigt gibidir.
Aslinda bu harita Sekil 5.11’deki konumlanma yapisindaki benzerlik ve

farkliliklar1 da gorsel olarak daha iyi bir sekilde sunmustur.

.
~—

Artvin JArdahai

veri yok

minimum fark
@ maksimum fark
@ ckstrem fark

Created with paintmaps.com

Sekil 5.12 68 ilin boyut 1 degerlerine gore illerin {i¢c gruba ayrilmis seklinin
Tiirkiye haritasinda gosterimi

Uzakliklar ile farkliiklar arasindaki iligkinin diyagrami olarak da
adlandirabilecegimiz Sekil 5.13 birimler arasindaki farkliliklarin uzakliklara gore
dogrusal bir uyum gosterdigi goriilmektedir. Gozlemsel uzakliklar ve farkliliklar

dogrusal bir iliski icerisindedirler. Bu agidan CBO analizinde amacimiz uzaklik
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matrisinden elde edilen farklilik matrisine gore olusturulan tahmini uzakliklarin,
dogrudan verilerden elde edilen uzaklik matrisine olan benzerliginin Ol¢iilmesi
oldugundan, dogrusal bir iliski olmasi tahmini uzakliklarin gercek degerlerle

uyumlu oldugunu gostermektedir.

Uzakliklar

Farklar

Sekil 5.13 68 il icin 6klid mesafesi modeli serpilme diyagrami

GBO analizini 68 il icin degerlendirdigimizde analizin cikt1 ve yorumlamalari
yukaridaki gibidir. Sekil 5.11°deki Oklid mesafesi modelinden gériildiigii iizere
Istanbul diger illerden oldukca farkli bir noktada konumlanmistir. Bu durum
Istanbul icin verideki degerler oldukca baskin oldugundan dolayr bu sekilde
sonuc¢lanmaktadir. Bu noktada kalan iller i¢in benzerlik ve farkliliklarin daha net
anlasilabilmesi icin analiz bir de Istanbul ili cikarilip tekrarlanmistir ve asagidaki
sonuclar elde edilmistir. Bu analiz icin bu kisimda belirtilmeyen tiim CBO ciktilary
Ek B’de diizenlenmistir ve yorumlar1 yukaridaki gibi tekrarlanabilir. Sirasi ile
analizin gecerliligi icin dikkate alinmasi gereken stress ve giivenilirlik oranlar

degeri tablo 5.28 ve 5.29’daki gibidir. Degerler oldukca uygun ¢ikmistir.

Tablo 5.28 67 ilin ¢cok boyutlu 6lcekleme analizi stress degerleri

: Uyum .
Iterasyon (stress) Geligsme
1 0.08126
2 0.0655 0.01576
3 0.06412 0.00138
4 0.06407 0.00005
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Tablo 5.29 67 ilin ¢cok boyutlu 6lcekleme analizi Kruskal’s stress istatistigi

Giivenilirlik
R? 0.97794

Istanbul’u ayr tutarak tekrar edilen analiz sonucunda 6klid mesafesi modeli Sekil
5.14’teki gibidir. Sekil 5.11’e Istanbul dis1 tiim iller birbirine daha yakin bir sekilde
konumlanmusti. Fakat Istanbul’u analiz disinda tuttugumuz zaman kalan iller
icinde digerlerine benzemeyen yine farkli diisiinebilecegimiz illerin oldugunu
gérmekteyiz. Ornegin, bir énceki analiz ¢iktisina gore farkli konumlanan Izmir,
Antalya, Bursa gibi illerin yani sira Kocaeli, Adana, Konya, Mugla, Mersin gibi
illerde diger illerden biraz daha uzak konumlanmislardir. Bu sekilde bu illerinde

onemi daha belirgin bir sekilde ortaya cikmistir seklinde yorum yapabiliriz.
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Sekil 5.14 Oklid mesafesi modeli

(Merkez etrafinda konumlanan bazi illerin isimleri ist iiste geldiginden ilk 4

harfleri ile belirtilmislerdir.)

Benzer sekilde yine boyut 1 degerleri kullamlarak Istanbul haric tekrar analizi
calistirdigimiz veri seti icin 6klid mesafesi modelinde c¢ikan gorsele gore illerin 3

gruba ayrilmis hali Sekil 5.15’teki gibidir.
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Sekil 5.15 67 ilin boyut 1 degerlerine gore istanbul haric illerin ii¢ gruba
ayrilmis seklinin Tiirkiye haritasinda gosterimi

Sekil 5.16’dan goriildiigii iizere birimler arasindaki farkliliklarin uzakliklara gore

dogrusal bir uyum gosterdigi sOylenebilir.

Benzerlikler

4 6

Farklilklar

Sekil 5.16 67 ilin 6klid mesafesi modeli serpilme diyagrami
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5.6.2 Uriinler icin Gok Boyutlu Olcekleme Analizi Sonuclar

Bu kistmda 2019 yili, on iki ay satis adet verileri {izerinden iiriinlerin GBO analizi
ile konumlanmalar1 arasindaki benzerlik ve farkliiklar go6zlemlenmeye
calisilacaktir. Analiz ciktilari icin yorumlar detayh tekrarlanmayacak olup, 5.6.1
kisminda yapilan yorumlar dogrultusunda benzer yorumlar yapilabilir. Bu kisim
icin asagida belirtilmeyen tiim ciktilar Ek B’de diizenlenmistir. Tim stress ve

giivenilirlik degerleri kabul edilebilir seviyede ¢cikmustir.

Erisebildigimiz veri setinde fazla sayida farkli sektorlerden iiriin gruplari oldugu
icin tek bir gruplama ile analiz ¢iktis1 gorseller karmasik bir hal almaktaydi. Veri
setindeki {riin gruplarimi sektorel olarak diisiiniirsek elektrikli ev aletleri,
bilgisayar iirtin gruplar1 ve telekom tirtin gruplar1 olmak iizere ii¢ grupta
siniflayabilirdik. Gelisen teknoloji cagindaki degisimler ile bilgisayarlarin yaptigi
pek cok islevleri artik telefonlar ile cok daha kisa siirede daha pratik yapilabilen
durumlar goz oniine alinarak telefon ve bilgisayar sektorleri altindaki benzer ya
da farkh iriinlerdeki konumlanmalar merak edilmis olup tek grup altinda
incelenmistir. Bu noktada analiz 6ncesi iiriin gruplar iki gruba ayrilmistir. Grup
1, elektrikli ev aletleri olarak; Grup 2, bilgisayar & telekom iiriin gruplari olarak

belirlenmistir.

» Grup 1 olarak inceleyecegimiz elektrikli ev aletleri {iriin gruplar1 Tablo

5.30’daki gibidir.

Tablo 5.30 Elektrikli ev aletleri {iriin gruplari icindeki iiriin isimleri

Klima Cay&Kahve Makineleri
Hava Nemlendiricileri Utii
Ocak Meyve Sikacaklari
Buzdolab1 Su Isiticilar
Bulasik Makinesi Mikrodalga Firinlar
Isitma Televizyon
Fan Tost Makinesi
Gida Hazirlayicilar Kurutucular
Dondurucular Elektrikli Siipiirgeler
Aspirator Camagsir Makinesi
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» Grup 2 olarak inceleyecegimiz Bilgisayar & Telekom iiriin gruplari triin

gruplar1 Tablo 5.31’deki gibidir.

Tablo 5.31 Bilgisayar & Telekom iiriin gruplar icindeki iiriin isimleri

Kameralar Mobil Bilgisayar
Masa Ustii Bilgisayar Monitorler
Telefon Kulakliklari Akill Telefonlar
Bilgisayar Kulakliklar1 Mouse
Klavyeler Yazici
Kartus Depolama
Tablet Usb Bellek
Hafiza Kartlar Oyun Konsollar1
Hoparlor Video Oynaticilari

Belirtilen iki grubun on iki ay diizeyinde 2019 yili toplam satis adetlerine gore

yapilan SPSS ile GBO Analizi sonuclar1 ve yorumlari asagidaki gibidir.

Sekil 5.17'de elektrikli ev aletleri iirtinleri i¢in ©klid mesafesi modeli
gosterilmektedir. Sekle gore televizyon iiriin grubu diger iiriinlerden cok farkli bir
noktada konumlanmistir. En farkli satis adeti seviyesine sahip olan {iriin grubu
televizyon iirtin grubudur. Daha sonra sirasi ile elektrik siipiirgesi, cay ve kahve
makineleri, {itii ve gida hazirlayicilar iiriin gruplar1 da diger tiriinlerden uzakta
konumlanmigtir. Kalan diger {iriinler merkeze ve birbirlerine daha yakin
konumlanmiglardir. Bu iiriin gruplar kendi icerisinde daha benzer olan {iiriin
grupladir. Hatta bazi tamamlayic iirtin grubu olarak diisiinebilecegimiz tirtinler
de birbirlerine cok yakin konumlanmistir. Ornegin; bulasik makinesi ve camasir
makinesi, yeni bir yasam alani olustururken daha ¢ok birlikte alinabilen iiriin
gruplandir. Ya da ocak, firin, aspirator gibi tiriinler de genelde tek seferde birlikte
alinan benzer islevler i¢in kullanilan iirtinlerdir. Bu durumlar bu iriinlerin satis
adet seviyelerinin benzerlik gostermesinin ve yakin konumlanmalarinin bir sebebi

olabilir.

76



CAY KAHVE MAKINELERI
®

05 ISITMA
GIDA HAZIRLAYICI ™
L]

TOST MRKINESI
BULASIK MAKINESI ASPIRATOR

o E SUPURGESI ® | CAMASRMAKINES!
g. 00 2 MEE cloar A CAK
) ' su '5‘T|C‘S'hAk"A NEMLENDIRICIFIRINLAR
[+1] utu ®
™ DONDURUCULAR
KLIMA
TELEVIZYON
05 ®
FAN
1.0 e
5 4 3 1 0 1

Boyut 1

Sekil 5.17 Elektrikli ev aletleri i¢cin 6klid mesafesi modeli

Sekil 5.18’den goriildiigl tizere birimler arasindaki farkliliklarin uzakliklara gore

dogrusal bir uyum gosterdigi soylenebilir.

Uzakliklar
x

0 1 2 3 4 5 6

Farkhliklar
Sekil 5.18 Elektrikli ev aletleri icin 6klid mesafesi modeli serpilme diyagrami

Sekil 5.19’a gore bilgisayar ve telekom {iriinleri icin ©klid mesafesi modeli
gosterilmektedir. Yorumlar benzer sekilde tekrarlanabilmekle beraber bu iki
sektor arasinda farkli konumlanan iki iirtin grubu akilli telefonlar ve bilgisayar
kulakliklaridir. Bu noktada gelisen teknoloji cag1 ile akilli telefonlara olan ilginin
daha fazla oldugu soylenebilir. Gelistirmek istenen bir strateji oncelikle akilli

telefon riin gruplart icin planlanabilir. Yine benzer sekilde bilgisayar ve
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tamamlayici tiriin gruplan birbirlerine yakin bir sekilde konumlanmislardir. Bu da

benzer bir satis seviyesine sahip olduklarinin bir gostergesidir.
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Sekil 5.19 Bilgisayar & Telekom iiriin gruplari icin 6klid mesafesi modeli

Sekil 5.20’den goriildiigii iizere birimler arasindaki farkliliklarin uzakliklara gore

dogrusal bir uyum gosterdigi sOylenebilir.
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Sekil 5.20 Bilgisayar & Telekom 0klid mesafesi modeli serpilme diyagrami
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6

SONUGC VE ONERILER

Bu calismada bir firmanin kendi pazar icindeki toplam {iiriin satis adetleri
lizerinden il diizeyinde etkileyici bazi faktorlerin diskriminant analizi ile ve yine
il, Urlin diizeyinde benzerlik ve farklilik gosteren durumlarin cok boyutlu
Olcekleme ile belirlenmesi amaclanmistir. Bu analizlerin gecerliligi icin ilgili

analizlerde teoride yer alan kritik degerler baz alinmistir.

Diskriminant analizi icin elde edilen sonuclara bakildiginda, toplam satis
seviyelerine gore gruplara ayrilan illerin farkli iiriin gruplarinda farkl seviyelerde
oldugu gozlemlenmistir. Uriin cesitliliginden dolay1 calismanin kapsami da
diistiniilerek bir kisitlamaya gidilmis ve temel ihtiyac olarak diisiiniilebilecek beg
iirlin grubu iizerinde diskriminant analizi gerceklestirilmistir. Bu {iriin gruplar
sirasi ile elektrik siipiirgesi, camasir makinesi, televizyon, tablet ve akilli telefon
iirlin gruplaridir. Yine bu satis adetlerini etkiledigi aciklanmaya caligsilan makro
degiskenler (niifus, go¢, okuma-yazma orani, konut satisi, imalat sanayi gsyh payz,
kisi bas1 gsyh) il diizeyinde analize dahil edilmistir. SPSS analizi sonuclarina gore,
makro cevresel degiskenler, elektrik sliplirgesi Uriinii satis adetlerine gore
gruplanmis olan iller i¢in anlaml ¢ikan fonksiyon gruplarinin toplam varyansini
%73 oraninda, ¢camasir makinesi i¢in %60, televizyon icin %72, tablet icin %81 ve
akilli telefon icin %72 oraninda aciklayabilmektedir. Her bir {iriin grubu icin yap1
matrisinde en yliksek degerlere sahip yani satis adet seviyelerine gore farkliligi en
iyi aciklayan ilk ii¢ degisken; ildeki konut satisi, ilin aldig1 go¢ sayisi ve niifus
degiskenleridir. Diskriminant analizi ile olusturulan anlaml fonksiyonlar sonucu
yapilan siniflandirmalarda, en yiliksek genel siniflandirma basari orani %86 ile
akilli telefonlar iriin grubunda iken en diisiik genel siniflama orani %75 ile

camasir makinesi ve televizyon liriin grubundadir.

Uygulamanin ikinci asamasinda cok boyutlu olcekleme analizi ile il ve iriin
diizeyinde benzerlik ve farkliliklar g6zlemlenmeye calisilmistir. Oncelikle bes iiriin

grubunun satis adetleri ve makro degiskenler ile 68 il icin yapilan GBO analizi
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sonucunda, boyut degerleri {izerinden degerlendirildiginde en yiiksek ve pozitif
deger alan iller Istanbul, Ankara, Izmir, Antalya ve Bursa’dir. Bu iller diger illerden
farkli birbirlerine daha benzerdir seklinde yorumlanabilir. ki boyutlu 6klid
mesafesi modelinde ise Istanbul’un cok daha ayr1 konumlandig1 gézlemlenmistir.
Bu durum Istanbul'un cok u¢ noktada degerlere sahip olmasindan dolay:
kaynaklanmaktadir. Bu analizde Istanbul baskin bir gézlem oldugundan merkez
etrafinda toplanan illerin farkliliklari net bir sekilde gozlemlenemedigi icin analiz
bir kez de Istanbul ili ¢ikarilip tekrarlanmustir. Samsun, Adana, Tekirdag, Konya,
Mugla, Mersin gibi illerinde aslinda farkli bir yapiya sahip olduklar
gozlemlenmistir. Firmanin satisa sundugu tiim iriinler icin yaptigimiz cok
boyutlu 6lcekleme analizinde iiriin gruplar: iki ayr1 baslik altinda incelenmis ve
ayr1 ayr1 konumlanmalar1 gozlemlenmistir. Birinci grup olarak isimlendirdigimiz
elektrikli ev aletleri lirin gruplarinda en farkli konumlanan {iriin grubu televizyon,
daha sonra cay, kahve makineleri, elektrik siipiirgesi, iitli ve gida hazirlayicilaridir.
Merkezin etrafinda birbirine yakin konumlanan {iriinlere bakildiginda ise islev
olarak benzer Ozellikler gosteren {riin gruplarinin birbirine daha yakin
konumlandig gézlemlenmistir. Ornegin, pazarda daha cok birlikte satilan ve yeni
bir yasam alani1 kuruldugunda ilk akla gelen ocak, aspirator ve firin {iriinleri bir
arada konumlanmistir. Bu konumlanma sonucu bu {riinlerin birbirlerini
tamamlayici olduklar1 yorumu da yapilabilir. Ikinci grupta ise akilli telefonlar ve
bilgisayar kulakliklar1 ciddi satis seviyelerine sahip ve bu grupta firmanin 6nde
gelen lider tirtinleridir. Yine bilgisayar ve tiirtinlerinin merkezde, birbirine yakin

konumlanmalar1 benzer satis adetlerine sahip olduklarinin bir géstergesidir.

Illerin satis performanslarin1 etkileyen pek cok faktér vardir. Calismada
olusturulan veri seti icindeki makro degiskenler disinda da tabii ki pazarin
biiytimesinde etkili farkli faktorler de bulunmaktadir. Yapilan calisma sonuclari
dikkate alarak firmaya satis performanslarini arttirma ve stratejilerini gelistirme

yoniinde asagidaki gibi bazi 6nerilerde bulunabilir.

> Illerin satis adet seviyelerini énemli derecede etkileyen makro degiskenler,
il diizeyinde satis siireci boyunca takip edilerek, hangi donemlerde pozitif
yonde bir egilim gosterdikleri tespit edilebilir. ilgili donemler icin satis

kampanyalar ve reklamlar ile miisteriyi etkileyecek stratejiler gelistirebilir.
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Herhangi bir iirtin grubu i¢in satis adet seviyelerinde 6nemli ¢ikan degisken
baz alinarak il bazli boliimlemeler yapilabilir. Bu boliimlemeler {izerinden
miisterinin beklentisini daha net anlayabilmek icin calismalar yapilabilir.
Ornegin, ilin gd¢ aliminin satis seviyelerini ciddi derecede etkiledigi bilinen
bir iirtin grubu icin, ile olan goc¢ talebi analiz edilebilir. Bu kisimdaki
miisterilerin ihtiyac ve istekleri dogrultusunda tiiriinden beklenen 6zellikler

gelistirilebilir.

Illere gore iiriin dagitimi kararlarinda degiskenler iizerinden tahmini satis
adet seviyesini belirleyebilir ve bu yonde ilgili ilde satis adetleri fark

yaratabilecek tiirtin gruplar {izerine tedarik saglanabilir.

Firma kendi i¢c pazarinda bir boliimleme yapmak isterse ¢ok boyutlu
olcekleme analizi ile benzer ve farkl illeri belirleyebilir. Ornek bir il
tizerinde herhangi bir iiriin satis1 icin test calismalar yapip, elde ettigi
sonuclar dogrultusunda benzer sekilde yakin konumlanan diger illerde de

ayn1 yonde stratejileri uygulayabilir.

Uriinlerin benzer ve farkli yonlerini yine cok boyutlu élcekleme analizi ile
belirleyerek farkli konumlanan iiriin gruplari iizerine yogunlasarak satis
lizerine gelistirebilecegi stratejiler ile daha kisa siirede daha cok kar
yaratabilir. Hatta bu iirtinde teknolojik yeni gelismeler ile iiriin

ozelliklerinde farkliliklar yaratarak daha ¢ok miisterinin dikkatini cekebilir.

Benzer {iriinler ya da birbirini tamamlayici olarak gézlemlenen {iriin
gruplan icin kampanyalar, reklamlar gelistirerek satis performanslarini

arttirabilir.

Mevcut durumda satis faaliyetinde bulunmadigi iller icin rol aldig1 benzer
illerdeki tutum ve davraniglarina benzer stratejiler uygulayarak, yeni bir

konumlanma gerceklestirebilir.

Galisma sonucunda farkli satis seviyelerine gore gruplanmis olan illeri ayirmada

diskriminant analizi sonucu degerlerine gore makro verilerinin etkisi oldugu ve

bu verilerin anlamli derecede gruplarnn aciklayabildigi soylenebilir. Ancak

degiskenler her bir {iriin grubunda 6nemli derecede farklilik gostermemektedir.

T{im faktorler her iirtin grubunu etkilemektedir. Cok boyutlu 6l¢gekleme analizi ile
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il ve {irtin gruplarinda benzerlik ve farkliliklar gozlemlenebildigi soylenebilir.
Sonraki calismalarda farkli yillarin veri seti {izerinden diskriminant analizi
tekrarlanabilir ve yillara gore makro degiskenlerde farklilik olup olmadig1 ya da
iirlin gruplar1 ve markalar arasindaki benzerlik &farkliliklar iizerine calismalar

yapilabilir.
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A

SPSS ILE DISKRIMINANT ANALIZI CIKTILARI

amasir makinesi iiriinii icin diskriminant analizi ciktilar :

Gruplar ici korelasyon matrisi

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7

X1 1 0,922 0,904 0,869 0066 -0,066 -0,076
X2 0,922 1 0,905 0,877 0,058 0,11 0,074
X3 0,904 0,905 1 0,756  -0,078  -0,191  -0,06
X4 0,869 0877 0,756 1 0,323 0277 0,147
X5 0,066 0,058  -0,078 0,323 1 0,466 0,362
X6 0,066 0,11 0,191 0,277 0,466 1 0,569
X7 0,076 0,074  -006 0,147 0,362 0,569 1

Grup ortalamalarinin esitlik testleri (Wilks’ Lambda’nin F testi)

Lﬂﬁa F df1 df2  Anlamhlik
X1 0,488 34,16 2 65 0,000
X2 0,434 42,343 2 65 0,000
X3 0,529 28,961 2 65 0,000
X4 0,475 350917 2 65 0,000
X5 0871 4831 2 65 0,011
X6 0,785 8,89 2 65 0,000
X7 0,936 221 2 65 0,118

Box's M test sonucu

Box's M 104,022
F Yaklasik 1,461
dfl 56

df2 3709,015
Anlamhilik 0,015
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Standartlastirilmis kanonik ayrnimci

fonksiyon katsayilar
Fonksiyon
1 2

X1 0,323 0,627
X2 0,678 -0,887
X3 0,337 -0,479
X4 -0,495 0,959
X5 0,184 0,26
X6 0,623 -0,708
X7 -0,257 0,894

» Televizyon iiriinii icin diskriminant analizi ¢iktilar :

Gruplar ici korelasyon matrisi

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7
X1 1 0,89 0,884 0,807 0,051 -0,118  -0,269
X2 0,89 1 0,885 0,82 0,048 0,111  -0,101
X3 0,884 0,885 1 0,684 -0,1 0,219 -0,215
X4 0,807 0,82 0,684 1 0,369 0,289 0,005
X5 0,051 0,048 -0,1 0,369 1 0,485 0,36
X6 0,118 0,111  -0,219 0,289 0,485 1 0,515
X7 0,269 -0,101  -0,215 0,005 0,36 0,515 1

Grup ortalamalarmin esitlik testleri (Wilk Lambda’nin F Testi)

L;:NI;S;ZSI df1 df2  Anlamhlik
X1 0343 62317 2 65 0,000
X2 0338 63585 2 65 0,000
X3 0441 41,115 2 65 0,000
X4 0319 69436 2 65 0,000
X5 0897 3,74 2 65 0,029
X6 0807 7,785 2 65 0,001
X7 0,94 2,076 2 65 0,134
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> Tablet iiriinii diskriminant analizi ciktilar :

Box's M test sonucu

Box's

M 127,335
F Yaklagik 1,913
df1 56
df2 11052,025
Anlamhilik 0,000

Standartlagtirilmis kanonik ayrimci

fonksiyon katsayilari

Fonksiyon

1 2
X1 0,881 0,798
X2 0,159  -1,438
X3 -0,422 0,848
X4 0,4 -0,245
X5 -0,228  -0,963
X6 0,114 1,389
X7 0,338 -0,258

Gruplar ici korelasyon matrisi

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7
X1 1 0,849 0,859 0,747 0116  -0,092  -0,197
X2 0,849 1 0,862 0,759 0,112 0,169  -0,003
X3 0,859 0,862 1 0,606  -0,059  -0,207  -0,141
X4 0,747 0,759 0,606 1 0,48 0,369 0,131
X5 0,116 0,112  -0,059 0,48 1 0,5 0,372
X6 0,092 0,169  -0,207 0,369 0,5 1 0,55
X7 0,197  -0,003 -0,141 0,131 0,372 0,55 1

Grup ortalamalarinin esitlik testleri (Wilks’ Lambda’nin F testi)

Wilks’

Lambdas F df1 df2 Anlamlilik
X1 0,253 95,935 2 65 0,000
X2 0,242 102,044 2 65 0,000
X3 0,362 57,221 2 65 0,000
X4 0,252 96,673 2 65 0,000
X5 0,926 2,595 2 65 0,082
X6 0,849 5,771 2 65 0,005
X7 0,956 1,504 2 65 0,230
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Box's M test sonucu

Box's M 120.828
Yaklasik 1.809
. dfl 56
df2 10.171.203
Anlamlilik 0,000

Standartlastirilmis kanonik ayrimeci

fonksiyon katsayilari
Fonksiyon
1 2
X1 0,598 -0,35
X2 0,915 -1,817
X3 -1,044 1,878
X4 0,559 0,623
X5 0,324 -0,647
X6 -0,307 1,326
X7 0,272 -0,731

> Akilli telefon iiriinii icin analizi ciktilar :

Gruplar ici korelasyon matrisi

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7
X1 1 0,896 0,884 0,819 0081 -0,181 -0,174
X2 0,896 1 0,893 0,809 0,065 0013  -0,027
X3 0,884 0,893 1 0,686  -0,082  -0,288  -0,146
X4 0,819 0,809 0,686 1 0,39 0,215 0,091
X5 0,081 0,065 -0,082 0,39 1 0,5 0,384
X6 0,181 0,013  -0,288 0,215 0,5 1 0,537
X7 0,174  -0,027  -0,146 0,091 0,384 0,537 1

Grup ortalamalarinin egitlik testleri (Wilk Lamda’nin F testi)

L;Nmig;iﬁ df1 df2  Anlamhlik
X1 0372 54847 2 65 0,000
X2 0306 73667 2 65 0,000
X3 0446 40441 2 65 0,000
X4 0312 7Le61 2 65 0,000
X5 0907 3,329 2 65 0,042

89



X6 0,748 10,928 2 65

0,000

X7 0,963 1,239 2 65

0,296

Box's M test sonucu

Box's M 124,835
F Yaklasik 1,804
df1 56

df2 5313,819
Anlamhilik 0,000

Standartlagtirilmig kanonik
ayrimci fonksiyon katsayilari

Fonksiyon

1 2
X1 0,038 2,005
X2 0,885 1,186
X3 0.455 0211
X4 0,499 1,093
x5 0,226 0,761
X6 0,204 1,344
X7 0,011 0,123
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B

SPSS ILE COK BOYUTLU OLCEKLEME ANALIZI
CIKTILARI

» 67 ilin cok boyutlu 6lcekleme analizi sonucu boyut degerleri:

Boyut Boyut
1 2 1 2

No Adi No Adi

1 ADANA 16.843  0.5312 27 GIRESUN -0.6269  0.0684
2  ADIYAMAN -0.7889 0.6813 28 HATAY 0.6551  0.4433
3 AFYON -0.2101  0.0801 29 IGDIR -10.055  0.8666
4  AKSARAY  -0.7849 0.2424 30 ISPARTA -0.5606  -0.172
5 AMASYA  -0.7097 -0.1646 31 [ZMIR 47.790  0.1243
6 ANKARA 59.603 0.7624 32 KAHRAMANMARAS -0.4635 0.1556
7  ANTALYA  31.706 0.5183 33 KARABUK -0.671  -0.3186
8 AYDIN 0.3552  0.0552 34 KARAMAN -0.6571 -0.5185
9  BALIKESiR  0.5347 -0.3883 35 KARS -0.8873  0.7318
10 BARTIN -0.7945 -0.2667 36 KASTAMONU -0.6717  0.0216
11  BATMAN  -0.7116 0.8681 37 KAYSERI 0.3012  -0.2955
12 BILECIK -0.5432 -11.730 38 KILIS -10.020  0.5109
13 BITLIS -0.9274 0.8813 39 KIRIKKALE -0.6018 -0.3768
14 BOLU -0.5235 -0.6654 40 KIRKLARELI -0.3504 -11.428
15 BURDUR  -0.7475 -0.4756 41 KIRSEHIR -0.7912  0.2066
16 BURSA 26.550 -0.4358 42 KOCAELI 20.588 -12.150
17 GANAKKALE -0.22  -0.7861 43 KONYA 0.9321 0.1723
18 CORUM -0.648  0.2031 44 KUTAHYA -0.4569  -0.514
19 DENIZLI 0.0872 -0.5708 45 MALATYA -0.3444  0.3524
20 DIYARBAKIR 0.0129 13.275 46 MANISA 0.6398  -0.627
21 DUZCE -0.5555 -0.6498 47 MERSIN 10.721  0.3001
22 EDIRNE -0.5301 -0.4883 48 MUGLA 0.7367  -0.4485
23 ELAZIG -0.5301  0.2519 49 MUS -0.9268  10.775
24  ERZINCAN -0.81  0.0531 50 NEVSEHIR -0.7305 0.1774
25 ESKISEHIR  0.0915 -0.7607 51 NIGDE -0.682  0.0436
26 GAZIANTEP 0.7136 0.826 52 ORDU -0.3193  0.4053
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Boyut

No Ad1 ! 2

53 OSMANIYE  -0.5955  0.0341
54 RIZE -0.6123  -0.2815
55 SAKARYA  0.0077 -0.7218
56 SAMSUN  0.8681  0.8788
57 SINOP -0.8612  0.0953
58 SIVAS -0.5428  0.3515
59 TEKIRDAG  0.9072  -14.001
60 TOKAT -0.3855  0.4752
61 TRABZON  0.3072  0.363

62 TUNCELL  -0.9818 0.0566
63 USAK -0.5743  -0.5113
64 VAN -0.525  12.901
65 YALOVA -0.446  -11.433
66 YOZGAT  -0.7583  0.4307

67 ZONGULDAK -0.4633 -0.4033

> Elektrikli ev aletleri tiriin grubu icin cok boyutlu 6lcekleme analizi ciktilar::

. Uyum . o,
Iterasyon (st Gelisme Giivenilirlik
1 0,03126 R? 0.99899
2 0,02137 0,0099
3 0,0209  0,00046
No Uriin Ad1 Boyut Boyut No Uriin Ad1 Boyut Boyut
1 2 1 2
1 KLIMALAR 0,7382 - 11 CAY&KAHVE - 0,8211
0,1336 HAZ. 2,1172
2 HAVA NEM. 0,9177 - 12 UTU - -
0,0235 1,1878 0,2179
3 OCAK 0,992 0,0504 13 MEYVE 0,7747 0,0368
SIKACAKLARI
4 BUZDOLABI 0,7995 - 14 SU ISITICILARI 0,011 -
0,0103 0,0532
5 BULASIK 0,9229 0,0408 15 FIRINLAR 0,8228 0,0148
MAKINESI
6 ISITMA 0,6823 0,389 16 TELEVIZYON  -4,149 -
0,5372
7 FAN 0,3437 - 17 TOST MAK. - 0,1238
0,9637 0,1296
8 GIDA HAZ. - 0,3374 18 KURUTUCU 0,9725 0,0393
0,9565
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9 DONDURUCU 0,9227 0,0028 19 E. SUPURGESI - 0,0315
2,1405

10 ASPIRATOR  0,9972 0,0424 20  CAMASIR MAK. 0,7834 0,0093

> Bilgisayar & Telekom iiriinleri icin cok boyutlu 6lcekleme analizi ciktilar::

Iterasyon (lth};::rsl) Geligme Giivenilirlik
1 0,00296 R? 0,9997
No Uriin Ad1 Boyut1 Boyut 2
1 KAMERALAR  0,8511  -0,0228
2 MASB?LETSTU 0,0024  -0,015
3 KULAKLIK TEL. 0,3723 -0,0713
4 KULAKLIK BILG. -3,5743 0,2815
5 KLAVYE 0,6234  -0,01
6 KARTUS 0,399  -0,0567
7 TABLET 0,3728 0,014
8 HAFIZA.K 0,2336  0,0713
9 HOPARLOR 0,2146  -0,0046
10 MOBIL. BILG.  0,4485  0,0427
11 MONITOR 0,8374  -0,0257
12 AKILLI TEL. -4,0614  -0,2969
13 MOUSE -0,4901  0,0711
14 YAZICI 0,9037  -0,0122
15 DEPOLAMA 0,5988  -0,0353
16 USBBELLEK  -0,4086  0,0961
17 KOI\?;;JLTARI 0,8682  -0,013
18 OXINaET?CI 0,0086  -0,0133
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