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ONSOZz

Satin alma bir karar verme siirecidir ve i¢erisindeki en 6nemli 6zne insan oldugu i¢in
her zaman soru isaretlerine ve anlamlandirilamayan durumlara agiktir. Tiiketicilerin
bir {irlinii veya hizmeti satin alma kararin1 vermesinin ardinda yatan sebepler farkl
acilardan birgok kez ele alinmis ve bu alanda 6nemli ¢alismalar ortaya konmustur.
Bununla birlikte tiketim icerisinde bulunan kisi hangi iiriine veya hizmete
yonelecegine dair tahmin yontemleri de mevcuttur.

Bu ¢alismada miisterilerin ne yonde karar verecekleri iizerine deger odakli bir karar
tahmin modeli gelistirilmistir. Bu anlamda tlketicileri satin alma davranisina iten
sebepler neden-sonug zinciri (means-end chain) yontemi ile incelenmis, elde edilen
bulgular Analitik Ag Siireci (AAS) yonteminde kullanilarak bir karar tahmin modeli
olusturulmaya ¢aligilmistir.

Olusturulan model uzun ve dikkatli diisiinme gerektiren, tiketicinin yogun sekilde
satin alma siirecine dahil olduguonline ucgak bileti satin alma tizerinde uygulanmistir.

Tez galismam siiresince bilgisi, zekasi ve deneyimleriyle her daim yanimda yer alan,
destegini ve ilgisini hi¢bir zaman esirgemeyen, yol gostericim olan kiymetli hocam
ve tez danigsmanim Sayin Yrd. Dog. Dr. Umut ASAN’a cok tesekkiir ederim. Ayrica
tez ¢alismam i¢in kosulsuz destek gosteren ve bir¢ok katkida bulunan Mustafa Kaan
KASIKCI ve Mustafa Sefa OZBAY'a da tesekkiirlerimi sunarim.

Nisan 2015 Serhat Ozdemir
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DEGER ODAKLI BiR KARAR TAHMIN MODELIi: ONLINE UCAK BIiLETI
SATIN ALMA TAHMININE YONELIK BiR UYGULAMA

OZET

Tuketim olgusu yasamamizin birgok boliimiinde yer alir ve su ana kadar pek ¢ok
farkli arastirmaya konu olmus bir kavramdir. Tiketim olgusunu ve tiketicilerin
davraniglarini etkileyen farkli sebepler bulunmaktadir. Bu anlamda tlketicilerin belli
bir Urin veya hizmet Uzerinde hangi tercihe yonelebileceklerini saptayabilmek
kolayca ¢Oziime kavusturulabilecek bir konu degildir. Bunun en o6nemli
sebeplerinden biri karar verme sirecinin farkli asamalardan olusmasi ve bu siirecte
irlin veya hizmetlerin tiliketicinin zihninde karsilastirilmasindan ileri gelmektedir.
Karar verme siireci kigiden kisiye gore degiskenlik gosterebilecegi icin 6znel ve ayni
zamanda karmasik bir yapiya sahiptir.

Tuketicilerin tercihlerinin belirlenmesinde ortaya atilmis pek c¢ok farkli yontem
bulunmaktadir. Ancak bu yontemler icerisinde bireylerin kisisel degerlerinin ele
alindig1 yani deger odakli yapisal bir yaklasimin eksikligi goze carpmaktadir. Bu
alan tizerinde kisisel degerlerin ortaya kondugu neden-sonug¢ zinciri yaklagiminin
kullanilmas: diistiniilmiistiir. Biligsel teoriyi esas alan neden-sonug zinciri yaklagimu,
tiketicilerin karar verme sirecinde alternatif Grlnlerin veya hizmetlerin tiketiciler
tarafindan nasil algilandigint ve hangi amag¢ ve degerlerin dikkate alindigini
aciklamaya calisan bir modelleme yaklasimidir. Neden-sonu¢ zinciri tiketicilerin
tercihlerini etkileyen ozellikler, faydalar ve degerler &gelerini bir zincir halinde
hiyerarsik olarak ortaya koymay1 hedeflemektedir.

Bu ¢aligsmada tiiketicilerin belirli bir Griin veya hizmet Uzerindeki tercihlerini ortaya
¢ikaracak bir karar tahmin modeli iizerinde durulmaktadir. Belirli bir hedef kitle
Uzerinde neden-sonug¢ zinciri yaklasimi ile tiiketicilerin online ugak bileti satin
alirken hangi Ozellikler ve faydalariizerinden kisisel degerlere erisildigi
aragtirtlmaktadir. Elde edilen veriler Analitik Ag Siireci (AAS) igerisinde
degerlendirilerek tiiketici tercihlerinin ne yonde oldugu arastirilmaktadir. Burada
neden-sonu¢ zinciri yaklasimi ile elde edilen O6zellikler ve uygulamaalanindaki
alternatifler arasinda ikili karsilastirmalar yapilaraktiiketici tercihinde kigisel
degerlerin de dikkate alindig1 bir model gelistirilmistir.

Onerilen modelleme yaklasiminin karar verme siirecinde bilissel ¢abanin yiiksek
oldugu yiiksek ilgilenim {iriinlerde daha etkin sonuglar verecegi varsayilmistir. Bu
varsayima uygun olarak bu c¢alismada {iriin (hizmet) olarak online ugak bileti satin
alma davraniglart incelenmistir. Calisma Tiirkiye'deki havayolu sirketleri (Atlasjet,
Borajet, OnurAir,Pegasus,Sun Express,THY) temel alinarak yapilmstir.
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Modellemenin ilk basamagi olan neden-sonug zinciri yaklasimi 25-30 yaslarindaki,
universite mezunu tiketiciler tizerinde uygulanmis ve ¢alismaya "26" kisi katilmigtir.
Bu kisiler ile derinlemesine miilakatlar (in-depth interview) gerceklestirilmis ve
neden-sonu¢ zinciri yaklagiminin temeli olan basamaklama yodntemi (laddering)
kullanilmistir. Kisilerden online ugak bileti satin alma alaninda ¢alismaya dahil
edilen Tirkiye'deki havayolu sirketlerini siralamalar1 ve en st iki sirada yer alan
sirketleri karsilagtirmalar1 istenmistir. Bu karsilagtirmanin ardindan ortaya konulan
her bir 6zellik icin tekrarli sekilde "neden" sorusu sorularak faydalarin ve degerlerin
ortaya cikarilmasi hedeflenmistir. Bu sekilde elde edilen veriler 6nce kodlanmig
ardindan, dolayli ve dogrudan iligkileri gosteren iligkiler matrisi (implication matrix)
olusturulmustur. Bir esik deger (cut-off value) belirlenerek matristeki verilerden bir
hiyerarsik deger haritasi olusturulmustur.

Modellemenin ikinci agamasinda neden-sonug zinciri yaklagimi sonucunda bulunan
hiyerarsik ag yapis1 gelistirilen AAS karar modeline entegre edilerek tiiketicilerin
tercihlerinde iiriin Ozelliklerinin yaninda algilanan faydalarin ve degerlerin de
etkisinin dikkate alinmasi saglanmistir.

AAS farkli tiirden iliskileri ve aymi seviyede var olan baglantilar1 modelde
yansitabilmeimkani saglar. Baska bir ifade ile AAS hiyerarsik olarak ortaya
konayaman problemleri bir sebeke seklinde modellemektedir. Calismada kullanilan
iki model ile miisteri tercihinin degisimi gézlemlenmistir.

1. Model: Klasik karar tahmin modeli
2. Model: Onerilen deger odakli karar tahmin modeli

Tiiketicilerin tercihlerinde kisisel deger yargilarinin da dikkate alinmasi gerekliligi
Onerilen 2. model ile gosterilmeye c¢alisilmistir. Klasik karar tahmin modelinin
misteri tercihinde belirlenmesinde yetersiz kalacagi ve yaniltict sonuglar
verebilecegi gergegi calisma igerisinde gosterilmeye calisilmistir.

AAS modelinin igerisine bir dnceki anketten elden edilen sonug verileri aktarilmis
son basamak i¢in "27" kisinin katildig1 yeni anketle alternatiflerin 6zellikler bazinda
ikili karsilastirmalar1 (pairwise comparasion) esas alinmistir. Bu ikili karsilastirmalar
her iki model igerisine de yerlestirilmis ve iki modelin birbirinden degisik sonuglar
verecegi ve ortaya konulan modelin daha dogru sonuglar ¢ikaracagi ongorilmiistiir.
Modeller arasinda miisteri tercihlerinin ve sirketlerin oncelik degerlerinin(priority)

o

degistigi gdzlemlenmistir.

iki modelden ¢ikan sonuglar eslestirilmis Hotelling'inT? testive eslestirilmis t testi
uygulanarak istatistiksel olarak karsilagtirilmistir. Bulunan T2 degeri Ho hipotezinin
reddedilmesi gerektigini yani iki modelin birbirinden farkli oldugunu gostermistir. T
testi sonucunda ise Pegasus ve THY i¢in Hy hipotezinin reddedilebilecegi, Borajet'in
ise sinirda oldugu gorilmiistiir. Diger U¢ havayolu sirketi Atlasjet, Onur Air ve Sun
Express igin Ho hipotezinin reddedilemeyecegi sonucu ¢ikmistir. T testinde ortaya
citkan bu sonuclarin anketin daha fazla sayida kisiye uygulandiginda fark
gosterebilecegi savunulmaktadir.
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VALUE-DRIVEN DECISION FORECAST MODEL: AN
APPLICATION on ONLINE FLIGHT TICKET PURCHASE

SUMMARY

Consumption fact is a structure that exists in many parts of our life and has
been the subject of many different researches. There are various factors
affecting consumption fact and consumers' behavior. In this sense, it is not
easy to determine which option will be chosen by the consumers on a certain
product or service. One of the most important reasons arises from the
decision making process has different stages and products or services are
compared with each other on the consumer’s mind at these stages. Decision
making process has a subjective and also complex structure because it can
change from person to person.

There are many different methods suggested to determine the preferences of
consumers. But the lack of an approach deals with individual personal values
-means a value-driven structure- stands out in these methods. It was thought
using means-end chain approach which reveals the personal values on this
purpose. Means-end chain approach which is based on cognitive theory, is a
modelling approach tries to reveal how perceived alternative products or
services by consumers and which purposes and values has been taking into
consideration on decision making process. MEC purposes to uncover the
attributes, benefits and values elements which effect people’ choices as a
hierarchical chain.

In this study, it is discoursed on a decision forecast model which reveals
consumers choices on a particular product or service. It was resarched which
attributes and consequences reach to the personal values with means-end
chain approach on a definite target group while buying online flight tickets.
Consumer preferences was researched by evaluating obtained data through
Analytic Network Process (ANP). A model which takes into account of
personal values on the consumer’s choice was generated by forming pairwise
comparisons between the attributes -which obtained with means end chain
approach- and options at the application area.

It was considered that suggested modelling approach may give more efficient
outcomes on the high involvement products that requires more cognitive
effort. In accordance of this approach, Online flight tickets purchase
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behaviors were researched as product (service) in this study. The study was
based on Turkish airline companies (Atlasjet, Borajet, Onur Air, Pegasus, Sun
Express, THY).

Means-End Chain approach is the first step of the modelling was applied on
the college graduated people between 25-30 ages and 26 people participated
in the study. In-depth interviews were performed with these people and the
laddering technique that is the base of the MEC theory is used. It was asked
to rank the study-included Turkish airline companies respecting online flight
tickets purchase and to compare the first two companies in the rankings from
the participants. It was aimed to reveal the values and consequences by asking
repeatedly ‘why’ question for each attribute that uncovered after this
comparison. Data obtained this way, was first encoded, then the implication
matrix that shows direct and indirect relations was formed.A cut-off value
was determined and data on the matrix transposed to the hierarchical value
map.

In the second stage of the modelling, the hierarchical network structure that
was a result of the Means end chain approach was integrated to the developed
ANP decision model. By doing that, it was provided the effect of values and
benefits has been taken into consideration onthe consumer preferences
addition to product attributes.

ANP gives chance to reflect different types of relations and connections that
at the same level on the model. In other words, ANP models the problems
which can’t be presented as hierarchically, as a network. The change of
consumers preference was observed with two model used in the study.

1. Classic decision forecast model
2. Recommended value-driven decision-forecast model

It was tried to show personal values should be also taken into the
consideration on the consumers preference by the recommended model. In
this study, also it has been tried to show up that the classic decision forecast
model was insufficient about determining consumer’s choice and could give
deceptive results.

The data obtained from the previous survey was transferred into the ANS
model, and the final step was based on the pairwise comparisons between
attributes and options with a new survey that was participated by 27 people.
These pairwise comparisons were placed in the both of models and it was
assumed that two models would give different results from each other and the
recommended model would give more accurate results.

The results from both models were matced and compared by applying
Hotelling’s T2 and the paired T tests. The found T2 value showed HO
hypothesis should be rejected, that means two models are different from each
other. The result of the T test shows HO hypothesis can be rejected for THY
and Pegasus andBorajet is on the line. For the other three airline companies
(Atlasjet, Onur Air ve Sun Express), the results couldn’t be rejected. It is
reserved that the results of T test could change if the survey would be applied
on more people.
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1. GIRIS

Tiiketicilerin dnceliklerini anlamaya ¢alismak pazarlama igerisinde basarilmasi kolay
bir konu degildir. Bunun baslica sebeplerinden biri miisterilerin karar verme
stirecinde birden fazla Olgiitii diisiinerek tercih yapmak durumunda kalmasidir. Bir
bska deyisle karar verme siireci bir¢ok farkli yargiyr bir arada diisiinmeye miisait
oldugundan karmagsik bir yapiya sahiptir. Bunun yaninda tiiketicilerin hepsinin
birbirinden farkli oldugu gercegi ortaya ¢ikmaktadir. Bu da miisterilerin karar verme

siirecinidznel ve ayni zamanda belirsiz kilmaktadir.

Miisteri tercihinin kisisel degerlerden etkilendigi yadsinamaz bir gercektir. Farkli
kisisel degerlere sahip tiiketiciler —farkli  tercihlere = yonelme egilimi
goOsterebilmektedir. Yapilan literatiir arastirmasi, tiiketici tercihlerinin tahminine
yonelik deger odakli yapisal bir ¢ok ol¢iitlii karar tahmin yaklagiminin eksikligini
goOstermektedir. Literatiirde tiiketicilerin kisisel degerlerinin ortaya konularak
hazirlandigr hiyerarsik modeller mevcuttur ancak bu c¢alismalarda elde edilen
verilerin analizin yapilarak olusturulan karar tahmin yontemi konusunda yetersizlik
s0z konusudur. Bu sebeple neden-sonug zinciri yaklasimi uygulanarak elde edilen
tiiketici deger zinciri, AAS yontemi ile birlestirilerek bir karar tahmin yonteminin

olusturulmasi amaglanmustir.

Deger odakli bir yaklasimin eksikligi distiniildiigiinde, neden-sonug zinciri
yaklasiminin bu alan {izerinde kullanilabilirligi ve yaklasimm olumlu sonuclar
verebilecegi gergegi ortaya ¢ikmaktadir. Neden-sonug zinciri yaklagimi tliketici karar
verme siirecini biligsel agidan ele alarak, bu sire¢ icerisinde tuketicilerin hangi trini
ne ama¢ dogrultusunda satin aldigini ve {irtinlerle ilgili algilari tiiketici bakig
acisiyla ortaya koymaya c¢alismaktadir. Bu yaklasim, tiiketicilerin {iriine iliskin
bilgileri hafizasinda nasil ve ne sekilde sakladigini, kendi benligiyle ilgili bilgilerle
nasil iliskilendirdigini ve bu bilgileri karar verme siirecine nasil aktardigini
incelemektedir. Sorgulayici bir arastirma yontemi olan neden-sonug zinciri yaklagimi
tiketicilerin bir triinii satin alirken tercihlerin altinda yatan kisisel degerleri ortaya

cikarmaya calisir.



Kisisel degerlerin miisteri tercihlerini ne yonde etkilediginin de ortaya konmasi
gerekmektedir. Arastirma sonucunda ¢ikan sonuglar ise kural koyucu bir yaklasim
olan AAS ile birlestirilerek tiiketicilerin olasi etkilesim durumlarinin gosterilmesi

diistiniilmiistiir.

Segilen hedef kitle iizerinde gergeklestirilen aragtirma ile neden-sonug¢ zinciri ve
AASbiitiinlestirilerek bir karar tahmin modeli 6nerilmistir. BOylelikle kural koyucu
ve sorgulayici iki yontemin birlesimi ile tiiketicilerin deger yargilarinin géz oniinde
bulunduruldugu bir karar tahmin ydntemi ortaya konulmustur. Oncelikli olarak
neden-sonug zinciri yaklagimi uygulanarak miisterilerin {iriin izerinde 6nem arz eden
ozellikleri elde edilerek hiyerarsik bir zincir kurulmustur. Elde edilen bu veriler ise
AAS yontemi igerisine yerlestirilmis ve miisterilerin tercihlerini hangi dogrultuda

gergeklestirdigi irdelenmistir.

Internet ilizerinden aligveris tiim diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de giderek
yayginlasmaktadir. Bu anlamda online olarak ucak bileti satin alma islemleri de
incelenmesi gereken bir konu olarak goze c¢arpmaktadir. Havayolu sirketlerinin
tiikketicilerin sahip oldugu degerleri géz onilinde bulundurarak sirketin performansini
ve rekabet¢i giliclinii arttirmaya gitmesi kagiilmazdir. Pazarlamacilarin miisteri
degerlerini dikkate alarakonline ucak bileti satin almada tiiketicilerin Oncelikleri
anlamaya calismalar1 gereklidir. Bu anlamdaonerilen deger odakli karar tahmin
modelinin online ugak bileti satin alma davranislar1 lizerinde uygulanmasina karar

verilmisgtir.

Deger odakli bir analiz yontemi olan neden-sonug¢ zinciri yaklagimi ile uygulama
alan1 olarak secilen online ucak bileti satin alma konusu Uzerinde belirli bir hedef
kitle ele alinarak miisterilerin tercihlerini anlamaya c¢alisan bir deger zinciri
olusturulmaya calisilmistir. Olusturulan bu zincir ise ¢ok Olgiitlii bir karar verme
yontemi olan AAS ile entegre edilerek tlketicilerin baskin gelen gerekgelerine gore
hangi havayolu sirketine yonelik karar vereceginin, diger bir deyisle online ucak
bileti satin alma kararinin tahmini yapilmaya ¢alisilmistir. Sekil 1.1'de 6nerilen deger

odakli karar tahmin yonteminin genel ¢ergevesi goriilmektedir.

Mevcut ¢aligmalarda tiiketicilerin kisisel degerlerinin g6z Oniinde bulundurulmasi
tizerinde durulsa da bu degerler lizerinden tiiketicinin hangi yonde karar verecegine

yonelik ¢alismalar ag¢isindan yetersizlik s6z konusudur.  Neden-sonu¢ zinciri



yaklagimi ile elde edilen veriler ise ¢cok Olgutli karar verme yontemi olan AAS ile
entegre edilerek bir karar tahmin modeli 6nerilmistir. AAS igerisinde segeneklerin
Ozellikler bazinda uygulacak ikili karsilastirmalarin degeri islenecektir. Burada
miisteriler arasinda degiskenlik gosteren kisisel degerlerin ¢atis1 altinda belli bir iiriin
ve hedef kitle iizerinde se¢imini ne yonde yapabilecegine yonelik bir calisma ortaya

konmustur.

KARAR TAHMIN MODELI

MEANS_END CHAIN

YAKLASIMI

Ozellikler
Faydalar
Degerler

ANP

Oncelikler

MUSTERI TERCIHI

TAHMINI

Sekil 1.1: Onerilen Deger Odakh Karar Tahmin Modeli

Bu calisma ile 6zellikler-sonuglar-degerler hiyerarsik diizeni icerisinde olusturulan
temel ile bu temel {izerine insa edilen karar tahmin yonteminin kullanilarak bu
acikligin giderilmesi amaglanmistir. Online satin alma iizerinde degisik yaklasimlar
olsa da deger odakli yapisal ¢alismalarin yetersizligiuygulama alanininonline ucak
bileti satin alma tlizerinde olmasina karar kilinmistir. Arastirma ile online ucak bileti

satin alma {izerinde miisterilerin kisisel degerlerinin nasil yer ettigi irdelenmis ve



elde edilen verilerin hava yolu sirketleri lizerinden ¢ok o6l¢iitllil karar verme yontemi
olan AAS ile incelenmesi neticesinde belirli bir hedef kitle Uizerinde karar tahmin

modeli gelistirilmistir.



2. TUKETIM OLGUSU ve TUKETIiCi DAVRANISI

Tiiketim, bir malin {iretim ve diger uygulamalardan sonra gelen ekonomik faaliyet
siirecinin son agamasidir (Bakirci, 1999). Tiiketim farkli bir tabir ile ifade edilirse;
insanlarin mevcut ihtiyag ve isteklerinin yerine gelmesi i¢in belirli bir zaman
diliminde kaynaklarin kullanilmasi olayidir (Bannock ve dig., 1987). Bu tanim ile

ortaya ¢ikan tiikketimin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

* Tiiketim icerisinde yer alan {iriin ve hizmetlerin ekonomik mal ve hizmetler olmasi

zorunludur.

« Psikolojik ve fizyolojik nedenler sebebiyle olusan istekler karsisinda, bu istekleri
tatminde kullanilacak mallarin arzu edilmesi, ilgili mallarin elde edilmeye ¢alisilmasi

gerekmektedir.

» Mallarin elde edilmesinden sonra, tiiketim olayinin gerceklesmesi igin, o mal veya

hizmetin kullanilmasi ve kullanan kiginin o maldan fayda gérmesi gerekmektedir.
* Bu kullanimin, dogrudan dogruya insan ihtiyacina yonelik olmasi1 gerekmektedir.

* Son olarak, kullanilan mal ve hizmetlerin, tiiketicinin psikolojik ve fizyolojik

ihtiyaclarina cevap bulmasi gerekmektedir.

Tiiketimi sadece bireysel davramiglar iizerinden degerlendirilmemesi gerektigi
sOylenebilir. Tiiketim, bireysel tiiketim kararlari tiim toplumda toplam talebi
belirlediginden ayni1 zamanda bir iilkenin genel kalkinmasini da ortaya koyan bir

kavramdir.

Modern tiiketim toplumlari incelendiginde tiiketim olgusunun duygusal ve tecriibe
boyutunun ilk siralarda yer aldig1 gostermektedir (Altunisik ve Calli, 2004). Niifus ve
gelirde meydana gelen degisimler, kadinlarin is hayatina daha ¢ok atilmasi, nifusun
ve aile icerisindeki genc¢ kesimin belirli tiikketim aligkanliklarini kolay bir sekilde
etkiliyor olmasi, geleneksel hale gelmis tiikketim aliskanliklar1 {izerinde degisimlerin

olusmasina sebep olmustur.



Pazarlama alaninda tiiketici, kendisinin ve ailesinin mevcut istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmek i¢in satin alma eyleminde bulunan veya satin alma egilimi olan kisiler
olarak tamimlanmaktadir. Bunun yaninda, bagkalarmin istek ve ihtiyaclarim
karsilamak igin {iriin veya hizmet satin alan bir tiiketici kesimi de bulunmaktadir
(Penpence,2006). Bu sekilde satin alma faaliyeti gergeklestiren tiiketicilere drgutsel
tilkketiciler denilmektedir. Toplum igerisinde yasayan bireylerin yasadiklar1 siirece

tiikketici olmalar1 kaginilmazdir (Ozcan, 1996).

Insan disindaki canlilar genel olarak icgiidiilerini kullanirken insan davranislari
bilingli veya bilingsiz olarak ama belli bir 6grenme siirecine dayanarak olugmaktadir.
Insanlarin toplum igerisinde kiiciik yaslardan itibaren baslayan temel degerleri
algilama durumlar1 ve davraniglari etrafindaki insanlar ile kaynasmasindan ve
toplumun diger Onemli kurumlan ile girdigi iligkiler sonucu olugmaktadir

(Olug,1991).

Tiiketici davranisinin insan davraniginin alt bir boliimiidiir ifadesinin anlasilabilmesi
icin oncelikli olarak insan davranisinin anlasilmasi gerekmektedir. Insan davranisi
basit bir ifadeyle bireyin ¢evre ile iginde bulundugu etkilesim sonucu meydana gelir.
Ancak, tiiketici davraniginin gercevesini bireyin pazar ve tiketim ile ilgili olan
davraniglart 1s18inda incelemek gerekmektedir (Pekgiileg, 2003). Bu baglamda
tiiketici davranisi, kisilerin ekonomik degeri olan bir mal ve hizmeti ele gecirme ve
kullanmalariyla dogrudan iliskili etkinlikler ile bu etkinliklere meydana gelmesine
sebep olan ve bu etkinlikleri belirleyen kararlarin siireci olarak agiklanabilir (Tek,
1999).Tiiketici davraniginin  incelenmesinde bazi Ozelliklerin g6z Oniinde
bulundurulmas: gerekmektedir. Tiiketici davramisina ait oOzellikler arasinda;
giidlilenmis bir davranis olmasi, degisik eylemlerden olusmasi, karmasik bir yapiya
sahip olmasi, zamanlama agisindan degiskenlikler olusturmasi, ¢evresel etmenler ile
yakindan iligkisinin bulunmas1 ve degisken bir siire¢ olmasi siralanabilir (Odabas1 ve

Baris, 2002).

Tiketici davraniglar, tiiketicinin satin alma kararim1 alirken kullandigr yontemleri,
mal veya hizmetlere karsi i¢sel veya digsal etmenler ile olusturdugu tutumlari, mal
veya hizmeti se¢me ve kullanma oOzelliklerini kapsamaktadir (Muter, 2002).
Karabulut (1981), tiiketici davraniglarinin pazarlama elemanlarinin ve sosyolojik
faktorlerin psikolojik faktorler (zerindeki etkisi nihayetinde meydana gelen

davraniglar oldugunu sdylemektedir. Farkli bir tiiketici davranigi tanimina gore ise;



tiiketici davraniglari, bireyin belli ihtiyaglarini gidermeye yarayan mal ve hizmetler
konusunda bireyin tiiketici olarak aldigi karar1 ne sekilde ve neden aldigr ve bu

stirecte nasil hareket ettigi tizerinedir (Bakirci, 1999).

Kitlesel Gretimin egemen oldugu zamanlarda, pazarlama olgusu bugiine nazaran
gelismis degildi ve iiretim ve olusan maliyetler goz Oniindeydi. Ayrica tiiketicinin
satin alma giicii yiiksek olmadigindan, seri kitle {iretimle sunulan iirtin ve hizmetlere
razi olmak durumundaydi. 20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren baslayan tiiketicinin
yiikkselen satin alma giicii ve egitim diizeyinin artmasi, lretim bigimlerinin
otomasyonun etkisi ile degismesi, pazarlarin giderek farklilagip boliinmesine yol
acmistir. Ayrica rekabetin artmasi ve teknoloji ile birlikte {iriin ¢esitliliginin gelmesi,
tiikketiciyi karmasik bir karar verme durumuyla bas basa birakmistir. Bu durum
pazarlamacilar iizerinde, tiiketiciyi daha yakindan incelemeye ve onlarin isteklerine
karsilik gelebilen iiriin ve hizmetler ortaya koyamaya yonlendirmistir (Kdseoglu,

2002).

Modern pazarlama anlayist  disiniildiigiinde, pazarlama fonksiyonunun
sorumluluklar1 arasinda, tiiketici tercihi ve tiiketicinin gostermis oldugu egilimlerde
meydana gelen degisiklikleri onceden belirlemek igin pazar arastirmalart yapmak,
uretilen mal ve hizmetleri hedef kitleye satmak, satis 6ncesi ve satis sonrasi tiiketici
davranis1 ile iliskili eylemleri gergeklestirmektir (Akat,2005). Ayni1 dogrultuda
diistintildiigiinde, pazarlama faaliyetlerinin hedefi belirlenen Kkitledeki tiiketicilerin
tatmin edilmesidir. Tiketici ihtiyaglarinin tatmini igin etkin olarak c¢alisan bir
pazarlama sistemi igerisinde tliketicileri etkileyen ve tiiketici davranisinin
belirlenmesinde rol oynayan etmenler bulunmaktadir (Arikan ve Odabas1, 1998). ilk
grup; lriin, fiyat, dagitim ve tutundurma ile ilgili etmenlerdir ve genel olarak bu

etmenler kontrol edilebilen etmenler olarak degerlendirilmektedir (Kotler, 2002).

Tiiketici davraniglarinin en 6nemli tezlerinden birisi, bireylerin genel olarak trtnleri
temel islevleri sebebi ile degil, Uriinlin igerdigi belli anlamlar nedeniyle satin
aldiklarina yoneliktir (Solomon ve dig., 1999). Bu ifade, bir tiriintin ya da hizmetin
temel islevinin 6nem arz etmedigi anlamina gelmez. Burada ifade edilmek istenen,
urtinlerin ya da hizmetlerin goriinen islevlerinin yaninda farkli bir rol oynadiklaridir
(Odabas1 ve Barig, 2002).






3. TUKETICIi DAVRANIS MODELLERI

Tiiketici davranisi, psikoloj, sosyojoli, antropoloji, ekonomi ve istatistik ile kavram
ve teorilerden yararlanan uygulamali bir sosyal bilim dalidir (Cline ve dig., 2011).
19401 yillarin sonlarina dogru bircok firmanin satis yoneliminden (tiiketicinin
ihtiyac1 olandan daha az iireterek satis yapma) tiiketicinin gergekten ihtiyaci olan ve
istedigi {rlinleri iiretmeye baslamasi tiiketici davranist iizerindeki c¢aligmalar
arttirmistir (Cline ve dig., 2011). Bu degisim pazarlama kavraminin dogusu olmakla
birlikte firmalar1 uzun vadede toplumun isteklerine cevap bulurken tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarint verimli ve karli bir sekilde karsilayabilmeye ve bu durumlar

kesfetmeye itmistir (Cline ve dig., 2011).

One c¢ikan {i¢ uygulama su sekildedir: motivasyon arastirmasi, davranis bilimi ve

yorumculuk.
Motivasyon Arastirmasi

Tiiketici davranis1 ve motivasyona yonelik yapilan ilk arastirmalardan biri klinik
psikolojinin tiiketici davranigi iizerindeki kavramlardan yararlanan psikoanalitik
terapi uygulamasidir (Cline ve dig., 2011). Bu yontem Ernest Dichter tarafindan II.
Diinya Savasi sonrasinda gelistirilmistir. Dichter derinlemesine miilakat teknikleri ile
bireylerin sakli veya bilingaltinda yer alan motivasyonlar1 ortaya ¢ikarmaya
calismugtir (Obrec, 1999). Teketici arastirmasinda, derinlemesine miilakatlar uzun ve
yogun bir incelemeye dayanmakta olup goriismeyi yapan uzman kisinin tiiketicinin
satin alma motivasyonlara yonelik genis capli sorularmma dayanir (Cline ve dig.,

2011).

Motivasyon arastirmalarinin en yogun oldugu donemde, ikiyliziin lizerinde {iriin
simifinda derinlemesine miilakat gerceklestirilmistir (Dichter, 1960). Tuketici
davraniglar1 iizerine Freudyen yorumlama yapmis ve tiiketicilerin genel olarak
olgunlasmamis, mantiksiz ve sakli erotik arzulardan etkilendigini gozlemlemistir.
Yillar igerisinde, birgok reklamci koklii ihtiyaglarina dokunabilme 6zelligi sebebiyle

motivasyon arastirmalarina girmistir (Cline ve dig., 2011).



Motivasyon arastirmalart 19601 yillarda tizerindeki ilgiyi yitirmistir. Yaklagima
yonelik yapilan elestirileri, goriismelerin yorumlanmasindaki 6znel niteligini, ¢ogu
tiikketici davraniglarindaki seksiiel a¢iklamalardaki stratejik ve pratik kisitlamalar gibi
yontemsel sinirlamalart isaret etmektedir (Cline ve dig., 2011). Tiim bunlara ragmen
motivasyon arastirmalar: tiiketici davranisi arastirmalart i¢in iki adet 6nemli miras
birakmistir: 1) tliketici motivasyonlara odaklanma: insanlarin neden olduklar1 gibi
davrandiklaria yonelik sorularin cevaplandirilmasi 2) derinlemesine miilakat teknigi
(Cline ve dig., 2011). Giiniimiizde, motivasyon arastirmalar1 araliklarla kullanilmakta

olup genellikle daha yogun teknikler ile birlestirilmektedir (Cline ve dig., 2011).
Davrams bilimi

19601 yillardan beri, davranigs bilimi bakis acis1 tiiketici aragtirmalarina yon
vermistir. Davranig bilimi bilimsel yontemleri uygular ve sistematik, titiz prosediirler
ile tiiketici davranigini agiklamaya, kontrol ve tahmin etmeye dayanir (Cline ve dig.,
2011). Davranis bilimcilerin insanlar {izerinde ¢alismasi, arastirma bulgularin
yorumlanmasinda zorluk yaratmaktadir. Davranis bilimine yonelik ilk ¢aligmalar
deneysel yaklasimlar da igermekte olup (pazarlama bilimi yaklasimi), bilgisayar
temelli similasyonlar ve matematiksel modellemeler ile tlketici davranigini

aciklamaya ve tahmin etmeye ¢alismaktadir (Cline ve dig., 2011).

Davranig bilimci tiiketici davranist lizerinde ugrasir ve tliketicileri miimkiin
oldugunca rasyonel olarak gézlemlemeye calisir (Cline ve dig., 2011). Davranislarin
sebeplerini arastirir, stratejik pazarlama alaninda kullanilabilecek verme yontemleri
i¢in arastirmalar yiiriitiir ve 6ncelikli olarak kantitatif arastirma yontemlerini kullanir.
Ampirik veriler spekiilasyon veya teorilerin aksine sayisal, gézleme dayali, deneysel
veya tecrilbbeye dayalidir (Cline ve dig., 2011). Kantitatif aragtirma yOntemlerinin
genellikle genis tiiketici gruplarin1 6rneklem olarak kullanmasi sonuglarin genele

yansitilmasina olanak verir (Cline ve dig., 2011).
Yorumculuk

Davranis bilimine alternatif olarak gosterilebilecek yorumculuk bilimsel ve
teknolojik yontemlere daha az dayanir (Cline ve dig., 2011). Bu alanda c¢alisan
aragtirmacilar tiiketicileri irrasyonel ve Oznel olarak gorir. Bu alandaki

aragtirmacilarin amaci bu Oznelligi tanimlamak ve yorumlamak igin veri elde
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etmektir. Tiiketici davraniglarini yorumlayan kisi daha kapsamli bir sosyal bakis acis1

ile tiiketicileri anlamaya calisir (Cline ve dig., 2011).

Yorumcu davranis bilimine yonelik kantitatif yaklagimlarin yerine kalitatif arastirma
yontemleri tercih edilmektedir (Cline ve dig., 2011). Kalitatif arastirma
yontemlerinde, betimleyici, ampirik olmayan veriler bireysel tuketicilerin trlin veya
hizmetlere yonelik tecriibelerini tanimlamak i¢in toplanmaktadir (Cline ve dig.,
2011). Kalitatif yontemler genel olarak genis, yansitici 6rnekler icermedigi igin
sonuglar genellestirilemez. Bu yontemlerde genellestirme eksikligi olmasina ragmen,
derin, ayrintili tiiketici tecriibelerinin tanimlanmasi tiiketicileri anlamak ve yeni

sorular gelistirmek i¢in yararli olabilir (Cline ve dig., 2011).

Klasik karar tahmin yaklasimlar1 genel anlamda davramig bilimi yaklasimina
dayanmaktatir. Bu yaklasima yonelik olarak kullanilan tekniklere choice theory,
conjoint analizi, analitik hiyearsi siireci (AHS), analitik ag siireci (AAS) vb. 6rnekler
verilebilir. Bu yaklagim, tiiketicilerin 6znel bakisini1 ve kararlarinin arkasinda yatan
(rasyonel olmak zorunda olmayan) sebeplerini anlamada ve dolayisiyla da tiiketici
tercihlerini tahmin etme konusunda da sinirli kalmaktadir. Bu sebeple, calismada
tiiketici kararlarmin tahmininde yorumculuk yaklagiminin savundugu kalitatif
(derinlemesine miilakat) yontemler ile kantitatif yaklasimlarin birlikte kullaniminin
tahminin kalitesini ve etkinligi arttiracagi diistiniilmektedir. Bu diislinceye dayanarak
tiketici kararlarinin tahmininde Kkalitatif bir yontem olan neden-sonu¢ zinciri
yaklasimi ile kantitatif bir yaklasim olan AAS'min entegre edildigi deger odakli bir

karar tahmin modeli 6nerilmektedir.
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4, TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Bu bolimde tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorler Kkiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler olmak tlizere dort ana baslik altinda incelenecek

ve son olarak kisisel degerlerin bu davranig iizerindeki etkileri irdelenecektir.

4.1 Kulturel Faktorler

Tiketicilerin satin alma davranisinda etkin rol oynayan kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt

kiiltlir ve sosyal siif olarak gruplandirilabilir (Erdem,2006).

4.1.1 Kultar

Kiltiir toplum igerisindeki kisilerin paylastigi ve kusaktan kusaga aktarilan
davramslarm tiimiidiir (Sahin ve Ozer, 2006). Kiiltiiriin insalarin yasam sekilleri ve
bireylerin tiiketim bigimleri, ihtiyaglar1 ve bu tliketimin kisi lizerinde biraktigi
tartisilamaz bir gergektir. Bu anlamda bakildiginda kiiltiirel degerlerin tiiketici

davranigini haliyle tiikketimi etkiledigi sdylenebilir (Eru, 2007).

Bir iilkenin kendine has kiiltiirii, o iilke i¢erisindeki iiretimi oldugu kadar tiiketimi de
etkilemektedir. Toplumun inanglarimin ve degerlerinin bilinmesi ve yargilarin

yarattig1 etkilerin irdelenmesi pazarlamanin 6nemli konularindan biridir (Tiirk,

2004).

4.1.2 Alt kultar

Kiiltiir toplum igerisinde her yerde ayni1 6zellikleri gosterecek sekilde ortaya ¢ikmaz.
Ortak degerler goriilebilecegi gibi bunlarin disinda her yorenin ve her bolgenin

kendine has 6zel alt kilturleri bulunabilmektedir (Eru, 2007).

Alt kiiltiir, ana kiiltiir icerisinde kendine has deger yargilari, gelenek ve davranislarini
ortaya koyan topluluklardan olusur (Erdem, 2006). Ortak 6zellikler (dinsel, ulusal,
yoresel vb.) barindiran bu topluluklar tiiketicilerin sergiledikleri herhangi bir eylem

lizerindeki tercihlerinde etki gostermektedir (Ozgul ve Tek, 2005).
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4.1.3 Sosyal simf

Sosyal smif, toplum icerisinde baskalarinin goérdiigli esit sosyal durumda olan
insanlarin olusturdugu kiimedir (Yukselen, 2006). Pazarlama agisindan bakildiginda
ise para harcama, tasarrufta bulunma, marka tercihi v.b. konularda sosyal sinifin

ehemmiyeti yukselmektedir (Kara, 2006).

Sosyal smif toplumdaki bireylerin belli bir hiyerarsiye gore simiflandirilmasidir
(Comert ve Durmaz, 2006). Gelir diizeyinin yaninda bireylerin meslekleri, egitim
seviyeleri, oturduklar1 yerler de sosyal smifin tanimlanmasinda kullanilmaktadir

(Yikselen, 2006).

Yasam tarz1 farkli olan tiiketicilerin iiriin veya hizmetler karsisindaki algilama ve
tutumlar etkilenmekte, farkli sosyal sinif igerisinde yer alan kisilerin marka tercihleri
degiskenlik gostermektedir. Belirli bir grup icerisinde yer alan diger insanlar gibi

olmanin sart1 ayn1 markayi tercih etmektir (Aktuglu ve Temel, 2006).

4.2 Sosyal Faktorler

Bu boéliimde sosyal faktorler danisma gruplar, aile, sosyal roller ve statiiler olmak

Uzere Ucana baglik altinda incelenecektir.

4.2.1 Damisma gruplar

Danigma gruplari, bireylerin tutum ve davraniglarini dogrudan veya dolayli yollar ile
etkileyen kisilerdir. Belirli bir grup igerisinde yer alan kisi veya o gruba dahil olmak
isteyen kisi, ilk olarak o grubun sosyal yasamina uymay1 ve grubun getirdigi statii ve
giice kavusmay ister. Ortaya ¢ikan bu istek tiiketicinin satin alma ve markalara kars1

olan degerlerine yansimaktadir (Altunisik ve islamoglu, 2008).

Insanlar danisma gruplari ile yeni bireyler ve yasam tarzi ile tanisir, bulundugu grup
tutumunu ve insanlarin bakis agisimi etkiler. Bir kisinin herkes gibi olmasi diger
kisilerin ~goriislerinden etkilenip {iriin ve marka seciminde baski sonucu

olusturulabilir (Kotler, 2000).

4.2.2 Aile

Aile, danmisma grubu olarak da kabul edilse bile farkli bir faktér olarak ele

almmalidir. Insanlarin davramislarinda aile etmeni biiyiik bir rol oynamaktadir. Karar
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veren kisi ile satin alan kisi farkli olabilecegi gibi karsilikli etkilesim yolu ile de
karar verilebilmektedir (Yiikselen, 2006). Satin alma sirasinda aile igerisindeki is
bolimi ve bireysel otorite iiriin ve aile yapisinda gore degiskenlik gostermektedir
(Ozgiil ve Tek, 2005).

4.2.3 Rol ve statiiler

Insanlar hayatlar1 siiresince belirli gruplar igerisinde farkli roller iistlenmektedir.
Sahip olunan bu rol kisiye belli bir siire igerisinde bir stattl yiklemektedir (Y ikselen,
2006). Bir rol, kisinin yapmas1 gerekenlerden olusmaktadir ve her roliin kendine gore

bir statiisii vardir.

Uriinler ise sosyal smifa, cografi kosullara ve zamana gére dahili statii simgesi olarak

gore yapabilmektedir.

4.3 Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler kisinin yasi ve yasam donemi, meslek, ekonomik 6zellikler, yasam

tarz1 ve kisilik olarak bes ana baglik altinda incelenecektir.

4.3.1 Yas ve yasam donemi

Insanlarn  bulunduklar1 yas donemi davranislar1 {izerinde farkliliklara yol
acmaktadir. Insanlarm giysileri, mobilyalar1, eglence anlayislari, oyunlar1 vb. yas ile

dogrudan iliskilidir (Kotler, 2000).

Tiiketici sinifi cocuklar, ergin ¢ocuklar, gencler, yetiskinler ve yashilar gibi dilimlere
ayrilmistir (Aytug, 1997). Kisinin yast ve iginde bulundugu yas donemine tiir
mallara, hangi model ve tarza yonelecegine dair etkin bir rol tistlenmektedir (Mucuk,

2004).

4.3.2 Meslek

Insanlarin meslekleri satin aldiklari {iriin ve hizmeti 6nemli bir dl¢iide etkilemektedir.
Farkli meslek gruplarina farkli nitelikte {iriinler pazarlanabilmektedir (Kotler,2000).
Tiiketicinin sahip oldugu meslek oncelikli olarak kisinin gelir diizeyini belirler.
Bireyin ise gidip gelmede harcadigi siire, bos zamani ve bu zamani degerlendirme

bi¢imi pazarlama agisinda etkili bir konudur (Kara, 2006).
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4.3.3 Ekonomik dzellikler

Kisinin harcayabilecegi geliri, tasarruf imkanlari, mevcut bireysel borglar satin alma
davranigint dogrudan etkilemektedir (Yiikselen, 2006). Tiiketici davranisi agisindan
gelir dizeyi 6nemli bir etmen olmakla birlikte kisinin ne kadar degil, kazancini1 ne

yonde bir satin almaya aktardigi dnemlidir.

Marka tercihinde {iriiniin pahali olmasi kalite ¢agrisimini beraberinde getirmektedir.
Gelir diizeyi st seviyede olaninsanlar yiiksek ticretli ve markalar1 Grtnleri tercih

ettigi gozlemlenmistir (Aktuglu ve Temel, 2006).

4.3.4 Yasam tarzi

Yasam tarz1 kisiyi ¢evresi ile bir biitliin olarak gdstermekte ve bireyselligini ortaya
koymaktadir (Ozgiil ve Tek, 2005). Bu anlamda yasam tarzi bireylerin bos vakitlerini
nasil gegirdiklerini, ¢evresinde ilgi duydugu seyleri, diinya ve kendisi hakkindaki

fikirlerini igeren bir yasam bicimi olarak ifade edilebilir (islamoglu, 2002).

Kisiler satin alma eylemlerini yasam tarzlarina uygun olarak ger¢eklestirmektedir.
Bireylerin yasam tarzlarim gore belirlenen pazarlama stratejileri, {iriiniin
konumlandirilmasinda mevcut tiiketim kaliplarini  kullanmaktadir (Comert ve

Durmaz, 2006).

4.3.5 Kisilik

Kisilik, insanin ¢evresine karsi siirekli ve tutarli bir sekilde tepki géstermesine sebep
olan ozellikleridir (Keller ve Kotler, 2006). Bireylerin kisilik 6zellikleri satin alma
davranigina etki gdstermektedir (Erdem, 2006). Belirli kisilik tipleri ile iiriin veya
secimi arasinda yogun bir iliskinin olmasi, tiiketici davranislarinin analizinde
kisiligin 6nemli bir de§isken olarak kullanilmasina olanak saglamaktadir (Kotler,

2000).

4.4 Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler glidiilenme, algilama, 6grenme, inan¢ ve tutumlar olmak tizere

dort ana baglikta incelenecektir.
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4.4.1 Gudiulenme

Kisinin tatmin etmeye yoneldigi uyarilmis ihtiyaclarina giidii adi verilmektedir.
Giidiilenme ise bireyin, degisik uyaricilar ile belli davranmislar gostermek igin
harekete gecmesidir (Yiikselen, 2006). Kisinin davraniglarindan ihtiyaglarindan
geldigi kabul edilirse, tiiketicileri satin almaya yonlendiren sebeplerin yani giidiilerin

bilinmes biiyiik bir 6nem teskil etmektedir (Aytug, 1997).

Insanlarin cesitli segenekler karsisinda birini veya birkagini tercih etmesi ve bu
tercihlerinde 1srarct olmasi giidii konusunun temel arastirma konusudur (Erdem,

2006).

4.4.2 Algilama

Algi, duyu wverilerinin bir araya getirilip yorumlandiktan sonra c¢evremizde
gerceklesen nesne ve olaylara karsi anlam kazandirma siirecidir (Simsek ve dig.,
2001). Duyu organlar1 renk, sekil, tat, ses vb. fiziksel uyaricilar1 algilar ve bu
uyaricilar bireyin davranislarini sekillendirir (Aytug, 1997).

Algilama, fiziksel bir nesnenin veya bir durumun, deneyimlerin giidiilerin ve
tutumlarin da icinde yer alacak sekilde kavranmasi olayidir (Kara, 2006). Insanlar
glin igerisinde 5000 reklama ve mesaja maruz kalmaktadir ve pazarlama agisindan
tilkketicinin hangi mesaj1 neye gore sectigini biiylik 6nem teskil etmektedir (Kotler,

2000).

4.4.3 Ogrenme

Ogrenme durumu bireyin bilgi ve tecriibelerinden olusan davranis degisikligidir
(Mucuk, 2004). insanlar satin almay1 6grenme sayesinde tam olarak kavrar ve kendi
ihtiyaclarina yonelik olarak hareket eder. Tiiketiciler herhangi bir ihtiyaci icin belli
secenekleri degerlendirir ve belli bir karara varir. Eger satin alacagi {riinii daha
Onceden taniyorsa bu iiriinii duraksama yasamadan satin alabilir. Belli bir {iriin
tizerinde verilen mesajlar ne kadar ¢ok ve sik ise, tiikketicinin karar verme siiresi o
kadar azdir (Yikselen, 2006). Zaman icerisinde belli bir uyariciya karsi ayni

tepkilerin gosterilmesi davranis bi¢imi kavramini ortaya ¢ikarir (Mucuk, 2004).
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4.4.4 Inanc ve tutumlar

Insanlar belli bir eylem ve 6grenmenin ardindan kendisine ait inang ve tutumunu
olustutur (Armstrong ve Kotler, 2005). Olusan bu inang ve tutumlar ¢esitli eylemler

ile harmanlandiktan sonra satin alma davranisina yon vermektedir (Yiikselen, 2006).

Tutum, bireyin bir diisiinceye, nesneye veya sembole karsi olumlu veya olumsuz
duygu ve egilimini ifade etmektedir. Inang ise bireysel deneye veya dis kaynaklara

bagli olarak elde edilen bilgileri, goriisleri ve diislinceleri igerir (Arslan, 2003).

Pazarlama alaninda tutum, tiiketicinin bir markay1 veya lriinii degerlendirirlen ortaya

koydugu olumlu veya olumsuz tavri1 gostermektedir (Erdem, 2006).

4.5 Kisisel Degerler

Literatiirde degerler farkli sekillerde ifade edilerek degerlerin farkli yon ve 6zellikleri
dile getirilmistir. Degerler ortiilii veya agik kisi ya da gruplar ayristirmaya, sahip
olunan davranis big¢imleri, araglar1 veya sonuglar1 arasinda belli bir se¢cim yapmaya
iten kavram olarak tanimlanmistir (Kluckhohn, 1962). Bu anlamda degerler
bireylerin davranis se¢imlerinde ve olaylar karsisindaki degerlendirmelerinde etki

gosteren bir yapidir (Kluckhohn ve Strodtbeck, 1961).

Degerler belli bir davranis seklinin veya varolus amacinin bireysel veya toplumsal
olarak digerlerine karst secilmesine yonelik kalict inanglardir (Rokeach, 1973).
Degerlerin biligsel bir yapist oldugundan da siklikla bahsedilmistir. Degerler
insalarin deneyimlerinin 6zet bir hali olup zihinsel bir bilis ag1 olarak ifade edilebilir

(Feather, 1975).

Yeni degerlerin 6grenilmesi ve bunun kisinin sistemine dahil edildigi
diisiintildiiglinde deger sisteminin zaman igerisinde degistigi sdylenebilir (Rokeach,
1973). Var olan degerler kisinin davranisina sebep olan ve bu davranigini
yonlendiren bir degiskendir (Rokeach, 1968). Belirli degerlere sahip olan kisinin,
davraniginin belli bir kismi1 veya ulagsmak istedigi bir amagla ilgili belli bir inanc1 var
demektir. Bu anlamda amag¢ ve ara¢ degerlerden bahsetmek miimkiindiir. Amag
degerler yasamin amacina yonelik genel inaniglar olmakla birlikte ara¢ degerler bu
amaclara erismek icin gerekli olan davranis bigimlerini yansitir (Rokeach, 1973).

Amag ve arag degerler arasinda birebir ve orten bir karsilik mevcut degildir. Tek bir
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davranig bi¢imi farkli bir amag¢ degere erismek adina belli bir arag olabilecegi gibi

farkli davranis bigimleri de tek bir amag degere erismek i¢in bir arag olabilir.

Kisiler sahip olduklar1 degerleri sistematik olarak farkli 6nem derecelerine gore
siralar ve organize etmis oldugu biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlara sahip,
diizenli hale getirilmis bu degerlere ulagsmak i¢in belli bir davranig bigimini yansitir

(Rokeach, 1973).

Bu anlamda tiiketici davraniglarinin incelenmesinde degerlerin arz ettigi Gnem
yadsimmamaz Ol¢iidedir ve kisilerin davramiglarina yon vermektedir. Bu calismada
kisisel degerlerin satin alma tiizerindeki etkisi g6z Oniine alinarak tiiketicilerin

tercihlerinin ne yonde olusacagina yonelik bir model kurulmaya calisilmistir.
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5. METODOLOJi

Bu ¢alismada neden-sonug zinciri yaklagimi uygulanarak elde edilen tiiketici deger
zinciri, AAS yontemi ile birlestirilerek bir karar tahmin modelinin olusturulmasi

amaglanmustir.

Bu bollimde modelin igerigi ve islevselligi ayrintili bir sekilde dile getirilmistir.

5.1 Neden-Sonug Zinciri Yaklasimi

Neden-sonug zinciri yaklasimi tiketicilerin mal, hizmet ve deneyim gibi pazarlama

sunumlariyla olan etkilesimini analiz etmek i¢in akademisyenler ve uygulamacilar

tarafindan kullanilmaktadir(Gutman, 1982; Reynolds, 1985).

Neden-sonug zinciri yaklagimitiiketici karar verme siirecini biligsel bir yaklasimla ele
alarak, bu siirecte tiiketicilerin hangi iirlinii ne amagla satin aldigini ve iirtinlerden ne
algiladiginmi tiiketici bakis agisiyla ortaya c¢ikarmaya c¢alismaktadir. Bu yaklasim,
tiikketicilerin iirline iligkin bilgileri hafizasinda nasil ve ne sekilde sakladigini, kendi
benligiyle ilgili bilgilerle nasil iliskilendirdigini ve bu bilgileri karar verme siirecine
nasil aktardigini incelemektedir. Bu yaklasimin ¢ikis noktasi, iirlinlerin tiiketiciler
i¢in bir anlam ifade etmesi ve tiiketicilerin bu anlamlar iizerinden satin alma ve

tikketim davraniglarinda bulunmasidir.

Neden-sonug zinciri yaklagimi pazarlama alaninda 6ne ¢ikaran bir diger unsur da bu
yaklasimin kisisel degerlere atfettigi onemdir. Tiiketici arastirmalarinda kisisel deger
ile Ttriinler arasindaki iligkiye yoOnelik tiiketici motivasyonunun anlasilmasini
amaglayan iki yaklasim vardir. Bunlardan birincisi sosyoloji kokenli makro
yaklasim, ikincisi ise psikoloji kokenli mikro yaklagimdir. Makro yaklasimda,
bireyler anket sorularina verdikleri cevaplara gére 6nceden belirlenmis kategorilere
simiflandirilirlar. Buna gore bireylerin deger yonelimleri belirlenmektir. Mikro
yaklasimda ise, bireylerin sahip oldugu kisisel degerler, neden-sonug¢ zinciri
yaklagimi g¢ercevesinde derinlemesine nitel yontemler kullanilarak incelenmektedir

(Reynolds, 1985). Mikro yaklasimi olusturan neden-sonug zinciri yaklasimi, bir dizi
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Ozellige sahip olan triinleri kisisel deger sahibi tiiketici ile iliskilendirerek (Veludo-
de-Oliveira ve dig., 2006), bireysel davraniglarin kisisel degerler tarafindan
giidiilendigini ortaya koyan teorik bir ¢cerceve gelistirilmistir (Gutman, 1982). Kisisel
degerler neden-sonug zinciri yaklasimi en soyut bilissel yapidir ve hiyerarsik olarak
en list mertebede yer almaktadir. Bu durumda tiiketiciler, gerceklestirmek istedikleri
kisisel degerleri dogrultusunda mal ve hizmet alim1 yapar ya da marka tercihinde

bulunurlar.

5.1.1 Neden-Sonug zinciri yaklasimminkavramsal yapisi

Tiiketici zihninde {iriinlere iliskin bilgiler ve algilar cesitli soyutlama diizeyleri
boyunca aktarilir. Neden-sonug zinciri yaklasiminda ozellikler, faydalar ve degerler
olmak tizere ii¢ soyutlama diizeyi vardir. Birbirleri ile iliskili olan diizeyler hiyerarsik
bir diizenin iginde siralanir (Gutman, 1997). Ozellikler en alt diizeyde iken degerler
en vyiksek soyutlama diizeyini olusturur. Ileri diizey soyutlamalarda (riin
ozelliklerinden tiiketicilerin 6z benligine ve istenen nihai durumlara dogru uzanan bir
akis vardir. Soyutlama diizeyi kavramu tiiketicilerin diinyayr adina zihninde
siniflandirmay1 anlamak i¢in kullanilir ve tiiketicilere iiriin 6zelliklerini, onlarin
kullanimindan ileri gelen faydalar1 ve 6nemli kisisel degerleri gergeklestirmedeki ise
yararliligt bakimindan diistinmeyi Ogretir (Gutman, 1997). Spor ayakkabisi satin
alma U(zerine bir 6rnek ile Cizelge 5.1 icerisinde (¢ soyutlama dizeyi de

gosterilmektedir.

Cizelge 5.1:Neden-Sonug¢ Zinciri Yaklasimi Yapisi(Hermann veHuber, 2000)

OZELLIKLER T——>| FAYDALAR C——>| DEGERLER

Somut Soyut Fonksiyonel | Sosyal Yardimet1 Nihai

Ozellikler Ozellikler | Faydalar Faydalar Degerler Degerler

Topuk Iyi Daha hizli | Kostuktan | Fiziksel Ozsaygi
destegi goérindm | kosabilme | sonra olarak
rahatlik formda
olma
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5.1.1.1 Ozellikler

Mal ya da hizmetlere iligkin nitelikler 6zellikleri (attributes) olusturmaktadir (Valette
— Florence ve Rapacchi, 1991). Neden-sonu¢ zinciri yonteminde hiyerarsik olarak en
alt diizeyde yer alan iiriin 6zellikleri bir dogru iizerinde somut 6zelliklerden soyut
Ozelliklere dogru siralanmaktadir (Lin, 2002). Somut Ozellikler goreceli olarak elle
tutulan, maddi nitelikte fiziksel unsurlardir ve iirlin fiyati, ambalaji, rengi ve agirlig
gibi iirlinle ilgili degismeyen niteliklerdir. Soyut ozellikler ise elle tutulamayan,
0znel yapida iirliniin markasi, stili, kalitesi ve imaj1 gibi Uriinle ilgili algiya dayal

niteliklerdir (Lin, 2002).

Ozelliklere iliskin bilinmesi gereken 6nemli bir husus ise 6zelliklerin mal ya da
hizmetlerin satin alinmasin1 tek basina agiklayacak bir konumda olmadigidir
(Botschen ve dig., 1999). Ozellikler dogasi geregi ne ¢ok onemlidir, ne de esas
degeri yaratir. Esasinda, tiiketiciler i¢in 6nemli olan {iriine iliskin kullanim sonuglar
ve gergeklenen degerlerdir. Dolayisiyla tiiketicinin Uriine atfettigi kiymet, Grinun
tilketici icin Onemli olan kisisel degerleri sagladigi Olglide gergek olacaktir

(Reynolds, 1988).

5.1.1.2 Faydalar

Means-End Chain yontemine gore o©nemli bir konumda olan faydalaar
(consequences), tiiketici davranigindan kaynaklanan er ya da geg, direkt ya da dolayh
olarak meydana gelen fizyolojik (6rnegin, aghigin giderilmesi) ya da psikolojik
(6rnegin, gelecege giivenle bakmak) kokenli herhangi bir netice olarak tanimlanabilir
(Gutman, 1982). Kavram itibariyle daha yuksek bir soyutlama dizeyini belirten
faydalar zincir i¢inde hiyerarsik olarak orta diizeyde yer alir. Faydalar, tiiketicinin
tirtinii kullandiktan sonraki hislerini yansitir. Bu his olumlu da olabilir olumsuz da
olabilir (Lin, 2002). Olumlu hisler, tiiketicinin tiiketimle iliskilendirdigi yararlardir,
olumsuz hisler ise iirlin veya hizmet kullanimindan kaynaklanan risk ya da tiiketim

maliyetleridir (Goldenberg ve dig., 2000).

Istenen sonuglar1 belirtmek igin fayda terimi kullanilmistir. Dolayisiyla, tiiketiciler
olumlu sonuglar yaratacak tiiketim davraniglarina yonelirken, olumsuz sonuclarla
iligkilendirdigi tiiketim davranislarindan kagimmmaktadir. Sonuglar fonksiyonel ve
psikososyal sonuglar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Olson ve Reynolds, 1995).

Fonksiyonel faydalar ile ifade edilen iirlin ne i¢in var, ne ise yariyor sorularmin
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cevabidir. Psikososyal faydalar ile ifade edilen tiiketicinin {irin kullanimiyla ilgili
kendisinin ya da cevresinin diisiincelerinin ne oldugudur. Psikososyal fayda
tiikketicinin kendi se¢imleriyle ilgili digerlerine bir isaret ya da mesaj vermesiyle
yaratilir. Ornegin, diyet 6zelligine sahip bir gidanin kilo yapmamasi fonksiyonel

sonug iken, onu yedigi i¢in tiikketicinin kendini iyi hissetmesi psikososyal sonugtur.

5.1.1.3Degerler

Sosyal bilimler alaninda yapilan ¢alismalarda siklikla kullanilan degerler (values)
neden-sonug zinciri yaklasimi iginde de dnemli bir yere sahiptir. Degerler ile ifade
edilen, iiriin kullaniminin tliketicinin neyi gerceklestirmesine yardimci oldugu
sorusunun cevabidir. Degerler, arzu edilen nihai durumlar olarak, bireyin tercih
etmek icin daha ileri bir sebebinin olmayacagi, bir gesit sonug tiirii olarak ele
alinmaktadir (Gutman,1982). Gutman (1982) neden-sonug zinciri yaklagimini ele
aldig1 calismasinda, Rokeach’in deger kavramiyla ilgili tanim ve siiflandirmasina
da yer vermistir. Rokeach’a (1973) gore degerler, amag degerler (terminal values) ve
ara¢ degerler (instrumental values) olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Gutman, 1982).
Amag degerler mutluluk, kendini gerceklestirme ve basari gibi arzu edilen nihai
varolus durumlaridir. Uzun donemli ya da hayata iliskin hedefler olarak ele
alinabilen amag¢ degerler, ara¢ degerlere gore daha yiiksek bir soyutlama diizeyini

isaret eder. Ayrica, tim model i¢inde de en yiiksek soyutlama diizeyini olusturur.

Arag degerler, amag¢ degerlere ulasmaya yardimci olan aragsal etkiye sahip davranis
bigimleridir. Ornegin, diiriist olmak, cesur olmak ve empati kurmak gibi. Arag
degerler ise amag¢ degerlere kiyasla kisa donemli amaclar1 belirtir. Hiyerarsik yap1
icinde degerler en yukarida yer alir ve en soyut diizeyi temsil eder. Daha az sayida
urin ve hizmet tiiketiciye ama¢ ve ara¢ deger yaratmak lizere ulagir. Yapilan
deneysel calismalarda elde edilen bulgular incelendiginde o6zellik ve faydalarin
sayica  fazla  olmasina ragmen  degerlerin ¢ok  olmadigi  acikga

gorilmektedir(Thompson ve Chen, 1998).

5.1.2 Basamaklama yontemi

Neden-sonugyontemi karar vericinin bir {riin hakkindaki kisisel ~fikrinin,
urinunozellikleri (neden) ile belirli bir davranisin altindaki kisisel degerleri iceren
daha soyut biligsel yapilar(sonug) arasindaki iliskinin bir sonucu oldugunu kabul eder

(Reynolds ve Gutman, 1988).
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Neden-sonug zinciri yontemini uygulamak icin bilgi toplarken kullanilan en yaygin
yontem ilk kez Dennis Hinkle (1965) tarafindan kullanilan basamaklama
yontemidir(laddering). Basamaklama yontemi Kisisel Yap1 Teorisi'ne (Kelly, 1955)
dayanan, tiiketicilerin {riin Ozellikleriyle kendilerini nasil anlamli bir sekilde
bagdastirdiklarinin anlasilmasi i¢in yapilan, yiiz yiize, birebir ve ayrintili bir miilakat
yontemi olarak tanimlanmistir (Gutman,1982). Yani yoOntemin amaci tiiketicinin

belirli bir iiriinii secerken sahip oldugu motivasyonu kesfetmektir (Russell ve dig.,

2004).

Yontem ii¢ asamadan olusmaktadir:
1. Temel Ozelliklerin belirlenmesi,
2. Derinlemesine mulakat,

3. Sonuglarin analizi.

[Ik asamada katilimcidan iiriinleri karsilastirip degerlendirirken dikkat ettigi ana
Ozellikleri belirtmesi istenir. Belirlenen ana o6zellik ikinci agamanin baglangic
noktasini olusturur; bu noktada fark edilen ilintili sonuglar ve kisisel degerlerin
1s1¢inda katilimeinin - kisisel zinciri  olusturulmaya calisilir.  Miilakat {iriin
Ozelliklerinden tiketici ozelliklerine kayar (Veludo-de-Oliveira, 2006). Miilakati
uygulayan kisi katilimciya siirekli 'bu sizin i¢in neden 6nemli?" sorusunu sorarak
ilerleyebildigi en yiiksek soyutlama diizeyine ulagsmaya calisir. Son asama olan veri
analizinde, veriler indirgenip icerigi incelenerek iliskiler matrisi olusturulur
(Chiu,2005). Iliskiler matrisinden yararlanilarak hiyerarsik deger haritas1 ¢izilir
(Reynolds ve Gutman, 1988).

Basamaklama yontemi temel olarak geleneksel basamaklama ve ankete dayali olarak
gergeklestirilen basamaklama olarak iki ayr1 sekilde ele alinabilir (Botschen and
Thelen, 1998). Geleneksel yontemde arastirmaci katilimciya miimkiin oldugunca
midahale etmeden verilen cevaplar1 anlamlandirmaya ve onlar1t MEC ile ilintilemeye
calisir (Grunert ve dig., 1996). Anket seklinde gerceklestirilen basamaklamada ise
katilimcilar birbiri ardina gitgide artan soyutlama diizeylerini yansitacak cevaplar

vermeye ve birer birer basamaklar olusturmaya zorlanir (Grunert ve dig., 1996).

Basamaklama yonteminin uygulanma sekline asagida bir drnek verilmistir (Riegler

ve Wittmer, 2014). Agiklamalarda S: Soru, C: Cevap olarak tanimlanmistir.
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S1:Toplu bilet almay1 tercih etme sebeplerinizden {i¢ tanesini sdyler misiniz?

C1l: 1. Sebep: Trene veya otobiise binme durumunda bilet almak ile ugrasmak
zorunda kalmiyorum?2: sebep: Fiyat avantaji. 3. Sebep: Ulke smirlari igerisinde

sinirsiz seyahat hakki

S2: ilk bahsettiginiz avantaj “Trene veya otobiise binme durumunda bilet almak ile
ugrasmak zorunda kalmiyorum” idi. Bu avantajin genel bilet alirken sizin igin

yarattig1 onemi tanimlayabilir misiniz?

C2: Otobiis veya tren hangi biletin kullanildigin1 diisiinmem gerekmiyor. Her tirli

toplu tagimayi toplu bilet sayesinde kullanabiliyorum.

S3: Son soruya verdiginiz cevap “Otobiis veya tren hangi biletin kullanildigin
disinmem gerekmiyor. Her tiirlii toplu tasimayr toplu bilet sayesinde
kullanabiliyorum” idi. Bunun sizin igin neden onemli oldugunu agiklayabilir
misiniz?

C3: Spontane bir sekilde gitmeyi istedigim herhangi bir yere gidebiliyorum.

S4: Son soruya “Spontane bir sekilde gitmeyi istedigim herhangi bir yere

gidebiliyorum” cevabini vermistiniz. Bundan elde ettiginiz kisisel deger nedir?

C4: Ozgirlik.

5.1.3 iliski matrisi

Iliski matrisi kare bir matris olup her bir bilesenin (6zellik-fayda-sonug) diger bir
bilesene kag¢ kez gittigini ayn1 satirda gdstermektedir (Blake ve dig., 2004). iliski
matrisi icerisinde iki farkli iliski gosterilebilmektedir. Dogrudan iliski bir bilesenin
diger bir bilesene arada farkli bir bilesenin olmamasi durumunda elde edilir (Blake
ve dig., 2004).. Cizelge 5.1 igerisindeki 6rnek degerlendirildiginde "topuk destegi"

San

ile "iy1 goriinlim" arasinda dogrudan iliski "topuk destegi" ile "daha hizli kosabilme"
arasinda dolayli bir iliski mevcuttur. Iliski matrisi icerisinde ondalik degerinden
onceki kisim dogrudan iliski sayisini, sonraki kisim ise dolayli iligki sayisini ifade

etmektedir (Blake ve dig., 2004).

5.1.4 Hiyerarsik deger haritas1 (HDH)

Iliski matrisi ierisinde yer alan degerlere hiyerarsik deger haritas1 olusturulur. HDH

cogunlukla bahsedilen 6zellik, fayda ve degerlerin grafiksel olarak ifadesi olup
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aktarilan veriler arasindaki iligkiler c¢izgiler ile ifade edilir ve tiketicilerin
zincirlerinin toplu olarak gdsterimine olanak tanir (Reynolds ve Gutman,1988).
Belirlenen esik degerin iizerindeki veriler haritada yer alir, geri kalan kisim ise
haritaya aktarilmaz. Esik degerin 1'den biiyiik bir degerde olmasi, haritaya aktarilan
sonuglarin  karmasikligini azaltir dolayisiyla HDH'min belirginligini = arttirir
(Birtwistle & Devlin, 2003). Basamaklama yontemi ile elde edilen veriler
goriismecilerden elde edilen verilerin 6zetlenerek anlasilir bir hale birlndurilmesidir

( Fu & Lin, 2001).

5.2 Cok Kriterli Karar Verme

Belirli bir durum veya sorun karsisinda insanlar genel olarak farkli dlgiitlere sahip
kararlar vermek durumunda kalmaktadir. Cok kriterli karar verme (CKKV), karar
verecek olan kisinin sonlu veya sonsuz alternatiflere sahip bir kiime icerisinde en az
iki adet kriter altinda sonuca ulasabilecegi bir se¢cme islemidir (Erséz ve Kabak,

2010).

Boyle bir durumun olusmasinin altinda insanlarin verecek oldugu kararlarin birgok
i¢sel ve digsal etmenlere dayali olmas1 gelmektedir. insanlar icin karar verme siireci
yalnizca tek bir kritere gore degil, bircok degiskene ve bu degiskenlerin birbirleri
olan etkilesimlerine baglidir (Biiyiikyilmaz ve dig., 2006). Cok kriterli karar verme
yontemlerinden hangisinin ilgili soruna uygun olduguna problemin yapisina ve

mevcut siirecin 6zellikleri lizerine diisliniilerek karar verilmelidir.

CKKYV yontemleri iki ana baslik altinda toplanabilir (Hwang ve Yoon, 1981):
* Cok Amagli Karar Verme Yontemleri (CAKV)

»Cok Nitelikli Karar Verme Yontemleri (CNKV)

CAKY yontemleri dolayl yollar {izerinden iligski kurulan ve sonsuz sayida siiregelen
durumlarda alternatifler icin karar verilmesi gerektiginde kullanilabilir (Gregory,
1988). CAKV yontemleri genel olarak tasarim ile ilgili sorunlarin ¢dzime

ulastirilmasi i¢in kullanilir (Bayhan, 1998).

Cok nitelikli karar verme ise sonlu sayidaki tercihler iizerinde se¢im, siralama,
siniflandirma, 6ncelik olusturma veya eleme gayesi ile agirliklar olusturulmus, kendi

igerisinde celiski olusturan ve birbirinden farkli 6lgli birimlerini kullanan ( Kimisi
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nicel olmayan ) ¢ok sayidaki nitelik i¢in kullanimidir (Hwang ve Yoon, 1981). Her
secenek karar veren kisinin kriter olarak ortaya koydugu nitelikler ile 6zdeslestirilir
(Hwang ve Lio, 1994). CAKV yonteminin aksine CNKV yontemi tasarim
probleminden ¢ok bir secim problemidir. AAS ve AHS de derecelendirme modeli adi

altinda bu kiimede yer alir (Gregory, 1988).

Mevcut galismada veriler {izerinden miisteri tercihlerinin belirlenmesi adma ¢ok
krtiterli bir karar verme yonteminin kullanilmasi1 gerekmektedir. Neden-sonug¢ zinciri
yaklasimi ile elde edilen veriler hiyerarsik bir yapida goziikse de ayni seviyede
iligkiler de icermektedir. Bu ilislilerin modele yansitilmasi gerektigi diisiiniildiigtinde
tiketici tercihlerinin belirlenmesine yonelik olarak AAS yontemi kullanilmistir. Bu

bolimdeAAS nin temel yapisi anlatilmaya ¢alisilacaktir.

5.2.1Analitik ag siireci ( AAS)

Analitik Ag Stireci (AAS), Analitik Hiyerarsi Siireci'nin (AHS) bagimlilik ve geri
bildirim durumlarini igeren genellestirilmis halidir (Saaty, 2001). AHS, alaninda
uzman kisilerin konu tizerindeki yargilari 1s181inda soyut ve somut kriterlerin mutlak
bir olcek ile ortaya konulan goreceli olarak hesaplanmasi seklinde ifade edilebilir
(Saaty, 2001). Bu anlamda AHS'nin c¢ok boyutlu bir problemi tek boyutlu hale
doniistiirdgii soylenebilir.

Bircok karar verme problemi, yapisi geregince hiyerarsik olarak ortaya konamaz
clnkl daha Ust seviyede yer alan unsurlar ile daha alt seviyedekiler arasinda iliski ve
baglilik s6z konusudur (Saaty, 2001). Bu sebeple AAS, problemi hiyerarsi yerine bir
sebeke gibi modellemektedir.

AAS icerisinde AHS'nin de 6zelliklerini barindiran 6zel bir durumu oldugu igin
AHS'in yaninda daha sofistike karar verme problemlerine ¢6zim bulabilir (Taji,
2001). AAS Kkarar verme sistemi igerisinde bagimlilik ve geri bildirim durumlari

acisindan daha sistematik birsekildehareket edebilmeyi saglar (Fiala, 2001).

Karar agi igerisinde kiimeler, elemanlar ve baglantilar bulundurur (Saaty, 2001). Her
kiime birbiri ile ilgili elemanlarin yer aldigi sebeke veya alt sebekedir (Saaty,
2001).Kiime icerisindeki elemanlarin birbirleri ile olan tiim iligkileri i¢ bagliliklar, iki
farkli kiime icerisindeki elemanlarin birbirleri ile olan iliskileri ise dis bagliliklar
olarak tanimlanir (Saaty, 2001). Kriterlere bagli olarak birbirilerini etkileyen veya

birbirlerinden etkilenen kiimeler ve elemanlar arasindaki iligkileri i¢ ve dis bagliliklar
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ile karar verici kolay bir sekilde yakalayip, ortaya koyabilir (Saaty, 2001). Bu kisim

model kurma olarak degerlendirilebilir.

Bir sonraki adimda ikili karsilagtirmalar yapilmaktadir. Karar veren kisiden bu
asamada tiim iliskiler g6z Oniine alinarak iki eleman veya iki kilimenin baskinlik
acisindan karsilastirmasi istenir (Saaty, 2001). AAS'de de AHS gibi Saaty'nin (1-9)
karsilastirma 6l¢egi kullanmaktadir. Bu karsilastirma 6lgegi belli birkriter altinda bir
elemanin diger elamana ne kadar baskin oldugunu gosterir (Harker ve Vargas, 1990).
Karar veren kisi her ikili eleman igin onceligini sozlii olarak (esit 6nemde, orta
derecede daha 6nemli, giiclii derecede 6nemli, ¢cok giiclii derecede dnemli, asir1 giiclii
derecede 6nemli) ifade eder. Bu sozli cevaplar sonrasinda rakamsal degerlerl,3,5,7,9
seklinde ara degerler ise 2,4,6,8 seklinde yansitilir (Saaty, 2001). Olgek icerisinde

yer alan degerlerin agiklamasi Cizelge 5.2'de gosterilmektedir.

Cizelge 5.2: Saaty Olcegi (1-9)

Tammlamalarin Onemi Aciklama

1 Esit 6nemde Mevcut duruma iki segenek ayni dlgiide katkr saglamaktadir.

3 Ortada derecede 6nemli Tecriibe ve diisiinceler segeneklerden birini digerine biraz stindr.

5 Glclu derecede 6nemli Tecriibe ve diisiinceler segeneklerden birini digerine guclii derecede ustundiir

7 Cok guclii derecede énemli | Seceneklerden biri digerine gore gok gliclii derecede Ustiindiir.

9 Asin giiglii derecede 6nemli | Bir secenegin digerine gore istiin oldugunu dogrulamanin en yiiksek
olasiligidir.

2,4,6,8 Ara degerler Bazen secenekler arasindaki durumu tanimlayacak kelime digerleri ile ifade

edilemediginde karsilagtirma ara bir deger ile yapilir.

Ikili kiyasmalar tamamlandiktan sonra, yerel &ncelik vektorii nispi baskinliklarin

tahmini bilesenlerin karsilastirilmasi sonucu denklem 5.1'e gore tiiretilir.
A.w=Amax. w (5.1)

Denklem 5.1 igerisinde A ikili kiyaslamalarin pozitif karsilikli matrisini, w esas 6z
vektori vel max en biiyiik 6zdegeri ifade eder. Oncelik vektdrleri tiim karsilastirma

matrisleri igin thretilmelidir.

Yukarida belirtildigi gibi yere oncelik vektorleri ikili karsilagtirmalar sonucu her

bilesenin diger bilesen {izerindeki etkisini ifade eder (Saaty, 2004). Sebeke ise karar
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verme elemanlarinin yaninda daha karmasik bir yapiyi icerir.Bagka bir deyisle
dogrudan iligkilerin yaninda dolayl iliskiler de s6z konusu olabilir. Ag igerisinde
tanimlanan tiim iliskileri ifade edebilmek ve bilesenlerin tiin Onceliklerini
cikarabilmek icin supermatris yaklagimi gereklidir (Saaty, 2001). Bu matris,
matrisinsol tarafinda kalan bir elemanin iistte yer alan eleman tiizerindeki etkisini

ifade eder.

Slpermatris icerisinde birbiri ile iliski igerisindeki kiimeler yansitilirken, 0 degeri iki

kiime arasinda iliski olmadigin1 gosterir.

Her elemanin iligki icerisinde oldugu diger tiim elemanlar iizerindeki kiimiilatif
etkisini gosterebilmek i¢in siipermatrisin limiti alinir (Saaty ve Vargas, 1998). Limit
alinmadan oOnce Oncelikle tek silitun stokastik matris olusturulur (agirlikh
siipermatris) ve her siitun beraber toplanir. Anlamli limit 6ncelikleri alabilmek i¢in
bunu yapmak gereklidir (Saaty, 2001). Stokastik matris olusumu igin iki tane genis

caplt kullanilan yaklagim bulunmaktadir:

1. Ag igerisindeki bilesenlerin diger bilesenler iizerindeki etkisi karsilagtirilir ve

sonug agirliklar1 stipermatris igindeki bloklarin agirligi olarak kullanilir.

2. Siipermatriste yer alan tiim siitunlar her bilesenin agirliginin esit oldugu kabul

gorerek normalize edilir ve bir stitun haline getirilir.

Limit sitipermatris ag igerisindeki tiim bilesenlerin digerine gore tiim goreceli

baskinliklarini ifade eder (Promentilla, 2007).

Normalize edilmis limit siipermatriste se¢eneklere ait tiim Oncelikler ilgili satirda
bulunabilir. Segenekler arasinda en yiiksek oncelik degerine sahip olan en baskin

secenek olarak kabul edilir.

5.3  Onerilen Deger Odakh Karar Tahmin Modeli

Literatiirde belirli bir hedef kitle lizerinde deger odakli yaklasim ile ortaya konulan
bir tiiketici karar tahmin modeli eksikligi gdze carpmaktadir. Onerilen deger odakli
karar tahmin modeli onceki iki bélimde bahsedilen neden-sonug zinciri ve AAS
yontemlerin  birlikte uygulanmasindan olusmaktadir. Klasik karar tahmin
yaklasimlarinda AAS, AHS vb. yontemler ile tiiketicilerin terchinlerine yonelik

calismalar kisith kalmaktadir. Bu anlamda deger odakli bir yaklasim olan neden-
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sonug zinciri ile dncelikli olarak tiiketiciler analiz edilmesi sonrasinda ise elde edilen
verilerin AAS igerisinde kullanilarak tiiketicilerin tercihine yonelik tahminin
etkinliginin arttirllmas1 diistiniilmektedir. Bu diislincenin 15181 altinda tiiketici
kararlarinin tahminine yonelik olarak kalitatif bir yontem olan neden-sonug¢ zinciri
yaklasimi ile kantitatif bir yaklasim olan AAS'min entegre edildigi deger odakli bir
karar tahmin modeli Onerilmektedir. Olusturulan model Sekil 5.1 igerisinde

gorulmektedir.

Neden-Sonug Zinciri
Yaklagimi

Tiketici tercihlerinin deger
odakl nitel analizi

Analitik Ag Slreci

Tliketici tercihlerinin analitik
adakh nicel analizi

Tlketici Tahmini
(Bncelikler)

Sekil 5.1: Onerilen Deger Odakh Karar Tahmin Modeli

Modelin ilk asamasinda, oncelikli olarak belirlenen hedef Kkitle Uzerinde
derinlemesine milakatlar yapilmaktadir. Buradaki temel amag tiketicilerin belirli bir
urinin satin alma eylemini gergeklestirirken yonlendirici rol oynayan ancak

tiketiciler tarafindan ¢ogu zaman agikca ifade edilemeyenn degerlerin ortaya
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cikarilmasidir. Bu sayede, bir tiikketicinin mevcut {iriinii satin alirken ilk bakista
goriilen 6zelliklerinin yanindabireyin degerlerinin de dnemidikkate alinmaktadir. Bu
kisim neden-sonug zinciri yaklasimi icerisinde yer alan ana adimlar uygulanarak

yapilacaktir.

[k olarak modelin uygulanacag: alan ve bu alan icerisindeki belirli bir hedef kitle
belirlenir. Neden-sonu¢ zinciri yaklasimmin temelinde yatan derinlemesine
miilakatlar 1ilgili tiiketiciler ile gergeklestirilir. Burada kisideki bilgilerin
basamaklama yontemi ile elde edilmesi gerekmektedir. Belirli alternatifler Gzerinden
ikili karsilastirma yapilarak bir {iriiniin digerine gore neden tercih edildigine yonelik
sorular bireye sorulur. Elde edilen cevap uzerinden sorulan “bu 6zellik senin igin
neden dnemli “ sorusu ile zincirin bir st halkasi elde edilmeye c¢alisilir. Siire¢ bu
sekilde kisinin en iist mertebe olarak kabul edilen deger kismina yani neden sorusuna
cevap veremeyecegi asamaya ulagmasi ile sonlandirilir ve yeni bir 6zellik Uzerinden
ayni siireg isletilir. Bu sekilde uygun sayida denek ile goriismeler gergeklestirilerek o

kitle i¢in 6ngoriilen verilerin elde edilmesi amaglanmaktadir.

Goriismeler sonucu elde edilen veriler katilimcilarin  sdyledigi ciimlelerin
incelenmesi ile ozellikler, faydalar ve degerler olarak kodlanmaktadir. iliskiler
matrisi ise kodlama sonucunda olusan 6zellik fayda ve degerler arasindaki dogrudan
ve dolayl iliskileri gosterir. Dogrudan iliski bir kodun diger bir koda araya baska bir
kodun miidahil olmamasi durumunda olusan iliskidir. Dolayli iliski ise iki kod

arasinda en az bir kodun iligkiye dahil olmas1 durumunda olusur.

Neden-sonug zinciri yaklagimi sonuglarinin tanimlandigi iligkiler matrisindeki veriler
(frekanslar) belirli kurallar gergevesinde hiyerarsik deger haritasinaaktarilir. Burada
onemli olan haritaya hangi degerin iizerindeki iliskilerin yansitilacagidir. Esik
degerin sec¢imi, ayrintilarin ne kadarinin haritaya aktarilacagi yoniindeki fedakarliga
baglidir (Christensen ve Olson, 2002). Hiyerarsik deger haritasinin olusturulmasi
hem bir bakista ilgili GrGndn tim zincirlerinin gbz Online serilebilmesi hem de bu

iliskilerin sikliginin anlasilabilmesi agisindan 6nemlidir.

HDH icerisinde yer alan veriler modellemenin ikinci asamas1 AAS surecinde iliski
matrislerindedogrudan kullanilacaktir. Ozellikler, faydalar ve degerler seklinde ii¢

katman olmak Uzere haritaya aktarilan verilere, ilgili alandaki alternatiflerin
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olusturdugu kiime eklenerek model olusturulur. AAS i¢in kurgulanmis 6rnek bir

modelin genel yapisi Sekil 5.2'de goriilmektedir.

DEGERLER

¢
FAYDALAR

P,
OZELLIKLER
SECENEKLER

Sekil 5.2: AAS igin 6rnek bir modelin genel yapisi

Kurulan modelde miisteri tercihinin hangi yonde olacagi, iliskilerin AAS igerisinde
degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan Oncelik degerine gore belirlenebilmektedir.
Modelde en iist seviyede HDH i¢inde oldugu gibi degerler kismi1 yer almaktadir.
Modellemenin ilk asamasinda hedef kitlenin ortak degerleri oldugu varsayilir ve bu
degerler modellemenin ikinci asamasinda esas alinarak analizler yapilir. Degerler
kiimesinin altinda ise faydalar kiimesi yer almaktadir. Faydalar kiimesindeki iligki
oklari, bu kiime igerisinde yer alan verilerin hem degerler kiimesi ile hem de

ozellikler kiimesi ile iliski icerisinde oldugunu gosterir. Ozellikler kiimesinde yer
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alan Ogelerin faydalar kiimesinde yer alan 6gelere ne kadar bagimli olduguneden-
sonug zinciri yaklagiminin iligskiler matrisinde yer alan degerlerden elde edilir. Ayn1
stire¢ degerler ve faydalar kiimesi arasinda da uygulanir. Neden-sonug zinciri ilr
olusan HDH'deki dongilerin varligi ise, modelin ¢ok kriterli karar verme yontemi
olarak AAS'nin secilmesinin sebeplerinden biridir. Ozellikler ve faydalar kiimesinde
yer alan elemanlarin bir iist kiime ile iligkilerinin olmasinin yaninda kendi igerisinde
de mevcut iliskileri bulunmaktadir ve bu iliskilerin de model igerisine katilmasi
gerekmektedir. Bu sebep ile AHS yonteminin eksik kaldigi kisim AAS'nin getirdigi
esneklik ile ¢ozlilmiistiir. En alt kiime olarak adlandirilan segenekler kiimesinin
eleman sayis1 ise diger kiimeler gibi modelin kullanilacag:i karar problemine gore

degismektedir.

Secgenekler kiimesinin elemanlar1 ile 6zellikler kiimesinin elemanlar1 arasindaki
iligkiler ise tiiketici tercihinin belirlenmesinde biiyiik 6nem teskil etmektedir. Burada
hangi seg¢enegin hangi 6zellik agisindan ne kadar baskin oldugunu belirleyebilmek
icin secenekler bir 6zellik (nitelik) bazinda ikili kiyaslamalar yapilarak karsilastirilir.
Yani AAS modelinin u kisminda neden-sonu¢ zinciri yaklasimimin dogrudan
kullanildig1 diger boliimlerden farkli olarak tiiketicilerden yeni veri toplanmaktadir.
Bunun icin aym hedef kitle icerisinde yer alan herhangi bir bireye Saaty 06lgegi
uygulanarak hazirlanmig bir anket, bireyin hangi secenege yoneleceginin cevabini

verecektir.

Herhangi bir Grlin veya hizmete yonelik belirli bir hedef kitle tizerinde modeldeki
adimlarin uygulanmasit durumunda tiiketici tercihlerinin ortaya c¢ikarilmasi 6n

gortlmektedir.
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6. ONLINE SATIN ALMA DAVRANISI

Bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin gelisip yayginlagsmasi ile birlikte Internet
olgusu insan hayatinda kaginilmaz bir yer almaya baslamistir. ilk web tarayicisinin
gelistirilmeye baglandigi 1990’11 yillarin ilk yarisindan itibaren Internet, ticari
amagclar i¢in yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Internet aynizamanda e-ticaret

boyutuyla 6n plana ¢ikmus, farkli bir aligveris yontemini ortaya koymustur.

Bu boliimde online satin alma davranisinin daha iyi bir sekilde anlasilmasi adina
online aligveris ve online miisteri kavramindan, online rezervasyon ve online bilet

satiginin evriminden, olumlu ve olumsuz 6zelliklerinden bahsedilecektir.

6.1 Online (Cevrimig¢i) Alisveris ve Online (Cevrimici) Miisteriler

Internet kullanicisinin toplumun her tiirlii katmaninda yer almasi ve giderek yaygin
hale gelmesi, insanlarin hayatlarinin yanindan bir tiiketici olarak da davranislari
Uzerinden degiskenlikler yaratmistir (TUrker, 2013).Bu konu gln gectikge 6nem

kazanan ve lizerinde fazla tartisilir bir hale gelmistir.

Online aligveris iizerindeki olumlu disiinceler 1995 ve sonrasi kapsayan 10 yil
igerisinde internet {izerinden satig eylemi yapan sirketler tarafindan yiikselen bir artis
gostermistir. (Vijayasarathy, 2004). Bu da konu iizerindeki gelismelerin giiniimiizde
artan bir ivme ile ilerledigini gostermektedir. Internet iizerinden gergeklestirilen
aligveris, varhigini ve arz ettigi 6nemi surekli gelisen bir sekilde mevcut ekonomik,

ticari ve sosyal hayatimizda ortaya koymaktadir.

Online aligveris, cografi kosullar nedeniyle ortaya ¢ikan zorluklari gidermekte,
tiketicilerin daha c¢ok bilgiye ulagmak icin harcadifi zaman ve maliyeti
diistirmektedir (Li ve Zhang, 2002).Bunun yaninda sirketlere, hem tiiketicilerin
bireysel istek, ihtiyac ve taleplerine yénelik mal ve hizmetleri ortaya koyma, hem de
daha az maliyetle ve daha kisa bir siirede teslim etme olanagini saglamaktadir (Usta,

2006).
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Bu baglamda, sirketlerin tiiketicilerin Internet lizerinden ne sekilde aligveris yaptigini
O0grenmesi, bu hizmetlerin gelistirilmesi ve daha genis kitlelere ne sekilde hitap

etmesi gerektigini gormesi agisindan mithimdir.

Internet genel olarak diinyanin farli birgok yerden sayisiz kisi ve organizasyonun
katildig1 bilgisayarlar arasinda bilgi aligverisini gergeklestiren bir sebeke olarak
tanimlanabilir. Internet’in ginlik hayat Uzerindeki etkileri bugiine dek klasik
yontemlerle isleyen bircok kavramda oldugu gibi, alisverisin de kendi igerisinde
bellibir ahenk catisinda islemesini zorunlu kilmis “Internet Uzerinden Aligveris”

kavrami giindeme gelmistir(Birkan, 1998).

Internet iizerinden aligveris, e-ticaretin sirketlerden tiiketiciye (B2C) dogru siiregelen
parcasidir. Tiiketicilerin web siteleri lizerinden her tiirlii mal veya hizmete erisim
saglamasi, mal veya hizmetler hakkinda bilgi ve fiyatlara ulasmasi, rakip sirketlerle
karsilastirabilmesi, elektronik ortamda 6deme, elektronik bankacilik ve sigortacilik,
danigsmanlik islemleri vb. yapabilmesidir. Elektronik aligveris yapan tiiketiciler
Internet’te ayrintili olarak triin ile ilgili verilere ve sayisiz segeneklere ulasma

rahathigin1 yagamaktadirlar (Enginkaya, 2006).

Gelismis toplumlarda oldugu gibi Tiirkiye’de de tiiketicilerin yasam tarzinin
degismesi ve zaman kisitlig1 gibi etmenler, fiziksel ortamlarda aligverise alternatif bir
yontem olan Internet lizerinden aligverisin toplum igerisindeki egiliminin artmasina
olanak saglamistir (Usta, 2006). Acilan ¢ok sayida sanal magaza bu konuda
tlketicilere giderek artan sayida secenekler sunmaktadir. Ayrica, klasik dagitim

kanalina sahip sirketler tiiketicilere Internet tizerinden de hizmet gostermektedir.

Internet kullanan kisilerin internet {izerinden bireysel kullanim amaciyla mal veya
hizmet siparisi verme ya da satin alma oram %30,8 oldu. Onceki yil Internet

tizerinden aligveris yapanlarin orani ise %24,1 idi (TUIK, 2014).

Internet iizerinden aligveris yapan bireylerin 2013 yili Nisan ile 2014 yili Mart
aylarini kapsayan on iki aylik ddnemde %51,9’u giyim ve spor malzemesi, %27°si ev
esyast (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb), %26,8’1 seyahat bileti, ara¢ kiralama vb.,
%24,9’u elektronik araglar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatic1 vb.),
%15,9°u kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) ald1 ( TUIK,2014).
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Internet tlketicilerin mal ve hizmet satin alma davranislarinda dadegisimlerin
olugmasina sebep olmustur (Forsythe ve Shi, 2003). Farkli algilar olsa da miisteriler
Internet {izerinden yapilan alisverisin bireysel olarak saglayabilecegi faydalar ile

ilgilenmektedirler (Teo, 2002).

Ancak, glinlimiiz ortalama miisterileri aligveris sirasinda ¢ok degisken yontemler
kullanma egilimdedir. Arastirmalar kimi tiiketicilerin Internet {izerinden aligveris
yaparken, kimilerinin bunu tercih etmedigini gostermekte vegeri kalan kesimin ise
Internet ile satin almak istedikleri mal ve hizmet ile ilgili bilgi toplayarak, bu mal ve
hizmetleri magazalardan klasik yontemler ile almayi tercih edebildiklerini goz oniine
koymaktadir. Internet de iclerinde olmak {iizere bir¢ok pazarlama kanalindan
miisteriye erisen sirketlerin, Internet iizerinden aligveris yapan veya yapmayan
tiketicilerin bu davranislarinin sebeplerini 6grenmeleri ve tiim miisteri kesimlerinin
isteklerine yanit verebilmeleri agisinda miithimdir (Soopramanien ve Robertson,

2007).

Internetin klasik pazarlarda yer almakta olan Kkisilerin davranmislarini degistirdigi
gergegl kacimilmazdir (Aksoy, 2006). Internet ortami davraniglar agisindan
incelendiginde, fiziksel ortamin aksine tiiketicinin tam anlamiyla 6zgiir olarak
hareket edebildigi bir alandir. Siradan magazalarda karsilasilan davranis normlari1 bu
ortamda gegerli degildir (Torlak, 2000). Internet tizerinden yapilan aligveris ortamini
olabildigince kisiye 6zgilidiir. Alisveris icin fiziksel bir gayret sarf edilmediginden
bircok web sitesi fazla zaman harcamadan gezilebilmektedir. Internet ortaminda
tilkketici davranigini belirleyen en 6nemli etkenlerden birisi hi¢ kuskusuz ki zaman

tasarrufudur (Enginkaya, 2006).

6.2 Online Rezervasyon ve Online Bilet Satis1

Online rezervasyon ve online bilet satis islemleri de internet ortaminda pazarlamaya
yonelik etkinliklerin miithim bir halkasin1 meydana getirmektedir. Gegmiste online
rezervasyon sistemleri olarak dile getirilen ve genellikle tiiketicilere Internet
tizerinden bilet alabilme imkani yaratan bu programlar giiniimiizde gelistirilmis ve
tiikketicilere bilet satin alma yaninda yer ayirtma olanagmi da saglar konuma
gelmistir. Bu nedenle bu boéliimde, online rezervasyon ile miisterilerin bazi hizmetler
icin kendi imkanlar1 gergevesinde Internet iizerinden yer ayirtma islemini ne sekilde

yaptiklar1 ifade edilmeye c¢alisilacaktir. Benzer bir sekilde online bilet satisi
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kavramiyla da miisterilerin kendi cabalar1 ile Internet ortaminda bilet satin
alabilmeleri degerlendirilecektir. Bahsedilen hizmetler ilgili sirketlerin kendi web
siteleri iizerinden alinabilecegi gibi tek veya bircok Ttriinii farkli markalar ile

tuketicilere sunan web siteleri de bulunmaktadir.
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7. UYGULAMA

Uygulama, online ugak bileti satin alma konusunda yapilmis olup tiiketicilerin satin
alma karar1 tahmin edilmeye ¢alisilmistir. Bu amag ile ilk olarak neden-sonug zinciri
yaklasimi uygulanarak online ugak bileti satin alan tiiketicilerin davraniglari
incelenmigtir. AAS yontemi ileonline ugak bileti satin alan tiiketiciler taninmaya ve
tercihleri tahmin edilmeye c¢alisilmistir. Bu bdliimde oOncelikle verilerin nasil
toplandigi ve miilakat siireci anlatilacaktir. Sonrasinda neden-sonu¢ zinciri
yaklasiminin analiz agamasi, igerik kodlarini, iliskiler matrisini ve hiyerarsik deger
haritasin igerecek sekilde 6zetlenecektir. Yeni bir anket ¢caligmasi ile ankete katilan
kisiler elde edilen oOzellikler ve Tirkiye'deki havayolu sirketlerinden olusan
alternatifler kiimesi arasinda ikili kiyaslamalar yapmalar1 istenecektir. Elde edilen
veriler Onerilen deger odakli karar tahmin modeli ve klasik karar tahmin modeli

igerisine aktarilacaktir. Son olarak analizlerden elde edilen sonuglar irdelenecektir.

7.1 Neden-Sonug Zinciri Yaklasim

Neden-sonug¢ zinciri yaklasimi ile online ugak bileti satin alan tiiketiciler
incelenecektir. Derinlemesine miilakatlar ile tiiketicilerden verilerin nasil toplandigi,
sonrasinda ise adim adim nasil analiz edildigi anlatilacaktir. Bu asamada igerik
kodlarinin olusturulmasi, iliskiler matrisinin kurulmasi ve hiyerarsik deger haritasina
verilerin aktarilmasi islemleri gosterilecektir. Sonuglar ayrintili bir bigimde analiz

edilecektir.

7.1.1 Verilerin toplanmasi

Online ugak bileti satin alan kisilerin karar verirken goéz oniinde bulundurdugu
oOzellikler, faydalar ve degerler (A-C-V) derinlemesine mulakat yontemi kullanilarak

belirlenmis ve kisilerin satin alma aliskanliklar1 a¢iklanmaya ¢alisilmistir.

Miilakatlar Istanbul sinirlari igerisinde, Kasim-Aralik 2014 tarihlerinde 26 tiketiciyle
gerceklestirilmis. Reynolds ve Olson’a (1995) gore Orneklem grubu dikkatli bir
sekilde secildiginde, 20 kisilik bir katilim ilgili Griin ile ilgili 0zellikler, faydalar ve
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degerlerin kaliteli bir sekilde ortaya konmasini saglayabilmektedir. 26 kisi ile yapilan
goriismeler bu esik degerin gecilmesini saglamis ve ¢alismanin amaci dogrultusunda
online ucgak bileti satin alma kararlarinin incelenmesi icin gerekli ve yeterli verinin

olusmasina zemin hazirlamistir.

Miilakatlara katilan kisilerin se¢iminde, Tiirkiye’deki hava yolu sirketlerinden en az
ikisi i¢in online bilet satin almis olmasi, farkli sirketlerle de online ucak bileti satin
alma deneyimine sahip olmasi ve halen belirli araliklarla bu islemi gergeklestiriliyor
olmasi 6n planda tutulmustur. Katilimcilar 25-30 yas araliginda, tiniversitelerin farkli
boliimlerinden mezun kisilerden olusmaktadir. Katilimeilarin %581 erkek ( 15 kisi )

ve %42’s1 (11 kisi ) ise kadindir.

7.1.2 Milakat slireci

Goriismeler derinlemesine miilakat yontemi ile gergeklestirilmis ve bu slrecte
basamaklama yontemi kullanilmigtir. Katilimeilar belirlenmeden once telefonla, e-
posta ile veya yiiz ylize kisa goriigmeler yapilmis ve gorligmeleri gerceklestirmek icin
gerekli sartlar1 saglayip saglamadiklart irdelenmistir. Bu anlamda olasi katilimcilara
online ucak bileti satin alip almadiklari, en son ne zaman bu islemi
gerceklestirdikleri, hangi havayolu sirketlerini kullandiklar1 ve satin alma islemini
belli araliklar ile yapip yapmadiklari sorulmustur. Uygun olan kisiler ile bir giin

belirlenip milakatlar yapilmistir.

Katilicimlar ile bireysel gériismeler Istanbul’da, goriisme yapilan kisinin durumuna
bagl olarak farkli mekanlarda gergeklestirilmistir. Miilakatlar sabit bir yerde degil,
katilimcinin kendini rahat hissedebilecegi ve kolay ulasabilecegi yerler gbz Oniinde

bulundurularak secilmis ve goriismeler yapilmistir.

Katilimcilar ile goriismeler yaklasik olarak 45 ile 60 dakika arasinda siirmiis ve
goriismeye 3. bir sahis katilmamistir. Goriismelerin tamami ses kayit cihazi ile kayit

altina alinmis ve goriismeye katilan kisi bu konuda bilgilendirilmistir.

Gortigmeye katilan kisilere Oncelikle konu hakkinda bilgi verilmis, yapilacak
gorUsmenin amaci aktarilmistir. Kiginin kendini rahat hissetmesi i¢in verilecek higbir
cevabin dogru veya yanlis olmadigi belirtilmis ve sorular1 bu sekilde cevaplamasi

istenmistir. Kisisel bilgilerin bagkalari ile paylasilmayacagi vurgulanmigtir.

40



On kosullar1 saglaylp goriismeye katilanlara ilk olarak Tiirkiye’deki hava yolu
sitketlerinin tiimii aktarilmigtir. Tiirkiye’de yer alan ve goriismeler sirasinda

katilimcilara aktarilan hava yolu sirketleri su sekildedir:
* Atlasjet

*Borajet

*Onur Air

*Pegasus Hava Yollari

* Sun Express

* Tiirk Hava Yollar1

Verilen hava yolu sirketleri katilimcilar tarafindan online ugak bileti alirken tercih
edilme derecelerine gore 1°den 6’ya kadar siraya konulmustur. ilk iki sirada yer alan
hava yolu sirketleri Dbelirlenmis ve goriismeye bu sirketler arasindaki

karsilastirmadan devam edilmistir.

En ¢ok tercih edilen hava yolu sirketi siraca ardindan gelen sirket ile karsilastirilarak
katilmciya ilk sirketi digerine gore tercih etme sebebi sorulmustur. Ornegin,
katilimcilardan biri Pegasus Hava Yollari’n1 Tirk Hava Yollari’na tercih sebebini
daha ucuza bilet satin alabildigini sdyleyerek belirtmistir. Bunun {izerine katilimciya
daha ucuza bilet satin almasimnin kendisine sagladigi fayda sorulmus ve cevap
alinmaya calisilmistir. Ayn1 katilimci bu soruya su sekilde cevap vermistir: ““ Online
bileti Pegasus Hava Yollan ile aldigimda daha az para harciyorum ve bdylece

13

tasarruf imkdnim doguyor”. Alinan cevaba yonelik olarak katilimciya “ Az para
harcayip tasarruf yapmak senin i¢in neden Onemli” sorusu sorulmus ve cevap
aranmustir. Siire¢ bu sekilde devam ettirilerek, kisinin bireysel degerlerine ulasip,
neden-sonu¢ zincirini tamamlamasi1 amaglanmistir. Katilimci1 nihai bir degere
ulastiginda yani "neden" sorusuna cevap veremediginde, zincir tamamlanmig olarak
kabul edilmistir. Bunun iizerine en basa donerek kisiden iki sirket arasinda yeni bir
tercih nedeni sGylemesi istenmistir. Siire¢ ayni islemler uygulanarak devam ettirilmis

ve yeni nedenlerin belirtilmedgi ve baglantilarin olusturulamadigi noktada goriisme

sonlandirilmistir.
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7.1.3 Analiz

Analiz igin igerik kodlama, iliski matrisi ve hiyerarsik deger haritas: teknikleri
kullanilmistir (Reynolds ve Gutman, 1988). igerik kodlama ile tiiketicilerden elde
edilen cevaplardan Ozellikler, faydalar ve degerler belirlenmistir. Iliski matrisi,
verilen kodlarin birbirleri arasindaki iliski sayilarini inceleyerek, nitel verilerin nicel
verilere donlistliriilmesini saglar (Deeter-Schmelz ve dig., 2002 ). Hiyerarsik deger
haritas1 ise iligkiler matrisinde elde edilen verilere dayanarak 6nemli 6zellikler,
faydalar ve degerlerin ag diiglimlerinin ve bu diiglimler arasinda zincirlerin

olusturularak haritaya dokiilmesidir.

7.1.3.1 icerik Kodlar

Goriismeler sonucu elde edilen veriler katilimcilarin  soyledigi  ciimlelerin
incelenmesi ile zellikler, faydalar ve degerler kodlanmaya calisiimistir. Ornegin,
“Online bilet satin almak istedigimde internet iizerinden aradigim bilete daha kolay
bir sekilde ulasabiliyorum” ctmlesi Ozellik boyutunda “erisim kolaylig1” olarak
kodlanmigtir. Ayni katilimcinin devaminda “daha az efor sarf ederek daha az
yorulmuyorum “ climlesi fayda boyutunda “ az ¢aba” olarak kodlanmis; “ bu sayede
bagka aktivelerim igin zaman arttirabiliyorum ° cumlesi yine fayda boyutunda

“zaman kazanimi “ olarak kodlanmis ve ““ yeni aktivelere katildik¢a kendimi daha

13 13

mutlu hissediyorum” ciimlesi deger boyutunda “ mutluluk *“ olarak kodlanmustir.

Cizelge 7.1 galismadaki kodlamalarin tamamini igermektedir.

Kodlamanin giivenilirligini saglamanin bir yolu goriismeleri gerceklestiren kisinin
kodlamasidir ¢iinkii goriismeler sirasinda ortaya ¢ikan bilgileri kendisi hatirlayabilir
(Grunert ve dig., 1996). Bu bilgi dogrultusunda kodlama islemleri
gergeklestirilmistir. Kodlamalarin sonunda 15 6zellik, 18 fayda ve 5 deger ortaya
¢ikmis ve bu veriler igin katilimcilardan gelen cevaplarin 6rnekleri Cizelge 7.2°de
gosterilmistir. Kodlamalarin ardindan yapilan analiz ile 71 farkli basamak elde

edilmistir.
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Cizelge 7.1: i¢erik kodlar:

Ozellikler Faydalar Degerler

Al: Ek Ucretler C1: Tasarruf V1: Mali Sorumluluk
Duygusu

A2: Erisim Kolayligi C2: Planli Harcama V2: Mutluluk

A3: Hediye Puan C3: Az Caba V3: Ozgirliik

A4: Blr?ysel Islem C4: Zaman K azanim Vfl: Klslsel Tatmin ( Basari

Kolayligi Hissi )

A5: EK Hizmetler

A6: Mobil Uygulama

AT7: Ucuz Fiyat

A8: Segenek Sayisi

A9: Ozel Kampanyalar
A10: Karsilastirma imkan
Al1: Website Tasarimi
A12: Islem Hiz1

A13: Takip Edebilme

C5: Kaliteli Yasam

C6: Kendi Kararim1 Verme
C7: Kontrol

C8: Esneklik

C9: Hata Payinm1 Diistirme
C10: Para Biriktirme

C11: Ucus Hakki1

C12: Spontane Tatil

C13: Yeni Yerler Kesfetme

V5: Vicdani Rahatlik

Kolaylig
Al4: Pratik
A15: Giivenli Islem

C14: Aninda Coziim
Uretebilme

C15: Stres Yok
C16: Mobil Barkod
C17: Cevreye Saygli
C18: Planli Seyahat

7.1.3.2 Iliskiler matrisi

Ozellik, fayda ve degerler arasindaki dogrudan ve dolayl iliskiler iligkiler matrisi ile
yansitilmaya c¢alisilmistir. Dogiirusal iliski olusturulan bir kodu farkli bir kod ile
iliskisi sirasinda herhangi farkli bir kodun arada bulunmamasi olarak ifade edilebilir..
Dolayh iliski ise iki kod arasinda en az bir kodun iliskiye girmesi ile olusan

durumdur.

Ornegin; a7 “ ucuz fiyat  dzelligi 18 farkl katilimci tarafindan baslangic noktasi
olarak dile getirilmis, olusturulan 4 farkli basamakta ( a7-c1-c2-v1, a7-c1-c10-v1, a7-
al-cl-vl ve a7-al-cl-vl), cl “ tasarruf “ faydasi ile 15 kez dogrudan 3kez ise dolayl
olarak iliskide bulunmustur. Bu deger iliskiler matrisine 15.03 (15 dogrudan, 3
dolayli iliski) olarak yerlestirilmistir. Yiizdelik kistm 99’a kadar dolayh iliskilerin
matrise kaydedilmesine musaade eder. Cizelge 7.2 iliskiler matrisi kodlamalarin
birbirleri ile tiim iligkileri gosterir. Satir ve siitun sonlar1 ise var olan iligki sayilarina

isaret eder.
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7.1.3.3 Hiyerarsik deger haritasi

Iliskiler matrisi daha sonra neden-sonug zinciri analizi sonuglarini tanimlamak igin
kullanilmistir. Hiyerarsik deger haritas1 kullanilarak iliskiler matrisinde yer iliskiler
haritaya aktarilmaya g¢alisilmistir. Segilen esik degere bagli kalinarak, Cizelge 7.2°de
yer alan A — C -V (o6zellik, fayda, deger) zincirleri sirasiyla haritaya islenmistir. Bu
islem sirasinda esik degere esit ve tizerindeki iliskiler haritada yer almistir. Segilecek
esik deger, katilimci ve olusan zincir sayisina gore degiskenlik gostermektedir. 50
ve lizerinde katilimci durumunda esik degeri olarak 4 adet dogrudan iliskinin
alinmasi onerilmektedir (Reynolds ve Gutman, 1988). Esik degerin se¢iminin karari

verilerin haritaya aktarilmasinda olusacak kayip i¢in gosterilecek fedakarliga baghdir

(Christensen ve Olson, 2002). Yiiksek alinan esik degerler verilerin haritaya
aktarilmasini kolaylastirabilir ama bazi bilgilerin kaybolmasma da yol agabilir.
Biitiin bunlar g6z Oniinde bulundurularak, calismanin analizinde esik degerin 3
alinmasina karar verilmistir. Cizelge 7.3 segilen esik degere gore etkin hiicre ile

baglanti sayisini Ve bunlarin toplam igindeki ytizdelerini gostermektedir.
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Cizelge 7.2: Tliskiler Matrisi

al |a2 |a3 |aa |as |a6 a7 |a& |29 |a10 |a1t|a1z [a13 |atdais|a |2 |3 |t |5 |6 |7 | |9 oo |en1 oz (o3 (o4 |oas |o6 |7 g (v v w3 v |vs  |cikgsaps
a1 s5,00) 0,02 0,01 0,05 5,08
a? 3,00 2,00) 1,08 003 2,00| 0,01 0,04 0,04 E1T
a3 01| 004 3,00{ 0,01 0,01 0,03 0,01| 0,03 7,14
a4 0,01 o01| 501 3,03] o03] a02] 2,08 5,00 o0t 0,03 010 005 19,38
a5 1,00 1,00 2,00
a6 1,00 1,00 1,04 o,08] 002| 1,00 2,01 2,00| 0,02 0,04| 0,03 0,02 8,24
a7 |3,00 15,03 0,14 0,01 0,18 18,36
ak 0,01 6,00 0,02 0,03 0,01 o01| 3,01 o08] 202 0,05 0,08) 0,01 11,29
a0 2,00 002 0,01 1,00| 0,01 o03| 0,01 0,01 5,00
a1l a,01| 202 0,01 2,01| o,04] 200 0,07 o,04| o001 12,21
a1l 1,01| o,04] 1,00 2,00 o,04| 002 4,11
a1z 200 804| 008 001 o01| 0,08 0,03 002 12,73
a13 1,02 2,00{ 0,01 0,01| o0z 3,06
ald 0,01 1,00) 2,01] o002 0,01] o0zf 1,00 0,03 0,02 4,12
als5 1,00 0,01 0,01 1,02
=1 24,00 1,00 1,00 3,00 525 0,01 0,02 34,18
2 24,00 2,00 26,00
a 14,00] 1,03 1,00 o0t 008 002 005 16,18
[ 14,00 1,00 2,00| 700| 2,03] a0 30,14
5 10,00) 2,00] 200 16,00
6 2,00 002 2,00 1,00 0,03 1,06 003 13,14
=] 1,00 1,01 20,00] 700 29,01
[ 1,00 2,00| o.02| o001 2.00] 7,02 o01| 2,05 o058 001 14,17
) 1,00 6,01 0,01 0,08 001 7,08
10 3,00 3,00
11 1,00 1,00| 1,00 0,01 0,01 001 3,03
12 2,00 1,00 1,02 4,02
o3 3,00 3,00
14 1,01 1,00 0,01 001 2,03
15 1,00 0,01 1,01
16 2,00 0,02 2,02
o7 2,00 2,00
1B 1,00 1,00
Girig
saya | 3,00/0,0/0,0| 1,00|0,0/0,0| 0,01|0,0]0,0] 5,00|0,0] 4,00{ 1,00[0,0{0,0{34,08] 25,28| 16,05| 31,23 | 16,23| 13,07| 29,32| 12,04| 7,00| 3,02] 3,00| 4,01| 3,03| 2,00 1,01| 2,00] 2,02| 1,00| 34 66| 21,54| 26,55 | 21,43| 2,04 327,63

45



Cizelge 7.3: Esik Degerlerin Istatistigi

Esik Deger | Iliskiler Esik Deger Aktif Esik Deger

Matrisindeki | Uzerindeki Aktif | Baglant Uzerindeki Aktif
Aktif Hucre | Hiicre Sayisi Sayisi Baglant1 Sayis1
Sayisi YUzdesi (%0) Ylzdesi (%)

1 91 100 327 100

2 56 61,53846154 292 89,29663609

3 34 37,36263736 248 75,84097859

4 26 28,57142857 224 68,50152905

5 18 19,78 192 58,72

Eger oOzellik-fayda satirinda yer alan bir kod (6r: “al”) o0zellik-fayda-deger
siitunundan bir kod ile ( 6r: “cl1”) ile dogrudan iliskiye sahip ve esik degeri
karsiliyorsa, fayda veya deger siitunu kaydedilir ve islem ilgili faydanin satirina
gidilerek devam ettirilir. Ornegin, Cizelge 8.3 e bakilarak, “a9” ( 6zel kampanyalar )
Ozelligi bakildiginda ”c1” ( tasarruf ) faydasi ile 3.01 iliski icerisindedir bu 3 adet
dogrudan iligkiye tekabiil eder. “c1” faydasinin satirma gidildiginde “c2” ( planh
harcama ) faydasi ile 24.00 “c10” ( para biriktirme ) faydasi ile 3.00, “v1” ( mali
sorumluluk duygusu ) ile 5.25 degerinde iliski igerisindedir ve mevcut sonuglar
dogrudan iligkiler esik degerini agsmaktadir. Okunan fayda degerlerinden sonra ““ c2 “
ve “ cl0 “ satirlarina gidilerek ayni islemler uygulanir. “c2” ( planli harcama )
faydasi igin elde edilen veri “v1” ( mali sorumluluk duygusu ) degeri olup arada
24.00 degerinde bir iligki s6z konusudur. “ ¢10 “ ( para biriktirme ) faydasi da yine
“v1” (' mali sorumluluk duygusu ) degeri ile iliski i¢cinde olup, iliskiler matrisindeki
degeri 3.00’tiir. Bu islem sonucunda zincirlerin hiyerarsik deger haritasina

aktarilmasina karar verilmistir. Ancak olusan bu degerler “a9” ile “c10” arasinda bir

iligski oldugunu gostermemektedir. Bunun i¢in ayrintili inceleme gerekmektedir.

Bu sekilde siiregelen incelemeler sonucunda hiyerarsik deger haritasinda 9 6zellik,

12 fayda ve 4 yer almistir. Haritada ozellikler, faydalar ve ve degerleri ifade eden
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sekillerin biiytikliikleri o 6genin tekrarlanma sayisini, oklarin kalinliklar ise iki 68e
arasindaki iligkinin sikligini1 ifade etmektedir. Olusturulan harita Sekil 7.1°de

goralebilir.

7.1.4 Sonuclar

[liski matrisinde yer alan verilerin hiyerarsik deger haritasina aktarilmas sirasinda en
az 3 dogrudan iliskinin olmas1 kistas1 gdozlemlenmistir. iliskiler matrisinde yer alan
Ozelliklerden Onemli olarak degerlendirilebilecek olanlar su sekildedir: Al:Ek
ucretler, A2:Erisim kolayligi, A3: Hediye puan, A4: Bireysel islem kolayligi, A7:
Ucuz fiyat, A8: Segenek sayis1 , A9: Ozel kampanyalar, A10: Karsilastirma imkanz,
A12: islem hiz1.

Elde edilen en giiclii degerler ise asagidaki gibi ifade edilmistir:
*V1: Mali sorumluluk duygusu

*VV2: Mutluluk

+\/3: Ozguirlik

*V4: Kisisel tatmin ( Bagar1 hissi )

Arastirma sonucunda katilimcilardan gelen bilgiler ile elde edilen zincirlerden en
yiiksek degere sahip olan1 “a7” yani ucuz fiyat lizerinden gerceklestirilmistir. Ucuz
fiyat sonucu tasarruf ve planli harcama sirasi ile saglanan faydalardir. Mali
sorumluluk duygusu bu anlamda ulasilan deger noktasidir. Arastirma sonucunda

olusan en kuvvetli zincir asagidaki gibidir:

A7 > C1 > C2 - V1 (ucuz fiyat - tasarruf - planli harcama - mali sorumluluk
duygusu)

Hiyerarsik deger haritasina taginan ancak “ucuz fiyat” 6zelligi diisiiniildiigiinde geri
planda kalan diger baglantilar ise ucuz fiyat ile ek iicretlerin bagdastirilmasi
Uzerinedir. Tasarruf ile mali sorumluluk duygusunu dogrudan iliskilendirenlerin

yaninda para biriktirme tizerinden ayni degere ulasan katilimcilar da yer almaktadir.

Farkl1 yonlerle iliski halinde bulunan “a4” ( bireysel islem kolaylig1 ) 6zelligi 4 farkl
fayda ile dogrudan iliskidir ve bu faydalarin yeni bir fayda ile iliskisi tizerinden deger

yargilarina ulagmaktadir. Olusan zincirler su sekildedir:
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Farkl1 yonlerle iliski halinde bulunan “a4” ( bireysel islem kolaylig1 ) 6zelligi 4 farkl
fayda ile dogrudan iliskidir ve bu faydalarin yeni bir fayda ile iliskisi iizerinden deger

yargilarina ulagmaktadir. Olusan zincirler su sekildedir:

A4 > C9 > C7 > VA(erisim kolaylig1 - hata paymn diistirme - kontrol - kisisel

tatmin)
A4 > C3 > C4 - V2 (erisim kolaylig1 - az ¢aba - zaman kazanci - mutluluk)
A4 > C6 >C7 - V3 (erisim kolaylig1 - kendi kararin1 verme- kontrol - 6zgurlik)

Bireysel islem kolayligi ile hata payimi diistirme iliskisi kuran kisiler, bunun sonunda
“c7” ( kontrol ) faydasi ile baglant1 kurmuslardir. Bu sekilde kontrol faydasina ulagsan
katilimcilar “v4” (kisisel tatmin) degeri ile zinciri tamamlamiglardir. Kontrol
faydasina “c6” (kendi kararmi verme ) faydasi iizerinden ulasan katilicimlar ise
zinciri “v3” (6zgurlik) degeri ile noktalamislardir. “c3” ( az ¢aba ) faydasi tizerinden

ise zaman kazanimi ve mutluluk degeri 6n plana ¢ikmuistir.

“a2” (erisim kolaylig1) dogrusal olarak esik degeri asan bir fayda ile
iliskilendirilmemistir. “a12” (islem hiz1) 6zelligi lizerinden az gaba, zaman kazanimi,
kalite yasam faydalar1 ile mutluluk ve kisisel tatmin (basar1 hissi) degerleri ile

iligkilendirme s6z konusudur.

“a3” ( hediye puan) ozelligi tasarruf faydasi ile dogrudan iliskide olup, sonrasinda
katilimeilar planli harcama {izerinden mali sorumluluk duygusu degerine ulagsmistir.
Hediye puan ile “ cl1” ugus hakki faydasmi iliskilendiren katilimcilar da yer

almaktadir.

“a9” (6zel kampanyalar) ozelligi ise hediye puanda oldugu gibi tasarruf ile
iliskilendirilmis ve planli harcama {izerinde mali sorumluluk duygusu degeri ile

zincir olusturulmustur.

“a8” (segenek sayis1) oOzelligi dogrudan olarak kendi kararin1 verme ile
iligkilendirilmistir ancak en kuvvetli iligkisi bir bagka 06zellik olan “al0”
(karsilagtirma imkani) iledir. Bunun iizerine esneklik faydasi ile iliski kuran

katilimcilar kontrol faydasi iizerinden 6zgiirliik degerine varmislardir.
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7.2 AAS Yonteminin Uygulanmasi

7.2.1 Verilerin toplanmasi

Online ucak bileti satin alan kisiler ile belirli kurallar ¢ergevesinde gergeklestirilen
derinlemesine miilakatlar neticesinde iliskiler matrisi ve hiyerarsik deger haritasi
olusturulmustur. Deger haritasinin en alt seviyesinde yer alan 6zellikler kiimesinin
elemanlar1 su sekilde listelenebilir: AL:Ek tcretler, A2:Erisim Kolayligi, A3: Hediye
puan, A4: Bireysel islem kolaylig1, A7: Ucuz fiyat, A8: Secenek sayis1, A9: Ozel
kampanyalar, A10: Karsilastirma imkani, A12: Islem hiz1.

Neden-sonug zinciri yaklasiminin uygulamasinda belirtildigi gibi AAS surecinde
gerceklestirilen anket calismalari da yine Tiirkiye'deki 6 farkli havayolu sirketi

tizerinden yapilmistir.

Onerilen deger odakl karar tahmin modelinin giivenilirligini arttirmak i¢in 6rneklem

grubu genis tutulmaya calisilmis ve mevcut ¢aligmaya 27 kisi dahil edilmistir.

Ankete katilan kisiler ilk miilakatlara katilanlardan farkli kisiler olup, demografik
Ozellikler bakimindan benzerlik gostermektedir. Ancak daha ©nemli bir
varsayimimiz, AAS uygulamasinda anketin uygulandig1 hedef kitlenin neden-sonug
zinciri yaklagiminin sonucuyla tutarli olacak sekilde benzer degerlere sahip
olmasidir. Hedef kitle ilk calismada oldugu gibi yine 25-30 yas araliginda,
tiniversitelerin farkli boliimlerinden mezun kisilerden secilmistir. Anket sorularina
saglikli cevaplar bulabilmek icin katilimcilardan online ugak bileti satin alma
davranigini belirli araliklar ile gerceklestirmeleri kosulu aranmistir. 50'nin iizerinde
kisinin katilimia bagvurulmus ancak ankete katilan kisi 27 olarak sinirli kalmistir.

Katilimcilarin %70'1 erkek ( 19 kisi ) ve %30'a (8 kisi ) ise kadindir.

Anket calismasi Excel olarak hazirlanmis ve katilimcilar ile elektronik ortamda
paylasilmistir. Anket AAS yonteminin uygulanabilirligi i¢in Saaty 6lg¢egine ( 1-9 )
gore olusturulmus ve katilimcilardan yukarida belirtilen 9 6zelligin her biri i¢in 6
farkli havayolu sirketi iizerinde ikili karsilastirmalar yapmasi istenmistir. Cizelge

7.40rnek olarak bir 6zellik tizerinden nasil cevap arandigini gorebilirsiniz.

50



Cizelge 7.4: Ornek Anket Sorusu

Hediye puanlar dikkate alindiginda sizce hangi firmanin online bilet satis
uygulamasi daha ustlindur?

Atlas Jet 9(8(7|6(5|4(3|2|1(2|3|4|5|/6|7|8|9|Boralet
Atlas Jet 9|8|7(6(5/4|3({2|1|2|3|4(5|6|7|8]|9|Onur Air
Atlas Jet 9/8(7|6(/5(4|3(2(1|2|3|4|5|6|7|8|9|Pegasus
Atlas Jet 9/8|7|6(5(4|32(1|2|3[4|5|6|7|8]|9]|Sun Express
Atlas Jet 9|8|7|6(5/4({3|2|1/2(3({4|5|6|7|8|9|THY
Bora Jet 9|8|7(6(5/4|3(2|1|2|3|4({5|6|7|8]|9|Onur Air
Bora Jet 9/8(7|6(/5(4|3(2(1|2|3]|4|5|6|7|8|9|Pegasus
Bora Jet 9/8|7|6(5(4|3|2(1|2|3[4|5|6|7|8]|9|Sun Express
Bora Jet 9|8|7|6(5/4|3|2|1/2(3({4|5|6|7|8|9|THY
Onur Air 9/8(7|6(/5(4|3(2(1|2|3]|4|5|6|7|8|9|Pegasus
Onur Air 9/8|7|6(5(4|3|2(1|2|3[4|5|6|7|8]|9|Sun Express
Onur Air 9|8|7(6(5/4|3|2|1/2(3({4|5|6|7|8|9|THY
Pegasus 9(8(7|6(5|4(3{2|1({2|3|4|5|6[7|8|9|Sun Express
Pegasus 9|8|7|6(5/4({3|2|1/2(3({4|5|6|7|8|9|THY

Sun Express 9(8(7|6(5|4(3|2|1(2|3|4|5|/6[7|8|9|THY

7.2.2 Analiz

Analiz yontemi olarak AAS yazilim programi olan Superdecision kullanilmis olup
model yapisti AASye uygun olarak kurulmustur. Program igerisine iligkiler
matrisinde elde edilen veriler, "direct input" kismindan girilerek iliskili 6gelerin
dogrudan degerlendirilmesi saglanmistir. Modelin en alt basamaginda bulunan
secenekler i¢in ise 27 kisiye uygulanan anketten elde edilen veriler bireyler bazinda

incelenmek (izere tek tek programa aktarilmistir.

Superdecision icerisinde uygulanan modelleri Sekil 7.2 ve Sekil 7.3 icerisinde
gosterilmektedir. Klasik karar tahmin modelinin (1. model) tlketici tercihlerini
sadece Ozellik bazinda degerlendirdigi ve bu sebeple de yetersiz kaldigi
diisiiniilmektedir. Onerilen deger odakli karar tahmin modeli (2. model) ise tiiketici
tercihlerinde kisisel degerlerin de 6nem arz ettigini ve bu sebeple tahminin kalitesini

arttiracagini dngérmektedir.
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OZELLIKLER

‘ A1:EK Fiyat ‘ { A2: Erigim Kolayhigi ‘ ‘ A3: Hediye Puan
‘ Ad: Bireysel Iglem Kolaylid ‘ { AT: Ucuz Fiyat ‘ ‘ AB: Segenek Sayisi
‘ Ag: Ozel Kampanyalar ‘ A10: Kargilagtirma Imkani ‘ ‘ A12: Iglem Hizi
A4
SECENEKLER
‘ Atlasjet ‘ ‘ Borajet ‘ ‘ Onur Air
‘ Pegasus ‘ ‘ Sun Express ‘ ‘ THY

Sekil 7.2: Klasik Karar Tahmin Modeli
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DEGERLER

V1: Mali Sorumiuk Duygusu V2: Mutluluk W3: Ozglrlik V4: Kisisel Tatmin
Y 0
FAYDALAR
C1: Tasarruf C2: Planli Harcama C3:Az Caba C4: Zaman Kazanci
C5: Kaliteli Yagam C6: Kendi Karanni Verme C7: Kontrol Ca: Esneklik
C9: Hata Payini Disirme C10: Para Biriktirme C11:Ugus Hakk C13:Yeni Yerler Kegfetme
0
OZELLIKLER

Al: Ek Fiyat

A2: Erigim Kolayhd

A3: Hediye Puan

Ad: Bireysel Islem Kolayhg

AT: Ucuz Fiyat

AB: Secenek Sayisi

A9: Ozel Kampanyalar A10: Kargilagtirma Imkan| A12: Iglem Hizi
SECENEKLER
Atlasjet Borajet Onur Air
Pegasus Sun Express THY

Sekil 7.3: Onerilen Deger Odakh Karar Tahmin Modeli

Ikili karsilastirmalar Saaty'nin 1-9 dlgegine gore gerceklestirilmistir. Burada 1 6lgegi
iki bilesen arasinda fark olmadigini, 9 ise bir bilesenin digerine gore mutlak iistiin

oldugunu gostermektedir (Meade ve Sarkis, 1999). Kiimeler iizerinde farklh
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agirliklandirmalar yapilabilmesine AAS izin verse de bu modelde tiim agirliklar esit

olarak alinmistir.

Onerilen modelin katkisin1 ortaya koymak icin modelin en {ist iki basamagi olan
degerler ve faydalar kiimesi ¢ikarilmis ve anket sonuglari ile sadece 6zellikler kiimesi
birakilmigtir. Calismada, bu iki modelin sonuglar1 arasinda fark olacagi ve

tlketicilerin tahmin edilen tercihlerinin farklilasabilecegi savunulmaktadir.

7.2.3 Sonuclar

Elde edilen 6ncelik degerlerini degerlendirmek adina bu boliimde 27 farkli sonugtan
bir tanesi iki farkli model igin de ayrintili olarak incelenecektir. Iki model arasindaki
fark Cizelge7.5'degorulebilmektedir. Burada klasik karar tanmin modeli (1. model)
sadece Ozellikler ile secenekler arasinda kurulan iligskinin ele alindigi, 6nerilen deger

odakli karar tahmin modeli (2. model) tim seviyeleri kapsayan yapiyr temsil

etmektedir.
Cizelge 7.5: Ornek Oncelik Degerleri
Tercih Tercih
Sirasi Sirasi
1. Model 2. Model 1. Model | 2. Model

Atlasjet 0,14855 0,14303 3 4
Borajet 0,23007 0,21072 1 2
Onur Air 0,13342 0,1394 5 5
Pegasus 0,13318 0,15125 6 3
Sun Express 0,13471 0,13824 4 6
THY 0,22007 0,21735 2 1

Sonuglardan goériilebilecegi iizere iki model arasinda sayisal olarak degisiklik goze
carpmakla birlikte, miisteri tercihinin de degistigi goziikmektedir. Birinci modelde
0,23007 ile Borajet tercihine yonelmesi beklenen tiiketici, daha dogru sonug verecegi

diistinllen ikinci model i¢in ayn1 girdiler ile 0,21735 ile THY sonucunu vermektedir.
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Bu da iki model arasinda olusabilecek farkliliklar i¢in gilizel bir 6rnek teskil
etmektedir. iki model arasinda farklilik olup olmadi1 ise ayrica istatistiksel olarak
incelenecektir. Bu sonuglarin ortaya ¢ikmasinda rol oynayan 6zelliklerin baskinligi

Cizelge 7.6 icerisinde gordlebilir.

Cizelge 7.6: Ornek Anket Sonucu (2. Model)

Onur Sun
Ozellikler Atlasjet | Borajet Air Pegasus | Express| THY
Ek Ucret 0,10798 |0,37207 | 0,05895 | 0,05817 | 0,06315 | 0,33968

Erisim
Kolayhig 0,16667 |0,16667 | 0,16667 | 0,16667 | 0,16667 | 0,16667
Hediye Puan 0,1111 0,1111 | 0,1111 | 0,1111 | 0,1111 | 0,4444
Bireysel
islem
Kolayhig 0,16667 |0,16667 | 0,16667 | 0,16667 | 0,16667 | 0,16667
Ucuz Fiyat 0,11325 |0,55482 | 0,07926 | 0,10759 | 0,10759 | 0,03749
Secenek
Sayisi 0,125 0,125 0,125 0,125 0,125 0,375
Ozel
Kampanyalar | 0,04842 |0,31481|0,12374 |0,31481 | 0,07449 | 0,12374
Karsilastirma
imkani 0,16667 |0,16667 | 0,16667 | 0,16667 | 0,16667 | 0,16667
islem Hizi 0,16667 |0,16667 | 0,16667 | 0,16667 | 0,16667 | 0,16667

9 oOzellikten 4 tanesinde (erisim kolaylhigi, bireysel islem kolayligi, karsilastirma

imkani, islem hizi) THY ve Borajet igin ayn1 degerdedir. THY hediye puan (0,4444)
ve segenek sayisi O6zelliklerinde (0.375) 6nde yer almaktadir. Borajet’in THY’ye gore
istlinlik kurdugu ozellikler ek iicret (0,37207), ucuz fiyat(0,55482) ve ozel
kampanyalardir (0,31481). Borajet’in iistiin oldugu ii¢ adet 6zellik olmasina ragmen
modelin icerisindeki hesaplamalar THY’nin segilmesinin daha dogru olacagini
gostermektedir. Satin alma eylemi sirasinda sadece oOzellikler iizerinden
degerlendirme yapildiginda Borajet’in tercih edilmesi gerektigi sonucunun ¢ikmasina
ragmen model igerisinde farkli ogelerin dikkate alindiginda THY sonucuna
ulagilmistir. Bu kisimda ikinci model igerisindeki baglantilar (faydalar ve degerler

bolimi) 6nem teskil etmektedir.

Ayni sekilde Pegasus'un birinci model igerisinde son sirada tercih edilmesine ragmen
ikinci modelde Ucglncl siraya kadar yiikselmesi tek basina ozellikler kiimesinde
etkisi diisiik kalan "6zel kampanyalar" 6zelliginin ikinci model igerisinde degerlere

uzanan yoldaki 6neminden kaynaklanmaktadir.
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7.3 Sonug¢larin Irdelenmesi

Sonuglarin Hotelling'in T?testive eslestirilmis t testi uygulanarak hem model hem de

havayolu sirketleri agisindan tek tek ele alinarak irdelenecektir.

7.3.1 Eslestirilmis Hotelling'in T testi (Paired Hotelling's T*Test)

Bu test, modelin tamamimin istatistiksel olarak sianmasi igin kullanilacaktir.
Modeller ¢ok degiskenli (birdenfazla bagimli degisken igeren) bir yapiya sahip
oldugu i¢in ikili karsilastirmalarda uygulanan testingenellestirilmis versiyonun
kullanilmas1 gerekmektedir. Iki modelin karsilastirilmasinda dikkate almacak
degerler ve acgiklamalar1 su sekilde tanimlanabilir: n deney sayisi, p havayolu sirketi
(A:Atlasjet, B:Borajet, O:Onur Air, P:Pegasus, S:SunExpress, T:THY)olarak ifade
edilir ve bir dnceki boliimde belirtildigi tizere testte klasik model ile 6nerilen model
karsilastirilir. P sayida havayolu sirketi (6) igin j sayida kodlama (27) Cizelge 7.7'de
oldugu gibidir.

Bu tanimlara gore ikili karsilagtirma sonucu olusan farklar Cizelge 7.8'de verilmistir.

Superdecision programi igerisinde kurulan modellerden birey bazinda hesaplanan
oncelik degerleri Cizelge 7.8'de verilen formiillerde yerine konuldugunda elde

edilecek fark degerleri Cizelge 7.9'da 6zetlenmistir.
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Cizelge 7.7: Test icin Tamimlanan Degerler

1. 2.
Aciklama Aciklama
Model Model
Atlasjet’in 1. Modeldeki Atlasjet’in 2. Modeldeki j. kisi
Xija X2iA .
j. kisi i¢in 6ncelik degeri icin 6ncelik degeri
Borajet’in 1. Modeldeki Borajet’in 2. Modeldeki j. kisi
XijB X2js .
j. kisi i¢in oncelik degeri Icin 6ncelik degeri
Onur Air’in 1. Modeldeki j. kisi Onur Air’in 2. Modeldeki j. kisi
X1jo . : : X2j0 . : :
Icin oncelik degeri Icin oncelik degeri
Pegasus’un 1. Modeldeki j. kisi Pegasus’un 2. Modeldeki j. kisi
Xijp . : : Xojp . : :
icin oncelik degeri icin oncelik degeri
Sun Express’in 1. Modeldeki j. Sun Express’in 2. Modeldeki j.
Xijs X2js
kisi i¢in Oncelik degeri kisi i¢in Oncelik degeri
Xt THY’nin 1. Modeldeki XojT THY’nin 2. Modeldeki j. kisi
j. kisi icin dncelik degeri Icin oncelik degeri

Cizelge 7.8: Iki Model Arasindaki Farklarin Notasyonu

iki model arasindaki fark degiskenleri Formdal
Dia Xija - Xzja
Dijs Xijg - X2jB
Dio Xijo - X2jo
Djp Xijp - Xojp
Djt Xijs - X2js
Djt Xyt - XojT
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Cizelge 7.9: Oncelik Degerleri

Klasik Karar Tahmin Modeli Onerilen Deger Odakh Karar Tahmin Modeli Dj

n XijA X1jB Xijo Xijp Xijs Xyt X2jA X2jB X2jo Xojp X2js XajT Dja Dijs Djo Djp Dis DjT

1 0,10632 0,08037| 0,09002 0,3011 0,1816 0,24059 0,0909( 0,07229| 0,07956| 0,33283| 0,18867| 0,23755| 0,01542| 0,00808| 0,01046| -0,03173| -0,00707( 0,00304
2 0,07508 0,03799| 0,08256| 0,29423| 0,10688| 0,40326 0,08055 0,0446( 0,09567( 0,33422| 0,11079| 0,33417| -0,00547| -0,00661| -0,01311| -0,03999] -0,00391| 0,06909
3 0,12445( 0,11686 0,19961 0,1485( 0,09503| 0,31555| 0,12134] 0,09583 0,2193( 0,17353[ 0,08314| 0,30686| 0,00311] 0,02103| -0,01969( -0,02503| 0,01189| 0,00869
4 0,14855[ 0,23007| 0,13342| 0,13318] 0,13471| 0,22007 0,14303| 0,21072 0,1394( 0,15125( 0,13824| 0,21735| 0,00552| 0,01935| -0,00598| -0,01807| -0,00353| 0,00272
5 0,08335[ 0,05022 0,03075| 0,29266| 0,09419| 0,44883 0,0647( 0,04813| 0,02971] 0,31759| 0,12129 0,41857| 0,01865| 0,00209] 0,00104| -0,02493| -0,0271 0,03026
6 0,19377 0,04879 0,0431 0,27736[ 0,06802] 0,36896| 0,18167| 0,07362| 0,07611| 0,30168| 0,09166| 0,27527 0,0121| -0,02483| -0,03301| -0,02432] -0,02364| 0,09369
7 0,07845 0,0676] 0,04917( 0,38901| 0,04922] 0,36655| 0,09528| 0,05581| 0,06875[ 0,38298| 0,06368 0,3335[ -0,01683| 0,01179| -0,01958| 0,00603| -0,01446( 0,03305
8 0,09973| 0,08295[ 0,07804| 0,21909| 0,09545| 0,42475 0,1002[ 0,05921| 0,08859| 0,26298| 0,09778 0,39123 -0,00047| 0,02374] -0,01055| -0,04389| -0,00233 0,03352
9 0,04675[ 0,04996 0,04641| 0,24365| 0,06384| 0,54939( 0,05001| 0,05678 0,0511 0,2426] 0,06103| 0,53847 -0,00326] -0,00682| -0,00469| 0,00105] 0,00281 0,01092
10 0,18804| 0,03505| 0,10711| 0,09817| 0,08177| 0,48986| 0,22254| 0,04436| 0,09607| 0,14559| 0,09064 0,4008[ -0,0345| -0,00931| 0,01104| -0,04742| -0,00887 0,08906
11 0,03654 0,07248[ 0,04076| 0,21144] 0,15117| 0,48761| 0,03692 0,06553| 0,04115] 0,24332| 0,14682| 0,46625[ -0,00038| 0,00695| -0,00039| -0,03188| 0,00435[ 0,02136
12 0,05897 0,05 0,11598| 0,09329( 0,07115| 0,61063| 0,06261| 0,05395| 0,11984 0,08343| 0,06477 0,6154( -0,00364| -0,00395| -0,00386| 0,00986] 0,00638 -0,00477
13 0,19678 0,05223 0,3034( 0,09466( 0,10093 0,252| 0,21539| 0,05586 0,27414 0,1708 0,0719 0,2119( -0,01861| -0,00363| 0,02926| -0,07614| 0,02903 0,0401
14 0,06985( 0,03198| 0,03394 0,209 0,17794| 0,47729( 0,06945| 0,03138| 0,03508| 0,21508 0,1774 0,4716 0,0004 0,0006( -0,00114 -0,00608| 0,00054| 0,00569
15 0,11361| 0,07726[ 0,17903| 0,20069] 0,07302|] 0,35639| 0,09278| 0,08178| 0,12228| 0,28149| 0,07661| 0,34506| 0,02083| -0,00452| 0,05675| -0,0808| -0,00359 0,01133
16 0,10642| 0,10482 0,10482| 0,21352| 0,10642 0,364| 0,08206| 0,08116| 0,08116 0,2456| 0,08472 0,4253( 0,02436[ 0,02366| 0,02366| -0,03208 0,0217( -0,0613
17 0,32811| 0,05281| 0,20364| 0,18132| 0,08322| 0,15091| 0,25927| 0,05866| 0,19058| 0,22506 0,0682( 0,19824 0,06884| -0,00585| 0,01306| -0,04374| 0,01502 -0,04733
18 0,11681 0,1104] 0,10501| 0,27074 0,1936] 0,20345( 0,10774| 0,09358 0,1132( 0,27514 0,19779| 0,21254] 0,00907|] 0,01682| -0,00819| -0,0044| -0,00419| -0,00909
19 0,14214| 0,12124 0,12983| 0,20136] 0,09084| 0,31459 0,1206] 0,12019( 0,11902 0,2067] 0,10573| 0,32775| 0,02154] 0,00105] 0,01081| -0,00534| -0,01489( -0,01316
20 0,11675[ 0,12026( 0,12079| 0,26059| 0,11509] 0,26652| 0,09416| 0,10515| 0,10376] 0,27696] 0,10089| 0,31909| 0,02259 0,01511| 0,01703| -0,01637 0,0142( -0,05257
21 0,14671| 0,12329 0,21844| 0,12557] 0,11137| 0,27462 0,14473| 0,10389| 0,19215| 0,17764| 0,10475| 0,27685| 0,00198 0,0194( 0,02629 -0,05207| 0,00662| -0,00223
22 0,1482( 0,08399| 0,12288| 0,29938| 0,13187| 0,21367| 0,13809 0,12447| 0,12524| 0,23688| 0,13788| 0,23744| 0,01011| -0,04048| -0,00236 0,0625( -0,00601| -0,02377
23 0,09683 0,10249 0,14731| 0,27389| 0,10229| 0,27718| 0,09026( 0,08212| 0,10414] 0,32742| 0,12311| 0,27295[ 0,00657| 0,02037| 0,04317| -0,05353| -0,02082 0,00423
24 0,09189 0,07781| 0,05879| 0,29598| 0,16436] 0,31117| 0,10836| 0,06694| 0,08406| 0,31439| 0,14815 0,2781 -0,01647| 0,01087| -0,02527| -0,01841| 0,01621 0,03307
25 0,14818| 0,05093 0,14604| 0,14873| 0,10428] 0,40184| 0,20195( 0,05571| 0,12158| 0,18374 0,1059 0,32932 -0,05377| -0,00478| 0,02446] -0,03501| -0,00162 0,07252
26 0,10491| 0,10452 0,09815| 0,25862| 0,11138] 0,32241| 0,10574| 0,07509| 0,09893| 0,28774| 0,10652 0,32598| -0,00083| 0,02943| -0,00078| -0,02912| 0,00486( -0,00357
27 0,09426( 0,07971| 0,06171| 0,41511] 0,05755| 0,29165| 0,11188| 0,06622| 0,08373 0,3946[ 0,07168| 0,27189| -0,01762| 0,01349| -0,02202| 0,02051| -0,01413| 0,01976
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Cizelge 7.8’deyer alan Dj, degerlerinin her bir havayolu sirketi igin ortalama degeri

asagidaki formiile gore bulunur.
1 n
Dp = EZDJP vej=12..,n (7.1)
j=1

7.1 numarali denkleme istinaden yapilan iglemler sonucunda asagidaki ortalamalar

vektorine ulasilmistir:

'DA7 [ 0,00256
DB 0,00493
D= Dol _ 0,00357
DpP —0,02370
DS —0,00080
.pT! L 0,01349

T2 degerini hesaplayabilmek i¢in kovaryans matrisinin (Sq) de bulunmasi

gerekmektedir. Sq igin gerekli formiil asagidaki gibidir:
1 n
Sd = —— > (Djp— D)Djp— D (7.2)
j=1

7.2 numarali denkleme goére gore bulunan kovaryansmatrisi T?hesabi sirasinda 7.3

numarali denklemde kullanilmaktadir.
T? = (D —8) Sd 1(D — 8)(7.3)

Burada Hp hipotezi 6=0 oldugunu, H,degeri ise bu degerin 0'a esit olmadigini
savunur. Mevuct veriler ile hesaplanan T’degerinin denklem 7.4'de hesaplanan
degerden biiyiik olmast durumundaH, hipotezi reddedilir. T test istatistiginin hesabi

sonucunda Tzdegeri 23,2674 olarak elde edilmistir.

T>>[p(m — 1)/ (n — p) ] Fpn-p(os) (7.4)

a= 0,05'e karsilik gelen deger F tablosundan okunur ve sonrasindaki gerekli

hesaplamalar ile T2 test istatistigi ile karsilastirilir:

Bu denklem igerisinde p havayolu sirketi sayisi, n deney sayisini ifade etmektedir.
Bu bilgiler 1s1g81nda Fs,21 (,05) F tablosundan 2,57 olarak okunur. Daha sonrasinda ise

denklem 7.4'nlin sonucu T? degeri ile karsilastirilir.

[p(n-1)/(n-p)] Fp npos)=(6*26/21) * 2.57 = 19.091 olarak bulunur.
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Mevcut veriler ile hesaplanan T? degeri 23,674 hesaplanan deger 19,091'den blyuk
oldugu i¢in H.hipotezinin reddedilmesi gerekmektedir. Bu sekilde iki model arasinda
sonuglarin ortalamalarinin birbirine esit olmadig istatistiksel olarak kanitlanmistir.

Bu da iki model arasinda anlamli bir fark oldugunu oldugunu gostermektedir.

7.3.2 Eslestirilmis ttesti (Paired T Test)

Model igerisinde yer alan tiim havayolu sirketleri birinci ve ikinci modelde ¢ikan
oncelik degerlerine gore ayr1 ayri degerlendirilerek Hohipotezinin reddedilip
reddedilemeyecegi arastirilacaktir.Hohipotezi ppy= 0 oldugunu yani karsilastirilan iki

modelin ortalamalarinin arasinda bir fark olmadigin1 gosterir.

T testi igerisinde ele alinacak degerlerin agiklamasi Cizelge 7.7'de gorilebilir. Bu
kodlamalara gore ikili karsilastirma sonucu olusan farklarin ifadesi ise Cizelge 7.8'de
belirtilmistir. Yapilan test sonucunda hangi havayolu sirketleri i¢in iki model

arasinda 6nemli dl¢lide fark oldugu irdelenecektir.

Cizelge 7.9'da yer alan 0Oncelik degerlerine gore iki model arasinda olusan fark
sonuglar1 cizelge 7.10°dagortlebilir. iki model arasinda olusan farkin ortalamasi su

denklem 7.1'e gore hesaplanmaktadir.

Cizelge 7.10: Modeller Arasindaki Farklarin Ortalamasi

Da DB Do Dp Ds DT
0,00256 |0,00493 |0,00357 |-0,02372 |-0,00084 |0,01349

Sonrasinda uygun standart sapma degerleri hesab1 denklem 7.5'de gosterilmektedir.

- (Dip — Dp)?

Sdp =
p n—1

p=12..,p (7.5)
i=1

Bulunan standart sapma degerleri ise Cizelge 7.11'de belirtilmistir.

Cizelge 7.11: Standart Sapma Degerleri

Da DB Do Dp Ds DT
0,02229 | 0,01587 | 0,02119 | 0,02964 | 0,01366 | 0,03849

Elde edilecek verilerin karsilastirilip Ho hipotezinin reddine veya kabuliine karar
vermek igin tsr(test istatistigi) degeri denklem 7.6'ya gore hesaplanmaktadir.

Dp — up

tstat = ———
Sdp/vn

(7.6)
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Bu formule gore her bir havayolu sirketi i¢in hesaplanan degerler ¢izelge 7.12

icerisinde gordlebilir.

Cizelge 7.12: Havayolu Sirketleri igin Tstat Degerleri

Sun
Atlasjet Borajet | Onur Air | Pegasus Express THY
0,59789 1,61325 0,87578 -4,15768 | -0,31776 1,82154

T degeri t tablosundan 0,05 dlzeyi igin serbestlik derecesi (n-1) g6z oninde

bulundurularak okunur. Bu kosullar altinda (toss) tablodan 1.706 degeri okunmustur.

Okunan degere gore Pegasus ve THY icin Hp hipotezinin reddedilebilecegi goze
carpmaktadir. Diger havayolu sirketleri igin ise t testi sonucunda Hp hipotezinin
reddedilemeyecegi, iki model arasinda Onemli Olgiide fark olmadigi neticesi

cikmustir.

7.3.3 Yorumlama

Iki model arasindaki olusan farklar Cizelge 7.10 igerisindebelirtilmistir. Burada ilk
tercihin ve diger tercihlerin siralamadaki yerlerinin degistigi asikardir. Bunun en
o6nemli sebebi birinci model igerisinde 6nemitam ortaya konamayan 0zelliklerin
ikinci model igerisinde daha dogru sckilde sonuclara etki etmesinden ileri
gelmektedir. Birinci model icerisinde daha yiksek 6nem arz eden &zelliklerin ikinci
model i¢inde katsayisinin modelin genelindeki baglantilar sebebi ile diismesi bunun

en 6nemli sebebidir.

Hotelling'in T? testi sonucunda bulunan deger Hq hipotezinin reddedilmesi gerektigi,
sunulan karar tahmin modelinin sadece 6zellikler kiimesi ile olusturulan modele gore
farkl1 sonuglar verdigini gostermistir. Iki model arasinda énemli farklilik olmakla
birlikte miisteri tercihinin belirlenmesinde deger odakli yaklasimin daha dogru
sonuglar verecegi diisiiniilmektedir. Hotelling'in T*testi modeli bitiin olarak ele
aldig1 i¢in hangi degiskenlerde farklilik oldugunu s6ylememektedir. Degiskenlerdeki
degisiklikleri gostermek i¢in t testi de yapilmustir.

T testi sonucunda ise her havayolu kendi icerisinde iki model Uzerinden
karsilastirilmistir. Elde edilen degerlere gore Pegasus ve THY igin Hp hipotezinin

reddedilebilecegi, diger havayolu sirketleri i¢in ise iki model arasinda belirli bir
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farkin olugsmadig1 sonucuna ulasilmigtir. Hy hipotezinin reddedilme riski ise Cizelge

7.13 igerisinde gorulebilir.

Cizelge 7.13:H( Hipotezini Reddetme Riskleri

Sun
Atlasjet Borajet | Onur Air | Pegasus Express THY
% 55 %11 %38 %0,3 %75 %8

Ortaya ¢ikan bu sonucun Orneklem sayisindan ve ankete katilan kisilerin
birbirlerinden ¢ok da farkli sonuglar ortaya koymamasi sebebi ile kaynaklandigi
disiiniilmektedir. Anketlerin genelinde Pegasus ve THY icin baskin degerler
belirtilmis ve bu da iki model igerisinde tercihlerde yiliksek derecede fark yaratmustir.
Ancak diger havayolu sirketleri i¢in olusan fark diisiik seviyede kaldigindan Hy

hipotezinin reddedilemeyecegi sonucu gortlmektedir.

7.4 Sonuglarin Validasyonu

Genel anlamda arastirmaya katilan kisilerden alinan cevaplar ile modelin sonunda
olusan sonuglar tutarlilik gdstermektedir. Pegasus ve THY bariz olarak ilk iki sirada
yer almakta olup karsilasgtirma sirasinda yer yer siralamada degiskenlik
g6zukmektedir. Borajet ise ¢ogu katilimcinin géziinde son sirada yer almaktadir. Ara
degerlerde ise baz1 farkliliklar olmakla birlikte ilk sirada ¢ikan sonuglarin model ile

uyumlulugu diisiiniildiigiinde goz ard1 edilebilecek seviyededir.

Cizelge 7.14'de model sonunda elde edilen sonuglar ile katilimcilarin gergek hayatta
tercih siralamalarinin karsilastirilmast yer almaktadir. Cizelge icerisinde A: Atlasjet,
B: Borajet, O: Onur Air, P: Pegasus Hava Yollari, S: Sun Express ve T: Tiirk Hava

Yollar1 olarak tanimlanmustir.
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Cizelge 7.14: Sonuclarin Karsilastirilmasi

Kisilerin Gergek Siralamasi

Model Sonuglari
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8. SONUCLAR ve ONERILER

Sonuglar bolimii genel sonuglar, yonetimsel sonuglar ve uygulama kisitlart ve

gelecek aragtirmalari basliklar1 altinda {i¢ boliimde incelenecektir.

8.1 Genel Sonuclar

Tuketicilerin belirli bir Griint veya hizmeti 6n plana neden koyduklarini anlamaya
calismak pazarlama icerisindeki zor konulardan biridir. Bunun 6ncii nedenlerinden
biri tiiketicilerin satin alma eylemini gerceklestirirken bir¢cok farkli Olgiitii karar
verme slrecine dahil etmelerinden ileri gelmektedir. Tuketicilerin hepsinin
birbirinden farkli oldugu gergegi siirecin anlasilmasi1 daha karmagik bir yapiya

bUrindidrmektedir.

Tiiketicilerin tercihleri ilizerine deger odakli bir yaklasim ile olusturulmus bir karar
tahmin modeli eksikligi goze carpmaktadir. Bu deger odakli yaklasimin eksikligi
neden-sonug zinciri yaklagiminin bu alan iizerinde kullanimina ve olumlu sonuglar
cikarilabileceginetesvik etmektedir. Neden-sonug zinciri yaklasimi tiketicilerin karar
verme sureclerini ele alarak bir Grin veya hizmetin se¢iminin altinda yatan sakli
kalmis kisisel degerleri ortaya ¢ikartmaya yoneliktir. Bu yaklasim ile tuketicileri
belirli bir {iriine yonelimlerinin kisi ile nasil birlestirildigi, 6zellikler, faydalar ve

degerler adi altinda ii¢ asamada kagida dokiilmeye ¢aligilir.

Sorgulayici bir arastirma yontemi olan neden-sonug¢ zinciri yaklasimi ile kural
koyucu bir yaklagim olan AAS ydnteminin birlesiminden olusturulan karar tahmin
modeli ile belirli bir hedef kitle icerisinde yer alan tiiketicilerin olas1 tercihlerinin

bulunmasi amac¢lanmaktadir.

Genellikle karar verme siirecinde birgok oSl¢iitiin devreye girdigi, tiiketicinin satin
alma eyleminde aktif rol aldigi, yiiksek {iicrete tabii vb. iirtinlerde kullanimi hedef

alinan model online ugak bileti satin alma tizerinde uygulanmustir.

[k olarak modelin en iist basamaginda yer alan neden-sonug zinciri yaklasimi daha
onceden online satin alma eylemini Tiirkiye'deki havayolu sirketleri iizerinden

gergeklestirme deneyimine sahip, ayni segmentte yer alan 26 farkli kisiye
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uygulanmistir. Bu siirecte kisiler ile derinlemesine miilakatlar yapilmis, kisilerin
basamaklama yontemi ile degerlere ulasacak sekilde zincirleri olusturmalari

beklenmistir.

Calismaya katilan kisilerden havayolu sirketlerini tercihlerine gore siralamalar1 ve ilk
iki basamakta kalan sirketlerden ilkini digerine gore neden tercih ettiklerini
sOylemeleri istenmistir. Bu sekilde 6zellikler seviyesindeki 6geler elde edilmistir.
Ardindan neden bu 6zelligin kisi i¢in 6nemli oldugu sorulmus ve cevabin daha Gteye
tasinamayacagi noktada zincir tamamlanmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda elde
edilen veriler Oncelikle kodlanmis, ardindan birbirleri ile dogrudan ve dolayl
iliskilerini yansitan iliskiler matrisi olusturulmustur. iliskiler matrisinde dogrudan
iliski sayis1 en az 3 olan Ogeler hiyerarsik deger haritasina aktarilarak veriler gorsel

bir hale getirilmistir.

Buradaki veriler 1s1g¢inda karar tahmin modelinin ikinci basamagi olan AAS modeli
olusturulmustur. Neden-sonu¢ zinciri yapismmin en altina segenekler kismui,
arastirmaya dahil edilen sirketler olan Atlasjet, Borajet, Onur Air, Pegasus, Sun
Express ve THY olarak eklenmistir. Miisteri tercihinin belirlenmesinde AAS'nin
secilme sebebi igsel ve digsal baglantilar1 géz oniinde tutmasi ve model igerisindeki
baglantilar1 daha dogru bir sekilde ortaya koymasi seklinde sdylenebilir. Olusturulan
model Sekil 7.2.'de goriilebilir.

AAS igerisindeki ikili karsilastirmalar ozellikler ve segenekler arasinda, model
icerisinde yer alan her 0zellik izerinden ve her secenegin birbiri ile karsilagtirilmasi
esasina dayanarak yapilmistir. Yine aymi hedef kitle igerisinde 27 farkli kisiye
uygulanan anketler sonucunda miisteri tercihinin ne yonde olacagi arastirilmis ve

degerler kisminin ¢ikarildigi model ile de farkliliklar1 ortaya konmaya calisilmistir.

Olusan sonuglar iki model arasinda hem tercih siralamasi olarak hem de tercih
edilme ylizdesi olarak degiskenlikler gdstermektedir. Bu degiskenlikler modelin
basarili bir sonug¢ verdigini ve deger odakli bir karar tahmin modelinin gegerliligini

ortaya koymaktadir.

Sonuglar 2 model arasinda istatistiksel olarak Hotelling'in eslestrilmis T2 testi ve
eslestirilmis t testi uygulanarak incelenmis ve modelin gegerliligi arastirilmistir.
Bulunan T? degeri kosullar1 yerine getirmis ve iki model arasinda 6nemli &lgiide

farklilik oldugu gosterilmistir. T testinde ise Pegasus ve THY Hp hipotezinin
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reddedilmesi yoniinde sonuclanmis ancak diger havayolu sirketleri bu sonug
saglanamamigtir. Burada Pegasus ve THY yollarinin arastirmaya katilan kisiler
tarafindan yiiksek derecede tercih edilmesi ve bu baskinligin altinda diger havayolu
sirketlerinin diisiik degisimlere maruz kalmasi temel etkendir. Daha genis ve farklh
sonuclara yonelen bir drneklem grubunda t testinin de olumlu sonuglar verecegi

ongoralebilir.

8.2 Yonetimsel Sonuclar

Sirketler agisindan pazarlama alaninda miisterilerin hangi sebepler dogrultusunda
belli bir iirine yoneldigini ve tiiketici davranisinin ne sekilde belirlendigini dogru
analiz edebilmek biiyiik 6nem teskil etmektedir. Bu anlamda tiiketicinin tercihinin ne
yonde olusacagini bilebilmek belirli bir avantaj yaratacaktir. Olusturulan karar
tahmin modeli bu anlamda g6z ardi edilenleri de sistemin i¢ine alarak deger odakl

bir yaklagimi ortaya koymaktadir.

Karar tahmin modeli tiiketicinin satin alma slrecinde aktif rol oynadigi, pahali,
karmasik yapiya sahip, satin alinmasinda risk barindiran {iriin veya hizmetler iistiinde
basarili bir ¢alisma olarak gergeklestirilebilir. Bu tarz tirtinleri kullanan belirli bir
hedef kitlenin ne yonde egilim gosterecegi model i¢in gerekli arastirmalarin

yapilmasi1 dogrultusunda faydali bilgilere erisime olanak saglayacaktir.

Dogru bir sekilde, dogru sonucu verebilecek {iriinler iizerinde yiiriitiilen pazar
arastirmasi tiiketicilerin tercihlerinin ne yonde gelistigini gosterecektir. Modelin
deger odakli olmas1 bu tercihin altinda yatan sebeplerin iyi bir sekilde incelenmesi
durumunda pazar bilgisinin artmasina ve dogru adimlarin atilmasimna meyil
verecektir. Bunun yaninda yontemin pratik anlamda uygulanmasi bir o kadar ¢aba ve
zaman gerektirmektedir. Dogru sonuglara erisebilmek i¢in 6zverili bir ¢alisma ve
hedef kitler igerisindeki insanlarin birbirleri ile ayni kisisel degerlere sahip
olduklarininin varsayimi gerekmektedir. Bu anlamda belirlenen hedef Kkitleden

calismaya katilan kisilerin se¢imi biiyiik bir 5nem kazanmaktadir.

Yontemin uygulanabilirligi pazarlama acisindan diisiiniildiigiinde pratik olmasa da
kisisel degerlerin gz Oniine alinarak tiiketicilerin tercihlerine yonelik olusturulan bu

modelin dogru sonuglar verecegi diisiiniilmektedir.
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8.3 Uygulama Kisitlar1 ve Gelecek Arastirmalari

Ortaya konulan karar tahmin modeli igerisinde yer alan neden-sonug zinciri
yaklasimi basamaklama yontemi ile katilimcilardan elde edilen verilerin bireysel ve
belli bir uzman tarafindan kodlanmasin1 gerektirmektedir. Bu da ¢alismanin belli bir
kesiminde Oznelligin devreye girmesine neden olmakta ve kodlama isleminin

dikkatli, titiz bir sekilde miimkiin oldugunca cevaplardan etkilenmeden yapilmalidir.

Modelin bir diger kisit1 ise belli bir segmente hitap etmesidir. Dogru sonuglara
erisebilmek i¢in aym iriin i¢in farkli segmentlerde calisma gerceklestirilmesi
durumunda her bir segment i¢in siirecin ayr1 ayr1 uygulanmasi gerekmektedir. Bu da

yapilmasi gereken islem sayisini arttirmaktadir.

Uygulama alan1 olarak online ugak bileti satin alma se¢ilmistir. Her ne kadar online
olarak bilet satin alma iizerinde ¢alisma gerceklestirilse de havayollarinin marka adi

altinda ortaya ¢ikan tercihleri etkiledigi de diisiiniilmektedir.

Elde edilen veriler istatistiksel olarak incelendigi t testinde Pegasus ve THY i¢in iki
model arasinda 6nemli Olglide farklilik yakalansa da diger havayolu sirketleri i¢in bu
degere ulagilamamistir. Bunun altinda yatan temel sebep katilimcilardan gelen
cevaplarin Pegasus ve THY iizerinde olumlu bir sekilde olusmasi ve katilimci
sayisinin azligindandir. Katilimer sayisinin ve ¢esitliliginin arttigi bir arastirmada

sonuglarin da bununla birlikte olumlu bir sekle biiriinecegi diisiiniilmektedir.

Calismaya sonuglar1 saptirabilecegi diisiincesi ile THY 'nin alt sirketi olan Anadolu

Jet katilmamustir.

Gelistirilen karar tahmin modeli iizerinden farkli {iriinler ve segmentler iizerinden
caligmalar gerceklestirilebilir ve ¢ikan sonuglar elde edilen sonuglar ile

karsilastirilarak modelin gecerliligi bir iist seviyeye tasinabilir.
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Cizelge Ek Al: Katilmci cevaplari i¢in 6rnekler

A-C-V ( Ozdlik -
Fayda - Deger )

Katihmeilarin cevaplarindan baz 6rnekler

Al: Ek Ucretler

" Sigorta, yemek vb. bilet iicretine dahil olmayan seyleri 6demek zorunda degilim ".

A2: Erisim Kolayhgi

" Online bilet satin almak istedigimde internet {izerinden aradigim bilete daha kolay

bir sekilde ulagabiliyorum ".

A3: Hediye Puan

" Bilet aliminda daha ¢ok hediye puan kazanma firsat1 yakalayabiliyorum ".

A4: Bireysel islem
Kolayhg:

" Internet sitesine girdigimde hi¢ kimsenin yardimi olmadan mevcut islemlerimi emin

adimlarla kolay bir sekilde gerceklestirebiliyorum

A5: Ek Hizmetler

" Ugus oncesinde farkli hizmetler satin alabiliyorum; oto kiralama, otel vb. ".

A6: Mobil Uygulama

" Mobil uygulama iglemlerimi daha rahat sekilde halledebiliyorum ".

A7: Ucuz Fiyat

" En uygun fiyath bileti segebiliyorum ".

A8: Secenek Sayisi

" Oturdugum yerden rahat rahat bir¢ok secenegi goriip degerlendirebiliyorum ".

A9: Ozel

Kampanyalar

" Sadece ... yer alan kampanyalar1 takip edip, bu kampanyalardan yararlanabiliyorum

ve genelde online bilet alimlarimda kampanyalar daha fazla sayida oluyor ".

A10: Karsilastirma

" Birden fazla ucus noktasi ve firmalar1 ayni anda karsilastirabiliyorum ".

imkam
All: Website " [slemlerimi site iginde daha keyifli sekilde uygulayabiliyorum ve sitenin
Tasarim kullanilabilirligi bu noktada benim i¢in ¢ok 6nemli ".

A12: islem Hizi

" Almak istedigim bileti hizli adimlarla kredi kartimla hemen alabiliyorum ™.

A13: Takip Edebilme
Kolayhg

" Bileti aldiktan sonra hemen mail onay1 geliyor ve takip numarasi ile bileti

aldigimdan emin oluyorum ".

Al4: Pratik

" Nedense bileti kolay bir sekilde satin aldigim hissi uyandirtyor ".

A15: Giivenli islem

" slemleri yaparken kredi kart1 bilgilerimi paylagmak zorunda kaltyorum, bu yiizden

bileti aldigim firma giivenligim agisindan ¢ok dnemli ".

C1: Tasarruf

" Hem daha az para harciyorum hem param cebimde kaliyor ".
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C2: Planh Harcama

" Ucuza aldigim bilet sonunda arttirdigim paray1 planli daha verimli

sekilde bagka seyler i¢in rahatga kullanabiliyorum ".

A-C-V ( Ozdllik - Fayda - Deger )

Katihmcilarin cevaplarindan bazi 6rnekler

C3: Az Caba

" Daha az efor sarf ederek daha az yorulmuyorum *.

C4: Zaman Kazanim

"Bu sayede baska aktivelerim i¢in zaman arttirabiliyorum ".

C5: Kaliteli Yasam

" Hayatimi1 miimkiin oldugu kadar dolu dolu yasamak istiyorum ve

arttirdigim zaman hayat kalitemi belli bir seviyenin {istiine tasiyor ".

C6: Kendi Kararim1 Verme

"3, sahislar ile iletigsim kurmak zorunda kalmadan kendim karar

verebiliyorum "

" Ortaya benden bagimsiz bir sorun ¢ikmayacagindan emin olarak

C7: Kontral .

hareket edebiliyorum. *.

" Kendime daha uygun ugus rotalar1 ve saatleri ¢ikarabiliyorum.
C8: Esneklik Bilgisayar ya da telefon basindayken bir aksilik ¢ikarsa hemen

halledebiliyorum firmay1 arayarak. ".

C9: Hata Payim Diisiirme

" Aract kurumun yapabilecegi olasi hatay1 engellemis oluyorum ".

C10: ParaBiriktirme " Artan parami bir kenara koyup biriktirebiliyorum ".
C11: Ucus Hakka " Bedava ucus hakki kazanabiliyorum ".
) " Aklimda olmasa bile o anda fiyatlarin, tanitimin hevesine kapilip
C12: Spontane Tatil ) ) L ) .
plansiz bir sekilde yakin bir tarihte tatile ¢ikabiliyorum".
C13: Yeni Yerler Kesfetme " Gitmedigim yerlere gitme hakki elde edebiliyorum ".
. " Daha kolay takip ediyorum ve aksilikleri énden, kendim, online olarak
C14: Aminda Coziim Uretebilme

veya telefon ile ¢ozebiliyorum. .

C15: Stres Yok " Stres duymadan islemlerimi adim adim gerceklestiriyorum ".
) " Biletimi sadece elektronik alanda sahip olmam yetiyor, bu sekilde
C16: Mobil Barkod )
kagit israfi yapmamis oluyorum".
" Cevreme Onem veriyorum sonugta ben de o ¢evrede yasayan bir
C17: Cevreye Saygi

bireyim ".
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C18: Planh Seyahat

" Ugus Oncesi sectigim ek hizmetler ile vardigim noktada emin

adimlarla hareket edebiliyorum .

V1: Mali Sorumluluk Duygusu

" Param benim i¢in kiymetli ve paramin sorumlulugunun bilince olmam

gerektigini diistiniiyorum ".

V2: Mutluluk " ... kendimi daha mutlu hissediyorum ".
" Biitiin islemleri tek basima, baski altinda olmadan gergeklestirdigim
V3: Ozgiirlilk icin kendimi daha bagimsiz

bir birey gibi hissediyorum ".

V4: Kisisel Tatmin ( Basar1 Hissi )

" Bir seyleri kendi bagima bagarmis olmam miithis keyif veriyor ".

V5: Vicdani Rahathk

" Icinde yasadigim cevreye en diisiik miktarda zarar vererek kendime
diisen gorevi yapmis

olmanin rahatligini hissediyorum".
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