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ABSTRACT

Companies need much more developed data analytic technics to making decision to define the
prices of their products. For giving an example for these developed data analytic technics; in
this study, with comparing the impact of market share which effected from the proportionally
10 % increasing of “Brand rating score" and effected from the price effect of konjoint
analysis, made some simulations for Return on Investment.
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KONJOINT VE YAPISAL ESiTLiK MODELIi iLE MARKA BEGENI SKORU
OLCEGININ OLUSTURULMASI

OZET

Firmalarin iriinlerine iligkin fiyat belirleme konusunda gilinlimiizde gelisen veri analizi
teknikleri ile daha da optimal kararlar alabilmektedirler. Gelismis veri analizi tekniklerinin
kullanilmas1 konusunda bir ornek olabilmesi amaciyla bu caligmada, alkolsiiz igecekler
kategorisinde faaliyet gosteren markalar i¢in olusturulan “Marka Begeni skoru” da saglanacak
%10 luk bir artisinin markanin pazar payina olan etkisi ile konjoint simiilasyonundan elde
edilen fiyat etkisinin markanin pazar payina etkisi karsilastirilarak yatirim geri doniis orani
(ROI: Return on Investment) optimizasyonu i¢in simiilasyonlar yapilmasi hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Konjoint Analizi, Yapisal Esitlik, Marka begeni skoru

1. GIRIS
Hali hazirda pazarda var olan firmalar, 6zellikle tlketicilerin Grinleri hakkindaki goruglerini

devamli olarak takip edebilmek ya da degisen ihtiyaclar dogrultusunda ortaya ¢ikan degisiklik
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taleplerini 6nceden 6ngoérebilmek adina farkli iceriklerde pazar arastirmalari yapmaktadir.
Yapilan bu pazar arastirmalarinda firmalar 6zellikle marka bilinirligi, tiketim sikhgi, tiketim
tercihleri, marka dinamikleri, reklam bilinirlikleri, reklam etkinlikleri gibi konularda
tuketicilerden bilgi almaktadir. Bu ¢aligmalar farkh periyotlarda (haftalik, ayhk, 3 aylk, yillik
vb.) yapilmakta olup firmalar tiketici tercihlerini ve taleplerinin egilim analizlerini yapmaktadir.
Bu tiir calismalara pazar arastirmalar sektériinde “Marka Sagligi Arastirmasi”, “Marka imaj
ve Trend takip Arastirmasi” gibi isimler verilmektedir.

Tlketici pazarina Urin ve hizmet sunan firmalar degisen periyotlarda urin, hizmet, fiyat
optimizasyonu yapmaya ihtiya¢g duymaktadir. Bu kapsamda s6z konusu tlketiciler bireysel
yani nihai tuketici de olabilir ya da kurumsal Olcekte B2B (Bussiness to Bussiness)
musterilerde olabilir. Cevaplanmasi gereken soru, sunulan hizmet ya da Uriiniin daha efektif
ve ihtiyaclari karsilayabilecek nitelikte olmasi i¢in ne yapilabilecegidir. Bu asamada firmalar;
urin fiyatlan degistirmek, var olan Urin o6zelliklerini optimize etmek, yeni UGrin o6zellikleri
eklemek gibi farkh ¢ézimleri giindemine alsa dahi, bu degisikliklerin firmanin pazar payina
nasil bir etki yapacagi, rakiplerinin olasi karsi aksiyonlarinin etkilerinin neler olabilecegini
ongorebilmesi gereklidir. Bir baska ifade ile drin fiyatinin belirlenmesinde etkili olan
faktorlerin etki dizeylerinin 6ngorilebilmesidir. Firma Grlninin olabildigince yiksek fiyatta
talep edilebilmesi icin, musterilerin ne kadarlik bir begeniyi talep edebileceklerini bilmek ister.
Bu sekilde Uruni igin talep edilecek maksimum begeniye karsilik, kendisinin sunabilecegi
maksimum fiyati belirlemis olacaktir. Musteri bazl olusturulan metrikler ile firmanin finansal
verileri arasinda bir iliski mevcuttur [2]. MuUsteri odakli arastirmalarin genel anlami, misteri
odakl algilamanin d&lg¢utinin marka performansina yansimalarinin dlgulebilir oldugunu

ortaya koymaktadir. [3]
2. CALISMANIN AMACI VE ONEMi

Bu calismada firmalarin Marka Beg@eni Skorlari yardimi ile fiyat belirleyebilmeye yonelik bir
istatistiksel analizler dizini kullanarak optimal bir sonuca ulasabilecekleri gosteriimeye
calisilacaktir. Bu sekilde mUsteri odakli arastirma sonuglarinin neticede marka performansini
ne derecede etkileyebilecegi ortaya ¢ikacagi gibi, fiyat belirlemede bu arastirma sonuglarinin
da kullanilmasi ile, firmanin daha optimal bir karar alabilecegdi gdsterilmis olacaktir. Aaker [1]
tarafindan 1991 yilinda yayinlanmis olan Marka degerinin ydnetilmesi (Managing Brand
Equity) kitabinda da degindigi gibi Marka degeri modelinde; marka baghhgi, marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimini, marka degerini olusturan boyutlar olarak
tanimlamistir. Lassar [3] tarafindan 1995 yilinda yayinlanan makalede ise Marka degeri
modelinde ise 5 boyuttan bahsetmektedir. Bu c¢alisma kapsaminda MBS olgegi
olusturulurken marka bilinirligi/farkindaligi, marka kullanim sikligi, markanin kalite algisi

boyutlari kullaniimistir. MBS 6lgeginin olusturulmasi ile ilgili farkli kaynaklar olsa da marka
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degerinin Uranun fiyati ile iliskilendirilmesi, bu iligkinin konjoint analizi ile iligkilendiriimesi ise

bu ¢calismaya 6zgi bir yaklagimdir.

3. METODOLOJI

Calismada “Alkolstiz icecekler” sektdriinde faaliyet goésteren bir firma son 10 vyildir
yaptirmakta oldugu “Marka Sagligi, Baghligi ve imaj takibi” arastirmasi verilerini kullanilarak
sektérde 6nde gelen markalar igin Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile “MBS (Marka Begeni
Skoru)” puanini olusturulmustur. TUketici esasli marka begeni skoru galismalarina iligskin
genel ¢atinin olusturulmasinda Aaker [1] tarafindan ortaya konulan yaklasim kullaniimigtir.
MBS olusturulmasi asamasinda marka bilinirligi, marka tercihi, marka kullanimi boyutlari
kullanilmistir.

ikinci asamada, olusturulan MBS dlgeginin Griniin fiyati Gzerindeki etkisini dlglimlemek
amaciyla KONJOINT analizi kullanilacaktir. KONJOINT analizi ve marka bazli MBS élgeginin
olusturulacagi bir pazar arastirmasi yapilacaktir. Elde edilecek arastirma sonuclari
kullanilarak marka bazh MBS ile urln fiyatlandirmasi arasindaki iliski test edilecektir. MBS
dlcegi ile KONJOINT analizi sonuglarinin birlikte degerlendirilecedi ¢alismanin kurgusunun
Sekil1 de gorildugu gibi olmasi 6ngorilmastir.

Conjoint

Analizi
Karar agamasinda;

= Marka

= (riin pakct!

« Oriin Fiyah

= Yenipaketlansman

= Yenitatflezzct larsman

Arastirma bazli veriler

LCtkisini belirlemek icin:

- MBS Gzerinde marka i maji e kileri

Pazar parametreleri

Marka Saghg parametreleri

Sekil1
Daha N DT sonra ise
“Marka mes* Begeni

Skoru (MBS) puani ile mevcut Grinun fiyati arasinda iligki yoktur” seklinde hipotezin test
edilmesi 6ngoérulmistir. Bu asamada test edilecek senaryo; mevcut drin 6zelinde
hesaplanan MBS degerinin %5 artisinin mevcut Urindnin fiyatinda ne kadarlik bir artisa izin

verecegidir. Bu soruya yanit vermek icin de Konjoint Analizinden yararlaniimistir.
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Calisma kapsaminda olusturulmasi hedeflenen yapi Sekil 2’de 6zetlenmistir. Marka begeni

skoru ile konjoint ¢caligmasinin sonucunda elde edilen marka fayda katsayisi iligkilendirilerek

«Marka Saghgi, Baghhg: ve
Imaj takibi» arastirmasi

Veriler Konjoint Analizi

I Latent Var 1
| imai 2 B

m@ . Marka fayda katsayisi
T / Paket fayda katysayisi _..

H Fiyat fayda karsayisi

LT T Dag |t|m
Pazar 1

S

Sekil 2

3.1 MBS’nun YEM ile Olusturulmasi
3.1.1 Evren ve Orneklem
Marka Sagligi, Baglihgi ve imaj takibi calismasi kapsaminda aylik 300 kisi ile anket
uygulamasi vyapilmaktadir. Calisma 6 yila yakin bir streden beri aylik olarak
tekrarlanmaktadir. Calisma kapsaminda Turkiye temsili demografik gostergeler kullanilmistir.
Calisma 18-55 yas grubu kisiler katiimaktadir. Ornekleme yontemi olarak basit rasgele
ornekleme yontemi kullaniimistir.
3.1.2 Metot ve Analiz Bulgulari
Marka begeni skoru(MBS), Marka Sagligi, Baglihgi ve imaj takibi arastirmasi
kapsaminda sorgulanmakta olan marka bilinirligi, favori marka, marka satin alma tercihi,
buglnlerde kullanilip kullaniimadigi ve kullanim sikli§i gibi sorulara, anket katilimcisinin
verdigi cevaplar kullanilarak hesaplanmis marka igin 6zet bir skordur ve asagidaki alt
boyutlardan olusmaktadir.
e Marka Bilinirliligi: ik akla gelen marka, akla gelen diger markalar ve toplam bilinirlik alt
bilesenlerinden olusan bir gizil(Latent) degiskendir.
e Marka Tercihi: Favori markasi (birinci ve ikinci) ve markalar igin satin alma niyeti
puanlari alt bilesenlerinden olusan bir gizil degigkendir.
e Marka Kullanimi: Bugunlerde kullanimi ve kullanim sikligi alt bilesenlerinden olusan
bir gizil degiskendir.

Calisma kapsaminda Marka beg@eni skoru(MBS) elde edilebilmesi asagidaki sorular
katilimcilara sorulmustur;

s1a: Gazli icecek denildiginde ilk akla gelen marka

s1a: Gazli icecek denildiginde akla gelen diger markalar (hatirlatmasiz)
s2: En begenilen gazli icecek markasi

s4: Gazli icecek denildiginde akla gelen diger markalar (hatirlatmalr)
s7: Bugunlerde ictigi gazli icecek markasi

s8: Gazli icecek tiketim sikhgi

s9: Marka bazli satin alma tercihi
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Katiimcilardan elde edilen veriler kullanilarak elde edilen “Marka begeni skoru” yapisal egitlik
modeli Sekil 3 de 6zetlenmigtir. Analizden elde edilen sonuglar kullanilarak MBS skorunu
hesaplayabilmek amaciyla sorulan sorulara farkli agirlik degerleri verilerek min skor degeri -
22.5 ve max skor degeri 100 olan MBS o0lcegi olusturulmustur. Calisma kapsaminda 7324

Marka
Bilinirlitigi

max skor= 108
min skor=-22 §
Marka Madel uyum istatistikleri
Kullanims n=7384 [ df:16
PGFL: 0.79

AGFI: 0.99
RMSEA: 0.035

Model uyum istatistikleri
n=7384 / df-16
1:0.79

PGF
AGFI:0.99
RMSEA: 0,035

katilimciya ait veri kullaniimigtir.
Sekil 3

Olusturulan Marka Beg@eni Skoru olgegi kullanilarak farkh markalar icin MBS olgegi
hesaplanmigtir. Verilerin zaman derinliginin olmasi sayesinde hesaplamalar vyillar
bazinda yapilabilmigtir. Bu hesaplar ayni zamanda farkli yas gruplari, cinsiyet, egitim
gruplari gibi farkl demografik kirilimlarda da hesaplanabilmektedir. Ozellikle aylk
bazda yapilan hesaplamalar ile markanin pazarlama, reklam yatirimlarinin geri dénus
oranlari ayrica hesaplanabilmektedir. Asagidaki grafikte ele alinan 8 farkli gazl
icecek markasi icin 2009 yilindan itibaren hesaplanmis olan MBS’lari gdsterilmistir.
Elde edilen sonuglara goére markalar kendi MBS sonugclarini yillar bazinda takip
edebildikleri gibi, diger markalarin MBS ile de kargilastirma imkani bulabilmektedirler.
Ornegin, Gazl icecek-1 markas! diger markalara gore daha yliksek MBS sahiptir,
elde edilen Olcek kiyaslanabilir ve istenildigi takdirde z istatistigi ile markalar arasi
MBS farkhliklarinin anlamhliklari kontrol edilebilir. Gazli icecek-3 markasi 2010
yilinda piyasa ¢ikmistir, bu sebeple 2009 yili MBS degeri yoktur.

Gazl icecek-1 Gazh icecek-2 Gazli igecek-3
2014 64 2014 28 2014 26
2013 61 003 [ 27 2013 28
012 64 »12 [ 2: 2012 [ 23
2ort [ 62 2 ovs N 3¢
2ro I - T . o I
2000 | 71 2009 31 2009
Gazl icecek-4 Gazli icecek-5
4 13 2014 17
2013 32 2013 [ 16
2012 33 M - 16
2011 [ 31 201 [ 15
2010 | 31 2010 15
200 | 36 2008 18
Gazl icecek-6 Gazli icecek-7 Gazli icecek-8
2014 13 2014 15 2014 13
2013 12 2013 [ 15 2013 13
o2 N 012 [ 17 0 [ 14
2011 [ 11 2011 [ 16 201 [ 14
2010 [ 12 2000 [ 15 200 [ 1

200 [N 14 s [ 14 wos [
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Sekil 4
MBS ile markalarin Pazar paylar ile iliskisi yuksektir. Bu iliskiyi gosteren regresyon
analiz sonuglari Sekil 5de detaylandiriimistir. MBS degerindeki artigin markanin
pazar payinda da artisa sebep olacagi gorilmektedir. (Regresyon R? = %93)

™

y= 10314 » 1724
R = 0.9335

[}

L)

MBS

Fil

PAZAR PAYI

Sekil 5
3.2 KONJOINT ANALIZI
3.2.1 Evren ve Orneklem
Arastirma evreni Ankara, istanbul ve izmir illerinde ikamet eden 18-55 yas arasi
kadin ve erkeklerden olusmaktadir. Kadin/Erkek orani Turkiye temsili olarak %50-
%50 olarak hedeflenmisgtir.
Basit rasgele drnekleme metoduyla gergeklestirilen anket calismasinda 978 katilimci
ile gorugsme yapiimigtir.
3.2.2 Metot ve Analiz Bulgulari

Analiz kapsaminda Sawtooth Software tarafindan konjoint analizlerinde
kullaniimak Gzere hazirlanmis olan yazilim(SSIWeb-CBC) kullaniimistir. Ozellikle
pazar arastirmasi sektorinde yapilan konjoint galigmalarinda siklikla bu yazilim
kullaniimaktadir.

Bu asamada katiimcilara konjoint uygulamasi ile birlikte MBS Olcegini
olusturan sorularda sorgulanarak konjoint analizi ile MBS arasindaki iligkinin test
edilmesi amaclanmistir.

MBS ve urun fiyati arasindaki etkilesimin belirlenmesi asamasinda kullanilan
konjoint calismasinda 3 adet degisken(unsur) kullaniimistir (Sekil 6). Bu unsurlar
Marka, Ambalaj boyutu ve Fiyat seklindedir. Unsurlar ve bu unsurlara ait alt duzeyler
su sekildedir;
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i Marka |Ambalaj boyutu Fiyat i Unsurlar
{Coca-Cola| 250 ml cam sise | 0.75TL- 2 TL !
| Fanta 330 ml kutu i
! Sprite 500 ml pet sise i
| Pepsi i Alt
| YedigUn idl’.’lzeyler
Sekil6  |_FrUko |
Belirlenen y ColaTurka ! unsurlar ve
alt LCcamlca | ] diizeylerinin
SSIWeb-CBC yaziliminda
tanimlan
masi
asagidak
[ gibi
(Sekil 7)
gOsterile
bilir.

1. 250 ml cam size
2330 ml keutu

s amoo
smEERc

R
e

AHHAAA

Sekil 7
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SSIWeb-CBC yazilimi ile olusturulan 6rnek konjoint kartlari asagidaki gibidir. Arastirmaya katilan bir katiimci bu sekilde
ortogonal olarak hazirlanmig 18 adet rasgele ve 2 adet kontrol tercihli ekran gormustur. Her ekranda 8 Grun oldugu dusunulecek
olursa bir katimci ¢calisma esnasinda 144 adet rasgele ve 16 adet kontrol tercihli Grine maruz kalmistir. Gosterimlerin katilimcilarin
asina oldugu market dolap diziliminde olmasi yapilan tercihlerin daha saglikl olmasi saglanabilmektedir. (Sekil 8a ve Sekil 8b)

SSIWeb-CBC yazilimi ile standart olarak SPSS ya da SAS paket programlari ile sinirli sayida hazirlanan kart dizaynlari ile
yapilan siralama ya da puanlama tura arastirma metotlarina alternatif bir yontem olusturulmustur. Elde edilen verilerin analizinde ise

standart yaklasimlara alternatif olarak Hiyerarsik Bayesci yaklagim yontemi
r— ¥ icin market ya da bakkala gittiginizi farzedin, Aligveris yapmak icin markel ya da bakkala gittiginiz farzedin.
o ya‘:,“;;e;:e':.n,-u " W;a:.n ,-.m-;.:“w; e Taredin Ekra n_1 Agadidaki diriinkerden hangizing satm alrsme? Ekra n_2 ku"an I Im I§t| r'
- ) ™ L]
3 1
P . e i ke
Fanta Coca-Cola = Camiica Fanta Coca-Cola Pepsi Sprite
330 mi kutu 250 ml cam sise 330 ml hutu 500 ml pet size 500 ml pet sise 330 ml kuty 500 ml pet sise 500 ml pet sise
s T 095 TL 075 T 125 0.95TL L75TL 2.00TL LOOTL
= 2] -
2 - " =
| fh ., |
& S M *n
ok [ (&
: i 3
Sprite Cole Turka Yedipln Fruleo Cola Turka Yedigin Fruke Camlica
330 ml loute 250 ml cam i 500 md pak 3ize 500 m pat Aza 330 mi kuly 250 ml cam give 250 ml cam sige 250 ml cam sige
150 100 TL 075710 2.00 1L A S fom S
Bu GriEnlerden hichirinl satm almak istemiverum Bu iriinlenden hichiring satm almak istemiyonam
Sekil 8a Sekil 8b

Hiyerarsik Bayesci yaklasim yontemi, her katilimci igin tekrarlanan élgiimler gerektirir. SSIWeb-CBC anketlerinde her bir katilimci,
tercih ekraninda satin almayi en ¢ok istedigi alternatifi seger. Tekrarlanan olgimler katilimcinin kendi tercihleri ile diger katihmcilarin
tercinleri arasindaki iligkileri olgmeyi amaglar. Hiyerargik Bayesci yaklasim, hiyerarsik olarak adlandirilir, ¢inku ilk asamada
katilimcinin tercihlerinden elde edilen sonuglar ile tim katilmcilarin tercihlerinden elde edilen sonuglar bir araya getirilir, ikinci

asamada ise bireysel sonugclar elde edilir. [4,1]
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Konjoint analizi sonuglarina gore markalara ait fayda dedgerleri(utilities) dedgerleri
asagida yer alan tabloda mevcuttur;

Tablo1:
dl;%L(?loe e Std.Emr

Gazlicecek-1 5.82 0.20
Gazliicecek-2 -0.78 0.14
Gazliicecek-3 -0.85 0.18
Gazliicecek-4 1.82 0.12
Gazliicecek-5 -0.50 0.08
Gazliicecek-6 -2.23 0.09
Gazliicecek-7 -1.61 0.07
Gazliicecek-8 -1.68 0.12

Elde edilen konjoint analizi sonuglarina gore Gazl igecek-1 katilimcilar
nezdinde en yuksek faydayi saglarken, Gazl igecek-4 ise 2. en yuksek faydayi
saglayan marka olmustur.

4. SONUC

MBS Olgeginin olusturulmasi ve Olgegin urinun fiyati ile iligskilendiriimesine iligkin
hipotezler test edilmis ve MBS 0lgeginde yapilacak iyilestirmenin Grandn fiyatini
artirma yonunde firmalara destek saglayacagi gortulmastur. (Sekil 9)

Konjoint calismasi sonrasinda elde edilen fayda degerleri kullanilarak yapilan
simulasyon analizlerine gore;

[ N Sek
’ . i19
Markanin MBS
degerini %5 MB
artinlhrsa; S
de
yap

llacak %5 artisin markanin Pazar payinda %4,4 artis saglayacadi hesaplanmistir.
Elimizde MBS benzeri bir olgedin olmadigi durumda benzer Pazar payi artisini
saglamak i¢cin markanin Urin satig fiyatinda %12’lik bir indirim yapmasi
gerekmektedir. Kurulan hipotez i1siginda markanin mevcut Pazar payini korumay:i
amagladigr bir durumda Marka begdeni skorunu %5 artirirsa bu deger artisini
fiyatlarina ~%10 zam olarak yansitabilir. Ozetle, MBS &lgeginde yapilacak %5 lik
iyilestirme ile saglanacak fayday! firma ancak fiyatlarinda %12 indirim yaparak
saglayabilmektedir.

Yapilan bu c¢alisma ile firmalarin fiyat belilemede optimal karar almalarini
saglayabilecek bir yaklagsim, YEM ve Konjoint Analizinin uygulanmasi ile
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sunulmustur. Farkl sektorlere de adapta edilebilecek bir yaklasim olmasi ve
istatistiksel analizlerin guncellenebilmesi agisindan da 6nem tagimaktadir.
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