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Tirkiye gazli mesrubatlar sektoriinde bir uygulama
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Ozet

Tiiketici panelleri giiniimiizde gerek pazarlama yéneticileri gerekse marka tercih modelleri iizerinde
calisan akademisyenler tarafindan yaygin olarak basvurulan bir veri kaynagi haline gelmistir. Ge-
ligmis iilkelerde genellikle tarayici teknolojilerine dayali olarak toplanan tiiketim paneli verisi ge-
lismekte olan iilkelerde giinliik tutma yontemiyle elde edilmektedir. Bu yontemle toplanan hane pa-
neli verilerinin kapsam ve giivenilirliginin tarayici teknolojisiyle elde edilen verilere gére daha si-
nirlt oldugu kabul edilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, alisveris giinliigiine dayal tiiketici paneli ve-
risiyle Tiirkiye’de, hizli tiiketim mallar1 sektoriinde, basarili bir marka tercih modeli kurabilmenin
miimkiin olup olmadigini arastirmaktir. Bu amagla, oncelikle, giinliik tutma yontemine dayali panel-
lerde dogrudan ulagmanin miimkiin olmadigi rakip markalara ait fiyat bilgilerini iiretmeye yonelik
dort asamalr bir yontem onerilmistir. Daha sonra, Tiirkiye’'de 2004 yilinda 1632 hane tarafindan
vapilmis 26031 kolali icecek aligverisinden yararlanilarak ¢esitli ¢oklu probit ve lojit modelleri ku-
rulmug, modellerden elde edilen bulgular rassal olarak belirlenen 408 hanelik test orneklemine ait
6686 aligveris gozlemi iizerinde sinanmistir. Sonuglar goreli fiyatlar, hane biiyiikliigii, toplam har-
cama, bir onceki tercih ve sosyo-ekonomik statii agiklayict degiskenlerinin yiiksek giiven diizeyle-
rinde anlamli oldugunu ve kurulan modellerin gerek test gerekse model orneklemlerindeki hanele-
rin marka tercihlerini basariyla tahmin ettigini gostermektedir. Yapilan marjinal etki analizlerine
se¢ilen modellerin verdigi tepkiler de teorik beklentilerle hassas bir uyum icindedir. Bu ¢alisma,
Tiirkiye 'de hane paneli verisi ile tiiketicilerin bir sektordeki marka tercihlerini modellemeyi hedef-
leyen oncii calismalardan biri olmast bakimindan onem tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim paneli, marka tercih modeli, ¢coklu probit, Hizli Tiiketim Mallari, alis-
veris guinliigii.
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A brand choice model based on house-
hold panel data: An empirical model
of CSD choice in Turkey

Extended abstract

One of the major sources of consumer level brand
consumption data in Fast Moving Consumer Goods
(FMCG) sector is the household consumer panels
maintained by individual organizations. Consumer
panels are capable of keeping histories of purchases
for a sample of households. Household panel data is
collected via barcode scanner technologies in the
developed countries. Data collected by the optical
scanning of Universal Product Code permits re-
searchers study the effects of marketing variables on
customer choice among product alternatives since
the mid-1980s and many dozens of papers are pub-
lished on brand and retailer choice issues since
then. Employing scanner technology, panel organi-
zations does not require its members to record all
the items they purchase in a shopping trip, as their
panel ID cards are scanned during the payment
process at checkout. Building cooperation with the
retailer companies, scanner panels are able to pro-
vide price and promotion data for all the products
(in a given product category) without the necessity
of being purchased.

On the other hand, due to the high levels of technol-
ogy costs, the household level panel information in
developing markets is primarily gathered using the
diary mode. It is believed that, in this mode of data
collection, both the reliability and the scope of in-
formation collected from the panellists are still
scarce compared to their scanner type counterparts
in more developed markets. One of the important
problems of diary mode data is the lack of complete
price information. In diary mode panel organiza-
tions, households only record the prices of the prod-
ucts they purchase. As it is impossible for a shopper
to list the prices of all the products in the product
categories (of which the shopping basket includes an
item), diary mode household panels are not capable
of conducting complete price data in a given product
category.

As the brand choice models literature using house-
hold panel data mostly stands upon the unit prices of
the products purchased and their alternatives dis-
played on shelves, there is a gap of modelling re-
search in the developing markets in which consumer
panel measurements are made based on diary mode.

The purpose of this study is to investigate whether it
is possible to establish an efficient brand choice
model based on diary mode household panel data
from the Turkish carbonated soft drinks market. In
order to accomplish this goal, firstly, a four staged
method of price data generating is suggested. Sug-
gested method basically generates artificial unit
prices for the products which are present at the re-
tailer during the shopping trip but not purchased.
Secondly, employing this price data, different multi-
nomial probit and logit models of brand choice are
built based on 26031 purchase occasions of a model
sample of 1632 households. Using relevant goodness
of fit and specification tests (mostly depending on
the number of choices that were made correctly), the
performances of these six models are tested on the
6686 purchases of a randomly selected test sample
of 408 households.

The results show high significance for the explana-
tory variables of brand loyalty (previous brand pur-
chased), relative prices and household specific fea-
tures such as total/per capita FMCG spending,
household size and socio-economical status. While
the coefficients have expected signs, the models pre-
dict the share of purchases remarkably well in both
the model and the test samples. All of the models are
capable of predicting more than three thirds of the
brand choices correctly. However, Hausman tests
reveal that the Independence of Irrelevant Alterna-
tives criteria does not hold for the multinomial logit
models. Therefore, theoretically, it is not possible to
use the multinomial logit method in modelling the
Turkish carbonated soft drinks market, although it
was useful in variable selection process. Hopefully,
the goodness of fit measures and specification tests
show that, there is no theoretical problem for the
multinomial probit models of brand choice built in
this study. Moreover, the reactions of the probit
models to the marginal effect analyses are consistent
with the theoretical expectations and the models are
capable of predicting the monthly shares of pur-
chases with the error range of * 3% successfully.

Employing diary based consumer panel data, this
study is one of the pioneering attempts to integrate
the consumption level data and consumer features
towards developing a brand choice model in Turkey.

Keywords: Consumer panel, brand choice model,
multinomial probit, Fast Moving Consumer Goods
(FMCG), diary mode panel data.
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Tiiketici paneli verisine dayali bir marka tercih modeli

Giris

Baslangicindan itibaren tiiketici davranisi teori-
sinin agirlik merkezinde biligsel temelli yakla-
stmlar yer alirken; barkot okuma sistemleri, ki-
sisellestirilmis tiiketici verilerinin toplanmasi,
depolanmas1 ve islenmesi gibi alanlarda meyda-
na gelen onemli teknolojik gelismelerle birlikte
giinimiizde davranigsal temelli tliketici davrani-
s1 bilgisinin kullanimma ydnelik belirgin bir
egilim ortaya ¢ikmistir (Evans vd., 2006). Dav-
ranigsal temelli tiiketici davranist yaklagiminin
siklikla faydalandigi veri kaynaklarindan biri de
tiiketici panelleridir.

Diinyada tiiketici tercihlerini modellemeyi he-
defleyen ¢alismalarda genellikle tarayici tekno-
lojisine dayali tiiketim paneli verilerinden yarar-
lanilmaktadir. Ne var ki, isgiicii maliyetlerinin
gorece diisiik oldugu gelismekte olan iilkelerde
genellikle giinliik tutma yontemi kullanilmakta-
dir. Bu yontemle toplanan tiiketici paneli verile-
rinin kapsami ve giivenilirliginin barkot siste-
mine dayali tarayici teknolojisiyle elde edilen
verilere gore daha sinirli oldugu kabul edilmek-
tedir (Banerjee, 2004). Aligveris giinliigiine da-
yali tliketici panellerinde haneler sadece kendi
satin aldiklar1 iriinlere iliskin fiyat bilgilerini
kaydettiginden, iiriinler satin alindig1 sirada raf-
ta olan rakip mallara iliskin fiyat bilgilerine ula-
stlamamaktadir. Ulkemizde de tiiketim paneli
verisinin aligveris gilinliigli yontemi ile toplan-
masi s6z konusudur.

Bu calismanin amaci, sadece aligveris gilinliigii-
ne dayali tiiketici paneli verisi kullanilarak, is-
lemsel (transactional) ve demografik bilgilerden
bir arada yararlanan, davranigsal temelli bir tii-
ketici tercih modeli kurabilmenin miimkiin olup
olmadigin1 aragtirmaktir. Bu amacla, oncelikle,
rakip markalarin fiyat bilgilerini iretmeye yone-
lik bir yontem Onerilecek, daha sonra, 2040 ai-
lenin 2004 y1l1 boyunca yaptiklari toplam 32717
kolal1 igecek satin alimindan yararlanarak alter-
natif marka tercih modelleri kurulacaktir. Son
olarak, modellerin performanslar1 karsilastirila-
cak, gelistirilebilecekleri ve pratikte kullanilabi-
lecekleri alanlar ele alinacaktir.

Marka tercih modelleri
Aligveris bilgileri ile tiiketicilere iligkin demog-
rafik verilerin bir arada islenebildigi davranigsal
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temelli veri kaynaklarindan biri de tiiketici pa-
nelleridir. Tiiketici panellerine liye olan haneler
alim davraniglan ile ilgili bilgileri diizenli ara-
liklarla kendi nizalar1 ile paylasirlar (Rice,
2001). Siirekli ve temsil giicii olan bir hane 6r-
nekleminden simirlart net olarak tanimlanmis
aligveris bilgilerini, tekrarli ve diizenli olarak
toplamaya dayal1 bir pazarlama arastirmasi tek-
nigi olan tiliketici panellerinde; aligverislere, ai-
lelere ve tirtinlere iliskin bilgiler bir araya getiri-
lir (Kaya, 2003). Boylelikle belirli bir ana kiitle-
nin tiketim davraniglarinin temsil edilmesi he-
deflenir. Seksenli yillardan itibaren, pazarlama
bilimi disiplini i¢inde tarayici panelleriyle ilgili
basli bagina bir yazin ortaya ¢ikmistir. Bu do-
nemde, IRI ve AC Nielsen gibi uluslar arasi
aragtirma sirketleri yaptiklar1 biiyiik yatirimlar-
la, kimlik kart1 sistemiyle c¢aligsan elli bin hane-
nin iizerinde orneklemlere sahip tiiketici panel-
leri kurarken, tarayici paneli verisinden yararla-
nan Guadagni ve Little’in Oncii calismasiyla
coklu lojit gibi ekonometrik yontemler pazarla-
ma  modellerinin  kullanirmima  agilmigtir
(Leeflang vd., 2000). Yapilan modelleme ¢alis-
malar1 bir yandan akademik alanda 6nemli tar-
tigmalara yol agmis, bir yandan da pazarlama
yoneticilerine stratejik kararlarini desteklemede
yararlanabilecekleri yeni araglar sunmustur
(Bucklin ve Gupta, 1999).

Tiiketici paneli verisi kullanilarak marka tercih-
lerini modellemeyi hedefleyen ilk caligmalardan
biri; Guadagni ve Little’n, 1983 yilinda hazir
kahve verisinden yararlanarak yaptig1 calisma-
dir. Calismanin basarisi, kismen, barkod okuma
teknolojilerinin sagladigi kapsamli veri yapisina
dayandirilmaktadir (Guadagni ve Little, 1983).
Guadagni ve Little’in izinden giden pek c¢ok
arastirmaci, aligveris siirecini asamalara ayirarak
marka tercih modelleri yazinina 6énemli katki-
larda bulunmuslardir: Satig artiglarint bilegenle-
rine ayirmay1 hedefleyen Gupta, aligveris karar
siirecini “ne zaman”, “ne” ve “ne kadar” sorula-
rina cevap arayan ii¢ asamali bir siire¢ olarak ele
alirken (Gupta, 1988); Guadagni ve Little, ilk
caligmalarinda kurduklart modeli gelistirerek,
tilketicilerin 6nce aligveris yapacaklar1 sektorii,
sonra bir markayr sececekleri varsayimindan
hareketle karar siirecini iki agsamaya ayirmigslar-
dir (Guadagni ve Little, 1998). Bucklin, Gupta
ve Siddarth ise, tiiketicilerin fiyat ve promos-
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yonlara olan tepkisini marka tercihi, alim sikligi
ve alim miktar1 bilesenlerine ayirma yoluna
gitmislerdir (Bucklin vd., 1998).

Marka tercihini modellemeye iligkin yazinda;
promosyonlarin kisa ve uzun dénemli etkilerini
inceleyen ¢alismalar 6nemli bir agirliga sahiptir.
Tarayici paneli verisi son yillarda akademik ya-
zinda ve yoneticiler arasinda kazandigi popiiler-
ligi, biiyiik 6l¢lide promosyonlarla ilgili calis-
malara bor¢ludur. Son yirmi yil i¢inde; kupon,
reklam ve indirimlerin alim siklig1 ve satin alma
miktar1 tizerindeki etkileri; promosyon faaliyet-
lerinin gelecekteki satiglar {izerindeki olasi ne-
gatif etkileri; etkin bir promosyon planlamasinin
nasil olmasi gerektigi; degisik promosyon tiple-
rinin etkinlik olarak birbirleriyle karsilastirilma-
st gibi konular bir ¢ok arastirmaci tarafindan
ayrintilt olarak incelenmistir (Neslin vd., 1985;
Gupta, 1988; Mela vd., 1997; Mela vd., 1998;
Kopalle vd., 1999; Silva-Risso vd., 1999; Jedidi
vd., 1999; Lemon ve Nowlis, 2002; Pauwells
vd., 2002; Silva Risso ve Bucklin, 2004).

Son yillarda, gelismekte olan iilkelerde de, pa-
nel organizasyonlarina yatirimlar yapilmakta,
tiiketicilerin aligveris gegmisleri takip altina ali-
nabilmektedir. Bu alanda, yapilan 6ncii ¢aligsma-
lardan birinde Banerjee, Hindistan deterjan sek-
torii verisini temel almis; veri toplama asama-
sinda sikintilar yasanabilmekle birlikte, gelis-
mekte olan iilke pazarlarinda da marka tercih
modellerinden faydalanabilecegini gostermistir
(Banerjee, 2004).

Coklu secim modelleri

Coklu lojit ve probit modelleri ikiden fazla al-
ternatif oldugu durumlarda tiiketici tercihlerini
etkileyen degiskenleri belirlemede yaygin ola-
rak kullanilan yontemlerdir. Bu yoOntemlerde,
tiiketici tercihleri modellenirken fayda teorisin-
den yararlanilir. Belirli bir tiiketicinin bir alter-
natifi segme olasilifi; tiiketicinin, s6z konusu
alternatiften elde edecegi faydanin geriye kalan
biitiin alternatiflerden elde edecegi faydalardan
yliksek olma olasilig1 olarak kabul edilir. Boyle-
ce, tiikketiciler tercihlerini yaparken elde edecek-
leri fayday1r en ¢oklamis olurlar (Amemiya,
1981; Franses ve Paap, 2001; Kennedy, 2003).
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Hanelerin hizli tiiketim mallar sektoriindeki bir
iiriin kategorisindeki marka tercihleri modelle-
nirken, j. marka alternatifinin i. haneye saglaya-
cagi fayda Ujj (i=1,...,n;j=1,...,p);

U,=aZ,+B X, +¢&,, (1)

seklinde gosterilebilir. Burada, Z;;, j. markanin i.
hane tarafindan algilanan 6zelliklerinin, X; ise, i.
haneye 6zgl Ozelliklerin bir vektoriidiir. Hane-
lerin elde edecekleri faydalar1 en ¢oklama pren-
sibiyle hareket ettikleri varsayilirsa, i. hanenin
1. markay1 tercih etme olasiligi asagidaki gibi
gosterilebilir (Dow ve Endersby, 2003):

P,=P[U,>U,.U,>U,,..U,>U, ]| 2)

Coklu lojit ve probit modellerinde B ve o) katsa-
yilart ve bu katsayilarin standart hatalar1 tahmin
edilir. Coklu lojit modeline gore, 1. hanenin j.
markay1 tercih etme olasilig1 asagidaki gibi ifa-
de edilebilir (Dow ve Endersby, 2004):

exp(a'Z, + B X,
P(tercih = j paz, +5,X)

a.f,. 2, X,)=— 3)
Yexpa’Z, + ;X))
k=1 .

Sadece iki alternatifin bulundugu durumlarda,
model kendiliginden ikili lojit modeline indir-
genir (Verbeek, 2000: 195). Coklu lojit modeli-
nin kullanilabilmesi i¢in alternatiflerin bagim-
sizlig1t prensibinin  gecerli olmas1 gerekir
(Greene, 2000; Dow ve Endersby, 2004;
Kennedy, 2003; Maddala, 1983). Coklu probit
modelinde ise, alternatiflerin bagimsizlig1 pren-
sibinin gegerli olmasina gerek yoktur. Bu mo-
delde hata terimlerinin ortalamalarinin 0 oldugu,
cok degiskenli-normal dagildiklar1 ve aralarinda
asagidaki gibi bir kovaryans matrisi bulundugu
varsayilir (Dow ve Endersby, 2004):

2
o, O,

1n

2

(4)
O,

1n n

Coklu probit modelinde olasiliklar, f(.) ¢ok
degiskenli normal dagilimin olasilik yogunluk
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fonksiyonu olmak {izere, asagidaki gibi gosteri-
lir (Dow ve Endersby, 2004):

* % * * * % * *
aZi+p X @ Zi X

J

—0o0

P(it=j

a,B,,Z,,XX")=

(s €51)08 5., 0 (5)
Coklu lojit modelinin alternatiflerin bagimsizli-
g1 kosulunu saglayip saglamadigini sinamak i¢in

Hausman testinden yararlanilir. é, bazi alterna-

tifler ¢ikarildigindaki kisitls, éf tiim alternatifle-
rin bulundugu kisitsiz modelin parametre tah-
minlerini, I}(ér) ve V(éf) ise ¢oklu lojit mode-
li tarafindan kisitli ve kisitsiz modeller i¢in tah-
min edilen parametrelerin kovaryans matrisleri-
ni gostermek iizere, Hausman test istatistigi
(Hna) asagidaki gibi hesaplanir (Franses ve
Paap, 2001; Maddala, 1983):

H, =0.-0)V©0)-V(,)"0 -6, (o)

Test istatistigi, serbestlik derecesi 9: ’deki pa-

rametre say1si olan X* (kikare) dagilimina uyar.
Yiiksek degerlerde alternatiflerin bagimsizligi
prensibi reddedilir (Hausman ve McFadden,
1984).

Uyumun 1iyiligi (goodness of fit) Olciileri, bir
modelin yaptig1 tahminin gercekte gdzlenen ve-
riye ne kadar uydugunu gosteren ozet istatistik-
lerdir. Coklu se¢im modellerinde bagiml degis-
ken kategorik bir degisken oldugundan, uyumun
iyiligi, hem hesaplanan olasiliklarla g&zlenen
tercihler arasindaki uyumdan, hem de modelin
gozlenen tercihleri ne oranda basari ile tahmin
ettiginden yararlanilarak hesaplanabilir
(Maddala, 1983). Coklu se¢im modellerinde
yaygin olarak kullanilan uyumun iyiligi olciile-
rinden biri McFadden tarafindan gelistirilen p
degeridir. Bu deger, LL, kisith modelin, LLf ise
kisitsiz modelin logaritmik olabilirlik degerleri
olmak tizere,

LL,
LL,

pl=1-

ifadesinden yararlanilarak hesaplanir, bu deger
ne kadar yiiksekse modelin agiklayicilik giicii-
niin o kadar yliksek oldugu kabul edilir (Lattin
vd., 2003). Coklu secim modellerinde uyumun
iyiligini basarili tahminlerin oranindan yararla-
nilarak hesaplamak da miimkiindiir. Alternatif
sayisinin m oldugu bir modelin yaptigi tahmin-
lerden yararlanilarak asagidaki gibi bir basari
tablosu hazirlanabilir.

Tablo 1°de, Nj; i. alternatifi segen fakat model
tarafindan j. alternatifi sectigi tahmin edilen bir
hanenin sayisin1 temsil etmektedir. Nj; ise ise i.
alternatif i¢in yapilan dogru tahminlerin sayisin
vermektedir. Mc Fadden ve digerleri tablodaki
verilerden yararlanilarak hesaplanabilecek asa-
g1daki tahmin basaris1 endeksini 6nermislerdir:

Tablo 1. Coklu secim modelleri icin tahmin
basarisi tablosu

M S =1
N
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Tahmin Edilen
Toplam
! 2 3 Gozlenen
Gozlenen 1 N11 N12 N13 Nlm NlA
2 Ny Nyp Ny Nom  Na
3 N3y N3y N Nim  Ns
m le Nm
Toplam N. N, N N N
Tahmin edilen  © ° ° m B
Zm: Nii (Nz )2
oc=)|——-(—
=N N ®)

Negatif degerler almayan bu endeksin alabile-
cegi en yiiksek deger asagidaki gibidir Maddala,
1983):

©)

Ayni degerlerden yararlanilarak hesaplanabile-
cek bagka bir uyumun 1yiligi gostergesi ise S;
gostergesidir:

m

ZNii)

(10)
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Bu basit gosterge, dogru tahmin edilen tercihle-
rin tim gozlemlere oranindan bagka bir sey
degildir (Maddala, 1983).

Guadagni ve Little’a gore, bir marka tercih mo-
deli tahmin edildikten sonra, her bir gézlem i¢in
ayr1 ayri elde edilen marka tercih olasiliklarinin
ortalamalar1 alinarak pazar payi tahmininde bu-
lunulabilir. Buna gore, n gozlem sayis1 olmak
lizere, markalarin tahmini pazar paylar1 (s) ve bu
paylara ait standart hatalar (SE(s)) asagidaki gi-
bi hesaplanabilir (Guadagni ve Little, 1983):

Szip,/n
i=1

n (an
SE(s) = [Zp,(l—p,)} /n

Veri

Yillik satis hacmi 7.7 milyar litreye ulasan Tiirk
gazli mesrubat pazarinda kolali icecekler kate-
gorisinin pay1 %17 (1.3 milyar litre) civarinda-
dir. %40°1 kolali icecekler tarafindan gergekles-
tirilmek iizere, 2.5 milyar dolarlik yillik ciroya
sahip olan sektor, ¢ekici ve hizla biiyliyen bir
pazardir. 2003 yilina kadar iki biiylik uluslar
arast markanin hékimiyeti altinda olan kolali
icecekler kategorisinin yapist, 2003’te ulusal bir
gida firmasinin piyasaya siirdiigii yeni bir mar-
kanin yaptig1 basarili girig ile 6nemli degisiklik-
lere ugramistir (Ulas ve Arslan, 2006).

Bu calismada, 1997 yilindan itibaren Tiirkiye’de
faaliyet gosteren HTP Arastirma ve Danigman-
lik Hizmetleri tarafindan, gazli mesrubatlar {iriin
kategorisi i¢in toplanan hane tiiketim paneli ve-
risinden yararlanilmaktadir. Kullanilan veri seti,
gazlt mesrubatlar sektoriindeki kolali icecekler
alt kategorisindeki 1 It ve iistii hacimdeki iiriin-
lere iligkin aligveris bilgilerini i¢ermektedir.
Veri setinde 2040 ailenin, 2004 yili boyunca
yaptiklari, toplam 32717 kolal1 igecek satin ali-
mina dair; marka tercihi, fiyat, sadakat, iiriiniin
satin alindig1 yer bilgileri bulunmaktadir. Ayri-
ca, alimlar1 yapan hanelere iliskin sosyo-
ekonomik statii, aile biiytlikliigii, toplam harca-
ma, yas, egitim gibi bilgiler de alisveris bilgile-
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riyle eslenerek veri setine dahil edilmistir. Veri
doneminin tamami boyunca panelde bulunma-
yan veya bu donem i¢inde 1 It ve {istii hacimde-
ki kolal1 igecek iiriinlerinden hi¢ satin almamis
olan haneler veri setine dahil edilmemistir. Bu-
nun yani sira, fiyat ve sadakat bilgilerinde ek-
siklikler bulunan goézlemler analiz kapsami di-
sinda tutulmustur.

Ev tiikketimine yonelik kolali igecekler pazarinda
iic biiylik marka rekabet etmektedir. Bu {li¢ mar-
ka arasinda satis hacmi paylari; pazar lideri olan
Marka 1 i¢in %63.2, Marka 2 ic¢in %18.2, Mar-
ka 3 igin ise %18.6’dir. 1 It ve iistli hacimdeki
kolal1 igecek pazarinda bu markalar disinda pek
cok kiiclik ve yerel marka faaliyet gostermekte-
dir. Ancak bu markalar dar bir dagitim agina ve
farkli fiyat yapilarina sahip olduklarindan, diger
tic marka ile benzer pazarlama stratejileri ile
desteklenmediklerinden ve bir araya geldikle-
rinde %S5’lik bir pazar payina bile ulasamadikla-
rindan analiz kapsami disinda tutulmuslardir.

Veri setinde bulunan haneler rassal olarak iki
gruba ayrilmustir. {lk gruptaki hanelere ait veri
ile modeller kurulmus, kurulan marka tercih
modelinin performansi, ikinci gruptaki hanelere
ait veriden yararlanilarak test edilmistir. Mode-
lin esas aldig1 ilk gruptaki hanelerin sayisi
(1632) toplam hane sayisinin (2040) %80’ini
olusturmaktadir. Bu haneler toplam 26031 adet
1 It ve tizeri hacimde kolali igecek aligverisi
gergeklestirmislerdir. Toplam 6686 adet kolali
icecek aligverisi gerceklestiren ikinci grupta
(test grubu) ise 408 hane bulunmaktadir.

Modellerde kullamlan degiskenler
Toplam ve Kisi bas1 harcama

Modelde yer alan toplam harcama degiskeni
log(Harcama) islevsel olarak; veri setindeki her
bir hanenin, 2004 yili boyunca, hizli tiiketilen
mallar sektoriinde yer alan yiizden fazla iirlin
kategorisinde yaptiklar1 tiim aligverislerin top-
lam parasal degerinin ($) dogal logaritmasi ola-
rak tanimlanabilir. Kisi bagi harcama degiskeni
ise, ailenin yillik toplam harcama degeri, aile
iiyelerinin sayisina (hane biiyiikliigii) boliindiik-
ten sonra dogal logaritmasi  alinarak
log(Harcama/Aile Biiyiikliigii) elde edilmistir.
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Hane biiyiikliigii
Hane biiyiikliigii degiskeni, islevsel olarak ha-
nede yasayan kisi sayisini temsil etmektedir.

Sadakat

Islevsel olarak sadakat degiskeni, hanenin bir
onceki aligverisinde tercih ettigi marka olarak
tanimlanmistir. Sadakat degiskenlerinin; geg-
miste yapilan birden ¢ok aligveriste yapilan ter-
cihlerin, son aligverislere daha biiyiik bir agirlik
verecek sekilde tistel ortalamalarinin alinarak
elde edilmesinin daha etkin bir yontem oldugu
One siiriilebilir. Ne var ki, 0n izleme doneminin
kisa olusu, sadakat degiskenleri elde edilirken
bu yontemin kullanilmasina olanak vermemistir.

Sosyo-ekonomik statii

Hanelerin hangi sosyo-ekonomik statii grubuna
iiye olduklari; panele giriste ve giincelleme do-
nemlerinde verdikleri (beyana dayali) bir takim
bilgilere dayanilarak elde edilen endeks degerle-
ri yardimiyla belirlenmektedir. Tiiketim paneli
sirketi analizlerinde, dort farkli sosyo-ekonomik
statli diizeyini (AB, C1, C2 ve D) temel almak-
tadir. Bunlardan AB grubunun en yiiksek, D
grubunun ise en diisiik sosyo-ekonomik diizeyi
temsil ettigi kabul edilmektedir.

Goreli fiyatlar- Satin alman markaya iligkin fi-
yat bilgileri, aligveriste iirline harcanan paranin
dolar bazindaki toplam degeri, satin alinan mik-
tara boliinerek elde edilmektedir. Giinliik tutma
yontemine dayal1 tiiketici panellerinde haneler
sadece satin aldiklar tiriinlere iliskin fiyat bilgi-
lerini kaydederler. Dolayisiyla, tarayict panelle-
rinden farkli olarak, bir hane herhangi bir kate-
goride alim yaptig1 zaman, o sirada perakende-
cide bulunan ancak aile tarafindan tercih edil-
meyen rakip markalara iligkin fiyat bilgilerine
dogrudan ulagmak miimkiin degildir.

Bu calismada, bu zorlugu agsmak amaciyla, rakip
markalara iligkin fiyat bilgilerini liretmeye yo6-
nelik dort asamali bir yontem Onerilmektedir
(Sekil 1). Rakip markalara iliskin fiyat bilgileri-
nin, ilk asamada kullanilan yontemle iiretilme-
sinin miimkiin olmadig: (bir bagka deyisle veri
bazinin yetersiz oldugu) durumlarda, sirasiyla
ikinci, liglincii ve dordiincii asamalara gegilmek-
tedir.
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Asama 1
Ayni paket biiyiikliigiinde,
Ayni tipte perakendecilerde,
Ayni ayda,
yapilan rakip marka aligveriglerinden elde edi-
len ortalama fivatlarin kullanilmasi.

4

Asama 2
Ayni tipte perakendecilerde,
Ayni ayda,
yapilan rakip marka aligveriglerinden elde edi-
len ortalama fiyatlarin kullanilmasi.

4

Asama 3
Ayni paket biiyiikliigiinde,
Aynt tipte perakendecilerde,
Bir 6nceki ve bir sonraki aylarda,
yapilan rakip marka aligveriglerinden elde edi-
len ortalama fiyatlarin kullanilmasi.

v

Asama 4
Ayni paket biiyiikliigiinde,
Ayn1 ayda,
yapilan rakip marka alisveriglerinden elde edi-
len ortalama fiyatlarin kullanilmast.

Sekil 1. Rakip markalara ait birim fiyat
verilerinin tiretilmesi

Fiyat hesaplamalarina baslamadan 6nceki goz-
lem sayis1 32767°dir. Birinci agamada, 32320
gozlem icin alternatif marka fiyatlar1 tiretilmis-
tir. Belirli aylarda, belirli perakendecilerde, be-
lirli paket biiytikliikleri i¢in gozlem bulunmadi-
gindan daha sonraki agamalara gec¢ilmis; yuka-
rida ayrintilart iizerinde durulan ikinci asamada
328, lgiincii ve dordiincli asamalarda ise 69
gozlem igin alternatif markalara ait fiyat verisi
iretilmistir. Geriye kalan 50 gdzlemden ise, sa-
tin alinan irline ait fiyat verisi olmadig1 i¢in,
yararlanmak miimkiin olmamustir.

Satin alinan ve alternatif markalara ait birim fi-
yat verileri elde edildikten sonra goreli fiyat de-
giskenleri hesaplanmistir. Goreli fiyatlar hesap-
lanirken Marka 3 baz marka olarak alinmis;
Marka 1 ve Marka 2’ye ait birim fiyatlar, Marka
3’e ait birim fiyat verilerine oranlanmistir. Son
olarak, elde edilen bu oranlarin dogal logaritma-
lar1 alinarak, modelde kullanilan goreli fiyat de-
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giskenlerine (x;. log (Fiyat 1/Fiyat3) ve Xu.
log(Fiyat2/Fiyat3) ulasilmistir.

Bulgular

Bu calismada, toplam 2040 aileye ait olmak
tizere, 32717 aligveris gozleminden yararlanil-
mistir. Coklu probit ve c¢oklu lojit modelleri
(toplam alt1 adet), model grubundaki 1632 ha-
neye ait 26031 aligveris gozlemi ile tahmin
edilmigtir. Bu gozlemlerden 17170’inde Marka
1, 4453’liinde Marka 2, 4408’inde Marka 3 ter-
cih edilmistir. Modeller tahmin edilirken baz
kategori olarak Marka 3 sec¢ilmistir.

Calismadan elde edilen bulgulara gore; tiim
modeller birer biitiin olarak anlamlidir. Model-
lerde, anlamli olmalar1 beklenen bagimsiz de-
giskenler anlamli ve bu degiskenlerin isaretleri
teorik beklentilerle aynmi1 yondedir. Tiim model-
ler, gerek model gerekse test orneklemlerinde
aligveriglerin %75’inden fazlasin1 dogru olarak
siiflandirabilme yetenegine sahiptir. Ne var ki,
Hausman testinden elde edilen sonuglara gore
coklu lojit modelleri (Model 2, Model 4 ve Mo-
del 6) icin alternatiflerin bagimsizlig1 prensibi
gecerli degildir. Ote yandan, ¢oklu probit mo-
dellerinin (Model 1, Model 3 ve Model 5) ben-
zetim caligmalarina verdigi tepkiler teorik bek-
lentilerle hassas bir uyum i¢indedir.

Tablo 2’de, kurulan modellere ait uyumun iyili-
g1 istatistikleri toplu olarak goriilmektedir. Go-
rildiigii gibi, McFadden tarafindan gelistirilen
bir uyumun 1yiligi 6l¢iisii olan p? (Denklem 7)
degerleri tiim modeller i¢in neredeyse aynidir.
Ayni sekilde, dogru tahmin ylizdelerini temsil
eden S; (denklem 10) degerleri de, gerek test
orneklemlerinde gerekse model drneklemlerinde
olmak iizere, tim modellerde birbirlerine ¢ok
yakin ¢ikmislardir. Isabetli tahmin tablolarinda-
ki degerler kullanilarak elde edilen ¢ (denklem
8) istatistiklerinde de (en azindan lojit ve probit
modelleri kendi i¢lerinde olmak iizere) benzer
bir durum s6z konusudur. Lojit modelleri
Hausman testinden elde edilen yiiksek degerler
yiiziinden elenebilirler. Ote yandan, yukaridaki
tablodan yola ¢ikilarak Model 1, Model 3 ve
Model 5 coklu probit modelleri arasinda uyu-
mun 1yiligi ve aciklama giicii bakimindan belir-
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gin bir sekilde digerlerinden iistiin bir model
oldugunu sdylemek oldukga giictiir.

Tablo 2. Modellere ait uyumun iyiligi

istatistikleri
p2 S] — S] — o — o —

Model Test Model Test
Model 1  0.253 0.755 0.76  0.259 0.240
Model 2 0.253 0.753 0.76  0.253 0.237
Model 3 0.253 0.755 0.761 0.258 0.240
Model 4 0.252 0.753 0.76  0.252 0.236
Model 5 0.253 0.755 0.761 0.259 0.239
Model 6 0.252 0.754 0.761 0.253 0.236

Bu c¢alismada, yorumlama kolayligi agisindan,
hane biiytikliigii ve harcama degiskenlerini ayri
ayr1 ele alan Model 1 tercih edilmis; bu bolim-
de fiyatlara dayali marjinal etki analizleri ve pa-
zar pay1 kestirimlerine yer verilirken bu model
temel alinmigtir. Model 1°de, kullanilan tiim de-
giskenler i¢in, katsayilara ait isaretler beklenen
yondedir. Coklu probit modelinin bir biitiin ola-
rak anlamliligini test etmek igin tretilen Wald
istatistiginin degeri 10581°dir. Bu deger %0.01
anlamlilik diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3’te goriildiigii gibi, Model 1°de fiyat de-
giskenleri i¢in tahmin edilen katsayilar anlamli
ve bu katsayilarin isaretleri beklenen yondedir.
Marka 1’in Marka 3’e gore fiyatt (log (Fi-
yatl/Fiyat3)) arttikga, Marka 1’in Marka 3’e
gore tercih edilme olasilig1 diismektedir. Ayni
sekilde, Marka 2’nin Marka 3’e gore fiyat1 (log
(Fiyat2/Fiyat3)) arttikga, Marka 2’nin Marka
3’e gore tercih edilme olasilig1 diismektedir.

Toplam harcama miktar1 arttikga Marka 2’nin
Marka 3’e gore tercih edilme olasilig1 azalirken,
Marka 1 bu degiskenden etkilenmemektedir.
Hanede yasayan kisi sayisi arttikca Marka 1 ve
Marka 2’nin Marka 3’e gore tercih edilme olasi-
liklar1 diismektedir. Sadakat degiskenleri igin
tahmin edilen katsayilar da anlamli ve isaretleri
beklenen yondedir. Eger bir once tercih edilen
marka Marka 1 ise, bu markanin Marka 3’e gore
tercih edilme olasilig1 belirgin bir sekilde art-
maktadir. Son olarak, her iki modelde de, tiim
sosyo-ekonomik statii degiskenleri anlamlidir.
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Sosyo-ekonomik statii seviyesi arttikca, Marka
1 ve Marka 2’nin Marka 3’e gore tercih edilme
olasiliklar1 artmaktadir.

Tablo 3. Model 1 i¢in tahmin sonuclart

Model 1
(Coklu probit)
Marka 1 Marka 2
Sabit -0.638* -0.291
(0.266) (0.288)
log (Fiyatl/Fiyat3) -1.13* -0.176
(0.204) (0.242)
log (Fiyat2/Fiyat3) 0315 -1.375%
(0.171) (0.182)
Log (Harcama) 0.017 -0.170*
(0.038) (0.043)
Aile biiytikligi -0.088* -0.028*
(0.01) (0.011)
Sadakat 1 2.654* 1.519*
(0.036) (0.043)
Sadakat 2 1.521%* 2.509*
(0.046) (0.049)
SES_AB 0.537* 0.420*
(0.047) (0.054)
SES Cl1 0.364* 0.340*
(0.43) (0.049)
SES C2 0.237* 0.197*
(0.448) (0.51)
*p<0.05 Baz kategori: Marka 3

Tablo 4. Isabetli tahmin oranlari (%) - model
orneklemi

Tahmin edilen

Gozlenen Markal Marka2 Marka3 Toplam
Marka 1 55.7 59 44 66
Marka 2 6.3 9 1.8 17.1
Marka 3 43 1.9 10.8 16.9
Toplam 66.3 16.7 17 100

Tablo 4’te goriildiigi gibi, Model 1, Marka 1
tercihlerinin %84’{inli, Marka 3 tercihlerinin ise
%64’1inli dogru olarak tahmin edebilmektedir.
Ne var ki model, Marka 2 tercihlerinin ancak
yarisindan biraz fazlasim1 dogru olarak tahmin
edebilmektedirler.

Tablo 5’te, model grubundaki hanelere ait veri-
ler yardimiyla tahmin edilen modellerin, rassal
olarak belirlenen test grubundaki hanelerin mar-
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ka tercihlerini tahmin etmede ne kadar basarili
olduklar1 goriilmektedir. Goriildiigli gibi model,
bu gruptaki hanelerin kolali igecek tercihlerinin
dortte tglinden fazlasini basariyla tahmin et-
mektedir. Model, Marka 1 tercihlerinin %85’1ni,
Marka 3 tercihlerinin ise %65’ini dogru olarak
siniflandirmakta, Marka 2 tercih dogru olarak
tahmin etmede ise ayni basariy1 gosterememek-
tedir.

Tablo 5. Isabetli tahmin oranlari (%) - test
orneklemi

Tahmin edilen

Gozlenen Markal Marka2 Marka3 Toplam
Marka 1 58.2 5.9 4.2 68.3
Marka 2 6.1 6.6 1.8 14.5
Marka 3 43 1.7 11.2 17.2
Toplam 68.6 14.2 17.3 100

Sekil 2, Sekil 3 ve Sekil 4’te; kurulan c¢oklu
probit modeline gore, sirasiyla Marka 1, Marka
2 ve Marka 3’iin, belirli 6zelliklere sahip hane-
ler tarafindan tercih edilme olasiliklarinin goreli
fiyatlarda meydana gelebilecek degisikliklerden
nasil etkilenecekleri goriilmektedir. Sekillerde,
yatay eksende Marka 1’in Marka 3’e gore fiyati
(log(Fiyatl/Fiyat3)) artarken, dikey eksende
farkli sosyo-ekonomik statii gruplarindaki hane-
lerin markalar1 tercih etme olasiliklarinin nasil
degistigi izlenebilmektedir. Marjinal etkiler he-
saplanirken; toplam harcama, aile biiytikligi ve
log(Fiyat2/Fiyat3) (Marka 2’nin Marka 3’e gore
fiyat1) degiskenlerinin ortalama degerleri aldik-
lar1 varsayilmistir.  Sekil 2°de gorildigi gibi,
bir Onceki tercih Marka 1 iken, Marka 1’in
Marka 3’e¢ gore fiyati arttikca, tim sosyo-
ekonomik gruplardaki hanelerin Marka 1’1 ter-
cih etme olasiliklar1 digsmektedir. Sekil 3 ve Se-
kil 4’te ise, Marka 1’in Marka 3’e gore fiyati
artarken Marka 2 ve Marka 3’{in tercih edilme
olasiliklarinin nasil degistigi  goriilmektedir.
Marka 1’in Marka 3’e gore fiyat1 arttikga tiim
sosyo-ekonomik gruplarda Marka 3’iin tercih
edilme olasiliklar1 artmaktadir. Yine, Marka
I’in Marka 3’e gore fiyat1 artarken, Marka 2’nin
tercih edilme olasilig1 ise tiim gruplarda hafifce
artmaktadir.
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Bir dnceki tercih: Marka 1
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Sekil 2. Marka 1’in Marka 3’e gore fiyatindaki
degisimlerin Marka 1’in tercih edilme olasiligi
tizerindeki etkisi
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Sekil 3. Marka 1’in Marka 3’e gore fiyatindaki
degisimlerin Marka 2 nin tercih edilme olasilig
tizerindeki etkisi

09 4| -=AB Bir 6nceki tercih: Marka 1

Tercih edilme olasiligi

log(Fiyat1/Fiyat3)

Sekil 4. Marka 1’in Marka 3’e gore fiyatindaki
degisimlerin Marka 3 ’tin tercih edilme olasilig
tizerindeki etkisi
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Bir 6nceki tercih: Marka 1
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Sekil 5. Aile biiyiikliigiindeki degisimlerin
Marka 1'’in tercih edilme olasiligi vizerindeki
etkisi

Sekil 5’te goriildiigii gibi hane iginde yasayan
kisilerin sayis1 arttikca Marka 1’in tercih edilme
olasilig1 tiim sosyo-ekonomik statii gruplarinda
diismektedir.
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Sekil 6. Aile biiyiikliigiindeki degisimlerin
Marka 2 'nin tercih edilme olasiligi iizerindeki
etkisi

Sekil 6 ve sekil 7°de goriildiigii gibi hane i¢inde
yasayan Kkisilerin sayis1 arttikga Marka 2 ve
Marka 3’iin tercih edilme olasiliklar1 tiim sosyo-
ekonomik statii gruplarinda artmaktadir.

Sekil 8’de ise; kurulan ¢oklu probit modeline
gore, hanelerin bir yil i¢ginde hizli tiiketilen mal-
lar sektoriinde yaptiklari toplam harcama arttik-
ca, markalarin belirli 6zelliklere sahip haneler
tarafindan tercih edilme olasiliklarinin nasil de-
gistigi goriilmektedir. Hesaplamalar yapilirken
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log (Fiyatl/Fiyat3) ve log (Fiyat2/Fiyat3) degis-
kenlerinin model 6rneklemindeki ortalama de-
gerleri aldiklari, hanenin sosyo-ekonomik statii
grubunun C2 oldugu, bir 6nceki tercihinin ise
Marka 1 oldugu kabul edilmistir. Sekil 8’de go-
rildigi gibi, toplam harcama miktar1 arttikca
Marka 1’in tercih edilme olasilig1 hafifce art-
makta, Marka 2’nin tercih edilme olasilig1 ise
hafifce diismektedir. Ote yandan, Model 1°e go-
re, toplam harcamalardaki degisimlerin Marka
3’1in tercih edilme olasilig1 tizerindeki etkisi yok
denecek kadar azdir.

| -= AB Bir 6nceki tercih: Marka 1

Tercih edilme olasiligi

1 3

5
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Sekil 7. Aile biiyiikliigtindeki degisimlerin Mar-
ka 3’iin tercih edilme olasiligi tizerindeki etkisi
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Sekil 8. Toplam harcamalardaki degisimlerin
markalarin tercih edilme olasiliklar: tizerindeki
etkisi

Sekil 9 ve Sekil 10°da, Model 1’e gore elde edi-
len aylik pazar pay1 tahminleri ile model ve test
orneklemlerinde gerceklesen aylik pazar payla-
rinin karsilagtirilmasina yer verilmistir. Bu bo-
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liimde aylara gore tahmini pazar paylar elde
edilirken Esitlik (11)’den faydalanilmistir. Ger-
ceklesen pazar paylari ise, markalar bazinda ay-
lara gore gergeklesen tercih sayilari aylik top-
lam aligveris sayilarina oranlanarak elde edil-
mistir. Sekillerde ayrica, tahmin edilen pazar
paylarina ait + %3’liik hata aralig1 da goriilmek-
tedir. Agikga goriildiigii gibi, ¢coklu probit mo-
deli (Model 1), Marka 1’e ait aylik pazar payla-
i1 + %3’lik bir hata payiyla basari ile tahmin
etmektedir.
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Sekil 9. Marka 1 igin aylara gore tahmin edilen
ve gergeklesen pazar paylart - model orneklemi
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Sekil 10. Marka 1 icin aylara gére tahmin edi-
len ve gergeklesen pazar paylari - test 6rneklemi

Sonuc ve tartisma

Bu calismada, giinliik tutma yontemi ile topla-
nan panel verisinden yararlanarak, Tirkiye’de
basarili bir marka tercih modeli kurmanin
miimkiin olup olmadigini aragtirmaktir amag-
lanmistir. Bu amagcla, 2004 yili Tiirkiye ev tiike-
timine yonelik kolal1 igecekler pazarina ait tiike-
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tici paneli verisinden yararlanilarak iicer coklu
probit ve lojit modeli kurulmustur. 2040 ailelik
orneklem rassal olarak iki parcaya ayrilmis, ai-
lelerin %80°ini olusturan model 6rneklemine ait
26031 adet aligveris gozlemi ile modeller tah-
min edilmig ve bu modellerin gecerliligi hem
model hem de test drneklemleri iizerinde test
edilmistir.

Calismadan elde edilen bulgulara gore tim mo-
deller birer biitiin olarak anlamlidir. Modellerde,
anlamli olmalar1 beklenen bagimsiz degiskenler
anlamli ve bu degiskenlerin isaretleri teorik bek-
lentilerle ayn1 yondedir. Yine tiim modeller, ge-
rek model gerekse test drneklemlerinde aligve-
rislerin %75’inden fazlasin1 dogru olarak sinif-
landirabilme yetenegine sahiptir. Ne var ki,
Hausman testinden elde edilen sonuglara gore
coklu lojit modelleri icin ilintisiz alternatiflerin
bagimsizlig1 prensibi gecerli degildir. Ote yan-
dan, probit modellerinin marjinal etki analizle-
rine verdigi tepkiler teorik beklentilerle hassas
bir uyum i¢indedir. Hanelerin marka tercihlerini
belirleyen tiim faktorlerin sadece tiiketici paneli
degiskenleri ile agiklanabilecegini 6ne siirmek
dogru olmayacagindan bu calismada kurulan
coklu probit modellerinin tatmin edici olduklar1
ileri siiriilebilir. Bu caligmada, yorumlama ko-
laylig1 acisindan, hane biiyiikliigii ve harcama
degiskenlerini ayr1 ayr1 ele alan, Model 1 diger
modellere tercih edilmis; fiyatlara dayali marji-
nal etki analizleri ve pazar pay1 kestirimlerine
yer verilirken bu model temel alinmistir.

Calismada rakip markalara ait fiyat verilerinin
iiretilebilmesi i¢in dort asamali bir yontem One
striilmiistiir. Bu yonteme gore, hanelerin kay-
dettikleri satin aldiklar iiriine ait fiyat verisine
dokunulmamakta; ayni anda perakendecide bu-
lunan rakip markalara ait fiyat verileri ise, ayni
perakendeciden yapilan diger aligverislerden
elde edilen fiyat bilgilerinin ortalamalar1 alina-
rak elde edilmektedir. Calismada kullanilan
asamalarin sirasinin, kullanilabilecek en dogru
sira oldugu one siiriilmemektedir. Farkli {iriin
kategorilerinde yapilabilecek ¢alismalarda, fark-
It dénem araliklari, perakendeci tanimlar1 ya da
paket biiyiikligii olgiitleri kullanilarak daha 1yi
sonuglar elde edilebilmesi miimkiindiir. Bu ¢a-
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ligmada, veri bazinin izin verdigi dlgiide, teorik
smirlar agilmadan, miimkiin oldugunca az veri
kaybederek; tiiketicinin bir aligveris esnasinda
karsilagmast en muhtemel tablo yapay olarak
yeniden iiretilmeye calisilmistir. Boylece, ayni
tarayict panellerinde oldugu gibi, sadece satin
alian tirliniin degil, o sirada perakendecide bu-
lunan tiim rakip iriinlere ait fiyat verilerinin
kullanildig1 bir modelin kurulabilmesi miimkiin
olmustur.

(Calismada sadakat degiskeni hanenin bir 6nceki
tercihi olarak tanimlanmustir. Ote yandan, sada-
kat degiskenlerinin; gecmiste yapilan birden ¢ok
aligveriste yapilan tercihlerin, son aligverigler
daha biiytik agirliklar alacak sekilde ortalamala-
rinin alinarak elde edilmesinin daha dogru bir
yontem oldugu One siirtilebilir. Ne var ki, ¢alis-
mada kullanilan 6n izleme ddneminin analiz
donemi baslangicinin sadece 6 ay gerisine uza-
niyor olusu, sadakat degiskenleri elde edilirken
bu yontemin kullanilmasina olanak vermemistir.
Ileride yapilabilecek calismalarda, bu degiske-
nin gegmiste yapilan birden ¢ok alisverisi dikka-
te alacak sekilde gelistirilmesinin modelin per-
formansina olumlu katkilar1 olacagi diisiiniil-
mektedir.

Kurulan modellerin Marka 2 tercihlerini dogru
olarak siniflandirmakta goreli olarak daha az
basarili olduklart goriilmiistiir. Bunun ardinda,
sosyo-politik ve psikolojik faktorler yatiyor ola-
bilecegi diisliniilmektedir. Marka 2 ulusal bir
markadir. Buna ek olarak, piyasaya ciktigi ilk
giinden itibaren ulusalct bir konumlandirma
stratejisi ile yogun olarak desteklenmektedir.
Modellerin, hanelerin politik tercihlerini yansi-
tabilen bir degisken ile desteklenmesi durumun-
da Marka 2 tercihlerini daha biiyiik bir basar
orani ile tahmin edebilecekleri diistiniilmektedir.

Model 1, markalar bazinda aylik pazar paylarini
+ %3’liik bir hata payiyla, basar ile tahmin et-
mektedir. Model tiim markalar i¢in ayn1 basariy1
test ornekleminde de gostermektedir. Panel ve-
risinin zaman boyutuna dikkat ¢eken bu analiz-
ler; farkli senaryolarda marka paylarinin zaman
icinde nasil seyredecegini ortaya koyabilme
olanag1 sunmakta, marka tercih modelinin gele-
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cege yonelik kestirimler yapilmasinda da kulla-
nilabilecegine isaret etmektedir.

Bu ¢alismada elde edilen bulgularin gecerliligi
sadece Tiirkiye gazli mesrubatlar pazarinin bir
boliimii ile sinirhidir. Elde edilen bulgularin
Tiirkiye hizli tiiketim mallart sektoriine ve giin-
liik tutma yontemiyle veri toplayan panellerin
bulundugu baska gelismekte olan iilkelere ge-
nellenebilmesi icin, baska {iriin kategorilerinde
ve llkelerde benzer modelleme calismalarinin
tekrarlanmas1 gerekmektedir. Yine, calismada
verisinden yararlanilan iiriin kategorisinde agir-
likl1 olarak sadece iic marka rekabet halindedir.
Benzer modellerin, daha ¢ok markanin bulun-
dugu ve alim sikliginin daha diisiik oldugu sek-
torlerde tekrarlanmasinda fayda goriilmektedir.
Bu ¢alismada kurulan ekonometrik model sade-
ce marka tercihi asamasina odaklanmaktadir.
Birinci boliimde iizerinde duruldugu gibi, tara-
yic1 panellerine ait verilerin kullanildigi model-
lerde aligveris siirecinin farkli asamalar1 da dik-
kate alinmaktadir. Kurulan marka tercih mode-
linin performansinin, modele aligverisler arasin-
da gegen siire ve kategori alim karar siirecleri-
nin dahil edilmesiyle 6nemli Olciide gelisecegi
diistiniilmektedir.

Sonu¢ olarak, gelistirilmeyi bekleyen birgok
yonil olmakla birlikte, kurulan ¢oklu probit mo-
delinin basarili bir model olarak degerlendirile-
bilecegi diistinlilmektedir. Model, bilindigi ka-
dariyla, Tiirkiye’de tiiketici paneli verisi yardi-
miyla kurulan ilk marka tercih modelidir. Ca-
ligmanin, tiiketici tercihini etkileyebilecek fak-
torleri bir arada ve goreli onemleriyle birlikte
ele alabilmesi bakimindan Tiirkiye’de tiiketici
paneli verisi kullaninminda yeni ufuklar agabile-
cek Oncii bir ¢alisma olduguna inanilmaktadir.
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