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OZET

Tiirk ofis mobilyalar1 sektorii, son yillarda rekabetin hizla arttigr sektorlerden
biridir. Rekabetin hizla artmasina paralel olarak pazar arastirmalar1 daha 6nemli hale
gelmistir. Bu calismada konjoint analizi yontemi ile tiiketicilerin ofis mobilyalar
tercihlerini belirlemeye yonelik bir aragtirma yapilmistir.

Konjoint analizi yeni bir iiriin veya mevcut bir Uriiniin yeni nitelikleri icin
tiikketicilerin tepkisini Olgen, analiz eden ve tahmin eden bir pazarlama arastirmasi
teknigidir. Bu teknikteki temel varsayim, mal veya hizmetlerin satin alinmasinda veya
begenilmesinde sadece bir degil birden ¢ok faktoriin rol oynadigidir.

Uygulama c¢alismasi 17 ilden 63 ofis mobilyasi tiiketicisi {izerinde yapilmigtir.
Veri toplanmasit amaciyla, ortogonal diizen yardimiyla elde edilmis 18 se¢im karti
olusturulmus ve bu kartlar anket formunda tiiketicilere sunulmustur. Tiiketicilerden ofis
mobilyalarinin 6zelliklerine gore olusturulan se¢im kartlarina sira numarasi vermeleri
istenmistir. Elde edilen veriler, tiiketicilerin ofis mobilyas: tercihlerini belirlemek i¢in
analiz edilmistir.

Analiz sonucunda, ofis mobilyasi satin alma kararina etki eden iiriin 6zellikleri
tespit edilmistir. Buna gore tiiketicilerin ofis mobilyas1 satin almalarindaki en 6nemli

etken “Malzeme ve Iscilik” faktoriidiir.

Anahtar kelimeler: Konjoint Analizi, Ofis Mobilyalar
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ABSTRACT

Turkish office furniture market is recently one of the markets having rough
competition among others. In line with the competition among the firms, market search
is gaining importance. In this study the office furniture preference of consumers has
been investigated with the conjoint analysis.

Conjoint analysis is a marketing research technique for measuring, analyzing,
and predicting customers’ responses to new products and to new features of existing
products. The technique relies upon the assumption that not only one but many factors
affect the purchasing or appreciation.

The empirical study was conducted on 63 office furniture customers in 17 cities.
To gain datas 18 selection cards gathered by ortogonal array were presented to
consumers with a poll. It is asked to respondents to order the cards due to the properties
of the office furnitures. Then the obtained data has been analysed to determine the
consumer office furniture preference.

Result of the analyisis, the effects of the product attributes are found in the
decision of buying office furniture. Results indicate that the most important attribute to

consumers for purchasing office furniture is a factor named “Material and Making”.

Keywords: Conjoint Analysis, Office Furniture
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I. GIiRiS

Modern pazarlama yaklasiminin temelinde, isletmelerin hedef pazarin istek ve
gereksinimlerini saptayip bu dogrultuda tiiketicileri tatmin ederek kar saglamasi vardir.
Modern pazarlamanin geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini almasiyla ge¢miste
iiriin veya hizmet odakli diisiinen iireticiler, giiniimiizde miisteri odakli diisiinmek,
miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini anlamak zorunda kalmislardir. Son yillarda isletmelerin
bu amacgla yapilan pazarlama arastirmalarina ayirdiklann kaynaklarda ciddi oranlarda
artis gbzlemlenmektedir.

Pazarlama arastirmalari; tiiketiciler, rakipler ve pazar hakkinda sistematik olarak
veri toplama, veriyi saklama ve analiz etme siirecidir. Bu siirecte ¢ok cesitli yontemler
kullanilmaktadir. Bu yontemler icerisinde anket yontemi, miilakat yontemi, odak grup
calismalar gibi bircok yontem yer almaktadir. Bu yontemlerden birisi de olduk¢a net ve
objektif sayisal sonuglar veren bir istatistiksel analiz teknigi olan konjoint analizidir.

Konjoint analizi tiiketicilerin satin alma asamasinda goz oniinde bulundurduklari
iiriin ya da hizmet faktorlerinin tiiketiciyi en fazla tatmin edebilecek kombinasyonunu
belirlemenin yani sira, o iiriin ya da hizmete iligkin olarak en fazla tercih edilen faktor
diizeylerinin belirlenmesini saglamaktadir. Amag, bireylerin degisik faktor diizeylerine
verdikleri degerden fayda fonksiyonlarinin gelistirilmesidir (McDaniel ve Gates,
1993:646).

Bu caligsma konjoint analizi uygulanarak ofis mobilyasi tiiketicilerinin satin alma
kararlarim etkileyen faktorler ve en ¢ok tercih edilen diizeyleri hakkinda bilgi verecektir.
Bu bilgiler, ofis mobilyalan sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin pazarda etkinligini

artirmak ve pazarlama stratejilerini gelistirmede kaynak olabilecektir.



Calismada ilk olarak konjoint analizi hakkinda yapilan literatiir taramasi sonucu
elde edilen bilgiler 6zet halinde verilmistir. Sonra bu analiz yontemi kullanilarak daha
once yapilmis uygulamalar ana hatlar ile anlatilmistir. Daha sonra kullanilan materyal
ve yontem aciklanmistir. Bir sonraki bolimde ise ayrintili olarak konjoint analizi
hakkinda bilgiler verilmistir. Daha sonra ofis mobilyasi sektoriiniin mevcut durumu
anlatilmis ve devaminda ofis mobilyas1 tiiketicilerinin tercihleri, konjoint analizi ile
belirlenmeye calisilmistir. Son boliimde ise, elde edilen sonuglar yorumlanmis ve

Oneriler sunulmustur.



II. LITERATUR TARAMASI

Konjoint analizi kullanilarak yapilmis olan bir¢ok yerli ve yabanci ¢alisma
mevcuttur. Uygulamalar otomotiv, cep telefonu, saglik, medikal iiriinler, teknolojik
iiriinler ve hizmet sektorii gibi bircok degisik alanda yapilmistir. Bunlardan birkacina
asagida yer verilmistir.

Bu calismalar incelenirken, konjoint analizi kullanilarak yapilan uygulamalarin
sonuclarina, bu sonuglan elde etmek i¢in kullandiklar1 metodolojilere ve cevaplayici

ozelliklerine deginilmistir.

Green ve Srinivasan (1978)’1n “Tiiketici Arastirmalarinda Konjoint Analizi:
Konular ve Goriisler” isimli ¢aligmasi, konjoint analiziyle ilgili literatiirde ¢ok Snemli
bir yere sahiptir. Bu c¢alismada, genel olarak konjoint analizinin uygulanmasi
anlatilmakla birlikte bazi yeni ve teknik gelismelerin tanimlarina ve metodolojinin
uygulama alanlarina deginilmistir.

Green ve Srinivasan’a gore konjoint analizi alti adimdan olusur. Birinci adim
tercih modeli segme asamasidir. Bunu sirasiyla veri toplama metotlarini belirleme, tam
profil yontemi icin analiz dizisi olusturma, sunum yontemini segcme, bagimli degisken
icin Olgcegi belirleme ve son olarak model tahmin yontemini se¢me asamalari
izlemektedir.

Giivenilirlik ve gecerlilik testlerine de yer vermis olan Green ve Srinivasan,
konjoint analizi uygulamalarini1 kamu ve 0zel sektor uygulamalart olmak iizere iki
grupta degerlendirmistir.

Son olarak konjoint analizi kullanimindan kisa siire sonra ortaya cikan birkac

onemli gelisimin tanimlarindan bahsedilmistir.



Yiiksel (1998)’in “Conjoint Analizi ve Hizmet Sektoriinde Bir Uygulama” isimli
calismasinin amaci, saglik hizmetlerine yonelik tercihlerin belirlenmesidir. Calisma iki
boliimden olusmaktadir. Ik boliimiinde konjoint analizi ile ilgili teorik bilgiler yer
almaktadir. Bu bilgiler konjoint analizinin tarihgesi, tamimi, kapsami, asamalar ve
uygulama metotlarim1 icerir. Calismanin uygulama kisminin anlatildigr ikinci
boliimiinde ise, konjoint analizi kullanilarak Tiirkiye’de sunulan birinci basamak saglik
hizmetleri kapsaminda kurulacak aile hekimligi sistemine yonelik tercihlerin
belirlenmesine ¢alisilmigtir.

Calisma kapsamindaki faktor ve faktor diizeyleri su sekilde belirlenmistir:

Faktor Faktor Diizeyi
Hizmet Veren Personel | Aile Hekimi, Saglik Ekibi ve Uzman Hekim
Yer Hastane, Saglik Ocag1 ve Ozel Klinik
Hizmet Yaklasimi Koruyucu, Tedavi Edici ve Sevk Hizmetleri
Maliyet Hizmet Ucreti, Sigorta Primi ve Diisiik

Sigorta Primi ve Az Ucret

Bu amacla ortogonal diizen yardimiyla 10 adet kart olusturulmus, hem halk hem
de saglik personeli arastirmalarinda yiiz ylize goriisme yontemi kullanilmistir.
Aragtirmanin 6rneklemi belirlenirken yedi cografi bolgeden birer il secilmis ve
orneklem bu illere bagli olduklar1 bolgenin niifusuyla dogru orantili olarak dagitilmistir.
Orneklem biiyiikliigii halk icin 2015, saglik personeli icin 598’ dir.

Arastirma sonuclarn halk genelindeki tercihler ve saglik personeli genelindeki
tercihler olmak iizere iki grupta degerlendirilmistir. Buna gore tercihler asagidaki

sekilde gerceklesmistir.



Faktor Halk Tercihleri Saglik Personeli Tercihleri
(Toplam Orneklemin (Toplam Orneklemin %34’ii)
%32’ s1)
Hizmet Veren Personel | Aile Hekimi Aile Hekimi
Yer Ozel Klinik Hastane ve Saglik Ocaklar1
Hizmet Yaklasimi Sevk Hizmetleri Koruyucu Hizmetler
Maliyet Sigorta Primi Sigorta Primi

Bu sekilde saglik hizmetlerinde hem hizmeti alanlarin hem de sunanlarin aile
hekimligi sistemine yonelik tercihleri belirlenerek, her iki grup i¢in de optimum hizmet

paketine ulagilmistir.

Cemrek (2001)’in “Tiiketici Tercihlerinin Belirlenmesinde Kullanilan Konjoint
Analizi ve Kredi Karti Tipi Tercihine Iliskin Bir Uygulama” baslikli calismas1 iki
boliimden olugmaktadir. Birinci boliim konjoint analizinin tanimindan ve asamalarindan;
ikinci boliim ise konjoint analizi kullanilarak yapilan bir tiiketici arastirmasindan
olusmaktadir. Calismanin amaci, kisilerin nasil bir kredi karti tipi istediklerini
belirlemeye ¢aligmaktir.

Arastirma Orneklemi, Eskisehir’de subesi bulunan bes bankaya islem yapmak
iizere gelen veya bankamatiklerinde sira bekleyen kisilerden tesadiifl olarak secilen 479
kisiden olusmaktadir.

Calisma amacina uygun olarak kullanilan faktor ve faktor diizeyleri su sekilde

belirlenmistir.



Faktor Faktor Diizeyi
Faiz Orani %3-5, %6-8, %9-11
Harcama Tutar1 Limiti | 100-300 Milyon TL, 301-500 Milyon TL,
501 Milyon TL ve daha fazla
Asgari Odeme Orani %15, %20, %25

Banka Sube Sayisi 1, 2 ve 3 ve daha fazla
Kredi Kart1 Uyelik Yok, 2-4 Milyon TL, 5-7 Milyon TL
Aidat Tutar

Bu faktor ve faktor diizeyleri kullanilarak ortogonal diizen yardimiyla 18 adet
secim kart1 olusturulmustur. Bu kartlar icin cevaplayicilardan tercih puam verilmesi

istenmistir. Buna gore cevaplayicilarin en ¢ok tercih ettigi kombinasyon su sekilde

gerceklesmistir.
Faktor Faktor Diizeyi
Faiz Orani %3-5
Harcama Tutar1 Limiti 501 Milyon TL ve daha fazla
Asgari Odeme Orani %15,
Banka Sube Sayis1 1
Kredi Kart: Uyelik Aidat Tutar Yok

Calismada ayrica oransal 6nem derecelerine bakildiginda, kredi karti tercih
edilmesinde en dnemli etkenin kredi karti iiyelik aidati oldugu bulunmustur.

Bu c¢alisma, bankalarin kredi kartlarimi  kullanan miisteri sayilarim
artirabilmelerini saglayacak tiiketici tercihlerini belirlemede bir kaynak teskil

etmektedir.

Celik (2003) tarafindan yapilmis olan “Konjoint Analizinin Ana Ilkeleri ve
Konjoint Analiziyle Sedan Tipi Otomobil Ig¢in Bir Uygulama” isimli calisma,

Tiirkiye’de iiretimi yapilan sedan tipi otomobillerin belirlenen faktorler cergevesinde



nasil algilandiklarini ve ne gibi bir potansiyel talep yaratacagini ortaya koymaya ¢alisan
bir calismadir. Calismanin birinci boliimiinde konjoint analizinin tanimina ve
asamalarina yer verilmis, ikinci boliimiinde ise ¢aligma amacit dogrultusunda uygulama
yapilmistir.

Calisma kapsamina 4 kapili, sifir kilometre, benzinli, full aksesuarli, klimali ve

tam emniyetli otomobiller alinmistir. Belirlenen faktor ve faktor diizeyleri su sekildedir:

Faktor Faktor Diizeyi
Marka Toyota, Ranault, Fiat-Tofas
Fiyat 20, 25 ve 30 Milyar TL
Motor Hacmi 1100-1299 cc, 1300-1600 cc
Yakat Tiiketimi 7 Lt, 8 Lt, 9 Lt

Farkli seviyelerdeki dort faktor igin olast kart sayist 3*3%2%3=54’tiir.
Cevaplayicilardan bu miktardaki kartlar1 siralamas1 istenmesi zor oldugundan ortogonal
dizi yardimiyla 9 adet kart olusturulmustur. Yiiz yiize goriisiilen Istanbul ve
ilgelerindeki 111 kisiden alinan bilgiler dogrultusunda tiiketicilerin araba alirken en ¢ok
markaya, sonrasinda fiyata, sonrasinda motor hacmine ve en son olarak da yakit
tilkketimine baglh olarak karar verdikleri ortaya ¢ikmistir.

Toplam faydaya katki agisindan bakildiginda markasi Toyota, fiyati 20 milyar
TL, motor hacmi 1300-1600 cc arasinda ve 100 km de ortalama yakat tiikketimi 7 Lt olan
otomobil en ¢ok tercih edilen otomobil olmustur. Ayrica belirlenen faktorler ve kisitlar
cercevesinde bireylerin tercihlerinde gelir, cinsiyet ve 6grenim durumu gibi unsurlarin

farklilik yaratmadiklar tespit edilmistir.



Kirman (2005)’'m “Lise Son Smif Ogrencilerinin Dershane Tercihlerine Etki
Eden Degiskenlerin Konjoint Analizi ile Degerlendirilmesi- Afyonkarahisar ili Milli
Piyango Anadolu Lisesi ve Siileyman Demirel Fen Lisesi Ornegi” baslikli calismasinin
amaci, il merkezinde bulunan dershanelerin lise son siif 6grencileri tarafindan tercih
edilmelerine etki edebilecek degiskenlerin belirlenmesidir. Bunun i¢in konjoint analizi
kullanilmis, 6grencilerin tercih oncelikleri belirlenmeye caligilmistir.

Calisma ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde dershanelerin yapist ve
tarihcesine deginilmis, ikinci boliimde konjoint analizi uygulama asamalarina
deginilmis ve son boliimde ise dershane tercihlerini belirleyen degiskenlerin konjoint
analiziyle incelenmesine gecilmistir.

Calismadaki orneklem 2003-2004 egitim Ogretim yilinda Afyonkarahisar ili
Milli Piyango Anadolu Lisesi ve Siilleyman Demirel Fen Lisesinde son sinif dgrencisi
olan 208 6grenciden olugmaktadir.

Secilen faktor ve faktor diizeyleri su sekildedir:

Faktor Faktor Diizeyi
Dershane Ucreti 600-800 Milyon TL—800 Milyon—1 Milyar TL, 1-1,5 Milyar TL
Ders Giinleri Hafta 1(;1 Aksam, Hafta Sonu Sabah, Hafta Sonu Aksam
Sinif Mevcudu 10-15, 15-20 ve 20-25 6grenci
Etiit Hizmeti Var, Yok
Rehberlik Hizmeti | Var, Yok
Seviye Smiflar Var, Yok

Bu faktorlerle ortogonal diizen yardimiyla elde edilen 16 secim kartini
ogrencilerin siralamasi istenmistir.
Yapilan analiz sonucunda degiskenlerin oransal 6nem yiizdelerine bakildiginda,

9%34,03’liik bir oranla en 6nemli degisken rehberlik hizmetidir. Sonrasinda %28,59 ile




ders giinleri degiskeni, %19,8 ile dershane iicreti degiskeni, %8,17 ile seviye siniflari
degiskeni, %5,45 ile etiit hizmeti degiskeni ve %3,96 ile sinif mevcudu degiskeni
gelmektedir.

Ogrenciler tarafindan en ¢ok tercih edilen kart 6zelliklerine gore, Milli Piyango
Anadolu Lisesi Ogrencileri dershane giinleri olarak hafta sonu aksami secerken,
Siileyman Demirel Fen Lisesi Ogrencileri hafta ici aksami tercih etmislerdir.
Ogrencilerin dershane iicreti ile hizmet kalitesi arasinda dogrusal bir iliski oldugunu
diistindiikleri goriilmiis, iicret konusunda tercihleri 1-1,5 Milyar TL olmustur. Siif
mevcudunun daha az olmasi, seviye siniflarinin olusturulmasi, rehberlik hizmetini
verilmesi de tercihleri arasindadir. Ancak etiit hizmeti verilmesi, 6grenciler tarafindan
istenmemektedir.

Calisma dershane yetkilileri icin egitim sistemlerini kurmalarinda bir kaynak

saglamistir.

Camhdere (2005) tarafindan yapilmis olan ve “Konjoint Analizi ve Cep
Telefonu Tercihleri Uzerine Bir Uygulama” isimli bu c¢alismada amag, GSM
operatoriinde calisan ve konusunda uzman olan kisilerin, cep telefonlarina iligkin
tercihlerini belirlemektir. Caligma dort boéliimden olusmaktadir. Girig boliimiinde
konjoint analizi ile ilgili genel bilgiler verilmis, ikinci boliimde konjoint analizinin
tanimi, amaci ve adimlan anlatilmis, iiclincii boliimde konjoint analizi kullanilarak cep
telefonlarinin tercihleri arastirilmig, son boliimde ise analiz sonuglart yorumlanmis ve
Onerilerde bulunulmustur.

Orneklem, bir GSM operatoriinde ¢alisan 90 kisi olarak tanimlanmis ve cep
telefonlarinin  6zelliklerine gore olusturulan segeneklere sira numarasit vermeleri

istenmistir.



Cep telefonu tercihinin belirlenmesinde kullanilan degiskenler ve diizeyleri

Faktor Faktor Diizeyi
Marka Nokia, Motorola, Sony Ericsson, Diger
Fiyat 300 YTL’den az, 300-700 YTL aras1, 700 YTL uizeri
Bekleme Siiresi | 5 giin, 9 giin, 11 giin
Boyut Kiigiik Boyut (80%42%20), Orta Boyut (110*%56%*20),
Biiyiik Boyut (148*57%25)
Kamera Var, Yok
Wap Var, Yok

Bu faktorlerle elde edilen 432 olast kombinasyon SPSS paket programi
yardimiyla ortogonal diizende uygun 16 kombinasyon elde edilmistir.

Oransal 6nemi %21,92 ile en yiiksek olan marka degiskeni, anketin uygulandigi
calisanlarin cep telefonu tercihlerinde en ¢ok etki eden degiskendir. Bunu sirasiyla;
Bekleme Siiresi, Fiyat, Boyut, Kamera ve Wap 6zellikleri takip etmektedir.

Cevaplayicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen telefon markas1 Nokia, fiyat1 300
YTL’den daha az, bekleme siiresi 11 giin, boyutsal olarak kiiciik, kamerasi olan ve wap
uyumlu bir telefondur.

Calisma, sektoriin igindeki kisilere uygulandigi icin, cep telefonu ireticilerinin
hangi 6zelliklerde telefon iiretmeleri ve cep telefonu saticilarinin hangi 6zellikleri igeren

cep telefonlarini satmalar1 gerektigi konusunda yardimci olmaktadir.

Akacan (2001) tarafindan yapilan, ‘“Pazarlama Arastirmalarinda Conjoint

Analizi ve Cok Boyutlu Olgekleme Analizi: Kozmetik Sektdriinde Bir Uygulama”

isimli ¢alismanin ilk boliimiinde konjoint analizi ile ilgili genel bilgiler verilmis,
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sonrasinda cok boyutlu dlcekleme analizi anlatilmistir. Son boliimiinde ise sampuanlarla
ilgili bir uygulama ¢aligmasi yapilmistir.

Calismanin amaci, herhangi bir sampuanin fiyat, taninmighik ve sagin cinsine
uygunluk ozelliklerinden hangisinin tiiketiciler i¢in daha Onemli oldugunu ortaya
koymaktir. Anacak caligmada bilgisayar programi kullanilmadigindan, 6rneklem hacmi
10 kisi ile sinirlandirilmig, tam profil konjoint analizi kullanilarak bilgisayar programi
kullanmaksizin elle hesaplamalar yapilmistir.

Bu hesaplamalar sonucunda sampuan secimindeki en ©nemli etkenin sacin
cinsine uygunluk oldugu elde edilen fayda katsayilarindan anlasilmaktadir. Ikinci en
Oonemli etken taninmislik ve belirlenen faktorler cercevesinde sampuan secimine en az

etki eden etken fiyattir.

Dolekoglu (2002)’'nun “Tiiketicilerin Islenmis Gida Uriinlerinde Kalite
Tercihleri, Saglik Riskine Karst Tutumlart ve Besin Bilesimi Konusunda Bilgi diizeyleri
(Adana Ornegi)” isimli ¢alismasinda, hanelerin aylik gida tiiketimleri dikkate almarak
yeterli ve dengeli beslenme diizeyleri, tiiketicilerin gida satin alirken ve tiiketirken
saglik riskine kars1 tutumlar1 ve biling diizeyleri belirlenmeye calisiimistir. Birincil ve
ikincil verilerden yararlanilmistir. Birincil veri olarak Adana ilindeki 300 kisiden anket
yontemi ile bilgi alinmustir. Ikincil veriler ise sektorle ilgili yazili ve gorsel bilgilerden
elde edilmistir.

Calismada iki istatistiksel analiz teknigi kullanilmistir. Bunlardan birincisi
ailelerin giinliik kalori alimim etkileyen degiskenlerin bulunmasi1 amaciyla kullanilan
logit analizidir. Ikincisi ise tiiketicilerin paketli siit tercihlerinin belirlenmesini saglayan

konjoint analizidir. Konjoint analizine cevaplayicilardan ikisinin katilmamasi sonucu
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analiz 298 kisi iizerinde tam profil konjoint analizi kullanilarak yapilmigtir. Konjoint
analizi ¢ercevesinden belirlenen faktor ve diizeyleri su sekildedir:
Marka: Arastirma doneminde pazar pay1 yiiksek olan iic marka ( A, B, C)
Fiyat: Secilen markalarin anket yapilan donemdeki fiyatlar1 (500.000 TL,
470.000 TL, 420.000 TL)
Icerik: Uriiniin icerigi (Pastorize, sterilize)

Promosyon: Uriine ait promosyonun olup olmamas1

SPSS paket programi yardimiyla olusturulan 9 se¢im kartin1 cevaplayicilarin
siralamas1 istenmistir. Yapilan analizler sonucu faktorlerin 6nem siralamalan fiyat,
marka, promosyon ve iceriktir. Tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi faktdor kombinasyonu
markasi A, fiyat1 470.000 TL, pastdrize ve promosyonu olan iiriinlerdir.

Her bir diizey i¢in konjoint analizi ile hesaplanan agirliklara bakildiginda en
onemli farkliligin icerik ve fiyat faktorlerinde oldugu goriilmektedir. Diger taraftan en
diisiik farklilik promosyon faktoriindedir. Yani iiriiniin promosyonlu olup olmamasi

arasinda tiiketici tercihinde onemli bir farklilik yoktur.

Sarach (2004) tarafindan yapilan “Miisteri Tercihlerinin Arastirilmasinda
Konjoint Analizi ve Bireysel Emeklilik Sistemi Uzerine Bir Uygulama” baslikli calisma
iic boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde konjoint analizinin tanimi, onemi ve
tarihgesi verildikten sonra konjoint analizinin kuramsal yapisina gecilmistir. Son
boliimde ise bireysel emeklilik hakkinda genel bir bilgi verilmis ve uygulama kismi

anlatilmistir.
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Calismanin amaci Bireysel Emeklilik Sistemine giriste kisilerin 6nem verdikleri
degiskenler ve diizeylerinin 6nem dereceleri ve nasil bir sistemi tercih edeceklerini
belirlemektir.

Analiz Afyon Kocatepe Universitesi, Ahmet Necdet Sezer kampiisiinde gorev
yapmakta olan 123 akademik personel iizerinde yapilmistir. Calismada konjoint
analizinin teorik yapist goz Oniinde bulundurularak calismanin yapildigi yilda aktif
olarak hizmet vermekte olan 11 bireysel emeklilik sirketinden 3 tanesine yer
verilmektedir.

Bireysel emeklilik sirket tercihinde bireylerin goz Oniinde bulundurabilecegi

ozellikler ve diizeyleri asagidaki gibi belirlenmistir.

Degisken Degisken Diizeyi
Sirket Ismi Anadolu  Hayat Emeklilik, Oyak
Emeklilik, Yap1 Kredi Emeklilik
Fon Isletim Gideri 10
Kesintisi (yiiz binde) 5,5

Yonetim Gideri Kesintisi %5, %8

Risk Diizeyi Diisiik, Orta, Yiiksek

Aylik Odenen Katk1 Pay1 | 50-100 Milyon TL, 101-150 Milyon
TL, 151 Milyon TL’den fazla

Bu faktor ve faktor diizeyleriyle hesaplanan 3#2%2%3%*3=108 olas1 kart
kombinasyonundan ortogonal deney diizeyi ile 16 temsili kart olusturulmustur ve

cevaplayicilarin siralama yapmasi istenmistir.
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Yapilan analiz sonucunda sunulan kriterlerin 6nem dereceleri sirasiyla sirket
ismi, risk diizeyi, aylik 6denen katki pay1, yonetim gideri kesintisi ve fon isletim gideri

kesintisi olarak belirlenmistir.

Ozkan (2006)’nin iiriin 6zelliklerinin otomotiv sektriinde tiiketici tercihleri
iizerinde etkisini belirlemeye yonelik olan “Uriin Ozelliklerinin Tiiketici Tercihleri
Uzerinde Etkisi: Otomotiv Sektoriinde Konjoint Analizi” isimli calismasi bes boliimden
olugmaktadir. Birinci boliim pazarlama ve pazarlama kavramlar1 hakkindaki bilgilerden,
ikinci ve iiclincii boliim tiiketici satin alma siirecinin incelenmesinden, dordiincii bolim
konjoint analizi ile ilgili verilen genel bilgilerden ve son bdliim ise otomotiv sektorii
iizerinde uyarlanmig konjoint analizi (UKA) kullanilarak yapilan bir uygulamadan
olusmaktadir.

Arastirma internet iizerinden yapildiZi icin cevaplayicilarin secenekleri
isaretlemesi oldukca kolay oldugundan belirlenmis faktor alt gruplara da ayrilmistir.
Ana faktorler soyledir:

= Yakit Tiiketimi: Diisiik, Orta, Yiiksek

=  FEuro NCAP Giivenlik Seviyesi: 5 Yildiz, 4 Yildiz, 3 Yildiz, 2 Yildiz, 1
Yildiz

= Otomobil Tiirii/Stili: Kiigilk Mini Araba, Kiiciik Aile Arabasi, Biiyiik
Aile Arabasi, Spor Araba, Minivan

= Fiyat: 20-25 bin YTL, 25-35 Bin YTL, 35-50 Bin YTL, 50 Bin YTL ve
tizeri

= Yakat Tiirii: Oto gaz, Benzin, Dizel
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Aragtirma sonucunda otomobil secimindeki en dnemli etken yakat tiirii olmustur.
Onu smrasiyla fiyat, Euro NCAP giivenlik seviyesi, araba tiirii ve yakit tiiketimi
izlemistir. Yakat tiirii olarak tiim katihimecilar sirasiyla dizel, LPG ve benzin olarak
tercihlerini belirlemislerdir.

Yasi geng olanlarin (18-30) Euro NCAP seviyesine, yasi daha biiyiik olanlardan
daha az 6nem verdikleri, aile arabalarini evli olanlarin daha c¢ok tercih ettigi, gelir

seviyesi yiiksek olan kisilerin biiyiik aile arabasi ve minivan tercih ettigi goriilmiistiir.

Sonmez (2001) tarafindan yapilan “Konjoint Analizi Tekniginin Pazarlama
Aragtirmalarinda Kullanim Olanaklar1 ve Bir Uygulama” isimli calismanin amaci,
konjoint analizini diger ¢cok degiskenli analiz teknikleriyle karsilastirarak incelerken, ev
icin bilgisayar seciminde tiiketici tercihlerini belirlemektir.

Bu dogrultuda ev igin bilgisayar seciminde tiiketicilerin goz Oniinde
bulundurduklar1 7 faktor belirlenmistir. Bu faktorler marka, islemci, ana kart, RAM,
hard disk, ekran kart1 ve ses kartidir. Her bir faktor icin ii¢ diizey belirlenmistir. Tiim
olas1 kombinasyonlarin siralanmasi anket teknigi acisindan miimkiin olmadigi icin, her
bir ozellik ve diizeylerin se¢iminin birbirinden bagimsizlig1r varsayim ile sadece ana
ozelliklerin dikkate alindig1 bir deney diizeni olan ortogonal diizen kullanilmistir. Bu
diizen yardimiyla cevaplayicilardan siralanmasi istenen 18 kart olusturulmustur.

Cevaplayicilar Anadolu Universitesi, Fen Fakiiltesinde bulunan, Istatistik (13),
Biyoloji (20), Matematik (17), Kimya (17) ve Fizik (15) boliimlerinde Profesorler ve
Docentler hari¢ diger tiim akademik personelden olugmaktadir. Cevaplayicilarla teke

tek goriigtilmiistiir.
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Buna gore kisiler ev icin bir bilgisayar alirken, ilk sirada bilgisayarin islemcisine
onem vermektedirler. ikinci sirada bilgisayarin RAM’i, iiciincii sirada marka, dordiincii
sirada bilgisayarin hard disk kapasitesi, besinci sirada ana kart ve ses karti ve altici

sirada ise ekran karti gelmektedir.

Kotri (2006), “Konjoint Analizi Kullanarak Miisteri Degerini Analiz Etme:
Ambalajlama Firmas1 Ornegi” isimli calismasinda, hem konjoint analiziyle ilgili teorik
bilgilere yer vermis hem de Estonya’da ambalajlama sektoriinde faaliyet gosteren bir
firmada uygulama yapmistir.

Tiiketicilerin plastik ambalajlardan ve saglayicilarindan ne beklediklerini
ogrenmek icin Oncelikle 8 kisiyle goriisiilip faktorler belirlenmistir. Bu faktorler
belirlenirken satis miidiirlerinin fikirleri de dikkate alinmistir. Buna gore faktorler ve

faktor diizeyleri su sekilde belirlenmistir:

i. Plastik malzemenin kalitesi: Pazar ortalamasinin biraz altinda (Diisiik kalitede),
Pazar ortalamasinda, Pazar ortalamasinin biraz iistiinde (Yiiksek kalitede)

il. Kaynagin kalitesi: Pazar ortalamasinin biraz altinda (Diisiik kalitede), Pazar
ortalamasinda, Pazar ortalamasinin biraz iistiinde (Yiiksek kalitede)

iii. Teslimat Zamani: 14 Giin, 21 Giin, 30 Giin

iv. Baski kalitesi: Pazar ortalamasimin biraz altinda, Pazar ortalamasinda, Pazar
ortalamasinin biraz iistiinde

v. Fiyat: Pazar ortalamasinin %10 altinda, Pazar ortalamasinda, Pazar
ortalamasinin %10 {iistiinde

vi. Satis personelinin mahareti: Cok yetenekli degil ve iletisim bilgisi zayif,

Yetenekleri iyi seviyede ve iletisim bilgisi iyi
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vii. Uretim esnekligi: Nispeten standart, standart dis1 taleplerin sadece %60 1n1

kargilar, Oldukca esnek, standart dis1 taleplerin %95 ini karsilar

Analizde birbiriyle iligkili olan 1. ve 2. faktor birlikte degerlendirilerek 18 kart
olusturulmustur. Cevaplayicilardan kartlar1 siralamalar1 istenmis ve derinlemesine
miilakat yolu izlenmistir. Orneklem biiyiikliigii basta firmanin 50 miisterisi igin
belirlense de miilakatlarin ¢ok zaman ve caba gerektirmemesi icin bu sayi, firma
kapasitesinin %70’ini dolduran 36 kisiyle sinirlandirilmistir.

Elde edilen analiz sonuglarina gore, plastik ambalajlar icin miisterilerin en ¢ok
onemsedigi unsur malzeme ve kaynak kalitesidir. Bunu sirasiyla fiyat ve teslimat hizi
izlemektedir. Baski kalitesi, satis personelinin yetenekleri ve iiretim esnekligi hemen

hemen esit bnem derecesine sahiptirler.

Catpmar (2005), Tiirkiye’de sigorta sektoriinde son yillarda artan rekabetten
dolay1 sigorta sirketlerinin tiiketici tercihlerini ¢ok iyi analiz etmeleri gerekliligini goz
oniinde bulundurarak “Ozel Saglik Sigortalarinda Konjoint Analizi ile Tiiketici Tercihi”
isimli ¢alismasini bu alanda yapmistir. Calismanin amaci, konjoint analizi yardimiyla
saglik sigortalarinda sirketler tarafindan sunulan farkli hizmetler kapsaminda, tiiketici
tercihlerini etkileyen faktorlerin 6nem sirasini tespit etmektir.

Analize 6 faktor dahil edilmistir. Bunlar:

Sirket adi: A, B, C, D, E (sirket isimleri se¢ilirken 2004 yili1 prim iiretimi en
yiiksek olan sirketlerden ilk besi se¢ilmistir.)

Verilen teminat: Tamamlayici teminat, Yatarak tedavi teminati, Kritik hastaliklar
teminati, Ek teminatlar, Ayakta tedavi teminati

Limit: Var, Yok

Prim ddeme sekli: Aylik, Uc aylik, Pesin
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Sigorta siiresi: Omiir boyu, Ug yilda bir yenilenen, U yildan kisa

Istirak payi: Yok, Var (%20), Var (%30)

Calismada kullanilan faktorlere iliskin diizeylerin sayis1 sirasiyla; 5, 5, 2, 3, 3, 3
tir. Diizeylerin tiim olasi kombinasyonlarin1 igceren toplam kart sayisi
5*5%2#%3%3%3=1350 olmaktadir. Bu sayida kart kullanmak uygulamay1
zorlagtiracagindan, sayinin 25 kartlik ortogonal bir alt kiimesi kullanilmistir.

Cevap verenlerin bu tabloda verilen benzer 25 karti, en ¢ok tercih edilenden en
az tercih edilene dogru siralamalari istenmistir.

Analiz sonuglarina gore %42,4 ile verilen teminatlar 6zel saglik sigortalarina
olan talebi belirlemede en Onemli etken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunu ise sigorta

stiresi, sirket ad1, prim 6deme sekli, limit ve istirak pay1 izlemektedir.

Akinci, Bacanh ve Kiroglu (2007)’nun birlikte yaptiklar “Uyarlamali Konjoint
Analizi ve Istanbul Indirim Marketleri Uzerine Bir Uygulama” isimli ¢alisma, konjoint
analizinin daha fazla etkeni bir arada degerlendirmeyi saglayan bir alt boliimii olan
Uyarlamali Konjoint Analizi (UKA) kullanilarak yapilmistir. Calismada UKA
kullaniminin en 6nemli nedeni etken sayisinin altidan fazla olmasidir. Calismanin amaci,
tilkketicilerin magaza seciminde 6nem verdikleri 6zellikleri ve firmalarin tiiketicilerin
tercihleri dogrultusunda pazar paylarin1 genisletmek icin ne gibi degisiklikler yapmasi
gerektigini aciklamaktir.

Uygulama Istanbul’da faaliyet gosteren Sok, Tansas, Endi, Bim ve Dia indirim
marketlerinde 86 kadin ve 64 erkek olmak iizere rasgele secilen 150 kisi {izerinde
yapilmistir. Veriler anket calismasiyla elde edilmis, sonrasinda UKA versiyon—4

programi kullanilarak analiz sonuglanmistir. Programda elde edilen ortalama
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degerlerden en 6nemli etkenin fiyat oldugu goriilmiistiir. Daha sonra kalite, 6demede
stirat, kredi kart1, iiriin ¢esitliligi, hizmet, promosyon, magaza ismi, magaza yayginligi
ve magazanin nereye bagli oldugu etkenleri takip etmektedir.

Ayrica gelir ve egitim gruplar arasinda aligveris yapma aligkanliklar agisindan
farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Yas, cinsiyet ve meslek gruplarn arasinda

aligveris tercihleri bakimindan farklilik bulunmadigi gozlenmistir.

Schaupp ve Bélanger (2005)’in yaptiklar1 “Internetten Aligveris Yapan
Miisterilerin Memnuniyetlerinin Konjoint Analiziyle Belirlenmesi” isimli ¢aligmada,
internet iizerinden alis veris yapan tiiketicilerin profilleri belirlenmeye calisilmistir. E-
ticarette basarili olmak i¢in miisteri memnuniyetinin mutlaka saglanmasi gerekmektedir.
Bu amagla konjoint analizi kullanilmagtir.

Tiiketicileri internetten alis veris yapmaya neyin sevk ettigi, hangi faktoriin
digerlerinden Oncelikli oldugu sorularina cevap aranan arastirma, yas ortalamasi 22 olan
188 geng lizerinde yapilmistir. Bu kisilerin %90’1ndan fazlas1 yi1lda birka¢ kez internet
yoluyla alig veris yapmaktadir.

Veriler ikili karsilastirma ve tam profil yaklasimlariyla elde edilmis olup
verilerin analizi SPSS 11.5 paket programinda yapilmistir

Internetten iiriin alma siirecinde etki eden faktorler yapilmis olan pilot calisma
sonucu teknoloji, alis veris ve iiriin faktorleri olmak tizere 3’e ayrilmistir. Teknoloji
faktorii; giivenlik onlemleri, kisisel gizlilik, kullamishilik, alis veris faktorii; kolaylik,
giiven, teslimat ve iirtin faktorii; satis politikasi, iiriin degeri, iiriin kisisellestirme alt
faktorlerine ayrilmistir.

Goreli 6nem degerlerine gore kisilerin internetten alis veris yapmalarinda en

Oonemliden daha az Onemliye dogru etken siralamasi soyledir: Kisisel gizlilik, satig
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politikasi, alis veris kolayligi, giiven, teslimat, kullanighlik, iiriin kisisellestirme, iiriin
kalitesi ve giivenlik onlemleridir.

Calismada giivenlik Onemlerinin diger faktorlerle karsilastirildiginda 6nem
derecesinin az ¢ikmasi, sasirtict olarak nitelendirilmistir. Bunun nedeninin giivenlik

onlemlerinin alig veris siteleri icin standart bir 6zellik olarak goriilmesi gosterilmistir.

Yalmz ve Bilen (1997)’nin “Kasko Sigortalarinda Konjoint Analizi ile Tiiketici
Tercihi” isimli ¢aligmasinda, konjoint analizi yardimiyla son yillarda hizli bir bityiime
trendine giren kasko sigortalarinda sirketler tarafindan sunulan farkli hizmetler
cercevesinde, tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler ve 6nem siralart belirlenmistir.

Bu amagla faktor ve faktor diizeyleri su sekilde tanimlanmastir:

Faktorler Faktor Diizeyleri
Sirket Adi Basak Sigorta, Oyak Sigorta, Imtas Sigorta, Dogan Sigorta
Kasko Fiyati 23 Milyon, 28 Milyon, 33 Milyon, 38 Milyon
Odeme Sekli Pesin, 5 aya kadar vade, 12 aya kadar vade
Anlasmali Servisler Var, Yok
Enflasyona Kars1 Koruma | Var, Yok
Asistan Hizmetleri Var, Yok

Diizeylerin tiim olast kombinasyonlarim1 iceren toplam kart sayisi
4#4*3%2%2%2=384’tiir. Uygulamada bu sayinin ortogonal bir alt kiimesi olan 16 kart
olusturulmustur. Cevaplayicilardan bu 16 kart1 en ¢ok tercih edilenden en az tercih
edilene dogru siralamalar istenmistir. Veriler SPSS paket programinda analiz edilmistir.

Elde edilen sonuclara gore, kasko sigortasi yaptirilirken tiiketicilerin tercihini en
cok etkileyen ozellik, sigorta sirketinin adi olmustur. Buna gore Oyak Sigorta en ¢ok

tercih edilen sirkettir. Tiiketici tercihlerini etkileyen diger faktorler nem sirasina gore
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sOyledir: Asistan hizmetlerinin veriliyor olmasi, fiyatin diisiik olmasi, 6deme seklinin
uygunlugu ve onarim islerinin sigorta sirketi garantisi altinda, sirketin anlagmali
servislerince yapilmasidir. Ancak enflasyona karsi koruma etkeni en az tercih edilen

faktor olmustur.

Giirbiiz ve Kaygisiz (2004), “Konjoint Analizi ve Ulasim Sektér Pazar
Uzerine Bir Uygulama” isimli calismalarinda, kisilerin ulasim sektoriinde hangi
ozelliklere ne oranda onem verdiklerini belirlemeye calismislardir. Calismalart iki
kistmdan olugmaktadir. Birinci boliimde konjoint analizinin tanimina, agamalarina yer
verilmis, ikinci boliimde konjoint analizi kullanilarak Eskisehir-Ankara arasinda
yolculuk yapan Kkisilerin otobiis firmasi tercihlerini belirlemeye yonelik uygulama
calismasi yapilmistir.

Bu amagla faktor diizeyleri soyle belirlenmistir.

Degiskenler Degisken Diizeyleri
Firma Adi Niliifer Turizm, Anka Turizm, Ceylan Turizm
Varig Siiresi 2.30 saat, 2.45 saat, 3.00 saat
Tkram 1yi, Orta, Kotii
Cep Telefonu Acik, Kapali
Sehir igi Servis Var, Yok

108 olast kombinasyonun ortogonal bir alt kiimesi secilerek 18 Kkart
olusturulmustur. SPSS paket programi kullanilarak yapilan analiz sonucu, ulagim
sektoriinde birinci sirada dikkat edilen ozellik, otobiis firmasinin adidir. Bu faktoriin
tiim faktorler icindeki 6nem diizeyi %26’dir. Ikinci derecede en 6nemli etken, Gnem

diizeyi %24,47 olan firma ikramidir. Uciincii derecede onemli olan faktor varis siiresidir.
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Bunu sehir i¢i servisin olup olmamasi ve cep telefonlarin agik olup olmamasi
izlemektedir.

Arastirmada dikkati ceken bir nokta, siire faktoriiniin kisalmasinin istenen
ozellik oldugu hipotezi kurulmus, ancak sonu¢ bunun tam tersi ¢ikmistir.

Simiilasyon amaciyla hazirlanan kartlara gore, sektore yeni girecek firmanin
basarili olmast i¢in vars siiresi 3.00, ikrami orta, cep telefonunun kapanmasi gereken,

sehir ici servisi olan bir firma olmas1 gerekmektedir.

Akdag ve Alpar (2003)’ 1 “Conjoint Analizi ve Hekimlerin Ila¢ Yazmalarinda
Etkili Olan Faktor ya da Faktorlerin Belirlenmesi” isimli c¢alismalarinin amaci,
hekimlerin ila¢ yazarken gbz Oniinde bulundurduklart faktdr ya da faktorlerin neler
oldugunun belirlenmesidir. Aragtirmaya ila¢ yazmada etkisi oldugu diisiiniilen 8 faktor
dahil edilmistir. Bu faktor ve faktor diizeyleri su sekildedir:
i. Ilacin hasta tarafindan kullanim sekli: Oral, intravendz, intramuscular
ii. Etkin madde: Onemli, Onemsiz
iii. Etkinlik: Miikemmel, Orta, Diisiik
iv. Promosyon: Esantiyon tiirii, kitap ve makale, bilimsel toplanti
v. Yan etki: Az, Cok
vi. Fiyat: Pahali, Orta, Ucuz
vii. Hastanin sosyal giivencesi: Resmi, Ozel, Yok
viii. ila¢ Mevzuati: Orijinal, biyoesdeger, farmasotik esdeger
Calisma, 6 dahili tip bilimlerinden anket ¢alismasina katilmay1 kabul eden 96
arastirma gorevlisine uygulanmistir. Elde edilen veriler SPSS 10.0 istatistiksel yazilim

kullanilarak analiz edilmistir.
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Yanitlayicilardan tiimiinden elde edilen sonuglara gére; birinci derecede 6nemli
olarak bulunan faktdr promosyondur. Bu faktoriin diizeyi ise esantiyon tiiriidiir. Diger
onemi faktorler ise sirasiyla fiyat (diizeyi: orta), ilag mevzuati (diizeyi: orijinal), ilacin
kullanim sekli (diizeyi: intramuscular), hastanin sosyal giivencesi (diizeyi: yok), etkinlik
(diizeyi: orta), yan etki (diizeyi: az) ve ilacin etkin maddesi (diizeyi: 6nemsiz) olarak
bulunmustur.

Hekimlerin deneyim siireleri arttikca ila¢ yazmalarindaki en biiyiik etkenin
promosyon yerine kullanim sekli ve fiyat gibi diger faktorlerin olmasi arastirmanin

dikkat cekici bir noktasidir.
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III. MATERYAL VE YONTEM

Bu calismanin ana materyalini Tiirkiye’'nin 17 ilinde yapilan anket
calismasindan alinan veriler olusturmustur. Anketler Amasya ilinde test edilmis ve
gerekli diizenlemeler yapilmistir. Ankete toplam 63 kisi katilmistir. Ankette, tiiketici
tercihlerini belirlemeye yarayan kartlarin disinda, demografik sorular da sorulmustur.

Calismada ana kitleye iligkin kesin bilgi mevcut olmadigindan, miimkiin
oldugunca cok kisi ile goriisiilmeye calisilmistir. Ankete katilanlar basit tesadiifi
yontemle se¢ilmistir. Ofis mobilyas: tiiketicilerinin tercihlerini belirlemek i¢in analiz
yontemi olarak konjoint analizi tercih edilmistir.

Konjoint analizini uygulamak icin ilk Once tiiketici tercihlerini etkileyen
faktorler ve diizeyleri belirlenmistir. Bunun icin ofis mobilyas1 tiiketici tercihlerini
etkileyen tiim faktorler tespit edilmis ve bunlardan tiiketiciler i¢in en onemli olan ilk alt1
faktor analize dahil edilmistir. Daha sonra bu faktorler ve diizeylerini iceren 18 adet kart,
ortogonal diizende olusturulmustur. Ankete katilanlardan bu kartlar tercihlerine gore
I’den 18’e kadar siralamalart istenmistir. Elde edilen veriler SPSS paket programina
girilmis ve analiz uygulanmistir.

Daha genis bilgi ilerleyen konu bagliklarinin altinda ayrintili olarak yer

almaktadir.
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BOLUM: 1

1. KONJOINT ANALIZi

1.1. Konjoint Analizi Kavram

Konjoint analizi, kelime olarak topluca katihm anlamina gelmektedir. Konjoint
sozciigii CONsider ve JOINT sozciiklerinin birlestirilmesi ile olusturulmustur (Churcill
ve Lacoubicci, 2002:48). Tiirkgeye de aynen oldugu gibi “Conjoint Analysis” olarak
giren Konjoint Analizine agiklayici olabilecek, cagrisim yapabilecek Tiirk¢e bir karsilik
verilmek istenirse, “Iliskilerin Analizi” ya da “Iliskilendirme Analizi” denilebilir.

Konjoint analizi, talebin belirlenmesinde etkili olan ¢ok Ozellikli mal veya
hizmetin tiiketici  tercihlerini  belirleyen bir pazar arastirmasi yOntemidir
(Tathdil,1995:1). Aym1 zamanda bir¢ok sosyal bilim ve iiriin yonetimi gibi alanlarda da
bu analiz yontemi kullanilmaktadir. Ayrik secenek, segenek modelleme, hiyerarsik
secenek, kart diizeni takas matrisleri, tercih temelli analiz ve c¢iftli karsilastirmalar
konjoint analizinde kullanilan diger terimlerin bazilaridir.

Konjoint analizi ile ilgili iki temel kabul vardir. Bunlardan birincisi, iiriin yada
hizmetin, nitelik diizeylerinin kombinasyonlar olarak tanimlanabilmesi, ikincisi ise bu
nitelik diizeylerinin, tiiketicilerin o {iiriin yada hizmete yonelik ayrintili yargilarin
saptanabilmesidir (Gill ve Sanchez 1997:4-5).

Bu analiz kullanilarak, kisilerin herhangi bir iiriine verdikleri degerin o iiriiniin
belirlenen tiim niteliklerinden cikacak faydalarin toplamina karsilik oldugu, daha sonra

da o iirlinii satin alma ihtimalinin o {irlinden elde ettikleri faydalar oraninda oldugu

25



kabul edilir. Fayda ise kisiden kisiye degisen son derece 6znel bir olgudur. Dolayisiyla,
Konjoint analizinin yardimi olmaksizin bilinebilmesi gercekten zor olacaktir.

Konjoint analizi modeli su esitlikle ifade edilebilir:

Burada Y degiskeni smiflayici, siralayici ya da aralikli (metrik olmayan, metrik)
Olcekle,

X, X,, ..., X, degiskenleri ise smiflayici ve siralayict (metrik olmayan) olgekle

Ol¢iilmiis olabilir (S6nmez,2001:5).

1.2. Konjoint Analizinin Tarihgesi

Pazarlama arastirmalarimin  kendine 0zgii tekniklerinin olusturulmasinda
ekonomistlerin, istatistikcilerin, psikometrik¢ilerin ve matematiksel psikologlarin
katkilart oldugu icin konjoint analizinin ortaya c¢ikmasinda ve gelistirilmesinde de
biiyiik katkilar yine onlar tarafindan saglanmistir.

Konjoint tekniginin temelleri 1964 yilinda ilk olarak matematiksel psikolog ve
istatisyen Luce ve Tukey tarafindan atilmistir. Teknige yine 1964°de Krantz ve 1967 de
Tversky ¢ikardiklar1 makalelerle katkida bulunmuslardir. Daha sonra ise Kruskal (1965),
Carroll (1969) ve Young (1969) konjoint analizine yonelik algoritmalar gelistirmislerdir
(Green ve Srinivasan, 1978:103).

Konjoint analizi, ilk olarak Green ve Rao tarafindan 1971°de pazarlama
literatiiriine eklenmistir ve sonrasinda bir¢ok teoriysen ve arastirmaci tarafindan tercih
analizlerinde sikca kullanilmistir. Ornegin Cattin ve Wittink (1982) 1971°den 1980’e
kadar olan siirede 17 sirketin arastirmalarinda 698 konjoint projesi oldugu

belirlemisglerdir. 1981°den 1985’e kadar olan siirede Amerika’da 66 sirket 1062 konjoint
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projesi yiiriitmiistiir. Wittink, Vriens ve Burhenne 1986-1991 yillan arasinda Avrupa’da

59 sirketin yiiriittiigii 956 konjoint analizi oldugunu tespit etmislerdir. Konjoint

yaziliminda lider sirket olan Sawtooth Yazilim’in 2004’te yaptig1 miisteri arastirmasina

gore 2003’te 5000 ile 8000 konjoint analizi projesi yapilmistir (Gustafsson, Herrmann

ve Huber,2003:3).

Kullaniminin olduk¢a yaygin olmasinin nedeni, bu analizin ¢ok cesitli alanlarda

kullanilabilme imkéanidir. Konjoint analizi:

= Yapilacak yeniliklerin etkilerini belirlemek i¢in yeni iiriin planlamasinda,

=  Mevcut basarilar ylikseltme ¢aligmalarinda,

= Fiyatlandirma politikalarinda,

= Reklam calismalarinda,

= Dagitim planlamasinda,

= Kontrol etme faaliyetlerinde ve

=  Pazar boliimlendirmede siklikla kullanilir.

Pazarlama literatiiriinde bir tercih analizi olarak yerini alan Konjoint analizine

bir¢ok arastirmacinin katkisi olmustur. 1974-2000 yillan arasindaki yapilan katkilar bir

tablo halinde asagida gosterilmistir.

Tablo: 1.1. Konjoint Analizinin Gelisimi (1974-2000)

Secim tabanli konjoint

McFadden (1974); Gensch ve Recker (1979);
Batsell ve Lodish (1981); Mahajan, Green ve
Goldberg (1982); Louviere ve Woodworth (1983)

Ucg yonlii cok degiskenli

konjoint analizi

DeSarbo, Carroll, Lehmann, O’Shaughnessy
(1982)
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Tablo: 1.1. (Devam)

Bir dizi nitelik seviyelerinin
tiiretilmis konjoint iizerindeki

etkisi

Wittink, Krishnamurthi ve Nutter(1982)

Konjoint analizinde kisith

parametre tahmini

Srinivasan, Jain ve Malhotra (1983)

Konjoint analizi i¢in hibrit

Gren, Goldberg ve Montemayor (1981); Green

modeller (1984)
Bretton-Clark tam profil Herman (1988)
konjoint tekniklerine giris

Sawtooth yaziliminin Johnson (1987)

uyarlanmis konjoint analizine

giris

Ozellesmis konjoint analizine

faktor ¢oziimleyici yaklagim

Hagerty (1985)

Bir ¢ift olarak konjoint analizi

ve MDS

Gren, Krieger ve Caroll (1987)

Giivenilirlik ve gecerlik testi

Bateson, Reibstein ve Boulding (1987)

Es zamanli konjoint
parametreleri tahmin etme ve

boliimlere ayirma

Kamakura (1988)

Bretton-Clark ikinci kusagi,
programlarin tam profil

versiyonu

Herman (1988)

Birlestirici-telafi edici

aciklayict modeller

Srinivasan (1988)

Ozellikleri optimize ederek

parca boliimlendirme

Gren, Krieger ve Zelnio (1989)

Negatif iligkili cevrede telafi

edici model problemleri

Johnson, Meyer ve Ghose (1989)

Konjoint i¢in yeni deneysel

tasarimlar

Steckel, DeSarbo ve Mahajan (1991)
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Tablo: 1.1. (Devam)

En uygun fiyatlandirma i¢in

asgari satis fiyat1 modeli

Kohli ve Mahajan (1991)

Deneysel tercih analizini

yeniden gozden gegirme

Batsell ve Louviere (1991)

Gizli simif konjoint analizi

DeSarbo, Wedel, Vriens ve Ramaswamy (1992)

Kisitlanmis Partworth tahmini

Van der Lans ve Heiser (1992)

Hiyerarsik konjoint

yontemlerini modelleme

Oppewal, Louviere ve Timmemans (1994)

Gizli sinif modellemede hali

hazirdaki degiskenler

Kamakura, Wedel ve Agrawal (1994)

Konjoint analizi i¢in
Hiyerarsik Bayes (HB)

modelleri

Allenby, Arora ve Ginter (1995); Alie ve Ginter
(1995); Lenk, DeSarbo, Green ve Young (1996)

Metrik konjoint modellerinin

Vriens, Wedel and Wilms (1996)

karsilastirilmasi

Fayda dengeli deneysel Huber ve Zwerina (1996)

tasarimlar

Rekabetsel etkilesim Choi, DeSarbo, ve Harker (1990); Green ve
simiilatorleri Krieger (1997)

Boliimlere ayirma i¢in karigim

modelleri

Wedel ve Kamakura (1998)

Ticari Windows tabanli ve

secim tabanli konjoint

Sawtooth yazilim1 (1999)

Kriger ve Green’in hibrit secim

tabanl konjoint modeli

Vavra, Green ve Krieger (1999)

Gizli simif konjoint analizi

Ramaswrmy ve Cohen (2000)

Internet tavsiye sistemine HB

uygulanmasi

Ansari, Essgaier ve Kohli (2000)

Gecikme siirelerine tepkiler ve

konjoint analizi

Haajer, Kamakura ve Wedel (2000)

Kaynak: (Green, 2003:127)
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1.3. Konjoint Analizinin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Her istatistiksel yonetimin kullaniminda bir takim avantajlar ve dezavantajlar

mevcuttur. Konjoint analizinin avantajlar1 ve dezavantajlar1 ise asagida verilmistir

(McQuarrie, 2005:159-163).

ii.

iii.

iv.

ii.

iii.

iv.

Avantajlar

Tiiketici ihtiyag ve tercihlerinin gercekgi olarak belirlenmesini saglar.

Uriin ve hizmet 6zelliklerini nitel, nicel, siniflandirilabilir veya siralanabilir
sekilde cok cesitli acilardan ele alir.

Bagimli degiskenin metrik olmasi veya olmamast durumlarinda da uygulanabilir.
Uriin farklilagtirmada tiiketici istekliligi hakkinda bilgi verir ve bu yoniiyle
Ar-Ge faaliyetlerini yonlendirir.

Son yillarda analiz icin gerekli bilgisayar programlarinin gelismesiyle sonuglarin

gecerliligi artmus, kayip gozlem sayis1 azalmstir.

Dezavantajlar

Uygun etken diizeylerinin dogru saptanmasi dikkatli bir calisma gerektirir.
Analiz ¢ok sayida etken ve etken diizeyleri icerdiginde karmagsik bir hale
gelebilir.

Degisken ve diizeylerin seciminde siibjektif tanimlamalar kullanilmasi bazi
degiskenlerin ve diizeylerin yanlis algilanmasina neden olabilir.

Konjoint analizi parfiim gibi daha c¢ok imaja dayanan iiriinlerden c¢ok,
fonksiyonel bazli iiriin ve hizmetler iizerinde daha etkili ve kullamigh bir

yontemdir. Benzer olarak, sik kullanilan iiriinlerden ¢ok, daha seyrek satin
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vi.

alman iirtinler i¢in bu analiz yonteminin daha faydali oldugu savunulmaktadir
(Tull ve Hawkins,1993:417).

Degisik diizeylerdeki faktorlerin kombinasyonlarin1 tanimlamada iiriiniin sozli,
resimli ya da gercek versiyonlarimi kullanmak gerekmektedir. Bu da konjoint
analizinin baz1 iirtin ve hizmetler icin arastirmaciya fazla maliyet getirmesine
neden olabilir.

Azaltilmis birbirine bagh ozellikler grubu hakkindaki algilamalari, gercek
ozelliklerle ilgili algilamalara cevirecek bir prosediiriin olmamasi yiiziinden iiriin

konumlandirma arastirmasi i¢in kullaniminin zordur (Camlidere,2005:9).

1.4. Konjoint Analizinin Varsayimlari

Konjoint analizi i¢in kavramsal ve istatistiksel varsayimlar olmak iizere 2 tiir

varsayimdan s6z etmek miimkiindiir. Kavramsal varsayimlar1 diger yontemlere gore

daha ¢ok olurken, istatistiksel varsayimlar1 daha azdir. Pazarlama arastirmacilari, en iyi

ozellik grubuna sahip iiriinii tammlayarak potansiyel pazar payini belirlemek amaciyla

arastirmalari yaparken asagidaki varsayimlar goz Oniine almalidirlar.

i

ii.

iil.

Deneydeki tiim yanit vericiler i¢in ortak bir bilesim kurali vardir. Bu varsayim,
analizi ilerlerken gozden gecirilmeli, eger varsayim veriler tarafindan
desteklenmiyorsa kabul edilmemelidir (Deniz,2002:3).

Etkenler ve bunlarin diizeyleri yanit verici tarafindan kolayca anlasilmalidir. En
iyl durum yanit vericinin etkenleri gorebildigi, dokunabildigi ve hatta olanakl ise
maketini kullanabildigi durumdur.

Cevaplayicinin verdigi cevaplar, analizi anlamli kilacak cevaplar olmali, rasgele

isaretlenmek suretiyle verilen cevaplar olmamalidir.
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Gortildiigii gibi konjoint analizi istatistiksel olarak daha az varsayima sahip

olurken, tasarim, tahmin ve yorum islemi daha cok kavrama baghdir (S6nmez, 2001:33).

1.5. Konjoint Analizinin Cok Degiskenli Analiz Yontemleri Icindeki Yeri

Cok degiskenli istatistiksel analiz yontemleri, analizin bagimlh degisken icerip
icermemesine, bagimli degiskenlerin sayisina, bagiml degiskenlerin kategorik (nominal)
olup olmamasina bagli olarak smiflandirilir. Bu simiflandirma asagidaki sekilde

gosterilmistir:
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F— Bagiml degisken

Hayir var m? Evet
|Ba,<21ml1hk analizi| Bagimlilar arasi
analiz

| Faktor Analizi |7
Bagimli
degisken Birden ¢ok | Cok Boyutlu Ii
sayisl
| Kiimeleme Analizi li

Bir |—|Kan0nik Analiz|

(57

Birden 90k|—| Es anli regresyon denklemleri |

Nominal
Bagimlhi ]
degisken Evet | |

Diskriminant analizi | |L0git ve probit

@ylr

Nominal
Bagimsiz Evet AID
degisken =

|KONJOINT ANALiZi| |Deneysel tasarim modelleri |

Hay1r

|Regresyon analizi|

Sekil: 1.1. Cok Degiskenli Analiz Siniflar1 (Aaker,1981:2)

Sekil: 1.1. incelendiginde konjoint analizinin tek bir nominal olmayan bagimli
degisken ve nominal bagimsiz degiskenlerin var oldugu durumlarda kullanilan bir

analiz oldugu goriilmektedir.
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1.6. Konjoint Analizinin Asamalari

Konjoint analizini uygularken degiskenlerin ve 6l¢iim metotlarinin baslangicta
belirlenmesi hususu 6nemlidir. Asamalar problemin tamimlanmasi ve arastirma
amacinin belirlenmesiyle baslar, degisken ve diizeylerinin belirlenip buna gore verilerin
toplanip degerlendirilmesiyle son bulur. Elde edilen sonuclar pazar boliimlendirilmesi
ya da secim simiilasyonu gibi ileri analizlerde kullanilmaktadir. Konjoint analizi

uygulama asamalar1 Sekil: 1.2°de gosterilmistir.
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Problemin Tanimlanmasi ve Aragtirma
Amacinin Belirlenmesi

'

Uriine Ait Degisken ve Diizeylerinin
Belirlenmesi

!

Tercih Fonksiyonunun Belirlenmesi
= Vektor Fonksiyonu

» Ideal Nokta Fonksiyonu

= Parcali Fonksiyon

!

Veri Toplama Tekniginin Secilmesi

¢ v ¢

Trade-Off Bilesen Karsilastirma

Tam Profil

Deneme Kombinasyonu
Olusturma

Biitiin deneme kombinasyonlari Deneme kombinasyonu grubu

l l

Cok Etkenli Diizen Kesirli Cok Etkenli Diizen

A4

Tercihlerin Olgegini Belirleme

'

Anket Yontemini ve Kart/Ekran Sunumu
I¢in Tasarim Seklinin Belirlenmesi

v

Varsayimlar

!

Tahmin Tekniginin Se¢imi

!




Sonuglarin Degerlendirilmesi ve
Yorumlanmasi

}

Sonuglarin
Gecerliliginin ve Giivenilirliginin Test
Edilmesi

}

Konjoint Sonuclarinin Uygulanmasi

Sekil: 1.2. Konjoint Analizi Uygulama Asamalari

Sekil: 1.2°deki adimlar agagida tek tek aciklanmustir.

1.6.1. Problemin Tammmlanmasi ve Arastirma Amacinin Belirlenmesi

Tim istatistiksel calismalarda oldugu gibi konjoint analizinin de ilk adimu,
arastirma probleminin hangi karar mekanizmasma ve amaglara yonelik oldugunun
saptanmasidir. Bu asamada dikkat edilmesi gereken nokta, arastirma probleminin,
degisken ve degisken diizeyleri arasindaki tercihleri tamimlamayla coziilebilecek
nitelikte olmasidir.

Konjoint analizi ile ilgili bir calismanin iki amaci vardir. Birincisi, tahmin
degiskenleri ve bu degiskenlerin tiiketici tercihlerine katkilarinin belirlenmesidir.
Ornegin, bir kozmetik firmasmin ¢ikardigi parfiime firma isminin nasil bir etkisinin
olacagi konjoint analizi g¢ercevesinde arastirilabilir. Ikinci amag ise tiiketicinin
yargilamalarinin ortaya koydugu o6zelliklerden olusan kombinasyonu saptayan gegerli

bir modelin olusturulmasidir.
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Aragtirmaci, oncelikle s6z konusu iiriin veya hizmete deger yada fayda katan
tim faktorleri tanimali ve tiiketicinin se¢im siirecine katilan tiim kritik karar

degiskenlerini belirlemelidir.

1.6.2. Uriine Ait Degisken ve Diizeylerinin Belirlenmesi
Konjoint ¢calismas1 kapsaminda, goriisiilen kisiye gosterilecek olan kartlarda yer
alacak faktorler ve bunlarin diizeylerinin secimi oldukga kritik bir adimdir.
Bu yiizden arastirmaci, iiriine iliskin Ozellikleri ve diizeylerini belirlerken
asagidaki hususlara dikkat etmelidir:
= Faktorler tiiketicinin secimini etkileme 6zelligini sahip olacak bir bi¢cimde belirleyici
olmalidir. Se¢im ile iliskisi olmayan hicbir faktor calismaya katilmamalidir.
Bununla birlikte 6nemli oldugu halde, iiriinler arasinda farkliliklar yaratmayan
faktorlerin katilmas1 da cevaplayicinin karar vermesini zorlagtiracaktir (Hair, vd,
1995:565). Ornegin, cep telefonlarinda hizmet saglayicilari i¢in kapsama alaninin
genis olmasi giiniimiizde artik fark yaratan bir 6zellik olmaktan uzaktir.
= Faktorler iiriin ya da hizmet hakkinda tam ve anlaml bilgi saglamali ve gercekg¢i
olmalidir.
= Faktorler uygulamaya doniik olmalidir ve tek bir kavram temsil etmelidir. Kalite
gibi birden fazla boyutu iceren faktorlerin kullanilmasindan kaginilmalidir.
= Faktorler goriisiilen kisi tarafindan gercekci bir degerlendirme yapilabilmesi icin
kolayca iletilebilmelidir. Ornegin piyasaya yeni ¢ikan bir hoparloriin ses kalitesinin
sozli ya da resimsel sunum kullanilmasi yoluyla anlatilmasi oldukg¢a zordur.
= Analize dahil edilen faktdr sayisi, sonuglarin giivenilirligini ve istatistiksel

gecerliligini direkt olarak etkilemektedir. Ayrica faktor ve diizey sayisi
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arttinldiginda artan parametre sayist ya daha fazla kart/ekran sunumunu beraberinde
getirecek, ya da parametrelerin gegerliliginde bir diisiise yol agacaktir.

Ayrica faktor sayisinin ¢ok olmasi, arastirmaya katilan kisilerin ¢ok vaktini
alacagindan, cevaplayicilarin arastirmaya katilmak istememelerine neden olabilir.

Konjoint analizinde kullanilan degisken sayisi genellikle 6—7 olup bu say1 10 —
15' e kadar artabilmektedir. Diizey sayis1 genellikle 2—5 arasinda belirlenir. Secilen
degisken ve diizey sayilar1, kestirimi yapilacak parametre sayisini verir
(Malhotra,1996:122).
Bir degisken sayisal ise diizeyler i¢in simif araliginin belirlenmesi gerekir. Simif
araliginin gercekci olmasina 6zen gosterilmelidir. Faktorlerin diizeyleri belirlenirken,
gercekci olmayan araliklara kayilmamasi gereklidir. Ornegin pazarda, fiyatinda
maksimum %10 oraninda artma ya da azalma olan bir iiriin i¢in faktor diizeyi %20
oraninda daha diisiik bir fiyat olarak belirlendiginde, goriisiilen kisinin bu fiyat
diizeyindeki kart/ekrani en ¢ok begenmesi ¢ok olasidir (Hair, vd, 1995:569). Bu
nedenle diizey araliklar1 belirlenirken bagka iiriinlerle kiyaslanamayacak kadar dar,
rakip lriinlerle kiyaslanabilecek kadar genis bir bicimde saptanmalidir.
Faktorler aras1 ¢oklu bagimlilik, ortoganalitede bir azalmaya neden olabilmektedir.
Bu tiir bir durum cogunlukla iki ya da ii¢ faktoriin gercekci olmayan bir
kombinasyonunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir durumlarda ¢ogunlukla siiper faktor
yaratmaya yonelindigi goriilmektedir. Siiper faktor birden fazla faktoriin
birlesimden olusan faktorlere verilen addir. Bu tiir faktorleri meydana getiren
faktorlerin diizeyleri birlestirilerek, olusan yeni diizeyler siiper faktoriin diizeyi

haline gelir. Ornegin bir satis personelinin dis goriiniisii, diksiyonu, konusma tarzi
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gibi ii¢ ayr1 faktor yerine satig personelinin iletisim becerisi gibi tek bir siiper faktor
olusturulabilir.
Uriine ait degisken ve degisken diizeylerinin belirlenmesinden sonra iigiincii

adima gegilir.

1.6.3. Tercih Fonksiyonunun Belirlenmesi

Farkli tipteki degiskenleri ele alan konjoint analizinin esnekligi, analizcinin
etkenlerin faydalarinin iligkilerine dikkat ederek yaptig1 tahminlerden olusmaktadir.

Tercih fonksiyonlarini belirlemek, iiriiniin analizi i¢in belirlenen degiskenlerinin
diizeyleri ile o degiskenin tercih edilmesi arasindaki iliskinin yOniinii belirlemede
kullanilan matematiksel bir siirectir. Bu fonksiyon, analize katilan kisilerin tercihlerine
etki eden iiriin Ozelliklerinin kismi degerlerinin belirlenmesine temel teskil eder.
Tercihlerin Olciilmesi, durum teorisi ve 6l¢iim modellerinin beklenen degerlerini temel
alan bir tiiketici arastirma siirecinin parcasidir.

Genel olarak konjoint analizinde tercih fonksiyonlari, Vektor Fonksiyonu, Ideal
Nokta Fonksiyonu ve Parcali Fonksiyon olmak iizere iice ayrilir (Gustafsson, Herrmann
ve Huber, 2003:11).

Bu fonksiyonlarn grafiksel gosterimi Sekil: 1.3 teki gibidir.
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Tercih Tercih

Diizey Diizey
Vektor Fonksiyonu ideal Nokta Fonksiyonu

Tercih

Diizey
Parcal Fonksiyon

Sekil: 1.3. Konjoint Analizinde Tercih Fonksiyonlari

1.6.3.1. Vektor Fonksiyonu

Vektor Fonksiyonu, V. Srinivasan ve Allan D. Shocker (1973) ile Parker-

Srinivasan tarafindan gelistirilmis ve Bilesik (Komposit) Karar Fonksiyonu olarak ifade

edilmistir. Bu fonksiyonda degiskenlerin tiiketicilerin iiriin tercihi tizerindeki etkilerini

temsil etmek icin siirekli bir fonksiyon kullanilir. Diizeylerin degerleri ile ¢arpilan tek

bir tercihi tahmin eder (Green ve Srinavasan, 1978:105-106).

Vektor modeli, i. degiskenin diizeylerinin artmasiyla aym1 miktarda tercihin

artacagi varsayan (fonksiyon negatifse tercih azalir) tek dogrusal fonksiyon tarafindan

gosterilir. Eger degisken diizeyleri kotiiden iyiye giderse, o degiskenin tercihinin

dogrusal artacagi (Linear More), degiskenin diizeyleri iyiden kotiiye giderse de

degisken tercihinin dogrusal olarak azalacagi (Linear Less) sOylenebilir.

Fonksiyon denklemi su sekildedir:

t
S] =ZWPYJP ) P=]~727'-~’t

Burada;

S;: kombinasyon i¢in tercih puanini,
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Y. : p degiskenininj. diizeyini (j=1,2,....m),

/2

W . p. degisken icin bireyin olaydaki agirligimi gostermektedir.

P

Parcali fonksiyon modeline karsi vektdor modeli, nitelik diizeylerini kukla
degiskenler ile degil, niteligi diizeyleri ile birlestirip tek bir dogrusal degisken seklinde
tanimlar.

Bir iiriine iliskin belirlenen degiskenlerden yalnizca biri goz 6niinde tutulursa ve
sadece bu degiskene dayanilarak tercih puami verilecegi diisiiniiliirse; iirline iligkin
tercih puani ile diizey arasindaki iliski vektor modeli ile belirlenir. Sekil 1.4’te bu iligki

geometrik olarak gosterilmistir.

Tercih

A

» Nitelik Diizeyi

Sekil: 1.4. Vektor Fonksiyonunun Geometrik Gosterimi

Grafikte W, yanitlayici j tarafindan x niteligine verilmis bireysel agirhigi

gostermektedir.

Ideal vektor modeli kullamldiginda bir kismi fayda degeri ve bir niteligin degeri
arasinda oransal bir iliski oldugunu varsayar. Bunun anlami fayda degerinin, niteligin
artan ya da azalan degeriyle artmasi veya azalmasidir (Gustafsson, Herrmann ve

Huber,2003:10).
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1.6.3.2. ideal Nokta Fonksiyonu

Ideal nokta, karesel bir fonksiyonun temsil ettigi egrinin tepe noktasina karsilik
gelen degisken diizeyidir ve siirekli dogrusal olmayan fonksiyona bir 6rnektir. ideal
nokta diizeyinden uzaklastikca tercih puaninda azalmalar goriiliir.

Ideal nokta modeli bircok nitelik icin kullanishdir. Ornegin koklama ve tatma
gibi nitel kavramlar ele alindiginda, tatl olma durumu bir ¢ok kisi tarafindan normalin
iistiinde bir degerde ise, herhangi bir kisi i¢in tath olma kavrami optimum degerden
daha az olabilir.

Ideal nokta modeli su sekilde gosterilir:

t

Z (yjp_ )

p=1
Bu formiilde,

dj? : J. diizeyin, ideal nokta x,’den olan uzaklig
Vi j’inci profile ait p’inci nitelik diizeyi
x_: Kismi ideal nokta

W _: Her bir p niteligine ait kismi agirliklar ifade etmektedir.

Ideal nokta fonksiyonu geometrik olarak su sekilde gosterilir.

Tercih
A

Ideal Nokta

L

Sekil: 1.5. Ideal Nokta Fonksiyonun Geometrik Gosterimi

» Nitelik Diizeyi
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Sekil: 1.5’teki grafikte i’inci degiskenin diizeyleri ile tercih puani arasinda

parabolik bir iligki oldugu goriilmektedir (Green ve Srinivasan,1978:105).

1.6.3.3. Parcah Fonksiyon

Parcal1 fonksiyon modeli diger modeller arasinda en cok kullanigh olani olup
diger iki modelin 6zel durumlarindan olusur. Bu modelde yine kullanicilarin belirli bir
iriin 6zelligi icin belirledikleri ideal bir nokta vardir. Bu noktadan asag1 ya da yukari
dogru sapildiginda, karara etki de ideal vektor modelinde oldugu gibi, dogrusal bir iligki
icerisinde asagl ya da yukar1 dogru degisir. Modelde ideal noktadan asagi ve yukari
dogru sapmalarin aym dogrusal iligki icerisinde olmasi sart degildir.

Parcal1 fonksiyon su sekilde ifade edilir:

Sy = fi(Xy)

Buradaki:

f: : ’inci degisken i¢in farkli diizeylerin kismi degerlerini gosteren fonksiyon
S,; : i’inci degisken i¢in 1’inci yanitlayicinin tercih puani

X,  :lincidegiskenin k’inc1 diizeyi

Fonksiyon grafikleri yorum yapmada kolayliklar saglar.

Tercih Puam
A

v Y, Nitelik X icin Diizeyi

Sekil: 1.6. Parcali Fonksiyonun Geometrik Gosterimi
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Parcal1 fonksiyon verilen 6zelligin her j diizeyindeki farkli yarar (parga deger)
degerini veren yarar fonksiyonunu yansitmaktadir. Konjoint analizinde ¢ogunlukla
diizey sayilar1 5’ten az olacak sekilde kisitlanir. Ancak gercekte bu say1 2’den 9’a veya

daha fazlaya kadar degisebilmektedir.

1.6.4. Veri Toplama Tekniginin Secilmesi
Degiskenler ve degiskenlere ait diizeyler belirlendikten sonra veri toplama
asamasina gecilir. Konjoint analizinde veri toplama 3 sekilde yapilir.
i. Tam profil yontemi
ii. Trade-Off matris yontemi

iii. Bilesen karsilagtirma yontemi

1.6.4.1. Tam Profil Yontemi

Tam profil teknigi, uygulamada en yaygin olarak kullanilan veri toplama
teknigidir. Bu yaklagimda, tiim faktor diizeylerinin farkli kombinasyonlar olusturularak
biitiin iirlin ya da hizmet sekillerini tamimlayan kartlar olusturulur ve bu kartlardan
uygun bir boliimii yanitlayiciya verilerek, bu kartlar1 tercihlerini yansitacak sekilde
siralamasi ya da puanlamasi istenir.

Bu yaklagimla bir defada bir iiriiniin sadece iki degiskenine ait diizeyler degil
tiim degiskenlere ait tiim diizeyler incelenmektedir. Tam profil tekniginde degisken ve
diizey sayilan arttik¢a iiriin ya da hizmeti tamimlayici1 kartlarin sayilar artacagindan,
olusturulacak tiim kartlar yerine bu kartlarim bir alt kiimesi kullamlir. Ornegin 3 diizeye
sahip 4 niteligin s6z konusu oldugu bir durumda 3x3x3x3=81 olas1 kombinasyon
mevcuttur. Tiim bu olas1 kombinasyonlarin ayn birer karta yazilarak cevaplayicilardan

bunlarin degerlendirmesini istemek miimkiin degildir (Tull ve Hawkins,1993:408).
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Cevaplayicilar siralama yapmis olsa dahi sonuglarin saglikli olmamast muhtemeldir. Bu
alt kiime ortogonal diizenleme ile secilir.

Ortogonal diizenleme, tiim degisken etkilerini etkin bir sekilde tahmin
edilmesini saglayan kesirli diizenlemelerin 6zel bir halidir. Bu diizenlemede
degiskenlerin etkilesim etkilerinin goz Oniinde bulundurulmadig1 diisiiniilmektedir.
Ortogonal diizende, secilen degisken ve diizeylerin her birinin etkileri dengelidir.
Ortogonal siralama yapmak i¢in paket bilgisayar programlar kullanilabilir. Genellikle 2
ve/veya 3 diizeyli 7 faktore kadar kart sayist 16-18 olurken, daha fazla faktor
durumunda 20 kart kullanilmaktadir. Ancak arastirmay1 yaptiran kisi ya da firmanin
gelecekte piyasaya cikarmayi diislindiigii bazi yeni iriinlerin olmasi durumunda bu
kural bir miktar esnetilebilmektedir (Yalniz ve Bilen,1997:57).

Tam profil yonteminde diizey kombinasyonlar1 yaklagiminin kullanimi, degisken
sayis1 6 ve daha az oldugunda Onerilmektedir. Degisken sayis1 7 ile 10 arasinda ise, ikili
karsilagtirma yontemi tam profil yontemiyle birlikte kullanilabilmektedir (Hair,
vd,1995:573).

Yontemin diger veri toplama yontemleriyle kiyaslandiginda avantajlar1 ve

dezavantajlar1 vardir.

Avantajlan

i. Tiim degiskenler ve diizeyleri kullanildigindan daha gercekgi iiriin tanimlamalart
elde edilmektedir.

il. Degiskenler aras1 tercih 6nceligi daha acik bir sekilde goriiliir.

ili. Daha fazla tercih tipi aym anda kullanildigindan, cevaplayicinin daha az

zamanda ve saglikli puanlama yapmasi saglanmaktadir.
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iv. Tiiketicilerin kendilerine sunulan 6zelliklerdeki {iriine olan ilgisi ile iiriinii satin

alirken o liriine karsi ilgisi saptanabilmektedir (Dolan, 1992:392).

Dezavantajlar

i. Degisken sayisi artik¢a elde edilen bilgi karmasik bir hal almaktadir.

ii. Ozellik sayis1 arttiginda, olasi kombinasyon sayis1 da artacagindan, cevaplayici
sadece birka¢ oOzellik iizerinde yogunlasarak siireci basitlestirme egiliminde
bulanacak, bu da saglikli sonuclarin elde edilmesini zorlastiracaktir.

ili. Deneme kombinasyonu kart1 iizerinde yazan oOzelliklerin sirasi, siralama

yaparken cevaplayiciyi etkileyebilmektedir.

1.6.4.2. Trade-Off Matris Yontemi
Ozelliklerin ikiser ikiser degerlendirmeye alindig1 ve cevaplayicilarin tercihine
gore diizeylerin biitiin kombinasyonlarin1 siralama imkani veren basit yontemdir. Bu
yontemde cevaplandiricilardan her iki 6zelligi aym anda diisiinerek, bu ozelliklerin
farkli diizey kombinasyonlarimi en c¢ok tercih edilenden en az tercih edilene dogru
siralamalari istenir (Yalmz ve Bilen, 1997:56). Uriine iliskin degiskenlerden her farkl
ikilinin diizeylerinin farkli kombinasyonlar1 olusturulur, sadece iki bagimsiz degiskenin
diizeylerinin farkli kombinasyonlarinin yer aldigi bir tablo (matris) sunulur. Tiiketiciler
bu tablonun hiicrelerine 1’den baslayarak tercih siralamalarimi yazarlar. Genellikle 1
nolu siralama, ele alinan iki degisken icin en ¢ok tercih edilen veya begenilen degisken
diizeyleri kombinasyonudur.
Yontemin avantajlart ve dezavantajlari sOyle siralanabilir (Green ve Srinivasan,

1978:107-108).
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Avantajlar

i. Her tabloda sadece iki degiskenin diizeyleri alindigindan verilerin derlenmesi
daha kolaydir.

il. Yanitlayiciya cevap vermede kolaylik saglamaktadir.

iii. Arastirmaci tarafindan ¢alismanin yiiriitiilmesi kolaylasmaktadir.

Dezavantajlar

i. Her defasinda iki etkenin kullanilmasi, yontemin sonuglarmin gerceklikten
uzaklasmasina neden olur.

il. Degisken ve diizey sayisi arttikca tablo sayis1 artmaktadir.

ili. Az sayida diizey olsa bile ¢ok sayida karar vermek gerektiginden cevaplayicinin
sikilmasina ve dogru karar verememesine yol agabilir.

iv. Degiskenlerin birbiriyle iliskili oldugunda tablodaki siralamanin ne olacagi acik
olmamaktadir.

v. Az sayidaki diizey icin ¢ok sayida yargi gerektirmektedir. Bu da hem
arastirmactya hem de yanitlayiciya zorluk getirir.

vi. Sadece simniflayict ve siralayici dlgekle dlgiilmiis (metrik olmayan) cevaplarda

kullanilabilir.

Trade-off yaklagiminin kullanimi bu dezavantajlardan dolayr son yillarda

olduk¢a azalmistir.

1.6.4.3. Bilesen Karsilastirma Yontemi

Bilesen karsilastirma yontemi, Trade-Off ve Tam Profil yontemlerinin

bilesiminden olusur. Bu yontemde yanitlayiciya, iki farkl kartta farkli 6zelliklere sahip
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iiriin igerisinden bir tercih yapmasi istenir. Tam profil yonteminden farki, tiim etkenlerin
farkli diizeylerinin bir profilde yer almamasidir. Son yillarda Trade-off ydntemine
alternatif olarak ticari uygulamalarda tercih edilmektedir.

Yontemin dezavantaji, profillerde tiim etkenler yer almadigi igcin gercekei
sonuclara ulagilamamasi ve etken ile diizey sayisi arttikca yanmit vericilerin karar

vermede zorlanmasidir (Deniz,2002:11-12).

1.6.5. Deneme Kombinasyonu Olusturma

Konjoint analizinde, degerlendirmesi i¢in yanitlayiciya sunulacak kartlarda yer
alan degisken ve diizeylerinin neler olacaginin belirlenmesi, aragtirilan konuda gercekgi
ve saglikl bilgiler elde edilmesi bakimindan olduk¢a énemlidir. Analizin bu asamasinda,
farkli kombinasyonlar i¢inden segilen ve liriin 6zelliklerinin yer aldigi, yanitlayiciya
sunulacak olan kartlar belirlenir.

Trade-off yaklagiminda biitiin 6zellik kombinasyonlar1 kullanilir. Bu, 6zellik
sayis1 arttikca cevaplayicinin  degerlendirme yapmasim zorlastirir.  Ozellikler ve
diizeylerin az oldugu bir tasarimda tam profil yaklasimi veya bilesen karsilastirma
yaklasimi  bir deneme kombinasyonunu degerlendirmek ic¢in  kullanilabilir

(S6nmez,2001:23).

1.6.5.1. Cok Etkenli Diizen
Deneme kombinasyonu olustururken biitiin kombinasyonlar kullanildiginda bu,
cok etkenli diizen olarak adlandirilir. Ancak 6zellik ve diizeylerin sayisinin ¢cok oldugu

bir tasarimda uygulanabilir olmayacaktir.
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1.6.5.2. Kesirli Cok Etkenli Diizen

Bilesen karsilagtirma yaklasiminda, arastirmaci degerlendirme yapmak icin tam
profil yaklagiminda kullanilan deneme kombinasyonunun alt gruplarina ihtiya¢ duyar.
Bu alt gruplara kesirli ¢cok etkenli diizen denir. Tam profil yaklasiminda, kesirli ¢ok

etkenli diizen, olas1 deneme kombinasyonunun bir 6rnekleminden secilir.

1.6.6. Tercihlerin Olcegini Belirleme

Bu adimda arastirmac bir tercih 6lciisii belirler. Trade-Off yonteminde sadece
siralama Olgiisii  kullanilir. Birlesen karsilagtirma yonteminde ise bir deneme
kombinasyonunun digerine gore tercih edilme orani veya tercih edilen deneme
kombinasyonuna gore ikili (binary) 6l¢iim kullanarak tercihler degerlendirilir.

Tam profil yaklasiminda ise hem siralayici hem de aralikli ve oransal dlgek
kullanilabilir. Siralayici 6l¢ek kullaniminin baslica iki avantaji vardir:

i. Siwralayici dlgek daha az sayida deneme kombinasyonu igerdiginden (20 ve daha
az) daha giivenilirdir ve oranlayici 6l¢ekten daha avantajhidir.

il. Farkli bilesim kurali kullanmada daha esnek bir yapiya sahiptir.

Siralayict 6lgek kullanmanin bu avantajlarinin yam sira, yonetiminin gii¢ olmast
bir dezavantaj olarak soylenebilir.

Aralikli yada oransal 6l¢ek kullanmada ise analiz daha kolay yonetilebilir ve
konjoint tahminin ¢cok degiskenli regresyon aracilifiyla gerceklestirmesine olanak tanir.
Ayrica cevaplayicilardan elde edilen sonuclarin ayrimi daha kolay yapilabilir

(Sonmez,2001:32).
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1.6.7. Anket Yonteminin ve Kart/Ekran Sunumu icin Tasarim Seklinin
Belirlenmesi

Arastirmay1 gerceklestirirken, kullanilan veri toplama teknigi ve uyaricinin
sunum bicimi, aragtirma sonuglarini biilyiik oranda etkilediginden, bu asamada kararin
verilmesi arastirma i¢in 6nemli adimlardan biridir.

Konjoint analizi, uygulamaya baslandig ilk yillardan itibaren, yiiz yilize goriisme
veya posta ve telefonla goriisme yontemleri kullanilarak yiiriitilmektedir. 1980°1i
yillardan itibaren sdz konusu 3 yontemin kombinasyonlarindan olusan yontemler de
kullanilmaya baglanmistir.

Veri toplama yontemlerinden gecmis yillarda kullanilan ve oldukg¢a da etkili
olan yontemlerden birisi Telefon-Posta-Telefon (TPT) yontemidir. YoOntemin ilk
uygulayicilart arasinda Levy, Webster ve Kerin (1983) bulunmaktadir. Bu yontemde
arastirmaci ilk 6nce telefon aracilifi ile anket yapacag kisileri belirler ve daha ileriki bir
tarih ve saatte gergek verileri elde edecegi telefon goriismesinin alt yapisin1 hazirlamak
icin telefonla goriistigii kisiye arastirilan konuyla ilgili anketi posta araciligiyla
gonderir. Gercek verilerin elde edilecegi tarihte arastirmaci, yanitlayiciyr arayarak
telefon araciligiyla elde etmek istedigi verilere ulasir (Gustafsson, Herrmann ve
Huber,2003:13).

TPT yonteminin baglica avantajlar1 arasinda, 6rneklemin olasilikli 6rnekleme
metoduyla secilebilmesi dolayisiyla, secimdeki bayes hatalarini azaltmasi1 gelmektedir.
Bunun yam sira, TPT yontemi ile goriisiilen kisiye gonderilen gorsel materyaller ve
sonrasindaki telefon geri doniisii ile siralama ve puanlamada yasanan zorluklar
onlenebilir. Bu yontemde ayn1 zamanda tiim sorulara cevaplanacagindan kayip deger

problemleri yaganmayacaktir.
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Kart/ekran sunumu i¢in tasarim seklinin belirlenmesinde onemli olan, kart/ekran
sunumunu (uyariciyl), yanitlayictya miimkiin olan en gegerli ve en etkili bicimde
sunmaktir. Konjoint analizinde kullanilan kart ya da ekranlar ii¢ sekilde tasarlanabilir.
Bunlar; sozlii anlatim, paragraf anlatimi ve resimsel sunumdur (Green ve
Srinivasan,1978:111).

Sozlii Anlatim: So6zlii anlatimda, goriisiilen kisiye n tane kart verilir. Buradaki
her bir kart p degiskenin diizeyini tamimlamaktadir. Goriisiilen kisiden bu kartlart
siralamas1 yada puanlamasi istenir. Bu yaklasim basit bir yaklagim olmasinin yani sira
veri toplamada etkinlik saglar.

Paragraf Anlatimi: Paragraf anlatimi ise, kartin daha gercekci ve tam bir
tanimlamasini saglar. Bu anlatim seklinde, kart izerinde degisken ve diizeyler hakkinda
yazili agiklamalar bulunmaktadir. Paragraf anlattmmin en bilyiikk avantajlari, riin
ozelliklerinin herkesin anlayacagi sekilde tam olarak yapilmasi ve sozlii sunuma gore
iriin 6zelliklerini daha gergek¢i olarak belirtilebilmesidir.

Resimsel Anlatim: Uriin ile ilgili gorsel ya da ii¢ boyutlu modellerin
kullanildigr yaklasimdir. Resimsel anlatimda goriisiilen kisiye gorsel olarak yeterli bilgi
verilir ve kart daha gercekci bir yapiya sahip olur. Gériisiilen kisiler arasinda resimler
yardimiyla algilamalarin homojenligi yiikselir. Yanitlayicinin sikilmasini  Onler.
Ozellikle son yillarda gelisen bilgisayar teknolojisi ve paket programlar sayesinde bu
teknik daha da cazip hale gelmis olsa da maliyeti artirmasi, kartlarin hazirlanma
siresinin uzun olmasi ve sunulan resimler ile goriisiilen kisi tarafindan aragtirmacinin
niyetlendiginden daha farkli bilgiler gosterilebilme ihtimalinin olmasi gibi bazi

dezavantajlara sahiptir.
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1.6.8. Varsayimmlar

Konjoint analizinin deneysel tasarimlara dayanmast ve kullanilabilecek
modellerin dogasi, birgok metodu gereksiz kilmaktadir. Aragtirmacinin burada karar
vermesi gereken temel nokta modelin genel formunun nasil olacagi, baska bir deyisle
sadece ana etkileri 6lcen bir model mi yoksa etkilesim etkilerini de saptayan interaktif

bir model mi uygulamasi gerektigidir (Yiiksel,1998:39).

1.6.9. Tahmin Tekniginin Se¢cimi

Daha onceki adimlarda toplanan tercih verisinin analiz edilmesi amaciyla {iriin
ozelliklerinin alacagi tiim degerler i¢in birer deger hesaplanmalidir. Bu hesaplama, daha
onceden secilen tercih modeli ve toplanan tercih verilerinin 6l¢egine baglhidir. Konjoint
analizinin ilk donemlerinde analiz, sadece ordinal 6lgcekle sinirli kalmasina ragmen,
daha sonralar1 gelistirilen metrik Olgekli verilerin toplanmasi ile beraber aralarinda
Carrol (1972) tarafindan gelistirilen PREFMAP, Srinivassan ve Shocker (1973)
tarafindan gelistirilen LINMAP ve Young (1972) tarafindan gelistirilen POLYCON gibi
algoritmalarin bulundugu bir takim metrik olmayan algoritmalar 6nemini kaybetmis ve
metrik algoritmalar daha ¢ok yer tutmaya baslamistir. Buna ragmen Johnson ve
Albers’in, Kruskal’in gelistirdig§i MONANOVA (Monotone analysis of variance)
algoritmas1 iizerine gelistirdikleri algoritmalar, metrik olmayan algoritmalar olarak
konjoint analizde kullanilmaya devam etmektedirler. Metrik algoritmalarin ¢ok biiyiik
bir ¢ogunlugu ise temelinde basit regresyon analizinin yer aldigi algoritmalardir.
Avrupa’da yapilan konjoint ¢aligmalarinin %80’inde bu algoritmalar kullanilmaktadir

(Gustafsson, Herrmann ve Huber,2003:16).
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Bagimhi degiskenin esit aralikli dl¢ekle 6lgiilmesi durumunda, kukla degiskenli
regresyon ve mutlak hatalarin toplamimi minimize eden teknikler kullanilabilir. Eger
bagimli degisken tercih ederim-tercih etmem gibi degerler aliyorsa, bu durumda LOGIT

ve PROBIT modelleri kullanilabilir.

1.6.10. Sonuclarin Degerlendirilmesi ve Yorumlanmasi

Arastirma problemi tanimlanip, amaglar ortaya konduktan, degisken ve diizeyler
belirlenerek uygun tercih modeli ve veri toplama teknigi secildikten sonra sira
sonuglarin analizi ve degerlendirilmesine gelir. Bu agsamada arastirmada kullanilan her
bir degisken diizeyi icin fayda katsayilar1 hesaplanmaktadir. Ayrica bu asamada analizin

bireysel mi yoksa grup i¢cin mi yapilacagina da karar verilir.

1.6.10.1. Degisken Diizeyleri (Nitelik Ozellikleri) icin Fayda Katsayilarmmn
Belirlenmesi
Konjoint analizinde, izlenen asamalar i¢inde en 6nemli yere sahip olan bir diger
asama da, degisken diizeyleri i¢in fayda katsayilarinin belirlenmesi, yani ele alinan
degiskenler ve diizeyleri i¢in 6nem derecesi en yiiksek ve en diisiik olanlar belirleyerek,
tilkketici tercihinde etkili olan yonlerin belirlenmesidir. Bu dogrultuda da {iriin
ozelliklerinde bir takim degisiklikler ya da yenilikler yaparak miisteri tercihi
etkileyebilme, memnuniyeti artirma, piyasaya ¢ikan aym {iriin grubu igerisindeki yeni
bir iirline karsi rekabet edebilme ve pazar payini, dolayisiyla karliligr artirabilme

amaglan giidiiliir.
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1.6.10.2. Kukla Degiskenli Regresyon Teknigi

Kukla Degiskenli Regresyon Modeli, Henriksson-Merton (1981) tarafindan
gelistirilmistir ve degiskenlerin diizeyleri ile degiskenlere iliskin tercihin yoniiniin
belirlendigi ii¢ tercih modeli icin de kullanilmaktadir.

Bu teknikte, her bir degiskenin diizeyleri birer kukla degisken cinsinden
tanimlanmaktadir. Her bir degisken i¢in birkac diizey tanimlanir ve bu diizeyler, diizey
sayisinin bir eksigi kadar tanimlanan farkli bir kukla degiskenle temsil edilir. Ornegin,
bir degisken icin verilecek cevabin 4 diizeyden sadece birisi olacagr diisiiniildiiglinde,
bu degisken icin verilen cevap, ilk ii¢ diizeyi icermiyorsa dordiincii diizeyi icermelidir.
Dordiincii bir kukla degiskende yer alan bilgi gerekenden fazladir. Boylece bir diizey
atilir ve buna “referans diizeyi” denir. Bu referans diizeyi, degiskenlerin en iyi oldugu
diisiiniilen diizey ya da en kotii oldugu diisiiniilen diizey olabilmektedir. Bir diizeyin en
iyi ya da en kotii olduguna karar verilen o iiriin hakkinda uzman kisilerin goriisleri alinir.
Diizeylerden herhangi biri atilabilir. Bir kukla degisken, O ya da 1 degiskenlerinden
sadece birini alabilir. Bir degiskenin secilen diizeyi i¢in tanimlanan kukla degisken
degeri 1, secilmemigse O olur.

Her biri 3 diizeyli olan 3 degiskenin tercih puanlar1 tam profil teknigiyle elde
edilirse bu iiriin i¢in 3* 3% 3 =27 tane kart/ekran sunumu vardir, ancak ortogonal
diizenleme ile belirlenen 9 tane kombinasyonu kullanarak degerlendirme yapilabilir.
Yanitlayicilardan bu kombinasyonlarin her birine tercih puani vermeleri istenir. Her bir
yanitlayict i¢in elde edilen bu puanlar ve her bir degisken diizeyi i¢in tanimlanan kukla
degisken degerleri kullanmlarak, Kukla Degiskenli Regresyon Teknigi yardimiyla analiz
edilir. Bagimli degisken, yanitlayicinin diizey kombinasyonlarini gosteren kartlara

verdigi tercih puamdir. Bagimsiz degiskenler, her degisken diizeyi i¢in 2 tane olmak
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iizere toplam 6 kukla degiskendir. Tek bir yanitlayiciya ait tercih puam verileri
oldugunda bireysel diizeyde analiz yapilir. Bu nedenle her yanitlayicimin verdigi tercih
puanlarindan, yanitlayict i¢in her bir degisken diizeyine iligkin fayda katsayilan tek tek
tahmin edilir.

1. bireyin j ’inci igleyim kombinasyonu igin hesaplanacak tercih puamni §;
gostermek lizere regresyon modelini su sekilde yazabiliriz;
S, =B +B8X +B,X, 4t B X+ B X
Buna gore tahmin edilen regresyon dogrusu denklemi soyle yazilabilir;
S;=by+b X, +b,X, +b;X;+b, X, +b; X, +D X,
Bu formiilde,

X,,X, @A degiskeninin diizeyleri i¢in tanimlanan kukla degiskenler
X,,X, :Bdegiskeninin diizeyleri i¢in tanimlanan kukla degiskenler

X,,X, ¢ Cdegiskeninin diizeyleri i¢in tanimlanan kukla degiskenler

A degiskeni icin diizeylerin kodlamasini su sekilde gosterebiliriz;

Diizey | X, | X,

1 1 0
2 0 1
3 0 0

X, ve X, A degiskeninin diizeylerinin (3 diizey) bir eksigi i¢in tanimlanan kukla
degiskenleridir. Birinci diizey icin X, ’in 1 degerini almasi o diizeyin seg¢ildigini ifade

eder. Yine ikinci diizey i¢in X,=0, X, =1 oldugundan X, diizeyi se¢ilmis demektir. 3.
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diizey i¢cin X, =0, X, =0 oldugundan 3. diizey en 1yi ya da en kotii diizeydir. Diger

degisken diizeyleri de benzer olarak kodlanir.

1.6.10.3. Degiskenlerin Oransal Onem Degerinin Hesaplanmasi
Oransal 6nem degerleri hesaplanirken, once bir yanitlayiciya ait bir degiskenin
diizeyleri icin hesaplanan fayda katsayilarinin en biiyiigii ile en kii¢iigii arasindaki
farklar asagidaki esitlik yardimiyla bulunur.
I, :{max(a,) - min(a,)} (rt=1,2,...m)
I,;: 1. bireyin 1’inci degisken diizeyleri i¢in hesaplanan fayda katsayilarinin
en biiyligii ile en kii¢iigli arasindaki farktir.
a, : 1inci degiskenin k’mci diizeyinin sec¢ilmesinin beklenen tercih

puaninda meydana getirecegi artis ya da azalis miktardir.

Soz konusu I, degerleri tiim degiskenler icin belirlenir, bdylece bir

yanitlayicinin  her bir degiskene iliskin oransal Onem degeri asagidaki formiille

hesaplanir:

W,, :1. birey i¢in i’inci degiskenin oransal 6nemi (i=1,2,...,n)

P
ZWH =1 (1’inci yanitlayici i¢in tiim degiskenlerin oransal 6nem degerleri
i=1

toplami 1’e esittir)
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Bir yanitlayici i¢in s6z konusu iirline ait degiskenlerin ne derece énemli oldugu
oransal 6nem degerinden ( W,, ) belirlenir. Uriine ait degiskenler igin hesaplanan

oransal 6nem degerinden hangisi daha biiyiikse, o degiskenin tiiketici i¢in daha etkili
oldugu kabul edilir. Degiskenlerin oransal 6nem degerleri azaldikg¢a tiiketicilerin soz
konusu iiriinii tercih ederken o degiskenlere daha az 6nem verdigine karar verilir.

Biitiin yanitlayicilar icin oransal dnem degerleri ayr1 ayr1 hesaplandiktan sonra

her bir degisken i¢in ortalama oransal dnem hesaplanir;

n

2 Wi

W — =1
W =

n

W. : 1’inci degisken i¢in ortalama oransal nem

Bu formiil yardimu ile tiiketicilerin tamami i¢in hangi degiskenin daha 6nemli

olduguna karar verilir.

1.6.11. Sonuclarin Gecgerliliginin ve Giivenilirliginin Test Edilmesi

Konjoint analizinin giivenilirligi ve gecerliligi arastirmacinin dikkat etmesi
gereken noktalardan biridir. Giivenilirlik, gegerlik icin gerekli bir kosuldur fakat yeterli
degildir. Bu yiizden model giivenilir degil ise aymt zamanda gecerli de olamaz

(Nakip,2003:123).

1.6.11.1. Sonuclarin Giivenilirligi
Giivenilirlik, 6lgmelerin tekrarlanmasi halinde ortaya c¢ikan tutarli sonuglardir.

Ancak kendi igerisinde tutarli olan bir arastirmanin giivenilirliginden bahsedilebilir.

57



Giivenilirlik testleri degisken diizeylerinin fayda katsayilar1 ve cevaplayicinin vermis
oldugu puanlari i¢in uygulanabilir.

Yanitlayiciya ait tercih siralamasinin  giivenilirliginin  belirlenmesi igin,
arastirmact ayni anketi ayni cevaplayici ya da cevaplayicilara uygular. Alinan iki ayr
anket degerleri arasindaki korelasyona bakilarak, tercih kararlarinin giivenilirligi kontrol
edilebilir. Sayet korelasyon yiiksek ise sonuglar giivenilirdir.

Ikinci bir giivenilirlik testi icin, ikinci bir kart kiimesi hazirlanir ki bu kiimede ilk
hazirlanan kart kiimesinde yer alan {iriin veya hizmet 6zellikleri kombinasyonlar1 yer
almaz. Daha sonra yanitlayicilarin bir alt kiimesine ulasilarak, ikinci kart kiimesi i¢in
tercih puanlamasi ya da siralamasi yaptirilir. Sonug¢ olarak yanitlayicilarin bu iki

kiimedeki kombinasyonlar i¢in verdikleri tercih puanlar1 arasindaki korelasyona bakilir.

1.6.11.2. Sonuclarin Gecerliligi

Aragtirmacilarin giderek iizerinde daha fazla durduklar1 gecerlilik testi konjoint
analizinin ilk uygulamalarinda ihmal edilmekle birlikte yakin zamanda daha fazla 6nem
kazanmustir.

Icsel ve dissal gecerlilik olmak iizere iki tiirlii analizden soz edilebilir.

icsel Gecerlilik Analizi: Gozlenen ve kestirilen tercih puanlari arasindaki
iligkiyi belirtir ve kukla degiskenli regresyon modelinin verilere uygunlugunu test eder.
Her bir yanitlayici i¢in isleyim kombinasyonlarina verilen tercih puamn ile degiskenlerin
diizeyleri icin kukla degisken tiiriinden tamimlanan bagimsiz degiskenlere regresyon
uygulanir. Regresyon sonucunda bulunan R* degerine bakilir, R*> degeri kiiciik olan ve

regresyonu genel olarak %5 diizeyinde anlamli olmayan regresyon modelinin ait oldugu
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yanitlayiciya iliskin tercih puanlann g6z ardi edilir. Bir bagka deyisle, degisken
diizeylerine iliskin fayda katsayilarinin hesaplanmasinda bu degerler kullanilamaz. Her
bir orijinal degiskenin diizeyleri icin bulunan bireysel fayda katsayilan ile ilgili kukla
degisken degeri carpilir. Boylece isleyim kombinasyonlarina ait beklenen tercih
puanlar1 hesaplamir. igsel gecerlilik, girdiler ile bagimli degiskenin beklenen tercih

puanlan arasindaki korelasyon olarak ifade edilebilir (Green ve Srinivasan,1978:115).

Dissal Gecerlik Analizi: Digsal gecerlilik, modelin tahmin gecerliligini gosterir
ve sonuglarin ne derece genellenebilir oldugunun olgiisiidiir. Yani drneklemin temsil
yetenegini belirten bir kavramdir. Yanitlayicinin kendisine sunulan bir {iriin icin yaptig
tercih ile o Uriinii satin alirken yaptigi tercih karsilastirlarak digsal gecerlilik test

edilebilir.

1.6.12. Konjoint Analizi Sonuclarmin Uygulanmasi

Konjoint analizinde sonuglar, her bir bireyin vermis olduklart cevaplara iligkin
hesaplanan fayda katsayilar1 ve oransal énem degerlerinin yorumlanmasi ile elde edilir.
Boylece tiiketicilerin, bireysel olarak karar verme siirecleri incelenmektedir. Elde edilen
sonuclar, pazar paylarimi belirlemede ve iiriin gelistirme siire¢lerinde yaygin olarak
kullanilmaktadir.

Pazar Boliimlendirmesi: Pazar boliimlendirmesi i¢in bireyler analiz sonucu

elde edilen bireysel tercihlerine ve bazi demografik ozelliklere gore gruplara

ayrilir. Boylece degisik gruplarda hangi faktoriin ve hangi diizeyin daha 6nemli

oldugu saptanabilir. Buna goére iireticilerin iiretecegi {iriin icin hedef kitleyi

belirlemesi kolaylasacak ve o tiiketici gruplari i¢in iiriin iiretilebilecektir.

59



Karhlhk Analizi: Konjoint analiz sonuglari, iirtin tasarim kararinin bir
tamamlayicis1 olarak kullanilan iiriin tasariminin marjinal karlilik analizinde de
kullanilabilir. Uriinii olusturan her bir faktoriin maliyetinin bilinmesi, her {riin
icin maliyetin hesaplanmasina olanak saglar. Boylece, iiriiniin potansiyel pazar
pay1 ve satis hacmi tahmin edilebilir.

Verimlilik: Uriin tasarim kararina olduk¢a yardimci olan verimlilik analizi ile
iriinii olusturan her bir faktoriin maliyeti bilindigi takdirde, olasi her iriiniin
maliyeti hesaplanarak potansiyel pazar payr ve satis hacmi tahmin
edilebilmektedir.

Konjoint Simulatorleri: Konjoint Simulatorleri ile gercek ya da hipotetik olan
bir kart/ekran i¢in pazar pay1 saptanabilir. Bu yontemde tiiketiciye sunulmayan
ancak olabilecegi diisiiniilen iiriin ve hizmet 6zellikleri veya pazara yeni girecek
bir firma Ozellikleri kombinasyonlar1 ortaya konur. Analizde hesaplanan
degisken diizeylerinin fayda katsayilar1 kullanilarak, bu kombinasyonlar i¢in
beklenen tercih puanlar1 hesaplanir. Hesaplanan tercih puanlarinda en yiiksek

degere sahip olan iiriin piyasaya sunulabilir (Hair, vd, 1995:580).

1.7. Konjoint Analizinde Kullanilan Teknikler

Konjoint analizi son yillarda pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilan bir

yontem haline gelmistir. Bircok konjoint analizi calismasinda farkli konjoint teknikleri

kullanildigr goriilmektedir. Konjoint analizi bir¢cok farklh formda karsimiza ¢ikmaktadir.

Sawtooth Software temel olarak 3 ayr1 konjoint analizi gelistirmistir. Bunlar:

Uyarlamali Konjoint Analizi (Adaptive Conjoint Analysis-ACA) (UKA), Secim
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Temelli Konjoint Analizi (Choice Based Conjoint-CBC) (STKA) ve Konjoint Deger

Analizi (Conjoint Value Analysis-CVA) (KDA)’ dir (Orme,1996: 1).

1.7.1. Uyarlamal Konjoint Analizi (UKA)

Uyarlamali1 Konjoint Analizini 1985 yilinda Sawtooth Yazilimdaki Rich Johnson
sunmustur (Grover ve Vriens, 2006:296). Uyarlamali Konjoint Analizi’nin uygulanmasi
kolay olmasina karsin her durumda en iyi sonucu verdigi sdylenemez.

UKA’nin ana avantaji, bilinen tam profil yonteminin kullanilmasina olanak
vermesidir. UKA’da yanitlayic1 tiim iiriin 6zelliklerini ayn1 anda degerlendirme
zorunlulugunda kalmaz ve bircok ¢alismada oldugu gibi yapilan anketten sikilmadan
degerlendirmesini yapabilir.

Tam profil en ¢ok 6 etkenli calismalarda iyi sonuglar verirken, UKA’da aym
anda 30 {iriin oOzelligi bulunabilmektedir. Ancak uygulamada genelde 8-15 arasi
ozellige yer verilmektedir. Alt1 yada daha az 6zellik olmas1 durumunda da UKA en az
tam profil yontemi kullanan diger teknikler kadar basar1 gosterir.

UKA’nin tek olumsuz tarafi, uygulanabilmesi icin bilgisayar temelli anket
yapmay1 gerektirmesidir. Dort bolimden olusan bir Sawtooth Software yazilim
olmadan hazirlamak miimkiin degildir. UKA’da bir¢cok konjoint analizi yaklasiminda
oldugu gibi ana etkileri belirlemeyen modelleri kullanir. Fiyat duyarligin1 tahmin

etmede bu yontem oldukca etkilidir.

1.7.2. Secim Temelli Konjoint Analizi

Son zamanlardaki konjoint ¢calismalar1 i¢inde en gdze carpan yeniliklerden birisi

de STKA’dir. Bu yontem satin alma siirecini yakindan incelemektedir. Geleneksel
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konjoint analizi ile tiiketicilerin karar verme siireclerinin ve satin alma davraniglarinin
anlagilmas1 amacglanir. Bunun icin de oranlama ve siralama temeline dayanan
degerlendirmeleri kullanilmaktadir. Ancak, bunun tiiketici se¢imini Ogrenmede en
gercek¢i yol olmadigi da savunulmaktadir. S$oyle ki, birgcok konjoint analizi
calismasinin temel amaci, tiiketici secimini ya da iireticinin pazar payini tahmin etmek
oldugu icin, se¢im siirecinin 6lgek degerlerinin, degerlendirme verilerinden ¢ok secim
verilerine dayanmasinin, ayni zamanda bireysel degil toplam verilerle analiz
yapilmasinin daha mantikli oldugu diisiiniilebilir. Bu yiizden alternatif bir konjoint
analizi yontemine ihtiya¢ duyulmus ve secim temelli konjoint analizi olusturulmustur
(Louviere, 1988:68-69).

STKA’da, 6 degisken 9 diizeye kadar yer alabilir. Bilgisayar ortaminda ya da
kagit iizerinde anket yapilarak gergeklestirilebilir. UKA ya da KDA’ya karsilik
STKA’da verilerin tiimii birden ya da gruplandirarak analiz edilebilir. Ancak geleneksel
yaklagimlarin her bir yanitlayici icin daha az istatistiksel bilgi verdigi durumlarda tercih
edilir.

Bir¢ok uzman, yanitlayicilarin her birinin ayr kisisel 6zelliklere sahip oldugu ve
bunlarin cevaplarinin topluca ya da grup olarak analiz edilirken, yanitlayicilarin kisisel
bazda bir takim istek ve beklentilerinin agik¢a goriilmedigi konusunda hemfikirdir. Bu
nedenden dolayr grup diizeyli modellerde, istenen sonuclar elde edilemeyebilir.
STKA’da ikili karsilastirma sonucunda, mutlaka bir iiriin digerine tercih edilecek ve bu
da hangi iiriiniin tercih edildigini ve o iiriin 6zelliklerini gérmeye olanak saglayacaktir.
Ikili karsilastirma bircok calismada kritik bir 6neme sahip olabilir. Ornegin fiyat
konusunda yanitlayicilar acisindan fiyat1 diisiik olan bir iiriinde istenilen baz1 6zellikler

gdz ard1 edilebilir. Bu durumda iiriin 6zelliklerinde tercih yapilirken 6nemli olan diger
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degiskenlerin belirlenmesinde, puanlama ya da siralama yapilirken, Ozellikler
onemlerini olduklar1 kadar 6nemli gosteremeyeceklerdir.
STKA’nin diger olumlu yonii ise, diger metotlarin ¢ok sayida hesaplama

islemleri yapmalarina karsin, bu yontemin hesaplama islemlerinin cok kisa olmasidir.

1.7.3. Konjoint Deger Analizi (KDA)

Son 10 yildir tam profil yaklasimi konjoint analizi i¢inde 6nemli bir yere sahiptir.
Konjoint Deger Analizi, 6 degiskene kadar olan ¢aligmalarda kullanislt bir yontemdir ve
kagit iizerinde anket yapilarak gerceklestirilir.

KDA sistemi ii¢ boliimden olusur:

i. Konjoint anketi; iirlinlerin hem tek konsept hem de esli tam profil dizaynlari
olan modiillerin dizayn edilmesi

ii. Her etkenin her diizeyi icin her yanit vericinin fayda degerleri olan modiillerin
hesaplanmast

iii. Alternatif liriin senaryolarinin test edilmesine izin veren pazar simiilatrlerinin

analiz modulii

KDA, tam profil, trade-off yada bilesen karsilastirma yontemi kullanarak her bir
degisken icin bir fayda kiimesi ile 6zellikler arasindaki etkilesimleri belirler.

Full-Profil yaklasiminda, KDA’y1 kisisel o0zelliklerdeki fiyat duyarliligim
Olcerken tek bir yol kullamir. Bu da bireysel olarak fiyatlandirilmis tek bir {iriin

paketinde fiyat duyarliligim belirlemeye yardimci olur.
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1.7.4. Uygun Metodun Secimi

Yapilacak calismada eger bir¢ok 6zellik s6z konusu ise UKA yaklagimi tercih

edilir. Eger ozelliklerin birlikte etkilesimlerine gerek duyuluyorsa STKA tercih

edilebilir. Eger calisma i¢in yapilacak anket kagit iizerinde yapilacaksa KDA, bilgisayar

ortaminda yapilacaksa UKA tercih edilir.

Birgok calismada arastirmacilar birden ¢ok konjoint metodu bir arada

kullanmaktadirlar. 10’dan fazla 6zellik ve diizeylerin analizi ve belirli markalara olan

tercihler ve bunlara yonelik talep egrileri gerektiginde, STKA’dan sonra UKA

uygulanarak sonuca varilabilir. STKA ile iirlin tercihi belirlendikten sonra, iiriin

nitelikleri UKA ile degerlendirilebilir. Farkli durumlarda basvurulacak konjoint analizi

metotlar1 Tablo: 1.2°de verilmistir (Saracli, 2004: 10).

Tablo: 1.2. Uygun Konjoint Analiz Teknigine Karar Verilmesi

UKA | STKA | KDA

Alt1 yada daha az nitelik kullanildiginda X X X
Altidan fazla nitelik kullanildiginda X X
Her bir nitelikte dokuzdan fazla diizey oldugunda X
Bilgisayarli anket uygulandiginda X X X’
Kagit ile anket uygulandiginda Xc¢ X
Nitelikler arasinda etkilesimler oldugunda X

Orneklem hacmi kiiciik oldugunda X X

a: KDA, 10 nitelige kadar isler. Ancak bir¢ok projede 6’dan fazla 6zellik kullanimi etkin sonug

saglamayabilir.

b: Ci3 modiilii ile birlikte kullanildig1 durumlarda.

c: STKA kagit anket modiilii ile birlikte kullanildig1 durumlarda.
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BOLUM: 2

2. OFiS MOBILYALARI TERCIHLERINi ETKIiLEYEN OZELLIKLERIN

KONJOINT ANALIZI ILE BELIRLENMESI

2.1. Tiirkiye Ofis Mobilyas1 Sektoriine Genel Bakis

Tiirkiye, ofis mobilyalaniyla Tiirkiye’de ihale alan yabanci kuruluslarin
ofislerinin dosenmesine 6n ayak olan mobilya ustalarimin ve tiiccarlarin girisimleri
sayesinde 1940’11 yillarda tanismustir. Ulke ekonomisi hareketlendikce sektore verilen
Oonem artmis, ofis mobilyalarinda gozle goriiliir bir cesit artis1 ve farklilagsma yasanmustir.
1960’larda bankacilik sektoriiniin gelismesi, ofis mobilyas1 sektoriine de ivme
kazandirarak var olan firmalarin yenilenmesine neden olmustur.

1980’11 yillarda insa edilen liiks is merkezleri, kurum kimliginin altim ¢izerken,
ozellikle yabanci menseli kuruluslar, likks ofislerini siradan mobilyalarla dosemek
yerine, ithal etme egilimindeydiler. Nihayet 1990’11 yillarda agig1 goren sektor, kendini
hizla gozden gecirerek yeniden yapilanmustir. Yurt disindan getirilen mobilyalarin
rengini, tasarimini, yapilabilirligini inceleyip, olanaklarini genisletmistir.

Tiirkiye mobilya pazarinda, 2004 verilerine gore, sektorde 16 bin kayith firma
bulunmaktadir. Bu firmalarda yaklagik 240 bin ¢alisana istihdam saglanmaktadir. Ofis
mobilyalarinin mobilya sektoriinde pazar pay1 yaklasik %21 civarindadir. Kapasite

kullanim orani ise %75 civarindadir.
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21%

79%
O Ofis Mobilyas1 Pazari B Ev Mobilyas1 Pazan

Sekil: 2.1. Ofis Mobilyasi Pazar Pay1

Diinyada ofis mobilyalarinda bugiinkii goriiniim; ithalatin, ihracatin Oniinde
ilerledigi seklindedir. 1990’11 yillarin baslarinda ithalat, ihracatin birka¢ puan gerisinde
bulunurken, 1996’dan sonra makas agilmaya baslamistir. 1996’da ihracatin ithalati
kargilama oran1 0,93, 1997°de 0,72 ve 1998’de ise 0,90 olarak gerceklesmis olup, bugiin
de benzer goriiniim yasanmaktadir. Ithalatin artisa gectigi 1996’dan itibaren ithalat,
agirhikli olarak Italya’dan yapilirken, Fransa ve Almanya da ithalatin yapildigi diger
iilkeler arasinda yer almistir. Ayrica son zamanlarda Cin’den de giderek artan
miktarlarda ithalat yapilmaktadir. Buna karsilik ihracat yapilan 60’1n iizerindeki iilke
arasinda da Hollanda, Almanya gibi iilkeler bulunmaktadir. Biiro mobilyasinda agirlikli
ihracat ise metal biiro mobilyasindadir. 1990°da 2,3 milyon dolar olan ihracat, 1996’da
14,3 milyon dolara ¢ikti. 1997 yili ihracati ise 13,8 milyon dolar olarak gerceklesmistir.

Thracat¢1 Birlikleri’nin verilerine gore, ofis mobilyasinin 2004 ihracat miktar
459 milyon dolar civarindadir. Bunun 6nemli bir kalemini Avrupa Birligi iilkeleri ve
Kuzey Afrika iilkeleri olusturmaktadir. Kuzey Afrika iilkeleri arasinda Fas, Cezayir ve
Tunus; Avrupa iilkelerinde Almanya, Hollanda, Belcika ve Fransa bulunmaktadir.
Bunlarin haricinde farkli sektorlerde oldugu gibi ofis mobilyalar1 sektoriiniin de Tiirki

Cumbhuriyetler ile bir ticaret hacmi vardir. Bunlarm icinde; Tiirkmenistan, Ozbekistan
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ve Azerbaycan agirlikli olarak yer almaktadir. Bu iilkelerin yani sira Rusya da 6nemli

bir pazar olarak goriilmektedir.

Tablo: 2.1. Diinya Ofis Mobilyasi Thracat: (1000 ABD Dolari)

Uriin Gruplar: 2002 2003 2004
Ofis Mobilyasi 215903 340024 459785

2000-2004 yillann arasinda ofis mobilyalar1 ihracati %42 oraninda artis
gostermistir. Ofis mobilya sektoriiniin 2005 ve 2006 yillarim biiylimeyle gecirdigi
belirtilmektedir. Yiiz iilkeye ihracat yapilmakta olup, Tiirk Ofis Mobilyalar1 sektorii
diinyada ilk yediye, Avrupa’da ilk bese girmis durumdadir.

Ofis Mobilyalar1 eskiden biiro masasi, kitaplik ve koltuk ile sinirli iken,
giiniimiizde kresten {iniversiteye, hastanedeki bekleme salonundan ameliyat masasina,
pansiyondan bes yildizli otele, fabrikalara dek, bir¢ok kurulusun kurumsal kimliklerinin
bir parcasi olarak goriilmektedir.

Tiirkiye ofis mobilyalart sektoriiniin ¢esitli avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir.
Bunlar:

Avantajlan

= Gittikce artan teknoloji transferi,

»  Uriin ¢esitliliginin fazla olusu,

= Hedef pazarlara yonelik ihracat faaliyetlerinin artmasi,

= Sektorde ucuz is giiciiniin hala var olusu,

» ¢ piyasanin gelisme gostermesi,

= Mobilya yan sektorlerinin gelisme gostermesi, (tekstil, boya vb.)

= Modern ve kapasiteli iiretim yapan firmalarin artisi,
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= Firmalar arasinda isbirliginin gelisme gostermesi,

= Tamtim i¢in uluslararasi organizasyonlardan yararlanilmaya baglanilmasi.

Dezavantajlar
=  Hammadde temini,
= Sektoriin envanter kayd1 yetersizligi,
= Enerji basta olmak iizere girdi maliyetlerinin yiiksek olusu,
= Kalifiye is giicll yetersizligi,
= Tasarim calismalarinin yetersizligi,
= Marka ve imaj yaratilamamasi,
= Tamtim ve pazarlama faaliyetlerinin eksikligi,
= Teknoloji yetersizligi,
= Uluslararasi kalite ve standart kriterlerine uyum,
= Cevresel sorunlar,

= Sektoriin ortak hareket edememesi.

2.2. Arastirma Probleminin Tammmlanmas1 ve Arastirma Yapilacak
Orneklemin Belirlenmesi

Calisma, Tiirkiye’de perakende pazarda ofis mobilyasi miisterilerinin tercihlerini

ortaya koymayi amaclamaktadir. Bu tercihler, sektorde faaliyet gosteren firmalarin

mevcut pazarlama calismalarina bilgi saglayabilecek, yeni iiriin ve hizmet gelistirme

calismalarinda kendilerine miisterilerin Onceliklerini ve beklentilerini sunacaktir.

Boylece firmalar miisterilerinin taleplerini karsilayabilecek sistemler

gelistirebileceklerdir.
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Ofis mobilyas1 sektoriinde faaliyet gosteren firma sayisimin 16000 civarinda
oldugu tahmin edilmektedir. Ancak merdiven alt1 diye tabir edilen kayit dis1 iireticilerin
varlig1 kesin sayiy1 belirlemeyi zorlagtirmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismada, ana kitleye
ait kesin bilgiler bulunmadigindan, miimkiin oldugunca c¢ok ilde veri toplanmasina
gayret edilmistir. Anket ¢alismasinin yapildig1 illerde de yine miimkiin oldugunca c¢ok
ofis mobilyasi saticisina ulagilmaya calisilmistir.

Bu calismanin ofis mobilyas1 saticilar1 ve miisteri temsilcileri ile yapilmasinin
nedeni, bu kisilerin ofis mobilyas1 satin alimlarinda miisteri ile birlikte olmalar1 ve
miisteriyi yonlendirmeleridir. Ciinkii nihai kullanici ¢ogu zaman iiriin 6zelliklerini
bilemediginden satin almay1 bu kisilere devreder.

Anket goriismeleri basit tesadiifl ornekleme yontemi ile secilmistir. Toplam 63

kisi ile anket ¢alismas1 yapilmistir.

2.3. Ofis Mobilyas1 Secimini Etkileyen Faktorler ve Bunlara iliskin
Degisken ve Diizey Secimi

Yapilan anket calismasinin hazirlanmasi asamasinda sektoriin icindeki kisilerle

tartisithp, bilgi ahigverisi yapilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda tiiketicilerin ofis

mobilyasi satin almalarinda etkili olan tiim faktorler elde edilmeye ¢alisilmistir. Buna

gore tiim bu faktorleri, onem veya diizey siras1 gozetmeksizin su sekilde siralayabiliriz:

i. Teslimat siiresi

ii. Uriinlerin eksiksiz ve hasarsiz teslimi
iii. Dogru iiriin teslimi

iv. Nakliye maliyeti

V. Firmanin giivenilirligi

vi. Tasarim ve Uygunluk
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vii.  Renk kartelasi

viii.  Uriin cesitliligi

ix. Fiyat

X. Malzeme ve iscilik

xi. Ergonomiklik

xii.  Fonksiyonellik

xiii.  Miisteri sorunlarina ¢6ziim iiretme hizi

xiv.  Teklif verme siiresinde hiz

xv.  Teklif bilgilerinin yeterliligi

xvi.  Satis personelinin miisteri ile iletisimin kalitesi
xvii. Marka Bilinirligi

xviii. Reklam

xix.  Yasa ve mevzuatlara uygunluk

xx.  Ambalaj

xxi.  Saglik kosullarina uygunluk

xxii. Servis ve Garanti

xxiii. Brosiir, katalog vs. hizmetler

xxiv. Miisteri ile isbirligi

xxv. Siparis degisikliklerinin ger¢eklesme siiresi
xxvi. Ilgili kisilere kolay ulasabilme

xxvii. Sikayetlerinize karsi alinan diizeltici faaliyetlerin etkinligi

Tiim bu faktorleri analize dahil etmek analizi zorlastiracak, hatta uygulamay1
imkansiz hale getirebilecektir. Satin alma tercihinde bazi faktorlerin paymin oldukca
kiiciik olabilecegi diisiiniiliirse, tiim bu faktorleri caligmaya dahil etmek anlamsiz
olacaktir.

Bunun i¢in yapilan aragtirma ve incelemeler sonucunda analize, 6nem derecesi

en bilyilkk 6 faktoriin alinmasma karar verilmistir. Anketi uygulamadan 6nce bu 27
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faktore 5 ofis bayisinden, 10 iizerinden puan vermeleri istenmistir. Bunun sonucunda en
cok puan alan ilk 6 faktor analize dahil edilmistir.

Faktorlerin aldiklar1 puan Tablo: 2.2’de gosterilmistir.

Tablo: 2.2. Faktorlerin Aldiklar1 Puanlarin Listesi

Sira Faktor Puan
1 |Fiyat 10
2 | Teslimat siiresi 9
3 |Malzeme ve iscilik 9
4 | Servis ve Garanti 9
5 | Tasarmm ve Uygunluk 8
6 |Marka Bilinirligi 8
7 | Uriinlerin eksiksiz ve hasarsiz teslimi 7
8 | Ambalaj 6
9 | Dogru iiriin teslimi 5
10 | Nakliye maliyeti 5
11 | Uriin gesitliligi 5
12 | Firmanin giivenilirligi 4
13 | Renk kartelast 4
14 | Miisteri sorunlarina ¢oziim iiretme hizi 4
15 | Brosiir, katalog vs. hizmetler 4
16 | Miisteri ile igbirligi 4
17 |Sikayetlerinize kars1 alinan diizeltici faaliyetlerin etkinligi |4
18 | Ergonomiklik 3
19 | Fonksiyonellik 3

20 | Teklif verme siiresinde hiz 3
21 |Reklam 3
22 | Siparis degisikliklerinin gerceklesme siiresi 3
23 | Teklif bilgilerinin yeterliligi 2
24 | Satis personelinin miisteri ile iletisimin kalitesi 2

71



Tablo: 2.2. (Devam)

25 | llgili kisilere kolay ulasabilme 2
26 | Yasa ve mevzuatlara uygunluk 2
27 | Saglik kosullarina uygunluk 1

Tablo: 2.2°de goriildiigli lizere, en yiiksek puan alan 6 faktor; fiyat, teslimat
sliresi, malzeme ve is¢ilik, servis ve garanti, tasarim ve uygunluk, marka bilinirligi
seklinde siralanmustir.

Calisma kapsamindaki faktorler icin bir sonraki asama diizey sayilarinin
belirlenmesidir. Diizeylerin dogru belirlenmesi analizin sagilikli yapilabilmesi i¢in ¢ok
onemlidir. Bunun icin sektorde tecriibeli insanlar ile goriisiilmiis ve bilgileri alinmistir.
Bu faktorler ve diizeyleri kisaca acgiklanacak olursa;

1. Fiyat: Uriiniin fiyat: icin ucuz, normal ve pahali olmak iizere 3 diizey
belirlenmistir. Burada tiiketici i¢in fiyat avantajinin ne kadar 6nemli oldugu ve hangi
durumlarda bu avantaji goz ard1 edebilecegi incelenmek istenmektedir.

2. Teslimat Siiresi: Uriiniin bayi tarafindan iiretici firmaya siparisi ¢ekildikten
sonra bayinin eline gecmesine kadar olan siireye teslimat siiresi denir. Teslimat hiz1 ise
bu zamanin kisaliginm belirten bir ifadedir. Ofis mobilyalar sektoriinde teslimat siireleri
ortalama 5 giinden baslar 20 giine kadar cikabilir. Bu yiizden Teslimat Siiresi degiskeni
icin 5 giin, 10 giin ve 20 giin olmak iizere 3 diizey belirlenmistir.

3. Malzeme ve Iscilik: Uriiniin kalitesinin iki 6nemli boyutu olan bu kavramlar
icin kotii, orta ve iyi olmak tizere 3 diizey belirlenmistir.

4. Servis ve Garanti: Satis sonras1 hizmetler kapsaminda olan servis ve garanti

i¢in yanitlayicilardan zayif, orta ve iyi seklinde degerlendirme yapmalar istenmistir.
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5. Tasarmm ve Uygunluk: Tasarim kalitesi, mal ya da hizmetin miisteri istek
ve ihtiyaglarim karsilayabilmesidir. Uygunluk kalitesi ise iiretilen mal ya da sunulan
hizmetin belirlenen tasarim kalitesine uygunlugudur. Bu faktor i¢in kétii, normal ve iyi
diizeyleri belirlenmistir.

6. Marka Bilinirligi: Marka, bir iiriin ya da hizmeti rakiplerden ayristirmaya
yarayan bir isim, bir isaret veya sembol olarak ifade edilir. Calismada asil 6grenilmek
istenen, marka bilinirliligi seviyesinin tiiketicilerin tercihlerini etkileyip etkilemedigidir.

Bu yiizden diisiik, orta, yiiksek diizeyleri yanitlayicilara sunulmustur.

Tablo: 2.3. Ofis Mobilyas1 Tercihini Belirlemede Uygulanacak Konjoint Analizi

Icin Degisken ve Diizeyleri

Ozellikler Diizey Diizey Sayisi
Diisiik

Marka Bilinirligi Orta 3
Yiiksek

5 giin icinde
Teslimat Siiresi 10 giin i¢inde 3

20 giin icinde

Ucuz

Fiyat Normal 3

Yiiksek
Kotii

Malzeme ve Iscilik Orta 3
Iyi
Koti

Tasarim ve Uygunluk Normal 3
Iyi
Zayif

Servis ve Garanti Orta 3

Iyi
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Tiiketici tercihinin bir iiriinden aldigi toplam fayda ile dogru orantili oldugu
varsayilir. Buna gore, {irlin i¢in algilanan fayda ne kadar ¢ok olursa {iriiniin o kadar ¢cok
tercih edilecegi ongoriiliir.

Buna gore tiiketicinin tercih modeli su sekilde olusmaktadir.

Toplam Fayda = Markamn etkisi + Uriiniin teslim siiresinin etkisi + Fiyatin

etkisi + Kullamlan malzemenin ve isciligin etkisi + Tasarimin

ve uygunlugun etkisi + Servis ve garantisinin etkisi

2.4. Verilerin Toplanmasi

Calismaya 6 degisken dahil edilmistir. Bu degiskenlerin her birinin 3 diizeyi
olduguna gore, diizeylerin tiim kombinasyonunu iceren se¢im Kkartlarinin sayisi
3x3x3x3x3x3 olacaktir. Bu 729 kart hazirlanip yanitlayiciya sunulmasi anlamina gelir.
Bu say1 pratikte uygulanamayacak kadar biiyiik oldugundan her bir o6zellik ve
diizeylerinin seciminin birbirinden bagimsiz olmasi varsayim ile sadece ana etkilerin
dikkate alindig1 (diizeylerin etkisi gdz Oniine alinmaksizin) bir deney diizeni olan
ortogonal diizen kullanilmistir.

SPSS paket programi yardimiyla 729 karttan, ortogonal diizen kullanilarak 18

adet se¢im kart1 olusturulmustur. Bu kartlar asagida Tablo: 2.4’te verilmistir.

74



Tablo: 2.4. Ofis Mobilyas:1 Tercihinin Belirlenmesi icin Olusturulan 18 Secim Kartt

Secim %V!arkflw Te.s'limflt Fiyat Ma.lze.n.le Tasvaerlm Servis ve
Kart1 | Bilinirligi Siiresi ve Iscilik Uygunluk Garanti
1 Orta 10 giin Ucuz Orta Normal Iyi
2 Diisiik 20 Giin Yiiksek Orta Normal Orta
3 Yiiksek 5 Giin Ucuz Orta Iyi Iyi
4 Yiiksek 5 Giin Yiiksek Orta Kot Orta
5 Orta 5 Giin Normal Iyi Iyi Orta
6 Diisiik 10 Giin Ucuz Iyi Iyi Orta
7 Diisiik 5 Giin Normal Kotii Normal Iyi
8 Orta 5 Giin Yiiksek Iyi Normal Zayif
9 Diisiik 10 Giin Yiiksek Iyi Kotii Iyi
10 Yiiksek 20 Giin Normal Iyi Kotii Iyi
11 Orta 20 Giin Ucuz Koti Kotii Orta
12 Orta 10 Giin Normal Orta Kotii Zayif
13 Yiiksek 10 Giin Yiiksek Kotii Iyi Zayif
14 Yiiksek 20 Giin Ucuz Iyi Normal Zayif
15 Diisiik 5 giin Ucuz Kotii Kotii Zayif
16 Yiiksek 10 Giin Normal Kotii Normal Orta
17 Diisiik 20 Giin Normal Orta Iyi Zayif
18 Orta 20 Giin Yiiksek Kotii Iyi Iyi

Bu kartlar bir anket formatinda hazirlanmistir. Ankette yanitlayicinin yas ve
egitim durumu gibi kisisel ozelliklerini belirtecek sorulara da yer verilmistir. Bunun
yani sira sonuglarin yorumlanmasinda etkili olan yanitlayicilarin bulunduklar il ve ofis
mobilyalar ile ilgilenme siirelerini 6grenmek i¢in de ankete iki soru eklenmistir.

Yanitlayicilardan secim kartlarim1 en ¢ok tercih ettikleri karttan, en az tercih
ettiklerine dogru 1’den 18’e kadar bagimsiz olarak degerlendirip numaralandirmalari

(yani en ¢ok tercih ettiklerine 1, en az tercih ettiklerine 18 demeleri) istenmistir.
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2.5. Verilerin Analizi
Yukarda nasil olusturuldugu anlatilan ve Ek-1’de de formu verilen anket
yardimiyla toplanan veriler SPSS paket programi yardimiyla analiz edilmis ve sonuglari

asagida verilmistir.

2.5.1. Arastirmaya Katilan Kisilerin Demografik Ozellikleri

Bu aragtirmada, ankete katilan kisilerin tercihlerini belirlemek icin sunulan
kartlarin diginda dort adet de kismi demografik 6zellikleri tanimlayan soru sorulmustur.
Bunlar yas, bulunduklar il, ofis mobilyalar ile gecirdikleri siire ve egitim durumlaridir.

Buna gore; arastirmaya katilan 63 kisiye ait demografik sorularin tablo ve grafik

halinde gosterimi agagidadir.

Tablo: 2.5. Ankete Katilanlarin Yas Dagilimi

Yas Frekans Yiizde (%) Toplam
(Kisi) Yiizde (%)
20-24 yas 3 4,8 4,8
25-30 yas 15 23,8 28,6
31-35 yas 18 28,6 57,1
36-40 yas 13 20,6 77,8
41-45 yas 8 12,7 90,5
46-50 yas 4 6,3 96,8
51-55 yas 2 3,2 100,0
Toplam 63 100,0
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Yas dagilimini gosteren grafik Sekil: 2.2°deki gibidir.

20

Frekans

20-24 yas 31-35 yas 41-45 yas 51-55 yas
25-30 yas 36-40 yas 46-50 yas

Sekil: 2.2. Ankete Katilanlarin Yas Grafigi

Tablo ve grafikten de goriildiigli iizere, arastirmaya katilanlarin %4,8’1 20-24
yas arasinda, %23,8’1 25-30 yas arasinda, %?28,6’s1 31-35 yas arasinda, %20,6’s1 3640
yas arasinda, %12,7’si 41-45 yas arasinda, % 6,3’i 4650 yas arasinda ve %3,2’si de
51-55 yas arasindadir.

Aragtirmaya katilan kisilerin bulunduklar iller, biiyiik iller ve diger iller olmak
lizere ikiye ayrilmustir. Ankara, Istanbul, izmir gerek niifus yogunlugu ve gerekse
ekonomik yonlerden bakilarak biiyiik iller kismina alinmistir. Bu illerin digindaki iller
de diger iller kapsamindadir. Ankara, Istanbul ve Izmir’in disinda ankete su illerden de
katilim olmustur: Trabzon, Kayseri, Denizli, Samsun, Amasya, Tokat, Sivas, Adana,

Mersin, Van, Malatya, Corum, Erzurum, Kocaeli.

77



Tablo: 2.6. Ankete Katilanlarm iller Itibari ile Dagilim

. Frekans Toplam
Iller Yiizde (%)
(Kisi) Yiizde (%)
Biiyiik Iller 34 54,0 54,0
Diger Mller 29 46,0 100,0
Toplam 63 100,0

40

36 o

32 4

28 1

24 +

20 o

Frekans

Buyuk iller Diger iller

Sekil: 2.3. Ankete Katilanlarin Bulunduklar {ller

Tablo ve sekilden de goriildiigii tizere, katilmcilarin %54’ biiyiik illerden,
%46’ s1 diger illerden olmustur.
Ankete katilan kisilerin ofis mobilyalar1 sektoriinde ne kadar tecriibe sahibi

olduklarini gosteren tablo ve sekil asagida verilmistir.
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Tablo: 2.7. Ankete Katilanlarin Sektorel Tecriibeleri

Frekans Toplam Yiizde
Tecriibe o Yiizde (%)
(Kisi) (%)

1-5 y1l 18 28,6 28,6
6-10 y1l 24 38,1 66,7
11-15 y1l 13 20,6 87,3
16-... yil 8 12,7 100,0
Toplam 63 100,0

30

1-5YIL 6-10 YIL 11-15YIL 16-... YIL

Sekil: 2.4. Ankete Katilanlarin Tecriibe Seviyeleri

Ustteki tabloya ve sekle gore, katilimcilarin %28,6’s1 1-5 yil aras1 tecriibeye,
9%38,1°’1 6-10 y1l arasi tecriibeye, %20,6’s1 11-15 yil arasi tecriibeye, %12,7’si de 16 yi1l

ve daha iizeri tecriibeye sahiptir.

Ankete katilanlarin egitim durumuna iligkin tablo ve sekil asagidaki gibidir.
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Tablo: 2.8. Ankete Katilanlarin Egitim Seviyesi

Egitim Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizde

(Kisi) (%)

Ik Ogretim 7 11,1 11,1

Lise 40 63,5 74,6

Lisans 15 23,8 98,4

Yiiksek Lisans 1 1,6 100,0

Toplam 63 100,0

50

Frekans

ilk Ogretim

Lise Lisans

Yuksek Lisans

Sekil: 2.5. Ankete Katilanlarin Egitim Durumu

Tablo ve sekilden de goriildiigii lizere ankete katilan kisilerin %11,1°1 ilkogretim

mezunu, %63,5’1 lise mezunu, %?23,8’1 {iniversite mezunu ve %1,6’s1 da yiiksek lisans

mezunudur.
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2.5.2. Arastirma icin Tercih Fonksiyonu Tiiriiniin Belirlenmesi

Ofis mobilyalarim satin almada etkili olan faktorler ve bu faktorlerin diizeyleri
belirlendikten sonra sira tercih fonksiyonu tiiriiniin belirlenmesine sira gelmektedir. Bu
calismada belirlenen faktor diizeyleri ile tercih puanlar arasindaki iliskinin yonii net
belirlenemediginden, tercih fonksiyonu, parcali fonksiyon olarak belirlenmistir.
Arastirmada kullanilacak faktor diizeylerinin tercih puanlarn arasindaki iliskinin yonii,
ofis mobilyas1 tiiketicilerinin davramislann g6z Oniine alinarak asagidaki gibi
olusturulmustur.

Ofis Mobilyasinin Markas1: Kesikli/Kategorik

Ofis Mobilyasinin Teslim Siiresi: Kesikli/Kategorik

Ofis Mobilyasinin Fiyati: Kesikli/Kategorik

Ofis Mobilyasinin Malzeme ve Isciligi: Kesikli/Kategorik

Ofis Mobilyasinin Tasarim ve Uygunlugu: Kesikli/Kategorik

Ofis Mobilyasinin Servis ve Garantisi: Kesikli/Kategorik

2.5.3. Ofis Mobilyalar Tercihine iliskin Elde Edilen Verilerin Analizi

Bu aragtirmaya katilan 63 kisiden anketler vasitasiyla aliman kart verilerinin
SPSS paket programina girisleri yapilmistir. Sonra da Konjoint Analizinin yapilmasi
icin SPSS Syntax Modiiliine Ek. 3’teki program yazilmistir.

Yazilan bu program sayesinde her bir faktoriin oransal Onemleri ve bu
faktorlerin diizeylerinin fayda katsayilarni bulunmustur. Yine analizde, degiskenler
arasinda iliski olup olmadigi ve degiskenlerin belirlenen modeli ag¢iklamadaki

uygunlugunu gosteren Pearson R ve Kendall’s Tau degerleri elde edilmistir.
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Omek olarak Tablo: 2.9°da bir katiimcinin ankete verdigi yamitlara gore

sonuglar goriilmektedir.

Tablo: 2.9. Bir Cevaplayici icin Hesaplanan Fayda Katsayilar1 Ile Oransal Onem

Degerleri

Oransal Onem | Fayda Katsayisi Faktorler
o000 MARKA Marka bilinirligi
11,68 [J [J -,3333 ] Diisiik
oo 1, 5000 e Orta
[ -1,1667 —[ Yiksek
[]
Hnn HIZ Teslimat Hizi
5,84 O 0 , 8333 - 5 giin igerisinde
Lo —-,3333 [ 10 giin icerisinde
[l -,5000 [ 20 glin igerisinde
[]
0ooo FIYAT Fiyat uygunlugu
10,95 [J [J -1,5000 —[ ucuz
oo , 5000 U normal
[l 1,0000 e yiksek
[]
Hooog MALVEISC Malzeme ve isg¢ilik
13,87 [J [l -2,0000 ——[ koti
ooooo , 8333 (- orta
[l 1,1667 (- iyi
[]
I [ I TASVEUYG Tasarim ve uygunluk
133,58 (] , 6667 e kot
Hoooooooaos - 3,5000 O0--—- normal
[l -4,1667 ———-0 iyi
[]
LOOHo000 SERVEGAR Servis ve garanti
124,09 [0 -1,8333 ——[1 zayif
Ooooooos -1, 8333 ——[ orta
[l 3,6667 J———- iyi
[]
9,5000 CONSTANT
Pearson's R , 894 Significance = ,0000
Kendall's Tau = ,695 Significance = ,0000
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Tablo: 2.9°daki sonuclara gore;

Marka degiskeninin en cok tercih edilen diizeyi 1,5000 degeri ile orta seviye
bilinirlik, en az tercih edileni ise -1,1667 degeri ile yiiksek marka degeri tasiyan ofis
mobilyasidir.

Hiz degiskeni icin en ¢ok tercih edilen 0,8333 degeri ile 5 giin igerisinde teslimat,
en az tercih edilen ise -0,5000 degeri ile 20 giin icerisinde teslimattir.

Fiyat degiskeni icin 1,0000 degeri ile yiiksek fiyatin diger seviyelere gore daha
cok tercih edildigi goriilmektedir.

Malzeme ve is¢iligin iyi seviyede olmasi tercih edilirken, kotii olmast -2,0000
degeri ile istenmemektedir.

Tasarim ve uygunluk degiskeninin ise en ¢ok 3,5000 degeri ile normal seviyede
olmasi istenmektedir.

Servis ve garantinin ise iyi seviyede olmasinin istenmesi 3,6667 degeri ile
goriilmektedir.

Pearson’ R katsayisi 0,894 olarak, Kendall’s Tau ise 0,695 olarak hesaplanmustir.
P degeri 0,0000 olmustur. Buna gére kurulan model uygun goriilmektedir.

Bu degerler sadece bir cevaplayicinin vermis oldugu cevaplara gore olugsmustur.
Ayni sekilde tek tek tiim cevaplayicilarin tercihleri incelenebilir.

Bu inceleme yapildiktan sonra ankete katilan 63 kisinin vermis oldugu cevaplar
bir arada incelenir. Boylece tiim katilimcilarin faktor degiskenlerinin fayda katsayilar
ve bu faktorlerin oransal onemleri elde edilir. Tablo: 2.10’da tiim katilimcilarin

olusturdugu degerler goriilmektedir.
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Tablo: 2.10. Tiim Katilimcilara Ait Ortalama Oransal Onem ile Ortalama Fayda

Katsayilar1 Degerleri

Oransal Onem | Fayda Katsayisi Faktorler
ooooo MARKA Marka bilinirligi
13,35 [J [l —,8492 —[ Diisiik
Hoooo , 0556 (] Orta
U , 71937 - Yiiksek
[]
Lo HIZ Teslimat Hizi
8,71 [ [ , 4894 - 5 giin igcerisinde
Lo , 0926 [ 10 giin icerisinde
[l —-,5820 -0 20 glin icerisinde
[]
00o0oo FIYAT Fiyat uygunlugu
12,58 [ U ,6085 - ucuz
oo -,9392 ——[1 normal
[ , 3307 e yliksek
[]
EEENEEEEEEE MALVEISC Malzeme ve iggilik
[133, 28 [l -1,6799 ———[] koti
oooooooaon 2, 4153 O-——- orta
[] , 1354 —[ iyi
[]
ENEEN TASVEUYG Tasarim ve uygunluk
13,14 [J [] , 7381 —[ koti
HENEN , 8783 - normal
[l —,1402 (] iyi
[]
Uooooon SERVEGAR Servis ve garanti
(118,940 -1,4233 ——[ zayif
ERRRRNN , 5159 (- orta
[] , 9074 -- iyi
[]
9,5000 CONSTANT
Pearson's R , 923 Significance = ,0000
Kendall's Tau = ,373 Significance = ,0154
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Tablo: 2.10’da yer alan Pearson’ R katsayis1 0,923 olarak, Kendall’s Tau ise
0,373 olarak hesaplanmustir. P degeri 0,154 olmustur. Buna gore kurulan model tercih
siralamalarim agiklamada yeterli goriilmektedir.

Tablo: 2.10’daki sonuglara gore, ofis mobilyalarinda satin almay1 etkileyen en
onemli faktor, iirlinde kullanilan malzeme ve isgiliktir. Aldig1 oransal 6nem degeri
33,28°dir. Ikinci 6nemli faktor 18,94 ile servis ve garantidir. Ugiincij onemli faktor
13,35 ile marka bilinirligidir. Bunu 13,14 ile tasarim ve uygunluk takip etmektedir.
Besinci sirada 12,58 ile fiyat faktorii yer almaktadir. En diisiik oransal dnem degerine
ise 8,71 ile iiriin teslimat siiresi sahip olmustur. Tablo: 2.11°de faktorlerin sirali oransal

Onem degerleri yer almaktadir.

Tablo: 2.11. Faktorlerin Ortalama Oransal Onemleri

Faktorler Oransal Onem
Malzeme ve iscilik 0,3328
Servis ve garanti 0,1894
Marka bilinirligi 0,1335
Tasarim ve uygunluk 0,1314
Fiyat 0,1258
Teslimat siiresi 0,0871

Tablo: 2.11°e gore, her bir faktor icin en ¢ok tercih edilen degisken en yiiksek
fayda katsayisina sahiptir. Buna gore, malzeme ve is¢ilik faktoriiniin en yiiksek fayda
katsayisina 2,4153 ile “orta diizey” sahiptir. Servis ve garanti faktoriiniin en yiiksek
fayda katsayisina 0,9074 ile “iyi seviye” sahiptir. Marka bilinirligi faktoriiniin ise en
yiiksek fayda katsayisina “‘yiiksek seviye” 0,7937 ile sahiptir. Tasarim ve uygunluk

faktoriiniin “Normal seviye”ye sahip diizeyi 0,8783 ile en yiiksek katsayiya sahiptir.
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Fiyat faktoriiniin en yiiksek fayda katsayisimna “ucuz seviye” 0,6085 ile sahiptir. Son
olarak iirlin teslimat siiresi faktoriinde “5 giin icerisinde” diizeyi 0,4894 alarak en
yiiksek fayda katsayisina sahip olmustur.

Ankette kullanilan kartlarin, olusturdugumuz modele gore, fayda degerleri

asagida Tablo: 2.12°de verilmistir.

Tablo: 2.12. Ankette Kullanilan Kartlarin Fayda Degerleri

Kart 1 : 14,46 Kart 7 : 8,31 Kart 13: 7,47
Kart 2 : 12,21 Kart 8 :9,10 Kart 14: 9,04
Kart 3: 14,57 Kart9 : 8,51 Kart 15: 5,91
Kart4 : 13,31 Kart 10: 8,21 Kart 16: 9,16
Kart 5 : 8,75 Kart 11 : 7,68 Kart 17: 7,98
Kart 6 : 8.99 Kart 12 : 8,96 Kart 18: 8,39

Olusturulan modele gore kartlarin fayda degerlerine bakildiginda en degerli kart,
3 numaral karttir. Bu kart diger 17 karta gore daha ¢ok tercih edilmektedir. En diisiik
degere sahip kart, 15 numarali karttir. Bu kart en az tercih edilendir.

Bu verilere gore, elde edilen degerler 1s18inda ofis mobilyasi tiiketicilerinin en
cok tercih ettikleri iiriiniin; orta seviyede malzeme ve is¢ilige sahip, servis ve garanti
hizmetlerinin iyi diizeyde oldugu, marka bilinirligi yiiksek olan, normal diizeyde
tasarim ve uygunluga sahip, fiyat olarak ucuz ve 5 giin icerisinde yerine ulasabilecek

ozellikte oldugu goriilmektedir. En ideal durum asagida Tablo: 2.13’te verilmistir.
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Tablo: 2.13. En ideal Durum

Faktor Diizey
Marka Bilinirligi YUKSEK
Teslimat Siiresi 5 giin i¢inde
Fiyat ucuz
Malzeme ve Iscilik ORTA
Tasarim ve Uygunluk NORMAL
Servis ve Garanti Iyl

Calismada aym1 zamanda Ankara, Istanbul ve Izmir gibi biiyiik sehirlerdeki
miisterilerin tercihleri ile diger illerdeki miisterilerin tercihleri arasinda farkliligin olup
olmadig1 ve eger varsa hangi diizeylerde oldugu da incelenmistir. Buna gore biiyiik
sehirlerdeki miisterilerin vermis olduklar1 cevaplara gore elde edilen sonuglar asagidaki

Tablo: 2.14’te verilmistir.
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Tablo: 2.14. Biiyiik Sehirlerde Olusan Ortalama Oransal Onem ile Ortalama Fayda

Katsayilar Degerleri

Oransal Onem Fayda Faktorler
Katsayisi
oooo MARKA Marka Bilinirligi
11,30 O O -,6912 -0 Diisiik
oo , 0735 l Orta
U , 06176 - Yiksek
[]
HREN HIZ Teslimat Hizi
11,38 [ 0O , 6618 [- 5 glin igerisinde
Lo -, 0049 [ 10 giin icerisinde
[l —-,6569 - 20 giin igerisinde
[]
ood FIYAT Fiyat uygunlugu
8,72 0o , 3529 (- ucuz
oo -,6569 -0 normal
[ , 3039 0 yliksek
[]
EEENEEEEEEE MALVEISC Malzeme ve iggilik
[135, 34 [l -1,5098 ——[ koti
Oooooooooos - 2,5833 J———- orta
[l -1,0735 ——[ iyi
[]
ENE RN TASVEUYG Tasarim ve uygunluk
14,22 [ [l —-,8775 -0 kotl
Uoodo , 1696 - normal
[] ,1078 ] iyi
[]
EREEEN SERVEGAR Servis ve garanti
19, 04[] [l -1,2500 ——[ zayif
Hoooo0 , 2941 l orta
[] , 9559 (- iyi
[]
9,5000 CONSTANT
Pearson's R = ,920 Significance = ,0000
Kendall's Tau = ,498 Significance = ,0020
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Diger illerdeki tiiketicilerin vermis olduklar1 cevaplara gore ortaya cikan fayda

katsayilar1 ve ortalama oransal 6nem degerleri de Tablo: 2.15’teki gibidir.
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Tablo: 2.15. Diger Sehirlerde Olusan Ortalama Oransal Onem ile Ortalama Fayda

Katsayilar Degerleri

Oransal Onem Fayda Faktorler
Katsayisi
Hoooo0 MARKA Marka Bilinirligi
15,470 [l -1,0345 ——[ Diisiik
Hooooo , 0345 ] Orta
(11,0000 [1-- Yiksek
[]
Hnn HIZ Teslimat Hizi
5,94 0o , 2874 - 5 giin igerisinde
W , 2069 [ 10 giin icerisinde
[l —-,4943 - 20 giin igerisinde
[]
000000 FIYAT Fiyat uygunlugu
16, 560 U , 9080 —— ucuz
Looooe -1, 2701 ——[1 normal
U ;3621 [- yliksek
[]
o MALVEISC Malzeme ve isg¢ilik
[131, 16 [l -1,8793 ———[] koti
Ooooooooooo 2, 2184 J———- orta
[l -,3391 —[ iyi
[]
ENE RN TASVEUYG Tasaraim ve uygunluk
12,02 [J [0 —-,5747 —[ koti
Uoooo 1,0057 —-— normal
[l —,4310 —[ iyi
[]
EREEEEN SERVEGAR Servis ve garanti
(118,84 -1,6264 ———[] zayif
Hoo0000 , 7759 - orta
[] , 8506 [1-- iyi
[]
9,5000 CONSTANT
Pearson's R = ,896 Significance = ,0000
Kendall's Tau = ,577 Significance = ,0004
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Bu sonuclara gore, biiyiik illerdeki tiiketicilerin diger illerdeki tiiketicilere gore
ofis mobilyalar1 tercihlerinde kismi farkliliklar oldugu gbze carpmaktadir. Biiyilik
illerdeki tiiketicilerin diger illerdeki tiiketicilere gore iiriin teslimat siiresine daha fazla
onem verdigi goriilmektedir. Ayrica kiigiik illerde tiiketiciler, biiyiik illerdeki
tiikketicilere gore daha ¢ok fiyat odakhdirlar. Diger faktorlerde ise iller arasinda belirgin

tercih farkliliklar1 bulunmamaktadir.

Tablo: 2.16. Biiyiik illerle Diger Illerin Ortalama Oransal Onem

Degerlerinin Karsilagtirilmasi

Ortalama Oransal Onem
Faktorler Biiyiik iller | Diger iller
Marka Bilinirligi 11,30 15,47
Teslimat Siiresi 11,38 5,94
Fiyat 8,72 16,56
Malzeme ve isgilik 35,34 31,16
Tasarim ve Uygunluk 14,22 12,02
Servis ve Garanti 19,04 18,84

Tablo:2.16’dan da goriildiigli iizere, biiyiik illerde teslimat siiresinin ortalama
oransal 6nemi, diger illerinkinden yiiksektir. Fiyat faktorii icin ise, biiyiik iller disindaki

illerde ortalama oransal dnemleri biiyiik illerden yiiksektir.
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3. SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde degisen ve gelisen pazar sartlari, artan rekabet ve teknolojik
ilerlemeler hemen hemen her sektdrde oldugu gibi ofis mobilyalar1 sektoriinde de
goriilmektedir. Bu zorlu sartlarda isletmelerin piyasada belirli bir konum sahibi olmalari,
istenilen biiytime ve karliliga ulagmalan i¢in miisterilerini daha iyi anlama ve memnun
etme zorunluluklari vardir. Bunun icin degisik yoOntemlerle tiiketici analizleri
yapilabilmektedir. Iste bu yontemlerden birisi de bir istatistiksel analiz teknigi olan
konjoint analizidir.

Bu analiz sayesinde, iirline ait 6zelliklerin hangilerinin 6nemli, hangilerinin
Onemsiz oldugu ve bu 6zelliklerin hangi diizeylerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilip
edilmedigi Ogrenilebilmektedir. Konjoint analizini basariyla uygulayan isletmeler,
miisterilerini daha iyi anlayacak, is gelistirme stratejilerini ve yeni iirlin olusturma
calismalarimi daha basarili gerceklestireceklerdir.

Bu calismada da Konjoint analizi, Ofis mobilyalar1 sektoriinde uygulanmistir.
Calismaya Tiirkiye’nin 17 ilinden 63 kisi katilmistir. Bu kisiler, sektoriin icinden olup
satig, pazarlama ve miisteri iligkileri gibi boliimlerde calismaktadirlar. Bu kisiler rassal
olarak secilmistir.

Calismada incelenen kisilerin oncelikle demografik durumlar analiz edilmistir.
Buna gore, ankete katilan kisilerin c¢ogunlugunu 25-40 yas grubu insanlar
olusturmaktadir. Bu grubun toplam katilimcilar igerisindeki pay1 %73 tiir.

Ankete katilan kisilerin %54’ii 3 biiyiilk sehir olan Ankara, Istanbul ve
[zmir’ dendir. Bu ii¢ sehir hem ticaretin, hem sanayinin ve hem de tiim biiyiik resmi
kurumlarin merkezi olduklar i¢in, diger illere gore ¢ok daha fazla ofis mobilyasi

isletmesi ve miisterisine sahiptir.

92



Ankete katilan kisilerin %38,1°1 6 ila 10 y1l aras1 bir sektor tecriibesine sahiptir.
Sektorde basarili pazarlama ve satis uygulamalar1 gerceklestirmek i¢in tecriibe genel
olarak istenen bir durumdur. Ikili iliskiler, ge¢mis satis tecriibesi, potansiyel
miigterilerin bulunmasi, miisteri isteklerini ©6nceden bilmek, deneyim sayesinde
miimkiindiir.

Egitim durumuna bakildiginda, ankete katilanlarin %63,5’1 lise mezunudur. Bu
da sektorde, egitim seviyesinin heniiz ¢ok iyi noktalara gelmedigini gostermektedir.

Aragtirmanin Konjoint analizi ile elde edilen sonuglarina gore, ofis mobilyast
tiikketicileri acisindan, Oransal onem degerlerine gore, en Onemli Ozellik, kullanilan
malzemenin kalitesi ve uygulanan isciliktir. Yalniz burada tiiketicilerin ¢ok fazla
malzeme ve is¢ilik harcanan tirtinleri cok da tercih etmedikleri goriilmektedir. Bunun
sebebi, tiiketicilerin bu tip {Uriinleri kullammmda ve tasimada zor olabilecegini
diisiinmeleri olabilir. Ayrica genel olarak bu iiriinlerin fiyatlar1 daha yiiksektir. Normal
seviyedeki bu 6zellik en cok tercih edilendir.

Sektordeki firmalar iirlinlerinde kullandiklar1 malzemenin kalitesine ve iscilige 6nem
vermelidir. Fakat bu seviye belli oranlarda olmalidir. Tiiketiciye yansiyacak olan
maliyetler gbz ard1 edilmemelidir.

Ikinci 6nemli faktor, servis ve garanti sartlaridir. Tiiketiciler iyi seviyede servis
ve garanti beklemektedirler. Ofis mobilyas1 sektoriinde nakliye, montaj, kusurlu iiriinde
sorunun giderilmesi cok énemlidir.

Isletmenin miisteri iliskileri boliimiiniin olmas1 cok onemlidir. Ayrica isletmenin kesif
ve projelendirme hizmeti, tiriiniin kullanma kilavuzu, garanti belgesi, iicretsiz nakliye ve
kurulum hizmeti mutlaka olmalidir. Isletmeler bu hizmetlerini mutlaka gozden

gecirmeli ve eksiklikler var ise bunlar gidermeye calismalidir.
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Uciincii 6nemli faktor, markadir. Markanin iiciincii sirada yer almasinin sebebi,
ofis mobilyalar1 sektdriinde markalagsma siirecinin heniiz tamamlanmamis olmasindan
kaynaklanmaktadir. Buna neden olarak sektordeki en bilyiik miisterilerin kamu kurum
ve kuruluslarinin olmasidir. Perakende pazarda ise markalagma siirecini ilk tamamlayan
isletmenin rakiplerine oranla daha fazla pazar payina sahip olacag 6ngoriilebilir.
Sektordeki firmalar markalagma siireclerine hiz vermelidir. Reklam, promosyon, tanitim
faaliyetleri, sektorel toplantilar ve sponsorluk gibi alanlara gereken 6nem verilmelidir.

Tasarim ve uygunluk faktorii, dordiincii sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de ofis
mobilyas1 sektoriinde, sadece son on yildir tasarim ve Ar-Ge konularinda ciddi
calismalar yapilmaktadir. Ayrica ofis mobilyasi iiretimi icin gereken teknoloji maliyeti
giin gectikce diismekte ve iiriinlerin taklit edilme ihtimali artmaktadir. Bunun
sonucunda, iirlinler birbirine benzemekte ve tiiketiciler nezdinde bu faktdr Snemini
kaybetmektedir.

Miisteri beklentilerini analiz ederek farklilasan ve tasarimlarini tescilleten isletmeler
pazarda bu yonde avantaj elde edebilecektir.

Fiyat faktoriiniin beklendigi gibi ilk siralarda yer almamasinin nedeni, ofis
mobilyas1 miisterilerinin temelde iki gruba ayrilmasidir. Birinci grubun fiyat duyarlilig
diisiiktiir. Bu gruptaki kisiler genellikle gelir seviyeleri yiiksek, kariyer sahibi kisilerdir.
Bu kigiler aldiklar iiriinden sayginlik ve imajlarina gii¢ katmasini beklerler. Bunun igin
yiikksek fiyat 0demeye razidirlar. Hatta fiyatin yiiksek olmasi bir kesim miisteri igin
istenen bir 6zelliktir. Bu grubun satin alma tercihleri ile iiriiniin fiyat1 arasinda dogrusal
bir iliski oldugu sdylenebilir. Ikinci ve daha biiyiik bir grup ise, daha ¢ok iiriiniin temel
fonksiyonunu g6z oniinde bulundurur. Bu gruptaki miisteriler en ¢ok fayday:r en diisitk

fiyat ile almak istemektedirler. Bu yiizden tercihleri islevsel ve ucuz iiriinlerdir. Bunu su

94



ornekle aciklamak faydali olacaktir: Bir sirketin satin alma miidiirii, sirket yoneticileri
i¢in az sayida marka degeri olan, pahali, kaliteli ve tasarimi farkl iiriinler segerken, alt
diizey calisanlar i¢in ¢cok sayida ucuz ve temel ihtiyaci karsilayacak iiriinleri temin eder.
Sektordeki firmalar iiriin gruplarimi alt ve {iist grup olarak belirlemelidir. Hem diisiik
fiyath iiriinler hem de yiiksek fiyath {iriinler yapilmahdir. Fiyat diizeyi orta seviyede
olan {irlinler fazla talep géormemektedir. Yeni iiriin calismalarinda ve reklamlarda bu
konuya dikkat etmek gerekmektedir.

Ev mobilyas: sektoriinde oldugu gibi ofis mobilyas: sektoriinde de piyasa termin
stirelerine ¢ok da duyarli degildir. Mobilya sektoriinde genel olarak miisteriler satin
alma karar1 verdikten sonra bir miiddet beklemeye razidirlar. Ancak giintimiizde
miisteriler gecmise gore iiriinlerinin daha erken ellerine ulagsmasini istemektedir. On yil
once ofis mobilyast miisterileri, iirlinlerinin ellerine ulagmasi i¢in 2-3 hafta kadar
beklerken giiniimiizde bu siire 3—10 giine kadar diigmiistiir. Dolayis1 ile erken teslim
stiresi, tiiketiciler tarafindan daha ¢ok arzu edilen bir durumdur.

Uretici firmalar teslim siirelerini iyilestirmek icin organizasyonlarini ve makine
teknolojilerini gozden gecirmelidir. Fakat bunun icin yapilacak yatirimlarda fayda
oranina dikkat etmeleri gerekmektedir. Ciinkii neticede hizli teslimat tiiketici i¢in en

onemli faktor degildir.
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EKLER
EK:1. Arastirmada Kullanillan Anket Formu

TUKETICILERIN OFiS MOBILYALARI ALMALARINDA ETKIiLi
OLAN FAKTORLERIN ARASTIRILMASI

Bu calisma tamamen bilimsel arastirma amaci ile hazirlanmistir. Elde edilen
kisisel bilgiler kesinlikle baska amaglar i¢in kullanilmayacaktir. Bu anket icin verdiginiz
onem ve ayirdiginiz zaman icin simdiden tesekkiir ederim.

1. Yasmz: ........

2. Bulundugunuz il: .................

3. Ne kadar siiredir ofis mobilyalar ile ilgilisiniz:..........
4

. Egitim durumunuz:

o Ik Ogretim o Lise O Lisans O Yiiksek Lisans

Asagida bu calismada kullanilan ofis mobilyalarin1 satin almada etkili olan

faktorler ve diizeyleri belirtilmistir.

e MARKA BILINIRLIGI: Diisiik, orta, yiiksek.

e TESLIMAT SURESI: 5 giin i¢inde, 10 giin icinde, 20 giin icinde.

e FIYAT: Ucuz, normal, yiiksek.

e MALZEME VE ISCILIK: Kétii, orta, iyi.

e TASARIM VE UYGUNLUK:K®&ti ve/veya eski, normal-kabul edilebilir, iyi
ve/veya modern.

e SERVIS VE GARANTI: Koétii-zayif, normal, iyi-kuvvetli.

Buna gore tercihlerinizi yapabilmeniz icin bu faktorler ve diizeyleri kullanilarak
18 adet birbirinden farkli 6rnek durum gelistirilmistir. Se¢iminizi yaparken bu 6rnek
durumlardan yararlanacaksiniz. Sizden istedigimiz bu 6rnek durumlardan size gore en
iyi olam1 “1” sonrakini “2” ve bdylece en sona giderek en kotii olan1 da “18” olarak

numaralandirmanizdir.
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Asagida bulunan 18 adet karti, size gore en cok tercih ettiginizden, en az tercih

ettiginize dogru 1’den 18’e kadar numaralandiriniz. Numaralar1 ”SIRA NO” yazisinin

Yanina yaziniz.

SIRANO: .....

Marka bilinirligi: ORTA
Teslimat siiresi: 10 giin i¢ginde
Fiyat: UCUZ

Malzeme ve isgilik: ORTA
Tas. ve Uygunluk: NORMAL
Servis ve garanti: TYT

SIRANO: .....

Marka bilinirligi: DUSUK
Teslimat siiresi: 20 giin iginde
Fiyat: YUKSEK

Malzeme ve is¢ilik: ORTA
Tas. ve Uygunluk: NORMAL
Servis ve garanti: ORTA

SIRANO: .....

Marka bilinirligi: YOUKSEK
Teslimat siiresi: 5 giin icinde
Fiyat: UCUZ

Malzeme ve isgilik: ORTA
Tas. ve Uygunluk: TYT
Servis ve garanti: TYT

SIRA NO: .....

Marka bilinirligi: YOUKSEK
Teslimat siiresi: 5 giin i¢inde
Fiyat: YUKSEK

Malzeme ve iscilik: ORTA
Tas. ve Uygunluk: KOTU
Servis ve garanti: ORTA

SIRANO: .....

Marka bilinirligi: ORTA
Teslimat siiresi: 5 giin icinde
Fiyat: NORMAL

Malzeme ve iscilik: YT

Tas. ve Uygunluk: TYT
Servis ve garanti: ORTA

SIRA NO: .....

Marka bilinirligi: DUSUK
Teslimat siiresi: 10 giin icinde
Fiyat: UCUZ

Malzeme ve iscilik: TYI

Tas. ve Uygunluk: Y1

Servis ve garanti: ORTA

SIRA NO: .....

Marka bilinirligi: DUSUK
Teslimat siiresi: 5 giin i¢inde
Fiyat: NORMAL

Malzeme ve iscilik: KOTU
Tas. ve Uygunluk: NORMAL
Servis ve garanti: TYT

SIRANO: .....

Marka bilinirligi: ORTA
Teslimat siiresi: 5 giin icinde
Fiyat: YUKSEK

Malzeme ve iscilik: IYT

Tas. ve Uygunluk: NORMAL
Servis ve garanti: ZAYIF

SIRA NO: .....

Marka bilinirligi: DUSUK
Teslimat siiresi: 10 giin icinde
Fiyat: YUKSEK

Malzeme ve iscilik: TYI

Tas. ve Uygunluk: KOTU
Servis ve garanti: TYT

SIRA NO: .....

Marka bilinirligi: YOKSEK
Teslimat siiresi: 20 giin i¢ginde
Fiyat: NORMAL

Malzeme ve iscilik: TYT

Tas. ve Uygunluk: KOTU
Servis ve garanti: TYT

SIRANO: .....

Marka bilinirligi: ORTA
Teslimat siiresi: 20 giin iginde
Fiyat: UCUZ

Malzeme ve iscilik: KOTU
Tas. ve Uygunluk: KOTU
Servis ve garanti: ORTA

SIRA NO: .....

Marka bilinirligi: ORTA
Teslimat siiresi: 10 giin i¢cinde
Fiyat: NORMAL

Malzeme ve is¢ilik: ORTA
Tas. ve Uygunluk: KOTU
Servis ve garanti: ZAYIF

SIRANO: .....

Marka bilinirligi: YOUKSEK
Teslimat siiresi: 10 giin i¢cinde
Fiyat: YUKSEK

Malzeme ve iscilik: KOTU
Tas. ve Uygunluk: TYT

Servis ve garanti: ZAYIF

SIRANO: .....

Marka bilinirligi: YUKSEK
Teslimat siiresi: 20 giin iginde
Fiyat: UCUZ

Malzeme ve iscilik: YT

Tas. ve Uygunluk: NORMAL
Servis ve garanti: ZAYIF

SIRANO: .....

Marka bilinirligi: DUSUK
Teslimat siiresi: 5 giin icinde
Fiyat: UCUZ

Malzeme ve iscilik: KOTU
Tas. ve Uygunluk: KOTU
Servis ve garanti: ZAYIF

SIRA NO: .....

Marka bilinirligi: YOKSEK
Teslimat siiresi: 10 giin icinde
Fiyat: NORMAL

Malzeme ve iscilik: KOTU
Tas. ve Uygunluk: NORMAL
Servis ve garanti: ORTA

SIRANO: .....

Marka bilinirligi: DUSUK
Teslimat stiresi: 20 giin iginde
Fiyat: NORMAL

Malzeme ve iscilik: ORTA
Tas. ve Uygunluk: TYT

Servis ve garanti: ZAYIF

SIRA NO: .....

Marka bilinirligi: ORTA
Teslimat siiresi: 20 giin icinde
Fiyat: YUKSEK

Malzeme ve iscilik: KOTU
Tas. ve Uygunluk: Y1

Servis ve garanti: TY1
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EK:2. SPSS Paket Programinda Ortogonal Diizende Olusturulan 18 Adet Secim

Karti
marka | hiz fiyat malveisc | tasveuyg | servegar status_ card_
| 1] Orta 10 gin i ucuz orta normal iy Design 1
| 2| Disik 20 gin i yuksek orta normal orta Design 2
| 3| Yilksek 5 gin ig ucuz orta iy iy Design 3
| 4| Yiksek 5 gin ig yuksek orta kati orta Design 4
| 5] Orta 5 gln g narrnal iy iy orta Design 5
| B| Disik 10 gin i ucuz iyi iy orta Design B
| 7| Disik 5 gin ig narmal kati normal iy Design 7
| B Orta S ogin g yuksek Iy narmal zayif Design g
| 5| Disik 10 gin i yuksek iyi kati iy Design 9
| 10] ‘iksek 20 gin i narmal iyi kati iy Design 10
[ 11 Orta 20 gin i ucuz kdti kot orta Design 11
| 12 Orta 10 gin i narmal orta kati zayif Design 12
| 13] Yiksek 10 gin i yuksek kati iy zayif Design 13
| 14| Yilksek 20 gin i ucuz Iy narmal zayif Design 14
| 15| Diisilk 5 gin ig ucuz kati kati zayif Design 15
| 16] ‘iksek 10 gin i narmal kati normal orta Design 16
| 17| Disik 20 gin i narmal orta Iyl zayif Design 17
| 15 Orta 20 gin i yuksek kati iy iy Design 158
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EK:3. Konjoint Analizinin Sonuclarinin Ahnmasi icin SPSS Paket Programinda

Yazilmas Program

TITLE "Conjoint Analysis".

CONJOINT

plan ="E:\\ORTHO.sav"

/data = "E:\siralama.sav"

/factors = Marka (DISCRETE) hiz (DISCRETE) fiyat (DISCRETE) malveisc (DISCRETE)
tasveuyg (DISCRETE) servegar (DISCRETE)

/rank = var00001 var00002 var00003 var00004 var00005 var00006 var00007 var00008 var00009
var00010 var00011 var00012 var00013 var00014 var00015 var00016 var00017 var00018

/print = all

/utility = "C:\qwerty.sav"

/plot = SUMMARY.

SUBTITLE "Utility Values".
get file "C:\qwerty.sav".

LIST.
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