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1. GIRIS

Teknolojinin 6nemi ve yeri gin gectikge artmaktadir. Teknoloji ilerledik¢e
insanlarin  ihtiyaglarina ybnelik segenekler de artmaya baglamistir.
Teknolojinin insanlara sundugu bu segenekler karsisinda Ureticiler pazarlama

sektdriine daha fazla énem vermeye baslamiglardir.

Ureticiler, tiiketici tercihlerine yénelik nasil bir Griin (iretmeleri gerektigine ve
drettikleri bu UrlGine tiketicilerin ne kadar ilgi gésterecegdini belirlemeye iliskin
cesitli arastirmalar yaparlar. Pazarlama arastirmasi olarak adlandirilan bu
calismalar Grandn hangi 6zelliklerde olmasi gerektigini, hangi fiyattan satisa

sunulacagini, reklaminin nasil yapilacagini vb. seyleri icermektedir.

Pazarlama yéneticileri, gelecekteki karllk, satiglar, yeni ve mevcut Grin
giriglerinin marketteki payl ve pazarlama stratejilerinin nasil yénlendiriimesi
gerektigi gibi bircok konuyla kargi karsiyadirlar. Bu belirli konular asagida
siralanmistir;

1)Yeni UrGn olusumlari igin pazar pay! tahmini.

2)Rekabet konumunda herhangi bir degisiklik yokken yeni GrlGnlerin pazar
payina olan etkilerinin tahmin edilmesi.

3)Eski Urilinlerden yeni Grlinlere gegerken veya rakip GrGnlerin pazar payina
olan etkilerinin tahmini.

4)Uriini alan ana pazar boliimleri tarafindan 1-3 maddelerinin farkli
tepkilerinin tahmini.

5)Yeni GrGn tanitimindaki stratejilere verilen rekabet tepkisinin tahmini.

6) TUketici tercihlerindeki degisimlerin etkilerinin tahmini.

7)Alternatif reklam stratejilerine veya reklam konularina verilen farkli
cevaplarin tahmini.

8)Alternatif fiyatlandirma stratejilerine, belirli fiyat seviyelerine ve fiyat
degisikliklerine tlketicilerin davraniglarinin tahmini.



9)En uygun dagitim kanali, satis noktasi sayisi, satici secimi veya satis
elemani kotasi belirlenmesi gibi ayri sorunlarla ugrasan dagitim stratejilerine

tuketicilerin tepkisinin tahmini  (1).

Pazarlama arastirmalarinda tiketici tercihlerini  belirlerken  bilimsel
yontemlerden en cok kullanilan ¢ok degigkenli istatistiksel ydntemlerdir.
Urline iliskin tercihlerde bir cok etken vardir ve tercihe konu olan Uriinlerin
Ozellikleri birbirleriyle cogu zaman iliskili oldugundan dolayi elden geldigince
bir bitin olarak inceleme yapilmahldir. Bu butin icindeki degiskenlerin
birbirleriyle olan iligkilerini acgiklamaya calismak da ¢ok degiskenli istatistigin

6nemli amaclarindan biridir (2).

Cok degiskenli yéntemler icinde degiskenlerin kendi aralarindaki iligkilerin
incelenmesinde ilk asama, c¢ok boyutlu dlcekleme calismalaridir. 1960l
yilllardan sonra pazar arastirmalarinda bu ybéntem kullaniimis, cesitli
deterministik ve olasiliksal fonksiyon modelleri gelistirilmigtir. Ancak
degiskenlerin sureklilik varsayimindan dolayi oldukc¢a karmagsik sonug veren
algoritmalarin pratikte uygulanmasi zor bulunmustur (3,4).

Pazar arastirmalari, Uretilen mal ya da hizmetlerin hangi 6zelliklerinin tiketici
taleplerinin belilenmesinde ne d&lglde etkili oldugunun ortaya konmasini
amaclamaktadir. Tlketici alacagi Grinin en kaliteli Grin olmasini ister.
Ancak Uretilen Grtnlerin fiyatlarinin uygun olmamasi halinde tiketici icin karar
vermek guclesmektedir. Bu nedenle talebin belirlenmesinde etkili olan Grinin
Ozelliklerine ve dizeylerine goére tuketici tercihlerini belirlemek igin ¢ok
degiskenli istatistiksel ydontemlerden Konjoint Analizi kullaniimaktadir.

Konjoint analizi, 6zellikleri terimsel olarak tanimlanan varsayimsal veya
gercek drin serilerinin  degerlendiriimesi icin  mevcut veya muhtemel
tilketicilere sorular sorulmasiyla olusan bir arastirma teknigidir (5). Urin(in
degisken Ozelliklerinin  kombinasyonlarini iceren sorulardan bir anket

dizenlenir ve tlketicilerden puanlanmasi istenir. Verilen puanlardan



hareketle tUketicilerin satin alma davranislari belirlenebilir ve Gretilecek

drandn tercih edilen 6zellikleri saptanabilir.

Konjoint analizi ¢alismalarinda, tiketiciden varsayilan Grinlerin icinde her bir
satin almanin onlara hangi kosullarda uygun oldugunun numaralandiriimasi
istenir. Buna gére Konjoint analizinde amag; kismi yarar olarak adlandirilan

fayda skorlarinin tahmin edilmesidir.

Konjoint kelimesi  “consider” ve “ointly” kelimelerinin birlesmesinden
olusmaktadir. Bu ifade Richard M. Johnson (1974) tarafindan kullaniimigtir
ve “ortak c6zimleme” veya “birlikte disinme” anlamindadir. Tlrk¢cemize
de aynen okundugu gibi giren Konjoint Analizine istenirse “iligskilerin analizi”
veya ‘“iligkilendirme analizi” diyebiliriz (7,13).

Konjoint analizinin temelleri 1920 yillarina dayanmaktadir. Luce ve Tukey
tarafindan yapilan bir calisma bu analizin kullanilmasinda yeni ufuklar
acmistir. Konjoint analizi 1960’ yillarda daha énce matematik¢i psikologlar
tarafindan uygulanan konjoint &lgimUnidn bir gelisimidir (6). Green ve
Rao’nun 1969’daki makalesi ve Carmone’in kitabinda yer alirken, ilk ciddi
calisma, Green ve Rao’nun 1971’de yazdiklari makale ile gergeklestiriimistir.
Pazarlama arastirmasi ve ¢ok degiskenli istatistik teknikleri kitaplarinda yer
almasi ise Green ve Srinavasan’in 1978'de yazdiklari makale ile olmustur.
Konjoint analizinin kullaniminin artigi 1980’lerin sonu 1990’larin basinda,
pazar payl, fiyatlandirma ve yeni trin gelistirme calismalarinda géralmustir

(7).

Bu calisma dort bélimden olusmaktadir. Giris bdliminde genel olarak

Konjoint analizine iliskin genel bilgi verilmistir.

ikinci  bdlimde Konjoint analizinin teorik yapisi, cesitleri, avantaj-

dezavantajlar vb. konularda bilgi aktariimigtir.



Uciincii béliimde ise bir GSM operatériinde calisan ve konusunda uzman
olan kisilerin cep telefonlarina iliskin tercihlerini belirlemek igin Konjoint

Analizi uygulanmistir.

Son bélimde ise elde edilen sonugclar ve bu sonuglara gére yapilan yorumlar

yer almaktadir.



2. KONJOINT ANALizi

2.1 Konjoint Analizi Tanimi

Konjoint analizi, 6zellikle pazarlamacilarin yeni Grintn hangi 6zelliklere sahip
olmasi ve nasil fiyatlandirilmasi gerektigini elde etmek icin kullandigi bir
pazar arastirma teknigidir. Pazar arastirmalarinda daha kolay ve daha esnek
bir yol oldugu i¢in Konjoint Analizi populer olmustur.

Cok nitelikli bilesik modeller olarak da adlandirilan Konjoint Analizi,
matematik psikolojisinin ortaya c¢ikardigr bir istatistik teknigidir (8).
GUnUmUzde bircok sosyal bilim ve pazarlama, Urin ydnetimi ve calisma

arastirmasi dahil uygulamali bilimler gibi bircok alanda kullaniimaktadir.

Konjoint analizi, bir bagimli degiskenin (tUketicinin Grin0 satin alma niyeti ya
da yaptigi tercih siralamasi veya Grtine verdigi tercih puani) Gzerindeki iki ya
da daha fazla degiskenin (Urlintn tercihinde etkili degiskenler) ortak etkisiyle
ilgilenen bir analizdir (9,10).

Bir bagska tanima gére; bir Griin ya da hizmete karsi tUketicilerin tepkilerini
anlamak i¢in kullanilan ¢ok degiskenli bir ¢éziimleme yaklasimidir (11).

Konjoint analizi, insanlarin Grin ve hizmeti tanimlayan nitelik ve 6zelliklere
verdigi degerin tahmininde kullanilan tekniklerin genis kullanim alanlarini
aciklamaya yarayan terimlerden biridir. Ayrik secenek, secenek modelleme,
hiyerarsik segenek, kart diizeni takas matrisleri, tercih temelli analiz ve giftli

karsilastirmalar konjoint analizinde kullanilan diger isimlerin bazilaridir.

Konjoint analizi, bazen takas ¢6zimlemesine de benzer, ¢lnki bireyler ortak
sorulari tamamladiklarinda farkl Grin &zellikleri arasinda degis tokus

yapmaya zorlanmaktadirlar. Bu degis tokuslar sirasinda arastirmacilar, farkli



6zelliklerin ne kadar 6nemli veya degerli olduklarini ve bireylerin karar verme

asamalarina nasil etki ettiklerini dolayisiyla anlayabilmektedirler.

Takas c6zimlemesine su sekilde bir érnek verilebilir. Mesela ila¢ Ureten bir
firma UrGndne, birgcok belirtiyi azaltan ama ayni zamanda uyutuculuk 6zelligi
olan bir maddeyi de eklemeyi diistinmektedir. Uretici, Konjoint analizi yoluyla
piyasaki Urini yeni Urlinle karsilastirabilir. iki Griin iki nedenden farkhdir; ek
belirtiler ve uyutuculuk. Genellikle bu degisimlerin biri olumlu biri olumsuzdur.
Konjoint analizi, dretici firmanin bu degisiklikleri kiyaslamasini, hangi Grinin
tiketiciyi daha cok ¢cekecegdini veya muhtemelen iki Grin igin de pazarda yer
olup olmadigini ve digerleriyle rekabet edip edemeyecegini, farkli durum ve
farkl insanlarda kullanarak anlamasini saglamaktadir (5).

2.2 Konjoint Analizinin Amaci

Konjoint analizinin amaci, sinirli sayidaki niteliklerin hangi kombinasyonda
cevap verenler tarafindan tercih edildigini belirlemektir. Yeni Grlnlerin magteri
kabulini test etmekte ve reklamlarin etkisini degerlendirmekte sikga

kullaniimaktadir.
Konjoint analizinde, bazi nitelikleri 6lgilemeyen ancak dlzeyler biciminde
ifade edilen cok Ozellikli Grinin tlketici tercihlerini belirlemedeki etkinligi

ortaya cikarildigi icin genelde iki amac bulunmaktadir;

Genel tiketim modeli: G6z énlne alinan ézellik ve dizeylerinin olusturdugu

cesitli kombinasyonlarin tercih edilmeye katkisinin belirlenmesidir.

Bireysel tiketim modeli: Karar vermede cevaplayicinin tercih ettigi modelin

gecerliliginin test edilmesidir (13).



2.3 Konjoint Analizinin Kullanilima Nedenleri

Konjoint analizi baska higbir metodun 0rin veya hizmet niteliklerini
degerlendiremeyecegi sekilde degerlendirmektedir. Geleneksel 6&lcme
yaklasimlari, tiketicilerin her nitelige ne kadar deger verecegini sormaktadir.
Ornegin; dis macunu veya tahta raf gibi tim dzellikleri bir anda tiiketicilerin
aklina gelmeyebilir. Konjoint analizi, Granlerin tim 6zelliklerini tiketiciye ayni
anda sundugundan, toketiciye Granin 6zelliklerini karsilastirmada diger

yontemlere gbre kolaylik saglar.

Konjoint analizi diger taraftan degiskenleri secenek veya degerlendirme
serilerine parcalama tesebbUstdir. Bu segenek ve degerlendirmeler beraber
alindiginda c¢alisilan her niteligin ilgili éneminin hesaplanmasina olanak
tanimaktadir. "Belirlenmis énem” yerine Konjoint Analizi her nitelik veya

6zelligin “hesaplanmig 6nem”ini kullanir (12).

Konjoint analizi, bazi degiskenlerin birbirine bagh oldugu bagimlilik analizleri
arasinda, bir degiskeni bagimli ve iki veya daha fazla bagimsiz degiskene
sahip, ¢oklu regresyon, varyans ve diskriminant analizleri arasinda yer
almaktadir. Bu analizlerin birbirinden ayrilmasini saglayan en o6nemli
Ozelliklerden biri, bagimli ve bagimsiz degdiskenlerin sahip oldugu &lgek
tipidir. Asagidaki Cizelge 2.1 de goéruldigu Gzere bagimh degiskenin 6lcegdi
siniflayici, siralayici veya aralikli dlcek iken, bagimsiz degiskenlerin
siniflayici ve siralayici olmasi halinde Konjoint analizi en ¢ok kullanilan teknik

olmaktadir (2).



Cizelge 2.1 Olcek tiplerine gdre uygulanan analiz ydntemleri

Bagimsiz
Bagimli Degisken Dedisken
Coklu Regresyon Analizi — Aralikli / Orantih Aralikli / Orantih
Varyans Analizi — Aralikh / Orantili Siniflayici
Diskriminant Analizi — Siniflayici Aralikh / Orantili
Kukla Diskriminant Analizi  — Siniflayici Siniflayici
Siniflayici /
Konjoint Analizi — | Siniflayici /Siralayici /Aralikli Siralayici

Ayrica Konjoint Analizi, bilesenlerine ayrilabilmesi, tahminlerin &zel
dizeylerde yapilabilmesi ve bagimli ve bagimsiz degdiskenler arasindaki
iliskilere gbre esnek olmasindan dolayl diger cok degiskenli istatistik
yontemlerine gore tercih edilmektedir.

Konjoint Analizinin bir bagska yarari; gelecekte kullanilabilecek pazar
similasyon modelini gelistirecek sonuglarn kullanabilmektir. Pazar, yeni
rakipler dahil oldukca, yeni UrUnler tanitildikga,pazarlamacilar yeni reklam
programlari gelistirdikce yani kisacasi rekabet ortami arttikca degismeye
devam etmektedir. Geleneksel arastirma yaklasimlariyla, pazarda biyik bir
degisim oldugu zaman insanlarin degisiklik hakkinda ne dusundukleri ve
ahmlarint  nasil etkileyecegini bulmak igin yeni oélcimler yapilmasi
gerekmektedir. Konjoint Analiziyle, tiketicilerin degisikliklere nasil tepkiler
verdiginin tahminini elde etmek igin yeni Grin veya eski Grindeki degisiklikler
simulasyon modellemesine konulabilir. Cogu pazarda bu modeller herhangi
bir ayar yapilip yapiimamasi gereksimine gore orijinal calismanin ufak bir
versiyonu gergeklestiriimeden iki veya U¢ yil kadar kesinligini korumaktadir
(5,8).

2.4 Konjoint Analizinin Avantajlari ve Dezavantajlari

Konjoint analizinin avantajlari; fiziksel nesnelerin kullanilabilmesi ve bireysel

seviyede tercih dlculebilmesidir.



Bununla beraber Konjoint analizinin dezavantajlari  da asagidaki gibi
siralanabilir.

eKombinasyon sayilarinin daha fazla 6zellik eklenmesiyle hizli  artmasi
yUzinden yalnizca sinirh 6zellik grubu kullanilabilmesi,

e Bilgi toplama safhasinin karmasik olmasi,

eAzaltilmig birbirine bagl 6zellikler grubu hakkindaki algilamalari,gercek
Ozelliklerle ilgili algilamalara cevirecek bir prosediriin olmamasi yidzinden

driin konumlandirma arastirmasi i¢in kullaniminin zor olmasidir.

2.5 Konjoint Analizi Ana Adimlar

Konjoint Analizini uygulamak isteyen pazarlamacinin atmasi gereken birkag
ana adim vardir. Bunlar asagidaki gibi siralanmaktadir;

eArastirmanin amaci belirlenerek problemin tanimlanmasi.

ePazarda hangi 0drinin 6zelligi veya niteliginin  6énemli oldugunun
belirlenmesi.

eTercih fonksiyonunun belirlenmesi.

eArastirma sorununa hangi konjoint analizi metodunun en uygun oldugunun
belirlenmesi.

eCaligilan nitelikler arasinda ana etki ve ana iligkilerin hesaplanmasina izin
veren deneysel tasarim yaratilmasi. Birgok konjoint calismasi,sadece
niteligin ana etki ve asil yararlarina odaklanir. Ama fiyat ve marka gibi
nitelikler kullanildigi zaman nitelikler arasindaki muhtemel iligkiler de hesaba
katiimahdir.

e\eri derleme tekniginin secilmesi ve verilerin derlenmesi.

eDerlenen verilerin analizi igin uygun teknigin secilmesi ve verilerin analizi.
eHer cevaplayici igin fayda katsayilarinin hesaplanmasi.

eSonuglarin yorumlanmasi ve gecerliliklerinin degerlendiriimesi.

eVarolan Urundeki degisikliklerin ve yeni Grinin pazara tanitiimasinin
etkilerinin tahmin edilmesine yarayacak olan pazar simulasyon model

yaratilmasi (2,7,12).
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Konjoint Analizinin uygulanmasinda izlenen adimlar Sekil 2.1 de daha net
ve aclk olarak gosterilmistir (11). izlenen bu adimlarin detayl agiklamalari

sirayla ele alinacaktir.



Sekil 2.1

PROBLEMIN
TANIMLANMASI ve
ARASTIRMA AMACININ
BELIRLENMESI

v

URUNE AIT
DEGISKEN ve
DUZEYLERIN

bl iDl Eanmacei

v

TERCIH
FONKSiIYONUNUN
BELIRLENMESI
Vektér Fonksiyonu
Ideal Nokta Fonksiyonu
Parcali Fonksivon

VERI DERLEME
TEKNIGININ
SECILMESI

TAM PROFIl / TRADF-OFF

VERI DERLEME:
Tiketici
kombinasyonlarn
hepsini mi
dederlendirereak?

BiR GRUBU
Kesirli Gok Etkenli
Diizen

TAMAMI
Cok Etkenli Diizen

A 4 A 4

/ DERLENEN VERILERIN ANALiIzi iGIN \
UYGUN TEKNIGIN BELIRLENMESI VE
VERILERIN ANALizi
Metrik Teknikler : Regresyon Analizi
Metrik Olmayan Teknikler: Monanova

Linmap
Olasilikh Teknikler : Probit Analizi
k Logit Analizi /
v
4 N

Degisken Duzeyleri icin Fayda Katsayilarinin
ve Oransal Onemin Hesaplanmasi
S J

( )

Sonuclarin Yorumlanmasi ve Gegerliliklerinin

Degerlendirilmesi
L Y,

Konjoint Analizinden Elde Edilen Sonuclarla
Pazar Simiilasyonunun Yaratilmasi

Konjoint analizinde izlenen adimlar

11
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2.5.1 Problemin Tanimi ve Uriiniin Ozelliklerinin Secimi

Diger tim analizlerde oldugu gibi Konjoint analizinde de éncelikle arastirma
probleminin tanimlanmasi ve arastirmanin neden yapildiginin belirlenmesi
gerekmektedir. Konjoint analizinde arastirmanin  amaci iki temele

dayanmaktadir;

1)Pazarda varolan bir GrGnin tldketiciler tarafindan hangi 6zelliklerine gbre
secildigi,
2)Tuketicilerin hangi 6zelliklere sahip bir Grind istedikleridir.

Ozellik; arastirmacinin diger bir degisken (izerindeki etkisini dlcmek icin
tzerinde degisiklikler yaptigi degiskenlerdir. Dizey ise; 6zelligi olusturan

yapilarin sayisal — sézel karsiligina verilen isimdir.

Deneyim, yoneticilik icgidist ve nitelik arastirmasi herhangi bir Griin veya
hizmet icin ana nitelik listesi olusturma acisindan gereklidir. Yukarida
belirtilen iki temel amaci ¢6zimleyebilmek igin Grlndn tlketici kararina etkisi
olabilecek tim o&zelliklerinin belirlenmesi gerekmektedir. Cok fazla 6zellik
cevaplayicilarin  yokanGO arttiracak veya ortak modelin kesin tahminini
azaltmaya zorlayacaktir. Cok az sayida 6zellik ise bilgi kaybina neden
olacagindan modelin tahmin yetenegini azaltacaktir. Yani 6zelliklerin sayisi
sonuglarin istatistiksel etkinligini ve glvenilirligini dogrudan etkilemektedir. Bu
gibi etkileri ortadan kaldirmak igin de dediskenleri ve dizeylerini belirlerken,
piyasadaki ayni 6zellikte olan tim Urlnlere iligkin tlketici sikayetleri ve
Onerilerine yer verilen calismalardan yararlanilabilir ve Grinle ilgili uzman

kisilerden fikir alinabilir.

Ozellikler belirlenirken konuya (iretici ve tiiketici acisindan yaklasilmasi
gerekir. Uriniin segilen dzelliklerinin, Gretici agisindan retim maliyeti diisik,

karhligi fazla ve pazar payinin yiksek olacak sekilde olmasi, tlketici
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acisindan da fiyatinin ekonomik, dayaniklilik slresinin fazla ve kullanim
kolayhgi olacak sekilde olmasi gerekmektedir.

Uriine iliskin dzellikleri belirledikten sonra &zelliklerin her biri igin anlamli
olacak dlzeylerin secilmesi gerekmektedir. Bu da 6zelliklerin secilmesindeki
ayni mantikla yapilmalidir. Anlamli olmak kosulu ile dlzey sayisinin ¢ok
olmasinda yarar vardir. S6z konusu 6zelliklerin ve dizeylerin belirlenmesinde
arastirma konusunda birikimi olan uzman ya da uzmanlarla ¢alisiimasi en

dogru olanidir (13).

Batdn belirtilenlerin yaninda, her 6zelligin bireysel seviyesi de disundlimelidir.
Fiyat gibi bir 6zellikte dizeyler 100 YTL, 200 YTL veya 300 YTL gibi belirli
fiyat noktalar olabilir. Renk gibi siniflayici veya siralayici élgekle dl¢ilmis
dlzeylerde ise mavi, kirmizi, yesil ve siyah olabilir. Daha dnce de belirtildigi
gibi arastirmaci cok fazla ve cok az secenek arasinda denge kurmalidir.
Ornegin yeni araba fiyatlarini 10 000 YTL ile 60 000 YTL arasinda 50 YTL lik
araliklarla géstermek yanhs olacaktir. Sadece iki fiyat seviyesi (10 000 YTL
ve 60 000 YTL) gbstermek de ayni sekilde kétadar clnkli genel
cevaplayicilar icin fiyat farki gercekci olmayacaktir. Ozelliklerin seviyeleri
pazarda varolan veya yakin gelecekte varolacak tim Grdnler icin yol gésterici
olmalidir. Fiyat gibi aralikli élctilmis degiskenler icin dért fiyat dizeyi, renk
gibi siniflayici veya siralayici 6lcekle élcilmis degdiskenler icin de Ucden
bese kadar dizey belirlenebilir. Béylece en az istenen ve en az 6nemli olan
dizeyler elenmis olur (12).

Konjoint analizi i¢in segilmis 6zelliklerin duzeyleri kullanilamayacak sekilde
tanimlanmigsa Griin kesin olarak simile edilemez. Eger bir 6zellik analiz
dahil edilmemis ve belirlenmis ki dizey sinirlarina dismuiyorsa
cevaplayicilarin bu dizeye nasil tepki verecekleri hakkinda bir bilgi
edinilemez. Bu kayip bilgi analizde yer almayinca da Urinin diger

Ozellikleriyle iligkili dizeyleri bilinemez ve similasyon modelinde de hesaba
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katilamaz. Bu ylzden arastirmaci GrGne iligkin 6zellikleri ve dazeylerini

belirlerken asagidaki hususlara dikkat etmelidir :

1)Ozellikler ve diizeyleri ait olduklari Griiniin belirleyicileri durumunda
olmalidirlar.

2)Ozellikler ve duzeyleri farkli cevaplayicilar tarafindan farkli sekilde
algilanmayacak bi¢imde olusturulmahdir.

3)Ozellikler ve diizeyleri cevaplayicilar tarafindan kolaylikla algilanabilir ve
ayirdedilebilir olmahdir (2).

Ozet olarak, degiskenler acik ve net olarak ifade edilmeli daha sonrasinda da
her degisken icin anlamh dlzeyler belirlenmelidir. Bir dedisken sayisal ise
(6rnegin fiyat) dizeyleri ve dizeyler icin sinif aralhidinin belirlenmesi
gerekmektedir (14). Ayrica gercekci olmayan sinif araligi kullaniimamalidir
(11). Konjoint analizinde kullanilan degisken sayisi genellikle 6 — 7 olup bu
sayl 10 — 15’ e kadar artabilmektedir. Dlzey sayisi genellikle 2 — 5 arasinda
belirlenir. Secilen degisken ve dlzey sayilari, kestirimi yapilacak parametre
sayisini verir (15).

Ozellikler ve diizeyler belirlendikten sonra arastirmaci verilerin nasil
toplanacagina karar vermelidir. Genelde en az maliyetli olan anket yéntemi
tercih edilir. Ancak daha 6nce yapilan konjoint analizi ¢alismalarinda da
kanitlanmistir ki trade off ydntemi uygulanirken telefon yolu ile yapilan
gérismeler, masrafli olmasina ragmen her zaman icin daha iyi sonug¢

vermigtir (12).

Anket formunu hazirlarken sorularin acik, net ve kisa olmasina dikkat
edilmelidir. Konjoint analizinde tlketicilerden alinacak cevaplar, gesitli resim
ve sekiller gdsterilerek elde edilebilecegdi gibi en ¢ok yaygin olarak kullanilan
deneme kombinasyonlarini yazarak da elde edilebilir.
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Konjoint analizinde, olusturulan anketi cevaplamada t¢ degisik yol vardir :

1)Cevaplayicilardan her bir deneme kombinasyonu igin bir tercih skoru
atamasi istenir.

2)Cevaplayicilardan 1’ den baslayarak toplam deneme kombinasyonu sayisi
kadar her bir deneme kombinasyonuna bir sira degeri atamasi istenir.
3)Cevaplayicilardan tercihleri dogrultusunda deneme kombinasyonlarini
siraya koymasi istenir (2).

Anket uygulamasinda dikkat edilecek 6nemi bir nokta da anketin gerceklesen
talep durumunda doldurulmasidir. Yani o anda o Grind kullananlar tarafindan
doldurulmasi, daha saglikli ve dogru bilgi etme olanagi saglayacaktir (13).

2.5.1 Tercih Fonksiyonunun Belirlenmesi

Tercih fonksiyonlari, Grinan analiz igin belirlenen degdiskenlerinin dizeyleri ile
o degiskenin tercih edilmesi arasindaki iligkinin yéninu belirlemede kullanilan
matematiksel ydntemdir. Tercihlerin Olgllmesi, durum teorisi ve Olgim

modellerinin beklenen dederlerini temel alan bir tiketici aragtirma pargasidir.

Konjoint analizindeki tercih arastirmasinin alani ¢ok genis ve cok asamalidir.
Kac o6zellik olctlmeli, dlzey sayisinin etkileri, secenek alternatiflerinin
derecelendiriimesi veya degerlendiriimesinden cok secenek davraniginin
OlcimUnin uygunlugu, secilmis 6zellik kimelerinden cok bireysel olanlarin

kurulumunun avantajlar seklinde sayilabilir.

Tercih modelleri her 6zellik icin yarar seviyesi tanimlayan matematik
formalleridir. Pratikte 6zellikler pargali dogrusal ve egrisel fonksiyonlar olarak
modellenir. Vektér fonksiyonu(dogrusal model), ideal nokta fonksiyonu
(karesel model) ve Pargall fonksiyon (kismi yarar) olmak Uzere ¢ fonksiyon

vardir. Bu fonksiyonlarin grafiksel gésterimi Sekil 2.2’deki gibidir.



16

Tercih Tercih Tercih
Dizey Dizey Duzey
Vektér Fonksiyonu ideal Nokta Fonksiyonu Pargali Fonksiyon

Sekil 2.2 Konjoint analizinde tercih fonksiyonlari

e Vektdr fonksiyonu: Vektdr fonksiyonu, Srinavasan ve Shocker (1973 b) ile
Parker — Srinavasan tarafindan gelistiriimis ve “bilesik (komposit) karar
fonksiyonu” olarak ifade edilmigstir. Bu model en basit siniflandiriimig
modeldir. CUnkU dizeylerin degerleriyle ¢arpilan tek bir tercihi tahmin eder.

Vektdr fonksiyonu sadece sayisal degiskenler icin ve degiskenin dizeyleri ile
o degiskenin tercih edilmesi arasinda dogrusal bir iliski oldugu
disindldiginde kullaniimaktadir. Eger degisken dizeyleri kétliden iyiye
giderse, o degiskenin tercihinin dogrusal artacag! (Linear More), degisken
dizeyleri iyiden kotlye giderse o degiskenin tercihinin dogrusal olarak
azalacagl (Linear Less) sOylenebilir. Bu dogrusal artan ve azalan
tanimlamalar genel ekonomi teorisi ve dogal tiketici davraniglari géz éniinde

bulundurularak yapilmaktadir (13).

Vektér modeli niteligin miktari p artarken tercihin artacagini varsayan tek
dogrusal bir fonksiyondan olusur (tercih eger negatif ise azalir). j. nitelik igin

tercih fonksiyonu;

13
S :lepyjp [2.1]
=

seklindedir.Burada;

j=1,...,m (m:deneme komninasyonu sayisi)
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p=1,...,n (n:degisken sayisi)
seklinde tanimlanir.
Formuldeki sembollerin tanimlari asagida belirtilmistir.
W, : Her p 6zellige atanan bireylerin agirligi, oransal énemidir. Bu agirliklar
O6rneklemdeki her birey icin deneme kombinasyonlarina verdikleri tercih

puanlarina gére farklilik gésterir. (Bir agirlik her 6zellik igin hesaplanir.)

Yio : . deneme kombinasyonu icin p. 6zellk duzeyi. (varsayilan strekli
degisken; fiyat,seyahat zamani vb.)

Tercih Puani (s) Tercih Puani (s)
A A
Dlzey Dlzey
W, >0 W, <0

Sekil 2.3 Vektér fonksiyonunun geometrik gésterimi

Bir Grtne iligkin belirlenen &zelliklerden sadece biri gz 6nline alinirsa ve
sadece bu degiskene dayanarak Uriine tercih puani verilece@i disunulirse,
sbzkonusu 6zelligin dizeyleri ile tercih puani arasindaki iligki Sekil 2.3'deki
gibi gbsterilebilir.

Dort duzeyli bir 6zellik igin vektdr modeli diz bir ¢gizgi olarak gorinir. Vektor
modeli nitelik degiskenlerini degisken serisi olarak degil de olculen deger
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veya dlzeylerin degiskenle iligkili olan degerleri olan tek dogrusal degisken
olarak tanimlar (1).

e ideal nokta fonksiyonu: ideal nokta, karesel bir fonksiyonun temsil ettigi
egrinin tepe noktasina karsilik gelen degisken dizeyidir. Bu model bir
degiskenin optimum veya ideal miktarini tanimlar. ideal nokta modeli tat ve

koku gibi niteliksel (s6zel) degiskenler icin uygundur.

Bu model, j. deneme kombinasyonu ve bireyin ideal noktas!i X, arasindaki
agirlikl uzaklhk ( d,-2) ve tercihler arasindaki ters iligkiyi ortaya koyar.ideal

nokta;

t
d/? = pr(yjp - Xp)2 [2.2]
p:

seklindedir. Formilde,

Xo : Degisken igin ideal noktadir.

W, : Her p 6zellige atanan bireylerin agirhgidir.

d? : j. deneme kombinasyonuna gére bireyin ideal noktasina (X, ) uzakhgidir.

Yio: - deneme kombinasyonu igin p. 6zellik dlizeyidir.

Sekil 2.4'de de goéruldugu gibi U¢ duzeyli bir 6zellik icin ideal nokta modeli
egrinin merkezi iki ugtan daha yukarida bir egri gibi gérindr. En ylksek nokta
degiskenin ideal miktandir.
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Tercih Puani ideal nokta
A

v
>

Sekil 2.4 ideal nokta fonksiyonunun geometrik gésterim

e Parcall fonksiyon: Parcgali fonksiyon, en basit ve en cok kullanilan tercih
fonksiyonudur. Bu model, 6zellik yararlarini pargali dogrusal bir egri
tarafindan tanimlar. Genellikle renk, koku gibi degiskenlerin yer aldigi

calismalarda tercih fonksiyonu olarak pargali fonksiyon kullanilir.

Parcali fonksiyon,

t
szz;fp(yjp) [2.3]
o

seklinde tanimlanir. Burada ,
§; . |. deneme kombinasyonundaki tercihtir.
f,  p. degisken igin farkli dlzeylerinin kismi-degerlerini gOsteren

fonksiyondur.

y,, - |- deneme kombinasyonu igin p. nitelik seviyesidir.

Parcali fonksiyonun c¢ok kullaniimasinin nedeni Sekil 2.5te de goéruldugi
Uzere, grafik olarak yorum kolayligi saglamasindandir. Ayrica bu model
marka, renk gibi degiskenin dizeyleri ile bu degiskenlerin tercihi arasinda bir

yon belirtilemediginde kullaniimaktadir (7).
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Tercih Puani
A

Yo

»
»

2 Yi

Sekil 2.5 Pargali fonksiyonun geometrik gésterimi

Pargali fonksiyon verilen 6zelligin her j dizeyindeki farkli yarar (parca deger)
degerini veren yarar fonksiyonunu yansitmaktadir. Konjoint analizinde
cogunlukla dizey sayilari 5'ten az olacak sekilde kisitlanir. Ancak gercekte
bu sayi 2’den 9’a veya daha fazlaya kadar degisebilmektedir.

2.5.2 Veri Derleme Tekniginin Secilmesi ve Verilerin Derlenmesi

Ozellikler, diizeyler ve temel model sekli belirlendikten sonra arastirmaci
verilerin nasil toplanacagina karar vermelidir. Konjoint analizinde veri
toplamada iki degisik yol vardir. Bunlardan ilkinde cevaplayicilardan her bir
deneme kombinasyonu igin bir tercih skoru atamasi istenir. ikincisinde ise
cevaplayicilardan 1’den baslayarak toplam deneme kombinasyonu sayisi

kadar her bir deneme kombinasyonuna bir sira degeri atamasi istenir.

Trade-off ve tam profil ybntemleri konjoint analizinde deneme
kombinasyonlarini cevaplayiciya sunarken yardimci olan yaklasimlardir.

Cizelge 2.2’ de iki yaklagimdan érnek verilmigtir.
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Cizelge 2.2 Deneme kombinasyonlari sunum yaklasimi

Ozellik 1 : FIYAT
50 YTL 100YTL 150 YTL 200 YTL

Ozellik 2: A markasi
MARKA B markasi
C markasi

TRADE-OFF YAKLASIMI

MARKA : A markasi
FIYAT : 100 YTL
RENK : Mauvi
EBAT : Bulydk

TAM PROFIL YAKLASIMI

Cizelge 2.2’de verilen bu yaklasimlar asagida agiklanmistir.

eTrade-off Yaklagimi: ilk olarak Richard M.Johnson tarafindan 1974 yilinda
kullaniimistir.  Bu  yaklasim, siralamaya gbre dizeylerin  b0ltin
kombinasyonlarini her defasinda iki 06zelligi ele alarak Kkarsilastirir.
Cevaplayicilardan, iki 6zellikten olusan tablonun her hiicresine 1’den

baslayarak tercih siralamalarini yazmalari istenir.

Bu yaklagimin avantajlari ve dezavantajlari asagidaki gibi siralanabilir.

Avantajlari ;

1)Her tabloda sadece iki degiskenin dizeyleri alindigindan verilerin
derlenmesi daha kolaydir.

2) Cevaplayiciya kolaylik saglamaktadir.

3) Arastirmaci tarafindan calismanin yiritilmesi kolaylagsmaktadir.

Dezavantajlari;
1) Degisken ve dlzey sayisi arttikca tablo sayisi artmaktadir.
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2)Az sayida dizey olsa bile ¢cok sayida karar vermek gerektiginden
cevaplayicinin sikilmasina ve dogru karar verememesine yol acgabilir.

3)Her seferinde sadece iki 6zelligin kullaniimasi sonuglarin gercgekliginde
bazi kayiplara yol agabilir.

4)Sadece siniflayict ve siralayict olgekle Olcilmis (metrik olmayan)
cevaplarda kullanilabilir (16,17).

Trade-off yaklagsiminin kullanimi dezavantajlarindan dolayr son yillarda
oldukca azalmistir.

eTam Profil Yaklasimi: Bu yaklasimda, olasi tim deneme kombinasyonlari
olusturulur. Bir defada bir Griinin sadece iki degiskenine ait dizeyler degil,
tim degiskenlere ait tim dizeyler incelenmektedir (15).

Tam profil  yaklagsiminin avantajlari ve dezavantajlari asagidaki gibi

siralanabilir.

Avantajlari ;

1)TUm degigkenler ve duzeyleri kullanildigindan daha gergeke¢i Grin
tanimlamalari elde edilmektedir.

2)Daha fazla tercih tipi ayni anda kullanildigindan,cevaplayicinin daha az
zamanda ve saglikli puanlama yapmasini saglamaktadir.

3)Tuketicilerin kendilerine sunulan 6zelliklerdeki GrtGine olan ilgisi ile GrinG
satin alirken o Urline karsi ilgisi saptanabilmektedir (18).

Dezavantajlari;
1)Ozellik sayisi arttiginda, olasi kombinasyon sayisi da artacagindan
cevaplayici sadece birkag 6zellik Uzerinde yogunlasarak slreci basitlestirme
ediliminde bulanacak, bu da saglkli sonuglarin elde edilmesini
zorlastiracaktir.
2)Deneme kombinasyonu kartt (Ozerinde yazan Ozelliklerin  sirasi

cevaplayiciyi bu kartlari siralarken etkileyebilmektedir.
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Ozellik sayisi arttiginda kombinasyon sayisinin artmasi dezavantajl,
ortogonal dlzenleme yoluyla ortadan Kkaldirilabilmektedir. Ortogonal
dizenleme, tim degiskenlerin etkilerini etkin bir sekilde tahmin edilmesini
saglayan kesirli dizenlemelerin 6zel bir halidir (15). Ortogonal diizenleme ile
tim deneme kombinasyonlari yerine bunlarin bir alt kimesi segilerek
yanitlayicilara sunulur. Alt kiime segilirken, her bir degisken ve dizeylerinin
birbirinden bagimsiz sekilde segildigi varsayimiyla, sadece degiskenlerin ana
etkileri (dUzeylerin etkisi katilmadan) dikkate alinarak bir dizenleme yapilir.
Bu dizenlemede, segilen degiskenlerin ve dizeylerin her birinin etkileri
dengeli ve birbirinden farkhdir.

Genelde her biri 3 ve/veya 2 dizeye sahip 7’ye kadar degiskenin yer aldigi
calismalarda deneme kombinasyonu sayisi 16-18 arasinda iken, daha fazla
degisken olan ¢aligmalarda bu sayi 20’dir (10,13,15). Tam profil yaklagimi,
tim degdigsken dizey kombinasyonlari yaklasiminin kullanimi degisken sayisi
6 ve daha az oldugunda 6nerilmektedir. Dedisken sayisi 7 ile 10 arasinda ise
iki degiskenli dizey kombinasyonu vyaklagimi tim degisken dlzey
kombinasyonu yaklasimi ile kullanilabilmektedir (11).

Veri derleme asamasinda, deneme kombinasyonlarinin yanitlayiciya ne
sekilde sunulacaginin belirlenmesi gerekmektedir. Eger, Trade-off yontemi
kullanilacaksa bunun icin degiskenlerin ikili karsilastirma tablolari
hazirlanmaldir. Ancak veriler Tam Profil yéntemiyle derlenecekse Urindn
tim Ozellik ve dizeylerini iceren 6zel bir anket formu hazirlanmalidir.
Deneme kombinasyonlarinin sunulmasinda cesitli sunum sekillerinden
yararlaniimaktadir. S6zli tanimlama, yazil (paragraf) tanimlama, resimli
(gbrsel) sunum ve gercek Urin  kullanimi  sunulan  deneme
kombinasyonlarinin yanitlayici tarafindan anlasilmasinin saglanmasinda

kullaniimaktadir.
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2.5.3 Verilerin Analizi

Konjoint analizinde baslica amag, cevaplayicilarin deneme
kombinasyonlarina (olusturulan kartlara) verdikleri tercih puanini kullanip, her
bir degisken icin fayda katsayilarini hesaplayarak oransal énem degerlerini
bulmak ve bdylece o Urin igin hangi degiskenin daha énemli olduguna karar

vermektir.

Fayda katsayisi, kisilerin deneme kombinasyonlarini degderlendirmelerinde
her bir niteligin ne kadar etkili oldugunu yansitmaktadir. Bu nedenle,
yanitlayicilarin her birinin degiskenlerin hangi dlUzeylerini daha ¢ok arzu
ettigini belirlemek Gzere fayda katsayilari hesaplanir.

Sekil 2.1’de de goér0lduga Uzere konjoint analizinde fayda katsayilarini

belirlemek igin kullanilan teknikler 3 grupta toplanir.

Bagimh degisken siralayici dlcekle élcilmis ise metrik olmayan teknikler;
MONANOVA ve LINMAP teknikleri kullanilir. MONANOVA teknigi parcali
fonsksiyonlar igin tercih edilirken, LINMAP teknigi ise ideal nokta
fonksiyonlari i¢in kullaniimaktadir.

Bagimh degisken siniflayici 6lgekle élculdiginde ise LOGIT ve PROBIT
teknikleri kullaniimaktadir. Olasilikli yaklasimlardan olan LOGIT teknigi,
bagimh degiskenin olumlu ve olumsuz oldugu yani tercih ederim — tercih
etmem gibi durumlarda kullaniimaktadir. Bu teknik en c¢ok olabilirlik
kestirimlerini saglar. Ancak bu teknikte “iligkisiz degiskenlerin bagimsizhg”
varsayimi saglanmasi gerektiginden tlketici davranisinin incelendigi bazi
calismalarda gercekci olmamaktadir. PROBIT teknigi de en cok olabilirlik
kestirimlerini vermeyebilir (7,17).
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Bagimli degisken esit aralikl dlgekle &lguldiginde metrik teknikler
kullanilmaktadir. Bunlarin icinde en ¢ok kullanilani da KUKLA DEGISKENLI
REGRESYON teknigidir.

Kukla Degigkenli Regresyon’da her degisken icin dizey sayisinin bir eksigi
kadar kukla (dummy) degisken tanimlanir. Bu kukla degisken 0 veya 1
degerinden sadece birini alabilir. Eger degiskene iligkin ilgili dlzey segilmisse
kukla degisken 1, secilmemisse 0 degerini alir. Bir degiskenin gdz 6nlnde
tutulmayan dizeyine “referans dizeyi” denir. Referans dizeyi degiskenin en
iyi ya da en kétl oldugu distndlen dizeyidir (14).

Kukla degisken sayisi q ile ifade edilirse;

q=(m-1)p [2.4]
olarak tanmimlanir. Buradaki m, ilgili degiskene ait dizey sayisi; p ise

degisken sayisidir.

Deneme kombinasyonlarina verilen siralama puanlarina gére her degiskenin

dlzeyine iligkin fayda katsayilari hesaplanir.

Bir yanitlayicinin herhangi bir deneme kombinasyonuna verdigi siralama

puaninin Kukla degiskenli regresyon modeli;

Slj::B0+181X1+ﬂ2X2+---+IBqu+8h [2.5]

biciminde tanimlanir. Burada; h =1.2,....q, j=1.2,..V (v : deneme
kombinasyonu sayisi) seklinde tanimlanmaktadir.
Burada;

Slj :1. cevaplayicinin j. deneme kombinasyonu igin verdigi siralama puani,

B, : Regresyon katsayilari,



26

g :Kukla degisken sayisi,

x,: Degigkenin duzeyi icin tanimlanan kukla degigkenler,
g,: Hata terimidir.

Tahmini kukla degiskenli regresyon dogrusu denklemi ise;
S, =b, +bx,+...+b,x, [2.6]

ile gbsterilir. Buradaki by degerleri tahmin degerleridir.

Bir degiskene ait dlzeylerin kukla dedisken olarak kodlanmasi asagidaki

Cizelde 2.3’de verilmisgtir.

Cizelge 2.3 Bir degiskenin diizeylerinin kukla degisken olarak kodlanmasi

Dizey X X2
1 1 0
2 0 1
3 0 0

Xy ve Xz, bir degiskenin dizeyleri icin tanimlanan kukla degiskenlerdir. Kukla
degisken sayisi goéraldiga Uzere (dlzey sayisi — 1 )'dir. 1.dlzey igin X¢'in 1
deg@erini almasi o dizeyin secildigini, X> =0 degeri almasi ise o dizeyin
secilmedigini godsterir. 3. dizey icin X; =0 ve X, =0 dederlerini almasi
3.dlzeyin referans diizeyi oldugunu ifade eder.

Kukla degiskenli regresyon analizi yardimiyla bulunan by,...,bn regresyon
katsayllarindan yararlanilarak her bir degiskenin duzeyleri igin tek bir

yanitlayiciya ait olan bireysel fayda katsayisi ax hesaplanir.

aik : i. degigkenin k. dizeyinin secilmesinin (kukla degisken degeri 1 olan
dizey) beklenen tercih puaninda meydana getirecedi artis ya da azalis
miktaridir. Her kukla degisken icin bulunan regresyon katsayisi (bn), 0
degiskenin en iyi dlizeyi diginda kalan duzeylerinin fayda katsayilarinin
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degeri ile en iyi dizeyin fayda katsayisi degeri arasindaki farki
gbstermektedir (7).

Bireysel fayda katsayilarindan yararlanilarak her bir tiketicinin GrGne iligkin
degiskenlere ne kadar 6nem verdigini g6steren oransal énem degerleri
hesaplanir. Bunun igin éncelikle degiskenin dlzeyleri icin hesaplanan fayda
katsayilarinin en buydgdud ile en kicigu arasindaki fark bulunur. Daha

sonrasinda da birey i¢in degiskenin oransal 6nemi hesaplanir.

k, =[max(a,)-min(a,)] rt=12,...,m [2.7]

K..
W1- — 1i

i
Sk,
i=1

i=1,2,...n [2.8]

Buradaki w,; , 1.birey igin i. degiskenin oransal 6nemidir ve

p
w;; =1 2.9]
=1

I

olmaktadir.

Batan cevaplayicilar igcin degiskenlere iligkin oransal 6nem degerleri ayri ayri
hesaplandiktan sonra formdl (2.10) yardimiyla tim yanitlayicilara iliskin her
bir degisken icin ortalama oransal énem degerine ulasilir (19). Bu degere
bakilarak tUketicilerin tamami agisindan hangi degiskenin daha o6nemli

olduguna karar verilebilir.Ortalama oransal 6nem,

W, = [2.10]
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seklinde hesaplanir. Burada w;,, i. dedigken icin ortalama oransal 6énem

degeridir.

Tdm bu degerler hesaplandiktan sonra son olarak sonuglarin gecerliligi ve

glvenirliligi test edilebilir. Gavenilirlik, arastirmanin kendi icindeki tutarhligidir.

Bir yanitlayicinin verdigi tercih siralamasindaki guvenilirligi 6lgcmek igin orijinal
deneme kombinasyonu kimesinin bir alt kimesi ayni yanitlayiciya sunulur.
iki deneme kombinasyonu arasindaki korelasyona bakilarak tercih karari test
edilebilir. Bu korelasyon degeri ylksekse, elde edilen sonuclarin guvenilir
oldugu séylenebilir.

Bir arastirmanin givenilirligini 6lcmek icin ic gecerliligine de bakilir. g
gecerlilik, gézlemlenen ve kestirilen tercih puanlari arasindaki iligkiyi belirtir
ve kukla degiskenli regresyon modelinin verilere uygunlugunu gdsterir (17).
Her bir yanitlayici i¢in verilen tercih puanlar ile degiskenlerin dizeyleri igin
kukla degisken tdrinden tanimlanan bagimsiz degdiskenlerle regresyon
uygulanir. Regresyon sonucunda bulunan R? degerine bakilarak kiicik olan
ve genel olarak %5 dizeyinde anlamli olmayan regresyon modeli g6z ardi
edilir. Yani regresyon modelinin ait oldugu degisken dlzeylerine iliskin fayda
katsayilari hesaplarken bu degerler kullanilmaz. Ayrica fayda katsayilari ile
ilgili kukla degiskenleri carpilarak beklenen tercih puanlari hesaplanip, o
deneme kombinasyonu igin tUketicinin verdigi tercih puanlari arasindaki
korelasyona bakilir (7).

Elde edilen tim sonuglar pazar arastirmalarinda &ncelikle yeni 0Grln
uretimlerinde ve karlilik hesaplarinda kullanilir. Yeni bir GranG Gretirken pazar
bdlimlendirmesi yapilabilir. Bdylece bdélimlendirilen gruplardaki tlketiciler
icin 0rin0n hangi 06zelliklerde Uretilmesi gerektigi belirlenir. Ayrica her

degiskenin maliyeti bilindiginde her tGrlinin de maliyeti bilineceginden Grindn



29

beklenen pazar pay! ve satis hacmi tahmin edilebilir. Béylece marjinal karlilik
analizlerinde de kullanilr.

Uygulama kolayligi olmasi bakimindan calismada yapilan analizde Kukla
Degiskenli Regresyon Modeli kullanilacaktir.
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3. KONJOINT ANALizZi UYGULAMA

3.1 Tuketici ve Tuketici Davraniglar

insanin varolmasiyla beraber islemeye baslayan tiiketim siireci zaman icinde
hayatin devami igin gerekli bir faaliyetken giiniimizde bizzat yasamin amaci
olmustur. insani, tiiketici olarak harekete geciren gidiiler gevre faktorleri ve
kisinin kendine ait i¢c faktdrlerdir. Bu faktérlerde meydana gelecek degisimler
tiketicinin satin alma davranigini  degistirecektir. insanlarin  tiiketim
aligkanlklari icinde vyasadiklari Ulkenin ekonomik, kuiltirel ve siyasi
dinamiklerine bagli olarak degisme gdsterecektir. Ayni zamanda, psikolojik
faktorler de davranislarin degismesinde 6nemli élctide kendini gdsterecektir.

Pazarlama acisindan tlketici; hayatini strddrebilmek bakimindan degisik
konularda ihtiya¢ duyan ve bunu gidermek icin elinde imkan yada firsatlar
bulunan kigidir. Bir bagka deyisle TUketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari igin
“pazarlama bilesenleri’ni satin alan yada satin alma kapasitesinde olan
Kisidir.

TUketiciler hayatlari boyunca ihtiyag ve isteklerini gidermek igin bir gok mal ve
hizmet satin alirlar. TUketici satin alacag! her Grtn igin ayni karar alma sdreci
asamalarini izlemeyebilir. Ornegin tiiketicinin araba satin almasiyla ekmek
satin almasi esnasinda izledigi yéntem farklidir. Ayrica tuketiciden tlketiciye
de satin alma kararlari farklilik gésterebilmektedir (19).

Tuketici davraniglari; tiketicilerin ihtiyaclarini en iyi sekilde tatmin edebilmek
icin sahip olduklari degerleri (para, kredi, zaman, gi¢) kullanma kararlaridir.
Diger bir deyisle, tlketicilerin hangi mal ve hizmetleri satin alacaklarina,
kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alacaklarina ve satin alip

almayacaklarina iliskin karar surecleridir.
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Tuketici davraniglari iki temel bélimde incelenebilir. Bunlardan ilki disaridan
ilk bakigta gorilemeyen ancak tlketicinin zihninde igleyen karar alma
surecidir. Ikincisi ise tiketicinin digaridan gorilebilen kismi ile tiketicinin bir

mali satin alma sirecidir.

insani tiiketici olarak harekete geciren giidiilerin neler oldugu bilinmelidir.

Tuketici satin alma davranigina etki eden faktorler iki kisima ayrilir:

eDis faktdrler (cevre faktorleri): Kisinin 6grenim durumu, meslegi, basarisi
vb. gibi sosyal degiskenler ile piyasadaki mal ve hizmetler, bunlarin markalari
ve fiyatlari, reklamlarin yogunlugu, tiketicinin gelir seviyesi vb. gibi ekonomik
degiskenler olarak tanimlanabilirler.

eic faktdrler (kisiye ait faktdrler): Bireyin fizyolojik ve psikolojik Kkisiligini

olusturan faktérler olarak degerlendirilebilir (21).

Sarekli bir gelisim ve degisim gbsteren tiketici ihtiyaglari, satin alma tercih ve
aliskanliklari, igletmeleri, Grtnlerini gelistirmeye ve tiketiciler acisindan daha
cazip bicimde sunmaya zorlamaktadir. Bunun icinde tiketicilerin iyi taninmasi
ve igletme UrUnlerine ait bilgilerinde tlketicilere aktarilmasi gerekmektedir.

TUketici davranisi bir karar surecidir. Tuketici davranisini anlamak igin bu
surecin incelenmesi gerekir. TuUketici karar verme slrecinin sorunun
belirlenmesi asamasinda, tiketici sorunu veya ihtiyaci tanimlanmaya calisilir.
Bu asamada tlketicilerin gtduleri, deneyimleri ve Uriin ya da marka hakkinda
elde edilebilecek bilgilere dikkat edilmelidir. Genellikle, tlketiciler Grlin ya da
marka secenekleriyle ilgili bilgileri iki 6nemli kaynaktan elde edebilirler: icsel
arama sonucunda; daha 6nceki deneyimleri sonucu belleklerinde kalan
bilgilerden ve digsal arama yani i¢sel arama sonucu elde edilen bilgilerin
yeterli olmadigi  durumlarda, c¢evreden elde edilen bilgilerden.
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isletmeler kisalan (iriin yasam siireci sebebiyle, Uriinlerini cok hizli yenilemeli
ve sUrekli yeni Urlnlerle pazar paylarini korumaya ¢alismalidirlar. Bunun igin
sadece yeni urin gelistirmek degil, Gretilecek Grinin tamamen musteri
istekleri dogrultusunda geligtirilmeli, pazara sunulmali ve sdrekliligi
saglanmalidir (21).

3.2 Cep Telefonu Seciminde Tuketici Tercihlerinin Belirlenmesinde
Konjoint Analizi Uygulamasi

Mobil iletisim teknolojisindeki hizli gelismenin sagladigi en blyuk faydalardan
biri olarak kabul edebilecedimiz cep telefonlari, bugiin neredeyse herkesin
cebinde yerini almigtir. Artik telefonun yetenekleriyle baglantilh bir sekilde
gerek sesli, gerekse cesitli mesaj ydntemlerini kullanarak, bu teknolojinin
nimetlerinden olabildigince yogun bir sekilde yararlaniimaktadir.

1973 yilinin Nisan ayinda Motorola iletisim Sistemleri Genel Direktdrii Martin
Cooper'in New York caddelerinden ilk aramayi yapmasiyla baslayan cep
telefonu macerasi, 2002 yilina gelindiginde diinya genelinde, 1 milyar 140
milyonu agan mobil telefon kullanicisi ile sabit telefon hatlarindan yararlanan
abone sayisini gecen ve son birkag yildir diger mal ve hizmetlere kiyasla en
hizli blyldyen sektér olma &zelligini koruyan bir yapida hizmet vermeye
devam etmektedir. Temel bilesenleri radyo iletim ve bilgi islem teknolojisi
olan cep telefonu, ginimizde bireylerin zaman, mekan ve iligki tarzlan
tzerinde etkili olmaktadir. Cep telefonlari iki kisi arasindaki mesaj aktarimini,
sabit telefonlarin yarattigi zaman ve mekan sinirliliklarindan kurtarmakta ve

daha genis kapsamli bir platformun kullaniimasini saglamaktadir (19).

Tarkiye’'de yaklasik 33 milyon, bitliin dinyada ise 1,5 milyar dolayinda insan
cep telefonu kullanmaktadir. Toplam kullanici sayisina sadece 2005'te 100
milyon yeni ismin eklenmesi beklenmektedir (20). Artik glindelik hayatin

vazgegilmezlerinden biri haline gelen cep telefonlari teknolojinin ilerlemesiyle
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birlikte sahip oldugu 6&zelliklere gbre de tiketicilere ¢ok farkli secenekler

sunmaktadir.

Diunya genelinde ve Turkiye'de cep telefonu kullanicilarinin tahmin edilenden
daha hizla artmasi ve cep telefonunun gunlik yasam pratiklerinin
vazgecilmez bir parcasi haline déntsmesi, kilttrel pratiklerdeki dénlsimun
de yakindan izlenmesini gerekli kilmaktadir. Yeni iglevsel &zelliklerin
eklenmesi, cep telefonlarinin ¢ok kisa zaman araliginda yeni tlGrevlerle
tiketicilere sunulmasina ve bu sunumlari destekleyecek uygun ortam ve
olanaklarin (taksitli ve kampanyal satiglar, promosyonlar vs.) olusturulmasini
mumkdn kilmaktadir. Cep telefonunun iglevleri konusunda tam anlamiyla bilgi
sahibi olmamalarina ya da bu islevlere gerek duymamalarina ragmen cep
telefonunun 6zellikleri satin alma da buyuk rol oynamaktadir (20).

Yukarida belirtilen tim bu sebeplerden dolay! bu calismada, cep telefonlari
aliminda tiketici tercihini belirlemek icin bir calisma yapilmistir. Bu ¢alismada
tiketici olarak bir GSM operatériinde calisan konusunda uzman olan 90 kisi
secilmigtir. Bu kigilerin secgilmesinin nedeni ise, cep telefonu 6zelliklerini gok
iyi bilmelerinden dolayr calismanin saglikli olarak tamamlanabilmesidir.
Galismanin analiz kisminda konjoint analizinden faydalaniimistir. Bunun igin
oncelikle arastirmada kullanilacak olan cep telefonlarinin 6zellikleri ve
dizeyleri belirlenecek, daha sonrasinda da Sekil 2.1’deki adimlar
uygulanacaktir.

3.2.1 Cep telefonu tercihini etkileyen degiskenler ve diizeyleri

Cep telefonlari ilk kullanima baslanildigi zamanlarda sadece arama yapmak
ve arama almak icin kullanilirdi. Ancak teknolojinin ilerlemesiyle birlikie
insanlarin ihtiyaclarina yonelik bircok yeni 6zellik eklenmistir. Cep telefonu
Ozelliklerindeki bu artisla beraber tiketicilerin secenekleri de cogdalmis ve

tercih etkenleri artmistir. Cep telefonlarindaki birgcok 6zellik tlketiciler
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tarafindan aktif olarak kullaniimamakla beraber yinede tlketici tercihlerini
etkilemektedir. Ozellik sayisinin fazla ancak bu 6zelliklerin hepsinin
kullaniminin az olmasi nedeniyle cep telefonlarina iliskin belli bash,en ¢ok
tercih edilen 6zellikleri g6z 6nline alinacakiir.

Konjoint analizinde kullanilacak ézellikler ve diizeyleri sunlardir;

eMarka: TUketicilerin cep telefonu se¢iminde glvenilirligi agisindan markalar
blydk yer tutmaktadir. Son dénemlerde marka sayisinin artmasi nedeniyle
sektérin baslica G¢ markasi ve diger markalar (Samsung, Siemens, LG vb.)
temsilen de diger secenegi dizey olarak alinacaktir. Bunlar; Nokia, Motorola,
SonyEricsson ve Diger ‘dir.

eFiyat: TuUketicilerin Urin tercihlerinde dikkat ettikleri noktalardan biri de
arinin fiyatidir. Cep telefonu fiyatlar oldukca uc noktalarda oldugundan
dolayi, kullanilan tim &zellikler dikkate alinarak, fiyat aralklari 300 YTL'den
az, 300-700 YTL arasi ve 700 YTL 0(zeri olacak sekilde (¢ dizeyde
belirtiimigtir.Araliklarin bu sekilde alinmasinin nedeni ise; hemen hemen

benzer 6zellikteki cep telefonlarinin birbirine yaklasik fiyatlarda olmasidir.

eBekleme suresi: Cep telefonlarinin en buylk kistaslarindan biri de telefon
pilinin dayanma siresidir. Cep telefonu sektdriinde, cep telefonu ile higbir
islem yapmadan sadece acgik konumda birakildiginda pilinin dayanma
sUresine bekleme slresi denilmistir. Genelde saat olarak 6lgtlen bu 6zellik,
cevaplayicilarin daha rahat anlayabilmesi icin gin olarak ifade edilecektir.
Gln sayisini belirlerken de cep telefonlarinin olabilecek en az bekleme
suresi ile en fazla bekleme siresi gz dnane alinmigtir. Bu 6zellige iligkin

dlzeyler; 5 giin, 9 glin, 11 glin olarak belirlenmisgtir.

eBoyutu: Adindan da anlasildigi Uzere cep telefonlarinin boyutu da tiketiciler
icin dnem tasimaktadir. Kiclik boyut (80x42x20), Orta boyut (110x56x20),
BlyUk boyut (148x57x25) olarak dizeylendirilebilir.
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eKamera: Teknolojinin ilerlemesiyle cep telefonlarinin kamera &zelligi
sayesinde fotograf cekimi yapilabilmektedir. Son zamanlarda olduk¢a c¢ok

tercih edilen 6zelliklerdendir. Dizeyleri Var, Yok olarak belirlenmistir.

oWAP: Telefon ya da avugici bilgisayar gibi mobil iletisim cihazlarinin

ekranlari Gzerinden internete erigim standardidir. WAP’a “Cebin WEB’i"olarak
bakabiliriz. Hayatimiza getirdigi kolaylik ise, bilgiye herzaman heryerden
erisilebilmesidir. WAP sayesinde, haberler, borsa, hava durumu bilgilerini cep
telefonu Gzerinden &6grenecek, sinema, tiyatro gibi kultar etkinlikleri igin
telefonunuzla bilet alabilecek, yolculuk icin ucak,tren ve otobls bileti
ayirtabilecek/alabilecek, otel rezervasyonu vyaptirilabilmektedir. Wap

baglantisi Var, Yok olarak iki diizeydedir.

TUm bu ézellikler ve duzeyler Cizelge 3.1°’de 6zetlenmektedir.
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Cizelge 3.1 Cep telefonu tercihinin belirlenmesinde kullanilan
degiskenler ve dizeyleri

DEGISKENLER | DUZEY DEGISKEN DUZEYLERI
MARKA l‘:O NOKIA
2 MOTOROLA
3 SONY ERICSSON
4 DIGER
FIYAT 1 300 YTL'den az
2 300-700 YTL arasi
3 700 YTL Gzeri
BEKLEME SURESI 1 5 glin
2 9 gln
3 11 gln
BOYUT 1 Klcuk Boyut (80x42x20)
2 Orta Boyut (110x56x20)
3 BlyUk Boyut (148x57x25)
KAMERA 1 Var
2 Yok
WAP 1 Var
2 Yok

Konjoint Analizi uygulanirken, ele alinan faktér duizeyleri ile tercih
siralamalar arasindaki iligkilerin ortaya konulmasi gerekmektedir. Tercih
siralamalariyla aralarinda dogrusal bir artis beklenen faktér “linear more”,
dogrusal bir azalma beklenen faktér “linear less” ve dizeyleri kategorik olan
faktorler ise “discrete” olarak tanimlanmaktadir.

Fiyatta ylOksekten distge dogru gidildikce tlketici tercihinde bir artis,
bekleme slresinde azdan c¢oga gidildikce tlketici tercihinde bir artis ve
boyutta kiglkten blylge gidildikce tiketici tercihinde bir azalis olmasi
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beklenmektedir. Kurulan modelde, ele alinan faktdr ve tercih siralamalari
arasindaki iliski agagidaki gibidir;

Marka: Discrete (kategorik)

Fiyat: Linear Less (dogrusal azalan)
Bekleme siresi: Linear More (dogrusal artan)
Boyut: Linear Less (dogrusal azalan)
Kamera: Discrete (kategorik)

WAP: Discrete (kategorik)

3.2.2 Tiketicilere sunulacak anketi olusturma

Arastirmada 6 degisken ve bunlara iligkin 2, 3 ve 4 diizey sayisi vardir. Olasi
kombinasyonlarin sayisi; 4x3x3x3x2x2 = 432‘dir. Bu kombinasyon sayisi
ankette kullanmak icin cok fazla sayida oldugundan dolayr SPSS 13
bilgisayar paket programi yardimiyla, ortogonal dizende uygun 16

kombinasyon Uretilmistir.

16 kombinasyonu, SPSS 13 paket programinda olusturmak icin asagidaki
syntax uygulanmigtir;

DATA LIST FREE /MARKA FIYAT BEKLEME BOYUT KAMERA WAP.
BEGIN DATA

121111

432312

213222

331221

END DATA.

ORTHOPLAN FACTORS=

MARKA 'MARKA' (" NOKIA''MOTOROLA' 'SONYERICSSON' 'DIGER)
FIYAT 'FIYAT' ('<300 YTL''300-700 YTL' 700 YTL VE DAHA FAZLA'")
BEKLEME 'BEKLEME' ("5 GUN''9 GUN''11 GUN)

BOYUT 'BOYUT' (KUCUK' 'ORTA' 'BUYUK")

KAMERA 'KAMERA' (‘'VAR' 'YOK")

WAP 'WAP' (‘'VAR' 'YOK')

/MINIMUM=16.

LIST VARIABLES=ALL.
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SAVE OUTFILE='CEPTEL SPSSXFIL'.

Programin ¢alistiriimasi sonucunda elde edilen sonug Ek — 1 ’deki gibidir.

Ek — 1 ’deki son dért kombinasyon similasyon amaciyla secildiginden dolayi
ankete konulmamistir. Ankette cevaplayicilarin 16 deneme kombinasyonuna

tercih siralamasi yapmasi istenmistir.

Anket, bir GSM operatériinde calisan 90 kisiye yazili olarak sunulmus ve
aciklama da yazili olarak gerceklestiriimistir. Sirket tarafindan verilen ayni
markadaki cep telefonunu kullanan c¢alisanlardan, konudaki uzmanliklarina
ve sahsi isteklerine dayanarak anketi cevaplamalari istenmigstir. Anket Ek — 2
> de gdsterilmigtir.

3.2.3 Anket cevaplarina iligkin yapilan analiz

Calisanlarin ankete verdikleri yanitlar kullanilarak, SPSS 13 programinda
asagidaki syntax yardimiyla her bir 6zelligin fayda katsayilari ve oransal

6nemleri hesaplanmistir.

Galismada fayda katsayilar hesaplanirken uygulama kolayhdi acisindan en
yaygin yéntem olan yapay (dummy) degiskenli regresyon teknigi
kullanilmigtir. Bu yéntemde, sira degerleri bagimh degisken,dzellikler ve
dizeyleri yapay degdiskenler biciminde olusturularak bagimsiz degisken
olarak varsayllmaktadir. Bu yolla elde edilecek fayda katsayilarindan
yararlanilarak her bir calisan icin yada genel anlamda tlketim fonksiyonu,

toplam fayda katsayisi bulunacaktir. Genel anlamda tiketim fonksiyonu;

Fayda = Sabit + B; (MARKA) + B (FIYAT) + Bs (BEKLEME SURESI) + B,
(BOYUT) + Bs (KAMERA) + Bg (WAP)
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seklindedir (13). Buradaki By (h=1,...,6) degerleri, formil 2.5°deki regresyon
katsayilari gibi yorumlanmaktadir. Yani degisken duzeyleri ile degiskenin
tercih edilmesi arasindaki iligkiyi gésteren degerlerdir.

Asagida aciklandigi gibi Ek — 3’deki bir calisanin tercih puanlarini kullanarak
analiz gergeklestirilebilir.

Ek — 3‘de son sUtunda galisanin siralamasi bulunmaktadir. Eger bu siralama
tim calisanlarin tercih puanlarinin ortalamasi ise elde edilecek fonksiyon
genel talep fonksiyonu, katsayilar ise genel yarar katsayilari olacaktir.
Siralama tek bir ¢caligana ait ise buna bireysel talep fonksiyonu adi verilir.

Yapay degiskenli regresyon ydnteminde o6ncelikle tim o&zelliklerin en iyi
dizeyleri konuya hakim kisiler tarafindan belirlenir. Daha sonra degdiskenin
bir dlizeyi secilmigse yapay degisken degeri 1, secilmemisse 0 dederini alir.
Her bir degigken igin belirlenen en iyi dizeyler asagidaki gibidir;

Marka — Nokia

Fiyat — <300 YTL
Bekleme siresi — 11 giin
Boyut — Kiguk

Kamera — Var

Wap — Var

Buna gdre Ek — 3’'deki calisanin tercih puani esas alinarak kukla degisken
kodlamasi Ek — 4 'deki gibi yapiimigtir.

Bu calisan icin ortalama skorlar, fayda katsayilari ve oransal énemler
asagidaki gibi hesaplanarak Cizelge 3.2’de gosterilmistir.

Ortalama skorlar ;
Sonyericcson — 16.1 +1.1 +3.1+8.1 =28/4=7
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300-700 — 15x1 + 14x1 + 1x1 + 11x1 =41/4 =10,25

seklinde hesaplanmistir. Skorlarin en kic¢igld ve en blytugu alinarak, 0,1 -
1,0 6lceginde ifade edilerek basit fayda katsayilari elde edilmistir.
(5,5=0,143 , 6,5=0,286 , .... , 11,5=1,0 seklinde) Daha sonra bdlim
2.5.4'deki 2.7 ve 2.8 formilleri yardimiyla degiskenler icin oransal énem
degerleri hesaplanmistir.Ornegin; MARKA degiskeni icin;

ks = max (as) — min (as)
ki = 0,858 — 0,429
ki =0,429

bulunur. Ayni sekilde her degisken igin k, (h=1,...,6) degerleri hesaplanir.
Formil 2.8 yardimiyla;

k, 0429

= =0,125
& 3,431
=1

w, =

kli

1

MARKA degiskeni i¢in oransal 6nem degeri hesaplanir.
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Cizelge 3.2 Bir galisanin tercih puanlarina iliskin hesaplanan skorlari,
fayda katsayilari ve oransal 6nem degerleri

BASIT TOPLAM | ORANSAL
) i FAYDA ONEM
FAKTOR DUZEY SKOR KATSAYILARI |DEGERLERI
MARKA NOKIA 10 0,858
SONYERICCSON 7 0,429
MOTOROLA 8,25 0,572
DIGER 8,75 0,715
0,125
FIYAT <300 YTL 9,125 0,715
300-700 YTL 10,25 0,858
>700 YTL 5,5 0,143
0,208
BEKLEME ]
SURESI 5 GUN 8,625 0,715
9 GUN 10,25 0,858
11 GUN 6,5 0,286
0,167
BOYUT KUCUK 7,25 0,429
ORTA 9,25 0,715
BUYUK 10,25 0,858
0,125
KAMERA VAR 5,5 0,143
YOK 11,5 1
0,250
WAP VAR 7 0,429
YOK 10 0,858
0,125

Cizelge 3.2°de yer alan sonuglara gére bu calisan icin; Marka degiskeninde
Sonyericcson, Fiyatta >700 YTL, Bekleme Siresinde 11 gin, Boyutta kiguk,
Kamera ve Wap 6zelliginin olmasi tercih ettigi cep telefonu kombinasyonudur.
En ¢ok tercih edilen deneme kombinasyonuna siralama numarasi olarak 1
numara verildigi icin, her dedigskende fayda katsayisi en kiglk olana bakilr.
Bu calisan igin cep telefonu tercih edilmesinde en énemli degisken, oransal
6nem katsayisi en ylksek olan kamera degiskenidir.
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Yukarida bir ¢alisana iligkin yapilan hesaplamalar, tUm c¢alisanlar i¢in yine
ayni sekilde uygulanmistir. Tim c¢alisanlarin verdigi yanitlari asagidaki
syntaxa yazarak SPSS 13 paket programi yardimiyla analizi yapiimistir.

DATA LIST FREE/ID PREF1 TO PREF16.

BEGIN DATA

00116151014 13021201 11 09 03 08 04 05 06 07
0021303 120708091602 151006 14 11 05 01 04
0031315031601 05101204 0908 02 14 11 06 07
004 04 03050611 120708 131402 01 1516 09 10
0050708091011 13120106 14 02 03 15 16 04 05
006 0310090804 1613111205 1506 07 14 01 02

0881004 11141203 010506 1502 09 16 13 07 08
0891209051613 06 08 10 07 14 15 01 04 02 03 11
0900205101206 08 11 1316 07 09 1503 04 01 14
END DATA.
CONJOINT PLAN =ANKET.SAV

/ DATA=*/ SEQUENCE= PREF1 TO PREF16/ SUBJECT=ID
/ FACTORS=MARKA FIYAT (LINEAR LESS)

BEKLEME (LINEAR MORE)BOYUT (LINEAR LESS) KAMERA WAP
/PRINT=ALL /UTILITY=ANALIZFAYDA.SAV.
SAVE OUTFILE=ANALIZOZLEM.SAV.

ilk satirda 1. cevaplayici, 1. cep telefonu secenegine 16 sira numarasi

vermistir. 2. secenege 15, 3.'ye 10, ... vb. sekilde devam etmektedir.

Syntax calistirilinca elde edilen genel sonug Cizelge 3.3'deki gibidir.



Cizelge 3.3 Tum calisanlar i¢in elde edilen sonuglar
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BASIT TOPLAM | ORANSAL
B ) FAYDA ONEM Bn
DEGiISKENLER DUZEYLER KATSAYILARI |DEGERLERI | DEGERLERI
MARKA NOKIA 0,0603
SONYERICCSON 0,1810
MOTOROLA 0,1207
DIGER 0,2414
21,92 0,0603
FIYAT <300 YTL -0,1379
300-700 YTL -0,2759
>700 YTL -0,4138
17,87 -0,1379
BEKLEME ]
SURESI 5 GUN -0,1390
9 GUN -0,2780
11 GUN -0,4169
19,20 -0,1390
BOYUT KUCUK -0,1996
ORTA -0,3992
BUYUK -0,5987
16,39 -0,1996
KAMERA VAR 0,0158
YOK -0,0158
13,68
WAP VAR 0,0905
YOK -0,0905
10,94
Pearson's R = ,418 p degeri = ,0436
Kendall's tau = ,310 p degeri = ,0477

Cizelge 3.3'de goéruldugu Uzere Marka, Kamera ve Wap kategorik; Fiyat ve

Boyut dogrusal azalan; Bekleme stiresi de dogrusal artan degiskenlerdir.

Cizelge 3.3'deki fayda katsayilari biylk olanlar en cok tercih edilen

dizeylerdir. Buna gdre en c¢ok tercih edilen cep telefonu kombinasyonu su

sekildedir;



44

KAMERA — Var (fayda katsayisi : 0,0158)

WAP — Var (fayda katsayisi : 0,0905)

MARKA — Diger (fayda katsayisi : 0,2414)

FIYAT — <300 YTL (fayda katsayisi : -0,1379)
BEKLEME SURESI — 5 Giin (fayda katsayisi : -0,1390)
BOYUT — Kig¢uk (fayda katsayisi : -0,1996)

Oransal 6nemi 21,92 ile en yiksek olan Marka degdiskeni, anketin
uygulandigi calisanlarin cep telefonu tercihlerinde en c¢ok etki eden
degiskendir. Bunu sirasiyla; Bekleme Sdiresi, Fiyat, Boyut, Kamera ve Wap

Ozellikleri takip etmektedir.

Cizelge 3.3'de ayrica fayda katsayilari ile birlikte By (h=0,1,...,6) degerleri
verilmistir. By, degerleri degisken dizeyleri ile degiskenin tercih edilmesi
arasindaki iligkiyi gdsteren regresyon katsayilandir. Pearson’in R ve
Kendall'in Tau katsayilari, degiskenler arasinda iliski olup olmadigini ve
degigkenlerin belirlenen modeli agiklamadaki uygunlugunu gdéstermektedir.
Burada Pearson’in R katsayisi 0,418 bulunmus ve bu degder %5 anlamlilik
dizeyinde, belirlenen regresyon modelinin tercih siralamalarini agiklamada

yeterli oldugunu gdstermigtir.

Ortogonal diizende 16 kombinasyonu olusturmak i¢in segilen 4 simllasyon
kombinasyonuna iliskin sonuglar da Cizelge 3.4’de verilmistir.

Cizelge 3.4 Simulasyon kombinasyonlari 6zeti

Kombinasyonlar : 1 2 3 4
Skorlar : 82 88 86 83
Kombinasyon Max Utility BTL Logit

19,54% 23,93% 20,73%

33,33 26,23 30,44

1
2

3 17,24 25,06 19,63
4 29,89 24,79 29,20
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Cizelge 3.4'de similasyon amaciyla kullanilan 4 kombinasyona iligkin
Maximum Yarar (max. Utility), BTL (Bradley Tery-Luce) ve Logit katsayilari
yluzde cinsinden ifade edilmistir. Bu degerler, genelde Uretici firmalara
gelecekte Uretecegi Urlnlerin begenilme derecesini belirlemek amaciyla
hesaplanir. Buna gbre en ¢ok begenilen simulasyon kombinasyonu 2.
kombinasyon olan; Motorola marka, fiyatt 300 — 700 YTL arasi, bekleme

sUresi 5 gun, boyutu kiigik, wap ve kamera 6zelligi olan cep telefonudur.
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4. SONUC VE ONERILER

Hizla gelisen teknolojiyle dretici firmalar da blyUk bir rekabete girmistir.
Teknoloji sektérinin énde gelen ve en hizli dedisen sektdrlerinden biri de
cep telefonu sektdradir. Her gegen gin talebin artmasi, yeni 6zelliklerinin
eklenmesi sonucunda cep telefonu piyasasi da oldukca hizli blyUmustdr.
Basta sadece temelde birka¢ firma Uretim yaparken, son yillarda elektronik
esya Uretimi yapan hemen hemen tim firmalar cep telefonu da Uretmeye
baslamistir. Bu da cep telefonu piyasasinin biylimesine ve rekabetin

artmasina neden olmustur.

Yukarida bahsedilen t0m bu nedenlerden dolayr hem dretici hem de
tiketicinin yararina olabilecek yeni Grtnlerin GUretiminde Konjoint Analizinden
yararlaniimaktadir. Ureticiler pazar arastirmalarinda bu ydntemi kullanarak,
tOketiciler icin hangi 6zelliklerin en ¢ok tercih edildigini, hangi 6zellikte cep
telefonu istedikleri konusunda bilgi sahibi olmaktadirlar. Ayrica Uretim
asamasinda da tUketici tercihlerinin dlctilmesiyle optimum Grin0 piyasaya
sunabilmektedirler.

Konjoint analizi, son yillarda pazarlama arastirmalarin oldukg¢a sik kullanilan
cok degiskenli istatistik teknigidir. Oncelikle tiiketici tercihlerini etkileyebilecek
cep telefonu 6zellikleri ve dizeyleri belirlenmis ve bu 6zelliklere iliskin ¢esitli
cep telefonu kombinasyonlari olusturularak, tiketicilerin bu kombinasyonlari
siralamasi istenmistir. Bu calismada derlenen veriler siralama ile elde edildigi
gibi puanlama yéntemiyle de elde edilebilmektedir.

Uygulama béliminde tiketici tercihlerini  belirlemek amaciyla GSM
operatérinde calisan konusunda uzman 90 kisi secilmis ve olusturulan cep

telefonu kombinasyonlarina sira numarasi vermeleri istenmigtir.

Calsma sonucunda, GSM sektériinde uzman 90 Kiginin verdigi yanitlara gére
cep telefonu seciminde en cok dikkat edilen &6zelligin Marka oldugu
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belirlenmistir. Markalarin icinde de en ¢ok tercih edilen diger adi altindakiler
yani Siemens, Samsung, LG,...vb markalar olmustur. Normalde en fazla
bilinen Nokia markasinin tercih edilmesi beklenirken diger adi altindaki
Siemens, Samsung,...vb. markalarin segilmesinin nedenini, anketin
uygulandigr kisilerin cep telefonu konusunda uzman kigiler olmasina
baglanabilir. Ayrica cep telefonu piyasasinda ilk olan ve sadece telefon
Uretimi yapan Nokia, Motorola ve Sonyericsson gibi markalarin yani sira,
piyasaya daha 6nceden sadece elekironik esya Ureten Samsung, Siemens,
LG gibi markalarin katilmis olmasi da bir neden olarak distnulebilir.

Cep telefonu secgiminde Marka 6zelligini sirasiyla Bekleme Siresi, Fiyat,
Boyut, Kamera ve Wap 6zellikleri takip etmigtir. Normalde GSM sektériinde
calisanlar icin 6nemli bir 6zellik oldugu dustndlen Fiyatin G¢lncu sirada yer
almasi, cevaplayicilarin gelir ddzeylerinin belli bir seviyenin Gstliinde

olmasina baglanabilir.

Bu calisma, konusunda uzman olan kisilere uygulandidi icin, cep telefonu
dreticilerinin hangi 6zelliklerde telefon Gretmeleri ve cep telefonu saticilarinin
hangi o6zellikleri iceren cep telefonlarini satmalan gerektigi konusunda
yardimci olarak, pazarlama ve rekabet piyasasinda istatistik yéntemlerinin
kullaniimasinin ne kadar yarar saglayabilecegini gostermektedir.
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EK -1 Ortogonal Dizende Secilmis Ankette
Kullanilacak Kombinasyonlar

MARKA FiYAT BEKLEME | BOYUT | KAMERA | WAP | STATUS | CARD
SONYERICSSON <300 YTL 5 GUN ORTA YOK YOK | Design 1
NOKIA 300-700 YTL 9 GUN ORTA YOK VAR | Design 2
MOTOROLA <300 YTL 9 GUN | BUYUK VAR VAR | Design 3
MOTOROLA 300-700 YTL 5 GUN | KUCUK YOK YOK | Design 4
DIGER <300 YTL 9 GUN | KUCUK YOK YOK | Design 5
DIGER 700 YTL VE DAHA FAZLA| 5 GUN ORTA VAR VAR | Design 6
NOKIA 700 YTL VE DAHA FAZLA | 11 GUN | BUYUK YOK YOK | Design 7
SONYERICSSON 300-700 YTL 11 GUN | KUCUK VAR VAR | Design 8
DIGER 300-700 YTL 5 GUN | BUYUK VAR YOK | Design 9
DIGER <300 YTL 11 GUN | KUCUK YOK VAR | Design 10
SONYERICSSON | 700 YTL VE DAHA FAZLA| 9 GUN | KUCUK VAR YOK | Design 11
SONYERICSSON <300 YTL 5 GUN | BUYUK YOK VAR | Design 12
MOTOROLA <300 YTL 11 GUN | ORTA VAR YOK | Design 13
MOTOROLA 700 YTL VE DAHA FAZLA| 5GUN | KUCUK YOK VAR | Design 14
NOKIA <300 YTL 5 GUN | KUCUK VAR VAR | Design 15
NOKIA <300 YTL 5 GUN | KUCUK VAR YOK | Design 16
NOKIA 300-700 YTL 11 GUN | ORTA YOK VAR | Simulation 1
MOTOROLA 300-700 YTL 5 GUN | KUCUK VAR VAR | Simulation 2
SONYERICSSON | 700 YTL VE DAHA FAZLA| 9 GUN | KUCUK VAR VAR | Simulation 3
DIGER <300 YTL 9 GUN | BUYUK YOK YOK | Simulation 4




EK- 2 Cep Telefonlan Uzerine Olusturulan Anket Formu

Asagida verilen secenekleri,

CEP TELEFONLARI UZERINE ANKET

en ¢ok

tercih ettiginiz cep
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telefonu

kombinasyonuna ‘1’, en az tercih ettiginize ‘16’ sira numarasi gelecek sekilde
1 ile 16 arasinda lutfen siralayiniz.

BEKLEME SIRA
SECENEK MARKA FiYAT SURESi | BOYUT | KAMERA | WAP NO
| SONYERICSSON <300 YTL 5 GUN ORTA YOK YOK
I NOKIA 300-700 YTL 9 GUN ORTA YOK VAR
Il MOTOROLA <300 YTL 9 GUN BUYUK VAR VAR
[\ MOTOROLA 300-700 YTL 5 GUN KUCUK YOK YOK
\ DIGER <300 YTL 9 GUN KUCUK YOK YOK
Vi DIGER 700 YTL VE DAHA FAZLA 5 GUN ORTA VAR VAR
\all NOKIA 700 YTL VE DAHA FAZLA | 11 GUN | BUYUK YOK YOK
\lll SONYERICSSON 300-700 YTL 11 GUN | KUCUK VAR VAR
IX DIGER 300-700 YTL 5 GUN BUYUK VAR YOK
X DIGER <300 YTL 11 GUN | KUCUK YOK VAR
Xl SONYERICSSON | 700 YTL VE DAHA FAZLA 9 GUN KUCUK VAR YOK
Xil SONYERICSSON <300 YTL 5 GUN BUYUK YOK VAR
plll MOTOROLA <300 YTL 11 GUN ORTA VAR YOK
XV MOTOROLA 700 YTL VE DAHA FAZLA 5 GUN KUCUK YOK VAR
XV NOKIA <300 YTL 5 GUN KUCUK VAR VAR
XVI NOKIA <300 YTL 5 GUN KUCUK VAR YOK
Aciklamalar :
DIGER: Belirtilen markalar haricindekiler (Siemens, Samsung, LG,... vb.)
BEKLEME SURESI: Telefonla hicbir islem yapmadan, sadece agik

konumdayken pilinin bitme siresi.

WAP: Cep telefonundan internete erisim 6zelligi.

ANKETE KATILDIGINIZ iCIN TESEKKUR EDERIM.



EK - 3 Bir Tuketicinin Cep Telefonu Kombinasyonlari
icin Tercih Puanlan
BEKLEME SIRA
SECENEK MARKA FiYAT SURESi | BOYUT | KAMERA | WAP NO
| SONYERICSSON <300 YTL 5 GUN ORTA YOK YOK 16
I NOKIA 300-700 YTL 9 GUN ORTA YOK VAR 15
1] MOTOROLA <300 YTL 9 GUN BUYUK VAR VAR 10
[\ MOTOROLA 300-700 YTL 5 GUN KUCUK YOK YOK 14
\Y DIGER <300 YTL 9 GUN KUCUK YOK YOK 13
700 YTL VE DAHA
VI DIGER FAZLA 5 GUN ORTA VAR VAR 2
700 YTL VE DAHA
VIl NOKIA FAZLA 11 GUN | BUYUK YOK YOK 12
VIII SONYERICSSON 300-700 YTL 11 GUN | KUCUK VAR VAR 1
IX DIGER 300-700 YTL 5 GUN BUYUK VAR YOK 11
X DIGER <300 YTL 11 GUN KUCUK YOK VAR 9
700 YTL VE DAHA
Xl SONYERICSSON FAZLA 9 GUN KUCUK VAR YOK
Xl SONYERICSSON <300 YTL 5 GUN BUYUK YOK VAR
X1 MOTOROLA <300 YTL 11 GUN ORTA VAR YOK
700 YTL VE DAHA
XV MOTOROLA FAZLA 5 GUN KUCUK YOK VAR
XV NOKIA <300 YTL 5 GUN KUCUK VAR VAR
XVI NOKIA <300 YTL 5 GUN KUCUK VAR YOK
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EK - 4 Regresyonda Kullanilan Bagimli Degisken

ve Yapay Aciklayici Degiskenler
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10.01.1979 yilinda Siir'de dogmus olan Ozlem Camlidere, Gazi Universitesi
Fen — Edebiyat Fakiiltesi istatistik Bélimiinden 2002 yilinda mezun olmustur.
Mezun oldugu yil Gazi Universitesi Fen Bilimleri Enstitisi Istatistik Ana Bilim
Dalinda Yiksek Lisans yapmaya hak kazanmigtir. 2002 yilindan itibaren
sirasiyla Turkcell ve Avea sirketlerinde Musteri Temsilcisi olarak calismis,
2005 Mayis ayindan itibaren de Garanti Bankasinda Gise Asistani olarak

calismaya baglamistir.



