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OZET

Bu calismada Gok degiskenli istatistiksel analiz yontemlerinden biri
olan Konjoint analizi yontemi ile tiketicilerin otomobil tercihlerini

belirlemeye yonelik bir aragtirma yapiimigtir.

Calismada ilk olarak, Konjoint Analizi kavrami, hedefleri ve sinirhliklari
aciklanmig, Konjoint Analizinin uygulama asamalari anlatiimistir.
Sonraki boliimde, Ankara ilindeki tliketicilerin otomobil tercihini
belirlemek uzere Konjoint Analizi uygulanmigtir. Bu belirleme
yapilirken, otomobillere iligkin ozelliklerin yer aldigi bir anket formu
hazirlanmistir. Cevaplayicilardan anket formunda, her birinde farkl
ozellikte otomobillerin bulundugu seg¢im kartlarinin siralanmasi
istenmis ve bu seklide veriler elde edilmistir. Elde edilen veriler
tzerinde Konjoint analizi uygulanarak, tiiketicilerin nasil bir otomobil

tercih ettikleri belirlenmistir.
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ABSTRACT
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statistical analysis technique.
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1. GIRiS

Son vyillarda teknolojik gelismelerin hizla etkisini godsterdigi otomobil
uretiminde, hemen hemen her gun yeni bir 6zellik tuketicinin begenisine
sunulmaktadir. Bugun otomobiller, ulagim araci olarak kullaniimasinin
yaninda, sahiplerinin kisiligi hakkinda bilgi verecek kadar hayatimiza
girmistir. Onceleri yalnizca st sinifin kullandigi ulasim araglar iken, seri
uretim bandinin kesfiyle kitlesel tiketime acik otomobiller Uretiimeye
baslanmig, her sinifa hitap eden otomobiller Gretilmistir. Eskisi gibi kivrilmis
sactan degil, 6zel olarak tasarlanmis parcalardan olusan otomobillerin her
bir parcasi ayri bir tasarim konusu haline gelmigtir. Otomobil artik kendi
basina bir tasarim objesidir(1). Otomotiv sanayisindeki kizgin rekabet
sonucu, otomobil Ureticisi firmalar kendi modalarini yaratarak markalagsma
surecinde yeni Urunler Uretmektedirler. Rakip firmalar, Grinleri hakkinda bilgi
alabilmek amaciyla pazar arastirmalari yaptirmakta, yapilan tasarimlarin ve
markalarinin  tiketici tarafindan begenilip begenilmedigini  dlgmek

istemektedirler.

Tuketiciler, bir Grund satin alma surecinde, Urunun sahip oldugu ozellikleri
degerlendirerek kendileri icin en uygun olani tercih etmektedirler. Ureticilerin
de, tlketicilerin taleplerine uygun olarak, zevk ve tercihlerdeki degismeler
dogrultusunda, mevcut Urunlerinin 6zelliklerinde degisiklikler yapmalari, yeni

urtnleri piyasaya arz etmeleri gerekmektedir(2).

Uriin arastirmasi, tiiketicilerin triinii nasil kullandiklarinin ve tercihlerinin
neler oldugunu belirlemek igin yapilan incelemeleri ve tuketicilerin isteklerine
uygun Urlnlerin gelistirimesi igin yapilan teknik arastirmalari kapsar. Uriin
kararlari, bayUkluk, bicim, renk, ambalaj, marka ve fiyat gibi Uruin 6zelliklerinin
belirlenmesini kapsar. Bu belirlemeler 6zellikle varolan Granin geligtiriimesi
ve farkhlastirilmasi ile yeni Grinidn pazara surtlmesi asamasinda daha ¢ok

onem arz eder(2).



Pazar arastirmalari, Uretilen mal veya hizmetin hangi 6zelliklerinin tuketici
taleplerinin belirlenmesinde ne kadar etkili oldugunu agiklamak amaci ile
yapiimaktadir. Soruldugu zaman tuketici ilgilendigi Grinun 6nemli 6zelliklerini
tam anlamiyla aciklayamamaktadir. Ornegin, hangi 6zelligin daha énemli
oldugu soruldugunda, cevap hepsinin dnemli oldugu olabilir. Bununla birlikte,
bu ayirma iglemindeki bireysel 6zellikler, artin 6zelliklerinin kombinasyonlari
icinde farklilik yaratabilir. Cevaplayici igin trtn 6zelliklerini listeleyip mantikli
bir sekilde onceligini belirlemek zor bir islemdir. Bu islem, ancak
cevaplayiciya urun ozellikleri ve yeni fikirler hazir sekilde sunuldugunda
kolaylasir. Bu durumda, degisken ve duzeyleri bigiminde ifade edilen, gok
Ozellikli mal veya hizmetin tuketici tercihlerini belirleyebilen bir Pazar
arastirmasi yontemi olarak Konjoint analizinden faydalanilabilir(3). Son
yillarda c¢ok degigskenli dagilim cesitleri, tuketici tercihlerini belirlemek,
modellemek amaciyla kullaniimaktadir. Konjoint analizi bu alandaki en
kullanigl tekniklerden biri olup yayginligi her gecen gun artmaktadir(4).
Konjoint analizi, kisilerin algilamalarini veya fikirlerini digmenin dnemli oldugu
bilimsel veya ticari alanda c¢ok yararli bir yontemdir. Bu yontemin temeli,
karmagik yapida olan kararlarin alinmasinin “birden fazla faktére badgli
oldugu” gergegine dayanir(5). Bu yontemin ¢ok tercih edilen analiz
yontemlerinden biri olmasinin sebebi, metrik olmayan (siniflayici veya
siralayicl) ve metrik (aralikl veya oransal) olgekle olgulmis bagimh
degigkenlerin  kullanilmasina olanak saglamasi, kategorik degisken
kullanilabilmesi ve bagimh degiskenle bagimsiz degisken arasindaki

iligkilerin genel varsayimlarini kullanmasidir.

Konjoint analizi calismalarinda arastirmaci inceleyecegi Urunun onemli
Ozelliklerini belirlemelidir. Tuketici Urunde kendisi igin hangi Ozelliklerin
onemli, hangi Ozelliklerin 6nemsiz olduguna karar verir. Tuketiciden,
varsayilan urtnlerden hangisini dncelikli olarak tercih edecegini belirleyen bir
siralama yapmasi istenir. Konjoint analizinde amag, kismi yarar (part-worth)

olarak bilinen fayda fonksiyonlarinin tahminidir(6).



Konjoint analizinin esnek ve elverigli kosullari sayesinde karar verme
alanindaki her calismada basarili sonuglar elde edilir. Uriin tasarimi, Pazar
paylasimi, stratejik reklam sunumu, maliyet - kazang analizleri gibi arastirma

alanlarinda da yararlanilabilir(7).

Dilimizde Konjoint analizi olarak soylenen bu analiz yontemi igin, daha
anlaslilabilir, aciklayici ve Turkge karsihk olarak ‘iligkilerin analizi',
iligkilendirme analizi' ya da ‘birliktelik analizi’ de denilebilir(7). Bu analizin
kullanimina iligkin temellerinin 1920 lere dayanmakta oldugu gorulmektedir.
R. Duncan Luce ve John W. Tukey tarafindan 1964 yilinda yapilan bir
¢alisma Konjoint dlgustinin éneminin belirtildigi ¢galismadir. Bu makaleden
sonra c¢esitli calismalar yapiimig, bilgisayar programlari gelistirilmig; ancak
tiketici odakli calisma ilk defa 1971 yiinda Paul Green ve Vithala R. Rao
tarafindan yapilmigtir(6). Green ve Srinivasan tarafindan, 1978 yilinda
yapilan galisma ise Konjoint analizi ile yapilan bir ¢ok arastirmaya kaynak

olacak nitelikte olmustur.

Bu calismada, tuketicilerin otomobil tercihlerini belilemek ve hangi
Ozelliklerin tuketiciler icin daha ¢ok, hangilerinin daha az 6nemli oldugunun

belirlenmesi amaglanmistir.

Calismada Giris bash@i altinda tiketicinin Grin satin alma sureci ile ilgili
birtakim bilgilere yer verilmig, gelisen teknoloji ile otomobillerin hayatimizdaki
yerinden bahsedilmistir. Arastirma konusunun amacina yonelik sonug elde

etmede faydalanilan Konjoint analizinin gelisimi ve 6nemine deginilmigtir.

ikinci bdlimde, Konjoint analizinin kavramsal olarak acgiklamasi yapilacak;

uygulama asamalari ve ¢ozimleme yaklasimlari ele alinacaktir.

Calismanin Uglunclu bdliminde, otomobil tercihindeki 6nemli faktorleri
Konjoint analizi ile belirlemek Uzere otomotiv sektoru ile ilgili birtakim

aciklamalara yer verilecektir. Bu bilgilerle analizi uygulamak icin hangi



degisken ve duzeylerin segcilebilecegine ve se¢im yontemlerine deginilecektir.
Konjoint analizi kavrami irdelenecek, analizin uygulanmasi i¢in gerekli tum
yardimci fonksiyonlar agiklanacaktir. Ankara ilinde secilen bir érneklemde
tuketicilerin otomobil tercihini belirlemek Gzere uygulanan Konjoint analizi ve
alinan sonugclar incelenecektir. Bununla birlikte arastirmaya katilan Kisiler
demografik ozelliklerine gore siniflandirilacak, grafikler halinde katilimci

profilleri aciklanacaktir.

Tuketicinin otomobil tercihini belirlemek Uzere uygulanan Konjoint analizi
sonuglandirilacak, elde edilen bulgularla uUreticiye ve tuketiciye bir takim
Onerilerde bulunulacaktir. Bunlar sonuglar ve oneriler konu bashg! altinda

aciklanacaktir.



2. KONJOINT ANALizi

Konjoint analizi, kelime anlamiyla topluca katihm anlamina gelmektedir.
Konjoint s6zcigl CONsider ve JOINT sdzcuiklerinin birlestiriimesi ile
olusturulmustur. Pazarlama arastirmalarinda uygulanilan Konjoint analizi ile
beraberce, ortak dugunulen degerler (Features Considered Jointly) tahmin
edilmektedir. Konjoint analizi , yeni gelistirilen veya zaten var olan bir Grinin
ya da hizmetin, hangi 06zelliklere sahip olmasi gerektigini belirlemede
kullanilan pazarlama arastirma yoéntemlerinden biridir(7). Burada Konjoint
analizi, yeni urun geligtirme surecinin bir pargasidir denilebilir. Yeni arun

gelistirme surecini olugturan adimlar,

o Fikir Uretme

o Fikir eleme

e Kavram gelistirme ve test etme
e Pazarlama stratejisi geligtirme
e Ekonomik analiz

e Uriin geligtirme

e Pazara sunma dir.

Konjoint analizi bu surecin Kavram Gelistirme ve Test Etme ve Pazarlama
Stratejisi  Gelistirme bdlumlerinde yer almaktadir.  Olumlu  olarak
degerlendirilen fikirlerin Grin kavramlari sekline doénustirilmeleri gerekir.
UrGin fikri ile Griin kavrami benzer tanimlar olmakla birlikte birbirlerinden
fakhdirlar. UrGin fikri, isletmenin pazara sunabilecedi muhtemel bir Griin
etrafinda gelistirilen fikri belirler; Grin kavrami ise gelistirilen fikrin anlaml
tlketici terimleri ile bezenmis bir seklidir. O halde Grin kavrami, yeni Grandn
pazarlanacagl siradaki uygulamalar ve saglayacagl yararlar agisindan
tanimlanan fikirdir(2). Ornegin, spor bir otomobil Uretilmek istendiginde, bu
arun fikri, otomobilin seklinin, renginin, donanim 6zelliklerinin nasil olacagi

kavramlari ile tiketiciye sunulur.



Konjoint Analizi drin kavraminin test edilmesinde kullaniimaktadir. Bununla
birlikte Konjoint analizi genellikle pazarlama arastirmalarinda yeni bir Granin
geligtiriimesi veya varolan Urtnun guncellenmesi 6ncesinde, Urinin pazarda
tutunabilmesi ve rakip UrUnlerle rekabet etmesinin  mumkin olup
olamayacaginin belirlenmesinde kullaniimaktadir. Bu konularda Grdn
gelistirme ve yoneticilere fikir vermesi amaciyla urin planlamasi ve tuketici
davranigi gibi alt alanlarda sik¢a kullaniimaktadir(6). Konjoint analizi
tuketicilerin arin kavramina kargi gelistirdikleri tepkiyi test etmek amaciyla,
urin pazara sunuldugu takdirde deneme oranini tahmin etmek amaciyla ve
kavramin nasil geligtirilebilecedini belirlemek amaciyla kullanilir. Daha

genellestiriimis tanimlar vermek gerekirse;

e Konjoint analizi bir Grin ya da hizmete karsi tuketicilerin tepkilerini
anlamak icin kullanilan ¢ok degiskenli bir ¢6zimleme yaklasimidir(8).
¢ Arastirmaci tarafindan daha 6nceden belirlenen Urline ait 6zelliklere karsi

tuketici tercihlerini 6lgen bir yaklagimdir(9).

Konjoint analizi yeni bir Grin ya da var olan bir Urunle ilgili tuketici
cevaplarina ihtiya¢ duydugu icin, tuketiciye sorulan oOzellikler, bagimsiz
degisken olarak dusundlip bir model olusturuldugunda, bu basit bagimh

modele 2.1 deki esitlik karsilik gelir.

Yi = X4+ Xo+ Xz+...+Xm (i=1,2,3,...,n) [2.1]

Burada Y degiskeni siniflayici-siralayici yada aralikh (metrik olmayan, metrik)
Olgekle, X1, Xz, X3, ... , Xm degiskenleri ise siniflayici ve siralayici (metrik
olmayan) Olgekle Ol¢ulmig olabilir(10). Konjoint analizi modellemesinde
kullanilan 6zellikler, modeli olusturan degiskenlerdir. Ozellikler, tiketici
kararini belirleyen etkenler olduklari i¢in konunun irdelenip &zellikler
belirlenirken konuya Uretici ve tuketici yonunden yaklasiimasinda vyarar

vardir. Ozellikler (degiskenler), iki veya daha fazla diizeyden olusur. Anlamli



olmak kosulu ile duzey sayisinin ¢ok olmasinda yarar vardir; 2-5 arasinda

secilmesi ideal olandir(7).

2.1. Konjoint Analizin Uygulandigi Durumlar, Hedefleri ve Sinirliliklar

Cok degiskenli analizler, yonetim, pazarlama vb. gibi dallarda yapilan
arastirma-gelistirme calismalarinda siklikla kullanilan yéntemlerdir. Ozellikle
artne iliskin ozelliklerin incelendigi tim sektorlerde, yoneticiler, pazarlama
arastirmalarinda uygulanan yontemler ve planlar ile, musterileri neyin
etkiledigini arastirmak ve bu etkilesimin nasil geligtirilebilecedi yonunde
calismalar yapmaktadirlar. Cok degiskenli yontemler, karar almada etkin
olup, arastirma-geligtirme calismalarinin hayata gecirilmesini

saglamaktadirlar.

Pazarlama arastirmalari, Uretilen mal ya da hizmetin tiketici talebini ne
dlclide karsiladigini belirlemeyi hedefler. Uretilen Grinin en iyi 6zellikleri
tasimasi tuketici icin arzu edilen bir durumdur. Ancak kalitenin artmasi
durumunda, fiyatin da artmasi karar vermeyi zorlagtirmaktadir. Bu durumda
Konjoint analizini kullanarak bircok 0Ozelligi olan mal veya hizmetin tercihi
nasil etkiledigi gorulebilir(11). Konjoint analizi, Grln tasarimi, Gran gelistirme,

pazar payl edinme, pazarin gruplara ayrilmasi gibi alanlarda kullanilir(12).

Konjoint analizi ile hedeflenenler kisaca agsagidaki gibi siralanabilir:

e Ureticiye hedeflenen Grinii optimal bir sekilde tasarlama imkani
vermek(13),

e Yeni bir uran gelistirilirken uygun fiyat ve en iyi satis dizeyinin elde
edilmesi igin, tuketicilerin 6nem verdigi degigsken ve duzeylerinin
belirlenmesine yardimci olmak(14),

e GOz onune alinan deneme kombinasyonlarinin drin tercihine katkisinin

batin tuketiciler igin belirlendigi Genel Tuketim Modeli ile GrinU satin



almaya karar vermede bir tuketicinin tercih ettigi modelin gecerliliginin test
edilmesinde kullanilan Bireysel Tuketim Modelini olusturmak(7),

e Tuketiciler tarafindan degerlendiriimemis olsa da, herhangi bir deneme
kombinasyonunu kabul edecek tuketicinin, tercih puanini tahmin etmede
faydali olan karar modelini kurmak(8),

e Tuketicilere sunulan drun igin secilen ozelliklerin tuketicilerin o Grun igin

yaptiklari tercihteki etkilerini belirlemek(15-16).

Batin bu hedeflenenlerin gergeklestiriimesi esnasinda; Konjoint analizi ile
ilgili bir takim sinirliiklarin goz 6nunde bulundurulmasi gerekir. Konjoint
analizinde, veri toplamada kullanilacak anket formunda yer alan
degdiskenlerin, s6z konusu urdn ile iligkili ve Grand tanimlayici oldugu, urinin
onemli degiskenleri ile tanimlandigi ve tuketicilerin de bu degiskenlere gore
karar verecegi, degisken ve duzeylerinin tiketiciler tarafindan bilinmekte
oldugu, tuketicilerin se¢im yaparken kendileri i¢cin en uygun olani tercih

edecegi, dikkat edilmesi gereken 6nemli noktalardandir(17).

2.2. Konjont Analizi Varsayimlari

Konjoint analizi diger ¢ok degiskenli tekniklerden farkli olarak istatistiksel
varsayimlardan daha ¢ok kavramsal varsayimlara sahiptir. Pazarlama
arastirmacilari, en iyi 6zellik grubuna sahip Urinu tanimlayarak potansiyel
pazar payini belilemek amaciyla arastirmalarini yaparken asagidaki

varsayimlari goéz onune almalidirlar.

e Arastirmada kullanilacak urtne iligkin degiskenler ve duzeyleri agik bir
sekilde tanimlanmaldir; Oyle ki yanit verenler kolayhkla yanit
verebilmelidirler.

e Konjoint analizi tluketim aninda gergcek sonuglara ulasilabilen bir

yontemdir; bu bilgi 1siginda deney igin, cevaplayicinin degiskenleri



gorebildigi, dokunabildigi ve hatta maketini kullanabildigi durum en iyi
durumdur(10).
e Cevaplayicinin verdigi cevaplar, analizi anlamh kilacak cevaplar olmali,

rasgele isaretlenmek suretiyle verilen cevaplar olmamalidir.

Goruldugu gibi Konjoint analizi istatistiksel olarak daha az varsayima sahip

olurken, tasarim, tahmin ve yorum iglemi daha ¢ok kavrama baglidir.

2.3. Konjoint Analizi Uygulama Asamalari

Konjoint analizinin uygulamasi; arastirma probleminin ve amaglarinin
belirlenmesi ile baglar, elde edilen sonuglarin yorumlanmasi buna gore pazar
paylarinin belirlenmesi, karlilik analizleri ile son bulur. Konjoint analizinin

uygulanig asamalari Sekil 2.1 deki akis semasinda gortulmektedir(18).

Konjoint analizinde aragtirma problemi ve amaglar belirlendikten sonra, uriine
iliskin Ozellikleri temsil eden degigkenler ve duzeyleri belirlenir. Duzeylere
bagh olusturulan kombinasyonlar ile anket formu hazirlanir. Tam profil ya da
iki 6zellik ayn1 anda veri toplama yontemlerinden uygun olani segilerek veriler
elde edilir. Uygun olan analiz teknigi belirlenerek Konjoint analizinin
sonuglarina ulagilir. Elde edilen bu sonuglar, pazar paylarini belirlemede,

urtin gelistirme sureclerinde kullanilir.
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Arastirma Probleminin Secimi ve Tanimlanmasi

v

Uriine iligskin Degisken ve Diizeylerinin Belirlenmesi

v

Duizeylere Bagl kombinasyonlarin olusturulmasi ve
Bagiml degisken igin 6lgcme dizeyinin belirlenmesi

v

Veri Toplama Tekniginin Segimi

v

Verilerin Toplanmasi

v

Analiz Tekniginin Belirlenerek Verilerin Analizi

v

Analiz Sonuglarinin Degerlendirilmesi

v

Sonuglarin Uygulanmasi

Sekil 2.1. Konjoint analizinin uygulama asamalari akig semasi

Ana bagliklariyla incelenen Konjoint analizinin uygulama asamalari devam
eden bolumlerde ayrintih sekilde anlatilacak ve asamanin her adimini

goOsteren akisg semasi ile desteklenecektir.

2.3.1. Arastirma probleminin se¢imi ve tanimlanmasi

Tum istatistiksel galigmalar arastirilacak konunun (problemin) tanimlanmasi

ile baslar.

Arastirma problemini tanimlayabilmek i¢in dnce, o arastirma ile elde edilmek
istenenler belirlenmelidir. Konjoint analizinde amag, tuketicileri etkileyebilecek
ve begenisini kazanabilecek bir Grundnin nasil  olusturulacaginin
saptanmasidir. Ayrica, drunun gelistirilerek kendisine ait pazar payini

arttirmakta hedeflenenler arasindadir(11). Tim bu 6zellikler dikkate alinarak
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sureci baslatacak olan konu secilir ve anlamli diizeylerle problemi ifade eden

degiskenler belirlenir.

Arastirma probleminde degdiskenler ve degisken duzeyleri tanimlanabilir ve
¢ozullebilir oimahdir. Arastirma sonuglarinin saglikli olmasi icin, hedef tiketici
kitlesini tam olarak temsil eden orneklemi secebilmek ¢ok onemlidir. Bu
nedenle, arastirma nudfusunu iyi bir sekilde temsil eden 6rneklemin segim

yontemine karar vermek de ¢ok énemlidir.

Arastirma  yapilacak  oOrneklemi  belirlemek igcin  iki yontemden
faydalanabilir(11).

e Olasilik 6rneklemesi

e Olasilik disi 6rnekleme

Olasilik orneklemesi, her bir birimin bilinen olasilikla c¢ekildigi 6rneklem
surecidir. Herhangi bir is alaniyla alakali, daha agiklayici bilgi iceren ve
gerektiren durumlarda &rnegin sanayi Urunleri gibi  Urlnlerle ilgili
arastirmalarda kullanilir. Olasilik 6rneklemesi denildiginde, bu genel bir
siniflandirma olarak kabul edilebilir ve bu siniflamanin altinda birgok
ornekleme yontemi bulunur. Bunlardan bir kacl, basit rasgele 6rnekleme,
kime orneklemesi, tabakali drnekleme, sistematik 6rnekleme vb. dir. Bu
sayllan yontemler, arastirmanin yapilacagi nitfusu segmenin yollarini temsil

eder.

Olasilik digi 6rneklemede ise, arastirmacilarin ulasiimak istenen ana kitleyi
uygun bir gsekilde temsil eden ornekleme ulagamama riskini goze almis
olmalari gerekmektedir. Clinku bu 6rnekleme modelinde olasiliklar birimlere
objektif olarak tayin edilemez ve 6rnek sonuglarinin guavenilirligi olasilik yapisi
ile belirlenemez(19). Bu tarz 6rnekleme ile uygun Kisilere ulasmak biraz zor
olacaktir. Clnkd; 6rnek, uzman kimselerin kisisel degerlendirmelerine gore

secilir. Ornegin, bu drnekleme ile Uriini daha énceden benimsemis olanlara
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ulasmak yada kaynaklar kisith iken arastirmayi gerceklestirmek nasil
mumkun olacaktir gibi sorular akla gelir. Bunun sebebi, 6érneklemi belirleyen
kisinin(uzman) konuyu 6rnekleme yontemine uyarlamasinin 6nemli olmasidir.
Olasilik disi érnekleme yontemleri, keyfi érnekleme, kota (pay) érneklemesi

ve posta anketidir(19).

Kigisel yorumlar ve Onyargidan kaynaklanan hatalari onleyebilmek icin
olasilik érneklemesini kullanmak ¢ok daha uygun olacaktir; ancak, zamanin
kisith olmasi, maliyetlerin ylUksek olmasi gibi durumlarda olasilik disi
ornekleme kullanildiginda, arastirmaci o anda arastirmaya katilan Kigileri
kabullenmek ve bundan kaynaklanan onyargilari da kabul etmek
durumundadir. Bununla birlikte arastirmaya katilarin kisilerin konu ile ne
derece ilgili oldugu da bir soru isaretidir ve arastirmaci burada arastirmaya
katilanlar1 konu ile oldukga ilgili farz eder. Bu da goze alinmasi gereken diger

noktadir.

2.3.2. Konjoint analizinde kullanilacak degiskenlerin ve diizeylerinin

belirlenmesi

Degisken ve duzey belirlemede, Urunle ilgili tuketici kararini etkileyen
Ozellikler tespit edilir. Bu iglemde tlketicinin konuyla ilgili gorugleri ile
ureticinin gorusleri birlikte dikkate alinmalidir(11). Burada énemli olan Urlnle
ilgili gesitli alternatiflerin nasil genellestirilecegidir. Tuketici i¢cin ekonomik
fiyath ve kullanigli Gran oOzellikleri belirlenirken, Uretici icin disuk maliyetli,
yuksek karl Urln ozellikleri belirlenir. Belirlenen degiskenler ve duzeyler
anlasilir olmalidir ve basgka anlamlar ¢ikarilmasina olanak vermemelidir. Bu
arada degiskenler icin anlamh olabilecek duzeylerin belirlenmesi
gerekmektedir. Bir degisken sayisal ise duzeyler igin sinif araliginin
belirlenmesi gerekir. Sinif araliginin gergekgi olmasina 6zen gdsterilmelidir.
Degisken ve duzeylerinin miktari mumkun oldugunca az tutulmaya caligilir.

Aksi takdirde arastirmaya katilan Kkisilerin arastirmaya c¢ok fazla vakit
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ayirmalari gerekecektir ki cogu zaman sirf bu ytzden arastirmaya katilim red

edilebilir veya bagtan savma cevaplar verilebilir(20).

Degisken ve duzey secgiminde dnem verilmesi gereken konular 3 madde

altinda toplanabilir:

e Satin alma durumunda alici igin 6nemli 6zellikleri belirleme,
e Degistirilmesi mumkun olan oOzellikleri segme (bu mal yada hizmetin
uretim ve modelleme surecine yakinligi ile ilgilidir).

e Rakip urunlerin kiyaslandigi degisken ve duzeylerini belirleme(11).

2.3.3. Bagimli degisken i¢in 6lgme diizeyinin belirlenmesi

Verilerin toplanmasi iglemine baslanmadan o6nce; bagimli degisken olarak
tanimlanan tuketici tercihinin hangi 06lgme duzeyinde Olg¢lleceginin
belirlenmesi gerekir. Tercihin siralama geklinde mi; yoksa puanlama seklinde

mi olacaginin tespit edilmesi gerekir.

Bagimli degisken igin kullanilan dlgekler; metrik olmayan (aralikl) dlgek ve
metrik (siralayici ve siniflayici) olgeklerdir. Arastirmanin amacina bagli olarak
bagimh degisken; cevaplayiciya sunulan secgim Kkartlarina verilen tercih
siralamasi olabilir. Buna gore cevaplayicilar, sunulan seg¢im kartlarini, tercih
onemlerine gore, kesinlikle begenilen Urunler, kararsiz kalinan UrlUnler ve
kesinlikle begenilmeyen Urlnler olarak Ug¢ gruba ayirir(7). Daha sonra en

coktan en az begenilene dogru siralama islemine baglar.

Bagimli degisken igin kullanilan metrik Olgek turd, esit aralikli dlgektir. Bu
Olcekle olusturulmus sec¢im kartlarina 0’dan 10’a kadar 1’erli puanlar
verilmektedir. Her bir secim karti i¢cin yapilan puanlamanin birbirinden
bagimsiz oldugu varsayillmaktadir. Bagimli degiskenin olgumua igin esit

aralikh Olgegi kullanan arastirmacilar, puanlama yapmanin cevaplayici igin
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daha uygun oldugunu ve siralamaya gore daha kolay oldugunu
savunmaktadirlar. Tercih siralamasinin kullanilmasini savunanlar ise, yapilan
siralamanin pazardaki tuketici davranigini dogru bigimde temsil ettigine

inanmaktadirlar(18).

Tercih siralamasinin avantajlarindan biri, tuketicilerin vermis olduklari
siralama degerlerinin analiz kolayligidir. Bununla birlikte degisken ve duzey
sayisinin artmasi durumunda bu siralama iglemi uzun zaman alabilir. Bdyle
durumlarda anketin bire bir gorisme metodu ile uygulanmasi saglikli
sonugclarin alinabilmesi i¢in faydalidir. Puanlama yontemi ise cevaplayici igin
daha kolay bir yontem olmakla birlikte iki 6zellik ayni anda(Trade off)
yontemiyle olusturulmus secim kartlarinin puanlanmasi da karigikliklara yol
acabilir. Soyle ki, cevaplayici bir karta vermis oldugu puani diger bir karta da
vermis olabilir. Bu da verilecek kararin saglikli olmasini engeller(6). Bagimli
degisken igin kullanilacak 6lgme duzeyi belirlendikten sonra veri elde etmek
icin veri toplama yoOnteminin segilmesi gerekmektedir. Veri toplama

yontemleri izleyen bolumde agiklanacaktir.

2.3.4. Veri toplama yontemleri

Konjoint analizinin uygulamasinda deneme kombinasyonlarinin
olusturulmasi ¢ok blyltk 6nem tasir. Cunki tuketiciye, karar vermesini
etkileyen Ozelliklere iliskin degiskenler ve duzeyleri ile olusturulmus
kombinasyonlar sunulur ve bunlar kullanilarak tuketicinin gergcek dusunceleri
tahmin edilmeye calisilir. Bir arastirma probleminde bir UGrlne iligkin 5
degisken ve her bir degiskenin Uger tane duzeyi oldugu varsayilsin. Burada,

3 X3 X3 X3 X 3 =243 adet kombinasyonun olusturulmasi gerekir(18).
Ancak bu rakam uygulanis bakimindan ¢ok yuksek bir rakamdir. Burada
arastirmaci belirledigi degisken ve duzeylerin miktarini azaltma yoluna
gidebilir. Ancak degisken ve dizey sayisi azaltilamiyorsa, uygulanabilecek

alternatifler vardir. Kombinasyon sayisinin indirilebilmesi igin ortogonal model
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kullanilabilir(7). Tam profil ydnteminde ortogonal model ve ortogonal dizen

daha ayrintili anlatilacaktir.

Konjoint analizinde veriler; arastirma problemi igin belirlenen degisken ve
duzeylere gore olusturulmus kombinasyonlarin tuketiciye tuketim aninda
sunumu ile elde edilmektedir. Uygulanan veri toplama yontemleri Tam Profil

yontemi veya ki Ozellik Ayni Anda (Trade Off) ydntemi’ dir(6).

Tam profil yontemi

Konjoint analizi gercgeklestirilirken, olusturulan kombinasyonlardan segim
yapmadan tim olasi kombinasyonlari ortaya koymak suretiyle uygulanan ve

tam profil yaklasimi olarak ifade edilebilen yaklasim kullanilabilir.

Bu ydontemde tum nitelikler bir arada degerlendirilir. Cevaplandiricilara batin
uriin yada hizmet sekillerini tanimlayan segim kartlari verilir. Her bir kart
Uzerinde ilgilenilen tim faktorler ve dulzeylerin farkli kombinasyonlari
bulunmaktadir. Cevaplandiricidan bu kartlar tercihlerini yansitacak sekilde
siralamasi yada puanlamasi istenir. Tam profil ydonteminde analiz 3 agamada
gerceklestiriimektedir. Birincisi ortogonal duzeninin olusturulmasi, ikincisi
secim kartlarinin olusturulup tercihlerin siralanmasi ve uglncust Konjoint
analizin uygulanmasi ve fayda katsayilarinin bulunarak yorumlanmasidir.
Pazar arastirmalarinda ideal olarak ortogonal duzenler tercih edilmektedir.
CunkU bir dogrusal model ortogonal duzene uygun oldugunda, tahmin
katsayilari en kuguk varyansl olarak elde edilir. Ortogonal modelde
arastirmaci, degiskenler arasinda etkilesimin olmadigini varsayarsa, elde
edilen kombinasyonlarin kuguk bir alt serisini ortogonal duzen ile se¢cmek
mumkundur. Bu varsayim yardimiyla, sadece degiskenlerin ana etkileri
dikkate alinarak (duzeylerin etkisi katilmaksizin) bir dizenleme yapilir(21).
Ortogonal dizen, bir 6zelligin cevabindaki etkinin diger 6zellikteki degisimden
bagimsiz olarak 6lgilebilecegdi anlamina gelir(18). Ornek olarak, sitin uzun

Omurli olmasinin kisiye gore faydasinin, suttn farkh fiyatlari igin elde edilen
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kisisel faydadan badimsiz olmasidir. Burada sitlin tiri ve sutin fiyat
degdiskenleri arasinda bir etkilesim yoktur. Bu agidan ortogonal duzenler
oldukga iyi sonuglar vermektedir. Bununla birlikte pek c¢ok uygulama
problemlerinde ortogonal dizen basit bir bigimde elde edilememektedir.
Deneme kombinasyonu sayisi olduk¢a fazla olacagindan, yapisinda deney
dizenleme tekniklerinden biri olan kesirli ¢cok etkenli dizey bulunan

bilgisayar paket programlari kullanilir(22).

Tam profil yontemi ile hazirlanmis bir secim kartinin cevaplayiciya sunumu

Cizelge 2.1 de gosterilmigtir.

Cizelge 2.1. Tam profil ydntemiyle olusturulmus 6rnek secim karti

Marka :X
Fiyat  :1YTL
Ozellik : Pastorize

Ambalaj : Cam Sise

Gorulduagu gibi 4 degiskenin birer 6zelligi (dlzeyi) kullanilarak cevaplayiciya

sunulmak Gzere bir segim karti olusturulmustur.

Tam profil yonteminde batin 6zellikler ayni anda degerlendirildiginden, daha
gecerli sonuglara ulasilabilir. Ayrica, tam profil ydonteminde daha az sayida
karar alinmasi da uygulamadaki bir tercih sebebidir. Bununla birlikte tam
profil yonteminin de iki dezavantaji vardir. Birincisi ¢oklu etkilesimler dikkate
alinamamakta ve kombinasyon sayisinin artmasi saglikh sonuglara ulasmayi

guglestirdigi icin, olasi kombinasyon sayisina sinirlama getirilmektedir.



17

iki 6zellik ayni anda yontemi

Bu yontemde cevaplandiricilardan her iki 6zelligi ayni anda dusunerek, bu
Ozelliklerin farkl dizey kombinasyonlarini en ¢ok tercih edilenden en az
tercih edilene siralamalari istenir. Cevaplayiciya sunulan secim kartlarindan
bir 6rnek Cizelge 2.2 deki gibidir.

Cizelge 2.2. iki dzellik ayni anda yéntemi ile olusturulmus érnek secim karti

Marka 10 YTL 20 YTL
Fiyat

A 1 4
B
C 3 6

Gorulduagu gibi fiyat ve marka degiskenlerinin mevcut duzeyleri ile bir se¢im
kartl olusturulmus ve en c¢ok tercih edilene 1 kodu, en az tercih edilene 6

kodu verilmek Uzere siralanmistir(23).

Her seferinde iki faktorin ele alinmasi cevaplayana kolaylik saglamakla
birlikte, sikintilara da neden olmaktadir. Arastirmaya katilan kigiler i¢in, daha
fazla degerlendirme yapilmasinin gerekmesi ve bazi énemli nitelikler arasi,
biri igin digerinden vazge¢me yonundeki tercihlerinin ne oldugunun her
zaman igin ayni olmamasi, bu tarz vyapilan c¢alismalardaki 6nemli
dezavantajlardandir. Bununa birlikte, gercekte, her defasinda yalnizca ikiser
niteligin gdéz énlnde bulundurulmasi bir kayip olabilir. Clnku; cevaplayicilar,
bu yolla diger nitelikler hakkinda agik olmayan dolayli bazi kabullenmelerde
bulunmaya zorlanmiglardir. Bu yontemde fazla sayida kombinasyon
grubunun incelenmesi gerektigi igin kaybedilen zaman ve bazi c¢eligik
tercihlerle karsilasilmasi, iki faktérin incelenmesi kolayligi yanindaki
sikintilardir. Tum bu dezavantajlarin yaninda, ikili karsilastirma yonteminin

tercih edilmesini saglayan Ozellikler de vardir. Bunlardan biri, arastirma
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sorularina tutarsiz cevaplar veren Kkigilerin fark edilebilmesi ve bunlarin
arastirmadan c¢ikarilmasi imkani verilmektedir ki bu da arastirma sonuglarinin

saglikli olmasinda énemli rol oynar (18).

Tam profil veya iki 6zellik ayni anda yéntemleri, tiriin 6zelliklerinin az sayida
oldugu arastirmalarda daha ¢ok tercih edilmektedir. Ticari ¢alismalarda, Urtn
veya hizmetlerin 6zellik sayisi 25 hatta 30’a kadar yukselmektedir. Degisken
sayisinin 10 yada daha fazla oldugu durumlarda iki temel yaklagsimdan

yaralanilir. Bunlar, kendi kendini agiklayan ve melez yaklagsimdir (20).

Kendi kendini agiklayan yaklagsimda, cevaplayici, bir degiskenin her bir
dizeyini ayri ayri deg@erlendirir. Arastirmaya katilan kisilerden, diger butin
Ozellikleri sabit tutarak, her bir degisken duzeyini en ¢ok tercih ettiklerine 10,
en az tercih ettiklerine 0 olarak kodlamalari istenir. Daha sonra, 6zelliklerin
kendileri igin dnemini ifade edecek sekilde 100 puani degiskenler arasinda
paylastirmalari istenir (20). Bu yaklasimda, genel tercihten ziyade, genel
olarak elde edilen fayda katsayilarinin bilesenleri degerlendiriimektedir.
Melez yaklasim ise, kendi kendini agiklayan yaklagim ile geleneksel Konjoint
analizinin karigimidir. Melez yaklasim yonteminde, aragtirmaya katilan
kisilerin yarisina once geleneksel Konjoint analizi, sonra kendi kendini
aciklayan yaklagsim yontemi, diger yarisina dnce kendi kendini agiklayan
yaklagim yontemi sonra geleneksel Konjoint analizi yontemi uygulanir.
Degisken sayisinin gok oldugu durumlarda, bu iki yontemin kullaniimasi daha

olumlu sonuclar vermektedir.

2.3.5. Degisken duizeylerinin kombinasyonlarinin cevaplayiciya sunum

yontem ve sekilleri

Olusturulan kombinasyonlarla veri toplama teknigi belirlendikten sonra,
degisken ve duizeylerinin belirlenmesi ve anket formu igin cevap toplama
teknigi, arastirma igin son derece onemlidir. CUnklU sunus sekli arastirma

sonugclarini buyuk olgude etkilemektedir. Gunimuzde anket sorularina cevap



19

elde etmede cesitli yontemler kullaniimaktadir. Bunlar, kisisel gorisme,
elektronik posta yoluyla yapilan arastirma, telefonla yapilan arastirma ve
postayla yapilan arastirmadir. Bu yontemlerin her birinin kendine gore
avantaj ve dezavantajlari mevcuttur. Tum Ozellikleri dikkate alindiginda
Konjoint analizi i¢cin en ¢ok tercih edilen yol Kisisel Gorisme Teknigidir(24).
Konjoint analizi uygulanmasi gu¢ bir arastirma oldugu ic¢in aragtirmanin
kontrol altinda gercgeklestiriimesi Kisisel Gorugsme Teknigi ile saglanabilir. Bu
yontem ile arastirmanin amacinin cevaplayiciya birebir agiklanabilmesi ve
cevaplayicinin zorlanmasi halinde kendisine destek olma olanaklarini saglar.
Bu ozellikleri ile kigisel goriugme teknigi zaman kaybina, aragtirma maliyetinin
artmasina sebep olmaktadir ki bu gibi hallerde arastirmaci elektronik posta
yolu ile gériugsme ydntemini secgebilir. Bu sayede daha ¢ok kisiye yuksek
maliyetler olmadan ulagabilir. Burada; gunumuz internet ortaminda pek ¢ok
viris iceren elektronik postalar gonderildigi icin anketin ulastigr kisilerin
tanimadiklar bir kisiden gelen postaylr agmama ihtimalinin ylUksek olacagi
unutulmamalidir. Bu nedenle arastirmaya katilan kisi sayisi beklenilenden az

olabilir.

Telefonla  gbérusmede  cevaplayici tum  kombinasyonlari  aklinda
tutamayacagindan mantikh ve gergekgi yanitlar verememesi ihtimali
yuksektir. Eger cevaplayici kitlesi arastirma konusu ile ilgili ve bilgileri iyi
duzeyde ise posta ile gorugsme yontemi kullanilabilir. Burada da postadaki

ulastirma problemleri dikkate alinmalidir.

Tum bu yéntemlerden sonra arastirmada sunum teknigini segmek sunumun
nasil yapilacagini belirlemek dnemli yer teskil eder. Tam profil yaklasim ile
hazirlanan anket formu kigisel gorusme teknigi ile 3 sekilde cevaplayiciya
sunulabilir. Bunlar so6zlu tanimlama, paragraf tanimlama ve resimli
tanimlamadir. Sézli tanimlama her bir kombinasyon igin hazirlanmis olan
kartlarin bir liste haline getirilip cevaplayiclya sunumudur. Paragraf
tanimlamada, her bir kombinasyon bir paragraf olacak sekilde sunum yapilir.

Resimli tanimlama ise, bazi gorsel ve Ug¢ boyutlu grafiklerle sunulur. S6zli
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tanimlama, digerlerine gore daha ucuz ve daha kolay oldugundan Konjoint

analizi aragtirmalarinda yaygin olarak kullaniimaktadir(24).

2.3.6. Tercih fonksiyonlarinin belirlenmesi

Tercih fonksiyonlari, Grdn tercihini etkileyebilecek degisken ve duzeyleri ile o
degiskenin tercih edilmesi arasindaki iliskinin yoninu belirlemede kullanilan
matematiksel fonksiyonlardan olusur.

Genel olarak Konjoint analizinde en kuguk kareler kestirim yontemiyle tercih
fonksiyonlari, Vektér Fonksiyonu, ideal Nokta Fonksiyonu ve Pargall

Fonksiyon olmak Uzere tge ayrilir(6).

Vektdor Fonksiyonu

Vektor Fonksiyonu, V. Srinivasan ve Allan D. Shocker(1973) ile Parker-
Srinivasan tarafindan gelistiriimis ve 'Bilesik (Komposit) Karar Fonksiyonu'
olarak ifade edilmistir. Bu fonksiyonda degiskenlerin tuketicilerin Grun tercihi
uzerindeki etkilerini temsil etmek icin surekli bir fonksiyon kullanilr.
Duzeylerin degerleri ile ¢arpilan tek bir tercihi tahmin eder. Bu fonksiyon,
K'inci degiskenin dizeyleri en koétiden en iyiye gittikge tercihin artacagini
ifade etmektedir(6). Eger degisken duzeyleri kétuden iyiye giderse o tercihin

dogrusal artacagl, iyiden kotuye giderse tercihin azalacag ifade edilmektedir.

Fonksiyon denkleminde;

k. degisken icin 1. cevaplayicinin puani;

S1k=W1kXik ( k=1,2,...,m) [22]

esitligi ile belirlenir.
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Burada ;

Wik= k inci degiskenin 1. cevaplayici nezdindeki 6nemidir.
W1k agirliklari her birey igin tercih puanlarina goére farkhlik gosterir.

Xik : k inci deg@iskenin j inci duzeyi (j=1,...,p)

Bir drtine iligkin belirlenen degiskenlerden yalnizca biri g6z 6nunde tutulursa
ve sadece bu degiskene dayanilarak tercih puani verilecegi dusunulurse;
urune iligkin tercih puani ile duzey arasindaki iliski vektor modeli ile belirlenir.

Sekil 2.2 de bu iligki geometrik olarak gosterilmigtir.

Sik (Tercih Puani)

A

i | —>»X
Xik X jk Xk Ik

Sekil 2.2. Vektor fonksiyonunun geometrik gosterimi

Sekil 2.2 de dikey eksende tercih puani, yatay eksende ise X degiskeninin
dizeyleri yer almaktadir. Grafikte, k’inci degiskenin duizeyleri arasinda
dogrusal bir iliski oldugu gorulmektedir (20). Degisken duzeyleri iyiden kotuye
giderse, o degiskenin daha az tercih edilecegi veya dedisken duzeyleri

kotlden iyiye giderse o degiskenin daha ¢ok tercih edilecedi sdylenilebilir.

ideal Nokta Fonksiyonu

ideal Nokta, karesel bir fonksiyonun temsil ettigi paraboliin tepe noktasina
karsilik gelen degisken duzeyidir. Bu modelde, ideal degisken duzeyinden
uzaklagildik¢a tercihin azalacagi ifade edilmektedir. Bu modelde kullanilan
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ideal nokta fonksiyonu dogrusal (lineer) olmayan fonksiyona ornektir. Bu

fonksiyon genellikle tat, koku gibi niteliksel 6zellikler igin kullanilr.

ideal Nokta Fonksiyonu;

d%i=Wak ( Xix — Xk )? [2.3]
esitligi ile ifade edilir.

Burada ;

Xgk : k Inci degigken igin ideal nokta (g dlzeyi)

dzjk . kinci degigkenin j inci duzeyinin ideal nokta Xg<'dan uzakhgi

Xik : k inci degigkenin j inci dizeyi

Wi k nci degisken icin 1'inci bireyin olaydaki agirhgidir. Bu agirhk

fonksiyonu érneklemdeki her bireyin verdikleri tercih puanlarina goére farkhdir.

ideal Nokta yéntemine gére; deneme kombinasyonunda yer alan diger
degisken duzeyleri sabit tutuldugunda k'inci degiskenin ideal noktaya daha
yakin olan diuzeyi daha ¢ok tercih edilecektir. Sekil 2.3’ te sematik yolla ideal

nokta fonksiyonu gdsterilmistir

St (Tercih Puani)

&

fdeal Nokta

Sekil 2.3 . Ideal Mokta fonksiyonunun geometrik gosterimi
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Sekil 2.3 te gorulen grafikten k’inci degiskenin diuzeyleri ile tercih fonksiyonu
arasinda parabolik bir iligki oldugu gorulmektedir (18). Degigkenin g’'inci
dizeyinin birinci ve p’inci duzeyine gbére daha c¢ok tercih edildigi

goOrulmektedir.

Kismi yarar fonksiyonu

Bu model diger modellere gbre daha basittir ve uygulamada en ¢ok tercih
edilen modeldir. Bu modelde her bir degisken dizeyinin fayda katsayisi
degerlerinin toplamsal bir fonksiyon oldugu dugunulir. Her bir dizeyin kendi
Kismi yarar degerine sahip olmasina olanak verilir.

Kismi yarar fonksiyonu ;

S1k = fk( Xjk) [24]

biciminde tanimlanir.

Burada,

fc: K'inci degisken igin farkh dizeylerinin kismi degerlerini gdsteren fonksiyon

Sik: K'inci degisken igin 1'inci cevaplayicinin tercih puanidir.

Xik: K'Inci degigkenin j'inci duzeyidir.

Sekil 2.4’te verilen grafik ile pargali fonksiyon daha iyi anlasilabilir.
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Sik (Tercih Puani)

A

T | ; Xjk
Xlk Xjk pk

Sekil 2.4. Kismi yarar fonksiyonun geometrik gosterimi

G

Sekil 2.4 te yer alan grafikte bir dedisken igin j.inci dizeyinin birinci dizeyden
daha ¢ok tercih edildigi ve p’inci duzeyin de birinci duzeye gore daha ¢ok,
jinci duzeye gore daha az tercih edildigi gorulmektedir. k’inci degigkenin

dluzeyleri arasinda pargali dogrusal bir egri gorulmektedir.

2.3.7. Fayda katsayilarinin ve oransal onem degerlerinin belirlenmesi

Fayda katsayilarinin bulunmasinda kullanilan teknikler

Arastirma probleminin tanimi ve kullanilacak veri derleme teknigi ile tercih
fonksiyonunun belirlenmesinden sonra yapilan anket calismasi ile arastirma
sonuglarini bulmak icin fayda katsayilarinin tahmini biyuk onem tasir (25).
Cevaplayicinin, olusturulmus olan tUm kombinasyonlara vermis oldugu sira
degerleri yada puanlar yardimiyla, kisi i¢cin hangi 6zelligin en énemli hangi
ozelligin en onemsiz oldugu genel olarak ortaya konulabilecektir. Bu amagla,
aslil olarak tercih siralamasindaki bilgiler, fayda katsayisi olarak isimlendirilen

sayisal sunuma donustuarularler.

Konjoint analizinde degisken dizeylerinin fayda katsayisinin belirlenmesi igin
kullanilan teknikler 3 grupta toplanmaktadir. Bagimli degiskenin siralayici

Olcekle dlculmesi durumunda fayda katsayilarinin tahmini icin metrik olmayan
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yontemler uygulanir. Bu sinifta yer alan teknikler; Monotonik varyans analizi
(MONANOVA), PREFMAP; Johnson’un metrik olmayan iki 6zellik ayni anda
(trade-off) yaklagimi ve LINMAP teknikleridir(7). MONANOVA daha ¢ok tercih
edilen bir yontem olmakla birlikte kismi yarar fonksiyonu igin kullaniimakta,

LINMAP ise ideal-nokta yéntemi icin kullaniimaktadir (26).

Bagimh degiskenin satin alinm-satin almam; tercih ederim-tercih etmem gibi
degerler aldi§i durumlarda LOGIT ve PROBIT modelleri kullaniimaktadir.
Olasilikli yaklagimlardan LOGIT, en c¢ok olabilirlik kestirimlerini saglar ve bu

A}

modelin kullanimi, “iligkisiz degiskenlerin bagimsizhig1” (independence of
irrelevant alternatives), varsayimini gerektirir ki bu tuketici davraniglari
incelendiginde gergekgi sonugclar dogurmayabilir. PROBIT model, bagimsiz
veriler ile ikili karsilastirmalar s6z konusu olugunda kullanilir (27). Ancak bu

tahmin yontemi; maksimum olabilirlik tahminini veremeyebilir.

Oransal 6nem degerlerinin belirlenmesi

Konjoint analizinde tum degigkenler, duzey, veri derleme teknigi, veri analiz
metodunun sec¢imi, fayda katsayilarinin belirlenmesinden sonra; tuketici
tercihlerini belirlemeye yonelik sonuclari fayda katsayilarinin yorumu ile elde
edilir.  Cevaplayicilarin  deneme kombinasyonlarina verdigi tercih
puanlarindan her bir degisken duizeyine iliskin fayda katsayilari tek tek
kestirilir. Bireysel fayda katsayilari kullanilarak her bir cevaplayicinin trane
ait degiskenlere ne kadar 6nem verdigini gosteren oransal dnem degerleri

yani agirlik degerleri tek tek belirlenir. Bu degerler belirlenirken,

dik. { max(X ) — min(Xi) }  (j,i=1,2,...,p) [2.5]

biciminde, bir cevaplayici i¢in fayda katsayilarinin en buyidgu ile en kagugu

arasindaki farklar bulunur.
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Burada,

di . Tinci kisinin Kinci degisken duzeyleri igin hesaplanan fayda

katsayilarinin en bayugu ile en kligugu arasindaki farktir (5).

SO0z konusu d¢ degerleri tum degiskenler icin belirlenir. Buradan bir

cevaplayicinin her bir degiskene iligkin oransal 6nem degeri,

w,, = [2.6]

biciminde hesaplanir. Burada,
W1 : Bir degisken icin oransal Gnem degeridir.

Bir cevaplayici i¢cin s6z konusu Urune ait degiskenlerin ne derece onemli
oldugu oransal 6énem degerlerinden belirlenir. Uriine ait degiskenler igin
hesaplanan oransal 6nem degerlerinden hangisi daha buyukse, o degiskenin

tuketici icin daha dnemli oldugu kabul edilir.

Batun cevaplayicilar igin oransal énem degerleri hesaplandiktan sonra Es.

2.7 ile ortalama oransal 6nem degerleri hesaplanir.

n
2w,
— k=1

Wi

[2.7]
n
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2.4. Konjoint Analizinin Sonugclarinin Yorumlanmasi, Gegerliliklerinin

Degerlendirilmesi

Konjoint analizinde, hesaplanan fayda katsayilari ve oransal énem degerleri
ile her cevaplayicinin Grin hakkindaki goruslerine, neleri daha ¢ok tercih
ettigine iliskin bilgilere ulasilir. Tum cevaplayicilar i¢in bireysel olarak vermis
olduklari yanitlardan ortalama fayda ve oransal dnem degerleri ile tuketiciler

icin genel bir sonuca ulagilabilir.

Kurulan modelin gucunu test etmede; eger veriler siralayici 6lgekle dlgulmuasg
ise, tahmin edilen Spearman tarafindan verilen Rho katsayisi ya da Kendall
tarafindan verilen Tau katsayisi kullanilir. Eger esit aralikli 6lgekle dlgliimus
ise, tahmin edilen Pearson’in korelasyon katsayisi kullanilir. Ayrica elde

edilen olasilik Gnem degerleri ile kurulan modelin anlamliligi test edilebilir.

Elde edilen sonuglarin guvenilirligi i¢in; siralama ya da puanlama seklinde
yapilan tercihlerin, belirli bir zaman arali§i sonrasinda, farkh se¢im kartlarini
olusturan kombinasyonlarin sunuldugu ikinci bir anket formunda tekrar
yapilmasi istenir. Yanitlayicilarin iki ayri formada hazirlanan secim kartlarina

verdikleri tercih puanlari arasindaki korelasyona bakilir (20).

Sonuglarin gegerliligi ile, gézlenen ve tahmin edilen tercih puanlari arasindaki
iligki (icsel gecerlilik) ve sonuglarin ne derece genellenebilir oldugu(digsal
gegerlilik) test edilir. Bir cevaplayicinin kendisine sunulan bir Grtn igin yaptigi
tercih ile o Urinu satin alirken yaptigi tercih karsilastirilarak gecerlilik test
edilebilir (18-20).

2.5. Konjoint Analizi Sonug¢larinin Uygulanmasi
Konjoint analizinde sonuglar, her bir bireyin vermis olduklari cevaplara iliskin

hesaplanan fayda katsayilari ve oransal 6nem degerlerinin yorumlanmasi ile

elde edilir. Bdylece tuketicilerin, bireysel olarak karar verme suregleri
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incelenmektedir. Elde edilen sonuclar, Pazar paylarini belirlemede ve urun

gelistirme sureclerinde yaygin olarak kullaniimaktadir.

2.5.1. Konjoint analiz sonuglari yardimiyla trin gelistirme sureci

Konjoint analizinde, arastirmacinin galismaya dahil ettigi ancak tuketiciye
sunmadigi simulasyon kartlari mevcuttur. Simulasyon kartlari ile, arastirmaci
elindeki degisken ve duzeyleri kullanarak yeni bir Grin tasarlayabilir.
Degisken duzeylerinin her biri icin hesaplanan fayda katsayilarindan
faydalanilarak, olusturulmus simulasyon kartlari igin beklenen tercih puanlari
hesaplanir. Hesaplanan tercih puanlarindan en yuksek degere sahip olan

uriinun piyasaya sunulabilecegi dusunulebilir(20).

2.5.2. Konjoint analizi sonuglarinin pazarlama alaninda kullanimi

Konjoint analizinde cevaplayicilar, yaptiklari tercih siralamalarina goére ve
bazi demografik Ozelliklerine gére gruplandirilirlar. Bdylece benzer fayda
degerlerine sahip tuketici gruplari olugturulmus olur. Belirlenen gruplarda yer
alan tuketiciler icin, hangi degigkenin ne kadar onemli oldugu ve hangi
degisken duzeylerinin daha ¢ok tercih edildigi gozlemlenebilir. Bu sonugclara
dayanarak ureticiler i¢in Uretecegi Grinin hedef kitlesini belirlemek kolaylasir

ve Uretici UrinUnun pazar pay! hakkinda bilgi sahibi olur.
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3. OTOMOBIL TERCIHIiNi ETKILEYEN OZELLIKLERIN KONJOINT
ANALIZi iLE BELIRLENMESI

3.1. Tirkiye’de Otomobil Sektoriine Bakis

Otomotiv sektoru, dinamik Uretim yapisi, ticaret hacmi, yarattigi istihdam ve
katma deger olarak, gelismis ekonomilerde ilk U¢ sektdr arasinda yer
almaktadir. Sektor, demir gelik, petro-kimya, lastik, tekstil, cam, elektronik,
makine gibi birgcok sektorle olan tabii entegrasyonu sonucu bu sektorlere

onemli kaynaklar aktarmaktadir(28).

Turkiye'de otomotiv sektdriinin, ekonomi igindeki dnemi yildan yila artarak
devam etmektedir. Satis hasilati, yarattigi katma degeri, gerceklestirilen
ihracat degeri, vergi ve Ucret olarak ekonomiye sagladigl kaynaklar goz
onune alindiginda, tekstil, gida, demir-gelik, metal esya ve petro-kimya
sanayinden sonra ekonomide 90'li yillarin sonlarinda altinci sirada yer

alirken 2004 sonu itibariyle ilk siraya yerlesmistir (29).

Turklerin otomobille ilk tanigsmasi yirminci yuzyihn baslarinda olmustur.
|.Dinya Savasindan sonra, Istanbul'un iggal altinda oldugu yillarda
"American Foreign Trade" sirketi vasitasi ile ABD'nin Ford ve Chevrolet
otomobil ve kamyonlari; Torino'ya bagh olarak istanbul'da faaliyet gdsteren
dzel bir biiro vasitasi ile de italyan Fiat Marka otomobiller piyasaya girmistir.
Daha sonra yabanci sermayeler tarafindan Turkiye'de ilk montaj
denemelerine baslanmis ancak 1930'lu yillarda didnyanin iginde bulundugu
ekonomik kriz sebebiyle hedeflenen Uretim ve ihracat gerceklesememistir.
ikinci diinya savas! sonrasinda yeniden canlandiriimaya caligilan Otomotiv
sektori 'Devrim Otomobili' projesiyle desteklenmis ancak; Uretilen ilk
araglarin denemesinin basarisizlikla sonuglanmasi, bu girisimin de sona

erdiriimesine sebep olmustur.
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Turkiye'de otomotiv sanayi uretimi, 1970 yilina kadar kayda deger bir gelisme
gosterememigtir. 1963 yilinda 30 adet olan toplam otomobil Uretimi, 1970
yihinda 3.660, 1980 yihnda 31.529, 1990 yilinda 167.556 ve 2000 yilinda
468.381 adet olarak gergeklesmistir. Otomotiv sanayinde en énemli Uretim
artis1 1992 ve 1993 yillarinda gerceklesmistir. Bu yillarda kapasite kullanim
oranlari %77'ye, otomobil Uretimi 453.465 adet seviyelerine ulagmistir(30).

1993 yilinda kaydedilen gelismeler sektori 6ne c¢ikarmig, 1993 yilinda i¢
piyasadaki canhliga paralel olarak, otomotiv sanayinde kapasite kullanim
oranit %77.0 olurken, uretim miktari da %31.6 oraninda artarak 453.465
adede yukselmigtir. Buna bagl olarak ekonomik buyudklikler igerisinde

sektorin payi artmistir(29).

Sektorde Uretim verimliliginin degerlendiriimesinde, ¢alisan isci basina yillik
uretim miktari esas alinarak firma verimligi belirlenebilmektedir. Modern
isletme yonetimi anlayisinda, Uretimde birim maliyetin dUsurulerek
maksimum karliiga ulagilmasi temel amactir. Bu amaca ulasiimasinda
finansman yoOnetimi, Uretim planlamasi, bor¢lanma gereginin azaltiimasi,
optimum stok yoOnetiminin saglanmasi (isletmenin finansman vyapisi ve
pazarda olugan gelismelerde dikkate alinarak saglanan stok durumu) gibi
faktorlerin yaninda isletmenin optimum kapasitede c¢alistiriimasinin énemi
biylktir. Pahal araclarin Uretildigi isveg, ingiltere ve Aimanya gibi Ulkelerde,
calisan is¢i basina yillik verimliligin diger yapimci ulke ortalamalarina gore
daha dusuk oldugu goérilmektedir. Bunu bir drnekle acgiklamak gerekirse;
Mercedes otomobillerin Uretildigi bir fabrikada ¢alisan isci basina verimliligi,
Skoda Uretimi yapilan fabrikanin galisan is¢i basina verimliligi ile mukayese
edildiginde yaniltici bir degerlendirme yapilmis olur. Mercedes Uretiminde,
uretim surecinde daha fazla emek ve zaman harcanmasi, Uretilen aracin
sayisal bakimdan daha az ancak, maliyet bakimindan daha yluksek degerde
olmasini saglamaktadir. Buna bagli olarak da kigi basina uretim adedi ucuz
araglara gore daha dusuk kalmaktadir. Diger taraftan, calisan is¢i basina

uretimin artmasinda, tesisin optimum kapasitede c¢alistiriimasinin énemli payi
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vardir. Kapasite kullanim oranlarinin yuksek oldugu donemlerde, ¢alisan isci
basina en yuksek verimlilige ulagiimakta; buna karsilik, kapasite kullanim

oranlarinin dustugu yillarda ise verimliligin dustugu gorulmektedir.

Tarkiye'de 1991 yilinda 11.3 olan calisan isc¢i bagina yilhik Uretim adedi
gunumuzde modern teknolojinin de etkisiyle ¢ok Ust seviyelere ¢gikmig olup
Turkiye'de otomotiv sektorinde is¢i verimligi Avrupa Ulkelerinin Gzerinde

oldugu gorulmektedir.

Turkiye otomotiv Urlnleri pazari 1989-1993 yillari arasinda surekli
genisleyerek, 155.956 adetten 548.404 adete yukselmigtir. Bu yillar arasinda
yillik ortalama %63 oraninda talep artisi yasanmistir. 1994 yilinda yasanan
ekonomik krizin etkisiyle ulke genelinde butun sektorlerde gorulen talep
daralmasi, otomotiv sektdorinu de olumsuz yonde etkilemis ve satiglar
gerileme surecine girmigtir. 2001 yilindaki ekonomik kriz sebebiyle i¢
satislarin  neredeyse durma konumuna gelen sektér daha ¢ok ihracata
yonelmistir ve bu donemde 285.737 adet Uretim gerceklestirip bunun
%72'sini ihrag edebilmigtir. Son yillardaki ekonomik istikrar otomotiv
sektoriune yansimig, 2004 yilindaki otomobil satiglari 2003 yilindaki satiglari
dorde katlamis ve satislarin %269 arttigi belirlenmistir(29). 2005 yilinda da
Tark otomotiv sektdrl, bir yandan faizlerin dismesi, bir yandan doévizin

artmamasi sayesinde onemli bir gelisme kaydetmigtir

3.2. Arastirma Probleminin Tanimi ve Arastirma Yapilacak Orneklemin

Belirlenmesi

Gunumuz teknolojik kosullarinda, her alanda Uran geligtirme c¢aligmalari
yapillmakta ve tlketiciye farkli kullanim alternatifleri sunulmaktadir. Bu
calismalar otomotiv sektérinde etkin rol oynamakta, otomobilin performansi,
konforu, dayaniklihgi gibi bir ¢ok 6zelliginin gelistiriimesini amaclamaktadir.
Tuketici i¢cin, hangi 6zelligin daha 6nemli oldugu, tuketicinin hangi ozellikleri

tercih ettiginin belirlenmesi dnem kazanmaktadir. Bu c¢alismayla, kisilerin
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otomobil tercihlerinde etkili oldugu dusunulen degiskenlere ne kadar 6nem
verdiklerini, boylece tuketicilerin nasil bir otomobil istedikleri belilenmeye

cahsiimigtir.

Arastirma orneklemi; Ankara’da otomobil satigi yapan 5 buyuk bayii, oto
galerileri ve otomobil satigi yapilan pazarlara gelen kisilerden olugmaktadir.
Konjoint analizi tuketim aninda gergek sonugclara ulasilabilen bir metottur; bu
bilgi 1siginda, deney igin, cevaplayicinin degiskenleri goérebildigi,
dokunabildigi ve hatta maketini kullanabildigi durum en iyi durumdur. Bu

amagla aragtirma otomobil satisinin yapildigi yerlerde gergeklestirilmistir.

%95 (z=2) guvenilirlik duzeyinde + %5 duyarliliga sahip olacak buyuklukte

bir ornek secilmis ve Es. 3.1 yardimiyla érneklem sayisi belirlenmigtir.

2

n = deq [3.1]
d= duyarlihk

Buna gore bayii, galeri ve otomobil pazarina gelen kisilerden rasgele olarak

secilen 400 kisi arastirmadaki 6rneklemi olusturmustur.

3.3 Otomobil Segimini Etkileyen Faktorler ve Bunlara iligkin Degisken

ve Dizey Se¢imi

Turkiye'de otomobil piyasasinda yapilan otomobil sinifi (segment) analizine
gore, otomobil alimini etkileyen cok sayida faktor oldugu gorulmektedir.
Tarkiye sartlarinda otomobil alimini etkileyen faktorler nelerdir diye
soruldugunda alinan cevaplar, vergilendirme sisteminin agir olmasi nedeniyle
bunu minimum seviyede tutan alis verigin yapilmak istenmesi oldugudur.
Ancak bu faktor, urinun kendisi ile ilgili bir 6zellik olmadigindan degisken
olarak alinmamigtir. TUketiciye gore her Urun igin, Grinlin ambalaji 6nemlidir,

uygun fiyata kaliteli Grin alma istegi vardir ve tuketici almig oldugu GrGnUn



33

bircok Ozelligi icermesini ister. Tuketicinin otomobilini segerken dikkat ettigi
Ozellikler siralandiginda en oOnemli Ozellikler arasinda yer alan, aracin
markasi, motor gucu, buna bagli olarak yakit tiketimi, motor tipi, rengi,
donanimi, vites 6zelligi, otomobilin tipi ve fiyati ele alinmig, bu degiskenlerin

duzeyleri ile tuketiciye sunulmak Uzere hazirlanacak anket olusturulmustur.

Otomobil marka sec¢iminde 2004 sonu ve 2005 ilk yariyill verilerine gore
Tarkiyede orta sinifta yerli/lyabanci ayrimi yapilmaksizin en ¢ok satan
otomobil markasi Renault olmustur. Bunu Fiat, Opel, Ford, Hyundai ve
Peugeuot takip etmistir(30). Bu markalardan Opel, Renault, Ford, ve Peugeot

calismada kullaniimistir.

Fiyat degiskeninde dulzeyleri belirlerken, orta siniftaki otomobillerin fiyat
araliklari, segilen markalarin farkli tirdeki modelleri igin fiyat listeleri temin
edilmis ve 3 duzey olarak belirlenmigtir. Bu fiyat araliklari 18-25 bin YTL, 26-
35 bin YTL ve 36 bin YTL Uzeri olarak belirlenmistir. Burada tlketici igin fiyat
avantajinin ne kadar énemli oldugu ve hangi durumlarda bu avantaji gozardi

edebilecegi incelenmek istenmektedir.

Tuketiciye goére her Urln igin, drindn dis gorinumua o6nemli oldugu g6z
onlnde bulundurularak, otomobilin rengi ve tipi degiskenleri arastirmaya
dahil edilmigtir. Otomobilin renk segenekleri yaklasik yirmiyi buldugu icin renk
degiskenin duzeyleri agik tonlar ve koyu tonlar olacak sekilde genellestiriimis,
2 duzey olarak belirlenmigtir. Agik tonlar, beyaz, gumus, bej, sari, agik yesil,
aclk mavi olarak; koyu tonlar, siyah, kirmizi, koyu yesil, koyu mavi olarak

belirlenmistir.

Otomobilin Tipi degiskeni ile Sedan ve HB(hatchback) duzeyleri aragtirmaya
dahil edilmigtir. Daha ¢ok bayanlarin ve genglerin tercih ettigi HB (hatchback)
tipi otomobiller yaygin bir sekilde Uretiimeye baslanmis ve satig rakamlarinda

Sedan tipteki otomobillere gore hizli bir yukselis gostermistir. Daha ¢ok aile
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otomobili olarak degerlendirilen Sedan tipte otomobillerde keskin hatlar

yuvarlaklastirilarak tuketiciye sunulmaktadir.

Otomobilin vites o6zellikleri degiskeni, diz ve otomatik duzeyleri ile
arastirmaya dahil edilmigtir. Otomatik vitesin sagladigi tim kolaylklara
ragmen duz vitesten vazgegemeyen surtculer bulunmaktadir. Vites 6zelligi
hem kullanim agisindan hem de otomobil tercihini etkileyen diger faktorler
agisindan tuketici icin énemli bir 6zelliktir. Otomatik vites 6zelligi bulunan bir
aracta, duz vitese gore yakit tiketiminin daha fazla oldugu ve bir ariza
halinde onarim iglemlerinin daha pahali oldugu tuketiciler tarafindan dile
getiriimektedir. Batun bu avantaj ve dezavantajlari ile otomatik vites ve diz
vites Ozelliklerinin  hangisinin daha ¢ok tercih edilecedi arastirmada

belirlenmek istenmektedir.

Otomobilin donanimi degiskeninin duzeyleri Standart ve Opsiyonel olarak
belirlenmistir. Otomobillerde bulunan o6zellikler birgok markaya goére
degismekte; ancak yeni Uretilen otomobillerin hemen hepsinde ortak olan
Ozelliklerin, otomatik camlar ve merkezi kilit sistemi oldugu tespit edilmistir.
Bu iki 6zellik otomobilin donanimi degiskeninde Standart duzeyi olusturan
Ozelliklerdir. Bu ozelliklerle birlikte Abs fren sistemi, hava yastiklari , klima,
Asr (Asr, aracin patinaj yapmasini engelleyen elektronik ¢ekis kontrol
sistemidir) otomatik farlar vb. gibi 6zellikler otomobil donanim degiskeninin

Opsiyonel duzeyini tanimlamaktadir.

Otomobilin motor tipi degdisken duzeyleri Benzinli motor ve Dizel motor olarak
belirlenmistir. Dizel motor araglarin, benzinli motor aracglara gore daha
ekonomik olan yakit tuketimi bu tip motor araglar igin énemli bir avantajdir.
Bu sayede onemli dlgude talep edilen araglar sinifinda yer almaktadirlar.
Geligtirilen Urtn teknolojisinde dizel motor otomobiller BMW, VW gibi Ust
siniftaki otomobil markalarinda dahi Uretilmektedir. Otomobilin motor hacmi
1200-1500 cm?® ve 1600-2000 cm? olarak tanimlanmistir. Motor Hacmi aracin

performansi ile birebir iligkili olan bir 6zelliktir. Motor hacmi artikga aracin
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gucu, performansi artar ve bununla birlikte yakit tiketimi de fazla olur.
Otomobilin yakit tuketimi degiskeni ile Motor hacmi degiskeni ¢ok yakin
iligkilidir. Otomobilin yakit tliketimi degiskeninde duzeyleri az-gok olarak
tanimlamak yerine 100 km sehir igi trafigindeki yakit tuketimi icin diuzeyler

araliklarla belirlenmigtir . Bunlar 5-8 It. ile 9-12 It. dUzeyleridir.

Bu bilgilerle birlikte yukarida acgiklanan faktorlere dayanarak Otomobil
seciminde tuketicinin  tercihini  belirlemek icin  Konjoint  analizini
uygulayacagimiz verilerin elde edilecegi degiskenler ile dizeyleri Cizelge

3.1 de gorulebilir.

Tuketici tercihini belirlemede kullanilan degiskenler ile olusturulan tercih

modeli Es. 3.2 * de gosterilmektedir.

Tuketici Tercihi = Marka etkisi + Fiyat etkisi + Vites Ozelligi etkisi +
Oto.Donanimi etkisi + Motor Gucu etkisi + Yakit Tuketimi
etkisi + Motor Tipi etkisi + Oto. Tipi etkisi
+ Oto. Rengi etkisi [3.2]
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Cizelge 3.1. Otomobil tercihini belirlemede uygulanacak Konjoint analizi igin

degisken ve diuzeyleri

. Dizey
Ozellikler Dizey
sayisl
OPEL
FORD
Otomobilin Markasi
RENAULT 4
PEUGEOT
18 — 25 arasi
26- 35 arasi
Otomobilin Fiyati(1000YTL) .
36 ve uzeri 3
Acik Tonlar(Beyaz,Gumus,Bej,Sari,
Acik Yesil , Agik mavi
Otomobilin Rengi ¢ i ¢ )
Koyu Tonlar (Siyah, Kirmizi, Koyu 2
yesil, Koyu mavi)
Duz Vites
Otomobilin Vites 6zelligi
Otomatik Vites 2
Sedan
Otomobilin Tipi
HB 2
Standart (Otomatik camlar+ Merkezi
kilit)
Otomobilin Donanimi
Opsiyonel(Klima+Abs+ASR+Otomatik 2
far,Airbag vb.)
Otomobilin Motor Tipi
Benzinli
2
Dizel
- 3 1200-1500
Otomobilin Motor Hacmi(cm®) 2
1600-2000
Otomobilin Yakit Tuketimi(Sehir ici trafikte 5-8 It.
100 km igin) 9-12 It. 2
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3.4 Verilerin Toplanmasi

Calismada dokuz degisken ele alinmistir. Her bir degisken duzeylerinin
sayisi sirasiyla, 4,3,2,2,2,2,2,2,2 dir. Dlzeylerin tim olasi kombinasyonlarini
iceren toplam secgim karti sayisi 4 x 3 x 2 x 2 x 2 x 2 x 2 x 2 x 2 =1536 dir.
1536 adet segim karti cevaplayiciya sunuldugunda tercihlerini siralamasi ¢ok
zor, neredeyse imkansizdir. Tum olasi kombinasyonlarin siralanmasi
mumkin olmadigi igin, her bir 6zellik ve dizeylerinin segiminin birbirinden
bagimsiz olmasi varsayimi ile sadece ana etkilerin dikkate alindigi
(dUzeylerin etkisi goz onune alinmaksizin) bir deney duzeni olan Ortogonal

dizen kullaniimigtir.

Genelde her biri 3 veya 2 dizeye sahip olan degiskenlerin kullanildigi
calismalarda 16-18 segim karti kullanilirken, degisken sayisini  arttigi
durumlarda 20 segim karti kullanmak aliskanlik haline gelmistir. Yine de 16-
20 seg¢im kartinin uygulamada siralanmasinda sorunlar yasanabilir. Bu
nedenle cevaplayiciya ilk olarak ‘kesinlikle tercih edilen, kararsiz kalinan ve
kesinlikle tercih edilmeyen drunler olarak anket kartlarini Gg gruba ayirmasi
ve daha sonra kendi aralarinda siralamasi oOnerilmektedir (7). Konjoint
analizinde secim kartlari Spss paket programinda yazilan program(EK-1) ile
elde edilmistir(31).

Bu program yardimiyla, ortogonal duzende elde edilen degigsken dizey
kombinasyonlarindan olusmus plan Cizelge 3.2 de gO0sterilmistir. Bu
cizelgede cevaplayicilar tarafindan siralanmasi istenen 16 kart ve 3
simllasyon karti yer almaktadir. Simulasyon kartlari piyasaya surllmesi
planlanan yada henlz Uretilmesi dusunulen bir Grinun Pazar payinin tahmin

edilmek istemesi amaciyla olusturulmustur.



Burada degiskenlerin duzeyleri rakamlarla kodlanmigtir. Buna gore ;

Marka degiskeninde,

Opel oo 1
Ford ..o 2
Renautlt ...t i 3
Peugeot ........ccccciir i 4
Otomobilin fiyat degigkeninde (1000 YTL),
18-25 arasl......ccoeeeveeeeiiiii 20
26-35 Aras! .....cceeeveenniiiieeeeeeeeeeinnns 40
36 Ve UZEri coeeeeeeeeeeeeee e 60

Otomobilin donanimi degiskeninde ,

Standart ... 11
Opsiyonel ........ccoovvviiiiiiieeeeeeeeeee, 12
Otmobilin Motor Tipi degiskeninde,
Benzinli motor ..........ccccceeeeeeiee 13
Dizel Motor .......oovvviviiiiiiiiiiieiiee 14
Otomobilin Motor glcu degdiskeninde
1200-1500 aras! .....ccceeeeeeeeeeeeennes 15
1600-2000 aras! ......ccceeeeeeeeeeeennnes 16
Otomobilin Yakit tuketimi degiskeninde,
5-81t. @rasl .....ccccccviiiiiiiiiiiiiiiis 17
9-12 1t arast coooeeeeeveeeeiiiiieeeeeeee 18
Otomobilin Vites Ozelligi degiskeninde ,
DUz VIteS oo 7
Otomatik vites ........cccccecenniiinnnnns 8

Otomobilin Tipi Degiskeninde ,

Sedan ... 9

HB(Hatchback) ..............eevvvveennneee. 10

Renk Degiskeninde,

Acik Tonlar ........oceeiieiiiiiieeee, 5

Koyu tonlar..............eeeveeieeiieiiiiiiinnns 6 ile kodlanmistir.

Cizelge 3.2. Otomobil tercihinin belirlenmesi i¢in olusturulan 16 se¢im karti
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Secim
Karti

10
11
12
13
14
15
16

ile simulasyon kartlarinin kod degerleri

Marka Fiyat
2 60
3 40
4 40
2 20
1 20
4 60
1 60
1 20
4 20
1 40
4 20
2 20
2 40
3 20
3 60
3 20
1 20
4 20
3 60

Donanim Motor Tipi MotorGucli

12

12

12

12

12

1"

12

11

1"

1"

12

1"

1"

12

1"

11

12

12

12

14
13
14
13
14
13
13
13
14
14
13
14
13
14
14
13
13
14
13

16

15

16

Yakit

Tlketimi

17

17

17

Vites
Ozelligi

Ototipi Renk
9 5
10 5
9 6
10 5
9 6
9 5
10 6
9 5
10 5
10 5
10 6
10 6
9 6
9 5
10 6
9 6
10 5
9 6
9 5
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Olusturulan 16 adet se¢im kartinda sayisal kodlari ile bulunan duizeyler s6zIU

karsiliklari Cizelge 3.3 ile anket formuna (EK-2) alinmistir. Simulasyon

kartlar (EK-3) ankete dahil edilmemigtir.
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Cizelge 3.3. Otomobil tercihinin belirlenmesi icin olusturulan 16 secim kart

- . - - Yakit Vites -

Secim | Marka Fiyat Donanim | Motor Tipi | MotorGlicl Tiketimi | Ozelligi Ototipi Renk
Karti

1 Ford | 36ve lzeri | Opsiyonel | Dizel | 1600-2000 | 5-8 . Diz | Sedan T’;‘rﬁ'l';r
2 Renault | 26-35arsi | Opsiyonel | Benzinli | 1600-2000 9-12 It. Diz HB Té)?]llgr
3 | Peugeot| 26-35arasi | Opsiyonel | Dizel | 1200-1500 | 5-8 1. Diz | Sedan Tﬁ"n’l’;r
. . . Koyu
4 Ford 18-25 arasi | Opsiyonel | Benzinli 1200-1500 5-8 It. Otomatik HB Tonlar
5 Opel | 18-25arasi | Opsiyonel | Dizel | 1600-2000 | 9-121t. | Otomatik | Sedan T’m’:r
6 | Peugeot| 36 veiizeri | Standart | Benzinli | 1600-2000 | 9-121t. | Otomatik | Sedan Tﬁ‘;'l‘;r
I . - . Koyu
7 Opel 36 ve Uzeri | Opsiyonel | Benzinli | 1200-1500 9-12 It. Diz HB Tonlar
8 Opel | 18-25arasi | Standart | Dizel | 1200-1500 | 5-81t. Diiz | Sedan Tﬁfl'l‘;r
9 | Peugeot| 18-25arasi | Standart | Dizel | 1200-1500 | 9121t | Diiz HB T’;‘r?]'l';r
10 Opel 26-35 arsi Standart | Benzinli | 1600-2000 5-8 It. Otomatik HB Té)?]llgr
11 Peugeot | 18-25 arasi | Opsiyonel | Benzinli | 1600-2000 5-8 It. Otomatik HB TKoon)I/:r
. . Koyu
12 Ford 18-25 arasi Standart Dizel 1600-2000 9-12 It. Diz HB Tonlar
13 Ford | 26-35arasi | Standart | Benzinli | 1200-1500 | 9-121t. | Otomatik | Sedan T’;‘;{;‘r
14 Renault | 18-25 arasi | Opsiyonel Dizel 1200-1500 9-121t. | Otomatik | Sedan Tﬁ?lllle(lr
15 | Renault | 36 ve lizeri | Standart | Dizel | 1200-1500 | 5-81t. |Otomatk| HB T’;‘;{;‘r
. . Koyu
16 Renault | 18-25 arasi Standart Benzinli 1600-2000 5-8 It. Diz Sedan Tonlar

Cizelge 3.3 te goruldugu gibi her bir satir tiketiciye sunulan bir se¢im kartini

ifade etmektedir.

Bununla birlikte cevaplayiciyr tanitici 6 adet soru hazirlanmistir. Burada
anketi uyguladigimiz cevaplayicilarin, yas, egitim, cinsiyet, gelir durumlari,
medeni halleri ve meslek gruplarinin 6grenilmesi hedeflenmistir.
Cevaplayicidan kendisini tanitici 6 soruyu yanitladiktan sonra vermis
oldugumuz secim Kkartlarini siralamalari istenmigtir. Ankara’da bulunan
Neziroglu Motorlu Araglar(Renault), Opal (Opel), Goéral Otomotiv (Peugeot),
Otosan (Ford), Neziroglu Hyundai, Fiat Agaglh otomobil galerileri ve ikinci el

oto pazarinda, olusturmus oldugumuz anket Kisiler ile tek tek gorusulerek
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uygulanmigtir. Arastirma tuketim aninda yapildiginda gergek sonuglarini
verecedi igin otomobil satilan yerlere gelen kisilere 16 segim kartini en ¢gok
tercih ettigi secim kartini 1 olarak kodlamak Uzere, en az tercih ettigine
dogru siralamasi istenmig, yani tam profil yontemi uygulanmistir.
Cevaplayicinin siralama esnasinda zorlandigi durumlarda, sunulan segim
kartlarini kesinlikle tercih ettigi, kararsiz kaldigi, kesinlikle tercih etmedigi

artnleri gruplandirmasi ve daha sonra siralandirmasi onerilmistir.

3.5. Arastirmaya Katilan Kisilerin Demografik Ozellikleri ve Grafikleri

Tuketicinin  otomobil tercihini belirlemeye yonelik yapilan arastirmada,
cevaplayiciya secgim kartlari ile birlikte 6 adet demografik o6zelliklerini
belirleyici soru sorulmustur. Burada arastirmaya katilan kigilerin cinsiyet, yas,
medeni hal, meslek ve gelir durumlarinin belirlenmesi hedeflenmistir.

Buna Gore; arastirmaya 112 kadin ile 288 erkek katilmistir. Arastirmaya
katilim yUzdelerini gosteren grafik Sekil 3.1 deki gibidir.

CINSIYET

Bayan

%28

O Bayan
W Erkek

Erke
72%

Sekil 3.1. Ankete katilan kigilerin cinsiyet dagiliminin grafik goésterimi

Arastirmaya katilan 80 kisi 18-25 yas arasinda, 168 kisi 26/35 kigi arasinda,
96 kisi 36-45 yas arasinda, 40 kisi 46-55 yas arasinda ve 16 kisi 55-65 yas
arasindadir. Yas dagihminin gérualdugu grafik Sekil 3.2 deki gibidir.



YAS

42%

018-25
| 26-35
036-45
046-55
W 56-65
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Sekil 3.2. Ankete katilan kigilerin yas dagiliminin grafik goésterimi

Arastirmaya katillan kisilerden 264’4nu evli,

136’sinin  bekar oldugu

gozlenmigtir. Medeni hal yuzdelerinin gosterildigi grafik Sekil 3.3 teki gibidir.

Bekar
34%

MEDENI HAL

Evli
66%

S Evli
B Bekar

Sekil 3.3. Ankete katilan kisilerin medeni hal dagiliminin grafik gésterimi

Aragtirmaya katilan kisilerin egitim durumlari incelendiginde, 1 kisinin okur

yazar olmadigi, 1 kisinin okur yazar ancak hi¢ okula gitmedigi,10 Kisinin

ilkokul, 32 kisinin ortaokul, 128 kisinin lise, 204 kisinin Universite ve 24 Kisinin

yuksek lisans - doktora seviyesinde oldugu gorulmastur. Sekil 3.4 te ayrintih

grafikleri belirtilmistir.



43

EGITIM

m Okur yazar degil

Okur yazar ama
hi¢ okula
aitmemis

- llkokul
O Ortaokul

- Lise

- Univ.
I:|Y.Lisans, doktora

Sekil 3.4. Arastirmaya katilan kigilerin egitim durumlarinin grafik gosterimi

Arastirmaya katilan kigilerin meslekleri ve is durumlari incelendiginde, 87
Kisinin memur, 160 kisinin is¢i oldugu gozlenmig, 126 kiginin serbest meslek
sahibi oldugu, 27 kiginin ise hi¢ calismadigi gozlenmigtir. Anket uygulanirken
katilimcilara meslekleri sorulmus, nasil bir statide calistiklarini belitmeleri
istenmistir. Buna goére; kamu sektorinde calisanlar memur, 6zel sektérde
ucretli ¢alisanlar isci, serbest olarak calisan avukat, eczaci, dis hekimi vb.
vergi mukellefi olan kisiler serbest meslek sahibi ve emekli ve ogrenciler

calismayanlar grubunda degerlendirilmistir.

Bu verilere iligkin grafik Sekil 3.5 teki gibidir.



ISTEKi DURUMU

Memur
229
Serbest %
32%

alismiyor .
i s,

O Memur

W sci

0O Calismiyor
O Serbest

Sekil 3.5. Ankete katilan kisilerin igteki durumlarinin grafik gosterimi
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Son olarak katilimcilarin gelir durumlari incelenmis ve Sekil 3.6 daki grafik

elde edilmistir.

GELIR
2000 ve 749
lizeri YTL'den az
18% 12%
750-
1500- 999YTL
1999YTL 26%
18%
1000-
1499YTL
26%

@749 YTL'den az
W 750-999YTL

0 1000-1499YTL
0 1500-1999YTL
W 2000 ve Gzeri

Sekil 3.6. Ankete katilan kisilerin gelir durumlarinin grafik gosterimi
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3.6. Arastirma igin Tercih Fonksiyonu Tiiriiniin Belirlenmesi

Otomobil tercihinde etkili olacak degiskenler ve duzeyleri belirlendikten sonra
tercih fonksiyonu turl segilmesi asamasina gegilir. Tercih fonksiyonu, Parcall
Fonksiyon olarak belirlenmigtir. Cunku belirlenen degisken duzeyleri ile tercih
puanlari arasindaki iligkinin yonu belirlenememektedir. Dogrusal artis veya
azalig beklenen degiskenlerde ise bu 6zellikleri belirtiimistir. Cevaplayicinin
tercih siralamasini belirttigi arastirmalarda elde edilen verilerin yorumlanmasi
icin geligtirilmis varyans analizi gerekir. En c¢ok bilinen bilgisayar
programlarindan Monanova, kismi yarar fonksiyonu igin kullaniimakta olan bir
yontemdir. Arastirmada Monanova yaklasimi ile fayda katsayilari ve oransal
onem degerleri hesaplanmistir. Arastirmada kullanilacak degisken
duzeylerinin tercih puanlari arasindaki iligkilerin yonu, tuketici davranislari

g6z onunde bulundurularak asagidaki gibi hazirlanmigtir.

Otomobilin markasi : Kategorik (Kesikli)
Otomobilin Fiyati . Kategorik (Kesikli)
Otomobilin rengi : Kategorik (Kesikli)
Otomobilin tipi : Kategorik (Kesikli)
Otomobilin Vites 6zelligi : Kategorik (Kesikli)
Otomobilin donanimi : Dogrusal artan
Otomobilin motor hacmi : Kategorik (Kesikli)
Otomobilin motor tipi : Kategorik (Kesikli)
Otomobilin yakit tuketimi : Kategorik (Kesikli))

Buradaki dogrusal artan ifadesi degiskenin duzeyi koétiden iyiye giderse
tercih puaninin artacagini gostermektedir. Kisisel degiskenler ise kategorik

degisken olarak tanimlanmistir.
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3.7. Otomobil Tercihine iligkin Elde Edilen Verilerin Analizi

Arastirmaya katillan 400 kisiden alinan veriler derlenmis, Konjoint analizi
uygulanmak Gzere Spss (8.0.) syntax modulinde yazilmis program (EK-4)

ile veri girisleri yapilmistir(31).

EK-4 te detaylar verilen bu program yardimiyla her 6zellik duzeyi i¢in fayda
katsayilari bulunmustur. Bdylece her Urln igin beklenen oransal 6nem
oranlari ve Oncelik siralamalari elde edilmistir. Arastirmaya katilan tUm
cevaplayicilarin vermig olduklari yanitlarin fayda katsayilarindan elde edilen
ortalama sonuglar ile cevaplayicilarin genel tercih yapisi incelenmistir. Daha
sonra elde edilen Pearson’in R ve Kendall'in Tau degerlerine gbre kurulan
model denkleminin anlamli olup olmadigi incelenmistir. Ornek olarak bir
cevaplayicidan alinan yanitlara gore elde edilen sonuglar Cizelge 3.4 te

gorulebilir.



Cizelge 3.4. Bir cevaplayici i¢in hesaplanan fayda katsayilari ile
oransal onem degerleri
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19,02  2,5000(2,0492)
-1,1250(2,4029)
-1,3750(2,4029)

14,72 1,5000(1,5369)

-1,5000(1,5369)

17,18 -1,7500(1,5369)
1,7500(1,5369)

13,500 -1,3750(1,5369)

1,3750(1,5369)

0,821 122,0000(33,811)
+--——+ 24,0000(36,885)

-15,125(35,385) SAB
Pearson's R = ,816
Kendall's tau = ,622

MOTORT

MOTOR

YAKITTUK

VITES

1,23 -1250(1,5369) |

1250(1,5369) |
OTOTIP

7361 ,7500(1,5369) |
-,7500(1,5369) |
RENK

1,23 -,1250(1,5369) |
,1250(1,5369) |
DONANIM

I B = 2,0000(3,0737)

iT

Oransal Fayda Degisken Degisken
Onem(%) Katsayis| Dizeyleri
MARKA Markasi
-1,2500(2,6619) | Opel
-1,2500(2,6619) | Ford
2,0000(2,6619) | Renault
,5000(2,6619) Peugeot
FIYAT Flyati (1000 YTL)

18-25 arasi
26-35 arasi
36 ve Uzeri
Motortipi
Benzinli
Dizel
Motorgiici
1200-1500
1600-2000
Yakit tuketimi
5-8 It.
9-12 It.
Vites
duz

otomatik

Otomobilin Tipi

Sedan
HB

Otomobilin rengi

acik

koyu

Donanim

standart

opsiyonel
Pearson'sR = ,816
Kendall's tau = ,622
Onem = ,0001
Onem = ,0000

Onem = ,0001
Onem = ,0000
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Cizelge 3.4 te yer alan sonuglara gore ;

Marka degiskeninin duzeyleri i¢cin hesaplanan fayda katsayilarina gore; en
cok tercih edilen marka dizeyi 2.000 degeri ile Renault, en az tercih edilen

otomobil markasi ise -1,2500 degeri ile Ford olarak gorulmektedir.

Fiyat degiskeninin duzeyleri i¢cin hesaplanan fayda katsayilarina gore; en gok
tercih edilen fiyat araligi 2.500 fayda degeri ile 18-25 bin YTL , en az tercih
edilen fiyat araligi ise -1,3750 fayda degeri ise 36 bin YTL ve Uzeri olarak

belirlenmistir.

Motor Tipi degiskeninin duzeyleri i¢cin hesaplanan fayda katsayilarina gore,
benzinli motor tipinin 1.500 fayda katsayisi degderi ile dizel motora gére daha

cok tercih edildigi gorulmektedir.

Motor guicl degiskeninin duzeyleri i¢in hesaplanan fayda katsayilarina gore,
1600-2000 cm3 araligini iceren dizeyin 1,7500 fayda katsayisi degeri ile
1200-1500 cm3 araligini igeren motor duzeyine gore daha ¢ok tercih edildigi
goOrulmektedir.

Yakit tuketimi degiskeninin dizeyleri i¢cin hesaplanan fayda katsayilarina
gore, 9-12 It. araligini igeren dizeyin 1,3750 fayda degeri ile daha ¢ok tercih

edildigi gorulmektedir.

Otomobilin vites 06zelligi degiskeninin duzeyleri icin hesaplanan fayda
katsayilarina gore; 1.2500 fayda degeri ile otomatik vitesli araglarin daha ¢ok

tercih edildigi gorulmektedir.

Otomobilin Tipi degiskeninin duzeyleri igin hesaplanan fayda katsayilarina
goére, 0.7500 fayda degeri ile Sedan tipteki otomobilleri daha ¢ok tercih

edildigi gorulmektedir.
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Otomobilin rengi degiskeninin dlzeyleri icin hesaplanan fayda katsayilarina
gore,1.2500 fayda degeri ile koyu renkteki otomobillerin daha ¢ok tercih

edildigi gorulmektedir.

Otomobilin donanimi degiskeninin duzeyleri icin hesaplanan fayda katsayi
degerlerine gore 24,000 fayda degeri ile opsiyonel Ozellikli otomobillerin

standart otomobillere gore daha ¢ok tercih edildigi gérulmektedir.

Spss paket programiyla yapilan analiz sonucunda, degiskenlerin dizeyleri ile
degiskenin tercihi arasinda bir B degeri hesaplanmaktadir. Degisken
dizeylerinin fayda katsayilari bu B degeri kadar artmakta yada azalmaktadir.
B degerleri regresyon katsayilari gibi yorumlanmaktadir; degisken duzeyleri
ile degiskenin tercih edilmesi arasinda iligkiyi gosteren regresyon dogrusunun
egimidir. Cizelge 3.4 te fayda katsayilari yaninda parantez iginde standart

hatalar verilmistir.

Degiskenlerin oransal énem degerleri ise; Cizelge 3.5 yardimiyla her bir
degisken igin oransal onem degerleri de elde edilmektedir. Oransal 6nem
degeri ile, cevaplayici igin hangi degiskenin en 6nemli oldugunu hangilerinin
daha az o6nemli ve en 6nemsiz oldugu anlagilir. Buna gore o6rnek1 de
inceledigimiz cevaplayici igin 0,1902 degeri ile en ¢ok otomobilin fiyat
degiskeni onemlidir. Cevaplayicinin oransal 6énem degerlerine goére bir
siralama yapildiginda degiskenlerin 6nemliden 6nemsize siralanisi Cizelge

3.5 ile gosterilebilir.
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Cizelge 3.5. Bir cevaplayici icin sirali oransal 6nem degerleri

Degisken Oransal Onem degeri
Otomobilin Fiyati 0.1902
Otomobilin motor Guicu 0.1718
Otomobilin Markasi 0.1595
Otomobilin Motor Tipi 0.1472
Otomobilin Yakit Ttketimi 0.1350
Otomobilin Donanimi 0.0982
Otomobilin Vites Ozelligi 0.0723
Otomobilin Tipi 0.0123
Otomobilin Rengi 0.0123

Cizelge 3.5 te de goérllecegi gibi, cevaplayici igin otomobil tercihinde en
onemli 6zellik fiyat degiskenidir. Bu degiskeni sirayla, otomobilin motor glicd,
markasi, motor tipi, yakit tuketimi, donanimi, vites Ozelligi, tipi ve rengi

degiskenleri takip etmektedir.

Ornekte de gorildigi gibi arastirmaya katilan tim cevaplayicilarin tek tek ,
vermis oldugu yanitlar bu sekilde incelenebilir. Bu inceleme yapildiktan sonra
400 kisi icin orijinal degigken duzeylerinin ortalama fayda katsayilari ve her
bir orijinal degiskenin ortalama oransal dnem degerleri elde edilmis ve

Cizelge 3.6 da gosterilmistir.



Cizelge 3.6. Ortalama fayda katsayilari ile ortalama oransal 6nem degerleri

51

Ortalama Ortalama
Orasal Onem Fayda Degiskenler Diizeyler
Degerleri Katsayilara
o + MARKA Markasi
124,72 I , 1771 I Opel
o + -,6458 I Ford
I , 8646 I Renault
I -,3958 I Peugeot
I
- + FIYAT Fiyati
116,12 1 -,4792 I 18-25 arasi
- + ,0781 I 26-35 arasi
I ,4010 I 36 ve lizeri
I
+——+ MOTORT Motortipi
8,57 1 I -,2917 I benzinli
+-—+ , 2917 I dizel
+-—+ MOTORG Motorgicu
8,07 I I -,2344 I 1200-1500
+-—+ , 2344 I 1600-2000
I
+—-—+ YAKITTUK Yakit tuketimi
8,00 I I , 0885 I 5-8 1t.
+--—+ -,0885 I 9-12 1t.
I
+-———+ VITES Vites
8,88 I I —-,1354 I duz
+———+ , 1354 I otom
I
+-—+ OTOTIP Otomobilin Tipi
8,41 I I -,0573 I Sedan
+——+ ,0573 I HB
I
+-—4 RENK Otomobilin rengi
8,57 I I -,4479 I acik
+-—+ , 4479 I koyu
I
+——+ DONANIM Donanim
8,65 I I 19,0521 I-——- standart
+--+ 9,8750 I--——- opsiyonel
I B = , 8229
-,8437 Sabit
Pearson's R = ,907 Olasilik Onem degeri= ,0000
Kendall's tau = ,717 Olasilik Onem Degeri = ,0001

Simiilasyon sonuclari
Kartlar: 1 2 3
Fayda degeri: 8,5 8,6
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Cizelge 3.6 da yer alan Pearson’in R ve Kendall'in Tau katsayilari belirlenen
modelin anlaml oldugunu gostermektedir. Cizelge 3.6 deki sonuglara gore
Pearson’in R katsayisi 0,907 olarak, Kendall'in Tau degeri 0,717 olarak
hesaplanmis ve p=0,0001 olarak bulunmustur. Bu da kurulan modelin (3.2)
uygun oldugunu ve modelin tercih puanlarini agiklamada yeterli oldugunu

gOstermektedir.

Cizelge 3.6 daki sonuglara gore; 400 cevaplayici igin degiskenlerin ortalama
oransal onem degerleri ile tercihlerini etkileyen degiskenler arasinda,
otomobilin markasi ilk siradadir ve ortalama oransal dnem degeri 0,2472 dir.
ikinci 6Gnemli degiskenin 6nem degeri 0,1612 olan otomobilin fiyati degiskeni
oldugu, tGguncu énemli degiskeninin 0,0888 ortalama oransal 6nem degeri ile
otomobilin vites o6zelligi degiskeni oldugu gorulmektedir. 0,0865 dnem degeri
ile otomobilin donanimi degiskenini, otomobilin motor tipi 0,0857 nem degeri
ile takip etmektedir. 0,0857 ortalama 6nem degeri ile otomobilin rengi
degigkeni tercih siralamasinda altinci siradadir.Bu degiskeni sirasi ile,
0,0841 ortalama oransal onem degeri ile otomobilin tipi, 0,0807 ortalama
oransal dnem degeri ile otomobilin motor gucu ve 0,0800 ortalama oransal
onem degeri ile otomobilin yakit tuketimi izlemektedir.

Cizelge 3.7. Sirali ortalama oransal 6nem degerleri

Degisken Oransal Onem degeri
Otomobilin Markasi 0.2472
Otomobilin Fiyati 0.1612
Otomobilin Vites Ozelligi 0.0888
Otomobilin Donanimi 0.0865
Otomobilin Motor Tipi 0.0857
Otomobilin Rengi 0.0857
Otomobilin Tipi 0.0841
Otomobilin Motor Gucu 0.0807

Otomobilin Yakit Tuketimi 0.0800
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Cizelge 3.7 de ortalama 6nem degerlerine gore tercih edilen degiskenlerin
siralamasi belirtiimigtir. Cizelge 3.6 da ortalama fayda katsayi degerlerine
gore, her bir degisken igin en yuksek fayda katsayisina sahip duzeyin en ¢ok
tercihe edilecedi anlagiimaktadir. Buna goére, érneklemdeki cevaplayicilar igin
en ¢ok tercih edilen otomobilin, markasinin Renault, fiyat arahdi 36 Bin YTL
ve Uzerinde olabilen , otomatik vitesli, HB tipte, dizel motorlu, gugli motora
sahip, opsiyonel 6zellikleri olan, koyu renkli ve 5-8It. arasi yakit tuketimi olan
otomobil oldugu belirlenmistir. TlUketicilerin marka tercihleri dncelikli olarak
Renault , daha sonra Opel, Ugtincu olarak Peugeot ve son olarak Ford olarak
belirlenmistir. Fiyat degiskeni ¢cok dnemli olmakla birlikte, fiyat degiskeninin
“36bin YTL ve Uzeri” dizeyinin fayda katsayisinin en yuksek oldugu,
sonrasinda bunu “26-35 Bin YTL” dlzeyinin fayda katsayisi degerinin takip
ettigini ve son olarak “18-25 bin YTL” dlizeyinin fayda degerinin siralandigini
gorebiliriz. Buradaki tabloda yazdigimiz paket programda ortalama degerler

icin standart hatalar hesaplanamadigindan, B degeri yer almamistir.

Simulasyon Kkartlari i¢cin hesaplanan skor degerlerine gére en c¢ok 3
simulasyon kartinin tercih edildigi/edilecegi sonucu ¢ikmigtir. Buna gore
markasi Renault olan opsiyonel 6zellikli, benzinli tipte ve gug¢li motora sahip,
az yakan, duz vites, koyu renkli, sedan tipte bir otomobil daha ¢ok tercih
edilecegi sonucuna ulasiimistir. Bu otomobil igin tiketicinin daha yUksek

ucret d6deyebilir oldugu gorulmektedir.
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4. SONUG VE ONERILER

Otomobil sanayiinde kuresel duzeyde degisen pazar ve rekabet kosullari
nedeni ile surekli bir gelisme vardir. Dinyada yogun rekabet yaninda 6zellikle
gelismis pazarlarda ¢evre ve guvenlik ile ilgili yUksek standart ve ileri tuketici
istekleri, otomotiv sanayinde yogun bir teknolojik gelismeye neden
olmaktadir. Firmalar her yil yeni model veya bir model Uzerinde vyeni
uygulamalari pazara sunmaktadirlar. Turkiye pazarinda da 130 dolaylarinda

farkl marka/model otomobil tliketiciye arz edilmektedir(32).

Tuketicinin farkl marka/modeldeki otomobil tercihini 6lgme metotlarindan biri
de pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilan Konjoint analizidir. Yapilan
pazarlama arastirmalarinda, hem uretici hem de tuketici agisindan optimum
Ozelliklere sahip uruniu olusturmada Konjoint analizinden yararlaniimaktadir.
Arastirmaci Konjoint analizini kullanarak, tuketici i¢cin hangi 6zelliklerin dnemli
hangi O6zelliklerin 6nemsiz oldugunu, Urin o&zelliklerin hangi dizeylerinin
tlketici tarafindan en c¢ok veya en az tercih edildigi vb. sorulara cevap
bulabilmektedir. Bu sorulara elde edilen cevaplar, igsletmeler tarafindan trin
tasarimi ve pazar pay! hakkinda verdigi bilgiler bakimindan gok onemlidir.

Bu calismada, tiketicinin otomobil tercihini belilemek Uzere, Ankara’da
bulunan bayii, galeri ve otomobil pazarina gelen kisilerden rasgele olarak
secilen ve otomobili olan, olmayan 400 kisiden elde edilen verilere Konjoint
analizi uygulanmis ve bununla birlikte arastirmaya katilan 400 Kisinin

demografik 6zellikleri belirlenmigtir.

Aragtirmanin katilimci profili incelendiginde; daha gok erkeklerin katilimiyla,
yuksek egitimli kigileri agirhkh oldugu, orta yas grubundaki katilimcilarin daha
sik go6zlendigi, evli olanlarin ¢ogunlukta oldugu, is¢i ve serbest c¢alisan
kesiminin onemli bir yer tuttugu, gelir gruplarinin ise ortalama 750-1500 YTL

civarinda oldugu tespit edilmigtir.
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Uygulanan Konjoint analizi sonuglarina gore, tuketici otomobil tercihinde en
cok marka degiskenini dikkate almakta, sonrasinda otomobilin fiyat
degiskenine gore tercih yapmaktadir. Tuketici gugli motora sahip otomobil
tercih ederken yakit tiketimini de az olmasini talep etmekte, HB tipte,
otomatik vitesli ve koyu renkli, opsiyonel donanim 6zellikleri olan (klima, Abs

gibi) otomobilleri tercih etmektedirler.

Arastirma sonucuna gore, tuketicinin konforlu ve ekonomik otomobilleri tercih
ettigini soyleyebiliriz. Fiyat degiskeni otomobil alimini etkileyen ikinci onemli
Ozellik olmakla birlikte, fiyat degiskenin en pahali fiyat araliginin bulundugu
dizeyinin fayda dederinin ucuz alternatiflerine gore daha yuksek oldugunu
gbrmekteyiz. Tuketici igin, en iyi olani en ucuza almasi, en ¢ok istenen
durumdur. Ancak otomobil sektoériinde, her zaman fiyatin ucuz olmasi o
otomobilin ekonomik oldugu anlamina gelmez. Gunumuz kosullarinda,
Ozellikle can guvenliginin kazandigi 6nem ve otomotiv sektorindeki teknolojik
gelismeler tlketiciyi iyi olan otomobili tercih etmeye sevk etmektedir. Tuketici
diger modellere gore pahali aldigi otomobilin ekonomik kullanim kogullari
standart olan opsiyonel Ozellikleri sebebiyle, fiyat farkini géz ardi etmis
olabilir. Gunumuz kredilendirme kogullarinin uygun hale gelmesi, fiyat
degiskeninin ¢ok onemli oldugu bilinciyle, belirli fiyat dilimlerindeki farkin
g6zardi edilebilir olmasini saglamis olabilir. TUketici otomatik vitesli, dizel
motor tipinde gugli motora sahip ve yakit tuketiminin az oldugu , koyu renkli,
HB tipte otomobilleri tercih etmektedir. Bu tercihe yoOnelirken, oncelikle

otomobil markasini ve fiyatlarini degerlendirdigi goriimektedir.

Arastirma sonucu Ureticiye birtakim oneriler vermek gerekirse; otomobil
ureticileri, Uranlerine ekledikleri, tuketicinin maddi guicune ve konforuna hitap
eden her bir 6zellik ile daha ¢ok tuketiciye ulasabilir, pazar paylarini
artirabilir, markalagsmalarini saglayabilirler. Otomobil Ureticileri, sektordeki

rakip firmalari taniyip, buna gore bir strateji olusturabilirler.
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Yapilan bu galismayla otomobil Ureticisi firmalar, satis yapilan bayiler icin

yararli oldugunu dusundigumuz sonuglara ulagiimigtir.
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EK -1 Deneme kombinasyonlarinin olusturulmasi igin Spss(8.0) paket
programinda yazilmig program

DATA LIST FREE/ MARKA FIYAT DONANIM MOTORT MOTORG YAKITTUK VITES
OTOTIP RENK.

BEGIN DATA

120121316178105

42012141517796

36012131617795

END DATA.

ORTHOPLAN FACTORS =

MARKA 'Markasi' (1'Opel' 2 ' Ford' 3 'Renault' 4 'Peugeot’)
FIYAT 'Fiyati' (20 '18-25 arasi' 40 '26-35 arasi' 60 '36 ve lzeri' )
DONANIM 'Donanim' (11 'standart' 12 'opsiyonel’)

MOTORT 'Motortipi' (13 'benzinli' 14 'dizel')

MOTORG 'Motorgiicl' (15 '1200-1500' 16 '1600-2000")
YAKITTUK 'Yakit tuketimi' (17 '5-8 It." 18 '9-12 It.")

VITES 'Vites' (7 'duz' 8 'otom’")

OTOTIP 'Otomobilin Tipi' (9 'Sedan' 10 'HB'")

RENK 'Aracin rengi' ( 5 'acik' 6 'koyu')

/MINIMUM=15.

LIST VARIABLE=ALL.

SAVE OUTFILE='"TEZVERI SPSSXFIL'.



EK-2 Arastirmada kullanilan anket formu

Cinsiyetiniz ?

A ) Erkek B ) Kadin

Yasimiz?

A) 18-25 B) 26-35 C)36-45 D)46-55 E)56-65 F)65 veiizeri
Medeni haliniz ?

A ) Evli B ) Bekar

(9]

Egitim durumunuz ?

A ) Okur —Yazar degil B ) Okur —yazar ancak hi¢ okula gitmemis C ) ilkokul

D) Ortaokul E)Lise F)Universite G) Yiiksek Lisans ve Doktora
IMESIEGINIZ 2.ttt ettt ettt e et et st e st ene b eae e
Toplam aylik geliriniz ?

A)749 YTL'denaz  B)750- 999 YTL C) 1,000-1,499 YTL

D) 1,500- 1,999 YTL E ) 2,000 YTL ve iistii
Bu boliimde asagida sizlere sunulan iiriinler ve 6zelliklerine iliskin kombinasyonlari, en ¢ok tercih
ettiginiz satirt 1 olarak kodlamak iizere 1'den 16'ya kadar siralayin.
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Renk
- . Motor - Yakit Vites -
Secim | Marka Fiyat Donanim Tipi MotorGiicu Tiketimi | Ozelligi Ototipi
Karti
1 Ford | 36veiizeri | Opsiyonel | Dizel | 1600-2000 | 5-81t. Diz | Sedan T/;f]'l';r
2 | Renault | 26-35arsi | Opsiyonel | Benzinli | 1600-2000 | 9-121t. | Diz HB Tﬁf}'l';r
3 | Peugeot | 26-35 arasi | Opsiyonel | Dizel | 1200-1500 | 5-8 1. Diz | Sedan T’é‘;{:r
. . . Koyu
4 Ford 18-25 arasi | Opsiyonel | Benzinli | 1200-1500 5-8 It. Otomatik HB Tonlar
5 Opel | 18-25 arasi | Opsiyonel | Dizel | 1600-2000 | 9-121t. | Otomatik | Sedan T'f)?]{:r
6 Peugeot | 36 ve lizeri | Standart | Benzinli | 1600-2000 | 9-12It. | Otomatik | Sedan Tf;?\lllgr
- . . . Koyu
7 Opel 36 ve Uzeri | Opsiyonel | Benzinli | 1200-1500 | 9-12It. Diz HB Tonlar
8 Opel 18-25 arasi | Standart Dizel 1200-1500 5-8 It. Diz Sedan TAo<r;1III;r
9 Peugeot | 18-25 arasi | Standart Dizel 1200-1500 | 9-121t. Duz HB Tg(r?ll;r
10 Opel 26-35 arsi Standart | Benzinli | 1600-2000 5-8 It. Otomatik HB Tﬁﬁlli;r
11 Peugeot | 18-25 arasi | Opsiyonel | Benzinli | 1600-2000 5-8 It. Otomatik HB Tﬁ?\xlﬂajr
. . Koyu
12 Ford 18-25 arasi | Standart Dizel 1600-2000 | 9-121t. Dz HB Tonlar
13 Ford | 26-35arasi | Standart | Benzinli | 1200-1500 | 9-121t. | Otomatik | Sedan T’é‘;{:r
14 Renault | 18-25 arasi | Opsiyonel Dizel 1200-1500 | 9-121t. | Otomatik | Sedan Tg(r?ll;r
15 | Renault | 36 ve iizeri | Standart | Dizel | 1200-1500 | 5-81t. | Otomatik | HB Tﬁl’:r
16 | Renault | 18-25 arasi | Standart | Benzinli | 1600-2000 | 5-81t. Diz | Sedan T’é‘;{:r

Standart dzelikler : Merkezi kilit sist, Otomatik camlar, Opsiyonel dzellikler : Standart+ Klima, ABS fren sist., hava
yastiklari vb. Agik Renkler: Beyaz, Bej, Guimus, Sari, Agik Yesil,Acik Mavi vb. Koyu Renkler:Kirmizi, Siyah,Lacivert

Koyu Yesi

I, Koyu mavi vb



EK- 3 Konjoint analizinde olusturulan simulasyon kartlari

1.Similasyon Karti

Marka

Opel

18-25 arasi(1000

Fiyat YTL)
Donanim Opsiyonel
Motor Tipi Benzinli

Motor Hacmi 1600-2000 cm®
Yakit Tuketimi 5-8 It.

Vites Oz. Otomatik
Otomobil Tipi HB

Renk Acik Tonlu

2. Similasyon Karti

Marka Peugeot

18-25 arasi (1000

Fiyat YTL)

Donanim Opsiyonel
Motor Tipi Dizel

Motor Hacmi 1200-1500 cm®
Yakit Tuketimi 5-8 It.

Vites Oz. Duiz Vites
Otomobil Tipi Sedan

Renk Koyu Tonlu

3. Simulasyon Karti

Marka Renault

36 ve Uzeri(1000

Fiyat YTL)

Donanim Opsiyonel
Motor Tipi Benzinli

Motor Hacmi 1600-2000cm®
Yakit Tuketimi 5-8 It

Vites Oz. Diiz Vites
Otomobil Tipi Sedan

Renk Acik Tonlu
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EK- 4 Konjoint analizinin sonuglarinin alinmasi igin Spss(8.0) paket
programinda yazilmig program

DATA LIST FREE/ID PREF1 TO PREF16.

BEGIN DATA.

01030507 150911010208 141004 16 12 13 06
0216 02030804 1107 15120510 06 14 01 09 13
0312020908 131104 10 14 1516 07 03 01 06 05
04 051201081013 0903 1514 16 04 11 07 06 02
051003141108 09 07 06 150516 12 13 02 01 04
06 0904 06 1016 08 14 13 051507 11 12 01 02 03
0713070905121003 04 14 11 1506 01 08 16 02
08 1302 1514 08 04 01 0510 07 16 03 12 06 09 11
090308 151304 10 0506 16 02 01 07 12 09 14 11
1004 1309 1102 1510 16 08 01 07 03 12 06 05 14
111503 04 09 06 13 05 01 14 07 16 08 02 11 10 12
1214 1101120502 1516 09 06 10 07 13 03 04 08
130314050109151602 1104 07 08 1310 12 06
140704141503 10051106 0102 1208 13 16 09
150213121514 06 10 03 16 01 08 07 11 05 04 09

3921302 10 05 12 15 04 11 03 01 08 06 14 16 07 09
393 07 04 09 06 01 14 05 11 15 16 03 02 12 08 10 13

394 16 09 07 02 01 14 1503 06 11 05 10 12 08 13 01

395 16 13 01 05 03 10 04 15 07 11 08 12 06 09 02 14

396 13 09 10 02 07 14 15 04 06 12 01 08 11 05 16 03

397 03 13 06 10 01 15 08 09 07 04 16 03 11 05 13 14

398 05 06 08 09 01 14 02 03 15 04 16 11 10 12 07 13

399 01 09 16 04 07 14 06 05 13 03 08 02 11 12 10 05

400 13 09 10 03 01 16 14 02 08 11 07 04 12 05 15 06

END DATA.

CONJOINT PLAN=TEZVERI.SAV

IDATA=*/SEQUENCE=PREF1 TO PREF16/SUBJECT=ID
JFACTORS=MARKA(DISCRETE) FIYAT(DISCRETE) DONANIM(LINEAR MORE)
MOTORT(DISCRETE) MOTORG(DISCRETE) YAKITTUK(DISCRETE) VITES(DISCRETE)
OTOTIP(DISCRETE) RENK(DISCRETE)

/PRINT=ALL/UTILITY=REGUTIL.

SAVE OUTFILE=RUGRANKS
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