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Oz: Bu calismada, iiretim programlarina alinmast diigiiniilen iiriinlere veya mevcut
iiriinlere fayda katmak icin kullanilan ve etkin bir iiriin tasarimi olusturabilmek amaci ile
konjoint analizi gozden gecirilmistir. Konjoint analizi ¢ok degiskenli bir pazar arastir-
ma teknigi olup, tiiketicilerin kullamim aliskanliklar: ve tercihlerinde meydana gelen de-
gismeleri de ortaya cikarmaktadir. Uygulamada, Anadolu Universitesi Fen Fakiiltesin-
deki akademik personelin ev icin bir bilgisayar secerken en fazla onem verdikleri faktor-
ler ortaya ¢ikarilmigtir. Yapilan benzetim ¢alismasinda ise ekonomik, ofis ve profesyonel
pakete indirgenmig bilgisayar konfigiirasyonlar: arasindan akademik personel tercihle-
rine gore hangisinin daha ¢ok talep edilecegi belirlenmis ve bu tercihlere gore pazarda-
ki firmalarin bilgisayar satis kampanyalarinda hangi bilgisayar konfigiirasyonuna onem
verecekleri vurgulannmugtir.

Anahtar sozciikler: Tiiketici Davranisi, Konjoint Analizi, Ev Bilgisayar: Tercihi.

Abstract: In this study, conjoint analysis a recently developed technique, to create some
benefits to the future products or to the products already in the process line and to help
having an efficient product design is reviewed. Conjoint analysis is a multivariate
marketing research technique. Conjoint analysis also reveals the change in the consumer
consuming behaviours and their preferences. Application study involving academic stuff
in the Faculty of Science of Anadolu University for their preferences to buy a home PC is
investigated. With a simulation, the most likely computer configuration, as classified in
economical, office, and professional, to be preferred according to academic stuff’s
preferences is decided and according to these preferances which computer configurations
could be emphasised by the companies in the market in their sale campains is shown.
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1. GIRIS

Giinlimiizde yasanan yogun rekabet, tiiketicilerin beklentilerini kargilayacak mal veya hiz-
metle uyumlu hale getirilmesi amaciyla hedef kitlenin siirekli izlenmesini zorunlu kilmis-
tir. Mal veya hizmet iiretiminde her arz kendi talebini yaratir mantiginin terk edilmesi yani
tiiketicinin mal veya hizmet iiretimindeki beklentilerine 6nem verilmesi, liretilen veya tire-
tilecek mal veya hizmetin nasil olmasi gerektiginden, nasil tepki gosterildigine kadar bir
¢ok soruya cevap bulunmasi gerekliligini ortaya cikarmistir. Bu sebeple giintimiizdeki fir-
malarin, iiretilecek mal veya hizmetlerin hangi 6zelliklerini 6n planda tutmasi gerektigini
amaclayan pazar arastirmalarina ilgisi artmistir.

Pazar aragtirmasinda, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye transferindeki problemlere
iligkin tiim bilgiler arastirilmakta ve veriler sistematik olarak toplanmakta, analiz edilmek-
te ve yorumlanmaktadir. Pazar aragtirmasi her zaman en iyi {irlin ve hizmeti sunmak, miis-
teri isteklerine cevap verip, bunlari gelistirip, kontrol etmek ve minimum maliyetle en yiik-
sek kazanci elde etmeyi amaglamaktadir. Bunlarin yani sira pazar aragtirmasi hi¢ bir zaman
yOneticinin yerine kararlar alamaz. Belirsizlik, karar almak durumunda olan bir yonetici-
nin karar verme alanini daraltmaktadir (Naresh, 1996).

Pazar aragtirmalari, tiretilen mal veya hizmetlerin hangi 6zelliklerinin (faktor) tiiketici ta-
leplerinin belirlenmesinde ne Ol¢iide etkili oldugunun ortaya konmasini amaglamaktadir.
Buna gore, iiretilen iiriinlerin en iyi 6zellikleri tagimasi tiiketici i¢in arzulanan bir durum-
dur. Ancak kaliteli iiriiniin pahali olmasi ve bir ¢ok tiiketici biit¢esinin buna uygun olma-
masi tiiketim i¢in karar vermeyi gii¢lestirmektedir. Bu durumda, talebin belirlenmesinde
etkili olan, ancak faktorler ve diizeyleri bi¢ciminde ifade edilen ¢ok 6zellikli mal veya hiz-
metin tiiketici tercihlerini belirleyebilen bir pazar aragtirmasi yontemi olarak konjoint ana-
lizinden yararlanilabilir. Konjoint analizinden saglanan bilgi, ¢ok cesitli pazar arastirmasi
sorunlart i¢in kullanilabilir. Uriin tasarimi, pazar paylasimu, stratejik reklam sunumu, mali-
yet-kazang analizleri ve pazarin gruplara ayrilmasi gibi aragtirma alanlarinda da yararlani-
labilir. Ayrica kisilerin algilamalarini veya fikirlerini 6lcmenin 6nemli oldugu bilimsel ve-
ya ticari alanda da yararl olabilmektedir.

Giiniimiizde pazar arastirmalarinda bilinen istatistiksel yontemlerin yanisira kullanilmaya
yeni baglanan ve giinden giine kullanimi artan yontemlerden biri olan konjoint analizinin
temelleri 1920°1i yillara dayanmaktadir. Konjoint kelimesi “consider” ve “jointly” kelime-
lerinin birlesmesinden olugmaktadir. Bu ifade ilk olarak 1974 yilinda Richard M. Johnson
tarafindan kullanilmistir. Konjoint analizine, agiklayict olabilecek, ¢agrisim yapilabilecek
Tiirkge kargilik verilmek istenirse “Iligkilerin Analizi” veya “Iligkilendirme Analizi” deni-
lebilir. Ayrica literatiirde “Konjoint” kelimesi, tek baslarina ele alindiklarinda dlciilemeye-
bilen, fakat birlikte, ortak olarak diisiiniildiigiinde Slciilebilen degerlerin varliginin bir gos-
tergesi olarak kullanilmaktadir.

Konjoint analizi 1960’11 yillarda daha 6nce matematikci psikologlar tarafindan uygulanan
konjoint dl¢iimiiniin bir gelisimidir (Luce ve Tukey, 1964). Akademik ve ticari pazar ve
pazarlama arastirmasinda konjoint analizinin bir ¢ok uygulamasi 1970’lerin sonundan iti-
baren gozlemlenmistir. Konjoint analizinin kullaniminin artig1 1980’lerin sonu 1990’larin
basinda goriilmiistiir (Wittink vd., 1994). Bu yillarda pazarlama alaninda teknigin ana kul-
lanimi, hem Avrupa’da hem de Amerika’da, pazar payi, fiyatlandirma ve yeni iiriin gelis-
tirme ¢aligmalarinda goriilmiistiir (Cattin ve Wittink, 1982).
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Glintimiizde ev pazart icin 6zel olarak tasarlanan bazi PC’ler bulunmaktadir. Genellikle
¢oklu ortam PC olarak pazara sunulan bu sistemlerde CD-ROM siiriicii, ses karti, televiz-
yon kart1, kasa ile biitiinlesik hoparlor mikrofon gibi donanimlar bulunuyor. Bu tip PC’ler
ev pazari i¢cin su anda oldukca ideal goriiniiyor. Ancak bu sistemlerin en biiyiik eksigi cok
fazla genisletme imkaninin olmamasidir. Bunun altinda yatan sebeplerse tasarimda normal
PC standartlarinin biraz digina ¢ikilmasi olarak 6zetlenebilir.

Sonug olarak eve bir bilgisayar alinacagi zaman ¢ok iyi bir plan yapilmasi gerekiyor. Ev-
de insanin kendisinden bagka insanlarin da maksimum derecede yararlanabilecegi bir sis-
tem se¢mek gerekli olmaktadir. Herhangi bir bilgisayar almadan 6nce yapilmas: gereken
sey gereksinimleri belirlemek ve belirlenen bu gereksinimleri en iyi performans araligin-
da kargilayan sistemi bulmaktir. Bunun icin pazarda kisilere sunulan alternatif konfigiiras-
yonlari bilmek ve aralarinda saglikli bir kargilagtirma yapmak gerekir. Once bir PC’yi olus-
turan ana pargalarin ne oldugunu bilmek ve bunlarin hangi kombinasyonla bir araya gel-
diginde kisinin gereksinimlerini uygun oldugunu saptamaktir (Ozgenlik, 1995).

Bu amagla uygulamada, Anadolu Universitesi Fen Fakiiltesi akademik personelinden, ev
icin bir bilgisayar secerken onem verdikleri 6zelliklerin ortaya ¢ikartilmasi i¢in, bilgisayar
yardimiyla olusturulan konjoint kartlarinin siralanmast istenmis (anket) ve bu siralama so-
nuglarmim konjoint analiziyle degerlendirilmesi ele alinmustir.

Miisterilerin satin alma kararlar tiiketici davranigi ile ilgili oldugundan sonraki kisimda bu
konuya kisaca yer verilmeye caligilmustir.

2. TUKETICI DAVRANISI

Tiiketici davraniginin insan davranigmin bir alt boliimii oldugu kabul edilebilir ve bu
yiizden insan davraniginin tanimi gerekir. Bireyin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak
tanimlanabilecek olan insan davranisi, temelde tiiketici davraniginin ana yapisini olustu-
rur. Her diisiince, duygu veya eylem insan davraniginin bir parcasidir. O halde, tiiketici-
nin pazar ile ilgili davraniglarint da insan davraniglari icerisinde incelemek gereklidir.
Ancak, tiiketici davraniglarinin sinirini, bireyin pazar ile ilgili olan davranisi cercevesin-
de cizmek gerekir. Bu a¢iklamalar 1s181nda tiiketici davranisi, bireylerin 6zellikle ekono-
mik iriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faali-
yetleri olarak tanimlanabilir.

Tiiketici davranigini aciklamak i¢in cesitli yaklagimlar gelistirilmigtir. Biitiin yaklagimlarin
ortak noktasi, tiiketicilere etki eden degigkenlerin gruplandirilmasinda olmaktadir. Bu de-
giskenler veya etmenler;

1. Ic degiskenler veya temel belirleyiciler (psikolojik) denilen etmenler. Bunlar arasin-
da; 6grenme, algilama, kisilik, tutum gibi konular sayilabilir (Odabasi, 1998); (Kar-
des, 1991); (Tenekecioglu, 1998); (Ozden, 1978); (Tekarslan, 1980); (Olug, 1991).

2. Digdegiskenler veya cevresel belirleyiciler denilen etkileyiciler. Bu gruba, sosyo-kiil-
tiirel etmenler demek de olasidir. Toplumsal gruplar, aile, sosyal sinif, kiiltiir, bireysel
etkiler gibi konulari igerir (Karafakoglu, 1980); (Olug, 1987).

Bu iki grup degisken, tiiketicinin karar alma siirecine etki eder ve onun belirli bir davra-
nig bicimi gostermesine neden olur.
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Pazarlama faaliyetleri i¢inde satin alma karari ¢ok 6nemli bir yer tutar. Bagarili bir satig igin
onemli unsurlardan biri de miisterilerini tanimak, onlarin 6zelliklerini beklentilerini bile-
rek satigi gergeklestirmektir. Satin alma davranigi, kisilerin mallar1 satin almalar ile ilgili
kararlar1 ve davraniglaridir. Pazarlamaci satin alma davraniglarini su nedenlerle incelemek
zorundadir (Cemalcilar, 1987) :

1. Satin alanlarn igletmenin pazarlama eylemlerine kars1 gosterdikleri tepkilerin, islet-
menin basarisi lizerinde biiyiik etkisi vardir.

2. Her isletme satin alanlarda doygunluk yaratacak bir pazarlama karmasi gelistirmek zo-
rundadir. Tiiketicilerde neyin doygunluk yaratacagini belirlemek i¢in, pazarlamacr tii-
keticileri neyin, ne zaman, nerede ve nasil etkiledigini incelemesi gerekir.

3. Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen etkenleri bilen pazarlamaci, yiiriittiigii pazarlama
eylemlerine ve aldig1 pazarlama kararlarma tiiketicilerin nasil tepki gosterecegini kes-
tirebilir.

Genel olarak, tiiketicinin karar alma siirecinin bes asamadan olustugu kabul edilir. Beg
asamalr tiiketici karar verme siirecinin sematik olarak gosterimi Sekil 1.’deki gibidir (Zik-
mund ve D’amica, 2001).

1. Sotunun
Belirlenmesi

|

2. Secenekderi we Bilgileri
Arama

!

3. Segeneklerin
Degerlendinilmesi

!

|4.Sath]maKaran‘

.| SornHata Gegerli
Y| (Birinci Agarmaya
Hatin Alma Batin Danitig)

Almarna Durrnalk

b 4

5. Batin Alma Sonrasi

Degerlendirme
Tatmin Tatrrnsizlik
(=irec Tammlam) (Birmeci Agamaya Ddnme
Dlasihin

Sekil 1. Bes Asamali Karar Verme Siireci

Tabi ki tiiketici karar alma siirecinde bu asamalarin hepsinden gecmek zorunda olmadig:
gibi karar siirecindeki asamalardan sirayla gecerek de karar verebilir. Bu agamalar; soru-
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nun belirlenmesi, segenekleri ve bilgileri arama, seceneklerin degerlendirilmesi, satin al-
ma karar1 ve satin alma sonrasi degerlendirme olarak siralanabilir.

3. YONTEM

Konjoint Analizi

Konjoint analizi geleneksel deney tasarimu ile yakindan ilgilidir. insan davranisi iceren du-
rumlarda kontrol edilen 6zelliklerle deneyleri yiiriitmeye ihtiyac duyulabilir. Ornegin; “bir
parfiimiin kokusu ¢ok mu az m1 olmali? Fiyat diizeylerinden hangisi daha uygundur?” gi-
bi pek cok soruya cevap verebilmek i¢in konjoint analizi, sikca ol¢iilen ve 6zellikleri ke-
sin olarak belirlenebilen tahmin edici degiskenlerin (kontroliimiizdeki 6zellikler) etkileri-
ni analiz etme ihtiyacindan gelistirilmistir (Green ve Srinivasan, 1978).

Basit bagimli model olarak konjoint analizi modeli asagidaki gibi ifade edilebilir:
Yi=X;+ X+ X3+ ...+ X, i=1,2,..,n) (1)

Burada Y degiskeni siniflayici, siralayic yada aralikli (metrik olmayan, metrik) 6lcekle, X,
Xy, ..X, degiskenleri ise simflayici ve siralayici (metrik olmayan) Slgekle Sl¢iilmiis olabi-
lir (S6nmez, 2001).

Tercih modelleri cevaplayicinin tercih tahminlerine gore tige ayrilabilir. Bunlar vektér mo-

del de denilen dogrusal model, ideal nokta modeli de denilen karesel model ve kismi ya-
rar modelidir.

Dogrusal model; j’inci profil icin sj tercihi ile j’inci yjp profili i¢in p’inci 6zelligin diize-
yi arasindaki sinirli dogrusal fonksiyonel sekli degerlendirir. Bu agagidaki gibi formiil
edilebilir:

t
s = Ewpyjp (=1, ....m) (=1, ...n) @)
p=1

Burada, j iiriiniin 6zellik ve diizeylerinin bir kombinasyonunu belirten profili, p 6zellikle-
ri, w, t dzelligi igin Kisilerin tartilarini ve yjp varsayilan stirekli bir degiskeni, 6rnegin fi-
yat, seyahat zamani gibi, gosterir.

Karesel model; s; tercihinin, j’inci yjp profilinin gergek konumuyla onun ideal nokta x,,

arasindaki djz uzaklifiyla negatif iligkili oldugunu ifade eder. Bu asagidaki gibi formiile
edilebilir:

t
df=>w, (V%) =t ) (p=1, ...) 3)
p=1

Kismi yarar modelin de s; tercihi agagidaki gibi formiile edilebilir:
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t
s = 2 fp(yjp) (=1, ....m) (p=1, ...n) 4)
p=1

Burada f};; j’inci profilin p’inci 6zellifinin her bir diizeyi i¢in katsayilarin bir tahminini he-
saba katar (Green ve Srinivasan, 1978).

Konjoint analizi potansiyel iriinleri veya hizmetleri sunan 6nceden tanimlanmis 6zellik
kombinasyonlarinin degerlendirilmesi ve tiiketici tepkilerini anlamak icin uygun bir ana-
lizdir. Ayrica ¢ok gergekei bir yaklagimla analizi yapan kisinin miisteri tercihlerinin bile-
simini anlamasini saglar.

Konjoint analizinde bazi nitelikleri 6l¢iilemeyen ancak diizeyler bi¢iminde ifade edilebilen
pek ¢ok 6zellikli mal veya hizmetin tiiketici tercihlerini belirlemedeki etkinligini ortaya ¢i-
kardig1 i¢in genel iki amag bulunmaktadir (Tathdil, 1995).

Genel tiiketim modeli: Incelenen degisken ve diizeylerin olusturdugu cesitli kombinas-
yonlarin tercih edilmeye katkisinin belirlenmesi.

Bireysel tiiketim modeli: Karar vermede cevaplayicinin tercih ettigi modelin gercekliginin
test edilmesi.

Konjoint analizinin uygulanmasi ve beklenen yararlarin en iyi sonucu verebilmesi i¢in asa-
g1daki asamalarda yiiriitiilmesi gerekir.

* Mal veya hizmetin 6nem arz eden tiim 6zelliklerinin belirlenmesi.

e Her 6zellige iligkin diizeylerin belirlenmesi.

e Gerekli anket formunun hazirlanmasi.

*  Anketin uygulanmasi.

e Her bir anket icin her 6zelligin tiim diizeylerinin tiikketime etkisinin tahmin edilmesi.

e Benzer tercihlerde bulunan tiiketicilerin gruplanarak bazi ortak tercih modellerinin
ve/veya tiim tiiketicileri i¢in tiikketim modelinin olugturulmasi.

e Calismada ele alinan {iriiniin rakip mal alternatifleri arasinda tercih paylarinin tiim pa-
zar ve/veya secilmis pazar kesitleri i¢in simule edilmesi.

Konjoint analizinde en 6nemli asama degiskenlerin belirlenmesi ve anket formunun hazir-
lanmasi sirasinda izlenecek yolun se¢imidir. Anket formunun hazirlanmasinda ii¢ yol var-
dir : Birincisi; her seferinde iki faktoriin (6zellik) géz oniine alindig: trade-off (two factor
at a time trade-off) yontemi, ikincisi; tiim faktorlerin birlikte degerlendirildigi tam kavram
(full-concept) yontemi ve iigiinsii ise diger iki yaklagimin karigimi biciminde ortaya ¢tkan
bilesen ya da ikili karsilagtirma (pairwise comparision) yontemidir (Green ve Srinivasan ,
1990). 1k yontemde, benzer tablolarin bir cok kez cevaplayicinin 6niine konmasi ve tablo-
larin 6nemlilik sirasina konmasindaki zorluklar gibi dezavantajlar vardir. Tam kavram yon-
teminin ise, faktorler arasinda ikili ya da ¢oklu etkilesimlerin dikkate alinmamasi ve olast
kombinasyon sayisina sinir getirmesi gibi dezavantajlari vardir. Olasi tiim kombinasyonlart
ayr ayri yazarak cevaplayicidan bunlari siralamasini istemek olduk¢a zor oldugu icin her
bir faktor ve diizeylerinin se¢iminin birbirinden bagimsizlig1 bi¢cimindeki varsayimi altinda,
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sadece ana faktorlerin dikkate alindig1 bir deney tasarimi (ortogonal diizen) kullanilmakta-
dir. Bu amagla deney tasarimi tekniklerinden olan kesirli faktoriyel deney tasarimi yardi-
miyla ana faktorlerin etki derecesini ortaya koyabilecek miimkiin olan en az sayida kom-
binasyon ile olas1 durumlar temsil edilir.

Genel olarak 2 veya 3 diizeyi bulunan, 6 veya 7 faktorlii calisgmalarda 16 veya 18 anket
kart1 kullanilir. Anket kartlarinin cevaplayici tarafindan siralanmasinda, cevaplayicilara ilk
olarak kesinlikle tercih edilen, kararsiz kalinan ve kesinlikle tercih edilmeyen iiriin 6zel-
liklerine iligkin kartlarin belirlenmesi ve daha sonra bunlarin kendi aralarinda siralanmasi
onerilir (Tathdil, 1995).

Ayrica genel ekonomi teorisi ve tiiketici davraniglart goz oniine alinarak faktorler igin dort
farkli kisit tanimlanabilir. Bunlar DISCRETE, LINEAR, IDEAL ve ANTIIDEAL olarak
adlandirilmaktadir (SPSS, 1997).

4. UYYGULAMA

Bu galigmada, Anadolu Universitesi Fen Fakiiltesindeki akademik personelin, ev icin bir
bilgisayar secerken dnem verdikleri 6zelliklerin ortaya c¢ikartilmas: amaglanmistir. Buna
gore, bir pazar arastirma yontemi olan konjoint analizi kullanilarak sonuclar SPSS paket
programinin Categories alt modiiliinden elde edilmistir.

Anadolu Universitesi, Fen Fakiiltesinde bulunan, Istatistik, Biyoloji, Matematik, Kimya
ve Fizik boliimlerindeki Profesor ve Dogentler hari¢ diger tiim akademik personelle 9-19
Ocak 2001 tarihleri arasinda tek tek goriisiilerek kartlari siralanmalari istenmisgtir. Caligma-
ya, yarar skorlarini maas farklart nedeniyle etkileyebilecekleri diisiiniilerek, Profesorler ve
Dogentler alinmamustir. Bununla beraber, daha saglikli sonuglar elde edilebilecegi diisiinii-
lerek, homojen bir grup olarak Anadolu Universitesi Fen Fakiiltesi {izerinde inceleme ya-
pilmistir. Cevaplayicilardan Tablo 1°de verilen 18 kart1 en ¢ok tercih etti§inden en az ter-
cih ettigine dogru siralamasi istenmis, yani tam profil yaklagimi kullanilmgtir. 18 kartin her
birinde ilgilenilen tiim faktorlere yer verilerek, faktor diizeylerinin farkli kombinasyonla-
r1 olusturulmustur.

Caligmada kullanilan 7 faktor ve diizeyler agsagidaki gibi ele alinmugtir:

MARKA: Gold Eco, Gold Office, Gold Expert

ISLEMCL Intel Celeron 633 Mhz, Intel Pentium III 667 Mhz, Intel Pentium III 866 Mhz
ANA KART: Jetway BX Chipset 133 Mhz Slot+Soket, Gigabayt 6VXE7+Via Chipset 133
Mhz Soket, Soyo BX Chipset 133 Mhz Soket

RAM: 32 MB SDIMM 100 Mhz, 64 MB SDIMM 133 Mhz, 128 MB SDIMM 133 Mhz

HARD DISK: 10.2 GB UDMA/66, 20 GB Quantum UDMA/66 5400 RPM, 30 GB Qu-
antum

UDMA/66 5400 RPM
EKRAN KARTI : 8 MB S3 AGP, 32 MB Sparke, 32 MB Sparke Geforce2 MX TV-OUT
SES KARTTI: 32 BIT, 64 BIT Artist 4Channel Digital Out, 128 BIT Creative Vibra
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Ele alinan faktor ve diizeylerinden 3 x 3 x 3 x 3 x 3 x 3 x 3 = 2187 olasi kombinasyon el-
de edilmektedir. Cevaplayicilarin 2187 kombinasyonu saglikli bir sekilde siralayamayaca-
&1 nedeniyle her bir farkli tiriin profilini temsil eden 18 kombinasyon (kart) ortogonal dii-
zen yardimiyla olusturulmugtur. Ayrica 3 tane kombinasyon (kart) simiilasyon caligmasi
amaciyla kullanilmistir. Toplam 21 kombinasyon (kart) Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Olusturulan 18 Kart Ile Benzetim Kartlart

Kart | Marka | Islemci | Ana Kart | RAM | Hard Disk | Ekran Kart1 | Ses Karti
1 3 866 50 32 5 12 8
2 1 633 50 32 4 11 7
3 3 667 50 128 4 11 9
4 2 633 50 64 6 12 9
5 3 633 70 64 6 11 8
6 1 866 70 64 4 12 7
7 2 866 50 128 6 13 7
8 3 667 70 32 6 13 7
9 1 633 70 128 5 13 9
10 1 667 80 32 6 12 9
11 3 866 80 64 4 13 9
12 2 633 80 32 4 13 8
13 1 866 80 128 6 11 8
14 3 633 80 128 5 12 7
15 2 667 80 64 5 11 7
16 1 667 50 64 5 13 8
17 2 667 70 128 4 12 8
18 2 866 70 32 5 11 9
1 1 633 50 32 4 11 7
2 2 667 70 64 5 12 8
3 3 866 80 128 6 13 9

Kullanilan faktorlere iliskin MARKA (Discrete), ISLEMCI (Linear More), ANA KART
(Linear More), RAM (Linear More), HARDDISK (Linear More), EKRAN KARTI (Line-
ar More), SES KARTTI (Linear More) bigiminde model tanimi yapilmigtir.

Fen Fakiiltesinde bulunan ve 18 kart1 siralamasi istenen 82 kisinin grup olarak her bir fak-
tor diizeyine iligkin kismi yarar skorlar1 elde edilmistir. Fen Fakiiltesinin analizden elde
edilen sonuclar Tablo 2’de verilmistir. Buna gore, fakiiltedeki 6gretim elemanlar ev icin
bir bilgisayar alirken ilk sirada bilgisayarin islemcisi (%34.99), ikinci sirada bilgisayarin
bellek kapasitesi (RAM) (%25.93), ticiincii sirada marka (%12.54), dordiincii sirada hard
disk kapasitesi (%9.89), besinci sirada bilgisayarin ana kart 6zelligi (%5.90), altinci sirada
ses kart1 (%5.88) ve yedinci sirada ise ekran karti (%4.89) lizerinde durmaktadirlar.

Bu faktorlerin diizeylerinin kismi yarar katsayilarina bakildiginda ise islemcisi Intel Penti-
um IIT 866 Mhz (14.5764), bellek kapasitesi (RAM) 128 MB SDIMM 133 Mhz (4.2056),
markas1 Gold Office (0.0569), hard disk kapasitesi 30 GB Quantum UDMA/66 5400 RPM
(2.0854), ana kart1 Gigabayt 6VXE7 + Via Chipset 133 Mhz Soket (0.06551), ses kart1 128
BIT Creative Vibra (1.2439), ekran kart1 32 MB Sparke Geforce2 MX TV-OUT (2.7215)
olan bir bilgisayari tercih ettikleri goriilmiistiir.

Fen Fakiiltesi icin kurulan modelin kisilerin tercihlerine uygunluk orani Pearson’in R ista-
tistigi = 0.821, p = 0.0000 olarak bulunmustur. Elde edilen p degerine bakilarak modelin
uygun oldugu soylenebilir.
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Tablo 1°deki 18 kombinasyonun sonuna simiilasyon amaciyla eklenen 3 karta iligkin Mak-
simum Fayda (Utility), BTL (Bradley-Terry-Luce) ve Logit katsayilar yiizde olarak Tab-
lo 2’de verilmistir. Bu sonuglara gore, Fen Fakiiltesinin tercih yapisina en uygun benzetim
kartinin 14.4 kismi yarar skoruyla 3. benzetim kart1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Fen Fakiiltesi I¢in SPSS Analiz Sonuclart

Averaged
Importance Utility Factor
MARKA Markasi
12,54 I: -,0203 GOLD ECO
, 0569 GOLD OFFICE
| - 0366 GOLD EXPERT
ISLEM Bilgisayarin Islemcisi
34,99 10,6546 —-——= Intel Celeron 633 Mh
11,2269 -—= Intel PIII 667 Mhz
14,5764 ———= Intel PIII 866 Mhz
B = ,0168
ANA Anakartin Ozellikleri
5,90 [: ,4094 Jetway BX 133 Mhz Sl
;5732 Soyo BX Chipset 133
, 6551 Gigabayt 6VXE7 + Via
B = ,0082
RAM RAM Kapasitesi
25,93 1,0514 32 MB SDIMM 100 Mhz
2,1028 - 64 MB SDIMM 133 Mhz
4,2056 - 128 MB SDIMM 133 Mhz
B = ,0329
HARD Harddiskin Ozellikleri
9,89 |: 1,3902 10.2 GB UDMA/66
1,7378 20 GB Quantum UDMA/6
2,0854 - 30 GB Quantum UDMA/6
B = , 3476
EKR Ekran Kartinin Ozellikleri
4,88 [ 2,3028 - 8 MB S3 AGP
2,5122 - 32 MB Sparke
2,7215 - 32 MB Sparke Geforce
B = ;2093
SES Ses Kartinin Ozellikleri
5,87 [: , 9675 32 BIT
1,1057 64 BIT Artist 4 Chan
1,2439 128 BIT Creative Vib
B = ,1382
-11,007 CONSTANT
Pearson's R = ,821 Significance = ,0000
Kendall's tau = ,621 Significance = ,0002
Simulation results:
Card: 1 2 3
Score: 5,7 8,3 14,4
Simulation Summary (82 subjects/ 82 subjects with non-negative scores)
Card Max Utility BTL Logit
1 14,63% 20,17¢% 13,89%
2 4,88 29,15 6,06
3 80,49 50,68 80,05
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5.SONUC VE ONERILER

Bu ¢alisma Anadolu Universitesi Fen Fakiiltesi akademik personelinin ev icin bir bilgisa-
yar secerken en fazla 6nem verdikleri 6zellikleri ortaya cikarmistir. Pazarda ¢ok ¢esitli bil-
gisayar konfigiirasyonu bulundugu i¢in bu konfigiirasyonlar ekonomik paket, ofis paketi
ve profesyonel pakete indirgenerek li¢ grupta toplanmis ve bu paketlere ait bilgisayar kon-
figiirasyon faktor ve diizeyleri belirlenmigtir.

Kartlarin siralanmasi sirasinda cevaplayicilarla olan diyaloglarda, cogunun evinde bilgisa-
yar bulunmadig1, fakat ev i¢in bir bilgisayar alma arifesinde olduklar1 gézlemlenmistir.
Evinde bir bilgisayar1 bulunan ¢ok az sayidaki cevaplayici ise mevcut bilgisayarlarinin
teknolojisinin eskidigini ve yeni teknolojiye sahip bir bilgisayar almayi diisiindiiklerini
belirtmislerdir.

Yapilan benzetim ¢aligmasinda ise, ekonomik, ofis ve profesyonel paket olarak ele alinan
bilgisayar konfigiirasyonlar1 arasindan profesyonel paketinin tercih edilen 6zelliklere daha
fazla sahip oldugu bulunmustur. Bu sonuca gore, cevaplayicilarin evlerine bir bilgisayar
secerken, evde herkesin ihtiyacini karsilayabilecegi, konfigiirasyon bakimindan zengin pa-
ketleri tercih ettikleri ortaya cikmugstir. Dolayisiyla, herhangi bir bilgisayar pazarlayan fir-
ma Anadolu Universitesi Fen Fakiiltesi akademik personeli i¢in bir kampanya diizenledi-
ginde konfigiirasyon zenginligine 6nem vermesi gerektigi olgusu iizerinde durmalidir.

Aragtirma sonuglaria bakildiginda ise; bilgisayar islemcisinin ilk sirada, bellek kapasitesi-
nin (RAM) ikinci sirada, markanin iiciincii sirada, hard disk kapasitesinin dordiincii sirada,
ana kart 6zelliginin besinci sirada, ses kart1 ve ekran kart1 6zelliklerinin de sirasiyla altinci
ve yedinci sirada yer aldig1 goriilmiigtiir.

Onem siralar1 bu sekilde olusan faktorlerin diizeylerine bakildiginda, marka haric diger dii-
zeylerin en iist seviyesi, marka olarak da Gold Office’in tercih edildigi ortaya ¢ikmustir.
Benzetim kartlarindan 3. kart1 yani profesyonel paket konfigiirasyonunu i¢eren benzetim
kartininin tercih edildigi gozlemlenmistir.

Calismada 5. kisi (Istatistik Boliimiinden), 50. kisi (Matematik Boliimiinden), 60. kisi
(Kimya Boliimiinden) ve 82. kisi (Fizik Boliimiinden) i¢in kurulan modelin uygun olma-
dig1 goriilmiistiir. Bu kigiler icin ayr1 modeller belirlenebilir.

Isletmeler, mevcut iiriinleri gelistirirken veya tiiketicilerin her gegen giin degisen tercih ve
isteklerini kargilayabilecek yeni iiriin tasarimlarini hazirlarken pazarlama boliimlerinden
yararlanmak durumundadirlar. Pazarlama boliimleri isletmelerin bu ihtiyaclarini kargilar-
ken cesitli pazar arastirmalar1 yapmak zorundadirlar. Bu aragtirmalar ancak bilimsel nite-
ligi olan ¢aligmalarla miimkiin olmaktadir. Bilimsel bir ¢alismanin siiresi, maliyeti, etkin-
ligi ve giivenilir sonuglara ulagmast, isletmeler bakimindan ¢ok dnemlidir. Bu nedenle kon-
joint analizi pazarlama boliimleri i¢in ¢ok giivenilir bir yol gosterici olmaktadir.
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