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Ozet

Isletmeler, hem iirettikleri hem de iiretecekleri iiriin ve
hizmetlere tiiketicilerin verdigi/verecegi tepkileri bilmek
istemektedirler.  Tiiketicilerin ~ cinsiyet, egitim ve
ekonomik durumlar: gibi demografik ozellikleri bu
tepkilere yon verebilmektedir. Bu caligmada iiniversite
ogrencilerinin akilly telefon tercihleri, cok degiskenli
istatistiksel ve pazarlama aragtirmast yontemi olan
konjoint analizi ile incelenmistir. Ogrencilerin §§renim
program tiirii (sayisal ya da sozel), cinsiyet ve
kullandiklar1 mevcut telefon markasima gore konjoint
analizi yapilmigtir. Son olarak, elde edilen sonuclara gore
alternatif akilli cep telefonlari tasarlanmis ve bunlarin
olas1 pazar paylar: tahmin edilmistir

Anahtar kelimeler: Pazarlama arastirmasi, Konjoint
analizi, Akilli telefonlar, Orneklem, Pazar payi, Tercih
analizi.

JEL kodlari: C35, M31
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Abstract

Business aspire to find out the responses the consumers
give to the products or services both they have provided
andfor  they will provide. Such demographical
characteristics of consumers as gender, education and
economic status can lead their responses. In this study,
smartphone preferences of college students have been
analyzed by Comjoint Analysis which is a marketing
research and also a multivariate statistical method.
Conjoint analyses were conducted based on students’
major types (either positive or social sciences), gender
and phone brands that students have. Finally, sample
alternative phone designs were simulated considering the
results of conjoint analyses, and their future market
shares were estimated.
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Smart phones, Sampling, Market share, Choice analysis.

JEL codes: C35, M31



Balce, A. O. & Yardimoglu, P. B. Universite Ogrencilerinin Akill Telefon Tercihlerinin Incelenmesi
PJESS2016 / 3(1)

1. GIRIS

Iktisatcilarin  sdyledigi gibi, tiiketici ihtiyaglar1 smirsizdir. Tiiketici ihtiyaglarindaki
sinirsizlik, tiiketicilerin istek ve taleplerinde sinirsizliga neden olmaktadir. Herkes igin her
sey olunmayacag1 gercegi pazarlamacilar: birileri igin bir seyler arama ¢abalarina yoneltmis
bu dogrultuda Smith (1956)’den itibaren boliimlendirme kurami gelismistir.

Tiiketicilerin ihtiyaglari, istekleri, talepleri ve memnuniyetlerini anlama ¢abalar1 bilindigi
tizere pazarlama arastirmalarinin konular1 arasindadir. Yeni iiriin gelistirme asamasinin, is
analizi asamasinda, tiiketicilerin bu yeni {iriine verecegi tepkiyi belirlemek {izere
kullanilabilecek istatistiksel analizlerden birisi de Konjoint analizidir.

Tiiketici karar siirecinde, fiyat ya da marka gibi tek bir Ozellikten hareketle karar
verebildikleri gibi, birden ¢ok o6zellikten ve bunlarin farkli diizeylerinden hareketle karar
verdikleri de bilinmektedir. Cok sayida oOzelligin tiiketici Oncelikleri ve kisitlari
dogrultusunda degerlendirildigi karar siireci kiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
faktorlerden etkilenmektedir. (Kotler ve Armstrong, 2016). Urtin 6zelliklerinin énem derecesi
ve karar siirecine etki eden kisisel degiskenlerin etkisini ortaya ¢ikarmakta Konjoint analizi
pazarlama arastirmacilarinca yaygin olarak kullanilan bir yontemdir.

Bu calismada oOncelikli olarak {iniversite 0grencilerinin akilli telefon tercihleri, konjoint
analizi ile ortaya g¢ikarilmaya calisilmistir. Arastirmanin bir alt amaci olarak 6grencilerin
kisisel ozellikleri ile sahip olduklari akilli telefonlardan beklentileri arasinda fark olup
olmadig1 da ayrica alinmaistir.

2. KONJOINT ANALIZi

s

Konjoint kelimesinin karsiigi “Conjoint”’tir ve Ingilizce’deki incelemek, dikkate almak
anlamina gelen “consider” ve ortak, beraberce anlamindaki “jointly” kelimelerinden
olusmaktadir. Konjoint kelimesi ilk olarak 1974 yilinda Richard M. Johnson tarafindan

kullanilmistir (Sonmez, 2006).

Bu analiz, ilk olarak -adi konulmadan- 1960 yillarda psikolog Luce ve istatistik¢i Tukey
tarafindan calisilmistir. 1970 yilinda Green ile Rao ve 1974 yilinda Jonhson tarafindan
pazarlama literatiiriine sunulan Konjoint analizi, teorisyenler ve saha arastirmasiyla
ugrasanlar tarafindan yogun ilgi gorerek bir tercih analizi olarak gelistirilmistir (Gustafsson
vd., 2001).

Green ve Srinivasan (1978) calismalarinda Konjoint analizi ile ilgili detayli bir literatiir
incelemesi yapmuislar ve ¢alismanin 1975-77tarihine kadar olan gelismeleri anlatmiglardir. Bu
¢alismalarinda Konjoint analizinin bir deney tasarimi ve analizi yontemi oldugunu ortaya
koymuslardir. Konjoint analizinin kuramsal gelisimi 1970’li yillardan itibaren artmaya
baslamis ve 1990’dan sonra hiz kazanmustir (Wittink vd., 1994). Insan inceleyen sosyal
bilimlerde de fen bilimlerinde oldugu gibi deneysel ¢alismalara olan ihtiyag agiktir. Buna
bagli olarak pazarlama arastirmalarinda da deneysel tasarimin énemi ortadadir (Sahinkanat,
2013; Sonmez, 2006). Ornegin; “bir ¢amasir yumusaticisinin kokusunun diizeyi ne
olmahidir?”, “Uriine olan talep nedir?”, “Hangi fiyat diizeyi isletmenin amaclarma
ulagabilmesi i¢in en uygundur?” gibi sorulara cevap bulabilmek i¢in, insanlarin tepkilerinin
deneysel olarak analiz edilmesi gerekmektedir ve bu gibi arastirmalar i¢in konjoint analizi
kullanilabilmektedir. Cattin ve Wittink (1982) Amerika Birlesik Devletleri'nde faaliyet
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gosteren pazarlama arastirma sirketlerinde Konjoint analizinin kullanim durumunu ortaya

¢ikarmak igin yaptiklar1 anket ¢alismasinda, bu yontemin {iiriin gelistirme ve pazarlama
arastirmalarinda yogun olarak kullandiklar1 sonucuna ulasmiglardir.

Konjoint analizinin ii¢ farkli uygulama yontemi vardir:

Geleneksel Konjoint Analizi (Tam Profil)

Bir iirlin ya da hizmetin tiim 6zellikleri ve diizeylerinin dikkate alindigi profilleri
kullanan bir yontemdir. Bu profiller kartlar yardimiyla yanitlayicilara gosterilir ve
bunlara tercih siralamasi yapmasi istenir. Regresyon analizi kullanilarak {iiriin ya da
hizmetin 6zelliklerinin farkli diizeyleri i¢in faydalar hesaplanir. Uriin ya da hizmetin
ozellik ve diizeylerinin sayisi arttik¢a, kesirli faktoriyel tasarimlar kullanilsa bile,
yarutlayicilarin tiim profilleri degerlendirmesi imkansizlagir. Bu yontemin en fazla 4
ya da 5 {iriin ya da hizmet 6zelligi durumunda kullanimi uygundur.

Uyarlamali Konjoint Analizi (UKA)

Uriin ya da hizmetin &zelliklerinin sayisi 6’dan daha fazla oldugu durumlarda 3
yaklasim One stirtilmiistiir: (1) kendi kendini agiklayan yaklasim, (2) melez yaklagim,
(3) UKA, tam-profil, kendi kendini agiklayan yaklasim, melez yaklasim ve ikili
karsilagtirma yontemlerini kapsamaktadir (Green ve Srinivasan, 1990; McLauchlan,
1991). Sawtooth Software sirketi tarafindan {iiretilmis olan se¢ime dayali konjoint
yazilimi UKA'nin Avrupa’da konjoint analizi yontemi i¢in en popiiler yazilim paketi
olmustur. UKA’in, tam-profil konjoint analizi geregi yapilan goriismelerle ayru
zamanda degerlendirilen, ¢ok Ozellik igeren konjoint ¢alismalar1 igin basarili bir
yaklasim oldugu kanitlanmustir (Johnson, 1991). Ancak, goriismelerin bilgisayarsiz
yapilamamas1 yontemin bir dezavantajidir.

Secime Dayal1 Konjoint Analizi

Bu yontemde yanitlayiciya iiriin ya da hizmetin 6zelliklerinin farkli diizeylerinden
olusan iiriin ya da hizmet alternatifleri sunularak bunlar arsindan tercih yapilmasi
istenmektedir. Bu yontemde dikkat edilmesi gereken veri toplama asamasinda
yanitlayiciya sunulan her alternatif se¢cim grubu hakkinda bilgi verilmesi ve
yanitlayicinin bunu algillamasmin saglanmasidir. Bu yontem pazarlama aragtirma
alaninda yogun bir ilgiye sahiptir. Bunun sebepleri asagida siralanabilir:

o Yanitlayicnin rakip firiinlere ait Ozelliklerin farkli kombinasyonlar
diisiindiiriilerek, tercih yapmasi saglanir.

o Bu teknikte yanitlayiciya “bunlardan higbirini tercih etmiyorum” segenegi
sunulmaktadir. Bu cevaptan hareketle tasarlanan iirtinlerin g¢ekiciliginin
olmadig bilgisi saglanmaktadir.

o Bircok konjoint analizi tekniginde sadece ana etkenlere gore analiz
yapabilirken, secime dayali konjoint analizi teknigi ozelliklerin
etkilesimlerinin analiz edilmesine olanak vermektedir.

Konjoint analizi igin baslica iki varsayimdan bahsedilebilir (Ding, 2010). Birincisi arastirmasi
yapilacak iirtin ya da hizmetin 6zellikleri ve diizeyleri basit olarak herkesin ayni anlayisa

sahip olacag: ifadelerle yamitlayicilara sunulmalidir. Bu sunum islemi kartlar yardimiyla ya
da bir soru formu bigiminde olabilir. Ikincisi ise yarutlayicilarin cevaplarmin gelisigiizel
olmamasidir.
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Konjoint analizinin baglica amaci, yanitlayicilarin hangi ozellikler ve o6zellik diizeyleri
kombinasyonlarmni en fazla tercih ettiklerini belirleyerek iiriin ya da hizmetin degerini
arttiran 6zellik ve diizey kombinasyonlar1 hakkinda bilgi saglamaktur.

Konjoint analizinin en 6nemli avantaji, tiiketicilerin bir {irin veya hizmete iliskin her bir
ozellige ve ozelligin diizeyine atfettikleri 6nem derecesini 6l¢gmeye olanak tanimasidir (Tull
ve Hawkins, 1993). Dolayisiyla 6zelliklerin ve diizeylerin tiiketici igin bu énem dereceleri
tespit edilebilmektedir. Konjoint analizinin en 6nemli dezavantajlari ise, {iriin ya da hizmetin
ozelliklerinin ve diizeylerinin yanitlayic1 tarafindan bilinmedigi durumlarda tutarsiz
sonugclar elde edilebilir olmasi ve fiirtin ya da hizmetin 6zelliklerinin ¢ok fazla olmasi
durumunda arastirmanin karmasiklagsmasidir.

Konjoint analizi uygulanirken asagidaki adimlar izlenmesi 6nerilmektedir (Hair vd., 2014).

e Arastirma probleminin ve amacimnin tanimlanmasi,

e Uygun Konjoint analizi tekniginin belirlenmesi,

e Uriin ya da hizmetin farkli 6zellik ve diizeylerinin kombinasyonlarinin tasarlanmast:
Uriin ya da hizmetin tiim 6zelliklerinin ve diizeylerinin belirlenmesi ile modelin
belirlenmesi

e Verilerin toplanmasi: Yanitlayiciya iiriin ve hizmet ile ilgili sorularin sunum
yonteminin se¢imi (Trade-off matrisi, tam profil yaklasimi ve Kkarsilastirma
yaklagimi), deney tasariminin se¢imi, 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi ve saha
¢alismasi ile verinin toplanmasi

e Varsayimlarin kontrolii

e Modelin tahmin edilmesi

e Sonugclarin degerlendirilmesi

e Sonugclarm gecerliliginin kontrol edilmesi

¢ Elde edilen sonuglara gore karar alinmasi

“Bir iiriin ya da hizmetin hangi 6zellikleri satim alma kararim etkiler?”, “Hangi iirtin
ozelliklerinin birlesimi en basarili olur?”, “Hangi pazar grubu {iiriine daha fazla ilgi
gosterir?”, “Hangi pazarlama soylemleri ikna edicidir?”, “Uriiniin hangi &zelliginin
giincellenmesi tiiketici tercihini etkiler ve satislar1 artirir?”, “Uriin ya da hizmetin tiiketiciler
tarafindan karsilanabilecek en iyi fiyatlamasi nedir?”, “Satislarda 6nemli azalislara neden
olmadan {iriin fiyatin1 artirilabilir mi?” ve “Uriin diizeyleri birbirine ¢ok yakin mi1?” gibi
sorularin cevaplarini bulmak Konjoint analizi ile miimkiindiir.

3. UYGULAMA

Bu calismada tiniversite 6grencilerin akilli telefon tercihleri incelenmistir. Ayrica 6grencilerin
ogrenim gordiikleri boliimiin tiirii (sayisal ya da sosyal), cinsiyet (kiz ya da erkek), mevcut
kullandiklar: telefon markalarina (Iphone, Samsung, LG, GM vd) gore akill1 telefon tercihleri
arasindaki farkliliklarda analiz edilmistir. Bu baglamda Pamukkale Universitesi Kkl
kampiistinde Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Fen ve Edebiyat Fakiiltesi, Miihendislik
Fakiiltesi ve Teknoloji Fakiiltesinde Ogrenim goren Ogrenciler ¢alismanin kitlesi olarak
tanimlanmistir. Sosyal ve sayisal boliimler siniflanmis ve boliimlerde okuyan toplam 6grenci
sayilar1 elde edilmistir (Tablo 1). Kitle biiytikliigii (N) 27555 olarak tespit edilmistir. 18655
ogrenci sozel boliimler ve 8900 6grenci sayisal boliimlerde 6grenim gormektedir. Bu
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baglamda oOrnekleme cercevesi olusturulmustur ve tabakali rastgele 6rnekleme yontemi
kullanularak 6rneklem biiytikliigii asagidaki yol izlenerek tahmin edilmistir (Cing1, 1990):
ts)’
L [F) (1)
1(ts)
N i)
Burada gosterimlerin aciklamalar1 ve bu ¢alismadaki degerleri asagida verilmistir:

t: t istatistiginin tablo degeridir ve burada 2 olarak alinmustir,
S: 6rneklem standart sapmasi

§% 6rneklem varyansi

N: kitledeki 6grenci sayis1. Bu galismada N=27555"tir.

d: hosgorii miktaridir.

Hoggorii miktar1 oOrneklemden elde edilecek tahminlerde ne kadarlik bir hatanin
hosgoriilebilecegi ile ilgili bir parametredir. Bu parametrenin degeri de 6rneklem biiytikligii
tizerinde etkilidir. Bu ¢alismada d=0.06 olarak alinmistir.

Bu degerler yukaridaki (1) nolu denklemde yerine konularak drneklem biiyiikliigti tahmin

edilir.
(2(0.5))2 @)
. 277.78
n= 0.06 > = =275.05~ 275
L 1 2(0.5) 1.01
27555 0.06

n = 275 olan Orneklem biiyiikliiglintin tabakalara, sosyal ve sayisal boliimler olarak
adlandirilan gruplara paylastirilmas: gerekmektedir. Bu Neyman Dagitimi yontemi ile
yapilir:

N,S
nh =n . h~h (3)
2.N,S,
h=1
Tablo 1. Tabakalardaki 6grenci sayilari
Tabaka Biiyiikliikleri Tabaka Orneklem Biiyiikliikleri
(Nn) (nn)

Sosyal Boliimler (h=1) 18655 186
Sayisal Boliimler (h=2) 8900 89
Toplam | 27555 | 275

Neyman dagitimi formiilii ile tabakalarin 6rneklem biiyiikliigli bulunur: Her bir tabaka igin
h=1,2 olmak tizere Sv=0.5 olarak alinir. (3) denklemi kullanilarak her bir tabakadaki 6rneklem
bliytikliigi asagidaki gibi belirlenir:

Hazirlanan anketin o6rneklemdeki yanitlayicilara uygulanmas: asamasinda kiz ve erkek
ogrencilerin dagiliminin esit olmasina dikkat edilmistir.

Orneklemi belirledikten sonra Konjoint analizinde kullanilacak akill telefon zellikleri Tablo
2’de gosterildigi gibi belirlenmistir. Pil omrii, tasarim sekli, boyut gibi calismaya dahil
edilmeyen oOzelliklerin her telefonda aymi oldugu varsayilmistir. Arastirilacak model
asagidaki gibidir:

Yi=pt Xat Xot Xat Xat+ X5+ Xet+Ej 4)

12
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Burada Yj i. 6grencinin j. tercih sorusundaki akilli telefon tercihi, X1 marka, Xz hafiza, X3

sistem, X4 ekran, Xs fiyat ve X¢ kamera 0zelliklerini gostermektedir.

Tablo 2. Akill: telefon Ozellikleri

isletim
Marka Hafiza Sistemi Ekran Fiyat Kamera Boyutu
(X1) X2) (Xz) (Xa) (Xs) (Xe)
Iphone 32 ve daha az Android 5 ing ve daha az 1000TL ve daha az 12 MP ve daha az
Samsung 32’den ¢ok 10S 5 ingten ¢ok 1001 ile 1500 TL aras1 12 MP’den daha ¢ok
LG 1501 ile 2000 TL aras1
GM 2000 TL ve daha ¢ok

2015 yili akill telefon {ireticilerinin diinyadaki Pazar paylar1 Samsung %21.4, Iphone %13.9,
Huawei %8.7, Xiaomi %5.6, Lenova %4.7 ve diger markalar %45.7 seklindedir (IDC, 2015).
Tiirkiye pazarina iligkin iiretici bazinda bir istatistik bulunmamakla beraber, baz1 medyada
markalarin bazi tirtinleri hakkinda rakamlar mevcuttur. Diinya pazar1 ve Tiirkiye pazarina
sunulan tirtinler farklilik gostermektedir. Bu bilgiler degerlendirilmis ve Samsung, Iphone
(Apple), LG ve General Mobile (GM) markalarmin calismaya dahil edilmesine karar
verilmigtir.

Alkalli telefon Ozellikleri ve diizeyleri belirlendikten sonra uygun Konjoint analizi olarak
Segime dayali konjoint analiz tekniginin kullanilmasina karar verilmistir. Bunun nedeni, bu
yontemde “bunlardan higbirini tercih etmiyorum” segeneginin kullamlabiliyor olmasidir. Bu
calismada XLSTAT programi kullanilmigtir. Akilli telefonun 6zellik ve diizey sayilari (marka
4 diizey, hafiza 2 diizey, isletim sistemi 2 diizey, ekran 2 diizey, fiyat 4 diizey ve kamera 2
diizey), orneklem biiyiikliigii (275), profil sayisi (16), profillerin karsilastirildig: tercih sorusu
sayist (20) ve her bir karsilastirmadaki rakip akilli telefon sayisi (3) bu programa girilmis ve
deney tasarimi olarak L16 Taguchi'nin indirgenmis ortogonal faktdriyel tasarimi elde
edilmistir (Tablo 3). Bu profiller igin 20 karsilastirma (se¢im) sorusu kullanilan program
tarafindan Tablo 4’teki gibi tiretilmistir.

Tablo 3. Taguchi L16 indirgenmis ortogonal faktoriyel tasarimi

Profiller Marka Hafiza Sistem Ekran Fiyat Kamera
Profil-1 Iphone 32< 10S 5< 1000< 12<
Profil-2 Samsung 32> 10S 5< 1001-1500 12<
Profil-3 LG 32< 10S 5< 1501-2000 12<
Profil-4 GM 32> 10S 5< 2001> 12<
Profil-5 GM 32< Android 5< 1501-2000 12>
Profil-6 LG 32> Android 5< 2001> 12>
Profil-7 Samsung 32< Android 5< 1000< 12>
Profil-8 Iphone 32> Android 5< 1001-1500 12>
Profil-9 Samsung 32< 10S 5> 2001> 12>
Profil-10 Iphone 32> 10S 5> 1501-2000 12>
Profil-11 GM 32< 10S 5> 1001-1500 12>
Profil-12 LG 32> 10S 5> 1000< 12>
Profil-13 LG 32< Android 5> 1001-1500 12<
Profil-14 GM 32> Android 5> 1000< 12<
Profil-15 Iphone 32< Android 5> 2001> 12<
Profil-16 Samsung 32> Android 5> 1501-2000 12<

13
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Tablo 4. Karsilagtirma (se¢im) sorular:

Karsilagtirmalar Tercih 1 Tercih2 | Tercih 3 Karsilagtirmalar Tercih1 | Tercih2 Tercih 3
Karsilagtirma-1 14 16 10 Karsilagtirma-11 2 5 11
Karsilagtirma-2 15 12 2 Karsilagtirma-12 16 8 12
Karsilagtirma-3 5 3 8 Karsilagtirma-13 1 6 9
Karsilagtirma-4 11 13 9 Karsilagtirma-14 10 3
Karsilagtirma-5 3 2 1 Karsilagtirma-15 7 1
Karsilagtirma-6 11 10 12 Karsilagtirma-16 12 9
Karsilagtirma-7 13 14 15 Karsilagtirma-17 16 15 13
Karsilagtirma-8 7 Karsilagtirma-18 8 11 14
Karsilagtirma-9 4 Karsilagtirma-19 2 6 7
Karsilagtirma-10 3 Karsilagtirma-20 1 16

Tablo 4’teki rakamlar profillerin numaralarini gostermektedir. Her bir karsilastirma igin bir
soru yazilmistir ve “higbiri” segenegi eklenmistir. Bu sorulardan bir tanesi (Karsilagtirma -1)

asagidaki gibidir:

Asagidaki akillik cep telefonlarindan birini seginiz.
1 GM 32 GB'den Cok | Android | 5in¢'ten Cok | 1000 TL'den Az | 12 MP'den az
2 | SAMSUNG | 32 GB'den Cok | Android | 5in¢'ten Cok | 1500-2000 TL 12 MP'den az
3| IPHONE | 32 GB'den Cok 10S 5in¢'ten Cok | 1500-2000 TL 12 MP'den Cok
0 Hicbiri

Hazirlanan anket formunda karsilastirma (se¢im) sorularindan ©nce yarmtlayicilara

demografik sorular, mevcut telefonlari, operatorleri ile bilgiler ve akilli telefon alim

asamasinda karar verme zamaninda nelerden etkilendikleri sorulmustur.

275 olarak belirlenen 6rneklem biiyiikliigii olas1 olumsuz durumlara kars1 350"ye artirilmis

ve toplamda 340 kontrolden ge¢mis cevaplanmis anket formuna ulasilmistir. Yanitlayicilara

bu anketin uygulamasi 5 is giinii icinde tamamlanmagtir.

Orneklemdeki 340 grencinin 159'u kiz, 181'i erkektir. 195 sosyal 145 sayisal boliimlerde
okuyan dgrenci ile gdriisiilmiistiir. Ogrencilerin ve ailelerinin aylik gelir dagilimi Tablo 5'te
verilmistir. Ogrencilerin kullandiklar1 cep telefonu markalarimin ve kullandiklar
operatorlerinin dagilimi Tablo 6’'da gosterilmektedir. Ogrencilerin kullandiklar1 diger
telefonlar tercih edilme sikliklarina gore Sony, Nokia, HTC, Huawei, Asus, Vestel, Casper,

Vodafone, Lenova ve Avea olarak gozlemlenmistir.

Tablo 5. Ogrencilerin ve ailelerinin aylik gelir dagilimu

Siklik %

1000 TL’ den az 255 75
Ogrencinin Geliri | 1001-2000 TL 71 20,9
2001TL'den ¢ok 14 41

Toplam 340 100
1000 TL'den az 20 59

Ailenin Geliri 1001-2000 TL 119 35
2001-3000 TL 120 35,3
3001 TL ve daha ¢ok 81 23,8

Toplam 340 100
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Tablo 6. Ogrencilerin kullandiklari cep telefonu markalari ve operatorlerin dagilimi

Siklik % Siklik %

Samsung 132 38,8 Turkcell 98 28,8

Iphone 69 20,3 Vodafone 112 32,9

Teleﬁ‘:ﬁ‘ﬁzkm LG 53 15,6 Operator | Avea 121 35,6
GM 22 6,5 Bimcell 4 1,2

Diger 64 18,8 PTTcell 5 1,5

Toplam 340 100 Toplam 340 100

Ogrenciler Samsung marka telefonu ve Avea ve Vodafone operatorlerini agirlikli olarak
tercih etmektedirler. Ogrencilerin telefon satin aliminda etkilendikleri, telefon 6zelliklerinin,
cevre ve medya faktorlerinin dagilimlar: Tablo 7’de gosterilmektedir.

Tablo 7. Akilli telefon alimini etkileyen telefon 6zellikleri, sosyal ¢evre ve medya tiirlerinin
dagilimlar

Siklik %

Fiyat 80 23,5
Teknik Ozellikler 161 474
Telefon Ozellikleri | Gorsellik 49 14,4
Marka 36 10,6

Hicbiri 14 4,1

Toplam 340 100
Aile 61 17,9

Arkadag 74 21,8
Cevre Sosyal Ortam 110 32,4

Hicbiri 95 27,9

Aile 61 17,9

Toplam 340 100
Gorsel Medya 73 21,5

Internet 189 55,6

Radyo 6 1,8

Medya Basili Medya 11 3,2

Forum 22 6,5

Higcbiri 39 11,5

Toplam 340 100

Ogrencilerin akilli telefon alimi kararinda ¢ogunlukla, teknik 6zellikleri dikkate aldiklari,
fiyatin ikinci planda yer aldigini, sosyal ortamdan ve internetten daha ok etkilendikleri
bulgusuna ulagilmistir.

Orneklemde bulunan 340 6grencilerden toplanan verilere gore uygulanan Konjoint analizi
sonuglar1 Tablo 8 de verilmistir. Bu ¢alismadaki tiim istatistik testlerinde anlamhilik diizeyi
a=0,05 olarak almnmuistir. Her bir Konjoint analizinde énce modelin ve daha sonra modelde
akilli telefon segimine etki eden Ozellik ve diizeylerinin faydasmin etkisinin istatistiksel
olarak anlamlilig1 test edilmistir. Negatif faydalar tercih edilmemeyi, pozitif faydalar tercih
edilmeyi gosterdigi biciminde diistintilebilir.
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Tablo 8. Model (4) anlamlilik ve 6zelliklerin istatistiksel testleri

Kaynak Faydalar | Standart Sapma Wald’in x2 | p-degeri

Model 1632,63727 *0,0001
Marka-GM -0,7077 0,0340 433,1561 *0,0001
Marka-Iphone 0,5329 0,0258 426,4485 *0,0001
Marka-LG 0,1420 0,0263 29,1196 *0,0001
Marka-Samsung 0,0327 0,0272 1,4446 0,2294
Hafiza-32 < -0,0873 0,0176 24,4749 *0,0001
Hafiza-32> 0,0873 0,0176 24,4749 *0,0001
Sistem-Android -0,0566 0,0179 10,0103 *0,0016
Sistem-10S 0,0566 0,0179 10,0103 *0,0016
Ekran-5 < -0,0674 0,0232 8,4523 *0,0036
Ekran-5> 0,0674 0,0232 8,4523 *0,0036
Fiyat-1000 < 0,1443 0,0271 28,3508 *0,0001
Fiyat-1001-1500 0,1215 0,0302 16,1932 *0,0001
Fiyat-1501-2000 -0,0005 0,0308 0,0002 0,9883
Fiyat-2001> -0,2654 0,0301 77,7363 *0,0001
Kamera-12 < -0,0912 0,0185 24,4096 *0,0001
Kamera-12> 0,0912 0,0185 24,4096 *0,0001

*anlamlilik diizeyi, a=0.05"te 6nemli

Model (4) Wald ki-kare testine gore istatistiksel olarak anlamhdir. Ozellik ve diizeylerinin
fayda etkilerinin degerlendirilmesi sonucunda ise; Marka-Samsung etkisine ve Fiyat 1501-
2000 TL etkisine ait fayda degeri haricindeki diger tiim etkiler istatistiksel olarak onemli
bulunmustur. Faydalarin isaretleri kullanilarak 6grencilerin Iphone ve LG, 32GB’dan fazla
Hafizayi, IOS isletim sistemini, 5 in¢’ten fazla ekrani, 1500 TL alt1 fiyati ve 12MP kamera
ozelligine sahip akilli telefonu daha gok faydali bulduklari yorumu yapilabilir. Ogrencilerin
Iphone ve 1000TL ve daha diisiik fiyat tercihlerinde en yiiksek faydalara sahip olduklar: da
bagka bir 6nemli tespittir.

Konjoint analizinde ayrica 6grencilerin akilli telefon tercih ederken ozelliklere gosterdikleri
onem dereceleri hesaplanmis ve Tablo 9’daki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 9. Ogrencilerin akilli telefon 6zelliklerine gosterdikleri 5nemler

Ozellikler Onem %
Marka 55,01
Fiyat 18,17
Kamera 8,09
Hafiza 7,74
Ekran 5,98
Sistem 5,02

Yukaridaki tabloya gore ogrencilerin akilli telefon tercihlerinde ¢ogunlukla Marka'ya ve
daha sonra da fiyata énem verdikleri sonucuna ulagilmistir. Bu sonug soru formunda sorulan
Alkalli telefon satin aliminda cep telefonu ile ilgili hangi 6zellikler etkiler sorusuna verdikleri
cevaplarin gosterildigi Tablo 7’daki bulgu ile gelismistir. Bu soruda 6grencilerin ¢ogunlugu
Teknik ozelliklere bakarim diye cevap verirken Konjoint analizine gore telefon markasi
ogrenciler i¢cin daha 6nemli bulunmustur.
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Buraya kadar yapilan analizde ogrencilerin herhangi bir ayirt edici Ozelligine dikkat
edilmemistir. Ogrencilerin okuduklari boliimiin sosyal ya da sayisal olmasinin akill telefon
tercihlerinde etkisini test etmek amaciyla, toplanan veri bu niteliklere gore iki gruba ayrilmis
ve Konjoint analizleri Model (4) kullanilarak ayr1 ayr1 gergeklestirilmistir. (Tablo 10).

Her iki 6grenci grup igin akilli telefon tercihi ile ilgili kurulan (4)’te verilen model Ki-Kare
test istatistigine gore istatistiksel olarak anlamlidir. Her bir 6grenci grubu icin akilli telefon
ozellik diizeylerinin akilli telefon tercihine etkisi ki-kare test istatistigi ile test edilmis ve
Marka-Samsung, Ekran’mn her iki diizeyi ve Fiyat 1501-2000 diizeyleri her iki 6grenci grubu
icinde istatistiksel olarak onemli bulunmamistir. Bu test sonucuna gore sosyal boliimde
okuyan oOgrenciler icin akilli telefonun sistem ozelliginin her iki diizeyi de Onemsiz
bulunmusgken sayisal boliimde okuyan 6grenciler icin sistem 6zellik ve diizeyleri istatistiksel
olarak onemli bulunmustur. Fiyat degiskeninin diizeyleri incelendiginde sosyal boliimde
okuyan oOgrencilerin sadece 1501-2000 fiyat araligi etkisi Onemsizken sayisal boliimde
okuyan Ogrencilerde 1001-1500 ve 1501-2000 fiyat araliklarim ikisi de istatistiksel olarak
onemsizdir. Bu durumda, sayisal boliimde okuyan ogrencilerin Fiyat konusunda daha
hassas olduklarini sdylemek miimkiindiir. Fayda degerleri incelenerek hangi 6zelligin hangi
diizeyinin se¢im {izerinde negatif ya da pozitif etkisinin olup olmadig1 yorumlanabilir.

Tablo 10. Sayisal ve sozel boliimlerde okuyan Ogrenciler i¢cin model (4) anlamlilik ve
Ozelliklerin istatistiksel testleri

Kaynak Faydalar Standart Sapma Wald'in x? p-degeri
Sosyal Sayisal Sosyal Sayisal Sosyal Sayisal Sosyal Sayisal
Model 854,3289 763,642 *0,0001 *0,0001
Marka-GM -0,5843 -0,8395 0,0420 0,0420 193,4834 | 238,5973 *0,0001 *0,0001
Marka-Iphone 0,4171 0,6949 0,0331 0,0331 159,2185 | 317,1866 *0,0001 *0,0001
Marka-LG 0,1241 0,1283 0,0334 0,0334 13,76093 9,790016 *0,0002 *0,0018
Marka-Samsung 0,0431 0,0164 0,0346 0,0346 1,554633 | 0,151524 0,2125 0,6971
Hafiza-32< -0,0518 -0,1105 0,0222 0,0222 5465375 | 16,17941 *0,0194 *0,0001
Hafiza-30> 0,0518 0,1105 0,0222 00222 | 5465375 | 16,17941 | *0,0194 *0,0001
Sistem-Android -0,0068 -0,0992 0,0228 0,0228 0,089602 | 13,04759 0,7647 *0,0003
Sistemn-TOS 0,0068 0,0992 0,0228 00228 | 0,089602 | 13,04759 | 0,7647 *0,0003
Ekran-5< -0,0553 -0,0499 0,0294 0,0294 3,549419 | 2,019729 0,0596 0,1553
Ekran-5> 0,0553 0,0499 0,0294 0,0294 3,549419 2,019729 0,0596 0,1553
Fiyat-1000< 0,1400 0,1281 0,0342 0,0342 16,77582 | 9,204202 *0,0001 *0,0024
Fiyat-1001-1500 0,1569 0,0873 0,0379 0,0379 17,17418 3,447805 *0,0001 0,0633
Fiyat-1501-2000 0,0067 -0,0484 0,0385 0,0385 0,029955 1,00134 0,8626 0,317
Fiyat-2001> -0,3035 -0,1670 0,0386 0,0386 61,91393 13,47457 *0,0001 *0,0002
Kamera-12< -0,1011 -0,0761 0,0235 0,0235 18,56423 | 7,133728 *0,0001 *0,0076
Kamera-12> 0,1011 0,0761 0,0235 0,0235 18,56423 | 7,133728 *0,0001 *0,0076

*anlamlilik diizeyi, a=0.05"te dnemli
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Ayrica sayisal ve sosyal boliimlerde okuyan ogrencilerin akilli telefon secimi yaparken
ozelliklere gosterdikleri onem hesaplanmis ve Tablo 11’de verilmistir.

Tablo 11. Sayisal ve sozel boéliimlerde okuyan oOgrencilerin akilli telefon o&zelliklerine
osterdikleri onemler

N Sosyal Sayisal
Ogzellikler " "
Onem % Onem %
Marka 52,93 61,35
Fiyat 24,33 11,8
Kamera 10,69 6,09
Ekran 5,85 3,99
Hafiza 5,48 8,83
Sistem 0,72 7,93

Tablo 11’e gore her iki grup 6grenci Marka’ya daha fazla 6nem vermektedir. Ancak sayisal
gruptaki 6grencilerin Markaya daha fazla ve sosyal gruptaki 6grencilerin Fiyata daha fazla
onem verdikleri onemli bir gozlemdir. Bir baska ©nemli gozlem de sayisal gruptaki
ogrencilerin teknik 6zelliklere daha fazla 6nem verdikleridir.

Mevcut veri 6grencilerin cinsiyetlerine gore iki gruba ayrilmis (159 kiz 181 erkek) ve her bir

cinsiyet grubu ic¢in Konjoint analizi uygulanmistir. Cinsiyetin 0grencinin akilli telefon

secimine etkisi incelenmistir (Tablo 12).

Tablo 12. Kiz ve erkek 6grenciler i¢cin Model (4) anlamlilik ve 6zelliklerin istatistiksel testleri

Kaynak Faydalar Standart Sapma Wald’in x2 p-degeri

Kiz Erkek Kiz Erkek Kiz Erkek Kiz Erkek
Model 812,5255 | 899,6069 *0,0001 *0,0001
Marka-GM -0,6593 | -0,7576 0,0474 0,0461 193,1442 | 270,0122 | *0,0001 *0,0001
Marka-Iphone 0,5548 0,5067 0,0362 0,0347 | 234,5877 | 212,0167 | *0,0001 *0,0001
Marka-LG 0,1056 0,1718 0,0375 0,0350 7,9077 24,0851 *0,0049 *0,0001
Marka-Samsung -0,0011 0,0791 0,0388 0,0361 0,0008 4,7918 0,9781 *0,0286
Hafiza-32< -0,0630 | -0,1089 0,0250 0,0235 6,3362 21,3726 *0,0118 *0,0001
Hafiza-32> 0,0630 0,1089 0,0250 0,0235 6,3362 21,3726 *0,0118 *0,0001
Sistem-Android -0,0401 -0,0826 0,0254 0,0238 2,4830 12,0255 0,1151 *0,0005
Sistem-IOS 0,0401 0,0826 0,0254 0,0238 2,4830 12,0255 0,1151 *0,0005
Ekran-5< -0,0370 | -0,0799 0,0332 0,0306 1,2437 6,8089 0,2648 *0,0091
Ekran-5> 0,0370 0,0799 0,0332 0,0306 1,2437 6,8089 0,2648 *0,0091
Fiyat-1000< 0,1005 0,1578 0,0387 0,0362 6,7561 18,9842 *0,0093 *0,0001
Fiyat-1001-1500 0,0830 0,1503 0,0432 0,0400 3,6911 14,1213 0,0547 *0,0002
Fiyat-1501-2000 -0,0150 0,0119 0,0436 0,0411 0,1188 0,0837 0,7304 0,7723
Fiyat-2001> -0,1685 | -0,3199 0,0419 0,0407 16,1437 61,7676 *0,0001 *0,0001
Kamera-12< -0,0862 | -0,0998 0,0263 0,0246 10,7716 16,4294 *0,001 *0,0001
Kamera-12> 0,0862 0,0998 0,0263 0,0246 10,7716 16,4294 *0,001 *0,0001

*anlamlilik diizeyi, a=0.05"te dnemli
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Her iki cinsiyet icin tahmin edilen modeller istatistiksel olarak anlamlidir. Her iki cinsiyet
grubundaki 6grenciler igin akilli telefon 6zelliklerinin diizeylerinin etkisi ki-kare testi ile test
edilmistir. Erkek ogrenciler igin sadece fiyat'm 1501-2000 diizeyinin etkisi Onemsiz
bulunurken, kiz 6grencilerde Marka-Samsung, Sistem-Android ve 10S, Ekran 5 in¢ ve daha
kiiclik ve 5 in¢’ten daha biiyiik, Fiyat-1001-1500 ve 1501-2000 diizeylerinin etkisi istatistiksel
olarak 6nemli bulunmamustir. Bu sonuglarla beraber fayda degerleri incelendiginde Iphoneu
kizlarin, LG ve Samsung’u erkeklerin biraz daha fazla faydali bulduklari, erkeklerin kizlara
gore fiyat odakli olduklar1 gozlemlenmektedir.

Tablo 13’de Kiz ve erkek Ogrencilerin akilli telefon tercih ederken ozelliklere gosterdikleri
onemler gosterilmektedir.

Tablo 13. Kiz ve Erkek 6grencilerin akilli telefon 6zelliklerine gosterdikleri onemler

.. Kiz Erkek
Ozellikler " "
Onem % Onem %

Marka 62,72 50,89
Fiyat 13,89 19,23
Kamera 8,91 8,04
Hafiza 6,51 8,76
Sistem 4,14 6,65
Ekran 3,82 6,43

Kiz 6grencilerin erkeklere gore markaya daha fazla 6nem verirken erkek 6grencilerin de kiz
ogrencilere gore fiyata ve teknik 6zelliklere daha fazla 6nem vermektedirler.

Orneklemimizdeki 6grencilerin mevcut akilli telefon markasi dagilimi Tablo 6'da verilmisti.
Bu tablodaki bilgilere gore oOgrenciler kullandiklar1 telefon markasma gore
gruplandirilmiglardir. Her bir grup igin Konjoint analizi uygulanmigtir. Tablo 14 her bir
marka grubundaki 6grenciler i¢cin Konjoint analizi sonuglarini gostermektedir.

Her bir marka grubu igin tahmin edilen model a=0.05 anlamlilik diizeyinde ve Wald'in Ki-
Kare testine gore istatistiksel olarak anlamlidir. Her bir mevcut kullanilan telefon markasimna
gore modeldeki ozelliklerin diizeylerinin etkisinin olup olmadigma iliskin test sonuglari
Tablo 14'te verilmistir. Yukaridaki tablodaki sonuglar gibi istatistiksel olarak oOnemli
bulunanlar * ile isaretlenmistir. Mevcut telefon markas: ne olursa olsun her 6grenci igin
Iphone tercih edilecek markadir. General Mobile markas1 mevcut kullanicilar: harig diger
marka kullanicilar: i¢in negatif faydaya sahiptir. Telefon hafizasi her marka kullanicist i¢in
biiylik hafizali telefonlar tercih sebebidir. General Mobile kullanicilari igin olusturulan
modelde hafizanin her iki diizeyi iginde 6nemsizdir. Dikkat ¢ekici bagka bir goézlem, Iphone
kullanan 6grenciler haricinde isletim sistemininin tiim diizeylerinin (android ya da ios)
tercihe etkisi istatistiksel olarak 6nemsizdir. Iphone kullanan 6grenciler icin android negatif
faydaya sahiptir. Iphone kullanan 6grencilerin Iphone se¢melerinin bir sebebi ios isletim
sistemi oldugu rahatlikla soylenebilir. Hicbir marka grubunda ekran boyutunun hicbir
diizeyinin telefon tercihine etkisi istatistiksel olarak Onemli bulunmamistir.  Fiyat
diizeylerinin faydalarini etkisi incelendiginde, genel olarak her bir marka grubu i¢in 1500TL
alt1 fiyatlar secimlerde pozitif olarak 6nemlidir. 2000 iistii fiyatlar akilli telefon tercihinde
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negatif olarak etkilidir. Iphone ve LG marka grubunda bulunmayan &6grenciler icin akilh
telefon secimlerinde kamera kalitesi istatistiksel olarak cnemlidir.

Tablo 14. Mevcut Kullanilan Telefon Markasi i¢cin Model (4) anlamlilik ve o6zelliklerin

istatistiksel testi

Wald'in Ki-Karesi P-degeri

Samsung 640,9511 *0,0001

Iphone 580,9593 *0,0001

Model LG 299,3955 *0,0001

GM 144,4145 *0,0001

Diger 334,9042 *0,0001

Kaynak Faydalar | Standart Sapma Wald'in Ki-Karesi P-degeri

Marka-GM -0,7680 0,0540 202,2016 *0,0001

Samsung Marka-Iphone 0,3644 0,0414 77,4871 *0,0001
Marka-LG 0,0995 0,0416 5,7330 *0,0166

Marka-Samsung 0,3041 0,0405 56,4535 *0,0001

Marka-GM -0,9623 0,0826 135,5862 *0,0001

Iphone Marka-Iphone 1,0967 0,0585 351,3349 *0,0001
Marka-LG 0,0280 0,0640 0,1915 0,6617

Marka-Samsung -0,1624 0,0659 6,0743 *0,0137

Marka-GM -0,6318 0,0835 57,3042 *0,0001

LG Marka-Iphone 0,3111 0,0674 21,3205 *0,0001
Marka-L.G 0,5212 0,0624 69,8679 *0,0001

Marka-Samsung -0,2005 0,0715 7,8582 *0,0051

Marka-GM 0,1409 0,1096 1,6520 0,1987

oM Marka-Iphone 0,5107 0,0955 28,5668 *0,0001
Marka-LG -0,2977 0,1052 8,0000 *0,0047

Marka-Samsung -0,3539 0,1092 10,5122 *0,0012

Marka-GM -0,6293 0,0732 73,8197 *0,0001

Diger Marka-Iphone 0,3336 0,0580 33,0316 *0,0001
Marka-LG 0,2356 0,0568 17,2008 *0,0001

Marka-Samsung 0,0600 0,0596 1,0147 0,3138

Samsung Hafiza-32< -0,1001 0,0274 13,3593 *0,0003
Hafiza-32> 0,1001 0,0274 13,3593 *0,0003

Iphone Hafiza-32< -0,0300 0,0421 0,5087 0,4757
Hafiza-32> 0,0300 0,0421 0,5087 0,4757

Hafiza-32< -0,2258 0,0448 25,3979 *0,0001

LG Hafiza-32> 0,2258 0,0448 25,3979 *0,0001
oM Hafiza-32< 0,0297 0,0628 0,2234 0,6365
Hafiza-32> -0,0297 0,0628 0,2234 0,6365
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Tablo 14 (Devami). Mevcut Kullanilan Telefon Markas: i¢in Model (4) anlamlilik ve
Ozelliklerin istatistiksel testi

Fiyat-2001>

Kaynak Faydalar | Standart Sapma Wald'in Ki-Karesi P-degeri

Hafiza-32< -0,0308 0,0384 0,6465 0,4214
Diger

Hafiza-32> 0,0308 0,0384 0,6465 0,4214

Sistem-Android 0,0214 0,0277 0,5956 0,4403
Samsung

Sistem-1I0S -0,0214 0,0277 0,5956 0,4403

Sistem-Android -0,3659 0,0436 70,3749 *0,0001
Iphone

Sistem-10S 0,3659 0,0436 70,3749 *0,0001
LG Sistem-Android -0,0580 0,0452 1,6523 0,1986

Sistem-10S 0,0580 0,0452 1,6523 0,1986
c Sistem-Android 0,0214 0,0685 0,0977 0,7546

M

Sistem-10S -0,0214 0,0685 0,0977 0,7546

Sistem-Android 0,0753 0,0396 3,6082 0,0575
Diger

Sistem-IOS -0,0753 0,0396 3,6082 0,0575

Ekran-5< -0,0125 0,0357 0,1217 0,7272
Samsung

Ekran-5> 0,0125 0,0357 0,1217 0,7272

Ekran-5< -0,0879 0,0545 2,5990 0,1069
Iphone

Ekran-5> 0,0879 0,0545 2,5990 0,1069
LG Ekran-5< -0,0689 0,0594 1,3454 0,2461

Ekran-5> 0,0689 0,0594 1,3454 0,2461
oM Ekran-5< -0,1301 0,0878 2,1940 0,1385

Ekran-5> 0,1301 0,0878 2,1940 0,1385

Ekran-5< -0,0557 0,0517 1,1631 0,2808
Diger

Ekran-5> 0,0557 0,0517 1,1631 0,2808

Fiyat-1000< 0,0252 0,0431 0,3405 0,5595

Fiyat-1001-1500 0,1333 0,0466 8,1695 *0,0043
Samsung

Fiyat-1501-2000 0,0967 0,0473 4,1822 0,0408

Fiyat-2001> -0,2551 0,0472 29,2190 *0,0001

Fiyat-1000< 0,0637 0,0663 0,9227 0,3368

Fiyat-1001-1500 0,0533 0,0731 0,5327 0,4655
Iphone

Fiyat-1501-2000 -0,1568 0,0779 4,0483 *0,0442

0,0398 0,0675 0,3474 0,5556
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Tablo 14 (Devami). Mevcut Kullanilan Telefon Markas: i¢in Model (4) anlamlilik ve
Ozelliklerin istatistiksel testi

Kaynak Faydalar Standart Sapma Wald'in Ki-Karesi P-degeri
Fiyat-1000< 0,3048 0,0665 20,9984 *0,0001
LG Fiyat-1001-1500 0,0544 0,0757 0,5171 0,4721
Fiyat-1501-2000 -0,0950 0,0775 1,5031 0,2202
Fiyat-2001> -0,2642 0,0776 11,5758 *0,0007
Fiyat-1000< 0,1280 0,0974 1,7264 0,1889
oM Fiyat-1001-1500 0,3918 0,1089 12,9340 *0,0003
Fiyat-1501-2000 0,0261 0,1114 0,0547 0,8151
Fiyat-2001> -0,5459 0,1148 22,6296 *0,0001
Fiyat-1000< 0,1796 0,0587 9,3701 *0,0022
» Fiyat-1001-1500 0,2486 0,0651 14,5746 *0,0001
Diger
Fiyat-1501-2000 -0,0543 0,0662 0,6727 0,4121
Fiyat-2001> -0,3739 0,0679 30,3239 *0,0001
Kamera-12< -0,1116 0,0289 14,9167 *0,0001
Samsung
Kamera-12> 0,1116 0,0289 14,9167 *0,0001
Kamera-12< -0,0804 0,0450 3,1900 0,0741
Iphone
Kamera-12> 0,0804 0,0450 3,1900 0,0741
LG Kamera-12< -0,0334 0,0463 0,5191 0,4712
Kamera-12> 0,0334 0,0463 0,5191 0,4712
M Kamera-12< -0,1864 0,0701 7,0705 *0,0078
Kamera-12> 0,1864 0,0701 7,0705 *0,0078
™ Kamera-12< -0,0835 0,0408 4,1857 *0,0408
Diger
Kamera-12> 0,0835 0,0408 4,1857 *0,0408

*anlamlilik diizeyi, a=0.05"te 6nemli

Tablo 15de Farkli marka telefon kullanan Ogrencilerin akilli telefon tercih ederken
ozelliklere gosterdikleri onemler gosterilmektedir. Bu tabloda en dikkat gekici gozlem
General Mobile (GM) kullanan ogrencilerin Marka yerine Fiyat’a birinci sirada 6nem
vermeleridir. Markaya en fazla onem veren Iphone kullanan &grencilerdir. Samsung
kullanicilarinin marka ve fiyata, Iphone kullanicilarinin marka ve sisteme, LG kullancilarinin
marka, fiyat ve hafizaya, General Mobile kullanicilarinin hafiza ve sistem hari¢ digerlerine
onem verdikleri gozlemlenmektedir. Diger marka kullanicilar1 da marka ve fiyatia agirlikli
olarak énemsemektedirler.
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Tablo 15. Mevcut marka tercihlerine gore ogrencilerin akilli telefon 0zelliklerine

gosterdikleri onemler

.. . Samsung Iphone LG GM Diger
Ozellikler - " " - -
Onem % Onem % Onem % Onem % Onem %

Marka 56,28 60,42 46,23 34,07 46,38
Fiyat 19,3 6,47 22,81 36,95 29,98
Kamera 11,1 4,72 2,68 14,69 8,04
Hafiza 9,95 1,76 18,11 2,34 2,97
Sistem 2,13 21,47 4,65 1,69 7,26
Ekran 1,24 5,16 5,52 10,26 5,37

Yukaridaki model ve telefonlarin oOzelliklerine iliskin hipotez test sonuglari ve diger
bulgulara dayanarak Tablo 16’da gosterilen 4 6rnek alternatif cep telefonu gelistirilmistir. Bu
telefonlarin birbirleri ile rekabet edilebilirligi tiim 6grencilerin, sayisal-sozel, kiz-erkek ve
mevcut telefon markalarina goére yapilan konjoint analizlerinin sonuglar1 kullanilarak nasil
bir pazarda nasil bir taleple karsilasabilecekleri analiz edilmistir. Bagka bir deyisle pazar pay1
similasyonu yapilmistir. Olas1 Pazar paylari, tiim, sayisal-sozel ve kiz-erkek 6grenciler igin
Tablo 17 da mevcut telefon markasina gore ise Tablo 18'de gosterilmektedir.

Tablo 16. Ornek alternatif cep telefonlar:
Uriin Marka Hafiza Isletim Sistemi Ekran Fiyat Kamera
Cep A Iphone 32> Android 5> 1001-1500 12>
Cep B Samsung 32> 10S 5> 1501-2000 12>
CepC LG 32< Android 5< 1000< 12<
Cep D GM 32< Android 5> 1001-1500 12<

Tablo 17. Ornek alternatif cep telefonlarinin tiim, sayisal-sézel boliimlerde okuyan ve kiz-
erkek 0grenciler igin olas1 Pazar paylar1

Uriin Tiim Sayisal Sozel Kiz Erkek
Cep A 44,91 48,62 42,47 44,82 44,24
CepB 27,00 26,26 25,49 25,25 29,63
Cep C 19,01 17,91 20,54 20,05 17,90
Cep D 9,09 7,22 11,49 9,88 8,23

Tiim Ogrenciler icin en ¢ok Pazar pay1 Cep A’dadir. Cep A’y1 Cep B, Cep C ve Cep D takip
etmektedir. “Bu 6rnek alternatif cep telefonlarinin pazar pay1 6grencilerin satim alimda etkili
olabilecek baz1 6zelliklerine gore degismekte midir?” sorusuna cevap arayalim. Cep A'nin
Pazar pay1 en ¢ok sayisal boliimde okuyan 6grenci grubundadir. Cep B en yiiksek Pazar
payma Erkek oOgrencilerden olusan grupta, Cep C ise sozel béliimde okuyan ve kiz
ogrencilerden olusan gruplardadir. Cep D ise daha ¢ok sozel boliimlerde okuyan
ogrencilerin ilgisini ¢ekebilir biciminde diistiniilebilir.
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Tablo 18. Ornek alternatif cep telefonlarinin Samsung, Iphone, LG, GM ve diger marka
telefonlar1 kullanan 6grenciler igin olas1 pazar paylar1

Uriin Samsung | Iphone | LG GM | Diger
Cep A 39,67 55,13 | 37,97 | 50,56 | 41,85
Cep B 34,50 26,37 22,01 | 14,15 | 20,23
Cep C 17,45 12,87 | 31,21 | 9,75 | 2521
Cep D 8,37 5,64 8,80 | 25,54 | 12,71

Tablo 18’de ise 6grenciler kullandiklar1 markalara gore 5 farkli gruba ayrilmis ve her bir
grupta alternatif cep telefonlarinin olas1 Pazar paylar1 gosterilmistir. Cep A tartismasiz tiim
ogrencilerin tercihidir. Her marka kullanicis1 6nemsenecek bir Pazar paymi kullandiklar
telefon markasina vererek kendi markasina bir aidiyet duyduklarini gostermislerdir.

Bir bagkas1 burada yapilan Konjoint analizi sonuglarmi kullanarak Tablo 16te verilen 6rnek
alternatif telefonlar yerine baska alternatifler olusturabilir ve pazar paylarmni analiz edebilir.

3. SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismada pazarlama arastirmalarinda kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel
yontemlerden Secime dayali konjoint analizi kullanilarak tiniversite ogrencilerinin akill
telefon tercihleri incelenmistir. Geng niifus ya da iiniversite 6grencileri gelecegin gelir sahibi
kisileri ve daha kolay ulasilabilir olduklarindan kitle olarak iiniversite O6grencilerinin
olmasina karar verilmistir. Pamukkale Universite Kimikli Kampiisiinde okuyan 6grenciler
kitle olarak tanimlanmustir. Kitledeki 6grenciler okuduklar1 boliimiin sayisal ya da sosyal
agirthikli olmasma gore iki tabakaya ayrilmistir. Tabakali rastgele Ornekleme yontemi
kullamilarak o6rneklem segilmistir. Ogrenciler okuduklar1 boliim tiirii ile beraber
cinsiyetlerine ve hali hazirda kullandiklari telefon markasma gore de gruplandirilabilir
olduklarindan tiim 6grenciler igin yapilan analizler, her bir grup icin de yapilmis ve
karsilagtirmalar yapilmstir.

Secime dayali konjoint analizinin en biiyiik avantajinin se¢im sorularinda yanitlayicilara
“bunlardan higbirini tercih etmiyorum” anlamina gelen “hicbiri” seceneginin sunuluyor
olmasidir. Bu segenek yanitlayiciya alternatifler arasinda birini zorla segtirmemekte,
dolayisiyla gergek tercihin ortaya ¢itkmasina olanak vermektedir.

@grencilerin, akilli telefon alimi sirasinda nelere dikkat edersiniz seklindeki soruya
verdikleri cevaplar arasinda en yiiksek siklik “teknik ozellikler”te gozlenmis , “marka”
ozelliginin siklig1 daha az olarak gozlenmistir. Orneklemdeki 6grencilerin tiimii ve diger alt
gruplarda yapilan konjoint analizlerine gore ise Ogrencilerin daha ¢ok akilli telefon
tercihlerinde “marka”ya onem verdikleri sonucuna ulagilmistir. Bu bir geligki gibi goriinse
de gercekten marka olan bir iiriiniin teknik 6zelliklerinin de iyi olacagi unutulmamalidar.
Ancak bu yorum satin alma kararinizda neleri dikkate alirsiniz sorusuna ogrencilerin
“teknik Ozellikler” cevabmin konjoint analizi sonucu olan “marka” ile farkli oldugu
gercegini degistirmemektedir. Se¢cime dayali konjoint analizi alternatifler arasinda tercih
yaptirdigl, bir sekilde gercek pazari resimlendirip veri topladigi icin “bir mal aliminda
asagidaki 6zelliklerden hangisini dikkate alirsin1z?” sorusu gibi sorularla yapilan ¢alismalara
gore daha tistiin bir yontem oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Bu calismada Orneklemdeki iiniversite Ogrencilerinin tiimii, okuduklari bolim tiird,
cinsiyetlere ve mevcut kullandiklar telefonlara gore ayn1 model i¢in analiz tekrar edilmis ve
sonuglar karsilastirilmistir. Tiiketicilerin farkli ozelliklerine gore yapilan analizler, belli bir
iiriin ya da hizmete kars1 mevcut tepki ve beklentilerini anlama, dolayisiyla, tiiketici ile
iletisimin daha iyi olmasini saglamaktadir. Farkli 6zelliklerdeki tiiketicilere ayni {iriin ya da
hizmeti sunmak c¢ogunlukla dogru bir yaklasim degildir. Bu calisma bunu gostermesi
bakimindan 6nemlidir.

Sorulardan bir tanesi mevcut telefonu markasmin ne oldugu idi ve sonuglar Tablo 7'de
verilmisti. Buradaki marka dagilimmi pazar payr olarak alip ve bunu akilli telefon
ireticilerinin 2015 yili diinya pazar paylar ile karsilastirdigimizda bir benzerlikten
bahsetmek miimkiin olur. Rakamlarin biiyiikliigiine bakmadan siralamaya baktigimizda
diinya ile beraber pazarin cogunlugunu Samsung ve daha sonra Iphone’un aldigin
sOylenebilir.

Konjoint analizi sonuglar1 kullanilarak 6rnek alternatif 4 cep telefonu olusturulmus ve analiz
sonugclar1 kullanilarak tiim 6grenciler ve olusturulan gruplar icin olasi pazar paylar icin
simiilasyon analizi yapilmistir. Bu analiz farkl telefon Ozelliklerine gore tekrarlanabilir bir
analizdir. Tekrar veri toplamaksizin mevcut veriler kullanilarak en iyi pazar paymi veren
ozelliklere sahip telefonu tasarlayabilecek bilgiyi elde etmek Konjoint analizi ile
miimkiindiir.
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