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OZET

Konjoint analizi, iiriinler ya da hizmetler igin gelistirilen ozelliklerin
nasil tepki gordiigiiniin anlasilmasinda kullanilan ¢ok degiskenli bir
tekniktir. Yeni iiriin gelistirmenin yiiksek maliyeti, iiriiniin pazar icinde kabul
gormemesi, basarisizlik nedeniyle organizasyonlar iizerindeki olumsuz etki
gibi bircok etken, rekabet¢i pazara girmeden optimal iiriiniin tasarimini
zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle pazar arastirmacilari nihai iiretim éncesi
yeni diriinleri  belirlemeye ve degerlendirmeye onemli olgiide zaman
ayirmaktadurlar.

Bu ¢alismada, kisilerin ulasim sektoriinde hangi ozelliklere ne
oranda énem verdikleri belirlenip, optimum ulagim hizmetine yon verebilecek
sonuglar elde edildi.

ABSTRACT

Conjoint analysis is a multivariable technique using for
understanding how the attributes of a product or service take reaction. Many
factors like as the high cost of developing a new product, the negative
acceptance of the product in the market, the negative reaction on the
organizations because of the failure obliges the design of the optimal product
before entering the rivalring market. Because of this the market researchers
part a lot of time to designate and utulize the new products before the final
production.

In this study it is determined that which attributes people attach
importance with what kind of proportion in the arrival sector and obtained
results that can direct the optimum arrival service.

Konjoint Analizi, pazar, pazarlama, pazarlama arastirmasi, ulagim, ulagim
sektorii, tiiketici.

Conjoint Analysis, Market, Marketing, Marketing Research, Transportation,
Arrival Sector, Consumer
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1. GIRiS

Bilindigi gibi pazar arastirmalari, iretilen mal ya da hizmetlerin
hangi ozelliklerinin tiiketici taleplerinin belirlenmesinde ne olgiide etkili
oldugunun ortaya konmasini amaglamaktadir. Agiktir ki {iiretilen iiriinlerin
(mal veya hizmet) en iyi ozellikleri tagsimasi her tiiketici i¢in arzulanan bir
durumdur. Ancak kaliteli iiriiniin pahali olmas1 ve birgok tiiketici biitgesinin
buna uygun olmamasi tiiketim igin karar vermeyi giiclestirmektedir. Bu
nedenle konjoint analizi, iiriinler ya da hizmetler i¢in gelistirilen 6zelliklerin
nasil tepki gordiigtiniin anlagilmasinda kullanilan ¢ok degiskenli bir tekniktir.
Herbir ~ ozellik tarafindan saglanan yararmm ayrilan miktarlarinin
birlestirilmesiyle bir tirtin/hizmet/fikir (gergek ya da hipotetik)’in deger ya da
yararinin miisteri degerlendirmesini basit bir sekilde temel alir.

Konjoint  analizi, herbir  6zelligin  segilen  seviyelerinin
kombinasyonlar1 ile gercek ya da hipotetik iriinler ya da hizmeti
tanimlayabilmede zorunludur. Belli bir 6zelligin tanimlanmasinda ya da iiriin
veya hizmetin diger karakteristiklerinin tanimlanmasinda ‘“faktér” terimi
kullanilir.

Pazar aragtirmalarinda agagida verilen sorular son derece 6nemlidir.

1. Halen elimizde bulunan tiriinlerden iyilestirilen ya da degistirilenlerden en
karlis1 hangisidir? Yeni iirtin igin hedef pazar ne olacaktir?

2. Hangi pazar katmalar1 elde bulunan iiriin i¢in karli olacaktir? Belirlenen bir
pazar katmani i¢in hangi tip tirtin karli olacaktir?

3. Uriin / pazar agisindan yeni bir iiriin igin en iyi strateji ne olacaktir?

2. KONJOINT ANALIZININ AMACLARI

Konjoint analizinde, bazi nitelikleri (ger¢ek anlamda) dlgiilemeyen
ancak diizeyler bi¢ciminde (niteliksel olarak) ifade edilen ¢ok 6zellikli mal
veya hizmetin tiiketici tercihlerini belirlemedeki etkinligi ortaya g¢ikartildig1
icin genelde iki ana amag¢ bulunmaktadir.

Genel Tiiketim Modeli: Gozoniine alinan 6zellik ve diizeylerinin
olusturdugu c¢esitli kombinasyonlarin tercih edilmeye katkisinin belirlenmesi.

Bireysel Tiiketim Modeli: Karar vermede cevaplayicinin tercih ettigi
modelin gecerliliginin test edilmesi.

3. KONJOINT ANALIZININ UYGULANMASI VE
ASAMALARI

Konjoint analizinin uygulanmasi ve beklenen yararlarinin optimum
sonug verebilmesi igin asagidaki asamalarda yiiriittilmesi gerekir.

1.Mal ve hizmetin 6nem arz eden tiim Ozelliklerinin belirlenmesi
(bu dzellikler tiiketicinin algilayabildigi ozellikler olmalidir),
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2.Her ozellige iliskin diizeylerin belirlenmesi,
3. Gerekli anket formatinin hazirlanmasi,
4. Anket uygulanmasi,

5.Her anket/denek igin (tiiketim birimi) her o6zelligin tiim
diizeylerinin tiiketime etkisinin (faydasinin) tahmin edilmesi,

6.Benzer 6zellik tercihlerinde bulunan tiiketicilerin gruplanarak bazi
ortak tercih modellerinin ve/veya tiim tiiketiciler igin genel
titketim modelinin olusturulmasi,

7.Calisgmada ele alinan iriiniin rakip mal (firma) alternatifleri
arasinda tercih paylarinin tiim pazar veya segilmis pazar kesitleri
icin simiile edilmesi.

Yukarida siralanan asamalardan ilkinde, konu edilen mal veya
hizmetle ilgili tercih belirlemede (tiikketim karari) etkisi olabilecek tiim
ozelliklerin belirlenmesi gerekir. Bu o6zellikler belirlenirken konuya tiretici ve
tiiketici yoniinden yaklasmada yarar vardir.

Ikinci asama biiyiik olgiide birinci asamaya bagli olup bu asamada
belirlenen ozelliklerin herbiri i¢in anlamli olacak diizeylerin de ayni mantik
cergevesinde belirlenmesi gerekir.

Ik iki asamada belirlenmis ozellikler ve diizeylerinden sonra anket
formunun hazirlandig1 tigiincti asamada sorularin acik, net ve kisa olmasina
dikkat edilerek bir anket formu olusturulur.

Dordiincii agsama olan anket uygulanmasinda ozellikle uygulanmasi
gereken en Onemli husus, anketin gerceklesen talep durumunda
doldurulmasidir.

Besinci ve izleyen diger iki asama, kullanilan bilgisayar paket
programi ile ilgili olup, arastirmacinin miidahalesi s6z konusu degildir. Bu
asamalarin en onemli konusu, elde edilen analiz sonuglarinin dogru
yorumlanmasidir ki bu da biiyiik 6l¢iide arastirmacinin deneyimine ve konu
hakkinda bilgi sahibi olmasina baglidir.

Tiim istatistiksel yontemlerde oldugu gibi Konjoint analizinde de
degiskenlerin tespiti ve anket formunun hazirlanmas! sirasinda izlenecek
yolun se¢imidir. Bunu yaparken iki yol vardir. Birincisi her seferinde iki
ozelligin goz oniine alindig1 Trade-off yontemi (two factor at a time), ikincisi
ise tiim ozelliklerin birlikte degerlendirildigi tam kavram (full concept)
yﬁntemidir.2 ilk yontemin, benzer tablolar1 birgok kez cevaplayicinin
ontine koymasi ve tablolarin 6nemlilik sirasina konmasindaki zorluklar gibi
dezavantajlar1 nedeniyle son donemlerde bu yolla veri toplama terk
edilmistir. Tam kavram yonteminin ise iki dezavantaji vardir. Birincisi,
ozellikler arasindaki ikili ya da ¢oklu etkilesimlerin dikkate alinmamasi,
digeri ise olasi kombinasyon sayisina smir getirmesidir. Herbiri k diizeyli n

2 D.A. Aaker ve Day, G.S., Marketing Research , John Wiley and Sons, New York, 1986.
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ozellik icin toplam iiriin profili n* dir. Ornegin 6 ozellikli 3 diizeyli bir
ankette olasi kombinasyon sayist 729’dur. Tiim olasi kombinasyonlarmin
siralanmasi anket teknigi acisindan miimkiin olmadigi i¢in herbir 6zellik ve
diizeylerinin se¢iminin birbirinden bagimsizligi varsayimi ile sadece ana
ozelliklerin dikkate alindigi (diizeylerin etkisinin katilmadigi) bir deney
diizeni kullanilir (ortogonal diizen). Bu amacgla deney diizenleme
tekniklerinden olan kesirli faktoriyel deney diizeni yardimiyla ana faktorlerin
etki derecesini ortaya koyabilecek miimkiin olan en az sayida kombinasyon
ile olast durumlar temsil ettirilerek soruna ¢oziim getirilir (Kohli ve
Krishnamurti, 1989). Genelde herbiri 3 ve/veya 2 diizeyli 7 6zellik iceren
caligmalarda 16-18 diizen (anket kart1) kullanilirken daha fazla faktor olan
caligmalarda 20 diizen kullanmak aligkanlik haline gelmistir yine de 16-20
kartin uygulamada siralanmasi problem olacaktir. Bu nedenle cevaplayicilara
ilk olarak kesinlikle tercih edilen, kararsiz kalmman ve Kkesinlikle tercih
edilmeyen iiriinler olarak anket kartlarini {i¢ gruba ayirmalar1 ve daha sonra
kendi aralarinda siralamalar1 6nerilmektedir (Tatlidil, 1995).

4. KONJOINT ANALIZININ SONUCLARI VE
YORUMLANMASI

Konjoint analizinde ©nemli bir asama da elde edilen verileri
kullanarak her bir 6zelligin fayda / yarar katsayilarimin bulunmasidir.

Ortagonal diizende anket uygulamasi ¢ok sayida kisiye yapildiysa
cevaplayanlarin bazi 6zelliklere gore (yas, cinsiyet, ekonomik durum, egitim,
v.b) smiflandirilmasindan elde edilecek talep fonksiyonlari pazar kesitlerini
gostermesi ya da tiiketici kesitlerinin beklentilerini vermesi agisindan
onemlidir. Fayda katsayilarinin elde edilmesinde izlenen pek ¢ok yol vardir.
Bunlardan en yaygin kullanilani, sira degerlerinin bagimli degisken,
ozelliklerin (ve diizeyler) ise yapay degiskenler biciminde olusturularak
aciklayic1 degiskenler varsayildigr regresyon teknigidir. Bu yolla elde
edilecek fayda katsayilarindan yararlanilarak her bir tiiketici i¢in ya da genel
titketim fonksiyonu ve buna bagli olarak yarar / fayda puani bulunacaktir ki
bu fonksiyon:

Fayda= sabit + B](X]) + Bz(Xz) + Bg(X3) + o

Elde edilen fayda katsayilar1 ve bunlar1 0,1-1,0 6l¢eginde ifadesi
sonucu basit fayda katsayilari elde edilir. Ayrica MONANOVA (Mono
Analysis Of Variance) yaklagimi ile benzer sekilde elde edilen fayda
katsayilar1 da bulunur. Faktorlerin talep belirlemedeki ytizde katsayilar1 ve
diizeylere gore katsayilarin grafiklenmesi ile pazarin goriintiisii ortaya ¢ikar.
Daha sonra faktorler arasi korelasyon ve benzeri istatistiksel yontemler ile
kurulan model ile gozlenen sonu¢ arasindaki uygunluk arastirilir ve
simiilasyon degerleri bulunur.

142



C.9,S81 Konjoint Analizi ve Ulagim Sektdr Pazari Uzerine Bir Galisma

5. UYGULAMA

Buraya kadar pazarlama arastirmalarinda olduk¢a sik kullanilan
Konjoint Analizinde izlenen asamalar ele alinarak incelenmis, bu boliimde
ise Konjoint Analizi kullanilarak Eskisehir — Ankara arasinda yolculuk yapan
kisilerin otobiis firmasi tercihleri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Giintimiizde isletmeler tirettikleri {irlin ve hizmetlerin bulunduklar
pazardaki paylarin1 yiikseltmek isterler. Bu amagla iireticiler, tiiketicilerin
tercihlerini etkileyerek kendi iiriin ve hizmetlerinden faydalanmalarini
saglamak ve sonucta karlarmni artirmak igin pazarlama ve pazarlama
arastirmasi kapsaminda yer alan bir dizi faaliyette bulunurlar. Pazarlama, mal
ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye ya da kullaniciya dogru akisini yonelten
isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.’ Pazarlama, iiriiniin iiretiminden
¢ok once tiiketici analizi ile baslar, iiriin ve hizmet satildiktan sonra da devam
eder.” Bir isletmenin pazarlama faaliyetleri ile ilgili bir problemin sistematik
bir bigimde incelenmesi olarak tanimlanan pazarlama arastirmasi Amerikan
Pazarlama Birligi’nin yaptig1 ve standart olarak kabul edilen tanima goére
“mal ve hizmetlerin pazarlanmasina iliskin problemlere ait verilerin sistemli

sekilde toplanmasi, kaydedilmesi ve irdelenmesidir”. >

Bu baglamda, yaptigimiz caligmada kisilerin hizmet {ireticisi
durumunda olan ulasim sektoriinde hangi 6zelliklere ne oranda 6nem
verdiklerinin belirlenip, optimum ulasgim hizmetine yon verebilecek
sonuglarin elde edilebilmesi amaciyla, Eskigehir - Ankara arasinda ulagim
yapan otobiis firmalarina iligkin olarak asagidaki etken ve diizeyleri dikkate
almmustir;

Tablo 1: Faktor Diizeyleri

Degiskenler Diizey no Degisken Diizeyleri

—_—

Niliifer Turizm

Anka Turizm

Ceylan Turizm
2.30 saat
2.45 saat
3.00 saat
Iyi
Orta
Kotii
Acik
Kapal
Var
Yok

Firma Adi

Varis Siiresi

ikram

Cep Telefonu

DO — (D) — W DN — LN — W N

Sehir i¢i Servis

* 1. Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tirrkmen Kitabevi, 1997, 414 s. , I. Cemalcilar, Pazarlama:
Kavramlar, kararlar,Beta Basim Yayim Dagitim AS, 1988 417s, C. Yiikselen, Temel
Pazarlama Bilhgileri: {lkeler, kavramlar, 6rek olaylar, Adim Yaymcili8k, 1994, 183 s.

* T. Tokol, Pazarlama Yonetimi, 7. Basim, Uludag Universitesi Basimevi, Ceylan

Matbaacilik, 1995, 182 s. , T.Tartar ve M.M.Uner, Isletmecilik Tlkeleri, Gazi Biiro

Yayinlar1,Ozkan Matbaacilik, 1992, 269 s.

T. Arpacy, D.Yasar, E. Boge., D.Tuncer ve M.M. Uner, Pazarlama, 1. Baski, Gazi Yaynlari,

Arsu Ofset, 1992, 305 s.
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Calismada toplam 5 etken bulunmakta ve bunlardan 3 tanesi tiger, 2
tanesi de 2'ser diizeylidir. Yani ¢oklu faktér durumunda 3*3*3*2*2=108
olas1 kombinasyon sézkonusudur. Fakat arastirma sirasinda 108 kart saglikl
bir bigimde siralanamayacagindan, tiim olasi durumlarin ortogonal bir alt
kiimesi secilerek 18 kart olusturulmustur. Tablo 3’de siralamasi igin
cevaplayiciya verilen kartlardan biri 6rnek olarak verilmistir.

Tablo 2: Bir Kart Ornegi

Firma : Anka
Siire . 245 Saat
fkram : Orta
Ceptel : Acik
Servis : Var

Tablo 3: Siralanan Kartlar (Ortogonal Diizen)

Firma Siire ikram Ceptel Servis Status Card
ANKA 2.45 ORTA ACIK VAR Design 1
CEYLAN 3.00 IYI KAPALI  YOK Design 2
NILUFER 230 IYI ACIK VAR Design 3
NILUFER 245 ORTA ACIK YOK Design 4
NILUFER 3.00 ORTA  KAPALI VAR Design 5
ANKA 230 ORTA  KAPALI VAR Design 6
ANKA 2.45 KOTU KAPALI YOK Design 7
ANKA 3.00 KOTU  ACIK VAR Design 8
ANKA 3.00 IYI ACIK VAR Design 9
CEYLAN 2.45 KOTU ACIK VAR Design 10
NILUFER 245 IYI KAPALT VAR Design 11
CEYLAN 230 ORTA  ACIK YOK Design 12
NILUFER 2.30 KOTU ACIK VAR Design 13
ANKA 230 YT ACIK YOK Design 14
NILUFER 3.00 KOTU  ACIK YOK Design 15
CEYLAN 245 IY1T ACIK VAR Design 16
CEYLAN 3.00 ORTA  ACIK VAR Design 17
CEYLAN 230 KOTU KAPALI VAR Design 18
NILUFER 245 IY1 ACIK VAR Simulation 1
ANKA 230 ORTA  KAPALI YOK Simulation 2
CEYLAN 3.00 ORTA KAPALI VAR Simulation 3

Burada verilen diizenlerden siralanan kart sayisi ilk 18 tanesi
degerlendirmede kullanilmakta olup 19-21 nolu kartlar simiilasyon amaciyla

kullanilmaktadir.

Uygulamada SPSS programi kullanilmigtir. Konjoint analizi
uygulanirken, ele alinan faktér diizeyleri ile tercih siralamalar1 arasindaki
iliskilerin ortaya konulmasi gerekmektedir. Tercih siralamalariyla aralarinda
dogrusal bir artis beklenen faktor “linear more” , dogrusal bir azalma
beklenen faktor “linear less” ve diizeyleri kategorik olan faktorler ise
“discrete” olarak tanimlanmaktadir. Bir de ideal ve antiideal tanimlamalar1
yapilmaktadir. Bu tanimlamalar karesel fonksiyon modelleridir. ideal model,
ideal bir faktor diizeyine sahiptir ve bu ideal noktadan uzaklastik¢a tercihte
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azalmalar olmakta, antiideal modelde ise ideal noktadan uzaklastik¢a tercihte
artmalar olmakta ve bu nokta faktoriin en kotii diizeyi olmaktadir.® Kurulan
modelde, ele alinan faktor ve tercih siralamalari arasindaki iligski asagidaki
gibidir.

FIRMA : Discrete
SURE . Linear Less
IKRAM . Discrete
CEPTEL . Discrete
SERVIS : Discrete

Faktorleri beklenen iliski dogrultusunda tanimlamanin nedeni, analiz
sonrast beklenen iliskiden farkli siralama yapan kisileri ve bu kisilerin hangi
faktorlerde farkli siralamada bulunduklarini belirlemektir. Tablo 2’de verilen
3 simiilasyon kartmin tanimladigi hizmetlerden hangisinin aranan 6zelliklere
daha ¢ok sahip oldugu 18 karttan elde edilen fayda skorlari araciligi ile
belirlenmeye c¢alisilmistir. Her bir faktor diizeyine iliskin fayda skorlar1 Sekil
1’de verilmistir.

Sekil 1 : SPSS Sonuglar1

Ortalama
Onem Fayda Faktor
FIRMA FIRMA
28,26 -,2281 - NILUFER
;2368 - ANKA
-,0088 CEYLAN
IKRAM IKRAM
24,47 -,9737 ——— IYI
, 3158 - ORTA
, 6579 -—= KOTU
CEPTEL CEPTEL
13,19 -,1053 ACIK
,1053 KAPALT
SERVIS SERVIS
13,35 ,0592 VAR
-,0592 YOK
SURE SURE
20,72 ;3465 - 2.30
, 6930 -—- 2.45
1,0395 === 3.00
B = ;3465

¢ A.Yalmiz ve L. Bilen, Kasko Sigortalarinda Konjoint Analizi ile Tiiketici Tercihi.
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8,8224 SABIT
Pearson's R = ,745 Onem = ,0002
Kendall's tau = ,599 Onem = ,0003
Simtilasyon Sonuglari:
Kart: 1 2 3

Skor: 8,3 9,8 10,3

Reversal Summary
11 subjects had 1 reversals
Reversals by factor:

SURE 1
SERVIS
CEPTEL
IKRAM
FIRMA

OO OO

Reversal index:

Page Reversals Subject
5 1 1,00
6 1 2,00
7 1 3,00
8 1 4,00
9 0 5,00
10 1 6,00
11 0 7,00
12 1 8,00
13 0 9,00
14 0 10,00
15 0 11,00
16 1 12,00
17 0 13,00
18 1 14,00
19 1 15,00
20 0 16,00
21 0 17,00
22 1 18,00
23 1 19,00
Simulation Summary (19 subjects/ 19 subjects with non-negative
scores)
Kart Max Yarar BTL Logit
1 10,53% 30,41% 15,42%
2 42,11 33,32 40,74
3 47,37 36,26 43,84
5. SONUC

Kurulan modelin kisilerin tercihlerine uygunluk orani, Pearson’un R
istatistigine gore %74,5 olarak bulunmustur. Bu da kurulan model ile
gozlenen sonuglar arasinda onemli iliski oldugunu gostermektedir.
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Elde edilen somuglara gére, ulagim sektoriinde birinci sirada dikkat
edilen 6zellik otobiis firmasmin adidir. Bu faktoriin tiim faktorler igindeki
o6nem diizeyi %28,26 olarak elde edilmistir. Bu sonuglara goére ii¢ firma
arasinda yapilan siralamada kisilerin Anka firmasini daha ¢ok tercih ettikleri
ve dolayistyla da bu diizeyin toplam faydaya daha bilyiik oranda katkida
bulundugu goriilmustiir. Buna ragmen diger iki firma arasinda da kisilerin
tercihleri bakimindan 6nemli derecede farklilik bulunmustur.

Ulagim sektoriinde ikinci derecede onemli etken firmalarin
ikramidir. Bu faktoriin tiim faktorler icindeki 6nem diizeyi %24,47 olarak
elde edilmistir.

Ucgtincii derecede onemli etken siire olmaktadir. Bu faktoriin 6nem
diizeyi %20,72 ‘dir. Model kurulurken ulasim sektériinde siire faktoriiniin
kisalmasinin  istenen ozellik oldugu hipotezi kurulmus ancak analiz
sonucunda tersi bir durum elde edilmistir. Siire kisaldik¢a beklenen yarar da
azalmustir.

Dérdiincii ve besinci derecede onemli olan faktorler ise sirasiyla
servis hizmetinin olup olmamasi ve cep telefonlarmin ulagim esnasinda agik
olup olmadigidir. Bu faktorlerin 6nem diizeyleri sirasiyla %13,35 ve %13,19
olarak elde edilmistir.

Ayrica burada Ayrica ¢aligmamizda bireylerin tiimiine iliskin ayri
ayrl analiz sonuglart da ele alinmis ve her bireyin tercih siralamasi ve
yorumlari teker teker degerlendirmeye katilmistir.

Olusturulan simiilasyon Kkartlarindan ise Kisilerin en fazla iigiincii
karti tercih ettikleri goriilmiistiir. Buna gore firma adi Niliifer, varig siiresi
2.30 saat olan, ikram1 iyi,cep telefonu acik ve sehir i¢ servisi olan otobiisiin
en fazla tercih edildigi goriilmiistiir.

Arastirmanin basinda, faktorlerin discrete ve linear less tanimlari
yapilarak model kurulmustu.Tiim bireylerin tercihlerini yansitan sonuglar
elde edildiginde, kurulan modelle farklilik gosteren bazi sonuglar da
goriilmustiir. 19 bireyden 11 tanesi bizim kurdugumuz modellerdeki 1 faktore
karsi fikirdedir. O faktor de siiredir.

Simiilasyon amaciyla kullanilan 3 karta iliskin maksimum yarar,
BTL (Bradley Terry-Luce) ve logit katsayilar1 Toblo 4’de yiizde cinsinden
verilmistir. Bu sonuglara gore ulagim sektoriine yeni girmek isteyen bir
kurulusa maksimum yarar katsayili (47,37) 3. karttaki 6zelliklerden olusan
bir firma kurmasi 6nerilebilir.

Tablo 4: Mevcut Hizmetlerin Begenilme Yiizdeleri

Simiilasyon Max Yarar BTL Logit
1. Kart 10,53 30,41 15,42
2. Kart 42,11 33,32 40,74
3. Kart 47,37 36,26 43,84
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6. TARTISMA VE YORUM

Konjoint analizi ile etkin bir iiriin ve hizmet tasarimi olusturmak
miimkiindiir. Bu teknik kullanilarak, tiiketici i¢cin hangi ozelliklerin ne
diizeyde o©nemli oldugu, tercih edilip edilmedigi gibi sorulara cevap
bulunmaktadir. Basarili bir iirtin ve hizmet tasarimi i¢in bu sorulara cevap
bulmak gereklidir. Bu ¢aligmada da otobiis firmalar1 i¢in bu sorulara cevap
bulunmaya calisgilmistir. Elde edilen sonuglara gore ulasi8m sektoriinde en
onemli etkenin firma adi oldugu goriilmiis ve ele alman firmalar Anka,
Niliifer ve Ceylan olarak siralanmistir.

Her istatistiksel ¢alismada oldugu gibi bu ¢alisgmada da dogru bilgi
elde edilmesi, siralamanin ciddi ve 6zenle yapilmasi, arastirmanin giivenirligi
acgisindan onemlidir. Ciinkii Konjoint Analizi yontemi bilingli tiiketici ile
karst karsiya olundugu varsayimi iizerine kurulmustur. Ayrica bu tir
calismalarda Pazar kesitinin olusturulmasi ve daha c¢ok sayida anket
uygulanmasi basarili bir iriin ve hizmet tasarimi ic¢in olduk¢a faydali

olacaktir.
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