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DETERMINING THE PRIORITIES OF CUSTOMERS FOR
POSITIONING DECISIONS: A PILOT STUDY BY USING
CONJOINT ANALYSIS

Abstract: The aim of this study is to determine the priorities of

customers while make a washing machine purchasing

decision. Questionaire respondents who are selected from
Bandirma had purchased a washing machine recently or in
the market to purchase a washing machine. Focus group is
Jormed to determine the factors affect customer preferences.
In addition to results from focus group, we gathered
informations from sellers and we prepared product cards.
These product cards are reduced by using orthogonal array
design. Data are analysed by using conjoint analysis. The
results show that price and drying function are the most
important properties that affect washing machine purchasing
decisions.
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KONUMLANDIRMA KARARLARINDA MUSTERI
ONCELIKLERININ BELIRLENMESI: CONJOINT ANALIZ
YAKLASIMI ILE BIR PILOT UYGULAMA

Ozet: Bu calismada; beyaz esya sektoviinde, spesifik iiriin
bazinda (camagsir makinasy miisterilerin satin alma karar
verirken dikkate aldiklar: kriterlerin, onem ve dnceliklerinin
belirlenmesi amaclanmistir. Bu amagla; pilot bolge olarak
secilen Bandwma’da, yeni ¢amaswr makinasi satin alan ve
satin alma ihtimali olan bireyler ilizerinde anket calismasi
gerceklestirilmistir. Anket hazirlanirken miisteri tercihlerini
etkileyen faktorleri belirlemek icin odak grup yapimishr. Bu
gruptan ¢ikan sonuglara saticilardan elde edilen bilgiler de
eklenerek iiriin kartlart olusturulmus ve bu kartlar ortogonal
array deney dizapmi  yardimla anlamli  bir  sekilde
azaltilmistir. Veriler, cok degiskenli analiz yontemlerinden biri
olan conjoint analiz yardumila degerlendirilmistir. Analiz
sonuclanna gére; miisterilerin  satin  alma kararlarinda
ozellikle fiyat ve kurutma fonksiyonunun onem kazandigt
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler:  Uriin Konumlandirma, Conjoint Analiz,

Miisteri Oncelikleri

L GIRIiS

Miigteri gdziinde hangi tiriin 6zelliklerinden satin
alma tercihlerinde o6ncelikli oldugunun dogru bigimde

tespit edilerek; iiriin modifikasyon ve yeniden
konumlandirma  Kararlarinda  kullanilmasi,  isletme
yoneticilerinin = cevap  aradiklari  sorulardan  biri
durumundadir.  Gergeklestirilen  ¢aligmanin  konusu;

uygulama alam olarak secilen beyaz esya sektdriinde
tespit edilen bir iriine yo6nelik olarak satin alma
kararlarmda dikkate alnan 6zellikleri ve bunlarn
Onceliklerini  belirlemek ve  uygulamacilara  yol
gosterebilmektir. Ozellikle teknolojik nitelikte yiiksek
ilgilenim (high involvement) diizeyi gerektiren iriinlerde
miisteriler, karar alma slirecinde iiriin 6zelliklerini daha
titizlikle degerlendirmekte ve bu dogrultuda karar
vermektedirler. Bu nedenle; miisteri beklentilerini en iyi
sekilde karsilayan iiriin kongifiirasyonunu olusturarak
rekabet avantaji kazanmak, {irin  konumlandirma
faaliyetlerinin  etkili bir sekilde gerceklestirilmesi
acgisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla soz
konusu c¢aligma, yukaridaki niteliklere sahip iriinleri

biinyesinde barindiran bir sektdr olan beyaz esya sektoril
iizerinde, miisteri beklentilerinin nasil belirlenebilecegi
sorusuna pilot ¢aligma kapsaminda cevap bulabilme
imkam sunacaktir.

Bu dogrultuda ¢aligmada oncelikle; {iriin
konumlandirma ve miisteri terciblerinin belirlenmesi
komusundaki gelismeler kavramsal cercevede
degerlendirilmigtir. Konumlandirmaya yonelik olarak
gerceklestirilen ¢aligmalarda kullamlan metodolojik
yontemler hakkinda agiklamalara yer verilmigtir.
Calismada, miisteri 6nceliklerinin belirlenmesi amaciyla
tercih edilen “conjoint analiz’e iligkin yaklagimlar ve
sézkonusu analiz yardimuyla gergeklestirilen ¢alismalar
degerlendirilmigtir.

II. URUN KONUMLANDIRMA

Konumlandirma; pazara sunulmasi planlanan
ve/veya mevcut markalar Thakkinda tiiketicilerin
diisiincelerini agiklamay1 gerektirmektedir [1]. Marka
konumlandirma  araciligiyla  firmalar, tiiketicilerin
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zilminde —soyut veya somut- iiriin niteliklerine dayah

olarak stirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanmaya
caligmaktadir.  Basarih  konumlandirma  stratejisi
gelistirmenin  olduk¢a zor oldugu  bilinmektedir.

Schnedler, “Kompleks pazarda {irlin konumlandirmanin
firmanm en  zor  kararlarindan  biri”  olarak
degerlendirilebilecegini  ifade etmistir [2]. Uriin
konumlandirma ile ilgili yonetsel kararlarin Oncelikle
farklt

nitelikler agisindan  miisterinin  {irin = ve
alternatiflerini  algilamasindaki  degisikliklerle ilgili
oldugu  belirtilmektedir [2]. Punj ve Moon
konumlandwrmanin,  igletmenin  piyasada  basariy1

saglamasinda stratejik Snem tagidifma isaret etmektedir
[3]. Isletmeler konumlandirma kararlarim, ya yeni
piyasaya c¢ikan iriinlerin pazarda bir yer bulmalar

seklinde veya mevcut iirlinlerin yeniden
konumlandirilmas: amaciyla vermektedirler. Mevcut
driinlerin ~ yeniden  konumlandirilmasina  ihtiyag

duyulmasmin sebepleri; 1) isletmenin daha &nceden
optimal kararlar almamis ve bu nedenle kararlarini revize
etme  ihtiyact  duymasi, 2) pazarm  temel
karakteristiklerinin degismis ve bu nedenle deZisen
miigteri ihtiyaglarm kargilamak igin mevcut {irtinlerin
yeniden konumlandirma gereginin ortaya ¢ikmasi, 3)
isletmenin rakiplerine y6nelik strateji degistirmek veya
olusturmak istemesi seklinde agiklanmaktadir [4].

Konumlandirma faaliyetleri iki asamali bir siireg
olarak agiklanmaktadir. Konumlandima siirecinde ilk
asamada amag; aym kategorideki lider markalarla birligin
saglanmasidir ve smurli kaynaklarla gerceklestirilmeye
calisilan marka konumlandirma caligmalari genelde bu
adimla son bulmaktadir. Ikinci agamada ise amag
farklilagmanin yakalanmasidir. Dolayisiyla
konumlandirma c¢alismalarinda bagar1 birlesme veya
farklilagmaya iligkin dogru karmanin olusturulmasidir.
Birlesmenin yogun olmast durumunda markanm kendini
farkhlagtirmas1  zor olacaktir. Aksi durumda eger
kategoride birlesmeye ¢ok az yer ayrlirsa, tiiketici
markamn ¢akisan niteliklerini gérmede zorluk ¢ekecektir
[3,5].

Bir firmanin uygulayabilecegi konumlandirma
segeneklerine iligkin sirli ¢aligma bulunmaktadir. Bu
konuda, Punj ve Moon (2000) tarafindan bir ¢alisma

gerceklestirilmistir. Calismada amac; temel
konumlandirma kararlarinda pazarlama yoneticilerine
yardimci  olmaktir.  Caligma  sonucunda  {irlin

konumlandirma segenekleriyle marka diizeyi bilgisinin
baglantisina iliskin bes onerme seti gelistirilmistir ve bu
onermeler setinde miisterilerin ve pazarin yapisma gore

secilebilecek konumlandirma stratejilerinin,
konumlandirma  kararlarn  iizerindeki  etkilerinden
bahsedilmektedir [3].

1993’te Urban ve Hauser’in ifade ettigi iizere;
“Konumlandirma yeni iiriin i¢in kritik anlamdadir”. Yeni
firiinii tiiketicilere sunmak yeterli degildir, aym zamanda
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bunu rakiplerden daha iyi yapmak gerekmektedir.
Konumlandirmay degerlendirirken pazarlamacilar 4 konu
uzerinde  durmaktadirlar: a) hedef pazar, b)
rakiplerinkinden trtiniin farklt ve daha iyi yonleri, ¢) bu
farkin hedef pazar icin degeri, d) bu farki hedef pazara
gosterebilme ve iletebilme becerisi [5]. Bu elementler
Aaker (1996)m tamimladifi marka konumlandirma
bilesenleriyle dogrudan iligkilidir: Hedef kitle, deger
ifadesi/kimligi, deger Onerisi (value proposition), avantaj
yaratma, aktif iletisim [6]. Konumlandirma, gliclii tiiketici
tabanu ve marka deferi gelistirme konusunda temel
hareket noktas1 anlamindadir.

Hedef pazar ve rakiplerden algilanan farklilagma
konumlandirmamn 6z Ustiinliikleridir. Rao ve Steekel
marka konumlandirmay: “markanin, ilgili miisteri gruplan
tarafindan rakiplerine gore nasil algilandif” seklinde
tanimlammgtir.  Boliimlendirme  ve  konumlandirma
uygulamada ve literatiirde bagimsiz kavramlar olarak
ifade edilmektedir. Ancak uygun hedef kitle olmaksizin
boliimlendirmenin bir anlami olmayacaktir.

Tiketici  goziinde  defer kavramm  etkin
konumlandirma i¢in biiyilk 6énem tagimaktadir. En az bir
miigteri boliimiine bu degerin etkin bigimde iletilebilmesi
gerekmektedir. Aaker (1998); “Farklilastirma miisteri
acisindan bir deger eklemektir ve eklenen deger miisteri
tarafindan algilanabilmelidir” demektedir [7].

Miisteri se¢im modelinde, her iiriin ¢ok nitelikli
algisal boslukta bir noktayr temsil etmektedir. Miisteriler
aym boslukta ideal noktalarm temsil etmektedirler. Uriin
noktasi genellikle miisteriler tarafindan algilanan degerler
ortalamasidir. Ideal nokta genellikle en gok tercih edilen
nitelikler =~ kombinasyonunu  gdstermektedir.  (6rm,
miisteriye maksimum fayday: saglayan nitelikler diizeyi)
Bir niteligin tercih edilen diizeyleri smul veya simrsiz
olabilir. Sinirli nitelik diizeyi kullanan modeller ‘ideal
nokta modelleri’ olarak isimlendirilirken, simirsiz tercih
edilen nitelik modellerini gosterenler ise ‘vektor
modeller’ olarak gegmektedir. Ideal nokta modelleri
genellikle, miisteri karakteristiklerini —demografik,
ekonomik statii, yasam bi¢imi- ve kisilik ézelliklerinin bir
fonksiyonu olabilecek bireysel ideal noktalarin konumunu
varsaymaktadir. Bunlar  tercihlerle  agiklanabilecek
farkliliklar iizerinde durmaktadir. Miisterilerin ideal
noktalari, miisteri i¢in mevcut farkli iirlin alternatiflerini
degerlendirirken referans noktalarn olarak
kullanilmaktadir. Bu degerlendirme ic¢in yaygmn olgiim,
nitelik boslugundaki ideal nokta ve iiriin arasmdaki farkin
degerlendirilmesidir. Uriine ait miigteri fayda degerleri,
ideal noktalarindaki farkliliklanyla iligkilidir. Tiiketicinin
iiriine ait fayda degerleri ideal noktadan uzaklifa gore
degerlendirilebilir, Aksine vektor modeli, miisteri fayda
degerlerini dogrudan iiriin niteliklerinin agirlikli toplamut
olarak vermektedir ve ideal nokta modellerinin 6zel bir
drnegini olugturmaktadir [4].
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Yukaridaki fayda gatis1 degerlendirildiginde, segim
davramg1 deterministik ve probabilistik olarak model
olusturulabilir.  Deterministik  se¢im  modellerinde
varsayilan, miisterilerin deterministik fayda
fonksiyonlarina sahip olduklari ve iiriinle ilgili daima en
yliksek fayday: bekledikleridir. Ancak siklikla satin alinan
dayamksiz tiketim mallar1 igin, degerlendirme set
hacimlerinin daha biiyiik oldugu gériilmiistiir [4].

Genellikle  firma  karar1  degerlendirilirken
ekonomik anlamda kara katkiya bakilmaktadir. Karlar
optimize etmek igin, degisik tiriin konumlandirma ve
dizayn secencklerinin maliyetinin  degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu amagla, iirin nitelikleri ve maliyetler
arasindaki iligkiye bakilmalidir. Uretim ve pazarlama
faaliyetleri temel maliyet kaynaklaridwr. Uretim
maliyetleri ii¢ kategoriye aynlmaktadir; 1) secilen
karakteristiklere degil satilan birime bagh maliyetler, 2)
satilan birimin sayisina degil tiriin karakteristiklerine bagh
maliyetler 3) her ikisini de ilgilendiren maliyetler. Uriin
dizaym {iriin konumlandirmamn bir sonucu olarak ortaya
¢ikabilecektir. Uriin hattnin yeniden dizayn edilmesi
miisteri  beklentileriyle beraber, isletmenin {iretim
maliyetleriyle de iliskili olarak verilebilecek kararlan
kapsamaktadir. Bu konuda gergeklestirilen bir ¢alismada
bu ifade edilmis ve maliyet degerlendirmeleriyle
gelistirilecek  alternatiflerin  de miisteri &ncelikleriyle
Ortiismesinin 6nemi degerlendirilmigtir [8].

Konumlandrma problemi, firmanin amaglarm
maksimize etmek i¢in secilen iiriin nitelik diizeyleri
olarak tamimlanmaktadir. Benzer sekilde iiriin dizaym
problemi, firmamn amaglarmi maksimize etmek icin
secilen urtin karakteristik diizeyleri olarak
tanmmmlanmaktadir. Pazarlama literatiiriinde iiriin dizaym
ve liriin konumlandirma ifadelerinin kullanimi konusunda
baz1 kangikliklar s6z konusu olmaktadir. Zaman zaman
farkl1 anlamlar i¢in birbirlerinin yerine kullamlmalarn s6z
konusu olabilmektedir. Bu nedenle gergeklestirilen
calismalarda iki kavram arasindaki ayrimi
sergileyebilecek kesin tanumlarin verilmesi gerektigi ifade
edilmektedir [4].

Genel olarak bakildiginda miisteri dnceliklerinin
belirlenmesi isletmenin yeni piyasaya siirecekleri veya
mevcut irtinlerinin pazarda arzu edilen yere sahip
olmalarin saglamak adina dnemli bir bilgi niteligindedir.
Ozellikle miisteri memnuniyeti ve kalitenin biiyiik 6nem
tagidif1 glintimiizde, isletmeler; rakip firmalar arasinda
rekabet avantaji kazanabilmeZi ve miisterilerin goziinde
isletmenin konumunu arzu edilen diizeye tasimayi
hedeflemektedirler. Bu nedenle de miigterilerin iiriin
niteliklerine iligkin degerlendirmeleri ciddi 6neme sahiptir

[9]-
III. CONJOINT ANALIZ

Conjoint analiz fayda degerlerini tiiretmeye

yarayan istatistiksel bir tekniktir. Tiiketicinin herhangi bir
tirlin ya da markanin degisik 6zelliklerine atfettigi nisbi
Onemi belirlemek i¢in kullanilir [10].

Conjoint analiz siirecinde ilk olarak Ttizerinde
calisilan nesnenin nitelikleri ve bu niteliklere ait diizeyler
belirlenir. Bu agsamada dikkat edilmesi gereken, o nesneye
ait onemli ve tilketici kararmi etkileyen niteliklerin
secilmesidir. Ote yandan arastirmanm saglikhi sonuglar
verebilmesi i¢in her bir nitelige ait diizey sayismin
cevaplayiciyr zorlamayacak miktarda olmas1 gerekir.
Uygulamalarda genellikle 2, 3 veya en ¢ok 4 diizey
kullanilmaktadir [11].

Ikinci asamada veri toplama  ydnteminin
belirlenmesi gerekir. Bu amagla kullamlan iki farkl:
yaklasim bulunmaktadir. Bunlardan ilki ¢ift yol (pairwise)
yaklagtm olarak bilinen yaklagimdir, Burada cevaplayici,

_ niteliklerin biitiin diizeylerinin birlesimi i¢in ayr1 ayn

tercihlerini belirtir. Diger yaklasmm ise tam profil (full
profile) yaklasimidir. Burada ise degisik diizey
kombinasyonlarindan olugan tam profiller c¢ikarilir ve
cevaplayiciin bunlara yonelik tercihlerini belirlemesi
istenir [12].

Verilerin  toplanmasimdan sonra son agama
verilerin analiz edilmesi ve sonuglarin yorumlanmasi
agamasidir. Conjoint analiz profilleri degerlendirmek i¢in
asagidaki fayda fonksiyonunu kullanmaktadir [11].

Y =B +8x;+Bx,; +fx K+fx,,+& (1)

Denklem (1) deki y; j. profilin fayda degerini
gostermektedir. S, modelin sabit terimi, £,4, K 3,
niteliklerin ve ilgili alt diizeylerin agirhiklarini gésteren
parametreler, X 2%, j,K X, j kukla degiskenlerdir. Bu

kukla  degiskenler j. profilin  nitelik  diizey
kombinasyonlarma ait kodlari temsil etmektedir. n

niteliklere ait diizey sayilarina baghidir ve ki ler ilgili

niteligin diizey sayilarmi, m toplam nitelik sayisim
gostermek iizere;

n=lle )+l -)+K (e, -0l @

ifadesiyle bulunur. &, stokastik hata terimi olarak

modelde yer alir

Tiiketicilerin  satin  alma  karar  siirecinde
gerceklestirdikleri agsamalardan biri olan segeneklerin
degerlendirilmesi asamasmda, tiiketiciler ihtiyag ve

isteklerine en iyi gekilde cevap verecek alternatifi
belirlemek amaciyla kargilastiklart segenekleri kiyaslama
yoluna gideceklerdir. Kiyaslama kriterleri arasinda
(markalara ait deBerlendirmelerin yam sira) {iriin ve
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hizmetlerin ozellikleri, bu 6zelliklere atfettikleri nispi
onem ve iriin Ozelliklerine ait fayda fonksiyonlar1 yer
almaktadir [13]. Bu noktada miisteri tercihlerinin
bilinmesi durumunda firmalarin yapabilecekleri, 6nem
verilen Ozelliklere agulikk verme ve efer gerekiyorsa

yeniden konumlandirmaya gitme seklinde
gerceklesebilecektir.
Bir markanin/liriiniin etkin bi¢cimde

konumlandirilmasi (veya yeniden konumlandiriimasi) i¢in
firma bir markanm Uriin kategorisinde diger markalarla

iliskilerinde nasil algilandigim bilmelidir.
Konumlanduma degerlendirilmelerinde firmalar veya
aragtrmacilar  tarafindan  kullanilabilecek  birkag
yontemden bahsetmek miimkiindiir: Cok boyutlu
Olcekleme, faktor analizi, diskriminant analizi, ¢ok
nitelikli kiyaslama modelleri (multiattribute
compositional models). Sozkonusu araglar spesifik

uygulamalar itibariyle, nispi avantaj ve dezavantajlara
sahiptir. Bu araglar yardimiyla pazarlamaci; a) Markanin
pazarda diger markalardan farkh algilanip algilanmadigi,
b) Mevcut markanin yeniden konumlandirilmas: veya
yeni tirtinlerin girisi konusunda potansiyel firsatlarm olup
olmadifi, c¢) Kategoride mevcut markalar tarafindan
hizmet verilmeyen belirli bolimlerin olup olmadigim
belirleyebilir [14].

Conjoint analiz ¢ok boyutlu karsilastirmalr
modellerden en ¢ok kullamilamidir. En nemli avantajlarn
(1) tiketicilerin degisik Uriin zellikleri arasindaki
tercihleri hakkinda bilgi vermesi (ii) degisik tiiketici
gruplart igin en uygun nitelik kombinasyonunun
belirlenmesine yardimc: olmasidir

Ancak conjoint analizin bazi kisitlarmdan da
bahsedilmektedir. Conjoint analizin dikkatli kullanilmast
gerektii ve bazi  hatalara sevk  edebilecegi
belirtilmektedir. Ornegin, nemli {iriin nitelikleri veya bu
niteliklerin  ilgili diizeylerin gdzden kagirtlabilmesi
olasihig1 bulunmaktadir. Bundan bagka, ¢cok sayida nitelik
ve ¢ok sayida diizeyin dikkate ahinmasi, gegerlilik ve
glivenirlik problemleri ve katihmeimmn yorulma olasilif:
da sz konusu olabilmektedir. Alicin segimlerini
etkileyen ilgili nitelikleri tamimlamak i¢in odak grup
uygulamasinin iyi kullamlmas: gerekmektedir. Ayrica bu
yapida kullamlan arastirmalarda konumlandirma ve iiriin
gelistirmeye rehber olmasi i¢in yOnetici veya iiriin
yoneticileriyle arastirmaci arasinda baglanti  olmasi
Onerilmektedir [7].
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Uriin konumlandirma ve fayda bolimlendirmesi
konteksinde conjoint analizin bu kisitlarmna karsn, bu
teknikler uygun kullanildig: taktirde, konumlandima ve
boliimlendirme stratejilerinin gelistirilmesi igin olduk¢a
kullanugh bir ara¢ olabilecegi belirtilmektedir.

IV. UYGULAMA
IV.1. Orneklem ve Veri Toplama

Caligmaya konu olan iiriin tam otomatik camasir
makinasidir. Uriin  teknolojik bir iirin oldugundan
titketicilerin tercihlerinde goéz Oniinde bulundurabilecegi
¢ok sayida nitelik bulunmaktadir. Ancak nitelik sayismin
ve bu niteliklere ait diizey sayismun ¢ok fazla olmasi
cevaplayicilarn  saglhikli  bir  sekilde  tercihlerini
belirlemelerine engel teskil edeceginden bu niteliklerin
sayisinin anlamli bir sekilde azaltilmasi gerekmektedir.
Bu nedenle kisa siire énce gamagir makinasi satin alnug
ya da camagsir makinasi satin alma amaciyla pazarda
aragtirma yapan kisilerden olusan 10 kisilik bir focus grup
olugturulmus, bu focus gruptan ¢ikan sonuglara beyaz
esya saticilarindan alinan bilgiler de eklenerek ¢alismada
kullamlacak nitelikler ve ilgili diizeyler Tablo.1’deki gibi
olusturulmustur. Buna gore tiiketicilerin ¢amasir makinasi
tercihlerinde g6z Oniinde bulundurduklar1 7 nitelik; su
girisi, taksit sayisi, devir iz, fiyat, kurutma fonksiyonu,
i¢ hacim ve garantidir. Bunlara ait diizey sayilar1 ise
swrasiyla; 3,3,3,4,2,2 ve 2 olarak belirlenmistir. Biitiin bu
diizeyler goz 6niine alndiginda 3°2°.4=864 adet fakli
kombinasyondan s6z edilebilir. Ancak bu kadar fazla
sayida  kombinasyonun  cevaplayicilar  tarafindan
degerlendirilmesi neredeyse imkansizdir. Bu nedenle
“ortoganal array” deney dizaym teknigiyle bu
kombinasyonlarin sayisi azaltilmigtir. Bu dizayn teknigi
uygulanarak 864 adet konfiglirasyon 16 adet
konfigiirasyona  indirilmistir.  Elde  edilen 16
konfigiirasyon Tablo.2’ de gosterilmistir. Veri toplama
teknigi olarak tam profil yaklagimu secilmigtir. Elde edilen
konfigiirasyonlar ~ ayrt  ayr1  kartlara  yazilarak
cevaplayicilardan bu kartlarin  tizerinde yazili olan
konfigiirasyonlar1 en ¢ok tercih ettiklerinden en az tercih
ettiklerine doZru siralamalari istenmistir. Caligmada
orneklem olarak Bandirma’da yagayan kigiler se¢ilmis ve
kolayda &rnekleme yontemi kullanitmugtir. Orneklemin
demografik ozellikler yéniinden esit dagilimh olmasina
dikkat  edilmistir. Konfigiirasyonlar1 siralamak
cevaplayicilar igin zaman alici oldugu icin &rneklem
biiyiikliigii 150 kisiyle smirl tutulmustur. Orneklemin
demografik 6zellikleri agagida gosterilmistir.
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Tablo.1. Demografik Ozellikler

Tablo.2. Uriin Nitelik ve Diizeyleri

Nitelikler Diizeyler
Cinsiyet Su Girisi Tek
Kumulatif Cift
Frekans Yiizde yizde Tek-Cift
erkek 69 46,0 46,0
kadin 81 54,0 100,0 Taksit Say1st 6
Toplam 150 100,0 9
(a) 12
Yas :
Devir 800 devir
croans | Vigge | et 1000 devir
rekans izde yiizde 1o
15-25 41 273 27.3 1200 devir
26-35 46 30,7 58,0 - -
36-45 39 26,0 84,0 Fiyat 600 milyon
46-55 16 10,7 94,7 800 @lyon
56 ve yukari 8 53 100,0 ] 1 milyar ‘
Toplam 150 100,0 1 milyar 200 milyon
(o) Kurutma Var
Gelir Fonksiyonu Yok
Kumulatif
Frekans | Yuzde ylzde 19 Hacim 5 kg
300 milyondan 36 24,0 24,0 6 kg
300-600 41 27,3 51,3
601-900 37 24,7 76,0 _
900 ve yukar 36 24,0 100,0 Garanti Iyl
Toplam 150 | 100,0 6yl
(c)
Tablo.3. Degerlendirilen Uriin Kombinasyonlan
Nitelikler ve Diizeyleri
. Taksit . Fiyat ¢ Hacim Garanti
Kartlar Su Girisi Sayist Devir (Milyon) Kurutma (kg) (yil)
1 Cift 6 1000 1000 Var 6 6
2 Cift 6 1200 600 Yok 6 3
3 Tek-¢ift 12 800 1000 Yok 6 3
4 Tek 6 800 600 Var 5 3
5 Tek 6 800 800 Yok 6 3
6 Tek-cift 6 1000 800 Var 5 3
7 Tek-cift 6 1200 1200 Yok 5 6
8 Tek 6 800 1200 Var 6 6
9 Tek 6 800 1000 Yok 5 6
10 Tek 12 1200 800 Var 6 6
11 Tek 9 1000 1200 Yok 6 3
12 Cift 9 800 800 Yok 5 6
13 Cift 12 800 1200 Var 5 3
14 Tek-cift 9 800 600 Var 6 6
15 Tek 9 1200 1000 Var 5 3
16 Tek 12 1000 600 yok 5 6
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IV.2. Verilerin Analizi

Elde edilen veriler SPSS paket prograninda
derlenerek analiz yapilmus ve bu analiz sonuglarma gore
miisterilerin  ¢amasir makinas1 tercihlerini etkileyen
niteliklerin ve bu niteliklere ait diizeylerin fayda degerleri
Tablo.4’de gosterilmistir. Buna gore degerlendirilen 7
faktor arasmda en Onemlisi  %34,22 ortalama énemle
fiyattir. Fiyat diizeyleri arasmda da beklendigi gibi en
ucuz fiyat olan 600 milyon TL, 1,4767 ile en yiiksek
fayda degerini alnugtir. Fiyati %17,38 degeriyle kurutma
fonksiyonunun varhg: ve daha sonra da %17,02 degeriyle
garanti ozelligi izlemektedir. Garanti niteligine ait
diizeyler arasmda ise en yiiksek fayda degeri 0,7867 ile 6
yil garantidir. Bundan sonra % 10,49, % 7,62, %7,05
ortalama 6nem degerleriyle sirasiyla su girigi, taksit sayisi
ve devir Ozellikleri yer almaktadir. Su girigi dzelligine ait
diizeyler arasinda en yiiksek fayda degeri 0,3681 ile tek-
¢ift su girigi, taksit sayisinda 0,4169 fayda degeriyle 12 ay
taksit ve devir 6zelliklerinde de 0,2139 ile 1000 devirlik
diizeylerdir. FEle alman 7 faktér arasinda en diisiik
ortalama 6neme sahip olan % 6,22 degeriyle i¢ hacimdir.
6’kg ik i¢ hacim 0,2817 degeriyle en yiiksek fayday:
temsil etmektedir.

Tablo.4. Uriin Nitelik ve Diizeylerinin Ortalama Fayda ve

Onemleri
Nitelikler Diizeyler Ortalama Fayda Ortalama
Onem(%)

Su Girisi Tek -0,5811 10,49
Cift 0,2131
Tek-gift 0,3681

Taksit 6 -0,2722 7,62
9 -0,1447
12 0,4169

Devir 800 devir -0,4244 7,05
1000 devir 0,2139
1200 devir 0,2106

Fiyat 600 milyon 1,4767 34,22
800 milyon 0,6750
1000 milyon -0,5317
1200 milyon -1,6200

Kurutma Var 0,7867 17,38
Yok -0,7867

ic Hacim 5kg -0,2817 6,22
6 kg 0,2817

Garanti 3yl -0,7700 17,02
6yl 0,7700

V. SONUC VE ONERILER

Uriin  konumlandirma kararlarmm  almmasinda
conjoint  analiz  yaklasmimmin = uygulanabilirligini
degerlendirmek amaciyla gerceklestirilen bu arastumada,
sonuglarn  uygulamaci ve akademisyenler igin ayn
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degerlendirilmesi uygun gériilmiistiir.

Uriin ~ konumlandirmaya  iliskin  literatiir
degerlendirilmesinde temel karar noktasmm &ncelikle
yeni piyasaya sunulacak veya halihazirda {iretimde oldugu
halde yeniden konumlandirilacak {iriinlerin mevcut
tiriinlerle benzer ve farkli yénlerinin  belirlenmesi
gerektigi goriilmiistiir. Temel hareket noktasi piyasada
lider {irine benzeme veya iliskili rakip iiriinler iginde
farkhlasma suretiyle pazarda tiiketicilerin géziinde
arzulanan konuma gelmektir.

Ozellikle enflasyonist ekonomilerde yeni iiriin
gelistitme ve {iriin  6zelliklerinin  vurgulanmasinda
tiiketiciler agisindan temel dikkat noktasinin fiyat oldugu
bilinmektedir. Bu nedenle iiriiniin teknolojik &zelliklerle
donmatilmasimin ~ yamsira  alim  giicliniin ~ varhig:
degerlendirilerek tutundurma kararlarinin  buna bagh
olarak alinmasi kagimlmazdir. Tutundurma kararlarim
pazarlama karmasi elemanlarina  iliskin  kararlar
biitiiniinden olustugu diigiiniildigiinde, pazarlama karma
elemanlarindan fiyatin bu stratejik kararlarin alminda
anahtar rol oynamasi sagirtict  gdriinmemektedir.
Arastrma sonucunda fiyatin en 6nemli ve en yiiksek
faydayr sunan bir ozellik olarak tespit edilmesi bu
y6ndeki beklentileri karsilamaktadir.

Arastirma  sonuglarindan ilging olan kurutma
fonksiyonunun nispi 6neminin yiiksekligidir. Arastirma
oncesi gergeklestirilen 6n calismalardan elde edilen
bilgilerde 6zellikle beyaz esya saticilarmn, miigterilerin
camasir makinasi satin alirken lizerinde durduklari temel
ozelligin i¢c hacim ve garanti oldufunu belirtmelerine
karsm, uygulama sonucunda garanti ligiincii derece
onemli goriiliirken, i¢ hacim ise ortalama 6nem ve fayda
agisindan somuncu swada yer alnugtr. Tiiketicilerin ¢ok
nitelikli iirlinleri degerlendirirken, degerlendirmeye alman
ozelliklerin  fiimiinii  beraber  degerlendirdiklerinde
yorumlart  ve  beklentilerinde farklibklarm ortaya
¢ikabilecegi goriilmektedir. Degerlendirmeye alinan {iriin
ozellik ve diizeylerinin tek bagma tiiketici nezdinde
dnemli oldugunu soylemek miimkiindiir, Ancak birkag
ozellik birarada degerlendirildiginde farkli yargilara
varilabilmekte ve tiiketicinin géziinde ¢ok énemli olarak
ifade edilen i¢c hacim; garanti, kurutma veya devir
fonksiyonlarmin gerisinde kalabilmektedir.

Bu durumda yeni gelistirilecek veya yeniden
tutundurma faaliyetlerinde c¢amasir makinesi iireticileri
igin kurutma fonksiyonunun farkhilasma unsuru olarak
degerlendirilmesi uygulamacilarin bagari kazanmalarma
yardimci olabilecektir. Arastirma sonuglarimi bu anlamda
yorumlarken yapilan ¢aligmalarin ve ve conjoint analizin
kisitlarim yeniden hatirlatmakta fayda vardir. Conjoint
analize iligkin  literatiir = degerlendirmelerinde de
belirtildigi tizere bu analiz yonteminin konumlandirma
faaliyetlerinde  kullammuna  iligkin ~ sahip  oldugu
kisitlardan en Onemlisi degerlendirilmesi gereken tiim
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kriterlerin dikkate alinamamasidir. Bu durumda o6zellikle
degerlendirmeye alman niteliklerin nispi Gnemlerine
bakildig1 bu yontemde &nemli olabilecek bir ozelligin
disanida birakilmas: hatali sonuglara ulagilmasina sebep
olabilecektir. Bunun yamsira uygulama zorlugu sebebiyle
cevaplayicilarin zaman kazanma adina gergekte {iriin alim
stirecindeki kadar ayrmtih ve dikkatli davranmayacaklar:
da bir gergektir. Dolayisiyla sonuglarin yorumlanmasinda
bu olumsuzluklarin gdzard: edilmemesi gerekmektedir.
Calismanm amaci tutundurma ¢aligmalarinda conjoint
analiz yaklasimun uygulanabilirligini degerlendirmektir.
Bu amaca uygun olarak daha genis bir &meklemde

sonuglarm genellenebilecegi degerlendirmelerin
yapilmast  miimkiin  olabilmektedir. Bu tarzda
gergeklestirilecek galigma neticesinde firmalar igin

stratejik karar alimmda daha aydinlatici bilgiler almmasi
miimkiindiir. Dolayisiyla bundan sonra
gerceklestirilebilecek ¢aligmada ¢amagir makinesine ait
ozelliklerin daha genis tutuldugu ve daha biiyik bir

orneklemle  calismanm  yinelenmesi sdz  konusu
olabilecektir.
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