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Ozet

Bu ¢alismada konjoint analizi yontemi ile tiiketicilerin ofis mobilyalari tercihlerini belirlemeye yonelik bir arastirma yapilmistir. Ortogonal
diizen yardimiyla 18 se¢im kart1 olusturulmus ve bu kartlar anket formunda tiiketicilere sunulmustur. Tiketicilerden ofis mobilyalarinin 6zelliklerine
gore olusturulan se¢im kartlarina sira numarasi vermeleri istenmistir. Elde edilen veriler analiz edilmistir. Analiz sonucunda, ofis mobilyalarinda
satin almay: etkileyen en dnemli faktoriin tiriinde kullanilan malzeme ve is¢ilik oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Konjoint Analizi, Ofis Mobilyalar.

Determining Office Furniture Consumers’ Preferences With Conjoint Analysis

Abstract

In this study the ofice furniture preferences of consumers has been investigated with the conjoint analysis. 18 selection cards gathered by
ortogonal array were presented to consumers with a poll. It is asked to respondents to order the cards due to the properties of the office furnitures.
The obtained data has been analysed. Results indicate that the most important attribute to consumers for purchasing office furniture is a factor

named “Material and Making”.
Key Words: Conjoint Analysis, Office Furniture.

*Bu makale, Alperen M. YIGIT’in Osman CEVIK’in damsmanliginda hazirladigi “Konjoint Analizi ve Ofis Mobilyasi Tiiketicilerinin
Tercihleri Uzerine Bir Uygulama” isimli Y. Lisans tezinden (Literatiir kismina ilaveler yapilarak) 6zetlenmistir.

1. Giris

Pazarlama arastirmalarinda ¢ok cesitli yontemler
kullanilmaktadir. Bu yontemler igerisinde anket
yontemi, miilakat yontemi, odak grup ¢alismalart gibi
birgok yontem yer almaktadir. Bu yontemlerden birisi
de olduk¢a net ve objektif sayisal sonuglar veren bir
istatistiksel analiz teknigi olan konjoint analizidir.

Calismada Once kojoint analizi ve uygulamaya
konu olan Tirkiye’de ofis mobilyalar1 hakkinda kisaca
bilgi verilmis, sonra da konjoint analizi uygulanarak
ofis mobilyas1 tiiketicilerinin satin alma kararlarimni
etkileyen faktorler ve en ¢ok tercih edilen diizeyleri
belirlenmeye ¢alisilmistir.  Elde edilen bilgiler, ofis
mobilyalar1 sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
pazarda etkinligini artirmada ve pazarlama stratejilerini
gelistirmede kaynak olabilecektir.

2. Konjoint Analizi

Konjoint analizi, talebin belirlenmesinde etkili olan
¢ok oOzellikli mal veya hizmetin tiiketici tercihlerini
belirleyen bir pazar arastirmast yontemidir(Tatlidil, 1995:
1). Bu analiz kullanilarak, kisilerin herhangi bir {riine
verdikleri degerin o tiriiniin belirlenen tiim niteliklerinden
cikacak faydalarin toplamina karsilik oldugu, daha sonra

da o iirtinii satin alma ihtimalinin o iiriinden elde ettikleri
faydalar oraninda oldugu kabul edilir(Sonmez, 2001: 5).

Konjoint analizi, tiiketicilerin satin alma agamasinda
goz Oniinde bulundurduklar1 iirlin ya da hizmete
iligkin faktorlerin tiiketiciyi en fazla tatmin edebilecek
kombinasyonunu belirlemenin yani sira, o iiriin ya
da hizmete iliskin olarak en fazla tercih edilen faktor
diizeylerinin belirlenmesini de saglamaktadir(McDaniel
ve Gates, 1993: 646).

Konjoint analizi ile ilgili iki temel kabul vardir.
Bunlardan birincisi, iiriin yada hizmetin, nitelik
diizeylerinin kombinasyonlar1 olarak tanimlanabilmesi,
ikincisi ise bu nitelik diizeylerinin, tiiketicilerin
o 1Uriin yada hizmete yonelik ayrintili yargilarin
saptanabilmesidir(Gill ve Sanchez, 1997: 4-5).

Konjoint analizi, ilk olarak Green ve Rao tarafindan
1971°de pazarlama literatiiriine eklenmis ve sonrasinda
birgok teoriysen ve arastirmaci tarafindan tercih
analizlerinde sik¢a kullanilmistir(Gustafsson, Herrmann
ve Huber, 2003: 3). Kullanimimnin olduk¢a yaygin
olmasinin nedeni, bu analizin ¢ok c¢esitli alanlarda
kullanilabilme imkanidir. Konjoint analizi:

e  Yapilacak yeniliklerin etkilerini belirlemek i¢in
yeni {irlin planlamasinda,
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Mevcut basarilari yiikseltme ¢aligmalarinda,
Fiyatlandirma politikalarinda,

Reklam ¢aligmalarinda,

Dagitim planlamasinda,

Kontrol etme faaliyetlerinde ve

Pazar boliimlendirmede siklikla kullanilir.

Konjoint Analizinin Asamalart

Konjoint  analizinin  uygulanmasi,  problemin
tanimlanmast ve arastirma amacinin belirlenmesiyle
baslar, degisken ve diizeylerinin belirlenip buna gore
verilerin toplanip degerlendirilmesiyle son bulur. Analizin
basi ve sonu arasindaki asamalar 12 adimdan olusur.
Asagida bu adimlar bagliklar halinde verilmistir(Hair,
vd, 1995: 565-580; Malhotra, 1996: 122; Gustafsson,
Herrmann ve Huber, 2003: 10-16; Green ve Srinivasan,
1978: 105-115; Tull ve Hawkins, 1993: 408; Yalniz ve
Bilen, 1997: 57; Deniz, 2002: 11-12; S6nmez, 2001: 23).

Adimm 1: Problemin tanimlanmasi ve arastirma
amacinin belirlenmesi

Adim 2: Uriine ait degisken ve diizeylerinin
belirlenmesi

Adim 3: Tercih fonksiyonunun belirlenmesi (Vektor
Fonksiyonu, Ideal Nokta Fonksiyonu, Pargali Fonksiyon)

Adim 4: Veri toplama tekniginin segilmesi (Tam
profil yontemi, Trade-Off yontemi, Bilesen karsilastirma
yontemi)

Adim 5: Deneme kombinasyonu olusturma (Cok
etkenli diizen, Kesirli ¢ok etkenli diizen)

Adim 6: Tercihlerin 6lgegini belirleme

Adim 7: Anket yontemini ve kart/ekran sunumu igin
tasarim seklinin belirlenmesi

Adim 8: Varsayimlar

Adim 9: Tahmin tekniginin se¢imi

Adim 10: Sonuglarin degerlendirilmesi ve
yorumlanmasi

Adim 11: Sonuglarin gegerliliginin ve glivenilirliginin
test edilmesi

Adim 12: Konjoint sonuglarimin uygulanmasi

3. Tiirkiye’de Ofis Mobilyalari

Tiirkiye’deki ofis mobilyalart sektoriiniin 1940’11
yillardan sonra gelismeye basladigi sdylenebilir. Bu
gelisime, 1960’larda Tiirk bankacilik  sektoriiniin
gelismesi hiz katmustir. 1980°li yillarda daha ¢ok
ithal edilerek karsilanan ofis mobilyas1 gereksinimi,
1990’larda yerli ireticilerin yeniden yapilanmasina
zemin hazirlamstir.

Sanayi ve isadamlar1 Dernegi (OMSIAD) verilerine
gore Tirkiye mobilya pazarinin biiyiikligii 6 milyar
dolardir. Bu miktarin yiizde 20 ila 30’ luk kismin1 ofis
mobilyasi olusturmaktadir. Bu da Tirkiye’deki ofis
mobilyasi pazarmin 1,2 ile 1,8 milyar dolar arasinda
oldugunu gostermektedir. Bu rakamin net olarak
belirlenmesi kayit dis1 ireticilerin varhigi yiiziinden
zorlagsmaktadir.

Ofis mobilyalarmin 2008 yili itibariyle 388 milyon
dolar olarak gerceklesen ihracati, 2009 yilinda yaklasik
%20 gerileyerek 312 milyon dolar olmustur. Sektor
yetkilileri, 2010 yilina dair kesin bir rakam olmasa da
ihracatin 2008 yilindaki rakamlarla paralellik gosterdigi
bilgisini vermektedirler. Ofis mobilyas: smifina
giren driinlerin ihracat miktarlariin genel mobilya
ihracatindaki paylari ise 2007°de %30.96 ve 2008’de
9%29.16 iken 2009 yilinda bir miktar azalarak %27 olarak
gergeklesmistir. 2010 yilinda da bu oranimn 2008 yili
miktar1 olan %29.16 civarinda gerceklesecegi tahmin
edilmektedir. Tirkiye’nin ofis mobilyalar1 ihracatinda
Almanya, Irak, Fransa, Hollanda Rusya, Yunanistan ve
Iran; ithalatinda ise Cin, Almanya, Italya, Vietnam, ABD,
Endonezya ve Polonya 6n plana g¢ikmaktadir. (http:/
www.kobiden.com/index.asp)

Gelismeye ¢ok agik olan bu sektordeki rekabet ise
yine 1990’lardan itibaren artmaya baslamistir. Artan
rekabette ayakta kalmak i¢in modern pazarlamanin temel
unsuru olan miisteri odakli disiinmek bir zorunluluk
haline gelmistir.

4. Literatiir Taramasi

Tiiketici tercihlerinin belirlenmesi amaciyla ¢esitli
sektorlerde yapilmig olan bir¢ok ¢alisma mevcuttur.
Ancak bu c¢aligmada literatiir taramasi tiiketici
tercihlerinin konjoint analizi ile belirlendigi ¢alismalarla
kisitlanmustir.

Ceylan (2010) yapmis oldugu ¢alismada, Usak ilinde
faaliyet gosteren tekstil isletmelerinin yatirim destinasyon
tercih yapilari ve tekstil yatirnm destinasyonu olarak
Usak ile ilgili algilarinin belirlenmesi amaglamistir.
Calisma sonucu elde edilen bulgular Usak’m, tekstil
yatirim destinasyonu olarak ozellikle sektorel imaj ve
yagsam kalitesi faktorlerine daha fazla yatirim yapmasi
gerektigini ortaya koymustur. Bunun disinda, Usak’ta
bulunan tekstil kiimesinin 6nemli bir rekabet avantaji
saglayabilecegi goriilmustiir.

Ozel (2008) calismasinda, konjoint analizi ile
tiiketicilerin siit tercihlerinde belirlenen o6zelliklere
hangi oranda 6nem verdiklerini belirlemeye ¢aligmistir.
Ayrica heniiz piyasada bulunmayan bir siitte olmasi
gereken temel Ozellikleri ve alabilecegi pazar payimi
tespit etmistir. Buna gore; firmalarin {irettikleri
tirtinlerden elde edecekleri satis miktarlarint maksimum
yapabilmek i¢in oncelikle siitteki yag miktarmi dikkate
almalar1 gerektigi goriilmistiir. Bilingli bir tiketici
kitlesi i¢cin yag miktarinin énemli oldugu; sade siitlerin
aromalr siitlere tercih edildigi, marka imajinin tiiketici
acisindan Onem tasidigi; fiyatt ucuz siitlerin satin
alindig1 sonucuna ulagilmaistir.

Giirbiiz ve Kaygisiz (2004) arastirmalarinda;
insanlarin ulagim sektériinde hangi 6zelliklere ne oranda
o6nem verdiklerini konjoint analizi ile belirlemeye
calismislardir. Buna gore ulasim sektoriinde birinci sirada
dikkat edilen oOzellik otobiis firmasimin adidir. Bunu
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firmalarimn ikrami, yolculuk siiresi, servis hizmetinin olup
olmamasi ve cep telefonlarinin yolculuk sirasinda agik
olup olmamasi takip etmektedir.

Soykan  (2009)  gergeklestirdigi  ¢alismasinda,
endiistriyel pazarlarda, satin alma kararlarinda karar
verici sayisinin ¢oklugu, endiistriyel talebin yapisal
farklilig1 ve endiistriyel alict davraniglariin karmasikligi
g6z oniinde bulundurularak, konjoint analizi ile orgiitsel
satin alma kararina yonelik ¢ok faydali bilgilerin elde
edilebilecegini ortaya koymustur.

Cengiz (2009) yaptig1 calismada miisterilerin satin
alma tercihlerinde iriin menseinin etkisini irdelemek,
yerli ve ithal {iriinlerin tercihinde rol oynayan faktorlerin
onem derecesini karsilikli  kiyaslama yontemiyle
belirlemek istemistir. Bunun i¢in dort hipotez olusturmus
ve hipotezlerin testinde konjoint analizini kullanmuistir.
Arastirma sonucunda, iiriin mensei faktoriiniin {iriin
tercihinde onemli bir 06zellik oldugu bulunmustur.
Bunun yanisira, ithal ve yerli menseili {irlinlerin tercih
edilme agisindan karsilastirildiginda, fiyat, kalite ve
marka faktorlerinin degisik etkilere sahip oldugu tespit
edilmistir.

Dasdemir ve Giingdr (2008), Kiire Daglart Milli
Parki’nin optimum ydnetim stratejisinin belirlenmesine
yonelik yapmis olduklari galismada, konjoint analiziile en
cok tercih edilen yonetim stratejisinin “koruma-+kullanim
dengeli yonetim, 10 TL giris ticreti alinmasi, milli park
gelirlerinin %70’inin milli park yonetimince %30 unun
yerel halk¢a paylagilmas: ve milli parkin devlet, yerel
halk ve sivil toplum kuruluslarinin birlikteligiyle
yonetilmesi” oldugunu belirlemislerdir.

Akinci, Bacanli ve Kiroglu'nun (2007) Istanbul’da
yapmis olduklar1 ¢alismada, indirim marketlerine
gelen miisterilerin aligveriglerinde dikkat ettikleri en
onemli etkenlerin fiyatlandirma, kalite ve miisterilerin
kasada bekleme sorunlari oldugunu tespit etmislerdir.
Ayni zamanda ekonomik kriz nedeniyle magazalarda
yapilan personel ¢ikarma, magaza sayilarini azaltma,
kalite diisiirme, kredi kartindan komisyon alma gibi
bazi kisitlamalarin magazalarin pazar paymi azalttigi,
bu durumun da firmalara kar yerine zarar getirdigini
belirtmislerdir.

Giingdr ve Ozdemir (2009), ¢alisan bayanlarin taki
satin alma tercihlerini inceleyen ¢alismalarinda, konjoint
analizi ile elde ettikleri sonuca gore bayanlarin en ¢ok
onem verdigi kriter %30,65 ile takiy:r iireten firmadir.
Bunu takida kullanilan tas, takinin modeli, takinin ayari
ve son olarak da takinin fiyat: takip etmektedir.

Soénmez  (2006)  uygulamasinda,  akademik
personelin ev i¢in bir bilgisayar segerken en fazla 6nem
verdikleri faktorleri ortaya ¢ikarmaya ¢alismistir. Buna
gore cevaplayicilarin, temelde ekonomik paket, ofis
paketi ve profesyonel paket olarak belirlenen {i¢ farkl
bilgisayar konfigiirasyonundan profesyonel paketi tercih
ettikleri goriilmiistiir. En 6nemli kriter ise bilgisayarin
islemcisidir. Bunu bellek kapasitesi (RAM), bilgisayar

markasi, sabit disk, anakart, ses kart1 ve ekran karti
takip etmistir.

5. Ofis Mobilyalar Tercihlerini Etkileyen
Ozelliklerin Konjoint Analizi ile Belirlenmesi

Aragtirmanin  uygulama kismmi olusturan bu
bolimde, 6nce arastirmanin amaci, evreni, orneklemi,
sinirliliklari ve yontemi agiklanmis, sonra da arastirmanin
bulgulari ve analiz sonuglar1 sunulmustur.

5.1. Aragtirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, “Tiiketiciler ofis mobilyasi
satin alirken hangi nitelikler agisindan {iriinleri
kiyaslamaktadir?” ve “Tiiketiciler i¢in bu niteliklerin
her birinin énem derecesi aynt midir?” sorularina cevap
bulmaktir.

5.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Ofis mobilyast sektoriinde satigi  gergeklestiren
bayiler, tiikketici tercihlerine gore iireticilerden {iriin talep
ettiklerinden, bayi tercihinin son kullanici tercihiyle
paralellik gosterdigi varsayilarak, arastirma evrenini
Tirkiye’deki ofis mobilyas1 bayileri olusturmustur.
Arastirmanin 6rneklemini ise rastgele 6rnekleme metodu
ile segilen Tiirkiye’nin 17 ilinden 63 ofis mobilyasi bayisi
olusturmaktadir.

5.3. Arastirmanin Simirhhiklar:

Tiiketici tercihlerinin belirlenmesine dair
yapilan ¢aligmalar genellikle son kullanict iizerinde
yapilmaktadir. Ancak ofis mobilyas: sektdriinde son
kullaniciya ulagmak, tiiketicilerin 6nemli bir kisminin
kurumsal miisteri olmasindan dolay1 zor olmaktadir.
Bu da tiiketici tercihlerine dair boyle bir ¢alismanin son
kullanici tizerinde yapilmasini zorlagtirmaktadir.

5.4. Veri Toplama Araglari

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket yontemi
kullanilmistir. Ankette kullanilacak faktorleri belirlemek
amaciyla 5 ofis bayisini kapsayan bir pilot ¢alisma
yapilmugstir. Pilot ¢alismada bayilerden, literatiir taramasi
sonucu ofis mobilyasi tiiketici tercihlerini etki edebilecegi
diisiniilen 27 nitelige 10 tizerinden puan verilmesi
istenmistir. Niteliklerin sayisi, hem cevaplayicilarin
zorlanmamast hem de konjoint analizi uygulamasinin
¢ok fazla karmasik olmamasi i¢in 6 ile sinirlandirilmistir
ve pilot ¢aligma sonucu elde edilen bilgiler 1s1ginda ilk 6
siradaki nitelik ¢alismaya dahil edilmistir.

Bu nitelikler ve nitelikler i¢in belirlenen diizeyler su
sekildedir:

i. Fiyat: Uriiniin fiyat1 icin ucuz, normal ve pahali
olmak tizere 3 diizey belirlenmistir. Burada tiiketici
icin fiyat avantajinin ne kadar 6nemli oldugu ve hangi
durumlarda bu avantaji géz ardi edebilecegi incelenmek
istenmektedir.
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ii. Teslimat Siiresi: Uriiniin bayi tarafindan iiretici
firmaya siparisi ¢ekildikten sonra bayinin eline gegmesine
kadar olan siireye teslimat siiresi denir. Teslimat hizi ise bu
zamanin kisaligini belirten bir ifadedir. Ofis mobilyalar1
sektoriinde teslimat siireleri ortalama 5 glinden baslar
20 giline kadar cikabilir. Bu ylizden Teslimat Siiresi
degiskeni icin 5 gilin, 10 giin ve 20 gilin olmak tizere 3
diizey belirlenmistir.

iii. Malzeme ve Iscilik: Uriiniin kalitesinin iki 6nemli
boyutu olan bu kavramlar igin koti, orta ve iyi olmak
iizere 3 diizey belirlenmistir.

iv. Servis ve Garanti: Satis sonrasi hizmetler
kapsaminda olan servis ve garanti i¢in yanitlayicilardan
zayif, orta ve iyi seklinde degerlendirme yapmalari
istenmistir.

v. Tasarim ve Uygunluk: Tasarim kalitesi, mal ya da
hizmetin miisteri istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmesidir.
Uygunluk kalitesi ise {iretilen mal ya da sunulan hizmetin
belirlenen tasarim kalitesine uygunlugudur. Bu faktor
icin kotil, normal ve iyi diizeyleri belirlenmistir.

vi. Marka Bilinirligi: Marka, bir iiriin ya da hizmeti
rakiplerden ayristirmaya yarayan bir isim, bir igaret veya
sembol olarak ifade edilir. Calismada asil 6grenilmek
istenen, marka bilinirliligi seviyesinin tiiketicilerin
tercihlerini etkileyip etkilemedigidir. Bu yiizden diistik,
orta, yliksek diizeyleri yanitlayicilara sunulmustur.

Buna gore tiiketicinin tercih modeli su sekilde
olugmaktadir.

Toplam Fayda = Markammn etkisi + Uriiniin teslim
stiresinin etkisi + Fiyatin etkisi+ Kullanilan malzemenin
ve is¢iligin etkisi + Tasarumin ve uygunlugun etkisi +
Servis ve garantisinin etkisi

Tablo:1. Ofis Mobilyast Tercihinin Belirlenmesi I¢in Olusturulan 18
Secim Karti

Secim | Marka Teslimat | Fiyat Ma.lzeme Tasarim ve | Servis ve
Karti | Bilinirligi | Siiresi ve Iscilik | Uygunluk Garanti

1 Orta 10 Giin | Ucuz | Orta Normal Tyi

2 Diisiik 20 Gin | Yiiksek | Orta Normal Orta

3 | Yiksek | 5Gin | Ucuz | Orta Iyi fyi

4 Yiiksek | 5 Giin Yiiksek | Orta Kotii Orta

5 Orta 5Giin | Normal | Iyi Tyi Orta

6 | Diisiik 10 Giin | Ucuz | lyi Tyi Orta

7 Diisiik 5Giin | Normal | Kétii Normal Tyi

8 | Orta 5Giin | Yiiksek [ Iyi Normal Zayif
9 Diisiik 10 Giin | Yiiksek | Iyi Kotii Iyi

10 | Yiiksek | 20 Giin | Normal | lyi Kétii Tyi

11 Orta 20 Gin | Ucuz Kotii Kotii Orta
12 | Orta 10 Gin | Normal | Orta Kotii Zayif
13 | Yiiksek | 10 Giin | Yiiksek | Kotii Tyi Zayif
14 | Yiiksek | 20 Giin | Ucuz Tyi Normal Zayif
15 | Disiik 5 Giin Ucuz Koti Kotii Zayif
16 Yiiksek 10 Giin | Normal | Kotii Normal Orta
17 | Diisitk 20 Giin | Normal | Orta Tyi Zayif
18 Orta 20 Giin | Yiksek | Kotii Iyi Iyi

5.5. Arastirmanin Yontemi

Orneklem grubundan elde edilen verilere &nce
frekans analizi yapilmis sonra konjoint analizi ile
degerlendirilmistir. Analizler SPSS paket programi
yardimryla yapilmistir.

Caligmaya 6 degisken dahil edilmistir. Bu
degiskenlerin her birinin 3 diizeyi olduguna gore,
diizeylerin tiim kombinasyonunu i¢eren se¢im kartlarinin
sayist 3x3x3x3x3x3 olacaktir. Bu 729 kart hazirlanip
yanitlayictya sunulmasi anlamina gelir. Bu say1 pratikte
uygulanamayacak kadar biiyiik oldugundan her bir
ozellik ve diizeylerinin se¢iminin birbirinden bagimsiz
olmas1 varsaymmu ile sadece ana etkilerin dikkate alindig1
(diizeylerin etkisi goz Oniine alinmaksizin) bir deney
diizeni olan ortogonal diizen kullanilmistir.

SPSS paket programi yardimiyla 729 Kkarttan,
ortogonal diizen kullanilarak 18 adet se¢im karti
olusturulmustur. Bu kartlar asagidaki tabloda verilmistir.

Bu kartlar anket formatinda sunulmus olup,
yanitlayicilardan se¢im kartlarin1 en ¢ok tercih ettikleri
karttan, en az tercih ettiklerine dogru 1’den 18’e kadar
bagimsiz olarak degerlendirip numaralandirmalari (yani
en cok tercih ettiklerine 1, en az tercih ettiklerine 18
demeleri) istenmistir.

5.6. Arastirmanin Bulgulari
Verilerin analizi sonucunda edilmis ve elde edilen
bulgular agagida verilmistir.

5.6.1. Cevaplayicilarin Ozellikleri

Oncelikle cevaplayicilara ait bazi
ozellikler degerlendirilmistir.

Arastirmaya katilanlarin %4,8’1 20-24 yas arasinda,
%23,8’1 25-30 yas arasinda, %28,6’s1 31-35 yas
arasinda, %20,6’s1 3640 yas arasinda, %12,7’si 41-45
yas arasinda, % 6,31 4650 yas arasinda ve %3,2°si de
51-55 yas arasindadir.

Katilimcilarin = %54°4  biiylik illerden (Ankara,
Istanbul, izmir), %46°s1 diger illerden (Trabzon, Kayseri,
Denizli, Samsun, Amasya, Tokat, Sivas, Adana, Mersin,
Van, Malatya, Corum, Erzurum, Kocaeli) olmustur.

Cevaplayicilarin %28,6°s1 1-5 yil arasi is tecriibesine,
%38,1°1 6-10 y1l arasi tecriibeye, %20,6°s1 11-15 y1l aras1
tecriibeye, %12,7°si de 16 yil ve daha iizeri tecriibeye
sahiptir.

Ankete katilan kisilerin %11,1°1 ilkdgretim mezunu,
%63,5’1 lise mezunu, %23,8’1 liniversite mezunu ve
%1,6°s1 da ytiksek lisans mezunudur.

demografik

5.6.2. Konjoint Analizi Sonuclari

Demografik  ozelliklerin ~ analizinden  sonra
aragtirmanin amacini ortaya koyacak olan se¢im kartlarina
ait veriler analiz edilmistir. Bu analiz sonucunda ise
ofis mobilyalarinda satin almay1 etkileyen en 6nemli
faktoriin “irtinde kullanilan malzeme ve iscilik” oldugu
goriilmiistiir. Ald181 oransal 6nem degeri 33,28 dir. Tkinci
onemli faktor 18,94 ile “servis ve garanti”dir. Ugiincii
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Tablo 2. En ideal Durum

Faktor Diizey
Marka Bilinirligi YUKSEK
Teslimat Stiresi 5 giin iginde
Fiyat ucuz
Malzeme ve Isgilik ORTA
Tasarim ve Uygunluk NORMAL
Servis ve Garanti iyi

onemli faktor 13,35 ile “marka bilinirligi”dir. Bunu
13,14 ile “tasarim ve uygunluk” takip etmektedir. Besinci
sirada 12,58 ile “fiyat faktorii” yer almaktadir. En diigiik
oransal onem degerine ise 8,71 ile “iiriin teslimat siiresi”
sahip olmustur.

Olusturulan modele gore kartlarin fayda degerlerine
bakildiginda en degerli kart, Tablo:1’de gosterilen 3
numaralt karttir. Bu kart diger 17 karta gore daha ¢ok
tercih edilmektedir. En diisiik degere sahip kart, 15
numarali karttir. Bu kart en az tercih edilendir.

Bu verilere gore, elde edilen degerler 1s1gmnda ofis
mobilyast tiiketicilerinin en ¢ok tercih ettikleri {iriintin;
orta seviyede malzeme ve ig¢ilige sahip, servis ve garanti
hizmetlerinin iyi diizeyde oldugu, marka bilinirligi
yliksek olan, normal diizeyde tasarim ve uygunluga sahip,
fiyat olarak ucuz ve 5 giin icerisinde yerine ulasabilecek
ozellikte olmasi1 gerekmektedir. Tiiketiciler tarafindan en
cok istenen bu durum asagida tablo olarak gosterilmistir.

Calismada ayn1 zamanda Ankara, Istanbul ve izmir
gibi biiylik sehirlerdeki miisterilerin tercihleri ile diger
illerdeki miisterilerin tercihleri arasinda farkliligin
olup olmadigt ve eger varsa hangi diizeylerde oldugu
da incelenmistir. Elde edilen sonuglara gdre biiyiik
illerdeki tiiketicilerin diger illerdeki tiiketicilere gore
ofis mobilyalar1 tercihlerinde kismi farkliliklar oldugu
gozlemlenmistir. Biiyiik illerdeki tiiketicilerin diger
illerdeki tiiketicilere gore iiriin teslimat siiresine daha
fazla 6nem verdigi goriilmiistiir. Ayrica kiiciik illerde
tiketiciler, biiytik illerdeki tiiketicilere gore daha c¢ok
fiyat odaklidirlar. Diger faktorlerde ise iller arasinda
belirgin tercih farkliliklar1 bulunmamustir.

6. Sonu¢ ve Oneriler

Caligmada, ankete katilan kisilerin c¢ogunlugunu,
toplam katilimeilar icerinde %73’liikk pay ile 2540 yas
grubu insanlar olusturmaktadir. Bu katilimcilarin %54’
iic biiyiik sehir olan Ankara, Istanbul ve izmir’dendir.
Bu ¢ sehir hem ticaretin, hem sanayinin ve hem de
tim biyiik resmi kurumlarin merkezi olduklari igin,
diger illere gore ¢cok daha fazla ofis mobilyasi isletmesi
ve miisterisine sahiptir. Yine katilimcilarm %38,1°1 6
ila 10 y1l aras1 bir sektor tecriibesine sahiptir. Sektérde
basarili pazarlama ve satis uygulamalar1 gergeklestirmek
icin tecrilbe genel olarak istenen bir durumdur. Ikili
iligkiler, gegmis satig tecriibesi, potansiyel miisterilerin
bulunmasi, miisteri isteklerini 6nceden bilmek, deneyim

sayesinde miimkiindiir. Egitim durumuna bakildiginda
ise, ankete katilanlarin %63,5’inin lise mezunu oldugu
gozlenmektedir. Bu da sektdrde, egitim seviyesinin
heniiz ¢ok iyi noktalara gelmedigini gostermektedir.

Arastirmadaki se¢im kartlarina ait sonuglara
gore, ofis mobilyas: tiiketicileri agisindan en 6nemli
ozellik kullanilan malzemenin “kalitesi” ve uygulanan
“iscilik”tir. Ancak burada tiiketicilerin, ¢ok fazla
malzeme ve iscilik harcanan iriinleri ¢ok da tercih
etmedikleri goriilmektedir. Bunun sebebi, tiiketicilerin
bu tip Giriinleri kullanimda ve tagimada zor olabilecegini
diistinmeleri olabilir. Ayrica genel olarak bu {riinlerin
fiyatlart daha yiiksektir. Normal seviyedeki bu 6zellik
en ¢ok tercih edilendir.

Ikinci &nemli faktdr, “servis ve garanti”
sartlaridir. Tiiketiciler iyi seviyede servis ve garanti
beklemektedirler. Ofis mobilyast sektdriinde nakliye,
montaj, kusurlu {riinde sorunun giderilmesi,
isletmenin miisteri iligkileri boliimiiniin olmasi ¢ok
onemlidir. Ayrica igletmenin kesif ve projelendirme
hizmeti, Urliniin kullanma kilavuzu, garanti belgesi,
ticretsiz nakliye ve kurulum hizmeti mutlaka olmalidir.
Isletmeler bu hizmetlerini mutlaka gdzden gegirmeli
ve eksiklikler var ise bunlari gidermeye ¢aligmalidir.

Oransal onem degerlerine gore ligiincii nemli faktor,
“marka”dir. Markanin {i¢lincii sirada yer almasinin
sebebi, ofis mobilyalar1 sektériinde markalagsma
siirecinin ~ henliz ~ tamamlanmamis  olmasindan
kaynaklanmaktadir. Buna neden olarak sektdrdeki
en biiyiikk miisterilerin kamu kurum ve kuruluslarmin
olmasidir. Perakende pazarda ise markalagma siirecini
ilk tamamlayan isletmenin rakiplerine oranla daha
fazla pazar payma sahip olacagi Ongoriilebilir. Bu
yiizden sektordeki firmalar markalasma siireclerine hiz
vermelidir. Reklam, promosyon, tanitim faaliyetleri,
sektorel toplantilar ve sponsorluk gibi alanlara gereken
6nem verilmelidir.

“Tasarim ve uygunluk” faktorii, dordiincii sirada
yer almaktadir. Tiirkiye’de ofis mobilyast sektoriinde,
sadece son on yildir tasarim ve Ar-Ge konularinda ciddi
caligmalar yapilmaktadir. Ayrica ofis mobilyasi tiretimi
icin gereken teknoloji maliyeti giin gegtikce diismekte
ve {irlinlerin taklit edilme ihtimali artmaktadir. Bunun
sonucunda, tiriinler birbirine benzemekte ve tiiketiciler
nezdinde bu faktdr 6nemini kaybetmektedir. Farklilagan
ve tasarimlarini tescilleten isletmeler pazarda bu yonde
avantaj elde edebilecektir.

“Fiyat” faktoriiniin beklendigi gibi ilk siralarda
yer almamasinin nedeni, ofis mobilyast miisterilerinin
temelde iki gruba ayrilmasidir. Birinci grubun fiyat
duyarlilig: diistiktiir. Bu gruptaki kisiler genellikle gelir
seviyeleri yiiksek, kariyer sahibi kisilerdir. Bu kisiler
aldiklart iiriinden sayginlik ve imajlarina gii¢c katmasini
beklerler. Bunun i¢in yiiksek fiyat demeye razidirlar.
Hatta fiyatin yiiksek olmasi bir kesim miisteri igin
istenen bir 6zelliktir. Bu grubun satin alma tercihleri
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ile iriiniin fiyatt arasinda dogrusal bir iliski oldugu
sdylenebilir. Tkinci ve daha biiyiik bir grup ise, daha
¢ok {irliniin temel fonksiyonunu g6z 6niinde bulundurur.
Bu gruptaki miisteriler en ¢ok faydayi en diigiikk fiyat
ile almak istemektedirler. Bu yiizden tercihleri islevsel
ve ucuz Urilinlerdir. Genellikle bir sirketin satin alma
midiirti, sirket yoneticileri i¢in az sayida marka degeri
olan, pahali, kaliteli ve tasarimi farkli Girlinler segerken,
alt diizey ¢aliganlar i¢in ¢ok sayida ucuz ve temel ihtiyaci
karsilayacak tirtinleri temin eder.

Ev mobilyast sektoriinde oldugu gibi ofis mobilyasi
sektoriinde de piyasa “teslim siiresi’ne ¢ok da duyarli
degildir. Mobilya sektoriinde genel olarak miisteriler
satin alma karar1 verdikten sonra bir miiddet beklemeye
razidirlar. Ancak giiniimiizde miisteriler ge¢mise gore
tirtinlerinin daha erken ellerine ulagmasini istemektedir.
On y1l 6nce ofis mobilyas1 miisterileri, Girlinlerinin ellerine
ulagmasi ig¢in 2-3 hafta kadar beklerken giiniimiizde
bu siire 3—10 giine kadar diismiistiir. Dolayist ile erken
teslim siiresi, tiiketiciler tarafindan daha ¢ok arzu edilen
bir durumdur.

Kaynaklar

Akinci, E.D, Bacanli, S. ve Kiroglu, G. (2007),
“Uyarlamali Konjoint Analizi ve Istanbul Indirim
Marketleri Uzerine Bir Uygulama”, Dogus Unv.si
Dergisi, Vol:8(1), Istanbul.

Cengiz, E. (2009), “Tiiketicilerin Uriin Tercihinde
Rol Oynayan Uriin Menseinin, Marka, Fiyat ve
Kalite Degiskenleri Acisindan Degerlendirilmesi”,
Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi,
Cilt:23,Say1:2, Erzurum.

Ceylan, H. H. (2010), “Yerel Kalkinma ve Rekabet
Aract Olarak Sehir Pazarlamasinda Yatirimcilarin
Yatirim Destinasyon Tercih Yapilarimin Belirlenmesi ve
Usak Tekstil Sektoriinde Bir Uygulama”, Doktora Tezi,
Afyon Kocatepe Unv., Afyon.

Dasdemir, 1. ve Giingér, E. (2008), “Kiire Daglari
Milli Parki Optimum Y 6netim Stratejisinin Belirlenmesi,
Bartin Universitesi, Orman Fakiiltesi, Cilt:10, Say1:13,
Bartin.

Deniz, E. (2002), “Uyarlamali Konjoint Analizi”,
Bilim Uzmanlig1 Tezi, Hacettepe Universitesi”, Ankara.

Gill, J. M. ve M. Sachez (1997), “Consumer
Preferences For Wine Attributes: A Conjoint Approach”,
British Food Journal, Vol 99:3—11.

Green, P. E. ve V. Srinivasan (1978), “Conjoint
Analysis in Consumer Research: Issues and Outlook”,
Journal of Consumer Research, Vol 5:103—123.

Gustafsson, A., A. Herrmann ve F. Huber (2003),
Conjoint Measurement: Methods and Applications,
Fourth Edition, Springer, Berlin, Germany.

Giingdr, M. ve Ozdemir, M.F. (2009), “Calisan
Bayanlarin Taki Satin Alma Tercihleri ve Konjoint Analiz
Yonteminin Uygulanmasi”, 1. Uluslar arasi Katilimli
Miicevher-Taki Tasarimi ve Egitimi Sempozyumu, sf:32-
40, Aydin.

Giirbiiz, H. ve Kaygisiz, Z. (2004), “Konjoint Analizi
ve Ulasim Sektdr Pazar1 Uzerine Bir Calisma”, Siileyman
Demirel Unv, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
Vol:9: 139-148, Isparta.

Hair, J. F, E.R Anderson, L. R Tathem and W. C
Black (1995), Multivariate Data Analysis With Readings,
Prencetice Hall Inc, New Jersey, USA.

Malhotra, N. (1996), Marketing Research: An Applied
Orientation, Prentice Hall Inc., New Jersey, USA.

McDaniel, C. and R. Gates (1993), Comtempory
Marketing Research, West Publishing Company, New
York, USA.

Ozel, G. (2008), “Tiiketicilerin Siit Tercihinde
Etkili Olan Faktorlerin Incelenmesine Yonelik Bir
Arastirma”, Siileyman Demirel Unv, 1.I.B.F. Dergisi,
Vol:13: 227-240, Isparta.

Soykan, Y. (2009), “Endistriyel Satin Alma
Kararlarinda Konjoint Analizi ve Bir Uygulama”,
Akademik Baks, iktisat ve Girisimeilik Universitesi,
Say1:16, Celalabat, Kirgizistan.

Sénmez, H. (2001), “Konjoint Analizi Tekniginin
Pazarlama Arastirmalarinda Kullanim Olanaklar1 ve
Bir Uygulama”, Doktora Tezi, Anadolu Universitesi,
Eskisehir.

Sénmez, H. (2006), “Miisteri Tercihleri I¢in Konjoint
Analizi Uygulamast:Ev Bilgisayar1 Nasil Segilir”,
Anadolu Unv. Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 6, Say1 2,
Sayfa 185-196, Eskisehir.

Tathdil, H. (1995), Konjoint Analizi,
Universitesi, Ders notlar1, Ankara.

Tull, D. S. ve D. 1. Hawkins (1993), Marketing
Research Measurement and Method, MacMillian Inc.,
New York, USA.

Yalniz, A. ve L. Bilen (1997), “Kasko Sigortalarinda
Konjoint Analizi ile Tiiketici Tercihi”, Hazine Dergisi,
Say1 8:56.

“Krizden Saglam Cikan Sektdr Ihracat Atagina
Kalkacak” 02.03.2011 http://www.kobiden.com/index.
asp

Ankara



