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ENDUSTRIYEL SATIN ALMA KARARLARINDA KONJOINT ANALIZI VE BIiR
UYGULAMA
Ogr.Grv.Dr.Yavuz SOYKAN

OZET

Konjoint analizi ile tiiketim mallar1 ve hizmetlerine iliskin tiiketici tercihlerini modellemeye yonelik
caligmalar her gegen giin artis gostermektedir. Bu caligmalardan elde edilen sonuglar her seviyede
karar verici i¢in bilyiik Onem tasimaktadir. Endiistriyel alicilarin satin alma kararlarinin, nihai
tilketicilerin satin alma kararlarina gore daha karmagsik bir yapida oldugu agiktir. Endiistriyel alicilarin
satin alma kararlarinda objektif, analitik ve uygulanabilir bir analize ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu analiz
satin alma kararlarindan etkilenecek herkesi karar verme siirecine dahil etmeli ve satin alma
kararlarinda katilimcilifi esas almalidir. Bir organizasyon igerisinde isgérenler de endiistriyel mal ya
da hizmetin tiiketicisi durumundadir. Endiistriyel pazarlarda, satin alma kararlarinda karar verici
sayisinin c¢oklugu, endiistriyel talebin yapisal farklihigi ve endiistriyel alict davramiglarinin karmasikligi
g0z oniinde bulundurularak bu caligmada; konjoint analizi ile orgiitsel satin alma kararina yonelik ¢ok
faydali bilgilerin elde edilebilecegi ortaya konulmaya ¢aligilmistir.

Anahtar Kelimeler: Endistriyel pazarlar, endiistriyel satin alma, konjoint analizi

CONJOINT ANALYSIS IN INDUSTRIAL PURCHASING DECISIONS
AND AN APPLICATION

ABSTRACT
The number of studies that seeks to model the customer preferences on consumption goods and servies
using conjoint analysis has been increasing recently. The findings of this study is essential to every
decisionmaker at every level. It is obvious that purchasing decisions of industrial buyers are more
complex than the purchasing decisions of end-users. The purchasing decisions of industrial buyers
require an objective, analytical and applicable analysis. This analysis should include, in the decision
making process, everyone who may be affected by purchasing decision, and be based on participation
in purchasing decisions. Within an organization employees are also the consumers of an industrial
good or service. Taking into consideration the high number of decision makers, the structural
difference of industrial demand and the complexity of the behaviours of industrial buyers in the
industrial markets, this study attempts to derive essential information about organizational purchasing
decision by using conjoint analysis.
Keywords: Industrial markets, industrial purchasing, conjoint analysis

GIRIS

Endiistriyel mal veya hizmet satin alim kararlari, tiiketim mallarinin satin alim kararlarina gore daha
fazla bireysel tercihi bir araya getirmektedir. Organizasyon iginde bir boliimiin ihtiyaci ile ortaya
cikan talep, iist yonetim de dahil olmak {izere bir ¢ok boliim tarafindan incelenmektedir. Mal veya
hizmet satin alim karar1 verilirken boliimiin amac1 ile organizasyonun amact da dikkate alinmalidir. Bu
durumda satin alma siireci hem karmagik hem de zaman alicidir. Bu karmagik siiregte organizasyon
icerisinde bireylerin tercihleri ve beklentileri arasindaki degiskenligin gozlenebilmesi gerekmektedir.

Endiistriyel pazarlarin tiiketiciler pazarlarina gore farkliliklari ve endiistriyel alicilarin  nihai
tilketicilere gore satin alma kararlarinda gosterdikleri farkliliklar dikkate alinarak, bugiine kadar
tiketiciler pazarinda, bir ¢cok pazarlama arastirmasinda uygulanmis olan konjoint analizi, endiistriyel
alicilarin satin alma karar siirecinde uygulanarak, karar vericilere ¢ok faydal1 bilgiler saglayabilir.

Konjoint analizinin temel amaci, bir mal ya da hizmetin O6zellikleri ile ilgili tiiketici tercihlerini
belirlemektir. Bazi nitelikleri 6lgiilemeyen, ancak diizeyleri bigiminde ifade edilebilen ve pek ¢ok
niteligi olan mal ya da hizmetin tiiketici tercihlerindeki etkinligini ortaya g¢ikarmaktir. Endistriyel
pazarlarin tiiketicilerinin endiistriyel alicilar oldugu gergegi ile analiz; organizasyonda s6z konusu mal
veya hizmetlerde beklentileri 6lgme amaci ile kullanilabilir.



1.Endustriyel Pazarlar

Genel olarak pazar kavrami, bir semt pazari gibi alict ve saticilarin mallarim degistirmek igin bir araya
geldikleri yer anlamina gelmektedir. Ekonomistler pazar kavramini belirli bir {iriin grubu iizerinde
calisan alic1 ve saticilarin toplamini ifade etmek i¢in kullanmaktadirlar.

Saticilardan olugan sektor ile pazar arasindaki iligki asagidaki sekilde gosterilmistir. Sekilde alici ile
saticilar dort akisla baglanmislardir. Saticilar pazara {irlin ve hizmetler ile iletisimi gonderirler.

Déoniiste ise, para ve bilgi elde ederler.

ILETISIM Uriin ve

Hizmetler
SEKIFOR- PAZAR
Saticilarin Toplami . Alicilarin Toplami
Para
47
BILGI
Sekil 1. Saticilardan olusan sektor ile pazar arasindaki iligki

Endiistriyel pazar, baska bir mal veya hizmetin uretilmesinde, Kullanimi zorunlu olan mallarin {iretimi
veya pazarlamasini yapan kisi veya kuruluglarin, diger bir tanimla endiistriyel alicilarin olusturdugu
pazardir. Baskalarina satilan, kiralanan veya tedarik edilen {irlin ve hizmetlerin iiretim siireci igine
giren mal ve hizmetleri (endiistriyel mal veya firetici mallar1) alan tim birey ve Orgiitlerdir
(Tek,2005:229).

1.1. Endustriyel Pazarlarin Ozellikleri

Endiistriyel alicilar genelde belirli yerlerde ve bolgelerde kiimelenirler. Dagitim veya hizmet
sektoriinde bulunan isletmeler dagimik durumda iken, iiretim sektorii isletmeleri organize sanayi
bolgelerinde bir araya gelirler. Endiistriyel pazarlar ve alicilari tiiketici pazarlari ve nihai tiiketicilere
gore biiylik Olciide kiimelenme ozelligi gosterir. Endiistriyel alicilarin bilyiik bir bolimii az sayida
cografi bolge ve sehirde toplanmislardir. Bu yogunlagsma sonucu, ziyaretler, temaslar kolaylasir ve
satig maliyeti diiser. Bu durum endiistriyel pazarlama i¢in bir avantajdir.

Endiistriyel pazarlarda alict sayist azdir. Bu durum alict ve saticilarin birbirlerini daha iyi tanimalarina
imkan verir. Endiistriyel mal pazarlamacilari tiiketim mali pazarlamacilarina gore daha az sayida alict
ile iletisim kurar (Stanton &...... ,1994).  Alici sayisinin az olmasi birbirlerini daha yakindan
tanimalarina imkan verir. Alici ile satict arasinda baglayan ve bazen is iligkisinin de Otesinde
dostluklara kadar uzanan iligki sekli endiistriyel pazarlarda oldukg¢a sik rastlanmaktadir. Pazarlama
literatiiriinde de iligkisel pazarlama olarak tanimlanmistir (Akbiyik,1999:6).

Endiistriyel mal ve hizmetlerin fiyatlarindaki degisimler endiistriyel mal ve hizmetlere olan talebi
fazla etkilemez. Yani endiistriyel pazarlarda talebin fiyat esnekligi diisiiktir. Bunun nedeni,
endiistriyel mal ve hizmetlerin tiiketim mal ve hizmetlerine oranla daha fazla sayida bilesen igermesi,
bir veya birkag¢ bilesendeki fiyat degisikliginin mal ve hizmetin fiyat: iizerinde etkili olmamasindadir
(Tuncer&...... ,1994).

Endiistriyel mal ve hizmetlere olan talepteki artig, genellikle tiiketim mallarina olan talepteki artigtan
daha fazladir. S6z konusu artis, dzellikle yeni tesis ve ekipman satin alimirken etkisini gosterir. Bu
etki, ekonomi literatiiriinde yer alan “carpan” ve “hizlandiran” kavramlar1 ile aym islevi yerine
getirmektedir. Carpan etkisi, bir ekonomide yatirnm harcamalari, tiiketim harcamalari, devlet
harcamalar1 ve ihracat gibi harcama kalemlerinin biri ya da bir ka¢indaki artigin, milli geliri birkag¢ kat
daha fazla artirmasidir. Hizlandiran etkisi ise; toplam tiiketim mallar1 talebindeki degisimlerin, yatirim
mallarindaki degisimlere bagli oldugunu belirtir. Bu durum, belli bir tiiketim mali talebindeki
degisimin, yatirim mali talebini, hangi yonde ve hangi oranda etkileyecegini aciklar. Bazi dénemlerde,
tiiketiciler gelecekte fiyatlarin daha da yiikselecegi endisesine kapilabilirler. Ureticiler de gelecekte
kredilerin kisitlanabilecegi haberini duyabilirler. Bu kosullarda gergeklesmis yatirimlara “uyarilmis
yatirimlar denir($ahin,2000:7).



Endiistriyel pazarlarda satin alinacak mal ve hizmet ne kadar karigiksa, alim kararina katilanlarin
sayis1 o kadar artar. S6z konusu mal ve hizmetler ile ilgili uzmanlar ve iist diizey yoneticilerden olusan
satin alma komisyonlar1 olusturulur. Sonu¢ olarak endiistriyel mal ve hizmet iireten isletmeler uzman
sat1s temsilcileri istihdam etmek zorundadirlar.

Endiistriyel mal alimlarinda siparisler biiyiik miktarlardadir ve periyodik olarak gergeklestirilirler.
Reklam yerine kigisel satisa daha ¢ok 6nem verirler.Ciinkii, endiistriyel mal ve hizmetlerin tutundurma
faaliyetlerinin temeli kisisel satisa dayanmaktadir (Pride & Ferrell, 1997:159).

1.2. Endustriyel Talebin Yapisi

Endiistriyel Tiriinin talebi, tiiketici {irlinleri talebinden ortaya ¢ikar. Endiistriyel talebin yapist
incelenirken hizlandirma kurallarinin da etkisi g6z Oniine alinmalidir. Bu kurallar, bir iriin igin
tilketici talebindeki kiiciikk bir degisikligin, iirliniin igine dahil edilen iiriin ve hizmetlerin talebinde
o6nemli degisikliklere neden olabilecegini ifade eder. S6z konusu degisiklik artig ya da azalis yoniinde
olabilir. Talepteki keskin bir artis materyalde ya da iiretim kapasitesinde yetersizlige neden
olabilecekken, bir azalis iiriin dizisinde indirime neden olabilir. Benzer sekilde bir tiiketici talebi
yiikksek oldugunda, fireticiler hammadde ve materyalleri biiylik miktarda satin alabilirler ve iliretim
olanaklarmni genigletebilirler, ancak talep diistiigiinde, bu ireticiler liretim harcamalarinda tasarrufa
gidebilirler (Tenekecioglu &...... ,2003).

Endiistriyel iriinlerin igin toplam talep, fiyat degisiklikleri ile etkilenmez. Talep, iireticilerin iiretim
metodlarinda hizli degisiklikler yapamayacaklarindan, kisa zaman siiresinde inelastiktir. Ayrica talep,
malzemelerin toplam maliyetinin kiiglik bir ylizdesini sunan endiistriyel mallar i¢in de inelastiktir.

Endiistriyel iriinlerin talebi, tiiketici Urlinlerinin talebine gore daha degiskendir. Bu durum o&zellikle
yeni tesis ve ekipmanlar i¢in talebin dogrulugudur. Tiiketici talebindeki yilizde artis, ek iriin liretmek
icin gerekli ekipman ve tesis i¢in olan talepteki yiizde artistan daha fazla olabilir. Ekonomide bu
durum hizlandirilmig prensip olarak adlandirilir.

Endiistriyel alicilar genellikle ¢ok iyi bilgilenirler ve karar vermeye katilma siirecinde ¢ok fazla 6zel
ilgiye sahiptirler. Tiketiciler arasinda endiistriyel organizasyon az bir sayiya karsilik gelmesine
ragmen, tiiketici pazarinda oldugu gibi endiistriyel pazarda da biiyiik bir satin alma hacmine sahiptir.
Endiistriyel satin alma giicii oldukca fazla yogundur ve ayrica cografi olarak yogunlasma arzeder. Bu
gibi satin alma giicleri iiretim, madencilik, tarim ve ingaat gibi gesitli aktivitelerle sik¢a goriilebilir
(Kottler,1991:196).

1.3. Endustriyel Alicilarin Satin Alma Davranislari

Endiistriyel mal satin alim kararlari, tiiketim mallarinin satin alim kararlarina gore daha fazla bireysel
tercihi bir araya getirmektedir. Organizasyon iginde bir bolimiin ihtiyaci ile ortaya ¢ikan talep, ist
yonetim de dahil olmak iizere bir ¢ok bolim tarafindan incelenmektedir. Bu durumda satin alma
islemi hem karmasik hem de zaman alicidir. Mal alim karari verilirken boliimiin amaci ile
organizasyonun amaci da dikkate alinmaktadir (Morris, 1992:125).

Endiistriyel alicilar satin alma sirasinda bir dizi kararlar almak durumundadirlar. Bu kararlar ne tiir bir
satin alma davranisi ile karsi karsiya olduklarina baglidir (Woodside,1996:54).

Endiistriyel alimlar igin dort pazarlama uyarant soz konusudur. Bunlar; iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurmadir. Diger uyaranlar 6nemli cevresel etkilerdir. Bunlar; ekonomik, teknolojik, politik,
kiiltiirel ve rekabet¢i etkilerdir. Bu uyaricilar alicit firmaya ulasir ve alicinin yanitina doniiglir. Bu
yanitlar, mal veya hizmet se¢imi, saticinin se¢imi, siparis miktarlari, dagitim, hizmet ve &deme
kosullarmin  belirlenmesi bigiminde olur. Endiistriyel mallart pazarlayanlar, pazarlama karmasi
stratejilerinin  basarist igin, alict firma ig¢inde uyaranlarin etkisiyle gelisen alici firmanmn yanitinin,
alima yonelik olarak olumlu yonde olmasi igin, neler yapilmasi gerektigini bilmelidir.

Endiistriyel alicilarin rasyonel satin alma giidiileri, tamamen statik degildir. Bu giidiiler, pazar, rekabet
ve kendisine yonelik talebi gelistikge, dinamik bir &zellik kazanip, endiistriyel alicinin satin alma
stratejilerini de gelistirmektedir. Satin alma endiistriyel alicinin tek alternatifi olmayabilir. Endistriyel



alicilar, satin alma, {iretme ve kiralama alternatifleri arasindan bir se¢im de yapabilirler
(Sahin,2000:10).

Cevresel Etkiler Alict Firma Alicinin Yanitt
Pazarlama | Diger Alim Merkezi
Uyaranlar1 | Uyaranlar
Mal veya hizmet se¢imi
Saticinin se¢imi Siparis
Uriin Ekonomik Alim miktarlar1 Dagitim
Fiyat Teknolojik Karar' kosullar1 ve zamanlar1
Dagitim Politik Stireci Hizmet kosullar
Tutundurma | Kiiltiirel Odeme kosullart
Rekabetci
Kisiler aras1 ve
Bireysel 6geler

Orgiitsel Ogeler

Sekil 2. Endiistriyel Alici Davranis Modeli

Aragtirmacilarin, endiistriyel alici ve satict arasindaki iligkileri gelistirmeye yonelik davraniglara olan
ilgisi, endiistriyel satin alma davranislarini inceleyen ¢aligmalari ikinci planda birakmigtir. Bu
bakimdan endiistriyel alict davranis modelleri; satin alma merkezi, endiistriyel satin alma siireci ve
satin alma merkezi ve siirecine etki eden faktorler bagliklar1 altinda  yiriitiilmektedir
(Tanner,1999:247).

1.3.1. Satin Alma Merkezi

Endiistriyel alicilar kisisel ihtiyaglarmi karsilayan nihai tiiketicilerin  &zelliklerini  tagidigr  gibi
bunlardan farkli 6zelliklere de sahiptirler Endiistriyel alicilar genellikle kamusal veya 6zel bir kisi ya
da kurulus olabilir. Bu kisi ya da kuruluslar alinan {iriinii kullanan, yerel ya da uluslararas1 pazarlarda
yeniden satan kisi ya da kuruluglar olabilir.

Endiistriyel alicilarin ihtiyaci olan mal ve hizmetlerin alim kararina kimlerin katildigini bilmek,
endiistriyel mal ve hizmet pazarlamacilar1 igin biiyiik 6nem tagir. Satin alma boliimleri, satin alma
kararlarinin  karmagikligina, c¢esitliligine ve hacmine gore degisken yapilarda olabilirler. Dogrudan,
karmagik olmayan mal veya hizmet satin alimi i¢in, bir satin alma ekibi veya satin alma bdliimii
olusturulur. Bazi durumlarda da 20-30 kisiye kadar ulasabilecek bir isgdren grubu satin alma
boliimiinii olusturabilir(Haas, 1992:4).

1.3.1.1. Endustriyel Alicilarin Ozellikleri

Endiistriyel alicilar kisisel ihtiyaglarmi karsilayan nihai tiiketicilerin = &zelliklerini tagidigr  gibi
bunlardan farkli 6zelliklere de sahiptirler. Endiistriyel alicilar genellikle kamusal veya &zel bir kisi ya
da kurulus olabilir. Bu kisi ya da kuruluslar alinan iriinii kullanan, yerel ya da uluslararasi pazarlarda
yeniden satan kisi ya da kuruluslar olabilir.

Endiistriyel alicilarin satin alma davraniglart ile nihai tiiketicilerin satin alma davranislart asagida
siralanan noktalarda farkliliklar gosterirler (Johnson & Lewin,1996:5).

1. Endiistriyel mallarin satin alinmasi tek bir kiginin sorumlulugunda ve yetki alaninda
olmayip, satin alma kararinda, satin alma bolimiinde yer alan iiyelerin ve iist yonetimin 6nemli rolii
vardir.

2. Endiistriyel mallar satin alinirken, oOrgiitteki hem boliim bazindaki gereksinimler, hem de
tiim Orgiitiin gereksinim ve hedefleri birlikte dikkate alinir. Tiiketim mallar1 satin alinirken, ozellikle
kisilerin bireysel gereksinimlerinin karsilanmasi esastir.

3. Endiistriyel mallarin satin alma karar siirecinde orgiitteki tiim birimlerin gereksinimleri agik
bir bigimde belirlenir. Satin alma kararina katilan tyeler orgiitiin politikalarina ve kontrol siireglerine
uygun bir bigimde faaliyetlerini uyumlastirirlar ve aralarinda diizenli bir bilgi akisi saglarlar.



1.3.1.2. Endustriyel Alicilarin Rolleri

Satin alma merkezi kavrami, bir organizasyonda satin alma karar1 verilirken etkili olabilecek her kisiyi
kapsamaktadir. Satin alma merkezindeki roller asagidaki sekilde goriilmektedir.

Kullanici
Etki Edici Satin Alma Satin Alicilar
Merkezi
Bilgi Akisini
Saglayanlar Karar Vericiler

Sekil 3. Satin Alma Merkezi

Kullanict: Satin alma merkezinde kullanicilar, mala ihtiyaci olan ve bu ihtiyaci ortaya koyan kisilerdir.
Bu kisi satin alinan mal veya hizmeti kullanmak icin talep etmektedir. Kullanicilar, genelde satin alma
kararlarinda kiigiik otoriteye sahiptirler.

Etki Edici: Bu kisi ya da kisiler iirlin veya satict se¢cimi yapmazlar ancak, aliman kararda 6nemli etkiye
sahiptirler. Alimi diisiiniilen mal veya hizmetin kalite kontrolii, dizayn 6zellikleri ile ilgili kararlarda
etkin kisilerdir.

Satin Alicilar: Tedarikgi ile iliskiye giren ve mali teslim alan kisilerdir. Satin alicilar organizasyon
icinde agik bir bicimde tanimlanmistir. Satin alma islemini yerine getirme konusunda
yetkilendirilmislerdir. =~ Tedarikgilerin  degerlendirilmesi,  fiyat teklifinin alinmasi, sozlesme
hazirlanmas: goérev tanimlar1 arasindadir.

Karar Verici: Satin alma kararinin gercek sahipleridir. Ancak bu kisilerin satin alma karar1 iizerinde
tam yetkili olduklari sdylenemez. Satin alma merkezinde bu roliin tanimin1 yapmak olduk¢a zordur.
Bilgi Akisin1 Saglayan: Bu kisiler bir ofisboy, odaci veya boliim sekreteri olabilir. Organizasyon i¢i ve
dis1 istenilen bilgilere ulagsmakla gorevlidirler. Tedarik¢i firmamin satin alma merkezi iiyeleri ile
temasa gegmesi veya gegmemesini saglamak da gorevleridir. (Johnston & Bonoma,1981:144). Satin
alma merkezindeki rolleri ve karar agamalar1 asagidaki tabloda gériilmektedir.



Tablo 1. Satin Alma Merkezinde Roller ve Karar Asamalari

Kullanici | Etki Edici | JSaun | Karar [ Bilgi Akisini
Alicilar Verici Saglayan
fhtiyag Tanimlamasi X X
Satin Alma X X X X
Programinin Yapilmasi
Satin Alma
Alternatifinin X X X X
Tanimlanmasi
Alternatif Satin Alma
Aksiyonlarinin X X X
Gelisimi
Tedarikgilerin Secimi X X X X

1.3.2. Endustriyel Satin Alma Sureci

Endiistriyel alicilar, kir elde etmek ya da operasyon giderlerini kismak veya sosyal ya da hukuki
taahhiitlerini yerine getirmek amaciyla iriin ve hizmetler satin alirlar. Endistriyel alicilar,
saglayacaklar1 yarar, giderlerine oranla ne kadar fazla olursa o kadar fazla satin alma istegi duyarlar.
Endiistriyel alicilarin satin alma karar siireci, baglica sekiz asamada incelenmektedir. Bu asamalar
Robinson, Faris ve Wind tarafindan satin alma 1zgara kafesi adi altinda bir model gelistirilerek
asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 2. Satin Alma Izgara Kafesi

SATIN ALMA SAFHALARI
DEGISTIRILMIS DOGRUDAN
YENI GOREV | YENIDEN SATIN DOGRUYA
ALMA SATIN ALMA
Problemin .
Ortaya Cikmas| Evet Belki Hayir
Genel Intiyacin Evet Belki Hayir
Tanimlanmasi
SATIN Uranin
ALMA Ozellikleri Evet Evet Evet
SAFHAIARI Tedarikgi Evet Belki Hayir
Arastiriimasi
_Tekllfm_ Evet Belki Hayir
Istenmesi
Ted_arl kg.' Evet Belki Hayir
Secilmesi
Rutin Siparis .
Azellikleri Evet Belki Hayir
Icraat|_n _Gozden Evet Evet Evet
Gegirilmesi

1.3.3. Satin Alma Merkezi ve Sirecine Etki Eden Faktorler

Endiistriyel alicilar, maliyetleri minimize etmek ve karlari maksimize etmek amaciyla rasyonel satin
alma kararlar1 vermek isterler. Endiistriyel alicilar en diigiik fiyati, en iyi irlini veya en fazla hizmeti
saglayan kaynaklari tercih ederler. Endiistriyel alicilar hem ekonomik hem de kisisel faktorlerden
etkilenirler. En 6nemli faktoriin ekonomi olduguna inanilir. Aliciya en diisiik fiyati, en iyi lirlini ya da
hizmet saglayan tedarik¢i favori olarak gosterilir. Alicilar favori gordiigii, kendilerine saygi ve kisisel
yakinlik gosteren tedarikgilerle calismak isterler. Bu beklentilere cevap vermeyen tedarikgileri
reddetme egilimdedirler (Sahin,2000:12).



Satin almanin geleneksellesmis iki rolil vardir. Birincisi {iretim amagli malzeme ve hizmetlerin tedarik
edilmesi, ikinci olarak maliyetlerdeki iyilesmeye katki saglamak. Satin alma yoneticileri, bu iki hedef
dogrultusunda maliyetleri diisiirebilmek amaciyla en diisiik fiyati veren tedarikgiyi se¢meyi
hedeflemiglerdir. Bu ¢aba, satin almanin sadece baslangic maliyetleri iizerinde yogunlasmasini
gerektirmistir. Buna karsilik 1970 lerde yasanan petrol bunaliminin kiiresel faaliyetleri etkilemesi
sebebiyle tedarik maliyetlerinde ,gilivenilirliginde ve hacminde farkliliklar meydana gelmistir. Sonug
olarak olusan bu farkliliklar, baslangic maliyetlerinde tasarrufa gitmenin Otesinde, tedarik akist
olgusunu ve planlamasimi zorunlu kilmustir. Diisiik fiyata satin alma politikas1 artik yeterli olmamig ve
oncelikli odak noktasi, baslangi¢ maliyetinden, bir iirline sahip olmanin maliyetini géz Oniine alma
anlayigina dogru degisiklik gostermeye baglamistir (Calvinato,2001:101).

Genel olarak endiistriyel alicilarin  ekonomik faktorlere agirhik vererek satin alma eylemini
gerceklestirdikleri kabul edilmekle birlikte, yapilan arastirmalar kisisel ve sosyal faktorlerin de etkili
oldugunu ortaya koymustur. Endiistriyel alicilarin satin alma davramisini dolayisiyla satin alma
merkezi ve satin alma siirecine etki eden faktorleri ¢evresel, orgiitsel, kisiler arasi etkilesim ve kisisel
faktorler olmak {izere dort grupta toplanabilir.

Cevresel
Faktorler
Orgiitsel
Talep Diizeyi Faktorler
) Kisiler Arasi
Ekonomik Amaglar Etkilesim
Durum Faktorleri
Para Maliyeti ' Elliltsill .
Politikalar Otorite artorte
Teknolojinin Empati Is Pozisyonu
o . ALICI
Degisim Hizi Yas
Statii Kisilik
Siirecler . Egitim
Politik, Yasal lgi
Diizenlemeler Gelir Risk
Karslhkll Yiiklenme vb.
Rekabet Iletisim
Sisteml .
Sosyal siemiet Ikna Giicii
Sorumluluk
Diizeyi

Sekil 4..Endiistriyel Alicilarin Satin Alma Davramisini Etkileyen Faktorler

2. Konjoint Analizi

Konjoint analizinin temelleri 1920’ lere dayanmaktadir. Analizin temelleri bir istatistik¢i olan Tukey
ve bir psikolog olan Luce tarafindan yapilan caligmalarla gelistirilmistir (Carmone,1995, s.113). Insan
davranislarint etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla ilk olarak matematik¢i psikologlar tarafindan



gelistirilmistir. Pazarlama arastirmalarinda konjoint analizinin ortaya ¢ikmast 1970 yilinda Green ve
Lao tarafindan gergeklesmistir (Ryan,1999:535).

Konjoint analizi, tiiketicilerin tercih yapilarin1 6lgen teknikler biitiiniidiir. Tiketicilerin bir mal veya
hizmeti segme nedenlerini ve bir mal veya hizmeti olusturan birgok niteligin etkilerinin belirlenmesini
saglayan ¢ok degiskenli istatistiksel tekniktir (Dijkstra & Timmermans,1997:61).

Konjoint analizi, pazarlama arastirmalarinda kullanilan analitik tekniklerin en gilicli ve en
onemlisidir. Tiketicilerin (yanit vericilerin) bir mal veya hizmet icin tercihlerini nasil gelistirdiklerini
anlamamiza yarayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analizdir (Hair &.....,1995). Ingilizce “considered
jointly” kelimelerinin kisaltilip birlestirilmesinden tiiremistir. Ayrica yabancit kaynaklarda konjoint
kelimesi, tek baglarina ele alindiklarinda oOlciilemeyebilen, fakat birlikte, ortak olarak diisiiniildiiglinde
olciilebilen degerlerin varliginin bir géstergesi olarak kullanilmaktadir (S6nmez,2001:5).

Konjoint analizi tiiketicilerin satin alma kararlarinda goz oniinde bulundurduklari mal ya da hizmet
niteliklerinin, en fazla tatmin edebilecek kombinasyonunun belirlenmesinde onemli bir isleve sahiptir.
Bu islevinin yanisira; ilgili iiriin ya da hizmete iliskin olarak en fazla tercih edilen nitelik diizeylerinin
ve daha Onemlisi en az tercih edilen nitelik diizeylerinin belirlenmesini saglamaktir (McDaniel &
Gates, 1993:212).

2.1. Konjoint Analizinin Amaci

Konjoint analizi yanit vericiye , bir {iriiniin veya hizmetin faydasini, karim, ozelligini ve niteligini
iceren kombinasyonlar sunarak, yanit vericiden bu alternatifler arasindan kendi tercihlerine gore bir
siralama yapmasini ister. Analizin temel amaci, yamit vericilerin hangi niteliklerin kombinasyonlarini
en fazla tercih ettiklerini saptamak ve farkli nitelik diizeylerine verdikleri degerlerden fayda
fonksiyonlarinin gelistirilmesidir (Churchill,1988:350).

Konjoint Analizi’nin kullanim amaglar1 asagidaki gibi siralanabilir.

1. Niteliklerin en uygun kombinasyonlarini saptamak.

2. Pazar oranini kestirmek igin tiiketici yargilarin1 belirlemek.

3. Niteliklere farkli 6nemler veren potansiyel tiiketicileri gruplara ayirmak.

4.Genellikle net bir bicimde hazir olmayan nitelik kombinasyonlar1 i¢in potansiyel pazari
kesfederek, iirliniin pazarlama kogsullarin1 tanimlamak.

5. Tiiketici tercihlerini belirlemek i¢in , kestirici degiskenlerin faydalarina karar vermek.

6. Tiketici tarafindan kabul goren nitelik kombinasyonlarindan yola ¢ikarak, gegerli modeli
saptamak (Hair &...... , 1995).

Konjoint Analizi’nin birincil amaci, tiiketicilerin mal ve hizmetlere karsi ilgisini dlgerek, satin alma
davranislarimi  modellemektir.  Analiz  ile asagidaki stratejik sorulara cevap  verilebilir
(McCullough,2000:122).

1. Karimzi enbiiyiikleyecek fiyat nedir?
Uriiniimiiz hangi 6zelliklere sahip olmali ?
Bu iiriinden kag adet satacagiz?
Uriiniimiizii kimler alacak ?
Uriiniimiizii neden alacaklar ?
Rakiplerimizin triinlerinde yaptiklar1 degisiklikler satiglarimiza nasil etki edecek ?
Rakiplerimize iistiinliik saglayacak hangi pazarlama eyleminde bulunabiliriz?

Nk

Pazarlama arastirmalarinda yeni bir iriiniin sahip olmast gereken Ozeliklerinin ve fiyatinin
belirlenmesinde yaygin olarak kullanilan konjoint analizi, uygulanmasindaki esneklik ve maliyet
avantaji ile, pazarlama arastirmalarinda popiiler hale gelmistir (Curry,1998:33).

Konjoint Analizi’nin diger ¢ok degiskenli istatistiksel tekniklerle karsilastirildiginda asagida siralanan
avantajlar1 goriiliir.

1.Aragtirmaci, her bir niteligin diizeylerini bir araya getirerek, mallarin veya hizmetlerin
hipotetik bir serisini elde edebilir. Bu hipotetik seriler karar vericiye {iretim Oncesi ¢ok degerli bilgiler
verir (Hair &...... , 1995).

2. Sonuglarin yorumlanmasi kolaydir.



3. Analizde kulanilan nitelikler hem siralayict veya siniflayict Olgekle Olgiilmiis (metrik
olmayan) bagimli degiskenleri, hem de aralikli veya oransal Olcekle oOl¢iilmils (metrik) bagiml
degiskenleri igerebilir.

4. Bagimh degikenle bagimsiz degisken arasindaki iliskilerin genel varsayimlarini kullanabilir
(S6nmez,2001:16).

Konjoint Analizinden tutarli sonuglar alinamamasina neden olabilecek dezavantajlart ise;
1. Niteliklerin ve nitelik diizeylerinin tiimii arastirma oncesi biliniyor

olmalidir.
2. Nitelik ve nitelik diizeylerinin ¢ok olmasi durumunda, analiz karmagsik bir

hal alabilir (Lehmann,1979:879).

Konjoint analizi, konjoint modelinin tahminini i¢eren sinirlamalari ¢ok az olan varsayimlara sahiptir.
Kavramsal varsayimlar belki de diger yontemlerden ¢ok olurken, istatistiksel varsayimlari daha azdir.
Aragtirmact  arastirma  tasarimindan Once modelin  genel seklini  belirlemelidir.  Arastirma
tasarlanmadan ve veri toplanmadan 6nce modelin seklini belirlemek alternatif modelleri test etme
imkani saglar.

Pazarlama arastirmacilari yanit vericinin se¢imi i¢in herhangi bir niteligin katkisini tanimlamali ve bu
sonuglart;
1. En iyi nitelik grubuyla tiriinii tanimlamak.
2. Se¢im siireci i¢in her 6zelligin ilgili katkisin1 gdstermek.
3. Ozellik gruplar1 ayn1 olmayan iiriinlerin pazar paylasimlarim tahmin etmek.
4. Diislik veya yiiksek potansiyel pazar boliimlerini tanimlamak i¢in nitelikler
tizerinde farklilagan degerler veren potansiyel miisterileri ayirmak.
5. Genellikle uygun olmayan {iriin nitelik kombinasyonlarinin potansiyelini
aragtirarak pazarlama firsatlarini géstermek i¢in kullanmalidir.

Aragtirmact biitiin bunlar1 yaparken asagidaki varsayimlara dikkat etmelidir.

1. Deneydeki tiim cevaplayicilar i¢in ortak bir bilesim kurali vardir. Bu
varsayim analiz ilerlerken gozden gegcirilmeli, efer varsayum, veriler tarafindan desteklenmiyorsa
kabul edilmemelidir.

2. Nitelikler ve diizeyleri cevaplayici tarafindan kolayca anlagilmalidir. En iyi
durum, cevaplayicinin nitelikleri gorebildigi, dokunabildigi ve hatta olanakli ise maketini
kullanabildigi durumdur.

3. Nitelikler ve bunlarin diizeylerinin iizerinde degerlendirme yapmada
kararlilik vardir. Bir niteligin diizeylerinin degerlerini cevaplayicinin degerlendirme yetenegi kararli
ve saglam bir gekilde olmalidir.

Konjoint analizinde toplamsal etkiler (etkilesim ve dogrusal olmayan terimler) kolayca
degerlendirilebildigi i¢in regresyona benzemez.

Biitiin bu nedenlerden dolayi, konjoint analizi istatistiksel olarak daha az varsayima sahip olurken,
tasarim, tahmin ve yorumlamasi teoriye daha ¢ok bagl olur (S6nmez,2001:33).

2.2. Konjoint Analizinin Cok Degiskenli Istatistiksel Analizler icindeki Yeri
Cok degiskenli analizler, bagimli degiskenin varligina ve sayisina, siniflayici degisken olup

olmamasina ve bagimsiz degiskenin siniflayici dlgek ile 6l¢iilmiis olmasina bagl olarak siniflandirilir
(Aaker,1981:224).

Konjoint analizi, bazi degiskenlerin birbirine bagli oldugu bagimlilik analizleri arasinda, bir degiskeni
bagimli ve 2 veya daha fazla bagimsiz degiskene sahip, ¢oklu regresyon, varyans, diskriminant ve
kukla degiskenli diskriminant analizlerinin arasinda yer alir. Bu analizlerin birbirinden ayrilmasini
saglayan en onemli Ozelliklerden biri, bagimli ve bagimsiz degisenlerin sahip oldugu olgek tipidir.
Buna gore bagimli degisken aralikli, ya da orantili dlgekle dlglimlendirilmisken, bagimsiz degiskenler
de aralikli ya da orantili dlgekle Olgiimlendirilmigse ¢oklu regresyon analizi, bagimsiz degiskenler
smiflayici 6lgekle Slglimlendirilmigse varyans analizi daha uygun diismektedir. Diger yandan, bilindigi
gibi niteliksel veri setleri iizerinde sayisal analizlerin uygulanmasi gerektiginde kukla degisken
kullanimi yoluna gidilmektedir. Bagimli degisken simiflayici dlgekle Slglimlendirilmisken, bagimsiz



degiskenler aralikli ya da orantii Olgekle Olglimlendirilmisse diskriminant analizi, bagimsiz
degiskenler smiflayici oOlgekle Olglimlendirilmigsse kukla degiskenli diskriminant analizi tercih
edilmektedir. Bu analizlerden farkli olarak, bagimli degiskenin Olgegi simflayici, siralayict veya
aralikli olgekli iken, bagimsiz degiskenlerin siiflayicit veya siralayict olmas: halinde, konjoint analizi
en ¢ok kullanilan analiz olmaktadir (S6nmez,2001:15).

Ayrica konjoint analizi diger c¢ok degiskenli istatistiksel analizlerden ii¢ sekilde farklilik gosterir.
Bunlar;

1. Bilesenlerine ayrilabilmesi: Diskriminant analizi ve regresyon analizi
uygulamalarinda  birlestirme 6zelligi vardir. Bu analizlerde {riin ve hizmet niteliklerinin
degerlendirilebilmesi  i¢in tiim tercihler birlestirilirken, konjoint analizinde tiiketici tercihleri
bilesenlerine ayrilabilir.

2. Tahminlerin 6zel diizeylerde yapilabiliyor olmasi: Diger istatistiksel
analizlerde grup tahminleri yapilabilmesi igin, kiimiilatif analizlere ihtiyag duyulur. Konjoint
analizinde ise, her bir yanit verici i¢in ayr1 tercih modeli kullanilmakta ve kisisel diizeyde tahmin
yapilabilmektedir.

3. Bagiml ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilere gore esnek olmasidir:
Cok degiskenli istatistiksel analizlerde bagimli ve bagimsiz degisken arasinda dogrusal bir iligki
oldugu hipotezi kabul edilir. Konjoint analizinde ise, bagimsiz degiskenlerin etkisini 6lgmek igin ayri
tahmin yapilir.

Cok degiskenli istatistiksel tekniklerin bir ¢ogu, istatistiksel alanda nihai kullanimlarina ulagmislardir.
Konjoint analizi ise arastirma diizenlemesi tahmin ve uygulama agisindan gelismeye devam etmektedir
(Hair &..... 1995).

2.3. Konjoint Analizinde Kullanilan Teknikler

Sawtooht Software tarafindan temel olarak ii¢ farkli Konjoint teknigi gelistirilmistir. Bunlar;
1.Uyarlamali Konjoint Analizi (Adaptive Conjoint Analysis)
2. Se¢im Temelli Konjoint Analizi (Choice Based Conjoint Analysis)
3. Konjoint Deger Analizi (Conjoint Value Analysis)

Kullanilacak Konjoint Analizi teknigi aragtirmanin yapisina gore farklilik gosterebilecegi gibi, bir
problemde birden fazla teknigin uygulanmasi da miimkiin olabilir (Orme,1996:41).

2.3.1. Uyarlamali Konjoint Analizi

Sawtooth Software tarafindan Uyarlamali Konjoint Analizi’nin ilk versiyonu 1985 yilinda ¢ikarilmigtir
ve o tarihten itibaren Avrupa’da ve ABD’de en popiler konjoint yazilimi olarak kullanilmistir
(Orme,1998:101).  Uyarlamali Konjoint Analizi aragtimaci ve cevap verici ic¢in kullanimi ve
uygulanmas: kolay bir yontemdir.

Uyarlamali Konjoint Analizi 7 ve daha fazla nitelik iceren aragtirmalarda, geleneksel full-profile
teknigine gore avantaja sahiptir. Nitelik sayist 30’a kadar ¢ikabilir, ama genellikle 8 ile 15 arasinda
nitelik sayis1 tercih edilir. 6 veya daha az sayida nitelikle calisildiginda, Uyarlamali Konjoint
Analizi’nin en az full-profile yontemi kadar dogru sonuglar verdigi ispatlanmistir (Johnson, 1991:8).

Uyarlamali Konjoint Analizi’'nin en biiylik dezavantaji, bilgisayarla uygulanmasi zorunlulugunun
olmasidir. Ayrica teknik igin bir diger dezavantaj, ¢ogu geleneksel konjoint yaklagimlarinda oldugu
gibi ana-etki temellidir. Bunun anlami, her bir nitelik diger niteliklerden bagimsiz olarak olgiiliir.
Nitelikler arasi olas1 ve giiclii etkilesimleri hesaba katmaz. Bu durum da fiyatlandirma ¢aligmalarinda
ve ¢aligmada yer alan her bir iiriin markasi i¢in fiyat duyarliliginin kestirilmesinde bazi sinirlamalar
yaratmaktadir (Finkbeiner & Pilar,1991:22).

2.3.2. Secim Temelli Konjoint Analizi

Satin alma siirecini yakindan inceleyen bir kontjoint teknigidir. Se¢im Temelli Konjoint Analizi’ni
diger tekniklerden ayirt eden Ozellligi, yamit vericilerin tercihlerinin siralama ya da oranlamasindan
farkli olarak, konsept gruplarindan secilen konseptler arasindan tercihlerini belirtmeleri istenmektedir.
Uriinleri siralama veya oranlama konseptlerinde, yanit vericilere full-profile sunumuyla iiriin serileri
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sunulur ve onlardan bu serilerden hangilerini tercih ettiklerini belirtmeleri istenir (Orme,1996,s.43).
Teknik yanit vericilere var olan konseptler icerisinde arananin bulunamamasi durumunda hig¢birini
se¢meme secenegini de sunmaktadir. Yanit vericiler giinliik yasamlarinda benzer durumlarla defalarca
karsilagmaktadirlar. Bu da Se¢im Temelli Konjoint Analizi’nin en bilyllk avantajidir (Huber &
Pinnell, 1994:102).

Secim Temelli Konjoint Analizi, 9 diizeye kadar, en fazla 6 niteligi 6lgebilir. Bilgisayarla veya kagit
ve kalem kullanilarak uygulanabilmektedir. Anket 2-5 dakikada tamamlanacak, 4-12 sorudan olusur.
Diger Konjoint tekniklerinden farkli olarak Se¢im Temelli Konjoint Analizinde sonuglar grup
diizeyinde analiz edilir. Grup diizeyli veri analizi ile; iki yonlii etkilesimleri 6lgmek i¢in daha fazla
bilgiden yararlanilmig olunur. Etkilesimler, fiyatlandirma arastirmalar1 gibi pek ¢ok uygulamada kritik
bir rol oynayabilir. Bir ¢ok uygulamada bireysel diizeyde yapilan aragtirmalar, etkilesimleri Slgmek
i¢in yeterli bilgiyi saglamamaktadir.

Aragtirmacilar, tiiketicilerin herbirinin tercihinin bir digerinden ayri oldugunu ve ortalama bir alict
varhigim varsayan grup diizeyli modellerin, bireysel diizeyli modeller kadar dogru sonuglar
vermeyecegini ileri siirmektedirler. Burada kabul edilmesi gereken bir gercek var ki, o da; grup
diizeyli modellerde bu nedenden dolay1 arzu edilen kaliteli sonuglarin kaybedildigidir (Orme,1996:44).

2.3.3. Konjoint Deger Analizi

Konjoint Deger Analizi, full-profile konjoint anketinin analizi ve tasarimi i¢in PC tabanli bir
programdir. 3 boliimden olusmaktadir.
1. Konjoint anketi; tiriinlerin hem tek konsept hem de esli full-profile
tasarimlar1 olan modiillerinin tasarlanmasi.
2. Her etkenin her diizeyi i¢in her yanit vericinin fayda degerleri olan
modiillerinin hesaplanmasi
3. Alternatif iiriin senaryolar: test edilmesine imkan veren pazar
simiilatorlerinin analiz modiilii (Deniz,2002:41).

Konjoint Deger Analizi faydalari hesaplamak igin monoton regresyon ve en kiiciikk kareler yontemini
kullanir. Burada her yanit verici i¢in faydalarin bir serisi hesaplanir. Bu hesaplamalar geleneksel full-
profile kart diizeniyle (siralama ya da oranlama), ikili oranlamalarla veya trade-off matrisleriyle
yapilmaktadir. Diizey sayis1 15’1 gegcmemek iizere 10 nitelige kadar 6l¢iim yapilabilmektedir.

Bilesik niteliklerin kullaniminda, Konjoint Deger Analizi, marka ve fiyat gibi niteliklerin arasindaki
etkilesimleri Olgebilmektedir. Mesela herbiri 2 diizeye sahip 2 nitelik, 4 diizey nitelik geklinde bir
araya getirilebilir Bununla birlikte Konjoint Deger Analizinde etkilesimler simrli bir sekilde
degerlendirilmektedir. 2 veya 3’den fazla diizeyi olan niteliklerin arasindaki etkilesimler Seg¢im
Temelli Konjoint Analizinde daha iyi 6l¢iilebilmektedir.

Geleneksel full-profile dizaynina ek olarak , Konjoint Deger Analizi, niteliklerin fiyat duyarlilig
Ol¢limiine giizel bir yaklasim sunmakta ve bu durum hizmetin riiniin fiyat duyarlilign ile ilgili
aragtirma caligmalarinda ¢ok biiyiik kolayliklar saglamaktadir (Orme,1996:46).

Konjoint Analizinde hangi teknigin hangi kosullar altinda kullanilacagina karar vermek
gerekmektedir.
« Nitelik sayis1 ¢ok fazla ise, Uyarlamali Konjoint Analizi en uygun olanidir.
« Nitelikler arasi etkilesimlerine gerek duyuluyor ise, Se¢im Temelli Konjoint Analizi tercih
edilir.
e Aragtirma anket (kagit ve kalem ile yapilan anket ) yontemi ile yapilacaksa, Konjoint Deger
Analizi veya Se¢im Temelli Konjoint Analizi ile gergeklestirmek gerekir.
Arastirmalarda birden fazla teknigin bir arada kullamldigr goriilmektedir. Bazi caligmalarda fazla
sayida nitelik bulunmasi ve ayrica marka, fiyat etkilesimlerinin de belirlenmesi gerekmektedir. Bu
durumda Uyarlamali Konjoint Analizi’ne takiben uygulanan Se¢im Temelli Konjoint Analizi, bu
problemi basit bir soru listesiyle ¢ézmeyi saglayacaktir. Se¢cim Temelli Konjoint Analizi kullanarak
fiyat, marka veya daha baska anahtar degisken ile c¢alisilirken, Uyarlamali Konjoint Analizi de tiim
niteliklerin modele katilmasini saglayacaktir. Uyarlamali Konjoint Analizi, iiriin tasarimi ve nitelik
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6nem modelini olusturmakta, Se¢cim Temelli Konjoint Analizi de her bir marka icin fiyat duyarlilig
kestirimini yapmaktadir. Bu anilan kriterlere gére hangi teknigin segilebilecegini gosteren tablo
asagida gosterilmistir.

Tablo 3. Konjoint Analizi Teknigi Se¢im Kriterleri

Uyarlamal1 Se¢im Konjoint Deger
Konjoint Analizi Temelli Analizi

Konjoint

Analizi
6 veya daha az sayida nitelik X X X
6’dan fazla sayida nitelik X X(a)
9’dan fazla sayida diizey X
Bilgisayarli soru listesi X X X(b)
Kagit soru listesi X(c) X
Etkilesimler X
Kiigiik 6rneklem X X
Bireysel diizeyli faydalar X X

(a) Konjoint Deger Analizi, en fazla 10 nitelikle ¢alisabilir ama ¢ogu aragtirmada
yanit vericiler 6 nitelikten fazlasiyla ¢alismayi tercih etmemektedirler.

(b) Ci3 paket programu ile kullanildiginda.

(c) Secim Temelli Konjoint Analizi, anket yontemi ile kullanildiginda.

3.Uygulama

Endiistriyel pazarlarda satin alman iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler pazarlarindaki mal ve
hizmetlere gore yapisal olarak karmasikligi, endiistriyel alicilart rasyonel kararlar almaya
mecbur kilmaktadir. Endiistriyel alicilarin satin alma kararlar1 tek bir kisi tarafindan
belirlenemez. Genellikle bir komisyon veya departman satin alma karari i¢in gorevlendirilir.
Ancak alinan karara, alinan karardan etkilenecek herkes dahil edilmez. Bdylece konjoint
analizinin endiistriyel satin alma kararlarinda uygulanmas: ile kararlarda katilimcilik
saglanacaktir. Bu yolla bir satin alma karari, bireysel veya orgiit iiyeleri i¢inden kiigiik bir
komisyon ya da grup kararindan 6te, orgiitsel bir nitelik tasiyacaktir.

3.1. Uygulamanin Amaci ve Kapsami
Bu amagla Tiirkiye Komiir Isletmeleri Kurumu Garp Linyitleri Isletmesi Miiessesesinde ekskavatdr
satin alim karar {izerinde konjoint analizi uygulannustir. Miiessesede satin alma faaliyetlerini iki
grupta incelemek miimkiindiir. Bunlar;

Periyodik Satin Alimlar: Miiessese stoklar1 azalmis ya da tiikenmis bir takim sarf malzemelerini
(makine yag, lastik, yedek parca v.b.) periyodik olarak almaktadir. Bu tiir alimlarda mallar nitelikleri
itibariyle belirgin, siniflandirilmis ve standart 6zelliklerdedir.

Anlik Satin Alimlar: Miiessese yeni bir proje baslangicinda veya yeni bir ihtiyacin olusmasinda anlik
satin alimlara gidebilmektedir. Bu tiir alimlar genellikle biiyiik is makineleri (kamyon, ekskavator v.b.)
olabilmektedir. Bir is makinesinin satin alma siirecinde satin alma komisyonunun hazirladigr teknik
sartname esas alinmakta ve sartnamede belirtilen niteliklere sahip iiretici firmalar ihaleye girmektedir.
Bir ekskavatdr satin alma kararindan oOnce, 10-15 kisiden olusan bir satin alma komisyonu
olusturulmakta ve ekskavatoriin nitelikleri bu komisyon tarafindan belirlenmektedir. .  Ancak  satin
alim kararindan sonra bu karardan etkilenecek gruplar1 asagidaki tabloda gosterebiliriz.
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Tablo 4. Karar Gruplari

GRUP KiSi SAYISI ACIKLAMA
Satin Alma Komisyonunda yer alabilecek
SATIN ALMA 6 Maden Miihendisi
KOMISYONU 14 3 EIekFrlk MyhenQ|§|
5 Makine Muhendisinden olugsmaktadir.
Makine Tkmal Bélimiinde Goérevli
TAMIR BAKIM 30 6 Tekniker
EKIBI 10 Teknisyen
14 Isciden olusmaktadir.
OPERATORLER 60 Miuiessesede calisan operatorler

3.2. Niteliklerin ve Duzeylerinin Belirlenmesi

Bir ekskavatoriin konfigiirasyonunu meydana getiren cok sayida nitelik ve diizeyden soz edilebilir. Bu
nitelikler ve diizeyleri ekskavatoriin kullanilacagt projenin kapsamima ve tiirline gore farkliliklar
gostermektedir. Bu uygulamada tiim satin alma karar vericilerinin bilgi sahibi oldugu niteliklerin ve
diizeylerinin secimine dikkat edilmistir. Gerek tiiketiciler gerek endiistriyel alicilar igin, tiim satin alma
kararlarinda fiyat 6nemli bir niteliktir. Ancak endiistriyel alict durumunda olan TKI isletme
Miiessesesi herhangi bir teknik sartname hazirhiginda fiyat aralifi belirtmemektedir. Bu yilizden
ekskavator nitelikleri arasinda fiyata yer verilmemistir.

Ekskavator niteliklerinin ve diizeylerinin belirlenmesinde, satin alma komisyonu  (sube
miidiirleri, mithendisler), tamir bakim ekibi (teknikerler, teknisyenler, isciler) ve operatorler ile yapilan
goriismelerle, herkesin bilgi sahibi oldugu ve en ¢ok iizerinde durulan nitelikler ve diizeyleri asagidaki
tablo da gosterilmistir.

Tablo 5. Ekskavator Nitelikleri ve Diizeyleri

EKSKAVATOR . . - .
NITELiGi NITELIK DUZEYLERI
1 | Marka Caterpiller — Hitachi — Hyundai — Komatsu
2 | YUriyUs Sistemi Lastikli — Paletli
3 | Kepge Hareketi Beko — Shovel
4 | Uriin Katalog Dili Ingilizce — Turkge - Tiirkee/ingilizce
Kepce Hacmi (m°) 0,5 - 2,49
5 2,5-4,49
45-6,49
6,5-8,49
Calisma Agirligi(ton) 10-29
6 30-49
50 - 69

Marka niteliginin diizeyleri, miiessesede herkesin bildigi 4 ekskavatér markasidir ve marka
niteligi 4 diizeylidir. Ekskavator yliriiylis sistemi niteligi lastikli ve paletli olmak iizere 2 diizeylidir.
Ekskavatoriin kepgesi hareketini kendine g¢ekerek (beko) veya iterek (shovel) yerine getirebilir ve bu
nitelikte 2 diizeylidir. Uriin ile beraberinde gelen kataloglar (kullanim kilavuzu, tamir ve bakim
kilavuzlar v.b.) Tiirkce, Ingilizce veya Tiirkge/Ingilizce olabilmektedir. Bu nitelik, tamir bakim ekibi
i¢in biiyiilk 6nem arz etmekte ve 3 diizey olusturmaktadir. Ekskavatoriin teknik degerlerini ifade eden
kepge hacmi 4 aralikta ele alinarak 4 diizey, calisma agulign da 3 aralikta ele alinarak 3 diizey
olusturmaktadir.

3.3. Tercih Fonksiyonun Turtnin Belirlenmesi

Konjoint analizinde belirlenen nitelikler ve diizeylerinin tercih siralamalari arasindaki
iligkilerin belirlenmesi gerekmektedir (Siklar &....., 2004).
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1. Kesikli (Discrete) iliski: Nitelik diizeyleri smiflayicidir. Nitelik ve sira skorlarimn iliskileri
hakkinda bir varsayim yoktur.

2. Dogrusal (Linear) Iliski: Bir niteligin skor siralarinin diizeyi ile dogrusal yonde iliskisi
oldugunu ifade eder. Dogrusal iliski, sinirlayici formun en basit olanidir.

3. 1Ideal (Quadratic) Iliski: Tercih ile nitelik diizeylerinin siralar1 veya skorlar arasinda iliskinin
tercih azalmasi seklinde gergeklesecegini ifade eder.

4. Anti ideal (Quadratic) Iliski: Nitelik diizeylerinin sira skorlartyla tercihleri arasinda ideal
noktadan uzaklastik¢a artan iligkiyi ifade eder.

Ekskavatoriin siralanan 6 niteligi ve diizeyleri arasindaki iliskileri asagidaki tabloda goriilebilir

Tablo 6. Ekskavator Nitelikleri ve Diizeyleri Arasindaki iliskiler

EKSKAVATOR TERCIH
NITELIGI FONKSIYONU ACIKLAMA
Marka Discrete Ekskavatorin markasi ile yanit vericilerin

siralamalari arasinda bir iliski yoktur.

Yurldyls sisteminin lastikli veya paletli
Ylrayls Sistemi Discrete olmasi ile yanit vericilerin siralamalari
arasinda bir iliski yoktur.

Kepge hareketinin  beko veya shovel
Kepge Hareketi Discrete olmasinin  yanit vericilerin siralamalari
arasinda bir iliski yoktur.

Urin kataloglarinin sadece ingilizce olmasi
bakim-onarim  hizmetlerinde aksamalara
neden olmaktadir. Tlrkce olmasi ise tercih
edilen bir durum olmasina karsin teknik

Uriin Katalog Dili Linear More . .
terimlerin anlasilamamasina neden
olmaktadir. En c¢ok arzulanan durum
Tiirkce/Ingilizce kataloglarin
bulundurulmasidir.

.3 . Ekskavatorin  kepge hacmi bir kapasite
Kepge Hacmi (m) Linear More gostergesidir ve yuksekligi tercih nedenidir.
Calisma Agirlig(ton) Linear More Ekskavator calisma agirhgl bir kapasite

gostergesidir ve yuksekligi tercih nedenidir.

3.4. Kart Sayilarinin Belirlenmesi

Satin alma komisyonu, bakim tamir ekibi ve operatdrler seklinde ii¢ grupta incelenen karar vericiler,
uygulamamizda yanit vericileri ifade etmektedir. Yanit vericilerden {irlin 6zelliklerini betimleyen
kartlar1 siralamalar1 istenecektir. Yanit vericiler her bir kartta bir ekskavatoriin belirlenen 6 niteliginin
farkl1 diizeylerini gorebilecek ve tercih siralamasinda bulunacaklardir. Uygulamadaki tiim nitelikler ve
diizeyleri dikkate alindiginda, her niteligin diizeylerinin sayisimin ¢arpimi toplam kart sayisini
verecektir. Her bir kart da farkli bir ekskavatoriin tanimini verecektir. Toplam kart sayisi asagidaki
carpimdan elde edilebilir.

NITELIK DUZEY SAYISI
Marka 4
Yiiriiyiis Sistemi 2

Kepge Hareketi
Uriin Katalog Dili
Kepge Hacmi
Calisma Agirlig

WA WN

Toplam Kart Sayist =4 x2x2x3 x4x3 =576 kart

576 kartin yanit vericiler tarafindan siralanmasi miimkiin degildir. Bu amagla, her bir nitelik ve
diizeylerinin se¢iminin birbirinden bagimsizligi ile ana niteliklerin dikkate alindigi ortogonal diizen
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kullanilir. Bu amagla kesirli faktériyel tasarim kullanilarak kart sayist yanit vericiler tarafindan
siralanabilir bir rakama indirgenir. Genelde uygulamalarda 16-18 kart tercih edilirken, nitelik sayisinin
¢ok fazla oldugu durumlarda 20 kart kullanmak aligkanlik haline gelmistir (Tatlidil, 1995:67).

Arastirmada siralanacak kartlarin belirlenmesinde SPSS 15 paket programu kullamlmustir. SPSS 15
paket programinin diger ¢ok degiskenli istatistiksel analizler i¢in kullaniciyr yoénlendiren modiiller
bulundurmasina karsin, konjoint analizi i¢in bir modiil bulunmamaktadir. Bu amagla SPSS 15 paket
programinin, syntax ekraninda asagidaki program kodlanarak yanit vericilerce siralanacak kartlar
belirlenmistir.

DATA LIST FREE/MARKA YURSIS KEPHAR KATDIL KEPHAC CALAG.
BEGIN DATA

111111

222222

322333

422343

END DATA.

ORTHOPLAN FACTORS =

MARKA 'MARKA' ('CATERPILLER' 'HITACHI' ' HYUNDAI' 'KOMATSU")
YURSIS '"YURUYUS SISTEMI' (LASTIKLI' 'PALETLI")

KEPHAR 'KEPCE HAREKETI' (‘'BEKO' 'SHOVEL')

KATDIL 'KATALOG DILI' (INGILIZCE' TURKCE' "TURKCE/INGILIZCE')
KEPHAC 'KEPCE HACMTI' ('0,5-2,49' '2,50-4,49' '4,50-6,49' '6,50-8,49") CALAG
'CALISMA AGIRLIGT' ('10-29' '30-49' '50-69")

/MINIMUM = 10.

LIST VARIABLES = ALL.

SAVE OUTFILE='BEYZA.SAV'

PLANCARDS

/FACTOR =

/FORMAT BOTH.

Yazilimin SPSS 15 paket programinda c¢alistirllmasi ile yamit vericilerden tercihlerine gore
siralamalari istenecek optimal kart sayisi belirlenecektir. Kart sayisi siralanmasi miimkiin olmayan 576
(farkli yapida ekskavator) sayisindan asagida verilen 16 karta indirgenmistir. Bu kart sayis1 ortogonal
diizen ile elde edilmistir.

3.5. Karar Gruplarina iliskin Elde Edilen Sonuglarin Degerlendirilmesi

SPSS 15 paket programinda, ortogonal diizen ile belirlenen 16 siralama kartinin, miiessesede ii¢ karar
grubu iiyeleri tarafindan tercihlerine gore siralamalar1 istenmistir. Siralama sonuglarinin analizi, yine
SPSS 15 paket programinda kodlanan yazilim ile elde edilmis ve her bir karar grubu icin ayrica
degerlendirilmistir. Asagidaki yazilim satin alma komisyonunu iiyelerinin tercihlerinin analizi igin
kullanilan kodlamadir.
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DATA LIST FREE/ID PREF1 TO PREF16.
BEGIN DATA

1 5 8§ 11 6 15 12 13 7 2 3 4 1 14 9 16 10
2 13 2 7 12 9 5 3 8§ 11 4 6 15 10 1 14 16
3 8§ 11 13 2 9 7 14 5 3 4 6 10 15 1 16 12
4 11 15 12 6 16 1 3 4 9 10 13 14 2 5 7 8
5 2 4 6 12 3 11 15 16 8 14 1 5 7 13 9 10
6 8 11 13 6 7 12 16 5 1 2 9 10 15 3 4 14
7 5 8 1 12 6 9 7 2 16 3 11 13 4 15 10 14
8 12 15 16 11 13 6 8 14 5 9 2 7 10 3 4
9 6 11 12 15 16 13 14 3 2 4 5 8 7 10 9 1
10 8 5 14 3 11 15 1 2 16 4 6 10 12 7 9 13
11 6 15 14 16 8 11 7 12 5 2 13 4 3 9 1 10
12 12 15 5 16 7 8 6 1 2 14 1 3 4 9 13 10
13 13 11 8 1 2 3 7 5 16 15 4 6 9 10 12 14
14 8§ 11 12 7 14 9 2 1 10 5 13 16 6 15 4 3
END DATA

CONIJOINT PLAN= BEYZA.SAV
/DATA =* /SEQUENCE = PREF1 TO PREF16 /SUBJECT=ID
/FACTORS = MARKA (DISCRETE)

YURSIS (DISCRETE)

KEPHAR (DISCRETE)

KATDIL (LINEAR MORE)

KEPHAC (LINEAR MORE)

CALAG (LINEAR MORE)
/PRINT ALL /UTILITY = FAYDA.SAV.

Yazilimin SPSS 15 paket programinda calistirilmasi ile, satin alma komisyonu, tamir bakim
ekibi ve operatdrlere ait her bir niteligin tercih sirast ve her bir niteligin diizeyine iliskin kismi fayda
katsayilar1 elde edilmistir.

3.6. Yanit Vericilere iliskin Analiz Sonuglari

Miiessesede bir ekskavatdr satin alim karari sonucunda etkilenecek gruplar fige ayrilmistir. Satin alma
komisyonu, tamir bakim ekibi ve operatdrlerden olusan toplam 104 kisinin tercihlerinin toplu
analizinden elde edilen sonuglar Ek- de verilmistir.

Bu sonuglara gore bir ekskavator aliminda sirasi ile lizerinde durulan nitelikler ; birinci sirada yiiriiylis
sistemi (% 35,75), ikinci sirada marka (% 22,81), iiciincii sirada kepge hacmi (% 11,24), dordiincii
sirada kepge hareketi (% 10,37), besinci sirada katalog dili (% 10,15), altinc1 ve son sirada ise ¢aligma
agirhign (% 9,68) yer almaktadir.

Nitelik diizeylerinin kismi fayda katsayilar1 miiessesede genel olarak degerlendirildiginde, yiiriiyiis
sistemi paletli (2,9363), marka caterpiller (0,5817), kepce hacmi niteligi tiim fayda katsayilar1 negatif
degerli, kepce hareketi shovel (0,0589), katalog dili Tiirkce/Ingilizce (0,8916), calisma agirliginin
diizeyleri ise negatif fayda katsayilarma sahiptir. Miiessesenin ~ genel olarak  tercihlerinin
belirlenmesine iliskin kurulan modelin tim yanit vericilerin tercihlerine uygunlugu Pearson’ 1n
R=0,982, p=0,0000, Kendall Tau=0,867, p=0,0000 hesaplanmigtir. Bdylece kurulan modelin uygun
oldugu séylenebilir.

SONUC

Gilinimiizde tliketici davranislarii  gozlemeye ve modellemeye c¢alisan arastirmalarin sayisi hizla
artmaktadir. Ancak endiistriyel pazarlarda, endiistriyel alicilarin, endiistriyel mal ve hizmetlere karsi
olan davramslarini, tercihlerini ve beklentilerini 6l¢en ¢alismalara olan gereksinim en az tiiketiciler
pazarlarinda duyulan gereksinim kadardir.
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Pazarlama arastirmalarinda kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel analizler ve bilgisayar yazilimlari s6z
konusu gereksinimleri karsilayabilecek seviyede gelistirilmistir. Problemin tiirline gore uygun bir
bi¢cimde segilen analiz ve yazilim karar vericiyi dogru karara yonlendirmektedir.

Bir organizasyonda endiistriyel bir malin satin alim kararinda, karara katilan kisi sayisinin artmasi ve
endiistriyel mal ya da hizmetin niteliklerinin ¢ok olmasi durumunda, karar siireci hem zaman alict hem
de karmagik bir hal alacaktir.

Genel olarak, kamu ya da 6zel kesimde endiistriyel mal alim kararlarin1 verenler, organizasyon
igindeki tiim isgorenlerin yiizdeleri ile ifade edilen satin alma komisyonlaridir. Satin alma komisyonu
dyelerinin, niteliklerini belirledigi bir endiistriyel mal, teknik sartname hazirhigi ile baglar ve
endiistriyel mal ya da hizmetin satin alinmasi ile son bulur. Bu sekilde alinan satin alma kararlarinin
bilimselligi, objektifligi, demokratikligi ve organizasyon amaglarma paralelligi tartisilir. Tiketiciler
olarak satin alma kararlarinda, yanlis karar vermekle kendilerini veya en ¢ok aile fertlerinin ilgili mal
ya da hizmetin tiiketiminde tatminsizlife neden olabilecekken, endiistriyel mal alimlarinda yanlis
kararlar, tiim iggdrenlerin iiretim siirecinde tatminsizligine neden olabilir. Bununla birlikte, verimlilik,
iretkenlik, etkinlik gibi ilkelerin ihlaline neden olabilir. Bu amagla, satin alma komisyonu bir mal ya
da hizmet satin alim karar1 Oncesi, organizasyon ic¢inde konjoint analizi ile elde edilen sonuglari
inceleyerek bir teknik sartname hazirligina girebilir.

Gilinimiiz rekabetci ortaminda ana faaliyet konularma odaklanma ihtiyaci iginde olan igletmelerin dis
kaynak kullanim uygulamalari her gegen giin artig gostermektedir. Konjoint analizi ile, gereksinim
duyulan endiistriyel mal ya da hizmetlerin niteliklerini belirleyebilen isletmeler, dis kaynak kullanim
stirecinde faydal1 bilgiler elde edebilirler.

Bir organizasyonda isgorenleri, boliimleri, uzmanlik alanlari, bulunduklar1 yonetim kademeleri gibi
farkli kriterlerle simflandirmak miimkiindiir. Isgérenlerde bigimsel yapiyr olusturan bu farkliliklar
gozle goriilebilen, sekil verilebilen ve kontrol edilebilen o6zelliklerdir. Ancak farkli diisiincelerin,
tercihlerin ve beklentilerin de organizasyon iginde bigimsel olmayan yapilari meydana getirebilecegi
diislincesi ile, bu farkliliklarin da varligi kabul edilmelidir. Bu diisiince farkliliklar1 gozlenebilirse ve
analiz edilebilirse, organizasyon i¢in bir beyin firtinast etkisi yaratacaktir. Ayrica organizasyonun
amaglarina ulasabilmesinde olumlu etkisi olacaktir. Bu diigiince ve tercih farkliliklarinin gézlenmesi
ve analizi konjoint analizi ile miimkiindiir.
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