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1. GIRIS

Kalite, uzun siiredir gerek akademi ve gerekse endiistriyel c¢evrelerde
tartisilmakta olup hem imalat, hem de hizmet sektorlerinde ¢ok onemli bir rekabet
arac1 olarak kabul edilmektedir. Rekabet, firmalar tiriin ve hizmet kalitesine 6zel
Oonem vermeye zorlamistir. Agir rekabet kosullarinda ayakta kalabilmek, pazar payimi
koruyabilmek, tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilmek ve hatta pazar paymi
artirabilmek icin firmalar siirekli kalite standartlarini yiikseltmektedirler. Motorola ve
General Electric gibi sirketler milyonlarca dolar harcayarak alti sigma kavramini
uygulamaya ve bir milyonda sadece ii¢ tane hatali {iriin liretmeye gecis saglama

caligsmalarini yiiriitmektedirler.

Kalite hem tiiketicileri hem de iireticileri ilgilendirmektedir. Tiiketiciler
cephesinden bakildiginda, tiiketici kaliteye Odeme yapmaktadir. Ureticiler
cephesinden bakildiginda da iiretici kaliteyi gelistirebilmek amaciyla yatirim
yapmaktadir. Ayni sekilde tiiketiciler faydalarin1i maksimize etmeye calisirken,

tireticiler de karlarin1 maksimize etmeye ¢alismaktadirlar.

Amerikan Ulusal Standartlar Enstitiisii (The American National Standards
Institute) ve Amerikan Kalite Cemiyeti ( American Quality Society) kaliteyi “bir
tiriin veya hizmetin herhangi bir ihtiyaci tatmin edebilme niteligine sahip ozellikleri
ve karakteristikleri toplamidir” seklinde tanimlamaktadir (ANSI/ASQC, 1978).
Dolayistyla bir {iriin veya hizmetin kalite seviyesini artirma g¢abalari, hedef kitlede
yer alan miisteriler bu ¢cabanin bedelini 6demeye yanasmadigi siirece bir anlam ifade
etmeyecektir. Kalite kavrami sadece yliksek kaliteye erismek amaciyla degil, ancak

miisterilere, onlarin ihtiyag ve isteklerini sagladig: siirece anlamlidir.

MacMillan ve McGrath (1996) firmalarin karli {iriin stratejilerini, tiiketici
kitlesine {iiriin tlizerinde tam istedikleri Gzelliklerden olusan bir karisim sunacak
sekilde hazirladiklarini ifade etmektedirler. Eger firmalar tiiketiciler tarafindan deger
verilen Ozellikleri dikkate almazlarsa, miisteri kaybetmektedirler. Diger taraftan
firmalar miisteriler tarafindan pek de deger verilmeyen - 6nemsenmeyen - 6zelliklere
agirlik verirlerse para kaybetmektedirler. Buradan hareketle, énem verilmeyen

Ozelliklerin gelistirilmesi i¢in para harcayan firmalardan iiriin alan miisterilerinde



para kaybettiklerini sOylemek miimkiin olacaktir. Ciinkii bu miisteriler

kullanmayacaklar1 6zellikler icinde para 6demek durumunda olacaklardir.

Reichheld ve Sasser (1990) firmalar, bir miisteriyi kaybetmenin gergek
maliyetini bilselerdi, miisteriyi tutabilmek i¢in gerekli olan yatirimlar1 hemen
yaparlardi demektedirler. Ayrica miisterilerin dogru sekilde hizmet gormeleri
halinde, firmanin miisterisi olduklar1 siire icerisinde firmaya her yil daha fazla kar

biraktiklarini da ifade etmektedirler.

Giliniimiiz rekabet ortaminda yetersiz kalite seviyesi ile misteriyi tutabilmek
neredeyse miimkiin degildir. Bu nedenle siirekli bir degisim gosteren rekabetci
cevrelerde, tiiketicilerin taleplerinin dogru olarak karsilanabilmesi i¢in, tiiketicilerin
dikkatlice dinlenilmesi gerekmektedir. Yapilan calismalar tiiketicilerin alternatifler
arasindan kendilerine maksimum fayday:r saglayan segenegi tercih ettiklerini
gostermektedir (Ben ve Lerman, 1991; Louviere, 1988). Tiiketiciler iirtinlerle ilgili
enformasyon elde ettikten ve alternatiflerinin neler oldugunu 6grendikten sonra,
kullanmak {izere bazi belirleyici Ozellikler tespit etmekte ve alternatifleri bu
belirleyici 6zelliklere gore degerlendirmektedirler. Tiiketicilerin iirlinleri belirleyici
ozelliklere gore mukayese etmeleri, se¢im silirecini karmasik hale getirmektedir.
Tiketicilerin psikolojik degerlendirmeleri ve iiriinle ilgili fiziki sezgileri i¢ ice

girmektedir. Sekil 1.1. bu siireci 6zetlemektedir.

Tiiketiciler, degisik alternatiflerin belirleyici 6zellikleri hakkinda bir fikre sahip
olduktan sonra, {riinlerin genel olarak kendilerinde biraktig1 izlenimleri
degerlendirirler. Bu siireg, belirleyici Ozellikleri dikkate alarak {irtinlerin genel
anlamda faydalarinin dikkate alindig1 bir model seklinde ifade edilebilir (Anderson,
1981). Tiiketicilerin degisik {riin Ozelliklerini ne sekilde degerlendirdiklerini
anlamak, firmalara tiiketicilerin arzu ve isteklerini en iyi sekilde karsilayabilme

olanagi saglayacaktir.

Yiiksek teknoloji iirtinlerinin yer aldig1 pazarlarin olduk¢a karmasik bir yapiya
sahip oldugu bilinmektedir. Cogu zaman tiiketiciler, bedelini 6demek zorunda
olduklar1 {iriin 6zelliklerinin dnemli bir kismindan istifade etmezler. Bunun yaninda
firmalar, tiiketicilerin istifade edemedigi bu 6zelliklerin gelistirilebilmesi amaciyla

firma kaynaklarini tiiketir ve nihai tiiketicinin maliyetini yiikseltirler. Sonug olarak



hem tiiketiciler, hem de firmalar kaynaklarim1 tiiketicilerin hi¢ bir zaman
kullanmayacaklar1 iiriin 6zellikleri i¢in harcamak durumunda kalirlar ve bu da hem

tiikketiciler i¢in hem de firmalar i¢in zaman ve para kaybina neden olur.

Kalite, maliyet, sunum, esneklik ve
tiikketici hizmet ozellikleri

v

Siibjektif sezgiler ve Uriin /
servis Ozelliklerinin
degerlendirilmesi

y

Uriin / Hizmet secim siireci

Tiiketici

Sekil 1.1. Tiiketicilerin Karar Alma Siireci
(Kaynak: Ben ve Lerman, 1991, s. 13)

Bu calismada hem tiiketicilerin hem de firmalarin amaglarini maksimize eden
bir kalite seviyesi bulunmaya c¢aligilacaktir. Bu kalite seviyesinde tiiketicilerin
faydast ve firmalarin da karlar1 eszamanli olarak maksimize edilecektir. Bu amagla
ilk olarak tek {iriin ve tek tiiketici bolimiiniin (segmentinin) s6z konusu oldugu bir
matematik model gelistirilecek, daha sonra bu model aym {iriin i¢in ¢oklu tiiketici

boliimiine adapte edilecektir.
1.1. Arastirmanin Amaci

Yapilan akademik arastirmalar ve firmalarin tecriibeleri, yiiksek kaliteli {iriin ve
hizmet sunumunun neticesinde firmalarin karliliklarinda o6l¢iilebilir derecede artis,

maliyetlerinde diisme ve pazar payinda yiikselme oldugunu rapor etmektedir



(Zeithaml ve ark., 1988). Dolayisiyla {iriin ve hizmet kalitesinin 6ziinii anlamak,

istenilen kalite diizeyine ulagsmak firmalarin 6ncelikleri arasinda yer almistir.

Ureticiler ile tiiketicilerin karsi karstya kaldiklar1 pazar yerinde tiiketicilerin
kaliteyi algilamalarini etkileyen 4 farkli unsurundan bahsedilmektedir. Bunlar Sekil

1.2. de gosterildigi gibidir. Bu farklar;

Fark 1; Miusterilerin kalite sezgileri ile ireticilerin, tiiketici beklentileri

hakkindaki sezgileri arasindaki fark.

Fark 2; Ureticilerin, tiiketici beklentileri ile ilgili sezgileriyle {iriin/hizmet kalite

Ozellikleri arasindaki fark.
Fark3; Sunulan iiriin/hizmet ile lirtin/hizmet kalite 6zellikleri arasindaki fark.

Fark4; Sunulan iriin/hizmet ile tiiketicilere iletisim yolu ile anlatilan

urin/hizmet arasindaki fark.

Ureticilerin, sunduklari iiriin ve hizmetlerle tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak ve bu yol ile firmanin karini en yiiksek diizeye ¢ikarmak amacinda
olduklar1 agiktir. Ayn1 sekilde tiiketicilerin de pazarda bulunan alternatifler igerisinde
en uygun Urlin/hizmeti almak ve bu yolla elde edecekleri fayday:r en {iist diizeye

cikarmak istekleri bilinmektedir.

Giliniimiiz yiiksek teknoloji iirlin pazarina bakildiginda, firmalarin yeni iiriin
gelistirmeye, mevcut iriinleri daha fonksiyonel hale getirmeye biiylik yatirimlar
yaptiklar1 gozlemlenmektedir. Ancak karli iiriin stratejilerinin bir {irlin iizerine
miimkiin oldugu kadar fonksiyon katarak degil de, tam olarak tiiketicilerin arzu ettigi
irlin 6zelliklerini sunmakla miimkiin oldugu rapor edilmektedir (Coskun ve Baydar,
2005). Sayet firmalar tiiketiciler tarafindan deger verilen 6zelliklere gereken 6nemi
vermezlerse, miisterilerini kaybedeceklerdir. Ancak firmalar tiiketiciler tarafindan
deger verilmeyen iriin Ozelliklerine yatirim yapmalart durumunda da para

kaybedeceklerdir (MacMillan ve McGrath, 1996).



Sezgilerin iiriin /
hizmet kalitesine
doniistimii

A
Fark 2 f

\ 4
Y onetimin tiiketici
. »|  beklentileri ile
ilgili sezgisi

Tiiketici
Fisilt1 Kisisel Tecriibeler
Iletisimi ihtiyaglar
A 4
.| Beklenen Uriin/ |,
hizmet
:' """"""""" # + :
i - :
: Algilanan Uriin/ [«
i hizmet
Uretici:
! Uriin / hizmet Miisteri ile olan
. “----» o
: sunumu dis iletisimler
i Fark 3 ? T Fark 4 1
Fark 1 i ;

Sekil 1.2. Kalitenin Kavramsal Modeli
(Kaynak: Zeithalm ve ark., 1988, s. 36)

Yapilan c¢aligmalar, firmalarin tiiketicilerin algiladiklar1 kalite kavrami
konusundaki genel kanaatlerinin tersine, tiiketicilerin {iriinden olan beklentilerinden
daha fazlasmmi sunmakla bir iiriin ya da hizmete olan ilginin artirilamayacagini
gostermektedir (Rust ve ark. 1999). Ayni sekilde iiriin 6zelliklerini artirmak ya da
gelistirmenin tiiketicinin tatminini artiracagi inancinin her zaman genel gegerliliginin

olmayacagini, hatta ¢ogu zaman firmalarin bahse konu olan ilave 6zellikler i¢in



yaptiklar1 harcamalar1 {iriin satis1 ile karsilayamadiklarini ifade etmektedirler

(MacMillan ve McGrath, 1996).

Bu calismanin amaci firmalarin tiiketiciler i¢in yeni irilinler gelistirirlerken
yada mevcut irlinleri daha fonksiyonel hale getirirlerken, tiliketicilerin ihtiyag ve
isteklerini dogru sekilde algilayarak degerlendirmelerini saglamaktir. Boylelikle
tilketiciler istemedikleri iirlin 6zellikleri i¢in para ddemek zorunda kalmayacak ve
tiriinden elde ettikleri fayday1 en yiiksek seviyeye c¢ikarabileceklerdir. Ayni zamanda
firmalar da tiiketiciler tarafindan kiymet verilmeyen oOzellikleri gelistirmek igin
zaman ve kaynaklarini harcamayacak, tiiketicilere tam istedikleri tirin 6zellikleri

karmasini sunmak sureti ile elde ettikleri kar1t maksimum diizeye ¢ikarabileceklerdir.
1.2. Arastirmanin Sorulari

Bir 6nceki boliimde aciklanan amaca ulasabilmek icin tiiketicilere ve firmalara
bir takim sorular yoneltilmistir. Bu sorularla, tiiketicilerin iiriin 6zelliklerinden elde
ettikleri faydalar ile firmalarin bu 6zellikleri {iriin lizerine eklemeleri durumunda
iriine ilave getirecegi maliyetler konusunda bilgi alimmistir. Ayrica firmalar
tarafindan yapilan kalite harcamalarinin finanssal olarak anlamli olup olmadigi, ve
tiiketicilerin bu harcamalar yapilarak ortaya konan iiriin 6zelliklerine deger verip

vermedikleri sorularina cevap aranmistir.
Spesifik olarak tiliketicilere yoneltilen sorularda;

e Kanepe’de kullanilan kumasin siradan bir kumas olmasi durumunda ve
leke tutmazlik 6zelligi kazandirilmis olmasi durumlarinda tiiketicinin

iirlinii satin alma niyetinin ne olacagi sorulmustur.

o Kanepe iireticilerinin siradan kumas kullanarak ve leke tutmazlik
ozelligi olan kumas kullanmalar1 durumunda maliyetlerinin ne olacagi

sorulmustur.

e Tiketicilere yayli yatak satin alirken bir siradan kumas kullanilmasi
durumunda bir de anti alerji 6zelligi olan kumas kullanilmas1 halinde

satin alma niyetlerinin ne olacagi sorulmustur.



Yayl yatak {ireticilerine yatak imalatinda kullandiklar1 kumasin anti
alerji Ozellik tagimamasi durumunda ve bu oOzelligi tasiyan kumas

olmas1 durumunda maliyetlerinin ne olacagi sorusu sorulmustur.

Tiiketicilere yatak odas1 dolabinin bir standart sunta lam’dan mamul, bir
de anti kanserojen nitelige haiz sunta lam’dan mamul olmasi

durumlarinda satin alma niyetlerinin ne olacagi sorulmustur.

Panel mobilya iireticilerine gardirop imalatinda kullandiklar1 sunta lam
hammaddenin standart ve anti kanserojen nitelikte olmas1 durumlarinda

maliyetlerinin ne olacagi sorulmustur.

Tiiketicilere bir cep telefonunun dahili hafizasinin 64 MB iken ve 128

MB iken satin alma niyetlerinin ne olacag1 sorulmustur.

Cep telefonu saticilarinin dahili hafiza kapasitesinin 64 ve 128 MB

olmas1 durumlarinda maliyetlerinin ne olacagi sorulmustur.

Tiiketicilerin masa istl bilgisayar islemci hizinin 2800 MHz ve 3000
MHz olmast durumlarinda satin alma niyetlerinin ne olacagi

sorulmustur.

Masa iistii bilgisayar iireticilerine imalat sirasinda kullandiklar islemci
hizinin 2800 MHz ve 3000 MHz olmast durumlarinda maliyetlerinin ne

olacag sorulmustur.

Tiiketicilere dijital bir fotograf makinesinin resim algilayicisinin
(sensoriiniin) 5 mega piksel ve 6 mega piksel olmas1 durumlarinda satin

alma niyetlerinin ne olacagi sorulmustur.

Dijital fotograf makinesi saticilarina makinenin resim algilayicisinin 5
mega piksel ve 6 mega piksel olmasi durumlarinda maliyetlerinin ne

olacag1 sorulmustur.

Tiiketicilere bir gdmlegin dow xla 6zelligi yokken ve varken satin alma

niyetlerinin ne olacagi sorulmustur.



e Gomlek iireticilerine imalatta kullandiklar1 kumasin dow xla &zelligi

olmadan ve olarak maliyetlerinin ne olacagi sorusu sorulmustur.

e Tiiketicilere bir pantolonun anti 1slanma 6zelligi yokken ve varken satin

alma niyetinin ne olacagi sorular1 sorulmustur.

e Pantolon iireticilerine imalatta kullandiklar1 kumasin anti 1slanma
ozelligine sahip olmasi ve olmamasi durumlarinda maliyetlerinin ne

olacagi sorusu sorulmustur.

Yukaridaki sorulardan elde edilen veriler kullanilarak arastirmanin ana sorusu
olan her hangi bir 6zelligin iirline eklenmesinin hem tiiketici ve hem de iiretici igin

anlamli olup olmadig1 arastirilmistir.
1.3. Arastirmanin Onemi

Ekonomik yapinin ¢ok degistigi gliniimiiz diinyasinda firmalarin bilangolarinda
zararlarim1 acikladiklart giin, borsada hisse senedi degerlerinin artma egilimi
gosterdigine, hatta tavan yaptigina sahit olunuyor. Alisilmis ekonomilerde bunun tam
tersi beklenirken, yeni ekonomi olarak da adlandirilan bu fenomende firmalarin
bambagka performans kriterlerine gore degerlendirilmeleri gerektigi ortadadir. Bu
siire¢ igerisinde firmalar sahip olduklar1 kaynaklari en etkin sekilde kullanarak,
harcadiklar1 zaman ve kaynaklar1 en kisa siire igerisinde kara doniistiirmek

istemektedirler.

Bunun yaninda tiiketiciler her zamankinden ¢ok daha bilingli ve orgiitlii
durumdadirlar. Tiiketici organizasyonlari, piyasalarda c¢ok daha etkili hale
gelmislerdir. Bu durum firmalar: rakiplerinden daha farkli ve {istiin 6zelliklere sahip,
ayni zamanda daha diigiik maliyetli iirlin ve hizmet sunmaya zorlamaktadir. Firmalar
bu amagla Ar-Ge faaliyetlerine biiyiik onem vermekte ve biiyiik biitceler tahsis etmek
yoluyla tiiketicilerine daha rekabet¢i ve avantajli iirlinler sunmay1

hedeflemektedirler.

Ureticilerin karlar ile tiiketicilerin faydalarinin es zamanl olarak maksimize
edilecegi bir model ortaya koyan bu ¢alisma ile firmalarin gereksiz zaman kaybi ve

kaynak israfinin Oniine gecebilmeleri miimkiin olacaktir. Bdylelikle firmalar



kaynaklarin1 en optimum sekilde yonlendirerek kullanabilecekler ve yaptiklari
harcamalar karsiligin1 finanssal olarak alabileceklerdir. Firmalar yeni gelistirmekte
olduklar1 bir iiriin veya bir sonraki versiyonu iizerinde calisilan bir iiriin iizerinde,
tilketicilerin tam da istedikleri ve kiymet verdikleri ozellikleri sunarak, iiriiniin
pazarda kabul gormeme riskini de en aza indireceklerdir. Boylelikle kalite gelistirme
cabalarma finanssal perspektiften bakildiginda, geri donilisimii olan bir yatirim

olarak gérmek ve bunu 6lgmek miimkiin hale gelecektir (Rust ve ark., 1995).

Tiiketiciler cephesinden bakildiginda ise, 0zellikle yiiksek teknoloji
tirtinlerinde, tam da istedikleri 6zellikler karmasina sahip olan bir iiriinii, uygun bir
fiyatla alabileceklerdir. Boylece bu {iriinden elde edecekleri faydayr maksimum
diizeye c¢ikarabileceklerdir. Ayrica {riin iizerinde istemedikleri 6zellik ya da

ozelliklere bedel 6demek zorunda kalmayacaklardir.
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2. TEMEL KAVRAMLAR

2.1. Kalite ve Kalite Gelistirme Cabalar

Kalite kavrami giinliikk hayatimizda oldukca yaygin olarak kullanilmaktadir.
Ancak kisiden kisiye degisen bireysel ihtiyaglara dayandigindan, kalite kavrami
siibjektif bir kavramdir. Dolayisiyla kaliteden bahseden birisinin, hangi kriterlerden

bahsettigini belirtmesi gerekmektedir.

Evans ve Linsay (1996) kalite kavramini anlayabilmek i¢in ¢esitli perspektifleri
Ozetlemislerdir. Bu yaklagimlarin her biri ayr1 ayr kaliteyi tanimlamaktadir.
Dolayisiyla kalite kavramin1 anlayabilmek i¢in, bu kalite perspektifleri hakkinda
kisaca bilgi vermek yerinde olacaktir. Asagidaki tablo 2.1.’de bu yaklasimlara gore

kalite tanimu verilmistir.

Kalite ile ilgili tanimlarin ¢ogu Tablo 2.1°de listelenen kategorilerden birisine
girmektedir. Geleneksel olarak iiretim odakli yaklasimin kalite tanimi ile pazarlama
odakli yaklasimin kalite tanimlar1 birbirleri ile rtlismeseler bile, bu kategorilerde
tarif edilen kalite tanimlart her iki yaklagimi da icermektedir. Pazarlama yaklagimi
genellikle kullaniciya dayali veya iiriine dayali kalite tanimin1 benimser ve yliksek
kalite daha 1iyi performans, zengin Ozellikler anlamindadir. Yapilacak diger
gelistirmeler maliyeti artiric1 olarak degerlendirilir. Uretim yaklagiminda ise kalite,
tiretimin spesifikasyonlara uyumu ve ilk defada dogru yapmaktir. Bu baglamda kalite

gelistirme ¢aligmalart maliyet diisiiriicii olarak kabul edilir (Sekil 2.1).

Her ne kadar bu iki yaklasim birbiri ile c¢elisir goziikse de, bu yaklasimlar
organizasyonlarin yiiksek kalite anlayisina gecisinde desteklenmelidir. Sadece bir
yaklagimi benimsemek potansiyel problem kaynagi olabilecektir. Mesela bir iiriin
tiretimle 1ilgili sartlara uymasina ragmen, miisteriler tarafindan sikayet konusu
olabilir. Ya da bunun tam tersi, bir iirlin miisteriler tarafindan ¢ok begenilmesine
karsin, yliksek hatali iirlin oranindan dolay1 firma kar etmiyor olabilir. Bu bakimdan
lirlinlin tasarimindan, pazarda satisina kadar olan siirecin tamaminda kaliteyi bir

biitiin olarak gérmek yerinde olacaktir.
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Tablo 2.1. Kalitenin 5 Tanimi

1. Kanaate Dayah Kriter: Kalite ile ilgili tiiketiciler tarafindan kullanilan
genel bir nosyon, kalitenin istiinliik veya miikemmeliyetle es anlamh
olarak kullanilmasidir. Bu baglamda kalite hem mutlak hem de evrensel

olarak tartisma gotlirmez standartlarin ve yiiksek basarinin isaretidir.

2. Uriine Dayah Kriter: Kalitenin bir baska tanimu ise kalitenin spesifik ve
Olctilebilir bir degiskenin fonksiyonu oldugu ve kalitedeki farkliliklar
iriin lizerinde yer alan Ozelliklerin sayisindaki farkliliklardan
kaynaklandig1 seklindedir. Bu anlayisa gore bir gomlek iizerindeki 1 cm
deki dikis sayisi, motordaki silindir sayis1 birer kalite gostergesi olarak

anlasilmaktadir.

3.  Kullamciya Dayah Kriter: Kalitenin bir diger tanimi ise kalitenin
tiiketicinin ne istedigine bagli oldugu varsayimina dayanmaktadir. Buna

gore kalite amaglanan kullanima uyum anlamina gelmektedir.

4. Degere Dayah Kriter: Kalitenin bir diger tanimi da {iriin veya hizmetin
sagladig1 fayda veya tatmin ile fiyat arasindaki iliskiye dayanmaktadir.
Bu kritere gore kaliteli bir iirlin veya hizmet rakip {irlinler kadar faydal

iken onlardan daha diisiik fiyata satilandir.

5. Uretime Dayal Kriter: Bu anlayisa gore kalite bir iiriiniin iiretime ve
miihendislik pratikleri ile alakalhidir. Kalite bir iirlinlin {iretim sartlarina

uyma derecesi olarak tanimlanmaktadir.

(Kaynak: Garvin, 1984, s.26)
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Kullaniciya
dayali kalite

Iganaatsel ve
Uriine dayali
Kalite

Ihtiyaclar _| Pazarlama
| Degere
dayali kalite
Tiiketici ~ Tasarim
A .
Uretim
Uretime
dayali kalite
Dagitim

_____________ > Bilgi akist
> Uriin Akist

Sekil 2.1. Uretim ve Dagitim Siirecinde Kalite Perspektifleri
(Kaynak: Evans ve Linsay,1996, s.14)

Tablo 2.1.’de degisik kalite tanimlar1 verilmekle beraber, bu tanimlar

arasindaki farkliliklar kalitenin sekiz boyutu ile daha anlasilir olabilecektir.

Bu caligmada Tablo 2.2.°de bahsedilen boyutlardan birisi olan &zellikler
derinlemesine incelenecektir, ¢iinkii kanaatimizce firmalar {riinlerini rakiplerinin
tiriinlerine gore daha tercih edilir kilabilmek i¢in {iriiniin 6zelliklerine yatirim
yapmaktadirlar. Bahse konu olan yatirimi1 yapmakla firmalar, kendi tirlinlerini en az
rakiplerinin trlinleri kadar ¢ekici kilmaya calismaktadirlar. Ayrica iiriin 6zellikleri
firmalar i¢in daha ziyade yeni iiriin gelistirme ile arastirma ve gelistirme harcamasi
olarak kabul edilmektedir. Dolayis1 ile bu harcamalar {iriiniin fiyatina yansimakta ve

tiketicilerin bu bedeli 6demeleri beklenmektedir.
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Tablo 2.2. 8 Temel Kalite Boyutu

1. Performans: Bir iirliniin asli operasyonel karakteristikleri ifade etmektedir. Bu,
bir araba i¢in ivme kazanma, konfor, hiz, yol kavrama iken bir televizyon i¢in
ses ve gorintli netligidir. Kalitenin bu boyutu iiriine dayali kriter ve

kullanictya dayali kriterdeki elementleri bir araya getirmektedir.

2. Ogzellikler: Kalitenin ikinci boyutu olan &zellikler bir {iriiniin fonksiyonlaridir.
Bir cep telefonundaki GSM, yada bir bilgisayardaki blue tooth 6zelliklere

birer 6rnektir.

3. Giivenilirlik: Uciincii boyut olan giivenilirlik belirli sartlar altinda bir iiriiniin
belirli bir siire kullanimda kalabilmesi anlamina gelmektedir. Bu baglamda
kullanilan en yaygin Olgiitler ilk aksakliga kadar gegen ortalama zaman,
aksamalar arasinda gegen ortalama zaman ve birim zamandaki ortalama

aksama sayilaridir.

4. Uyumluluk: Bir {riiniin fiziki ve performans karakterlerinin Onceden
belirlenen standartlara uymasi kalitenin doérdiincli boyutudur. Giivenilirlik ve

uyumluluk {iretime dayali yaklagimla yakindan ilgilidir.

5. Dayaniklilik: Bir iiriiniin kullanilamaz hale gelip yenisi ile degistirilmesini
gerektirecek hale gelene kadar birisi tarafindan kullanilmasini ifade

etmektedir. Dayaniklilik teknik ve ekonomik baglamda degerlendirilebilir.

6. Hizmet: Uriiniin tamirindeki hiz, yeterlilik ve ustalik anlamimdadir ve kalitenin
altinct boyutudur. Bu boyutun Ol¢limiinde ise tamir edene kadar gegen
ortalama siire kullanilir. Bu boyutun o6lgme ve degerlendirmesi, diger

boyutlara nazaran daha objektiftir ve kisiye bagl degildir.

7. Estetik: Kalitenin yedinci boyutu bir iiriiniin goriiniimii, durusu, sesi, tadi,

kokusu ve verdigi his anlamindadir ve oldukga siibjektif bir boyuttur.

8. Algilanan Kalite: Kalitenin son boyutu reklam, marka veya hayal etmek gibi
siibjektif dlglimlere dayanan algilanan kalitedir. Bu boyutta, tiiketicilerin her
zaman lirlin 6zellikleri ile ilgili tam bilgiye sahip olamayacaklarindan siibjektif

olarak degerlendirilir.

(Kaynak: Evans & Lindsay, 1996, s. 13)
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Tiketicilerin tercihlerini nasil yaptiklari, tiriin 6zelliklerinin bu tercihleri nasil
etkiledigini anlayabilmek i¢in pek c¢ok calismalar yapildigi biliniyor (Hauser, ve
Urban, 1979). 1960’1 donemlerde yapilan ¢aligmalarda, psikoloji alaninda Fishbein
(1967) tarafindan gelistirilen kavramlar direkt olarak uygulanmistir. Bu ¢alismalarin
pek cogunda tiiketicilerin tercih Olgiimlerinin tahmininde dogrusal ve eklenebilir
fonksiyonlar kullanilmig, bu fonksiyonlarda firiin 6zelliklerine dogrudan Onem
agirligr verilmistir. Daha sonralari, fayda fonksiyonu i¢in regresyon uygulamalari
yapilmus, takip eden donemlerde ise conjoint analizden faydalanilmistir. Ekonometri
cevrelerinde {irlin Ozelliklerinin 6nemini degerlendirmek ig¢in istatistiki modeller

kullanilmistir (McFadden, 1970).

MacMillan ve McGrath (1996) ¢alismalarinda {iriin 6zelliklerini ii¢ kategoride
degerlendirmislerdir; temel 6zellikler, ayirt edici 6zellikler ve gliglendirici 6zellikler.
Burada bahsedilen temel Ozellikler, hedef tiiketici kitlesi tarafindan biitiin rakip
trinlerde yer almasi1 gerektigi diisiiniilen ozelliklerdir. Ayni sekilde ayirt edici
ozellikler, bir iirlinii rakiplerinden ayirt eden 6zelliklerdir. Gii¢lendirici 6zellikler ise
sadece Urlinli rakip Uriinlerden ayirt etmekle kalmaz, aym1 zamanda satin alma
kararmma dogrudan etki eden oOzelliklerdir. Bu siniflandirmada tliketicinin iirlin
Ozelliklerine karsi hisleri oldukc¢a onemli bir yer teskil etmektedir. MacMillan ve
McGrath iirlin 6zellikleri ile tiiketicilerin bu 6zelliklere karsi olan hislerini, 6zellik
simiflandirma ve degerlendirme (attribute categorization and evaluation, ACE)
matrisi ile aciklamaya ¢alismislardir. Bu matrise gore tiiketiciler herhangi bir iiriin
ozelligine kars1 negatif, pozitif yada notr his tasimaktadirlar. Sayet tiiketiciler bir
iriin 6zelligi hakkinda pozitif his tasiyorlarsa, bu rakiplere goére bir avantaj
olusturacagindan bu o6zelligin iriinde olmasi faydali olacaktir. Benzer sekilde,
tiketiciler bir {iriin 6zelligi hakkinda negatif hisler tasiyorsa, iiretici bu 6zelligi
tiikketiciler tarafindan begenilir hale getirene kadar onun {izerinde ¢alismalidir. Ancak
tilketiciler bir iiriin 6zelligi hakkinda nétr kaliyorlarsa, bu 6zellik iirliniin maliyetini
artirict  bir etki yaparken tiiketicinin satin alma kararmi olumlu yonde

etkilemediginden satiglara da olumlu bir etkisi olmayacaktir.

Yiiksek teknoloji pazarinda ¢ogu tiiketici {iriin 6zellikleri konusunda yeterli
bilgiye sahip degildir ve iiriin Ozelliklerinden nasil istifade edebileceklerini

bilmemektedirler. Bir video kamera, mesela, pek ¢ok 6zellik tasir ve iyi bir drnektir.
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Ortalama bir tiiketici bu video kameranin biitiin 6zelliklerini kullanacak bilgiye sahip
degildir, hatta bu 6zelliklerin tamamin1 kullanmaya ihtiyaci bile yoktur. Cogu ek
ozellik tiiketicinin beklentilerinin de 6tesindedir. Dolayisiyla daha ucuza daha fazlay1
sunabilmek onemli degildir. Burada asil dnemli olan sey dogru iiriin 6zelliklerini
sunabilmektir. Ancak bdyle yapmak suretiyle firmalar sunduklar iiriin ve hizmetler
icin uygun fiyat uygulayabileceklerdir (Power, 1991). Parasuraman, Zeithaml ve
Berry (1988) algilanan kaliteyi tanimlarken bu kavrami algilama ve beklenti ile
ilgilendirmektedirler. “Algilanan kalite, tiliketicilerin algilar1 ile beklentileri
arasindaki farliligin yonii ve derecesi” olarak kabul edilmektedir. Rust, Inman, Jia ve
Zahorik (1999) tiiketici — algilanan kalite kavrami ile ilgili inanglarin yanlis
oldugunu ve tiiketicilerin beklentilerinden daha fazlasim1 sunarak bir {iriin ya da
hizmete olan tevecciihiin artirilamayacagini sdylemektedirler. ~ Ayni sekilde
MacMillan ve McGrath (1996) iiriin O6zelliklerini artirmak ya da gelistirmenin
tilketicinin  tatminini artiracagl inancinin  her zaman genel gegerliliginin
olmayacagini, hatta ¢ogu zaman firmalarin bahse konu olan ilave 6zellikler i¢in

yaptiklar1 harcamalar {iriin satis1 ile karsilayamadiklarini ifade etmektedirler.

Olshavsky ve Miller (1972) reklam, fisilti (word of mouth) gibi sebeplerden
dolay1 tiiketicilerin bir iirliin hakkindaki beklentileri yiiksek ise ve iirliniin gergek
performans1 beklenenden diisiikse, beklentisi yiiksek olan tiiketiciler, beklentisi
diisiik olan tiiketicilere gore iriiniin kalitesini yliksek olarak vasiflandiracaklarini
ileri siirmektedirler. Ayni sekilde sayet bir tiiketici bir iiriin hakkinda diisiik
beklentilere sahipse ve gercekte iiriin performansi beklentiden daha iyi ise, diisiik
beklenti sahibi tiiketici, yliksek beklenti sahibi tiiketicilere nispeten iiriiniin kalitesini
diisiik bulacaktir. Dolayist ile iirliniin gercek kalitesine bakmaksizin tiiketicilerin
herhangi bir pazarda bir markay1 nasil gordiikleri, nasil kabul ettiklerini karakterize

etmek oldukc¢a onemlidir.

Eger bir liriine 6zellikler eklemenin o iirliniin kalitesini yiikselttigini varsayacak
olursak, burada yapilan kaliteyi gelistirme ¢abalar1 firma icin bir noktaya kadar
karlilikk bakimindan anlam ifade edecektir. Bu nokta, kalite icgin yapilacak
harcamalarin firma karliligina hi¢ bir katkisinin olmadigi noktadir. Dolayisi ile bu
noktadan sonra yapilacak kalite gelistirme harcamalar1 firma karliligini azaltict bir

etkiye sahip olacaktir (Aaker ve Jacobson, 1994).
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Roland, Zahorik ve Keiningham (1995) maliyetlerin diisiiriilmeye c¢alisildigi
giiniimiizde, kalite gelistirmeyle ilgili yapilan harcamalarin finanssal anlamda
getirinin  sorgulanmasi gerektigini sdylemektedirler. Buna bagli olarak tiiketici
tatmini ve kalite sadece istatistiki olarak ol¢lilmekle yetinilmemis, miisterilerin elde
tutulabilmesi ve pazar payi ile iliskilendirilmistir. Yapilan ¢alismalarda tiiketicilerin
tatmin seviyeleri ile karlilik arasinda pozitif bir iliski oldugu ifade edilmektedir
(Nelson ve ark. 1992). Yani finanssal anlamda kalite gelistirmek igin yapilan
harcamalar ve harcanan zaman karliliga olumlu yonde katkida bulunmalidir. Bu
yazarlar yaptiklar1 calismada matematiksel bir model gelistirmigler ve bu modelde
kalite bir yatirim olarak kabul edilirken, kalite gelistirme ¢abalarinda gerekenden
fazla harcama yapmanin miimkiin oldugunu, her kalite gelistirme harcamasinin ayni
gegerliliginin  olmadigin1  gdstermiglerdir. Yazarlara gore bdyle bir yaklasim
yoneticilerin kalite gelistirme c¢abalarinin karliligin1 degerlendirmesini miimkiin
kilmaktadir. Kalite geri doniis oran1 (Return On Quality) olarak da adlandirilan bu
yaklagima gore bir {iretici ¢abalarinin sonucunu 6l¢iip, ROQ oranina gore verecegi
karar1 degerlendirebilir. Sonug¢ olarak alternatif yatirnm secenekleri arasinda

mukayese yapilabilir.
ROQ yaklagimu;

i) Kalite bir yatirimdir,

ii) Kalite ¢abalarinin finanssal olarak geri dontisiimii olmalidir,

iii) Kalite i¢in gereginden fazla harcama yapilmasi olasidir,

iv) Biitiin kalite harcamalar1 gerekli degildir, varsayimlarina dayanmaktadir

(Rust ve ark., 1995).
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Gelistirme Cabast

A 4

Kalite Gelistirme

A 4

Algilanan kalite ve

Fisilt1 reklami

tiketici tatmini v
Maliyet diististi
| v
. v . Tiiketicinin tutulmasi

Yeni miigterinin
cezbedilmesi

' v

bttt »  Gelir ve Pazar Pay1

A 4

Karlilik

A

Sekil 2.2. Kalite Gelistirme ve Karlihk Modeli
(Kaynak: Rust ve ark, 1995, s.60)

Kalitenin bir yatirnm olarak goriilmesi, kalite gelistirme harcamalar ile diger
yatirim alternatiflerinin esit sartlarda degerlendirilmesini gerektirmektedir. Halbuki
kalite gelistirme harcamalar1 bir ¢ok firma tarafindan finanssal anlamda getirilerinin

Ol¢iilemeyecegi kabulii ile bir yatirim olarak diisiiniilmemektedir (Spitzer, 1993).

Sayet kalite gelistirme harcamalarima yatirrm olarak bakilirsa, baz1 kalite
gelistirme ¢abalarinin etkili olmadigi, yanlis bir ¢caba i¢in harcama yapildigi seklinde
degerlendirmelerin de olabilecegi 6ngoriilmektedir (Sekil 2.2.). Bu durumda biitiin
kalite gelistirme ¢abalarmin finanssal anlamda dogru yatinm olmadigi

diisiiniilmektedir (Rust ve ark., 1995).

Cogu yonetim uzmanina goére ROQ’den Once firmalar temel operasyonlarini
yeniden degerlendirmelidirler. Firmalar ROQ uygulamalar ile sadece firsatlar1 daha
iyi tespit edip, iyi bir is yaptiklar1 hissine sahip olmakla kalmayacaklar, ayni

zamanda gercek parasal sonuglar da elde edebileceklerdir (Greising, 1994). Burada
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ROQ yaklasimi mevcut miisterinin elde tutulmasmin, mevcut miisterilerin yeni
miisterilerden daha fazla satin alma egiliminde olduklar1 nedeniyle 6nemini

vurgulamaktadir (Rose, 1990).
2.2. Yeni Uriin Gelistirme Cabalar

90’11 yillarin basindan beri is ¢evrelerinde meydana gelen dramatik degisime
sahit oluyoruz. Bu degisimlerden bazilarit Wind ve Mahajan (1997) tarafindan

asagidaki sekilde siralanmaktadir;

e  Bilgisayar, telekomiinikasyon ve enformasyon bilimlerinde meydana gelen hizli,
radikal teknolojik gelismeler, ve ozellikle internet kullamimindaki yayginlasma ve

biiyiimedeki patlama.

e Boélgesel ve global miisteri ve kaynaklarin ortaya ¢ikist ve artan uluslararasi rekabeti

de igeren kiiresellesme.

o Siiregelen birlesmeler, devirler ve stratejik isbirlikleri sonucu cogu endiistrideki

pratikleri ve rekabet yapisindaki degisimler.
o Kitlelerin degisen demografileri, degerleri, beklentileri ve davranislari.
e s kararlarinda devletlerin daha fazla etkili olmasi ve artan ahlaki kaygilar.
o Artan ozellestirmeler ve daha siki devlet endiistri igbirlikleri.

Biitiin bu degisimlerle birlikte, firmalarin rekabet gii¢lerini koruyabilmeleri i¢in
tirettikleri mal ve hizmetleri yenileme ve gelistirmede ¢ok iyi olmalar1 gerektigi
aciktir. Teknolojideki, rekabetteki ve tiiketici tercihlerindeki meydana gelen hizli
degisimlere bakildiginda firmalarin mevcut {rlnleri degistirmeden ilelebet
hayatlarin1  siirdiirebilmeleri miimkiin goriinmemektedir (Kotler ve Armstrong,
1994). Tiiketicilere, rakiplere gore daha istiin degerler sunabilmek i¢in miisteri
ihtiyaclarmin ¢ok iyi anlasilmasi gerekmektedir ve bu yeni iiriin gelistirmenin
temelini olusturmaktadir (Sondergaard, 2005). Tiiketiciler her gegen giin daha yeni
ve gelistirilmis Uriinleri talep etmektedirler. Giliniimiizdeki Amerikan firmalarin elde
ettikleri karin yarisinin, 10 yil 6nce hi¢ olmayan {iiriinlerden geldigi diisiiniiliirse

konunun 6nemi daha iyi anlasilacaktir.
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Booz ve arkadaslar1 (1982) tiretici firmaya ve pazara olan yeniligi bakimindan

yeni Uriinleri 6 grupta degerlendirmislerdir:

1. Tamamen yeni iiriinler (Icat): Bu tip yeni iiriinler tamamen yeni bir

pazar olustururlar.

2. Yeni iiriin hatti: Bu gruptaki Uriinler liretici firma i¢in yeni olup mevcut

bir pazarda yer almaya calisirlar.

3. Mevcut iiriin hattina ilave iiriin: Bu gruptaki liriinler firma i¢in tamamen
yeni olmaktan ziyade mevcut tirlinlerin bir ilavesi seklindedir. (Yeni

sunulan %2 kg paketler gibi).

4. Mevcut iiriinde yapian iyilestirme ve yenilikler: Bu grupta
degerlendirilen yeni {iriinler, mevcut {riinlerin iyilestirilmesi ve
gelistirilmesi ile elde edilen, daha iyi performans ve miisterilere gore

daha degerli olan tiriinlerdir.

5. Yeniden konumlandirma: Mevcut {iriinlerin yeni pazarlara sunulmasi

sonucunda bdyle bir yenilikten bahsedilebilir.

6. Maliyet diigiirme: Bu grupta degerlendirilen iiriinler mevcutlar ile ayni

islevi gormekle beraber, daha diisiik maliyetlidirler.

Bir firma genellikle yukarida sayilan yeni iirlinlerin bir karmasii hedefler.
Yeni {iriin denilince birinci grupta bahsedilen tamamen yeni iirlinler (new to the
world products) anlagilmakla beraber, yeni {iriin olarak sunulan iiriinlerin sadece %10
luk kismi bu gruba girmektedir. Dogaldir ki bu tip iiriinler hem firma i¢in, hem de
pazar i¢in yeni olduklarindan daha riskli ve daha maliyetlidirler. Bundan dolayidir ki
cogu firmalarin yeni {irlin gelistirme c¢abalari tamamen yeni iiriin gelistirmeye degil,
mevcut irilinlerin iyilestirilmesi ve gelistirilmesine yoneliktir. Mesela Sony
firmasindaki yeni {iriin gelistirme ¢abalarinin neredeyse %80°lik kismi mevcut Sony

tirtinlerinin gelistirilmesine yoneliktir (Kotler, 1994).

Firmalarin yeni iirine sahip olabilmelerinin iki yolu vardir: Ya baska bir
firmay1 satin alacaklar, yada kendi i¢lerinde YUG ile ilgili departman olusturacaklar

(Kotler ve Armstrong, 1994). Firmalarin baska bir firmay1 satin almalar1 her zaman
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miimkiin olmasa bile, firmalarin kendilerinin olusturacaklari departman aracilif ile

yeni {iriin gelistirmeleri daha sik rastlanan bir uygulamadir.
2.2. 1. Optimal Uriin Tasarim

Yeni {iriin tasarimi ve mevcut bir iirliniin 6zelliklerinin yenilenmesi yolu ile
degisik boliimlerdeki (segmentlerdeki) tiiketicilerin ihtiyaclarinin karsilanmasi hem
pazarlama disiplininin hem de diger disiplinlerin konusu olmustur. Onceleri optimal
{iriin tasarimi1 (OUT) calismalarinda, ¢ok boyutlu dlgekleme (multidimensional
scaling) teknigi ve tliketicilerden toplanan ¢ok 6zellik (multiattribute) verilere dayali
conjoint analiz teknikleri kullanilmistir (Shocker ve Srinivasan, 1979). Bu modellerin
en basit versiyonlarinda bir miisterinin marka tercihi, tiiketicinin ideal noktasindan
olan uzaklikla ters orantil1 bir iliskiye sahiptir. Yani tiiketicilerin ideal noktalarina en
yakin olan markay1 tercih ettikleri varsayilmaktadir. Baska bir ifade ile tiiketicinin
bir markay1 tercih etme olasiligi, bu markanin tiiketicinin ideal noktasina yakin
olmasi ile artmaktadir. Bu alandaki cogu eski c¢alismalar bu tiirde belirleyici
(deterministik) ve olasilik yaklagimlart kullanmistir (Green ve Carmone, 1970;

Hauser ve Urban, 1977).

Shocker ve Srinivasan (1979) calismalarinda ¢ok boyutlu 6lgekleme teknigi ile
tiiketici ideal noktas1 ve mevcut markalarin ¢ok 6zellik uzaylarin1 bularak OUT igin
bir denklem gelistirmislerdir. Bu calismada her ne kadar belirleyici ve olasilik
problemler i¢in muhtemel ¢oziim stratejileri Onerilse de, kesin bir algoritma
Onerilmemistir. Gavish ve ark. (1983) calismalarinda mevcut bir {iriin sinifi i¢in yeni
iriin konumlamasi problemini arastirmiglardir. Bu problem igin, tiiketicilerin ve
tireticilerin 2 asamali bir silirecte karar aldiklarini varsayarak karigik tamsayili
dogrusal olmayan bir denklem gelistirmislerdir. Ilk olarak tiiketici bahse konu {iriin
sinifi i¢in bir biitge karar1 alir ve sonra biitgesine yaklasik olarak esit olan alternatif
tiriinleri degerlendirmeye tabi tutar. Firma ise ¢ok 0Ozellik uzayinda tiiketicilerin
biiyiik bir kismina cazip gelebilecek bir grup potansiyel iiriinler belirler. Daha sonra

bu alternatif tirlinleri maliyet ve gelir bazinda degerlendirmeye tabi tutar.

Hauser ve Simmie (1981) yaptiklar1 calismada problemin olasilik tiiriint

dikkate alarak onceki c¢aligmalar1 maliyet ve teknolojik kisitlarla iliskilendirerek
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gelistirmiglerdir.  Ancak bu ¢alismada  maliyetin  Olgiilmesi  konusuna

deginmemislerdir.

Zufryden (1979) calismasinda OUT igin tiiketici tercih bilgilerine dayalh
conjoint analizi ilk olarak kullanan olmustur. Bu ¢alismada yazar conjoint analize
dayali veriyi kullanarak sifir bir tamsayili bir formiil gelistirmistir. Yazar bu
calismasinda tiiketicilerin test edilen iiriiniin faydasi ile mevcut favori marka {iriiniin
faydasini mukayese ederek, en yliksek faydayr saglayan {iriinii tercih ettigini
varsaymistir. Ancak calismada bu yaklagim rakamsal bir 6rnekle desteklenmedigi

gibi her hangi bir uygulama sekli de tavsiye edilmemistir.

Green ve arkadaslar1 (1981) OUT problemine conjoint analizi kullanarak genel
bir yaklasim gelistirmislerdir. Yazarlar bu calismada derinlemesine bir program
sistemi gelistirmislerdir. Bu programda tecriibeye dayali tasarimin yapilmasi, fayda
tahmin fonksiyonu, belirleyici ve olasilik tercih simiilasyonu, optimizasyon
konularimi kullanmiglardir. Benzer sekilde Green ve Kriger (1991) aymi fikirlere
dayali iirlin tasarimi ve optimizasyonu modeli gelistirmislerdir. Bu calismada
alicilarin algilarmin degistirilmesi, ideal tercihler, 6zellik 6nemi gibi konulari igin

stratejiler lizerine tartigmislardir.

Baz1 calismalar OUT fikrini optimal iiriin yelpazesi secimi yaklasimina
uygulamiglardir. Bu ¢aligmalar pazar payini veya karliligin1 maksimize eden bir iiriin
grubu bulmay1 amaglamislardir. Mesela McBride ve Zufryden (1988) optimal {iriin
karmasi problemi ile ilgili bir tam sayili bir programlama yaklasimi gelistirmislerdir.
Mevcut ¢alismalar énceki OUT c¢alismalarini gelistirerek devam etmektedir. Her ne
kadar evvelki caligmalar iiretimin maliyetinden bahsetse de, hi¢ birisi maliyeti

tahmin etmemektedir.
2.2.2. YUG Siireci

Yeni iirlin gelistirme ile ilgili iki ana yaklasim vardir. Geleneksel satha modeli
ve son zamanlarda gelistirilen es zamanli/paralel yaklasim (Rao ve ark., 1999).
Geleneksel yeni tiriin gelistirme siireci bes ila sekiz sathali olarak literatiirde yer
almaktadir (Cooper, 1990; Kotler, 1994; Kotler ve Armstrong, 1994, Ding ve
Eliashberg, 2002). 90’larin basinda Cooper (1990) en meshur iiriin yenilik modelini
gelistirdi. Safha-Girig-Sistemi (Stage-Gate System SGS) olarak adlandirilan bu



22

sistem hem kavramsal, hem de operasyoneldi. Yeni bir {iriinii, daha fikir
asamasindan alip, lirliniin pazarda satis1 ve Otesine kadar kapsiyordu. Dolayisi ile bu

sistem yeni bir iirliniin etkinligine ve verimliligine bastan sona yon veriyordu.

SGS ye gore yenilik ikili bir siiregten ortaya ¢ikmaktadir: gelistirme siireci ve
kontrol siireci.  Gelistirme siireci Onceden belirlenmis satha ve kapilardan
olusmaktadir. Her safha arasinda bir kalite kontrol noktas: bulunmaktadir. Bu kontrol
noktalar1 bir araya geldiginde kontrol siirecini olusturmaktadir. Ayrica projelerin
hizlandirilabilmesi i¢in bu siire¢ esnek olarak tasarlanmistir. Uriiniin pazara
sunulmasin1  hizlandirabilmek i¢in burada safhalarda zamanlama bakimindan

cakigmalar olabilir.

Genellikle iiriin gelistirme siireci Sekil 3.1. de goriildigii lizere dort ila sekiz
asamadan olusur. Her asama Onceden tanimli, ¢ok fonksiyonlu ve paralel
aktivitelerden olusmaktadir (Cooper ve Kleinschmidt, 1995) ve faaliyetler farkli
fonksiyonel alanlardan gelen insanlarin olusturdugu ve bir yoneticisi olan takim
tarafindan yapilmaktadir. Her ne kadar bu genel bir model olsa da, firmalarin
icerisinde bulunduklar1 sektdr kosullari, YUG siirecini ve her sathanin 6nemini

belirleyici olacaktir.

Bununla beraber kontrol stireci farkli kapilardan olusmaktadir. Bu kapilar her
sathaya giris noktasidir ve kontrol noktasi olarak burada bir karar konusunda iptal
veya devam seklinde neticeye varilir. Kontrol kapilarindaki toplantilara genellikle
farkli boliimlerden kidemli yoneticiler katilir ve bir sonraki safhaya ilerlemek icin
takimin ihtiyact olan kaynaklarin kontrolii bu yoneticilerdedir. Bu toplantilarda
yapilan degerlendirmelere gore yoneticilerin de katilimi ile bir sonraki safhaya

ilerleyip ilerlemeyecegi konusunda karara varilir.
2.2.2.1. Fikir Olusturma Safhasi

YUG calismalarinda ilk asama yeni iiriin icin olabilecek fikirlerin bir listesini
hazirlamaktir. Bilgi simsarlig1 olarak da isimlendirilen bu sathada yonetimin amaci
oldukca genis kaynaklardan iyi fikirleri elde etmektir (Hargadon ve Sutton, 2000).
Bu sathada fikirler ¢ok derinlemesine sorgulanmaz ama kabaca degerlendirmeye

alinir.
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Uygun yeni iriin fikirlerinin degisik kaynaklar1 literatiirde olmakla birlikte

Peters ve arkadaslar1 (1999) bu kaynaklar1 asagidaki sekilde siralamislardir;

1. Onceki YUG ge¢misi,

2. Uriin yelpazesi,

3. Tiiketiciler, pazarlar ve rakipler,
4. Tedarikgiler,

5. Teknoloji,

6. Egitimler,

7. Universite ve devlet,

Potansiyel olarak bagska fikir olusturma kaynaklar1 mevcuttur. Bu kaynaklardan
sadece birisini kullanip, digerlerini dikkate almadan da yeni {iriin fikirleri olusturmak
miimkiin olmakla birlikte bdyle bir yaklagimla siirdiiriilebilir bir yeni iiriin fikri
olusturma siirecine sahip olmak olanaksizdir. Firmalarin birden fazla kaynagi

kullanarak basaril1 yeni iiriin fikirleri olusturma sanslar1 daha yiiksek olacaktir.

Yeni iirlin fikirlerinin nerdeyse 1/3’liik kismu, tiiketicileri izlemek veya
dinlemek sonucu ortaya ¢cikmistir (Kotler ve Armstrong, 1994). Ozellikle endiistriyel
pazarlarda tiiketiciler yeni {iriin fikrine ciddi katkida bulunmaktadirlar. Cooper ve
arkadaslar1 (2002) YUG siirecinde tiiketicilerle kamp kurmaktan bahisle, firmadaki
arastirmacilarin tiiketicilerin giinliik tiiketimlerini, alis veris sirasinda yasadiklarini,
tirtinleri nerelerde kullandiklarini ve nasil satin aldiklarin1 gézlemleyebileceklerini
ifade etmektedirler. Bunun yaninda firmalarin tiiketiciler iizerinde anket

uygulayarak, onlarin istek ve ihtiyaglarini belirlemesi miimkiindiir.

Bir bagka yeni iiriin fikir kaynagi da firmalarin rakipleridir. Yine yeni iiriin
fikirlerinin yaklagik 1/3’lik kisminin rakip iirlinlerin incelenmesi ile ortaya ¢iktigi
bilinmektedir (Kotler ve Armstrong, 1994). Ulkemizde de ¢ok sik basvuruldugu gibi
rakiplerin yeni iirlinleri alinarak, uygun ortamlarda inceleniz ve rakiplerin yeni olarak
ne yaptiklar1 Ogrenilir. Boylelikle rakiplerden daha gelistirilmis yeni bir {iriinii

olusturmak ve rekabet tistiinliigii saglamak miimkiin olabilecektir.
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2.2.2.2. Kavram Gelistirme

Bu safhada bir {iriin fikri ile bir iiriin kavrami arasindaki farki ortaya koymak
yerinde olacaktir. Bir iirlin fikri firmanin piyasaya sunmak isteyecegi her hangi bir
muhtemel iiriin anlamindadir. Uriin kavramu ise, iiriin fikrinin iyice detaylandirilmig

ve tliketici terminolojisine gore tanimlanmis halidir.

Genel olarak olusturulan yeni {riin fikri en ince ayritilarma kadar
detaylandirilir. Tiketici tercihleri de géz Oniinde bulundurularak iiriin fikri {iriin
kavramlar1 haline getirilir. Burada iirlinii kimlerin kullanacagi, iiriiniin ne gibi
avantajlart olacagr ve nerelerde kullanilacagi gibi sorulara cevaplar aranir. Bu
sorulara verilecek cevaplara gore firmalar birden fazla {iriin kavrami gelistirebilirler.
Daha sonra bu {iriin kavrami, marka kavrami haline getirilmelidir. Rakip markalar

incelenir ve yeni kavramin yerinin bunlar arasinda ne olacag tizerine ¢aligilir.

Gelistirilen alternatif kavramlarin, hedef tiiketici kitlesini temsil eden
gruplarda test edilmesi, marka kavram ¢alismasini takip eder. Kavramlar tiiketicilere
somut olarak sunulduktan sonra tiiketicilerden asagidaki sorulara cevaplar aranir

(Kotler, 1994);

e  Kavramin avantajlart net ve inandwrici midwr? Bu soru ile kavramin
inandwiciligi ve iletisim giicii 6lgiilmektedir. Sayet ol¢iim sonuglart diigiik

¢ikarsa, kavramin revize edilmesi gerekecektir.

o  Kavrami bir ihtiyacimizi karsilyyor yada bir probleminizi ¢oziiyor olarak
goriiyor musunuz? Bu soru ile ihtiyac seviyesi élgiilmektedir. Ihtiyag seviyesi

ne kadar yiiksek ¢ikarsa, tiiketicilerin ilgisi de o kadar yiiksek olacaktir.

e Hali hazirda diger tiriinler ihtiyacimizit karsilyyor ve sizi tatmin ediyor mu? Bu

soru ile de mevcut iiriinlerle yeni iiriin arasindaki fark él¢iilmektedir.

o Uriiniin fiyati sizce makul mii? Bu soru ile tiiketicilerin algiladigi deSer
Olgiilmektedir. Algilanan degerin yiiksek olmasi, iiriine olan ilginin yiiksel

olacagini gosterir.

o Bu iiriinii satin alr misin? Bu soru ile satin alma niyeti ol¢iiliir.
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e Bu tiriinii kimler, ne zaman ve hangi siklikta kullanir? Bu soru ile kullanic

hedefleri, satin alma unsurlart ve satin alma sikliklar ol¢iiliir.

Yukaridaki sorulara alinan cevaplar incelendikten sonra olumlu sonuglara

varilirsa bir sonraki asamaya ilerlenir.
2.2.2.3. Is Analizi

Kavram gelistirme agsamasi tamamladiktan sonra, firma hazirlanacak olan is
analizini degerlendirmek isteyecektir. Bu safhada satiglarin, maliyetlerin ve
karliliklarin ~ projeksiyonlar1  yapilarak projenin firma hedeflerine uyumu
degerlendirilir. Uriiniin cinsine gére satislar tahmin edilerek ise baslanmir. Degisik
senaryolara gore birden fazla satis projeksiyon alternatifi hazirlamak yerinde
olacaktir. Daha sonra Ar-Ge, pazarlama, finans ve iiretim gibi ilgili boliimler bir
araya gelerek tahmini maliyetleri 6ngdrebilirler. Bu ¢aligmalara ilave olarak firma
yonetiminin baga bas analizi yaparak ne kadar {iriin satarak basa bas noktasina

ulasacagini bilmesi faydali olacaktir.
2.2.2.4. Uriin Gelistirme Safhasi

Bu safhaya kadar yapilan ¢aligmalarin tamanu hala kagit tizerinde olmak Steye
ilerlememisti. Bir onceki satha olan is analizi asamasindan gecen proje, fikir
halindeki {iriiniin fiziki olarak elle tutulur hale getirilmesi i¢in ar-ge ve miihendislik
boliimiine verilir. Uriin fikri, somut {iriine bu safhada déniistiigii i¢in yatirimdaki
gbzle goriiliir maliyet artis1 da bu asamada gergeklesir. Fikir halindeki {iriiniin teknik
anlamda ve ticari anlamda bir {iriin olup olmadig1 da bu sathada ortaya ¢ikar. Sayet
irlin uygun bulunmaz ise, bu asamaya kadar yapilan harcamalarin tamami bosa

gider.

Bu asamada firma yetkilileri, iiriin gelistiren teknik personele, tiiketicilerin iiriin
tizerinde hangi Ozellikleri gormek isteyecekleri ve bazi oOzelliklerin varliginin

tiikketiciler tarafindan nasil degerlendirilecegi bilgisini vermeleri gerekir.
2.2.2.5. Uriin Pazar Testi

Bu sathaya kadar gelistirilen iiriin, artitk bir marka, ambalaj i¢in hazir hale

gelmis ve daha temsil yetenegi olan tiiketici kitleleri tarafindan test edilmeye
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hazirdir. Bu asamada  pazarin ne biiyliklikte oldugu, tiiketicilerin {iriiniin

fonksiyonlarina, 6zelliklerine nasil tepki gostereceklerini 6l¢gmek hedeftir.

Her ne kadar bazi firmalar bu safthayr uygulamaya konmasalar da kahir
ekseriyet bu sathada elde edilecek bilgilerin ¢ok kiymetli oldugunun bilincindedirler.
Ancak safhalar ilerledikce siirecle ilgili risk ve maliyetlerde artmaktadir. Dolayisi ile
bu safhada verilecek 6nemli bir karar da ne kadar test yapmaya devam edilecegi

hususudur.
2.2.2.6. Pazara Cikis Oncesi Hazirhk

Bu sathaya kadar somutlasan iiriin fikri, test de edilmis ve pazara ¢imaya hazir
hale gelmistir. Pazara ¢ikacak iiriinle ilgili tedarik siiregleri, imalat siirecleri, ve
pazarlama siiregleri hazirlamlir. Uriin i¢in gerekli hammaddenin nerelerden temin
edilecegi ve kontratlarin olusturulmasi, imalat icin gerekli isgiici ve makine

planlamalari, uygun satis kanallar1 bu agsamada somutlastirilir.
2.2.2.7. Uriiniin Pazara Cikarilmasi

Test asamasini da basariyla gegerek, gerekli hazirliklar1 tamamlanan iiriin artik
pazara ¢ikmaya hazir hale gelmistir. Bu agamada en kritik kararlardan birisi {irliniin
pazara sunum zaman ile ilgilidir. Firmanin tizerinde ¢alistig1 yeni {irlinii haber alan
rakip firmalar da muhakkak bu yonde ¢alismalar yapacaklarindan, iiriinlin pazara

sunulmasi ile ilgili zamanlama gercekten 6nemli hale gelmektedir.

Zamanlama bakimindan {iriiniin ilk piyasaya giren olmasi pek ¢ok avantajlari
da beraberinde getirecektir. Bunun yaninda, firma rakiplerinden daha sonra pazara
irlinli sunacak olsa bile bu durumun da kendine has avantajlar1 olabilecektir. Mesela
tilketiciler iirlinle ilgili bilgi sahibi olduklarindan, yeniden egitilmeleri ile ilgili
maliyetlere katlanilmak durumunda kalinmaz. Yada rakip firmaya ait iirlin iizerinde

ortaya ¢ikabilecek kusurlar, {iriin daha pazara siiriilmeden giderilebilir.
2.2.2.8. Tam Uretim

Bu safhada artik firma yeni {iriinle ilgili biitiin enformasyonlar1 toplamis ve
tiretimle ilgili yatirimlarmi tamamlamigtir. Gerekli isgilicli ve makine tedarikleri

saglanmis, tedarikgilerle, dagitim kanallari ile siiregler tanimlanmistir. Hedef tiiketici
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boliimii ve bu boliimiin tiiketim aligkanliklar1 belirlenerek, biitiin programlar buna

gore sekillendirilmistir.

Ar-Ge
Tiketiciler l Rakipler
Pazarlama Fikir
> Olusturma &— Tedarikciler
Uriin konsepti
A
Fizibilite
caligsmasi
Hayir Uriin Tasarimi
Evet
Performans spesifikasyonlari
On Tasarim
Son Tasarim Prototip Siirec

Planlamasi

A
A\ 4

Tasarim ve Uretim Spekleri

, C Uretim ) I

Sekil 2.4. Eszamanh (Concurrent) Tasarim Siireci
(Kaynak: Womack ve ark., 1990, s. 116)

Geleneksel satha yaklasimindan farkli olarak eszamanli (concurrent) tasarim
(CT) yaklagimi tasarim takiminin es zamanli kararlar almasina dayanmaktadir
(Russell ve Taylor III, 1995). Bu 6zelliginden dolay1 eszamanl yada es zamanh
mihendislik olarak da adlandirilmaktadir. Bu yaklasgim, {iriin tasarim ve siire¢
planlamasindaki ortak faaliyetleri birbirleri ile entegre etmeye c¢alismaktadir.

Boylece iriiniin 6n asamadaki tasarim kararlarinin kalitesini artirirken, tasarim
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siirecinin kisalmasina ve maliyetinin diisiik olmasina katkida bulunmaktadir. Uriin
tasarim sathasindaki kararlar, siire¢ kararlarinin sathasi ile eszamanl olarak yapilir.
Boylece bir sonraki sathaya ilerlemek i¢in bir 6nceki agamanin tamamen sona ermesi

beklenmez. CT yaklasiminda tasarim siire¢ detaylart Sekil 2.4. de goriilmektedir.

CT’nin bir diger avantaj1 da maliyet fiyat iliskisindedir. Geleneksel yaklagimda
her ne kadar fizibilite calismasi yapilsa da biitlin siirecler tamamlandiktan sonra
ortaya c¢ikan maliyetin {izerine kar eklenmek sureti ile fiyat bulunur ve {iriin bu
fiyattan piyasaya sunulur. Sayet {iriin bu fiyattan piyasada istenilen ilgiyi gérmez ise,
siire¢ maliyetlerin diigiiriilmesi i¢in devam eder. CT yaklagiminda fiyat tasarimin
baslangicinda belirlidir ve biitiin siire¢ boyunca {iiriin hedeflenen fiyata gore

sekillenerek son halini alir.
2.2.3. YUG Siirecini Etkileyen Faktorler ve Siirec Basarisi

Mahajan ve Wind (1991) firmalarin satislarinin %25’lik kisminin son 3 yil
icerisinde gelistirdikleri yeni iirlinlerden geldigini rapor etmektedirler. Bu agiklama
YUG siirecinin basarisinin firma igin ne kadar énemli oldugunu ortaya koymaktadir.
Ancak YUG siireci belirsizlik, risklerle doludur ve firmalarin YUG siirecinin degisik
sathalarinda verecekleri kararlar bu belirsizlikleri minimize edebilecekleri gibi,
riskleri artirabilir de. Firmalarin dogru kararlar almalar1 bu siireci olumlu yonde
etkilerken, alinacak dogru kararlar yeni iiriin gelistirmenin basarisint etkileyen

faktorleri dikkate almalarina dogrudan baghdir.

Yeni lriin basarisini etkileyen faktorler Song ve Parry (1997) yaptiklar
calismada 4 kategoride degerlendirilmistir; rekabet ¢evresi, firmanin i¢ ¢evresi, YUG
stireci ve iiriin rekabet avantaji. Bu kategoriler ile yeni iirlin basaris1 arasindaki iligki

sekil 2.5. de gosterilmistir.

Rekabet Cevresi: Yeni liriin basarisi ile ilgili ¢alismalarin ¢ogu rekabet derecesi
ile yeni iirlin basarisini iligkilendirmektedirler. Mesela Cooper (1979) ¢aligmasinda
yeni iiriin bagarisizliginin en sik rastlanan sebebi olarak rakiplerin pazara siki sikiya
sartlmalarin1 géstermektedir. Daha yakin zamanlarda yapilan bir ¢alismada Zirger ve
Maidique (1990) yiiksek teknoloji pazarlarinda yeni {iriin basarisizliginin sebebi
olarak yeni {iriiniin ¢ok rekabet¢ci olan bir pazarda piyasaya sunulmasini

gostermektedirler.



30

Rekabet
Cevresi

YUG Siireci Uriin Rekabet Yeni Uriin
Avantaji Performansi

T

Firmanin I¢
Cevresi

Sekil 2.5. Yeni Uriin Performansina Etki eden Faktorler
(Kaynak: Song ve Parry, 1997, s. 65)

Firmamn I¢ Cevresi: Firmanin i¢ gevresi ile ilgili olarak 3 karakteristiginin
yeni iirlin basarisina katkisi oldugu diistiniilmektedir (Song ve Parry, 1997). Bunlar;
firmanin mevcut pazarlama yetenekleri ve kaynaklarinin proje ile uyumlulugu
anlaminda pazarlama sinerjisinin seviyesi, firmanin mevcut teknik yetenek ve
kaynaklarmmin proje ile uyumlulugu anlaminda teknik sinerjinin seviyesi ve
pazarlama departmani ile iiretim departmani arasindaki uyum ve anlaminda ¢apraz
fonksiyonlu takim entegrasyonudur. Gercekten de pazarlama arastirmasi, reklam,
promosyon, satig giici ve dagitim kanallar1 gibi gerekli pazarlama ve satis
yeteneklerinden yoksun bir firmanin yeni gelistirdigi tirliniin bagarisiz olma olasilig1
oldukca yiiksek olacaktir. Ayni sekilde teknik anlamda yeterli miihendislik bilgi ve
becerisine, ar-ge olanaklarma sahip olmayan firmalarin daha YUG siirecinin

baslarinda basarisizliga ugramalart muhtemeldir.

Griffin ve Houser (1992) caligmalarinda c¢apraz fonksiyonlu takimlarin
entegrasyonlarini, yeni iirlin bagarisin1 belirleyen 6nemli faktorlerden birisi olarak
ifade etmektedirler. Takimlar arasindaki entegrasyonun artmasi, yeni iirlin basari
sansini olumlu yonde etkilerken, entegrasyonun azalmasi yeni liriin basari sansini

olumsuz yonde etkileyecektir.
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YUG Siireci: Cooper (1979) ¢alismasinda yeni iiriin basaris1 ile yeni iiriin
gelistirme siireci yeterliliklerinin Olgiitleri arasinda pozitif ve Onemli bir iliski
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dlgiitler iirlin gelistirme siirecinin fikir olugturma
safhasindan baglayarak, kavram gelistirme, is analizi, pazar testi gibi biitiin safhalari

kapsayacak sekilde olmalidir.

Uriin Rekabet Avantaji: Utterbac ve arkadaslar1 (1976) basarili yeni iiriin
projelerinin ¢ogunlukla iistiin rekabet avantaji saglayan iirlinlerde oldugunu rapor
etmektedirler. Dolayis1 ile yeni iirlin projesinin basarisi ile yeni {irline iistiin rekabet
avantajlar1 saglayacak yiiksek {iriin kalitesi, diger irlinlerde olmayan ozellikler,
miisteri maliyetinin azalmasi gibi unsurlar arasinda pozitif bir iligki vardir. Yiiksek
teknoloji iirlinlerinin yeni tanitimlarinda yeni {riinii gelistiren firmanin pazar ve
tiiketiciler hakkinda derinlemesine bilgisinin olmasi, ve buna dayali olarak yiiksek
performans — maliyet orani saglayacak iriinle piyasaya ¢ikmasi, projenin basari

ihtimaline olumlu katkida bulunacaktir.

Yapilan calismalarda kalite yonetimi, pazar degisim hizi, ¢apraz fonksiyonel
takimlar (Rosenau ve Moran,1993), biitiin takim iiyelerince paylasilan YUG vizyonu,
proje liderligi ve organizasyonunun yapisi, projeleri bir biitiin olarak degerlendirme,
firmanin 6grenme ve hatalarinin diizeltme hizi, takim iiyelerine sahiplik anlayisinin
verilmesi, firma performansinin ileri dogru atilim yapabilme yetenegi, firmanin temel
yeteneklerini kullanabilme becerisi (Bowen ve ark, 1994) gibi faktorleri
siralamiglardir. Bununla beraber Cengiz ve ark. (2005) ¢alismalarinda 8 etken basari

faktoriinden bahsetmislerdir (Sekil 2.6.)

YUG siirecinin basarisini etkileyen faktorlerden birisi de Ar-Ge departmant ile
pazarlama departmani arasindaki iligkidir (Ayers ve ark., 1997). Bu boéliimlerde
calisanlarin aralarindaki iligskinin derecesi entegrasyon olarak adlandirilmaktadir. Ar-
Ge ve pazarlama boliimiindeki caligsanlar, fikir olusturma, iirliniin pazarda saglam bir
yer edinmesi, tiiketici isteklerinin = Ol¢limiinde, rekabet¢i faaliyetlerin
degerlendirilmesinde degisen sevilerde iligski halinde olurlar. Ayers ve arkadaslari
(1997) calismalarinda Ar-Ge ve pazarlama boliimleri arasindaki iliskinin artmasina
paralel olarak, YUG projesinin basar1 sansinin da arttirirken bu iki boliim
personelinin ¢ok iyi arkadas olmalarmin YUG siirecinin basarisina olumsuz yonde

katkida bulundugu ortaya koymuslardir. Bu boliimler arasindaki iliskinin artmasinin
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YUG siirecinin basarisa olumlu ydnde katkisi olurken, personelin iyi arkadas
olmalarmin YUG siirecini olumsuz ydnde etkilemesi firma y&netimini diisiindiiren
bir ¢eligki olarak ortaya cikmaktadir. Bu problemin giderilmesi i¢in personelin
gorevlerinin ve aralarindaki iligkinin yoOnetim tarafindan normlara baglanmasi
yerinde olacaktir. Boylelikle personel arasindaki iliskinin seviyesi artacak ve YUG

stirecine olumlu katk1 saglayacaktir.

Ust Yo6netim

Destegi
YUG Pazar
Stratejisi \ / Yonelimleri
Y
YUG Takimu YUG Siireci
Bilgi / \ YUG Hiza

Yonetimi

|
Teknoloji

Sekil 2.6. YUG Siirecinde Etkili Basar1 Faktorleri
(Kaynak: Cengiz ve ark., 2005, s. 135)

YUG siiregleri yiiksek risk tasir ve yiiksek maliyetlidir. Tablo 2.3. de gériildiigii
gibi her 64 yeni iriin fikrinden sadece 2 tanesi ulusal anlamda pazarlara
sunulmaktadir. Kaldi ki piyasaya sunulan yeni tiriinlerin de yaklasik %45°1ik bolimii

basarisiz olmaktadir (Wind, 1982).

Yeni iirlin basarisini etkileyen unsurlarin énemlilerinden birisi de yeni {iriiniin
gelistirilerek pazara sunulma siirecindeki hizdir. Baz1 calismalar hizli bir YUG
stirecinin, iiriiniin piyasadaki hayat siiresini uzatarak karlilig1 artirdigi, yiiksek fiyat

uygulamaya olanak sagladigi, ve imalat siirecinin maliyetlerini distriicii etkisi
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oldugunu rapor ederken (Karagdzoglu ve Brown, 1993; Kalyanaram ve ark., 1995)
diger baz1 caligmalar sonradan pazara giren oyuncularin daha avantajli oldugunu

rapor etmektedirler (Kerin ve ark., 1992; Golder ve Tellis, 1993).

Tablo 2.3. Bir Basarili Yeni Uriin Bulmanin Tahmini Maliyeti

S FiKiR KABUL HER URUN TOPLAM
AFHA SAYISI ORANI FIKRININ MALIYET
MALIYETI

1) FIKiR ELEME 64 1:4 $1,000 $64,000
2) KAVRAM GELISTIRME 16 1:2 $20,000 $320,000
3) URUN GELISTIRME 8 1:2 $200,000 $1,600,000
4) PAZAR TEST 4 1:2 $500,000 $2,000,000
5) ULUSAL SATIS 2 1:2 $5,000,000 $10,000,000
$5,721,000 $13,984,000

(Kaynak: Ding ve Eliashberg, 2002, s.345 ve Kotler, 1994, s.319)

Calismalar bu sekilde sonuglar ortaya koymakla birlikte, yeni bir tirlinlin pazara
sunulmasinda hizli hareket ederek pazarda ilk olmak her zaman ¢ok iyi neticeler
vermeyecegi gibi, sonradan pazara giren oyuncular da her zaman kendileri i¢in
avantajli konumlar yaratamamaktadirlar. Ilk olma stratejisinin basaris1 firmanin
pazar1 ve rakiplerin giiclii ve zayif yonlerini ne kadar iyi anladigina bagh olmaktadir
(Bayus ve ark., 1997). Dogru karar1 vermek i¢in pazara sunum zamanlamasi ve iiriin
performansi arasindaki iligki ile gelistirme maliyetleri arasindaki iligkiler dikkatlice

analiz edilmelidir.
2.2.4. Kalite FOIlkSiyOIl Acilimu (Quality Function Deployment)

Kalite fonksiyon acilimi (KFA) tiiketicilerin goriiglerinin {iriin gelistirme
stirecine dogrudan katiliminin saglandig1 yapisal bir yaklagimdir (Griffin ve Houser,
1993, Houser, 1988). KFA amaci tiiketicilerin isteklerinin yeni {iriin gelistirme
stirecinin planlamadan imalata kadar biitiin sathalara yon vermesidir. Tiiketicilerin
girdilerini dizayndan, imalata ve dagitima kadar biitiin siireclere yaymak i¢cin KFA
sirali evler gibi bazi matrisler kullanir. Ana matris tiiketici tercihlerini, bunlarin

teknik gereklilikleri ile iliskilendirir. Genellikle analizin kapsamini genisletmek igin
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KFA matrisine ilave ozellikler eklenir. Tipik ilave o6zellikler, tiiketicilerin degisik

iiriin 6zelliklerini tercih katsayilar1 ve rekabetci degerlendirmelerdir.

KFA genellikle veri sunumu i¢in dort ev kullanir (Griffin ve Houser, 1993).
Bunlardan birincisi kalite evidir ve tasarim Ozellikleri ile tiiketici isteklerini
iliskilendirir. Tiiketicilerin istekleri, tiiketicilerin gozlerindeki onem derecelerine
gbre hiyerarsik olarak siralanir. Dizayn Ozellikleri ise iiriin performansi ile ilgili
miihendislik 6lgiitleridir. ikinci KFA evi, dizayn &zellikleri ile firmanin yapabilecegi
eylemleri iliskilendirir. Ugiincii KFA evi bu eylemlerle uygulama kararlarmi
iligkilendirirken dordiincii KFA evi ise uygulamalar ile tiretim planlama kararlarini

iliskilendirir.

Griffin ve Houser (1993) ¢aligmalarinda tiiketici tercihlerinin belirlenmesi ve
data toplanmasi ile ilgili degisik yontemler tanimlamiglardir. Caligmalarinin
sonucuna gore yaklasik olarak tiiketici tercihlerinin %90’lik kismi, 30 kadar tiiketici

ile yapilacak miilakatla tespit edilebilmektedir.

Kim ve arkadaslar1 (1993) calismalarinda ¢ok kriterli bulanik metotlarin
kullanildig: bir KFA karar destek sistemi gelistirmislerdir. Pratikte tiiketici 6zellikleri
ile mithendislik karakteristikleri arasindaki iligki belirsin ve bulaniktir. Burada iiriin
tasarimcilarn degisik tiiketici 6zellikleri arasinda degisimi (tradeoff) ve iligkilerde

gizli olan bulaniklig1 birlikte degerlendirebileceklerdir.
2.2.5. inovasyon (Yenilik)

Her ne kadar firma yonetiminin en iist seviyelerinde dillendirilse de, yenilik,
NPD ve Ar-Ge faaliyetleri ile karigtirilmaktadir. Boyle bir yaklasim yeniligin
anlamini daraltirken, zaman igerisinde firmalarin pek de birbirinden farkli olmadigi
endistrilerde yer almalarimi ve rekabet avantajlarini yitirmelerini getirecektir. Bu
anlayisa gore ayni endiistride bulunan firmalar, benzer {iriin karmalar1 ile ayni
miisterilerin pesinde olacak, herhangi bir firma tarafindan yapilan iyi calismalar
mukayeselesme (benchmarking) vasitasi ile aninda kopyalanacaktir. Sonu¢ olarak
firmalar1 biiylik bir c¢ogunlugu farklilagtirllmamis yeteneklerle ayni alanlarda
yenilikler yapacaklardir. Netice itibar1 ile yenilige bu dar bakis acisi, firmalar
endiistride olabilecek yeni firsatlar1 gormekten ve degerlendirmekten alikoyarken,

daha genis yenilik anlayisina sahip firmalar karsisinda zayif duruma diisiirecektir.
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Yenilik, rekabet sartlarinin hizla degistigi giinlimiiz piyasa kosullarinda
firmalarin hayatiyetlerini devam ettirebilmek icin iiretmekte olduklar iiriin yada
sunmakta olduklart hizmetleri ve bunlarin iiretim/sunum metotlarini degistirme ve

yenilemeleridir (http://www.focusinnovation.net). Bu anlamda yenilik yeni iiriin

veya hizmet gelistirmek, mevcut olan iirlin ve hizmeti iyilestirmek ve bu

faaliyetlerden ticari anlamda gelir elde etmekle ilgili biitiin siirecleri kapsar.

Gergek anlamda yenilik, is sisteminin bir veya daha fazla boyutunu degistirmek
sureti ile, firma ve tiiketiciler i¢in 6nemli bir deger yaratma siirecidir (Sawhney ve

ark., 2006). Bu tanima gore yeniligin 3 6nemli 6zelliginden bahsedilebilir;

¢ Yenilik yeni seyler degil yeni degerlerle ilgilidir. Sayet miisteriler- dolayisi
ile firma — i¢in bir deger ifade ediyorsa yenilikten bahsetmek miimkiindiir. Yeni
seyler olusturmak yenilik i¢in ne gereklidir, ne de yeterlidir (Schumpeter, 1934).
Tiiketiciler bedelini 6deyenler olarak, yeniligin deger olup olmadigina karar verenler

durumundadirlar.

¢ Yenilik isletmenin her hangi bir boyutunda olabilir. Yeniligin sadece {iriin
gelistirmeyle ilgili olmasi gerekmez. Bazen hitap edilmemis bir tliketici kitlesini
hedeflemek ve biitiin pazarlama yapilanmasini buna gore olusturmak bir yenilik

olabilmektedir.

¢ Yenilik sistematiktir. Basarili bir yenilik isletmenin biitiin boyutlarini
dikkatli bir sekilde degerlendirilmesini gerektirmektedir. Miikkemmel bir {iriin, uygun
olmayan bir dagitim kanali ile, veya tiiketicisine bir deger katamayan en son
teknoloji istenilen sonucu vermeyebilir. Dolayist ile yenilik siirecinde bir firmanin

isletmenin biitiin boyutlarini derinlemesine hesaba katarak ¢alismasi gerekmektedir.

Yeniligin iki sekilde ortaya ciktigi goriilmektedir. Bunlardan birincisi; daha
once hi¢ olmayan bir {irlin veya hizmetin ya da sistemin neticesi ortaya ¢ikan radikal
yeniliktir. Ikincisi ise mevcut bir iiriin, hizmet yada sistemin kademe kademe yapilan

tyilestirmeler neticesinde ortaya ¢ikan artimsal yenilik.

Firmalar icin yenilik, satiglarinin ve pazar payimnin artmasi, dagitim kanali
performansinin artmasi, verimliligin artmasi, kaynaklarin daha iyi kullanim1 neticesi

maliyetlerin diismesi anlam ve neticesini tasir.
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2.3. Fayda Teorisi

Fayda, ekonomide bir mal veya hizmetin insan isteklerini karsilayabilme

yetenegi olarak tanimlanmaktadir (http://cleamcll1.vub.ac.be/ASC/UTILITY .html).

Baska bir ifade ile fayda “nesnelerin, ¢ikar: s6z konusu olan tarafa; yarar, iistiinliik,
zevk, iyilik veya mutluluk verme hiikmiidiir” (Abaan, 1998). Fayda fonksiyonu ise bir
birey yada grubun tiikettigi iiriin veya hizmetlerden elde ettikleri faydayi ifade

etmekte ve refah fonksiyonu olarak da anilmaktadir.

Fayda kavrami tek 6zellik (single attribute) veya cok 6zellikler (multiattribute)
icin s6z konusu olabilmektedir. Fayda teorisinin temel varsaymmi karar alicilarin
daima beklenen faydasi maksimum olan secenegi tercih etmeleridir. Bu varsayim
cercevesinde, fayda teorisine gore karar alicinin tercihi mevcut alternatifler arasindan
tahmin edilebilecektir. Bu maksatla mevcut alternatiflerin her birisine bir fayda
degeri verilecektir. Fayda fonksiyonu da bu alternatiflere verilen fayda degerlerinin

iligkisini izah etmektedir.
2.3.1. Kadirnal Yaklasim

Kardinal yaklasima gore fayda olgiilebilecek bir kavramdir (Dinler, 1994). Bu
anlayisin benimsenmesi ile iriinlerin faydalarmin arasindaki iligkinin ne oldugu
sorusu ¢ikmustir. Bir grup ekonomist analizlerinde iirlinlerin faydalarinin birbirinden
bagimsiz oldugunu varsaymigslardir. Buna gore her iiriiniin faydasi sadece tiiketilen o

tirtintin miktar1 ile ilgilidir ve ;
U=f(q;) ile ifade edilir.

Ancak zamanla iriinlerin faydalarinin biri birinden etkilendigi goriisli agirlik
kazanmistir. Buna gore tiiketilen bir grup iiriiniin faydalar1 birbirine bagimli olmakta

ve bu lrilinlerin tiikketilmesinden elde edilecek toplam fayda;
U=£f44 9» qo .., qu) 1le ifade edilmektedir.

Kardinalci yaklagimin ekonomi ilmine yaptig1 kazanimlardan birisi de marjinal
fayda kavramidir. Marjinal fayda, tiiketilen iirlinlin son biriminin toplam fayda da

meydana getirdigi fark seklinde tanimlanmaktadir ve;
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MU = i—U ile ifade edilir. Burada MU, marjinal fayda, AU, toplam fayda da
q;

olusan fark, Ag;, toplam tiiketilen 7 iiriintindeki fark anlamindadir.
2.3.2. Sirah (Ordinal) Yaklasim

Kardinal yaklasimdaki faydanin Olgiilebilirligini savunanlarin aksine, sirali
yaklagima gore fayda olgiilemez olarak kabul edilmekte, iirtinlerden elde edilen
faydalarin mukayese edilecek sekilde siralanabilecegi varsayilmaktadir (Dinler,
1994). Buna gore tiiketicinin iki lirlinii mukayese ederken bir iiriiniin digerine tercih
edilebilir olmas1 demek, tercih edilenin faydasinin edilemeyene gore daha yiiksek
oldugu anlamina gelmektedir. Bu yaklagima gore faydanin o6l¢iilmesi miimkiin

olmadigindan marjinal faydadan bahsetmek de miimkiin degildir.
Bu iki yaklasimin mukayesesi asagidaki Tablo 2.4.’de 6zetlendigi gibidir.

Fayda teorisi genellikle iki baslik altinda degerlendirilmektedir, tahmin (prediction)
ve recete (precription). Tahmin yaklasimi bir teorinin gergek tercih davranislarini
tahmin edebilme yetenegi ile ilgilenirken, recete yaklasimi daha ziyade bireyin
nasil karar almas1 gerektigi ile ilgilidir. Fayda teorileri; tercih siralamasi ve fayda
fonksiyonlari, faydalar ve ¢ok boyutlu alternatifler, zaman tercihleri, fayda farklari
ve esit sansh alternatifler, beklenen faydalar, beklentiler ve ¢cok boyutlu sonuglar,
beklenen fayda ve siibjektif olasilik, sosyal tercih ve bireysel tercihler seklinde

siralanmaktadir ( Fishburn, 1968).

Siral1 fayda yaklasimi olarak da anilan bu yontem, bireyin karsi karsiya
bulundugu tercih alternatiflerinin her birisine sayisal bir fayda degeri atayacagi
esasina dayandirilmaktadir. Bu yaklasimda tiiketicilerin davraniglar1 tek bir mal
izerinde yapilan tercih yerine degisik mal bilesimleri iizerine yaptig1 tercihler ele
almarak incelenmektedir (Abaan, 1998). Boylece tercihler arasindaki mukayese

mallardan olusan paketlerin arasinda tercih siralamasi yapilabilmektedir.
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Tablo 2.4. Kardinal ve Ordinal Fayda Yaklasimlarimin Karsilastirilmasi

Kardinal Yaklasim

Ordinal Yaklasim

1) Tiiketici A, B’den iki defa daha faydalidir,
diyebilir.

1) Tiketici, sadece A, B den daha faydalidir,
yada A’y1 B’ye tercih ederim, diyebilir

2) Faydanin 6lgiilebildigini kabul eder. 2) Faydanmm Olgililemedigini kabul eder.

Tiiketiciler iki iriinden birini &tekine tercih
edeceklerini ya da fark gozetmeyeceklerini

sOyleyebilirler.

3) Uriin ve hizmetleri, bu mallardan saglanan | 3) Mal ve hizmetleri, sadece tercih siralarina

faydanin biyiikliigline gore siralamaya olanak | gore siralamaya olanak saglar.

saglar.

4) Marjinal fayda, belirli bir sayisal degerle ifade | 4) Fayda sayisal degerle o6lgiilemediginden

edilir ve ekonomik hesaplarda kullanilir. marjinal faydanin ifadesi ve kullanilmasi

miimkiin degildir.

(Kaynak: Dinler, 1994,s. 33)

Cok boyutlu tercih yaklagiminda faydanin eklenebilir (additive) olma 6zelligi
ile yakindan ilgilidir. Bu yaklagimda her bir {iriine bir fayda degeri atanmaktadir. Bir
iiriin sepetinin toplam fayda degeri bulunurken sepet igerisinde yer alan iirlinlerin her
birinin faydalarinin toplamlar1 dikkate alinmaktadir. Zaman tercihleri anlayisinda
tiiketicilerin ayn1 mali tiiketmekten elde edecekleri faydanin zamana bagl olarak
farkliliklar arz edecegi esasina dayanmaktadir. Bu anlayista bir iiriine atfedilen
faydanin kisa vadede olmasa bile, yeteri kadar zaman gectikten sonra azalacagi
varsayllmaktadir. Fayda teorisindeki iki baglantili konu, mukayeseli tercih
farkliliklar1 ve mukayeseli esit sans alternatiflerdir. Her iki konuda sirali ¢iftlerin
mukayesesi esasina dayanmaktadir. Beklenen fayda yaklasimi basit olasilik dagilimi
esasina dayanmaktadir. Alternatiflerden her birisinin belirli bir meydana gelme
olasilig1 vardir ve olasiliklarin toplami 1°e esittir. Beklenen fayda konusu pek ¢ok
yazar tarafindan caligilmig, siklikla da Bernoullian faydasi veya von Neumann-

Morgenstern faydasi olarak da anilmaktadir (Becker ve Siegel, 1962).
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Rasyonalitenin normatif problemi kisilerin ne istekleri ve ne gibi tercihleri
olacag ile ilgilidir. Bu probleme ¢6ziim arayan en bilinen yaklagim ise bireylerin
belirli arzu ve isteklerine en etkili olarak nasil ulasabilecegini gosteren rasyonel
tercih teorisidir (Read, 2004). Rasyonel tercih teorisinin tek sinirlayicisi istek ve
ihtiyaclarin tutarli olmasidir. Ancak bu yaklasimda hangi istek ve arzularin en iyi
istek oldugu ve buna iliskin bir kural verilmemektedir. Buradan hareketle, faydaci
filozoflardan Bentham, Mill ve Sidgwick neyin rasyonel kabul edilmesine iligkin bir
takim kurallar gelistirmiglerdir (Read, 2004). Kabaca bireylerin faydalarinin
maksimum yapacak isteklerde bulunmalar1 gerektigi ifade edilmistir. Bu yaklagimda
bireylere zevk veren fayda pozitif olarak kabul edilirken, ac1 verici fayda da negatif
fayda olarak kabul edilmektedir. Faydaci yaklagimin 19. yiiz yil ekonomisine ¢ok
biiylik etkilerde bulundugu diisiiniilmektedir. Bentham (1824) tarafindan gelistirilen
yaklagim Bentham tarafindan ifade edilen faydanin olgiilemeyecegi gerekcesi ile

sonralar1 terkedilmistir.
2.2.3. Fayda Teorisi Tarihi Gelisimi

Bentham’in gelistirdigi yaklagim iki varsayima dayanmaktaydi; her hangi bir
tecriibenin iyi veya kotiilik mertebesi niceldir ve bireylerin elde edecegi bu nicel
degerler eklenebilir. Boylece bireylerin elde ettikleri faydalar toplanarak, faydanin
maksimize edilebilecegi kabul edilmekteydi. Bentham ve takipgilerine gore fayda bir
obje veya bir faaliyetin, bireyin genel mutlulugunda meydana getirdigi artis ya da
azalis olarak kabul etmektedir (Read, 2004). Bu kabulde bireylerin yaptiklar1 tercihle
fayda bir birinden ayr1 diisiiniilmektedir. Yani bireylerin ne istedigi ne yapmalari

gerektigi ile ilgili olarak goriilmemektedir.

Bentham’in goriisleri Gossen, Jevons, Marshall ve Edgeworth gibi klasik
donem ekonomistleri olduke¢a etkilemistir (Read, 2004). Bu déonemde zevk ve aci
faydaci yaklagimin temelini olusturmakla birlikte, faydanin Olgiimii gelistirilen
metodun ana meselelerinden olmamistir. Daha ziyade tercihin kendisinin elde
edilecek faydayr yansittigi kabul edilmektedir. Marshall (1920) caligmasinda bu
yaklagimin varsayimlart ve bu varsayimlarin yetersizlikleri lizerinde durmustur.
Benzer sekilde, tercihin saglayacagi toplam fayda normatif ekonomi diisiincesinin
temelini olusturmakla beraber, ekonomik analizler i¢in marjinal faydaya ihtiyag

duyulmaktadir.
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Marjinal fayda (MF) kavraminin ortaya ¢ikisi ile birlikte ekonomistler arasinda
bireysel karar alma siirecinin MF’ nin maksimize edilmesine bagli oldugu diisiincesi
benimsenmistir (Stigler, 1950). Bu yaklasima gore bireyler tiikettikleri seylerden elde
ettikleri MF 1ile bunun i¢in O&dedikleri fiyatin oranlarmi esitleyecek sekilde

davranmaktadirlar. Denklemle ifadesi;
MU, MU, MU,

l

D )L VZ

MU tiiketilen i lirliniin marjinal faydasi ve p; ise o lirline ait fiyattir. Marjinal
faydanin kullanimi ile Bentham’in gelistirdigi yaklagimda yer alan toplam faydanin
Olciimiine de gerek kalmamis oluyordu. Her ne kadar marjinal fayda sirali dlgege

gore Olgiiliiyorsa bile, buradan hareketle toplam faydaya ulasilamiyordu.

Ancak marjinal fayda kavraminin ortaya c¢ikmasi ile faydalarin bagimsiz
olmadig1 problemi ortadan kalkmamustir. Bu probleme ¢6zliim olarak Edgeworth
toplam faydanin tliketicinin kars1 karsiya oldugu gruptaki {irlinlerin fonksiyonu
oldugunu ileri siirmiistiir (Read, 2004). Buna gore {irlin grubundaki yer alan iirtinlerin
faydalar1 ¢ok boyutlu uzayda c¢ok tercih edilenler az tercih edilenlere gore daha
yukarida olacak sekilde temsil edilebilecektir. Ayni degere sahip oldugu diisiiniilen
gruplar bir araya gelerek kayitsizlik egrilerini olusturmaktadir. Bu calismalar ise
faydact yaklagimin yerine sirali yaklasimin benimsenmesine neden olmustur. Alchian
bu durumu en atesli faydaci yaklasim savunuculari, sirali (ordinalist) yaklagimin

kasifleri olmuslardir seklinde ifade etmistir (Read, 2004).

Sirali fayda yaklagiminin, Bentham’in yaklasimini tamamen terk ettigi
gozlemlenmistir. Sirali yaklasimda ilk olarak artik faydanin bireyin ulasacagi
mutluluk diizeyiyle bir iliskisi olmadig1 kabul edilmistir. Ikinci olarak bireyler
tarafindan Urlin gruplarina verilen puanlarin toplanamayacagi kabul edilmistir.
Ucgiincii olarak bireylerin verecegi puanlarin mukayese edilemeyecegi varsayilmistir.
Takip eden donemde Daniel Kahneman tarafindan tecriibi fayda (experienced utility)
yaklasimi gelistirilmistir. Bu yaklagima gore bireylerin tercihlerinin ayrilabilirligi ve

Olciilebilirligi varsayilmaktadir (Read,2004).
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2.4. TUKETICIi TERCIHLERI

Artan rekabet ortaminda firmalarin ayakta kalmasi ve geliserek biiyliyebilmesi
icin firmalar yeniden yapilanabilir, re-engineering yapabilir veya maliyetleri
kisabilirler. Ama her seyden Once firma yoneticilerinin tiiketici ihtiyaglart ve
firmalarmin sahip oldugu kaynaklar ile yeterlilikler konusunda net bir anlayisa sahip
olmalar1 gerekmektedir (Verma ve Plaschka, 2003). Bagka bir ifade ile firmalarin
tiretmekte olduklar1 iiriin ve hizmetlere olan talebi olusturmalari, ve siirdiirebilmeleri
icin degisen tiiketici ihtiyaglari ile firmanin sahip oldugu kaynaklar arasinda ¢ok iyi
bir denge kurmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle tiiketici tercihleri pazarlama alaninin
en cok ilgi ¢eken konularindan birisi olmustur. Tiiketici tercihi American Marketing
Asociation tarafindan tiiketicilerin karar alabilmek i¢in mevcut alternatiflerle ilgili
bilgileri nasil toplayip bir araya getirdikleri ve degerlendirdikleri seklinde

tanimlanmaktadir (http://www.marketingpower.com).

Firma yOnetimlerinin tiiketici tercihlerini karsilayabilme g¢abalarina ragmen,
¢ogu iriin ve hizmet hedeflendigi tiiketici kitlesinin ihtiyaclarina ve dolayisi ile de
firmanin yatirnmdan bekledigi karlilik hedeflerine cevap verememektedir. Dolayisi
ile firmalarin pek ¢ok iirin veya hizmet c¢ikarip, bunlardan birisinin tutmasini
bekledikleri gozlemlenmektedir. Sonug¢ olarak piyasalarin tiiketiciler i¢in ¢ok az

katma degeri veya 6nemi olan iirlinlerle dolu oldugu diisiiniilmektedir.

Bowles (2004) calismasinda tiiketici tercihleri ile ilgili ii¢ yaklasimdan
bahsetmektedir. ilk olarak, sosyal tercih kavramindan bahisle tiiketicilerin kararlarini
sadece kendi ilgi, istek ve tecriibelerine dayanarak degil de, diger oyuncularin da
etkisi ile almakta oldugunu sdylemektedir. Ikinci olarak tiiketicilerin kural takipgi ve
adapte edici ajan olduklarindan bahsetmektedir. Ugiincii olarak ise davranislarin
kavramsal bagimli oldugunu ifade etmektedir. Bu bagimlilig1 da kendi igerisinde ii¢
grupta degerlendirmektedir; (i) davramiglar durumsal olarak bagimlidirlar, (ii)
tiikketiciler ¢iktilar1 degerlendirirken mevcut durumlar1 ve tecriibe birikimlerine gore
hareket ederler, (iii) tliketici motivasyonlar1 kiiltiirel ve sosyal siireglere gore

sekillenir.

Yine ayni ¢alismasinda Bowles (2004) “her hangi bir durumda insanlarin ne

yapacagl onlarin inan¢ ve tercihlerine baghdir” demektedir. Buradaki inang,
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tiikketicilerin yapilan bir eylem ile onun sonucu arasindaki iliski konusundaki
anlayisin1 ifade etmektedir. Tercihler ise davranisin sebebi olup, inanc¢lar disinda

kalan ve tiiketicinin davranigini belirleyen 6zelliklerdir.

Firma yoneticileri hangi iiriin veya hizmet kombinasyonu ile pazara gikacaklari
kararim1 alirken karmasik bir problemle karsi karsiyadirlar (Verma ve Plaschka,
2003). Piyasaya sunulmasi diisiiniilen iiriin yada hizmetin ¢ok cesitli fiyat araliklari
ya da ¢ok farkli 6zellikleri olabilir. Firmalar bu ¢esitli kombinasyonlardan hangisinin
potansiyel miisterileri cezbedecegi konusunda tecriibelerini kullanabilir, mukayese

(benchmarking) yapabilir, yada hislerine gore karar alabilirler.

Firmalarin tiiketici tercihlerini dogru teshis etmelerinin yaninda, bu
tercihlerinin firmanin etkili oldugu operasyonlarla uyumlu olmasi da Onemli
goriilmektedir. Firmalar her ne kadar piyasada ihtiyag olan iirliniin tespiti, tasarimi1 ve
prototip iiretiminde basarili olsalar bile, bu iirlinlin firmanin sahip oldugu kaynaklarin
sinirlar1 ~ diisiiniilerek ~ tasarlanmamasi  durumunda  basarili  olabilmeleri

ongoriilmemektedir.

Literatiirde tiiketici tercih modelleri karakteristiklerine gore organize
edilmislerdir (Elrod, 1988). (1) Modeller gerektirdikleri data tiiriine gore toplu
(aggregate) ve panel olmak iizere degerlendirilmislerdir. (2) Modeller tiiketicilerin
heterojen yapilarim1 temsil yeteneklerine gore degerlendirilmislerdir. Baz1 modeller
heterojen yapiy1 ihmal etmis, bazilan tliketicilerin aligkanliga dayali (idiosyncratic)
marka tercihleri oldugunu kabul etmis, bazilar1 da tiiketicilerin farkliliklarinin
istatistiki oldugunu kabul etmislerdir.(3) Modeller istatistiki bir marka tercihi modeli
ile tecessiim edip etmedigine gore degerlendirilmislerdir. (4) Son olarak da modeller
marka konumlamaya yaklagimlarmma gore ayrisirlar, bazilart marka konumlarini
bilinen olarak kabul ederken bazilari da marka konumlarini tahmin ederler.

Modellerin mukayesesi Tablo 2.5. de verilmistir.

Tercih modellerinin bir tanesi c¢abuk tiiketilen {irtinler konusundaki tercihler
hakkindadir. Cabuk tiiketilen {iriinlerin tercih modelleri arasinda Fishbein’in modeli
olan prototip model (Fishbein ve Ajzen, 1975) ile conjoint modeller (Green 1974 ve

Johnson, 1974) her bir unsuru tek tek degerlendirmektedir.
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Tablo 2.5. Tercih Data Analiz Yaklasimlarinin Mukayesesi

Model Data Tiiketici Farki Marka Tercihi Marka
Theil Toplu | Ihmal edilmis Belirleyici Tahmin edilmis
Cooper Toplu | Thmal edilmis Belirleyici Tahmin edilmis
Shugan Toplu | Istatistiki Belirleyici Tahmin edilmis
Lehmann Panel | Ihmal edilmis Istatistiki Tahmin edilmis
Fraser ve Bradford Panel | Thmal edilmis Istatistiki Tahmin edilmis
Logit/identity probit Panel | Aciklanmig Istatistiki Bilinen
Correspondence Analizi | Panel | Idiosyncratic Belirleyici Tahmin edilmis
DeSabro ve Keramidas | Panel | Idiosyncratic /| istatistiki Tahmin edilmis
agiklanmis / agiklanmig
DeSabro ve Hoffman Panel | Idiosyncratic/ Istatistiki Tahmin edilmis
acilanmig / agiklanmig
Pick-any Panel | Idiosyncratic Belirleyici Tahmin edilmis
Kamakura ve Srivastava | Panel | Istatistiki Belirleyici Bilinen
Hausman ve Wise Panel | Istatistiki Istatistiki Bilinen
Stochastic brand choice | Panel | Istatistiki Istatistiki Ihmal edilmis
Choice map Panel | Istatistiki Istatistiki Tahmin edilmis

(Kaynak: Elrod, 1988, s. 23)

Diger bir tiiketim tercihleri modeli olan ¢esit arama modellerinde (variety
seeking models) birden fazla iirlinlin birlikte tercihinin yapilacagi durumlarda bu
tirtinlerin tercihinin birbirini etkiledigi kabul edilmektedir (Lattin, 1987). Cesit arama
modelleri ile ilgili arastirmalarin ¢ogu iiriinlerden bir grup (iirtin paketi) secerken
tiikketicilerin bu {iriinler arasinda bir denge olusturmasi gerektigini ifade etmektedirler
(Harlam ve Lodish, 1995). Her ne kadar dengenin tanimi konusunda tam bir uzlagsma
olmasa da, biitiin aragtirmacilar iirlin paketini olusturmada denge iligkisinin kritik bir
onemi oldugunda mutabiktirlar. Mesela McAlister (1979) ¢alismasinda ortaya
koydugu ana hipotezi iirlin paketi se¢iminde iiriinlerin tercih durumunun bir birlerine
bagimli oldugunu ifade etmektedir. Ayni ¢calismada bir grup iiriiniin dengelenmesinin
tiriin paketinde yer alan iriinlerin karakteristiklerinden dolay1 se¢enekler arasindaki
bagimlilig1 isaret ettigi sOylenmektedir. McAlister (1982) dinamik istasyon adini

verdigi modelinde farkli zamanlarda yapilan iiriin paket tercihlerinin bile ge¢miste
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yapilan tercihlerden etkilenerek bir dengelemeye tabi tutuldugunu gostermektedir.
Farquar ve Rao (1976) calismalarinda {iriin paketlerinde yer alan {iriinlerin
Ozelliklerinin dengelendigi bir model gelistirmislerdir. Lattin (1987) ise bireysel
tercihlerdeki farkliliklarin gegmis tecriibeleri de dikkate alarak mevcut tliketimi
dengelemeden kaynaklandig1 esasina dayali bir model gelistirmistir. Dolayisi ile ¢esit
arama modelleri seceneklerin birbirini etkiledigini ve bunun da tercihi etkiledigini

vurgulamaktadir.

Tiiketici tercih modellerinin bir diger kategorisi ise siiper marketlerdeki satin
alma tercihleri iizerinedir (Gupta, 1988; Tellis, 1988 ve Chintagunta, 1992). Satin
alma tercih modellerinde tiiketiciler bir {irtin grubu igerisinde birisini secerek belirli
bir miktar satin almakta ve her bir {iriinii bagimsiz olarak degerlendirmektedirler.
Ancak bazi kategorilerde tercih firsatlari, tiiketicilerin ayni1 kategoride birden fazla
tiriin aldiklar1 da gézlemlenmektedir. Mesela Walsh (1990) ¢alismasinda yogurt satin
almak isteyenlerin %74 {iniin, corba satin almak isteyenlerin de %78 {iniin birden

fazla marka {iriin satin aldiklarin1 rapor etmektedir.
2.4.1. Tiketici Tercih Modelleri

Bu boliimde akademik calismalarda kullanilan tiiketici tercih modelleri

hakkinda 6zet bilgiler verilecektir.

X in muhtemel sonuglar oldugunu ve X = X X,oldugunu, X;’nin i 6zelligi
icin muhtemel sonuglar1 temsil ettigini varsayalim. x’ inde X’in elemanlar1 oldugunu
diisiinelim. xeX, ve x’in alabilecegi degerleri (x;, x,, ...,x,) oldugunu ve x;’nin X;
ozellik kiimesi igerisinde / den n’e kadar 6zellik seviyesini temsil ettigini kabul

edelim.
2.4.1.1. Eklemeli Conjoint Model

Yukarida ifade edilen varsayimlar 1518inda eklemeli conjoint model (additive
conjoint model) su sekilde ifade edilebilir. Ozellikler X;,....X, tercih anlaminda
birbirinden bagimsiz ve diger ozellikler de bu tercih yapilacak o6zellikler {izerinde

etkili degil seklinde kabul edilir. Bu durumda;
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v(x) = Zvi (x,) ve biitiin xeX"dir.

i=1

Bu fonksiyon denkleminde v ¢ok 6zellik deger fonksiyonunu ifade etmekte ve
her bir 6zellikten elde edilen degerlerin toplamina esittir. v; degerleri tiiketicilerin
farksizlik degerlendirmelerinin  dlgiilmesi ve denklemlerin cebirsel olarak

¢oOziilmesine dayanan istatistiki conjoint model yontemi ile tahmin edilmektedir.
2.4.1.2. Olciilebilir Deger Fonksiyon Modeli

Ikinci olarak élgiilebilir deger fonksiyon modeli (measurable value function
model) hakkinda bilgi verilecektir. wx>yz alternatif ¢iftlerin tercih farkini
gostermekte ve w, x, y, z eX dir. Bunun anlam1 w ile x arasindaki tercih farki, y ile

z’nin arasindaki tercih farkindan biiytik ya da esittir.

X; ozelligi diger 6zelliklerden bagimsizdir ve X;’nin farkli seviyeleri i¢in tercih

farklilig1 sabit miktardaki diger 6zelliklerden bagimsizdir.

m(x) = Zmi (x;) ve biitlin xe X dir.
i=l1
Bu fonksiyonda m cok ozellik 6lgiilebilir deger fonksiyonu, m; 6zelliklerin
degerleridir. Bir onceki verilen fonksiyona gore m, v den siralama degeri alinmasi

bakimindan farklilik arz etmektedir.

Eklenebilir olmayan oOlciilebilir deger fonksiyonu icin daha zayif fark
bagimsizlik varsaymmi kullanilmaktadir. Yani X; tercih farkliliklar1 siralamasi diger
ozelliklerin sabit sevilerine bagh degil ve X; diger oOzelliklerden zayif fark

bagimsizdir.

Her hangi bir ozellik icin karsilikli tercih bagimsizligi ve zayif fark
bagimsizligl, carpimsal Olciilebilir deger fonksiyonunun varliina isaret etmektedir.
Bu modelin ifadesinde en ¢ok tercih edileni x ile ve en az tercih edileni de x” ile

gosterilmektedir.

1+ Am(x) = [ A+ A4,m,(x,)) sayet D 4 #1 veya

i=1 i=1
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m(x) = Z}Limi (x,) sayet Z/L =1 dir.
i=l i=l

Burada m(x)=1, m(x")=0, mi( x; )=1, mi(x”)=0, ve A, ler dlgekleme sabiti olup

A>-1,200, ve A+1=[ [ (1+ 24,) dir.

2.4.1.3. Fayda Fonksiyon Modeli

Bu model von Neumann - Morgenstern (1947) tarafindan gelistirilen fayda
kavramina dayanmaktadir. Ozellikler X,...,X, sayet Ozelliklerin tercihleri sadece
ozelliklerin marjinal fayda dagilimina bagli ise bagimsiz eklenebilirdir. Eklenebilir

bagimsizlik eklenebilir fayda fonksiyonunun en temel sartidir (Fishburn, 1970) ve ;

u(x) = Y u,(x,) ile formiile edilir.

i=l1

Eklenebilir olmayan fayda fonksiyon denklemi ise ;

1+ ku(x) = H [1+ Kk, (x,)] sayet Z k.#1 veya
i=1

i=1

u(x) = Zki”i (x,) sayet Zki =1 dir.
i=1 i=l1

2.4.1.4. Cok Ozellik Tutum Modelleri (COTM)

Tiiketicilerin karar almalar1 ve belirli bir {iriin yada hizmeti se¢meleri karmasik
bir tercih siirecidir. Bu siire¢ iiriin ve hizmet saglayan firmalarin siirekli olarak yeni
iirlin ve hizmet sunmalari, mevcut iriinleri gelistirmeleri ve bazi {iriin ve hizmetleri
sona erdirmeleri ile daha da karmagik bir hal almaktadir. Dolayisi ile tiiketiciler
oncelikle bu iriin ve hizmet degisiklikleri ile ilgili enformasyon toplama ve

degerlendirmeleri gerekmektedir.

Tutum modelleri iktisat, psikoloji, sosyal psikoloji ve pazarlama alanlarinda
kullanila gelmistir. Pazarlama alanindaki en temel modeller Fishbein (1967),
Rosenberg (1956) ve Lutz, Bettmann (1977) Onem/uygunluk modelleridir.

Fishbein’in modeli bireylerin tavir gelistirme silirecinin agiklamasi ile ilgiliyken,
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Rosenberg’in  modeli {iriinlin sagladigi faydalar iizerine yogunlagmaktadir.
Onem/uygunluk modeli ise Fishbein ve Rosenberg’in modellerinin tiiketici
davranislarina adapte edilerek uygulanmasidir. Bu modellerin amagclar1 pazarda
tiiketicilerin bir objeye kars1 tutumlarini 6lgmek ve o objeyle ilgili olan 6zellikleri

belirlemektir.

COTM temel fikri bir tiiketicinin bir iiriin yada hizmet almak igin pazara
gittiginde tiiketicilerin birden fazla marka ile yiiz yiize oldugu ve bu markalar
ozelliklerine gore degerlendirdigidir. Burada markalar bu 6zelliklere gercekten sahip
olabilecekleri gibi, tiiketicilerin bahse konu bir markanin o o6zelliklere sahip
oldugunu diisiinmeleri de miimkiin olmaktadir. Bir markay1 degerlendirirken,
tilketiciler Oncelikle arzu edilen Ozellikleri tespit edip, sonra markalarin bu
Ozelliklere ne kadar sahip olduklarina bakmaktadirlar. Lutz ve Bettmann (1977)
sezgisel yaklagim olarak adlandirdiklart 6zet bir denklem sunmaktadirlar. Buna gore
bir tliketicinin {iriin degerlendirme siireci asagidaki denklem tarafindan ifade

edilmektedir;

O =f(B, W), burada
O = Tutumu (begenme/begenmeme) ifade eden bagimli degisken,
B = Tatmin veya degerleri ifade eden inan¢ kavrama,

W = Tatmin veya 6nemin iyi/kotii olma derecesini ifade eden agirlik.
Onem/Yeterlilik Modeli (O/Y M)

Ayi=2 By ¥ 1

Burada; i = birey 1, J = 6zellik j, o = Obje o dir ve

A,;= Birey i nin obje o ya kars1 genel tutumu

B,;j = Birey i nin obje o da yer alan j 6zelliginden saglayacagina inandig1 tatmin

I;; = Birey i nin 6zellik j hakkindaki degerlendirmesidir.

Her ne kadar O/Y M modelinin Fishbein ve Rosenberg modeline
benzerliginden bahsedilse de, dl¢iim anlaminda o modellerden 6nemli derecede
farklidir (Cohen ve ark., 1972). O/Y M modeli her B,; i¢in her bir 6zellik j’nin
tatmin derecesini ve Ozellik j’nin  Onem derecesini belirlemekle uygulanabilir
olabilmektedir. Uygulamada tiiketiciye bir 6zelligin onun i¢in ne kadar Snemli

oldugu ve o 6zellikten ne kadar tatmin oldugu sorusu sorulabilir.
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Sadece Inan¢ Modeli (SIM)

SIM modelinde, O/Y M modelinin aksine bir kisinin bir markaya karsi
tutumunu belirlemek i¢in bireyin tutumunun inang 6lgiilerine ayristirilmasi gerektigi
diisiiniilmektedir. SIM ¢ok 6zellik modeli tiiketicilerin dzelliklere inanclar ile ilgili
zimni olarak agirlik verdiklerini varsaymaktadir. Modelin formiil edilisi asagidaki

gibidir;

A= 2 By
Burada; i = birey 1, J = 6zellik j, o = Obje o dir ve
A,i= Birey i nin obje o ya kars1 genel tutumu
B,; = Birey i nin obje o da yer alan j 6zelliginden saglayacagina inandigi

tatmini ifade etmektedir.

Birlesik Cok Ozellik/Belirleyici Ozellik Tutum Modeli

Myers ve Alpert (1968) belirleyici Ozellikler konusunu ortaya attiklarinda
tutum belirleyici kavramini su sekilde tanimlamiglardi;

“Bir tirtin veya markanin sahip oldugu degisik bir ¢cok ozelliklerden bazilar: tiiketiciyi

satin alma noktasinda harekete gecgiren, diger bazilarimin bu siiregte katkilar

olmaz.Satin alma karar ile yakindan iliskili olan ozelliklere karsi olan tutumlar

belirleyici rol oynarken, diger ozelliklere karst olan tutumlar her kadar olumlu da olsa

etkisizdir”.

Sonug olarak bir {iriin 6zelligi tiiketici tarafindan oldukg¢a olumlu karsilansa bile
tiiketicinin son satin alma karari ile yakindan ilgili olmayabilir. Bu durum belirleyici
0zellik analizinin temelini olusturmaktadir. Bir iiriin iizerinde yer alan ama belirleyici
olmayan oOzelliklerin firmalar tarafinda One c¢ikarilmamas:1 gerektigi ifade

edilmektedir. Bu modelin formiil edilisi ise asagidaki gibidir;

Ao =2 DAS; * Byji

Burada; i = birey 1, J = 6zellik j, o = Obje o dir ve

A, = Birey i’nin o objesine kars1 genel tutumu

DAS;; = Birey i’nin j 6zelligine verdigi belirleyici 6zellik skoru

B, = Birey i nin obje o da yer alan j ozelliginden saglayacagina inandigi

tatmini ifade etmektedir.
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Genel olarak COTM modellerinin mukayeseli tablosu asagida sunuldugu

gibidir;
Tablo 2.6. Cok Ozellik Tutum Modellerinin Tahmin Ustiinliik
Mukayeseleri
Bagimsiz Bagimh Model Analiz | Ustiinliik
Degisken(ler) | Degisken(ler Tiiri Kriteri
gls gl
1) SIM Inang Olgiitleri 1) Begenme / | Toplu Basit
begenmeme Dogrusal ..
2) Tercih Regresyon Er;tylllkriek
3) Davranigsal N 3 ?mi
niyet Toplu Coklu aya ;2 ¥
4) Koruyucu Olmayan Dogrusal
davranig Regresyon
NFull Onem ve inang | 1) Begenme/ | Toplu Basit
) .
Ozellik Olgiitleri begenmerpe Dogrusal En yiiksek
Tut 2) Tercih Regresyon ctal
u um‘ 3) Davranigsal N 21 ama
Modeli niyet Toplu Coklu ayar;zn s
4)Koruyucu Olmayan Dogrusal
davranis Regresyon
3) Birlesik Onem, inang ve 1) Begenme / Toplu Basit
okozellik/ benzerlik/ begenmeme Dogrusal .
g lirlevici benzemezlik 2) Tercih Regresyon En y;lksek
_,e 1r .ey1c1 olgiitleri 3) Davranigsal ortalama
Ozellik niyet Toplu Coklu ayargglmls
tutum 4) Koruyucu | Olmayan Dogrusal
modeli davranig Regresyon
Kaynak: Lindgren ve Konopa, 1986
Y g p
ok Ozellikli modellerin tiiketici tercihlerinin tahmininde karsilayici
suay

(compensatory) modellerin ¢ok dnemli rol oynadigi kabul edilmektedir. Tiiketicilerin
muhtemel biitiin alternatifleri degerlendirirken , tiiketicileri bir iirliniin 1liskili
ozellikler arasinda tercih yaptigt varsayilmaktadir. Bu kaideye karsilama
(compensatory) denilmektedir, ¢iinkii daha iti olan O6zellik alternatifi, kotii olam
kargilamaktadir ( Johnson ve ark., 1989). Karsilama modelleri su iki sartin olugmasi
durumunda tiiketici tercihlerini ¢ok iyi simule etmektedirler; (1) tliriin 6zellikleri ile
tiikketici tercihleri monotonik olarak iliskili iken ve (2) tiiketici tercihleri ile ilgili
belirsizlik varken (Dawes ve Corrigan, 1974). Bu sartlarin pratikte genellikle

saglandig1 disiiniildiigiinden, karsilayict modeller genis bir kullanim gérmiistiir.
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3. OPTIMAL URUN OZELLIKLERININ
SECIiMI

Rasyonel tercih teorisine gore “tiiketiciler rasyonel karar alicilar olarak kabul
edilirler ve bu tercihler 6zel olarak tanimlanmis bir segenege veya tercihi One
cikaracak bir metoda dayanmayan, tam olarak tanimlanmis tercihlere gore
belirlenmektedir. Her tercih grubunun bir faydasi oldugu veya o segenege bagli bir
siibjektif bir deger oldugu varsayilir. Burada tiiketicinin hangi tercihin, kendisinin
elde edecegi degeri maksimize edecegini hesap edebilecek yetenek ve kabiliyete

sahip oldugu kabul edilmektedir.” (Bettman, J.R., M.F., Luce, J.W. Payne (1998).

“Tiiketici var olan bilgisi ile {irlin lizerinde goriiniir Ozelliklerden elde
edebilecegi faydayir ve buna bagli olarak 6demeye razi olacagi fiyatt Ongoriir.
Uzman ve uzman olmayan tiiketicilerin iiriin degerlendirmedeki mukayeselerinde,
uzman olan tiiketicilerin uzman olmayan ve subjektif olarak tercih yapan tiiketicilere
gore yaptiklar1 fayda tespiti ile {irlin 6zelliklerinin degerlemesinde daha tutarli
olduklar1 bilinmektedir.” (Cordell Victor, V., 1997). Biitiin bu agiklamalara

dayanarak ilk varsayimimiz asagidaki gibidir:

VARSAYIM 1 - Tiketiciler kararlarin1 sahip olduklar1 enformasyona

dayanarak verirler.

Lancaster (1966) teorisi tiiketicilerin fayda fonksiyonlarini maksimize
ettiklerini varsaymaktadir. Ayrica George Stigler (1987) tiiketicilerin karar verirken
elde edecekleri faydayr maksimize edecek sekilde davranmalarimi tiiketicilerin
karakteristikleri olarak ifade etmektedir. Bu ifadeler ¢alismamizin ikinci varsayimini

desteklemektedir:

VARSAYIM 2 - Tiketiciler kendi faydalarint maksimize ederler. Daha
agikcasi tiiketiciler bir iirliniin 6zelliklerine bakarak, o {iriinden elde edecekleri

fayday1 maksimize etmeye calisirlar.

Fayda fonksiyonu bir anlamda tercih siralamasinin niimerik olarak ifadesidir
(Phlips, 1974) ve tercihlerle ilgili en popiiler varsayimlardan birisi ayrilabilir ve

eklenebilir (additive separability) bir yapida olmasidir. Dolayisi ile fayda fonksiyonu
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alt faydalardan olusmakta ve bu alt faydalarin toplanmasi ile elde edilmektedir. Her
ne kadar bu varsayim coklu iiriinler i¢in ¢ok iddiali olarak kabul edilse bile sadece
tek bir {irlin s6z konusu oldugunda tercihler eklenebilir (additive) veya istekler
bagimsizdir (Deaton, A., Muellbauer, J., 1981). Ayn1 sekilde Edwards ve Newman
(1983) tek iiriin ve cok oOzellik s6z konusu oldugu haller icin eklemeli fayda
fonksiyonunu 6nermektedir. Gensch ve Recker (1979), Turban ve Metersky (1971)
ile birbirini tamamlayan bir sekilde ¢coklu 6zellik s6z konusu olan haller i¢in dogrusal
eklemeli fayda fonksiyonu kullanmaktadirlar. Biitiin bunlara ilave olarak Ratchford
(1979) coklu 6zellik s6z konusu oldugunda fayda fonksiyonunun dogrusal oldugunu
ifade etmektedir. Bu caligmada tek iiriinden elde edilecek olan fayda maksimize

edildiginden dolay1 li¢iincii varsayimimizi asagidaki gibi ifade edebiliriz:
VARSAYIM 3 — Tiiketici fayda fonksiyonu dogrusal eklenebilirdir.

Srinivasan, Lovejoy ve Beach (1997) maliyetin iiriin 0Ozelliklerinin bir
fonksiyonu oldugunu iddia etmektedirler. Dolayisiyla bir firma {iriin lizerindeki
ozelliklerin sayisini artirmayi tercih ederse, bu iirlinlii sunabilmek i¢in daha fazla
harcama yapmasi gerekecektir. Bagka bir ifadeyle iiriin 6zelliklerinin artmasina baglh

olarak iirlin maliyetinin de artacagini soylemek miimkiindiir.

Waltsrom, Hardgrave ve Wilson (1995) uzman tiiketicilerin zaman ve
paralarini en 1yi Urlinii tiikketerek daha ekonomik harcadiklarini ifade etmektedirler.
Bir tiiketicinin uzmanhig arttikga, bu tiiketicinin daha fazla iirlin 6zelligine olan
ihtiyac1 da artmaktadir. Sayet tiiketici biitlin iiriin 6zelliklerinden istifade edecek
seviyede bilgiye sahipse, liriin 6zelliklerini kullanma olasilig1 daha fazladir. Aym
sekilde sayet tiiketicinin iiriin 6zelliklerine asinalig1 yoksa, o iiriiniin 6zelliklerinden
faydalanma olasiligi da azalmaktadir. Pekelman ve Sen (1979) caligmalarinda
tiiketici tatmininin {irtin 6zelliklerinin belirli bir noktaya (esik) kadar olan artis1 ile
arttigini, bu seviden sonra yeni Ozellikler ilave edilse bile tiiketici tatminin
azalacagini gostermektedirler. Dolayist ile tiiketici tatminin {riin 6zelliklerinin
artisina paralel olarak artis gosterecegini, ancak {iirlin 6zellik sayisiin belli bir
rakama (esige) ulasmasindan sonra iiriin Ozellik sayisindaki artigla beraber

tiikketicinin tatmin seviyesinin azalmaya baglayacagini sdyleyebiliriz.
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Mevcut bir {iriine yeni bir 6zellik ilave etmek yeni bir bulusa esdegerdir (Hamel
ve Prahalad, 1991), ancak bu maliyetleri, fiyat1 ve talebi etkileyecektir (Leech,
1982). Talebin fiyatin bir fonksiyonu oldugunu, fiyat diistiik¢e talebin artacaginm
biliyoruz. Ayn1 zamanda maliyet ylikseldik¢e fiyat da yiikselecektir ve maliyet iirlin
tizerinde yer alan 6zellik sayisina bagli olarak artacaktir. Ayrica iiriin 6zellik sayisi

tiriin kalitesini belirleyici etkiye sahiptir.
3.1. Temel Model: Tek Uriin ve Tek Boliim (Segment)

Ik asamada tek iiriin ve bu iiriinii tiikketen tek bir boliimii ele alacagiz. Buradaki
tiiketici boliimii dogru iiriin 6zellik kombinasyonunu tiiketerek elde edecegi fayday1
maksimize etmeye calisirken, iiretici firma bahse konu olan {iriinii miimkiin olan en
yuksek fiyata satmak sureti ile karin1 maksimize etmeye calismaktadir. Agikgasi biz
Oyle bir {irtin 6zellik kombinasyonu bulmak istiyoruz ki, bu kombinasyonda; hem
tiikketiciler bu tirlinii tiiketmekle elde edecekleri faydayr maksimize etmeliler, hem de
tiretici firma bu {irlinlin satisindan elde edecegi kar1 maksimize etmeliler. Boyle bir
irlin 6zellik kombinasyonunu bulabilmek i¢in, 6nce tiiketici problemini, sonra firma
problemini modelleyip son olarak ta tiiketicinin faydasim1 ve iireticinin karmni

maksimize eden bir ¢oziime ulasacagiz.
3.1.1. Tiiketici Problemi

Bir tiiketicinin amaci elde edecegi faydayr maksimize etmektir ve bu fayda
tiikketicinin tiikettigi her bir {irtinden elde edecegi faydalarin toplamidir (Ferber, 1974,
Simon, 1966). Burada her bir {iriiniin tiiketiminden elde edilecek olan fayda o iiriiniin
ozelliklerinin fonksiyonudur (Lancaster, 1991; Cropper, ve ark., 1993). Temel
modelimizde sadece bir tirlinii ele almaktayiz. Bu iirlin i¢in 7 tane muhtemel 6zellik
s6z konusudur ve tiiketici bu oOzelliklerden segecegi bir grup Ozellikle kendi

faydasini, U, maksimize edecektir.

Bir iiriinlin i’nci 6zelligi tasimasi halinde a; = 1, aksi durumda 0, i = 1,2,...,n.
oldugunu kabul edelim. 7’inci 6zelligin tiiketici faydasina olan katkisini da u; olarak
ifade edelim. P iiriiniin fiyat: iken u, tiikketicinin harcayacag: her bir birim paradan
dolay1 kaybedecegi fayda olsun. Bu durumda tiiketici problemi asagidaki gibi

formiile edilebilir;
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Max U = Max {Zuiai—upP}
i=1

a;,i=1,2,..,n a;,i=1,2,..,n | <

ve a,€{01}, i=12,..n.

(1)

Bu formiilde (u;,uy,...,u,) vektori tiketici boliimiinii karakterize etmektedir.
Tiiketicilerin i’nci iirtin 6zelligini tercih edip etmemeleri degisiklik arz etmektedir ve
bu degisik tercih u;’nin alacag isareti belirlemektedir (MacMillan ve McGrath,
1996). Her hangi bir tiiketici 6zellik i’den hoslanabilir ve bu durumda u; > 0 olur.

Tiiketici ayn1 6zellik konusunda notr kalabilir, u; = 0, veya hoslanmayabilir, u; < 0.
3.1.2. Firma Problemi

Bir firmanin amact her hangi bir {irlin i¢in karmm1 maksimize edecek fiyati
segmektir (Ferber, 1974). Uriine olan talep, d, tiiketicinin elde edecegi faydanin
dogrusal bir fonksiyonudur ve asagidaki sekilde ifade edilebilir;

d(U)=¢7xU=¢)x{Zn:uiai—upP} (2)

i=l1
¢ skala parametresidir.

Firmanin toplam kari, z, talep ile birim karin ¢arpimu ile elde edilir. Firmanin
tirettigi Urlinlin Ozelliginin, i, i = 1,2,...,n. maliyetini ¢; olarak kabul ettigimizde

firmanin optimizasyon problemi asagidaki gibi olacaktir.

M}gx z= M}gx{[(px(i u,a, _MPPH X{P—Zn:cia[}} 3)

ve a,€{0]1}, i=12,..,n.

Genelligi bozmadan ¢ =1 olarak kabul ederek (3) denklemi yeniden asagidaki
gibi yazabiliriz.

MEX{PZH: u.a; — (i u.a;)x (Zn: ca,)— upP2 + upPi c,.a,}
i=1 i=1 i=1

i=1

“4)
ve a,€{01}, i=L2,...,n.
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3.1.3. Uriin Ozelliklerinin Optimal Kombinasyonu

Optimal strateji, burada optimal {iriin 6zellik kombinasyonu, iki adimda
bulunur. ilk adimda firmanin optimizasyon probleminden optimal fiyati, P°, buluruz
ki bu fiyat {iriin 6zelliklerinin bir fonksiyonudur. Ikinci safhada tiiketici probleminti,

bu problemde yer alan P’nin yerine P~ koyarak ¢ozeriz.

(4) nolu formiiliin ilk dereceden tiirevini aldigimizda

n n
n 2ua; Dea,
aZ _ * i=l1 + i=l

i a —2u P+ a. =0 P =4 = . 5
oP ;ulal up upzczal 2u 2 ( )

i=1 p

Her fiyat, P, icin &’z/0P* = -2u, < 0 oldugundan maksimizasyon i¢in ikinci

derece tiirev sart1 yerine getirilmistir.

(1) nolu formiilde P’nin yerine P~ koydugumuzda

n n
n zuiai zciai 1 n
i=1

Max wa, —u,| = +- =— Max u, —u,c;a, 6
a;,i=l,...,n ; P P 2up 2 2 a;,i=1,...,n ;( ! p l) ! ( )
elde ederiz. (6) numarali formiil @;’lerin dogrusal bir kombinasyonu oldugundan

a;=1 eger LB u, ve, aksi durumlarda a;=0. (7

C.

1

Dolayis1 ile 6zellik i, tiiketicinin faydasinin firma maliyetine oraninin tiiketici ters
fayda(u,)’sinden fazla oldugu durumlarda iiriine eklenmeli, aksi durumda bu 6zelligi

bahse konu olan iiriine eklememelidir.
3.2. iki Boliim (Segment) I¢cin Model

Temel modelimizi bir boliim daha ilave etmek sureti ile gelistiririz. Benzer

sekilde firma karmi maksimize eden fiyat oncelikle bulunur, daha sonra bu fiyat
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tiikketicinin amag¢ fonksiyonunda yerine konularak optimal iirtin 6zellik karmasi

bulunur.

Burada temel modelimize gore ilave bir tiikketici bolimiimiiz daha var ve bu
ilave tiiketici bolimii ve daha oOnce ele aldigimiz tiiketici bolimii birbirinden
bagimsizdir. Dolayisiyla bir tiiketici boliimiiniin karar1 diger tiiketici boliimiiniin
kararini etkilememektedir. Ayrica iki tiiketici boliimii arasinda ¢akigsma olmadigini
kabul ediyoruz. Sonu¢ olarak sayet bir tiiketici, boliimlerinden birisine giriyorsa,
basgka bir boliimde ayrica degerlendirilmeyecektir. Yani kisacasi her tiiketici sadece

tek bir boliimde degerlendirilecektir.

VARSAYIM 4 — Iki tiiketici bdliimii birbirinden bagimsizdir ve bu tiiketici

boliimleri arasinda ¢akisma yoktur.
3.2.1. Tiiketici Problemi

Tiiketici boliimleri iiriin 6zelliklerinden elde ettikleri faydalarin (uy,u,...,u,)
kombinasyonu ile birbirlerinde ayirt edilmektedir. Dolayistyla tiiketici faydalari (U,
ve U,) iki bolim i¢in farkl faklidir (aynmi 6zellikleri tasiyan iiriin i¢in). Tiiketicinin
amac fonksiyonu, toplam tiiketici refahini ,J7, (welfare) maksimize etmek olmustur.
Refah ekonomisi literatiiriinde ( Johansson, 1992), tiiketici refahi tiiketici

faydalarinin dogrusal bir kombinasyonudur ve W =wU, +w,U, seklinde ifade

edilmektedir. Bu formiilde w; ve w; refah katsayilaridir.

VARSAYIM S5 — Fayda yaklasimina gore refah fonksiyonu toplumdaki refah
dagilimi konusunda bir agiklama getirir (Johansson, 1992). Dolayisi ile sayet refah
fonksiyonundaki kitlenin boyutunu artirirsak, daha yiiksek seviyede refaha
ulagabilecegiz. Buna gore w; ve w, modelimizde yer alan tiiketici boliimlerine ait

nispi biiytikliiklerini ifade edecektir.

Yukaridaki izahat 151¢inda modelimizde i tiiketici bdliimiine iligkin agirlikl
refah o tiiketici boliimiiniin nispi biiyiikliigii olacaktir. Ornegin i tiiketici boliimii igin
w; = Si/(SitS)), ie{l,2}, je{l,2}, j#i olacaktir. Bu durumda tiiketici optimizasyon
problemi agagidaki sekilde formiile edilebilecektir:
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a;,i=1,...,n a;,i=1,...,n pamy

Max W = Max {wl X[Zuuai _Pul’pj +w, X(Z”Z,iai —Puz,pj}, @)
i=1

seklinde olup u ;, u»; boliim 1 ve boliim 2 i¢in iirlinlin 6zelliginden elde edilen
faydalar iken u;,, u>, ise harcanan her bir birim paradan kaynaklanan ters faydadir

(disutilities).
3.2.2. Firma Problemi

Firma hala karmi1 maksimize eden fiyati sececektir. Tiiketici talebi, d, tiiketici

refahinin dogrusal bir fonksiyonu olup agagidaki gibi formiile edilebilir:

dW)=pxW =@ x |:[W1 Zuuai + WZZUZ,iaiJ - (wlPul’p + szuz’p) , 9)

i=1 i=1
yukaridaki ifadede ¢ skala parametresidir.

Firmanin toplam kari, z, taleple her bir birimden elde edilen karin ¢arpimina

esit olup, firma i¢in kar maksimizasyonu problemi asagidaki gibi olacaktir:

M}z}x z= M}gx{(o X lezn:ul,iai + wzzn:uz,iaij - (WIPuLp +wyPu, , )} X{P - Zn:cial}}
i=1 i=1 i=1

ve a,€{0]1}, i=12,...,n.
(10)

Genellemeyi kaybetmeksizin  @=1 olarak kabul ederek (10) nolu ifadeyi
yeniden asagidaki gibi yazabiliriz.

n n
2 2
PWIZul’iai + szzuz’iai - Pwu, ,— Pwu,,
Max i=1 i=1
P

n n n n n n
- (leciai) X (Z u,a;)— (WZZciai) X (Z u,,a,)+ WlPul,pzciai +W2Pu2,pzciai
i=1 i=1 i=1 i=1 i=1 i=1
ve a,€{0l}, i=12,..,n.

(an
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3.2.3. Uriin Ozelliklerinin Optimal Karmasi

Optimal {iriin 6zellik karmasi yine iki adimda bulunur. Burada 6nce firma igin
optimizasyon probleminden optimal fiyati, P, bulup daha sonra tiiketici
probleminde yer alan fiyat, P, yerine buldugumuz optimal P, fiyat1 koyarak tiiketici

problemini ¢ozeriz.

(11) de yer alan firma probleminin birinci dereceden tiirevini aldigimizda;

aZ n n

n n
5: W1Z”1 .a; +w22u2iai —2Pwyu, , —2Pwyu, , + wluIPZCiai + quzpzc,-a,- =0
i=1 i=1 i=1 i=1

n n n
w, Zuljiai + wzz“uz,iai + (W, , + wyu, , )Zciai
P = i=1 i=1 i=1 . (12)

2(wyuy , +wyu, )

bulunur.

0’z/oP? = 2(Whuy p+ Waouap) < 0 her P igin oldugundan maksizmizasyon igin

ikinci dereceden tiirev alma sart1 yerine getirilmistir.

Bu asamada (8) nolu ifadede yer alan P yerine yukarida bulunan P

koyuldugunda asagidaki ifadeye ulagilir.

n n
(Wl Z u,a; +w, Z uz,iaij
i=1 iml

n n n
leul,iai + szuz,iai + (Wlul,p +w,u, , )Z ¢, a;
im1 i=l i=1
- ) (Wlul,p + quz,p)
(Wlul,p + Wz”z,p)
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1 n
= Max {Z (Wlul,i twatty; —ci[wi , +wouy ])az} (13)

2 a;,i=1,...,n P

(13) a;’lerin dogrusal bir kombinasyonu oldugundan

Wil ; + Wyldy ;

a;=1 eger >wu, , +wyu, , ve a;= 0 diger durumlarda. (14)

C.

1

Sonug olarak 6zellik i yukaridaki ifadede yer alan tiiketici refahinin firma i¢in o
ozelligi bahse konu olan firiine eklemenin maliyetine orani, tiiketicinin harcayacagi
her bir birim paradan kaynaklanacak refah kaybindan biiyiik oldugu hallerde iiriine

eklenmelidir.
3.3. Genel Model

Gergek hayatta bir tirliniin birden fazla tiiketici boliimii tarafindan tiiketildigini
biliyoruz. Bundan dolayi ikiden fazla tiiketici boliimiiniin hesaba katildig1 genel bir
modele ihtiyacimiz var. Tek {iriin, ¢ok tiiketici boliimii i¢in genel bir modele
ulagirken de tek ve iki tiiketici bolimiiniin ele alinisi sirasinda izledigimiz yontemi
uygulariz. J'nin tiiketici boliim sayis1 oldugunu ve j=l1,...,m kabul edelim. Bdylece
m tane tiiketici boliimiiniin oldugu durumda her hangi bir iiriin 6zelligini iirline

eklemede karar kriteri

m
ij”j,i ”
=1 . w
= > Zw_/.u ;.»» Ve a=0 diger hallerde,

¢ j=1

a=1 eger
olacaktir.

Dolayist ile 6zellik i tliketici refahinin firma maliyetine oraninin tiiketicinin
harcayacagi her bir birim paradan duyacagi rahatsizliktan biiylik oldugu hallerde

urune eklenebilir.
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4. ARASTIRMA METODOLOJISI

4.1. Conjoint Analiz (CA)

CA, cok 6nemli bir yonetimsel soru olan tiiketicilerin neden bir tedarik¢iyi
veya bir markayr mevcut digerlerine tercih ettiginin cevabini arar. Cok ozellikli
tiriinler igerisinde tiiketicilerin tercihlerini dlgmek i¢in CA analiz metodu 1970’1
yillarin basindan beri akademisyenler ve endiistri ¢alisanlarinin ilgisini ¢ektigi ifade
edilmektedir (Green ve Srinivasan, 1990). Pek cok alt modeller ve tekniklerden
olusan genellestirilmis bir teknik olarak tanimlanan CA, bir iiriiniin 6zellikleri ile
gozlemlenen tercihler arasindaki iliskiyi ayristirma (decomposition) varsayimi ile
conjoint dlgiimler yapmak suretiyle modelleme yapmaya dayanir (Nataraajan, 1993).
Baska bir ifade ile CA, tiiketicilerin 6nceden belirlenmis seviyelerdeki 6zelliklerden
olugsan iirlin veya Triinleri degerlendirmesi ile tiiketicilerin tercih davranislarini
tahmin etmeye yarayan bir ayristirmali yontem olarak kabul edilmektedir (Green ve
Srinivasan, 1990). Uygulamada, bu yontemde genellikle ¢alismaya katilanlara bir
grup alternatifler hakkindaki degerlendirmeleri sorulur. Bu genel degerlendirmeler
daha sonra biitiinii olusturan parcalarin faydalar1 seklinde ayristirilir. Burada bir
ozelligin degeri, o 0zellige verilen 6nemdir. Ayrica fiyat bir tirlin 6zelligi olarak bu

calismada yer almaktadir.

CA’in dayandigr matematik yontemler olduk¢a karmasik olamamakla birlikte,
uygulamas1 daha basittir. Tiiketici tercih durumu ile ilgili CA uygulamasinin
temelinde yatan hipotez tiiketicilerin tercih yapmadan Once tercihle ilgili cebirsel
degerlendirme politikalarina  sahip oldugudur. Bu yoOntemde, tiiketicilerin
alternatiflerin tamamin1 bagimsizca degerlendirdigi ve alternatifler icerisinden en

yiiksek faydayi1 saglayacak olanini segecegi diisiintilmiistiir (Nataraajan, 1993).

80’li yillarin basinda her yil yaklasik olarak 400 kadar ticari CA uygulamasi
yapildigi ve bu ¢alismalarda;

o CAS wuygulamalarmmin %59 unun tiiketim iiriinlerine, %18 inin
endiistriyel iiriinlere, %9 unun finanssal iiriinlere, %9 luk kisminin da

muhasebe ve benzeri konularla ilgili iiriinlerle ilgili oldugunu,
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o Temel wuygulamalarin yeni iriin / kavram  degerlendirme,
konumlandirma, rekabet analizi, fiyatlandirma, pazar béliimlendirmesi

gibi konulari igerdigi,

e Data toplama yéntemi olarak kisisel miilakat yonteminin ¢ok popiiler

oldugunu,

e Parga degerlerinin tahmininde en kiiciik kareler yonteminin en yaygin
olarak kullanilan yontem oldugu rapor edilmektedir (Wittink ve Cattin
1989, 5.94).

Tiiketici tercihlerinin kisiden kisiye ¢ok farklilik arz etmesinden dolayr CA
bireysel seviyede uygulama bulmaktadir. Wittink ve Cattin (1989) calismalarinda
bireysel seviyede yapilan ¢alismalarin neticesinde, toplu seviyede yapilan testlere

nazaran daha iyi sonug¢ alindigini ifade etmektedir.

CA’de bulunan degisik adimlar ve alternatif yontemler asagida tablo 4.1. de

sunulmustur.

Tablo 4.1. CA ile Tlgili Adimlar

Adimlar Alternatif Metotlar

Vektor modeli, ideal nokta modeli, par¢a kiymet fonksiyon modeli,
1. Tercih modeli
karigik model

2. Veri toplama yontemi Tam profil, her defasinda 2 6zellik

) o Fraksiyonel faktoriyel tasarim, rassal Ornekleme, pareto optimal
3. Tesvik edici grup yapisi
tasarimi

o Sozel tamimlama, paragraf tanimlama, resimsel veya 3 boyutlu
4. Tesvik edici sunumu o
modelle sunum, triiniin kendisi

5. Bagimli degisken ol¢iim | Smiflandirma  &lgegi, siralama Olgegi, eslestirilmis mukayese,

yontemi puanlamaya dayali ikili mukayese, kategoriye ayirma

) ) Coklu regresyon, LINMAP, MONANOVA, PREFMAP, tercih
6. Tahmin yontemi S
ihtimaline dayali yontemler

(Kaynak: Green ve Srinivasan, 1990, s.5)
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CA uygulamalarinda eklenebilir karsilayici (compensatory) modellerin, karar
siireci daha karmasik olmakla birlikte daha iyi bir tahmin giici oldugu
varsayilmaktadir (Huber, 1987). Tesvik edici sunum yontemlerinde ise uygulamada

tirtin kartlarinin yaygin sekilde kullanildig1 gézlemlenmektedir.

CA yonteminin uygulanmasinda 4 ¢esit veri toplama yontemi kullanildig1 rapor
edilmektedir. Bunlardan birincisi olan tam profil (full profile) tekniklerde ¢aligmaya
katilanlara tam profil kartlar1 verilir. Kartlar uygun sekilde siralandiktan sonra
katilimcilarin satin alma ihtimalini 0-100 aras1 dlgekte puanlamalari istenir. Ikinci
veri toplama yontemi olan kompozisyonel (compositional) tekniklerde katilimcilar,
Ozelliklerin belirli sevilerdeki her bir grubunu 0-100 arasi 6nem sirasina gore
puanlandirirlar. Ugiincii veri toplama ydntemi olan melez (hybrid) tekniklerde
katilimcilar, ikinci yontemdeki gibi kendi kendini ifade eden bir degerlendirme ve
tam profil kartlarmin alt gruplarinin degerlendirmesini yaparlar. Sonugta elde edilen
fayda fonksiyonu her iki degerlendirmenin neticesinde bulunur. Dordiincli veri
toplama sekli ise her katilimcinin 6nce ikinci yontemi uygulamasi ve sonra kismi
profilleri ikiser ikiser degerlendirmeleri seklindedir. Kismi profiller genellikle her

kartta 2 veya 3 6zellikten ibarettir (Green ve ark., 2001).

CA analizinde vektor modeli, ideal nokta modeli, parca kiymet modeli (part
worth) gibi modeller kullanilmaktadir. Bunlardan vektér modelinde ; inci tesvik

edici (situmulus) i¢in tiiketicinin tercihi (s;):

p
Sj = z Wpyjp
p=1

ile bulunur ve bu formiilde w, katilimcinin P 6zelligi i¢in taktir ettigi agirlikli onem,

Vjp ise P 6zelliginin katilimer tarafindan arzu edilirligini ifade etmektedir.

Ideal nokta modelinde tercih s; ile katilimcimin ideal noktasi x, arasindaki

mesafe ile ters bir iliski oldugu varsayilir ve bu mesafe ;
S 2
djl‘; - Z;Wp(yjp _xp)
P

ile hesaplanir.
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Parg¢a kiymet (part worth) modeli tiiketici tercihi;

P
8 pr(yjp) dir.
p=1
Bu modelde de y;, ozellik seviyesini, f, ise bu 6zelligin fonksiyonunu ifade

etmektedir.

Calismada gelistirilen modelde yer alan iiriin 6zellik faydalarinin 6l¢iimii igin
triin kartlar1 kullanilmak sureti ile tiiketicilerin satin alma niyetleri (purchase
intention) likert dlgegine gore Olclilmesinin uygun olacagi diisiintilmiistiir. Ayrica
modelde yer alan maliyetle ilgili degisken ise {iriin kartlarinda yer alan iirlinlerin ait
oldugu sektorlerde yapilan calismalar ile bahse konu 6zelligin iiriine dahil edilmesi
ile toplam maliyette meydana gelen degisimin % cinsinde ifadesi olarak kullanilmasi
uygun goriilmiistiir. Buna bagli olarak {iriine eklenecek olan ilave 6zelligin faydasi

da % cinsinden ifade edilecektir.
4.2. On Test

Gerekli literatlir taramasindan sonra yoOntem olarak {rlin  kartlarinin
kullanilmasina karar verilmistir. Uriin kartlarinda her iiriin icin biitiin 6zellikler sabit
tutulurken sadece bir 6zellik Once iiriine dahil edilmis, daha sonra bu 6zellik iiriinden
cikarilarak katilimcilarin satin alma niyetlerindeki degisimin 7’1i likert dl¢egine gore
Olciilmesi amaglanmistir. Bunun yaninda katilimcilarin egitim durumu, cinsiyet

dagilimi, aylik gelir grubu gibi demografik sorular da ankete dahil edilmistir.

Anket, ana kitleyi temsil eden Ornek bir gruptan yazili veya sozli iletisim
yoluyla veri toplama yontemi olarak tanimlanmaktadir (Zikmund, 1994). Bagka bir
ifade ile belirli bir problem hakkinda kesin bilgi saglayan bir yontemdir (Chisnall,
1997) . Anket yonteminde verilerin dogru olarak elde edilebilmesi i¢in, ankette yer
alacak sorularin net bir sekilde ifade edilerek bir araya getirilmesi gerekmektedir.

Bunun saglanabilmesi i¢in de bir takim prensipler gelistirilmistir. Bu prensipler:
o Katilimcilarin ankette sorulan sorulart anlamalari,

o Sorulan bu sorulara katilimcilardan gerekli yanitlarin alinabilmesi ve
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o Ankete katilimin goniillii olmasi gerekmektedir (Chisnall, 1997, s. 130)

Yukarida sayilan prensipler c¢ercevesinde anket hazirlik ¢alismalarina
baslanmig ve yapilacak olan conjoint analiz i¢in tiiketicilerin satin alma niyetlerini
6l¢mek icin tiriin kartlar1 hazirlanmistir. Hazirlanan anket formu GYTE’de gorevli 3
akademisyen tarafindan incelendikten sonra firiin kartlarinda yer alan ozellik
sayilarinda azaltilmaya gidilmistir. Bu diizeltmelerden sonra anket Aydin Tekstil
firmasinda ¢alisan 40 goniilli katilimciya uygulanmis ve 80 adet veri noktasi

bulunan bir veri taban1 elde edilmistir.

Elde edilen bu veriler ve katilimcilarla yapilan yiiz yiize goriigmeler neticesinde
anket icerisinde kullanilan ifadeler, katilimcilarin daha kolay anlayacagi sekilde
degistirilmig, Uriin kartlarinda yer alan {riin resimleri daha aciklayict olarak

diizeltilmistir.

Biitiin bu islemlerden sonra iiriin kartlarinda yer alan iiriinlere ait sektordeki
profesyonellerin de gorlisleri alinarak, anket formuna son sekli verilmistir.
Hazirlanan {iriin kartlarinda yer alan iirtinlerin katilimcilara sorulus sirasi i¢in 2 farkl
siralama  izlenmig, bdylelikle ankete katilanlarin verecekleri cevaplardan

kaynaklanabilecek hatalar minimize edilmeye ¢alisilmigtir.
4.3. Verilerin Toplanmasi

Calismaya temel teskil edecek veri Istanbul, Izmir, Ankara ve Konya illerinde
yapilan anketlerden elde edilmistir. Anketlerin hazirlanarak sahaya dagitilmasi,
uygulanarak geri doniisiimiiniin saglanmasi, elde edilen verilerin bilgisayara
girilmesi islemleri 2006 yilimin Temmuz ve Ekim aylarnn igerisinde

gergeklestirilmistir.

Anket 322 katilimer iizerinde uygulanmakla birlikte her katilimei, her iiriin i¢in
iki kere anket doldurarak toplamda 644 veri noktasi elde edilmistir. Caligmada
toplanan verilerin analiz edilmeden Once giivenilirlik testine tabi tutulmustur.

Giivenilirlik en genis anlami ile 6l¢iimlerin rastsal hata igermemesi ve bu verilerden
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tutarli sonuglar ¢ikarilabilmesi anlamina gelmektedir (Zikmund, 1994). Bu amacla

bir paket program olan SPSS kullanilmistir.

Katilimeilara iliskin demografik bilgiler asagidaki tablolarda sunulmustur.

Tablo 4.2. Katilmci Yas Dagilimi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Gegerli 25 ve alt1 41 12.7 12.9 12.9
26 — 35 arasi 162 50.2 50.9 63.9
36 — 45 arasi 93 29.0 29.5 93.4
46 — 55 arasi 16 5.0 5.0 98.4
56 ve lizeri 5 1.6 1.6 100.0
Toplam 317 98.4 100.0

Bos Sistem 5 1.6

Toplam 322 100.0

Anket calismasina katilanlardan bes tanesi yasla ilgili soruya cevap vermezken

%93.4 liikk bir boliimiiniin 45 yas ve altinda oldugu tablodan anlagilmaktadir. Bu da

katumci profilinin ekseriyetinin geng oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.3. Katilmc1 Cinsiyet Dagilim

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Erkek 249 77.3 77.6 77.6
Bayan 72 22.4 22.4 100.0
Toplam 321 99.7 100.0
Bos Sistem 1 3
Toplam 322 100.0

Calismaya katilanlarin cinsiyet dagilimi ise %77.3 erkek, %22.4 bayan seklinde

gerceklesmistir. Katilimcilarin ekseriyetinin erkek olmasi, anket uygulamasinin

yapildig1 yerlerde erkeklerin daha yogun bulunmasindan kaynaklanmaktadir.
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Tablo 4.4. Katime1 Egitim Durum Dagilimi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Ilk Okul 17 5.3 5.4 5.4
Orta Okul 19 5.9 6.0 11.4
Lise 49 15.2 15.5 26.8
Yiiksel Okul 16 5.0 5.0 31.9
Universite 67 20.8 21.1 53.0
Lisans Ustii 149 46.3 47.0 100.0
Toplam 317 98.4 100.0
Bos Sistem 5 1.6
Toplam 322 100.0

Anket caligmasma katilan katilimcilarin egitim durumlan ile ilgili dagilim
tablosu, %70’e yakin bir kesimin iiniversite ve lisans lizeri egitim aldigin
gostermektedir. Bu ise anketin iiniversite Ogretim {yelerine mail yoluyla

gonderilerek katilimlarinin saglanmasinin bir neticesidir.

Tablo 4.5. Katilime1 Hane Halki Gelir Dagilim

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 500 ve daha az 1 3 3 3
501 — 1000 arasinda 90 28.0 28.3 28.6
1001 — 2000 arasinda 135 41.9 42.5 71.1
2001 — 3000 arasinda 57 17.7 17.9 89.0
3001 ve daha fazla 35 10.9 11.0 100.0
Toplam 318 98.8 100.0
Bos Sistem 4 1.2
Toplam 322 100.0

Katilimcilara yoneltilen hane halki gelir durumu ile ilgili soruya verilen yanit
dagilimma gore deneklerin %28’lik boliimiiniin aylik hane halki geliri 500 ile 1000
YTL arasinda iken %42’lik bir boliimiin aylik hane halki geliri 1000 ile 2000 YTL
arasindadir. Katilimcilardan sadece 1 tanesinin geliri 500 YTL veya daha az iken 4

katilimci ise bu soruya yanit vermekten kaginmustir.
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Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Evli 221 68.6 69.4 69.4
Bekar 91 28.4 28.7 98.1
Diger 6 1.9 1.9 100.0
Toplam 318 98.9 100.0
Bos Sistem 4 1.1
Toplam 322 100.0

Katilimeilarin medeni durumlan ile ilgili ylizdelik dagilim ise %69’luk kisim

evli, %28’lik kisim bekar, kalan katilimcilar ise diger segenegini isaretlemislerdir.
4.4. Uriin Ozellik Faydalarimin Hesaplanmasi

Uriin kartlarinda farkli farkli kullanim alanlar1 olan iiriinler tercih edilmistir. Bu
tiriinler, kanepe, yayli yatak, gardirop, cep telefonu, bilgisayar, dijital kamera,
gomlek, pantolon ve perdedir. Kanepe iiriiniinde, iiriiniin leke tutmazlik (1.t.) 6zelligi
trin kartina once dahil edilip, sonra cikarilarak tiiketicilerin bu o0zellikten
bekledikleri fayda tespit edilmeye calisilmistir. Kanepe’ye 1.t. 6zelligi kullanilan
kumasa uygulanan 6zel bir terbiye islemi ile kazandirilmaktadir. Bu 6zelligi tasiyan
kumas ile kaplanan kanepe, kullanim sirasinda iizerine dokiilebilecek sivi, yag, cay
ve benzeri zarar verecek maddelere karsi korunum kazanmaktadir. Kanepe’ye temas
etmesi halinde kumas iizerinde leke birakabilecek her hangi bir yabanci madde,
kumasgin bu 6zelligi sayesinde kumasa niifus edememekte ve adeta kumasin iizerinde
civa gibi durmaktadir. Bu durumda kanepe iizerinde duran sivi, bir parga bez veya
pecete yardimu ile kanepe lizerinden emdirilerek alinmakta ve kanepe iizerinde leke
birakmamaktadir. Bu iiriin iizerinde ¢alismada gelistirilen modelin test edilmesi
icin, bu Lt. Ozelliginin tiiketiciye saglayacagi fayda ve bu 0Ozelligin {iriine
kazandirilmasinin iireticiye maliyetinin bilinmesi gerekmektedir. Yapilan anket
calismasinda tiliketicilere bir kanepe Once 1.t. 6zelligi olarak daha sonra bu 6zellik

olmadan satin alma niyetlerinin ne olacagi sorulmustur.
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Tablo 4.7. Kanepe icin L.T. Ozellik Regresyon Tablosu

Standardize Olmayan Standardize

Katsay1 (Coefficient) Katsay1
Model B Std. Hata Beta t Sig.
Sabit  (Constant) 2.614 121 21.632 .000
Kanepe Aylak 703 171 201 4.114 .000

Yapilan regresyon analizinde kanepenin l.t. 6zelliginin faydasi 2.614 olarak
bulunmustur. 7 1i likert lizerinden 2.614 olarak bulunan bu rakam 100 {izerinden
34.37 ye tekabiil etmektedir. Bununla birlikte yapilan calismada kanepenin l.t.
ozelligi olmadan ve lt. Ozelligi eklendikten sonra elde edilen fayda skorlari
karsilastirilmistir. Ozellik kanepede olmadan elde edilen fayda ortalama degeri 2.61
iken, Ozellik eklendiginde faydanin ortalama degerinin 3.32 oldugu goriilmiistiir.
Uriine 1.t. dzelligini eklemenin toplam fayday: 0.71 kadar artirdig1 goriilmiistiir. Bu
artisin 7 li likert 6lgeginde oldugu diisiiniiliirse, toplam fayday1 % 10.14 artirdig

hesaplanabilecektir.

Sektor icerisinde maliyet yapisin incelendiginde kanepe maliyetinin yaklasik
%30’luk kisminin kumas tarafindan olustugu bilgisine ulagilmistir. Leke tutmazlik
ozelligi kumasa verildigi i¢in kumasin bu Ozellikle temin edilmesi durumunda
kanepe Treticilerine maliyetinin ne olacagl sorusunun yanitina ulasilmaya
calisilmigtir. Bu amagcla tilkemizin en biiyiik dosemelik kumas iireticisi olan Aydin
Tekstil firmasi ile temasa gegilerek, dosemelik kumasa leke tutmazlik kazandirmanin
maliyeti arastirilmistir. Bu aragtirma neticesinde leke tutmazlik 6zelliginin ortalama
bedeli $5.00 olan bir kumasta toplam maliyeti % 4 etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Yani
kanepe treticileri kumasa % 4 fark o6demek sureti ile l.t. 6zelligi olan kumasg
alabileceklerdir. Kumas maliyetindeki bu fark, kanepe toplam maliyetine %]1.2
olarak yanstyacaktir. Bu durumda c;;4= % 1.2°diir. Modelde yer alan u,’nin
harcanacak her bir birim paradan dolay1 kaybedilecek fayda oldugunu hatirlarsak ve
bu degeri genellemeyi kaybetmeden calismanin geri kalan kisminda 1 olarak kabul

edersek;



68

. u )
a;.=1eger >y , Ve, aksi durumlarda a;, = 0.

S

Anket ¢aligmasinda bulunan degerleri modelde yerine koyarsak;

0.10
—>1
0.01
oldugundan a;, = 1 olacak ve 1.t. 6zelliginin {iriin iizerinde kullanilmas1 modele

gore uygun olacaktir. Calismada kullanilan anket ¢alismasinda zaten bu 0Ozellik

kullanildigindan modelin 6nermesi dogrulanmis olmaktadir.

Modelin ilk asamada gelistirilen tek bolim tiiketici i¢cin olan kismi test
edildikten sonra, modelin bu iiriin i¢in gegerli oldugu ortaya ¢ikmustir. Ikinci olarak
modelin genel halini test edebilmek amaci ile, anket calismasindaki her gelir
grubunun ayr1 bir tiiketici boliimii oldugunu varsayarak hesaplamalar yeniden
yapilmustir. Anket ¢alismasinda bulunan degerler asagidaki tablo 4.8.’de sunuldugu
gibidir:

Tablo 4.8. Kanepe Icin Leke Tutmazhik Ozelligi Varken ve Yokken Fayda

Degerleri
Bolim 1 Bolim 2 Bolim 3 Bolim 4
Ozellik Yokken Fayda 2.60 2.35 3.10 2.41
Ozellik Varken Fayda 3.13 3.05 3.90 3.41
4
: Wil s
a,=1 eger = > ijuj,p ,ve a;,=0

Anket calismasinda bulunan degerleri 6zellik olmadan elde edilen fayda ile
ozellik tirtine eklendikten sonraki elde edilen faydalarin yiizdelik bakimindan farkini

hesaplayip, modelde yerine koydugumuzda;
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+ Wsegment4usegment4,l.t. _

+w

+w segmentﬁiusegmentS,IJ.

w segmentZusegmentZ,lj.

segmentlusegmentl,l.L

cleketutmaz(l.l.)

(0.36*0.07) + (0.41*0.10) + (0.15%0.11) + (0.08 *0.14)
0.012

(0.0939)
0.012

oldugundan a;, = 1 degerini alacak ve iirlin iizerinde L.t. 6zelliginin yer almasi

model tarafindan teyit edilmis olacaktur.

Uriin kartlarinda yer alan ikinci iiriin ise yayl yatak olup, dzellik olarak yatak
ylizeyinde mantar vs. gibi insan sagligina zararli unsurlarin barinamamasini saglayan
anti alerjiklik ve alev almazlik (a.a.) secilmistir. Bu 06zelligi tasiyan yataklarda
mantar gibi zararlilar yasayip iireyememekte ve alerji yapamamaktadir. Ayrica her
hangi bir yangin olmasi durumunda bu 6zellik sayesinde yatak alev almamaktadir.

Calismada gelistirilen modelin bu iirlinde test edilebilmesi i¢in bu 6zelligin faydasi

Olctilmiistiir.

Tablo 4.9. Yayh Yatak Icin A.A. Ozellik Regresyon Tablosu

Standardize Olmayan Standardize

Katsay1 (Coefficient) Katsay1
Model B Std. Hata Beta T Sig.
Sabit  (Constant) 2.951 123 23.951 .000
Yatak Aylak 981 174 268 5.627 .000

Yapilan regresyon analizinde yayli yatagin a. a. 6zelliginin tiiketicilere olan
faydasi 2.951 olarak bulunmustur. 7’li likert iizerinden 2.951 olarak bulunan bu
rakam 100 {iizerinden 42.16’ya tekabiil etmektedir. Anket ¢aligmasinda yayl yatagin
a. a. Ozelligi yokken yapilan dlglimlerde fayda degeri 2.95 olarak olgiiliirken, a. a.

ozelligi eklendiginde bu fayda degeri 3.93 olarak ol¢iilmiistiir. Uriine a. a. dzelligi
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eklemenin toplam faydayir 0.98 kadar artirdigi gorilmiistir. Bu artisin 7’1 likert
Ol¢cegine gore toplam fayday1 % 14 kadar artirdig1 hesaplanmaktadir.

Yayli yatak iireticilerinin en biiyiiklerinden olan Istikbal, Bellona ve Yatas
firmalarinda yapilan ikili goriismelerde toplam maliyetin ortalama %5’lik kismini
teskil ettigi bilgisine ulasilmistir. Bunun yaninda yine Aydin Tekstil firmasinda
yapilan ¢aligmalarda yataklik kumasa anti alerjik 6zelligin kazandirilmasinin kumasg
maliyetini %5 artirdi1 anlasilmistir. Yayli yatak treticileri anti alerji 6zelligi olan
kumas almak ve bu 6zellige sahip olan iiriin imal edebilmek i¢in kumasa %5 daha
fazla bedel 6derken, bu yayli yatak maliyetine %0.25 olarak yansimaktadir. Bu

durumda ¢, ,= %0.25 olacaktir.

(Calismada gelistirilen tek boliim modelinde bulunan degerleri yerine koyarsak;

u .
aa. -, up ve, aksi durumlarda Aga = 0.

c

a.a.

aq .= 1 eger

0.14
0.0025

>1

oldugundan a,, = 1 degerini alacaktir ve yayl yatakta a.a. 6zelliginin yer

almas1 modele gore uygun olacaktir.

Tek boliim i¢in modeli test ettikten sonra, modelin genel halini test etmek iizere
ankette elde edilen veriler lizerinde calisma yapilmistir. Yine ankette yer alan her
gelir grubu ayr1 bir boliim olarak degerlendirildiginde hesaplamalarda bulunan

degerler agagidaki tablo 4.10. da sunulmustur.

Tablo 4.10. Yayh Yatak I¢in A.A. Ozelligi Varken ve Yokken Fayda Degerleri

Boliim 1 Boliim 2 Boliim 3 Boliim 4
Ozellik Yokken Fayda 3.10 2.78 3.23 2.59
Ozellik Varken Fayda 3.84 3.83 3.97 4.59
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Onceki iiriin icin yapildigi gibi bulunan degerleri modelde yerine
koydugumuzda:
w +w +w u +w

segment4usegment4,a.a. _

segment] usegmentl ,a.a. segmentZusegmentZ ,a.a. segment3”" segment3,a.a.

C

a.a.

(0.36%0.11) + (0.41%0.15) + (0.15*0.11) + (0.08 * 0.29)
0.0025

0.14)
0.0025

oldugundan a,, = 1 degerini alacak ve {iriin iizerinde a.a. 6zelliginin yer almasi

modele gore uygun olacaktir.

(Calismada modelin test edilmesi amaci ile yer alan iicilincii iirlin bir gardirop
olup, teste konu olan oOzellik iirlinde kullanilan sunta lam malzemesinin anti
kanserojen (a.k.) olmasidir. Biitiin Avrupa iilkelerinde bu tip iriinlerde standart
olarak kullanilan a.k. 6zelligi, lilkemizin Avrupa Birligi’ne liye olma miizakereleri
sirasinda bir standart halini almasi beklenmektedir. Bu 6zellik, suntanin olusumu
sirasinda kullanilan kimyasal maddelerin hi¢ bir kanserojen nitelik tasimamasi ile
elde edilmektedir. Bunun yaninda klasik sunta imalati sirasinda kullanilan
kimyasallar bu sart1 saglayamamaktadir. Anket calismasinda iirliniin a.k. 6zelligine

ait fayda ol¢tilmiistiir.

Tablo 4.11. Gardirop icin A.K. Ozellik Regresyon Tablosu

Standardize Olmayan Standardize

Katsay1 (Coefficient) Katsay1
Model B Std. Hata Beta T Sig.
Sabit  (Constant) 2.941 119 24.619 .000
Gardrop Aylak .610 .169 176 3.609 .000
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Yapilan regresyon analizi, gardirop icin a.k. 6zelliginin faydasini 2.941 olarak
gostermektedir. 7°li likert Olgeginde bulunan bu deger, 100 iizerinden 42.01°e
karsilik gelmektedir. Yapilan ¢alismada a.k. 6zelligi olmadan gardirop’un faydasi
ortalama 2.94 olarak olgiiliirken, a.k. 6zelligi iiriine eklendiginde iirlinlin faydas1 3.55
olarak &lciilmiistiir. Uriine eklenen a.k. &zelligi, iiriinden elde edilen fayday1 0.61

kadar artirmistir. Bu artisin 100°lii deger karsilig1 ise %8.71 olarak hesaplanmistir.

Modelin maliyet kisminin test edilebilmesi i¢in iilkemizde sunta ve suntalam
tireticilerinin en biiyliklerinden olan Kastamonu Entegre ve Star Wood firmalarinin
iriin yelpazesi icerisinde yer alan kanserojen unsur tasimayan iirlinler secilmistir.
Yapilan incelemelerde kanserojen nitelik tasimayan E1 6zellikli suntalam tirtinlerin,
tilkemizde kullanilmakta olan geleneksel suntalam tiriinlere gore ortalama %8 daha
yiiksek maliyete sahip oldugu anlagilmistir. Suntalam maliyetinin 1 takim mobilya
maliyetinin ortalama %75’lik kismii olusturdugu bilgisi yine Istikbal, Bellona ve
Yatas gibi lilkemizin 6nde gelen mobilya iireticileri ile yapilan goriismelerde elde
edilmistir. Bu bilgiler 1s181nda mobilya iireticilerinin geleneksel suntalam yerine, E1
ozellik tasiyan kanserojen unsur tagimayan suntalam kullanmasi durumunda, toplam

maliyetlerinin %6 kadar artacagi hesaplanmistir. Bu durumda ¢, ;= %6 olacaktir.

Calismada gelistirilen tek boliim modelinde bulunan degerleri yerine koyarsak;

u )
ak < ve, aksi durumlarda a,; = 0.

aq .= 1 eger »

cu.k.

0.0871
0.06

>1

oldugundan a,; = 1 degerini alacak ve modele gore gardirop iirliniinde a.k.

0zelliginin yer almas1 tek boliim modeline gore uygun olacaktir.

Modelin tek boliim i¢in gardirop {iriinii {izerinde test edilmesinden sonra, genel
modelin test edilebilmesine gec¢ilmistir. Daha onceki {riinlerde yapildigi gibi her
gelir grubu ayr1 bir tiiketici boliim olarak varsayilarak yapilan hesaplamalar tablo

4.12. de sunuldugu gibidir.



73

Tablo 4.12. Gardirop icin Anti Kanserojen Ozelligi Varken ve Yokken

Fayda Degerleri
Boliim 1 Boliim 2 Boliim 3 Boliim 4
Ozellik Yokken Fayda 2.86 3.00 2.73 3.18
Ozellik Varken Fayda 3.52 3.51 3.20 4.12

Bulunan degerleri genel modelde yerine koydugumuzda;

+ Wsegment4usegment4,a.k. _

+w

segment3usegment3,a.k.

+w

segmentZusegmenZZ, ak.

ca.lc

w,

segmentlusegmentl ,a.k.

(0.36*0.09) + (0.41*0.07) + (0.15%0.07) + (0.08 * 0.13)
0.06

(0.082)
0.06

oldugu icin a,r = 1 degerini alacaktir. Bu durumda {iriin {izerinde a.k.

0zelliginin yer almas1 modele gore uygun olacaktir.

Uriin 6zelliklerinin segimi icin gelistirilen modelin test edilebilmesi i¢in segilen
bir diger lriin cep telefonudur. Bu amagla secilen cep telefonu modelinin biitiin
ozellikler sabit iken, dahili hafizanin daha yiiksek olmas1 6zelligi (y.h.) teste konu
edilmistir. Bu 06zellik sayesinde cep telefonunda daha fazla ses, goriintii ve diger
verileri saklamak miimkiin olabilmektedir. Anket g¢aligmasinda ayni model cep
telefonunun dahili hafizas1 6nce 64 MB daha sonra 128 MB iken tiiketicilerin satin

alma niyetleri sorularak y.h. 6zelliginin faydasi 6l¢iilmiistiir.
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Tablo 4.13. Cep Telefonu icin Y.H. Ozellik Regresyon Tablosu

Standardize Olmayan Standardize

Katsay1 (Coefficient) Katsay1
Model B Std. Hata Beta T Sig.
Sabit (Constant) 2.073 113 18.336 .000
CepTelefonuAylak 447 .160 137 2.794 .005

Yapilan analizde cep telefonu i¢in y.h. o6zelliginin faydasi 2.073 olarak
hesaplanmistir. Bu degeri 7’li 6lgekten 100 Olcege doniistiirdiiglimiizde, faydanin
29.61 oldugunu hesaplamaktayiz. Anket ¢alismasinda iiriinde y.h. 6zelligi olmadan
cep telefonunun faydasi 2.07 olarak dl¢lilmekte iken, bu deger y.h. 6zelligi {iriine
eklendikten sonra 2.52 olarak &l¢iilmiistiir. Uriine eklenen y.h. 6zelligi, iiriinden elde
edilen fayday1 0.45 kadar artirmistir. Bunun 100 1i 6lgekte karsiligi %6.43 olarak

hesaplanmustir.

Modelin maliyet kisminin tamamlanabilmesi amaci ile cep telefonu piyasasinda
yliz yiize goriismeler yapilmis ve {iriinlerin satis fiyatlarindan hareket edilerek iiriine
bdyle bir 6zellik kazandirmanin toplam maliyeti %4 kadar artirdig: tespit edilmistir.

Bu durumda ¢y, = %4 olacaktir.

Calismada gelistirilen tek boliim modelinde bulunan degerleri yerine koyarsak;

u
- .h. .
ay.= 1 eger 2 >u ve, aksi durumlarda a,; = 0.

p
cy.h4

0.0643
0.04

>1

oldugundan a,; = 1 degerini alacaktir. Model sartin1 sagladigindan cep telefonu

tirlintinde y.h. 6zelliginin yer almasi teyit edilmektedir.

Gelistirilen modeli tiiketicileri tek boliim olarak géren haliyle test ettikten sonra

genel modelin test edilmesine gecilmistir. Genel modelde yer alan tiiketici
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boliimlerini ifade etmek iizere ankete katilanlarin gelir gruplari boliim belirleyici

olarak kabul edildiginde, hesaplamalar asagida tablo 4.14. de sunuldugu gibidir.

Tablo 4.14. Cep Telefonu Icin Yiiksek Dahili Hafiza Ozelligi Varken ve

Yokken Fayda Degerleri

Boliim 1 Bolim 2 Boliim 3 Boliim 4
Ozellik Yokken Fayda 1.83 1.99 2.46 2.82
Ozellik Varken Fayda 2.43 2.16 3.06 3.70

Bulunan degerleri genel modelde yerine koydugumuzda;

w

segmentlusegmentl,y.h. + wsegmentZ”segmentZ,y.h. + wsegment?)usegmentS,y.h. + Wsegment4usegment4,y.h. _

Cy.hA

(0.36*0.086) + (0.41*0.024) + (0.15*0.087) + (0.08 * 0.13)

0.04
(0.0634) o1
0.04
oldugundan a,; = 1 degerini alacaktir. Bu durumda {irlin {izerinde y.h.

0zelliginin yer almas1 model tarafindan teyit edilmistir.

Modelin test edilebilmesi amaci ile segilen bir diger iiriin ise masa sti

bilgisayar olmustur. Bu amagla bilgisayarin islemci hiz1 (i.h.) test edilecek 6zellik

olarak secilmistir. 2800 mhz igslemci hizi olan bir masa istii bilgisayar tiiketicilere

sunulmus ve satin alma niyetleri Ol¢lilmiis, daha sonra bu 6zellik 3000 mhz ye

cikarilarak tiiketicilerin satin alama niyetleri dl¢lilmiistiir. Bu yapilirken, bilgisayara

iliskin diger biitiin 6zellikler sabit tutulmustur. Yapilan anket calismasi neticesinde

conjoint yontemle i.h. 6zelliginin faydasi dl¢lilmiistiir.
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Tablo 4.15. Masa Ustii Bilgisayar Icin I.H. Ozellik Regresyon Tablosu

Standardize Olmayan Standardize

Katsay1 (Coefficient) Katsay1
Model B Std. Hata Beta T Sig.
Sabit  (Constant) 2.612 112 23.404 .000
MasaUstii Aylak 1.039 158 309 6.583 .000

Yapilan regresyon analizi, masa Ustii bilgisayar i.in i.h. 6zelliginin faydasim
7’li likert Olgeginde 2.612 olarak gostermektedir. Bu degeri 100 iizerinden
hesapladigimizda 37.31 oldugu goriilmektedir. Masa {istii bilgisayarin i.h. 6zelligi
2800 mhz iken Olgiilen faydasi 2.61 iken i.h. 6zelligi 3000 mhz iken faydasi 3.65
olarak ol¢iilmiistiir. Masa {iistii bilgisayarin islemci hizinin 2800 mhz den, 3000 mhz
ye ¢ikarilmasinin toplam fayday: 1.04 kadar artirdig1 gézlemlenmistir. Bunun 100°’li

Olcekteki karsiligi ise %14.86 olarak hesaplanmistir.

Modelin maliyet kisminin dlgiilebilmesi amaci ile bilgisayar pargalari tedarik
eden ve toplama bilgisayar iireterek satan AY PC, Okyanus PC ve Ballut PC gibi
firmalarla goriismeler yapilmistir. Yapilan yiiz ylize goriigmelerde bir masa iistii
bilgisayarin islemci hizinin 2800 mhz den 3000 mhz’e ¢ikarilmasinin toplam masa
tistii bilgisayar maliyetini ortalama %3 kadar artirdig1 anlagilmistir. Bu durumda

cin= %3 olacaktir.

Calismada gelistirilen tek segment modelinde bulunan degerleri yerine

koyarsak;

Ui
Cin.

>u_ ve,aksi durumlarda a;, =0.

ain.= 1 eger ,

0.1486
0.03

>1

oldugundan a;;, = 1 degerini alacaktir. Model sart1 sagladigindan masa {istii

bilgisayarinda i.h. 6zelliginin 2800 mhz yerine 3000 mhz olmasi teyid edilmektedir.
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Calismada gelistirilen model tiiketicilerin tek boliim oldugu varsayimi igin teyit

edildikten sonra genel modelin test edilmesine gecilmistir. Tiiketici gruplarinin gelir

gruplarma gore ayri boliimler olusturdugu varsayildiginda hesaplamalar tablo 4.16 da

sunuldugu gibidir.

Tablo 4.16. Masa Ustii Bilgisayar Icin Islemci Hiz1 Ozelligi 2800 mhz iken

ve 3000 mhz iken Fayda Degerleri

Bolim 1 Boliim 2 Bolim 3 Bolim 4
Ozellik 2800 mhz iken Fayda 2.73 2.46 2.57 2.76
Ozellik 3000 mhz iken Fayda 3.92 3.38 3.50 3.88
Bu degerleri genel modelde yerine koydugumuzda;
Wsegmentlusegmentl,i.h. + WsegmentZusegment2,i.h. + Wsegment3usegment3,i.h. + Wsegment4usegment4,i4h. _
Cin.

(0.36*0.17) + (0.41*0.13) + (0.15*0.13) + (0.08 *0.16)

oldugundan a;; =

0.03

0.03

(0.1065)

1 degerini alacaktir. Bu durumda iirlin iizerinde i.h.

6zelliginin 2800 mhz den 3000 mhz ye ¢ikarilmasi model tarafindan teyid edilmistir.

Dijital fotograf makinesi modelin test edilmesinde secilen bir diger iiriin

olmustur. Uriin iizerindeki teste konu olan 6zellik ise resim sensorii (r.s.) se¢ilmistir.

Calismada once r.s. 6zelligi 5 mega piksel (m.p.) olan bir dijital fotograf makinesi

icin satin alma niyeti, daha sonra da ayni iirlinlin 6 m.p. r.s. 6zelligi olan hali igin

satin alma niyeti 6l¢tilmiistiir.
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Tablo 4.17. Dijital Fotograf Makinesi I¢in R.S. Ozellik Regresyon Tablosu

Standardize Olmayan Standardize

Katsay1 (Coefficient) Katsay1
Model B Std. Hata Beta T Sig.
Sabit  (Constant) 2.429 122 19.900 .000
Dijital Aylak 766 173 215 4.436 .000

Yapilan regresyon analizi, dijital fotograf makinesi i¢in 6 m.p. r.s. 6zelliginin
faydasinm1 2.429 olarak vermektedir. Bu degerin 100 {izerinden karsihigi 34.7
olmaktadir. Bunun yaninda dijital fotograf makinesinin r.s. 6zelligi 5 m.p. iken fayda
2.43 olarak olctliirken, 6 m.p. dijital fotograf makinesinin faydasi 3.20 olarak
dl¢iilmiistiir. Uriin 6zelliginin 5 m.p. den 6 m.p.’e ¢ikmasi1 durumunda faydani 0.75

birim arttiZ1 ve bunun 100’lii dlgekte %10.71e karsilik geldigi hesaplanmaktadir.

Modelin maliyet kismu ile ilgili saghikli bir kaynak bilgiye ulasilamamakla
birlikte, tirlin fiyatlarindan hareket ederek maliyet farki kestirilmeye calisilmustir.
Yapilan arastirmalarda ayn1 marka ve 6zelliklere sahip, bir 5 m.p. r.s 6zelligi olan, ve
bir de 6 m.p. r.s. zelligi olan 2 dijital fotograf makinesi tercih edilmistir. (Uriin
kartlarinda da bu dijital fotograf makineleri kullanilmistir). Bu iiriinlerden 5 m.p. r.s.
ozelligine sahip olan fotograf makinesi 165 € dan satilirken, 6 m.p. r.s. 6zellige sahip
bir dijital fotograf makinesi 199 € dan satisa sunulmaktadir. Bu farkin bire bir
maliyeti yansittigin1 varsayarsak, arada % 20 lik bir fark oldugu goriilmektedir. Bu

durumda ¢, = %20 olacaktir.

Calismada gelistirilen tek boliim modelinde bulunan degerleri yerine koyarsak;

r.s.

C

r.s.

a.s.= 1 eger >u, ve,aksi durumlarda a,;=0.

0.1071
0.20
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oldugundan a,, = 0 olacak ve modele gore dijital fotograf makinesinde 5 m.p.

yerine 6.m.p. r.s. 6zelliginin kullanilmas1 uygun olmayacaktir.

Modelin tek bolim icin olan hali test edildikten sonra, genel modelin test
edilmesine gecilmistir. Farkli tiiketici boliimlerine iligkin yapilan hesaplamalar

asagidaki tablo 4.18.’de sunulmustur.

Tablo 4.18. Dijital Fotograf Makinesi I¢in Resim Sensorii Ozelligi 5 MP ve
6 MP iken Fayda Degerleri

Boliim 1 Boliim 2 Boliim 3 Boliim 4

Ozellik Yokken Fayda 2.53 2.12 2.83 2.65

Ozellik Varken Fayda 3.22 2.86 3.70 3.59

Bulunan degerleri genel modelde yerine koydugumuzda,;

+ ergment4usegment4,r.s. _

+w

segment3usegmem3,r_&

+w

SegmemZusegment 2,r.8.

w,

segment] usegmentl .S,

c

r.s.

(0.36*0.10) + (0.41*0.11) + (0.15%0.12) + (0.08 *0.13)
0.20

.10
0.20

oldugundan a, ;=0 olacaktir. Modele gore liriin ilizerinde 5 m.p yerine 6.m.p.

r.s. 0zelligi kullanilmas1 uygun olmamaktadir

Modelin test edilmesindeki kullanilan bir sonraki iiriin bir gémlek olmustur.
Gomlek iizerinde teste konu olan 6zellik ise, gomlek kumaginin dow xla (d.x.) diye
tabir edilen gomlege esneme hususiyeti veren niteliktir. Bu 0Ozellige sahip olan
gomlekler benzerlerinden ¢ok daha uzun Omiirlii, esnek ve yumusak olmaktadir.
Ayrica bu tip kumaslardan yapilan gomlekler giines 1sinlarina ve 1siya karst daha
dayanikli olmaktadirlar. Yapilan anket ¢alismasindan elde edilen verilerle yapilan

regresyon analizi ile d.x. 6zelliginin faydasi 6l¢iilmiistiir.
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Tablo .19.Gomlek icin D.X. Ozellik Regresyon Tablosu

Standardize Olmayan Standardize

Katsay1 (Coefficient) Katsay1
Model B Std. Hata Beta T Sig.
Sabit  (Constant) 2.449 120 20.398 .000
Gomlek Aylak 1.473 170 395 8.677 .000

Yapilan istatistiki analizde, gomlek i¢in d.x. 6zelliginin faydas1 2.449 olarak
hesaplanmistir. Bu fayda degerinin 100°’li olcekteki karsiligr ise 34.98 olarak
bulunmustur. Anket ¢aligmasina gore gomlegin d.x Ozelligine sahip degil iken
faydast 2.45 olarak bulunurken, d.x. Ozelligi ile faydanin 3.92’ye ciktigi
gozlemlenmektedir. Uriine d.x. 6zelliginin eklenmesi, toplam fayday:r 1.47 birim

artirmistir. Bu degerin 100’lii 6lgek karsiligi ise 21 olarak hesaplanmaktadir.

Model icin gerekli olan bir diger veri olan maliyet verisi i¢in ise, Abbate ve
Yimteks firmalar1 ile goriismeler yapilmigtir. Bu goriismeler neticesinde kumasg
maliyetinin toplam gdmlek maliyetinin % 50’lik kismini olusturdugu, d.x. ozellikli
kumasin ise bu 6zellige haiz olmayanlara gére %15 daha pahali oldugu anlagilmustir.
Bu durumda bir gémlegi d.x. 6zelligi var olarak tiretmek toplam gdmlek maliyetini

%7.5 kadar artirmaktadir ve ¢; .= % 7.5 olmaktadir.

Calismada gelistirilen tek boliim modelinde bulunan degerleri yerine koyarsak;

ud.x.
Cy

aqx.= 1 eger >u, Ve, aksi durumlarda a;, = 0.

X.

0.21
—>1
0.075
oldugundan a,, = 1 degerini alacak ve modele gore gomlek {irliniinde d.x.

0zelliginin yer almas1 tek boliim modeline gore uygun olacaktir.

Birden fazla boliim icin gelistirilen genel modelin test edilmesi siirecinde

yapilan hesaplamalar asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 4.20. Gomlek I¢in Dow Xla Ozelligi Varken ve Yokken Fayda

Degerleri

Boliim 1 Boliim 2 Boliim 3 Boliim 4

Ozellik Yokken Fayda 2.51 2.16 2.70 3.06

Ozellik Varken Fayda 3.78 3.83 3.90 4.88

Bulunan degerleri genel modelde yerine koydugumuzda;

+ Wsegment4usegment4,d.x. _

+w

segment3usegment3,d.x

+w

segmentZusegmenIZ,d.x

Cq

w.

segmentlusegmentl,dx.

WX

(0.36*0.18) + (0.41*0.24) + (0.15*0.17) + (0.08 * 0.26)
0.075

(0.21) o1
0.075

oldugu icin a4, = 1 degerini alacaktir. Bu durumda iiriin iizerinde d.x.

Ozelliginin yer almas1 modele gdére uygun olacaktir.

Gelistirilen modelin test edilmesi i¢in kullanilan bir diger iiriin ise pantolon
olmustur. Pantolon {lizerinde secilen Ozellik ise pantolonun anti 1slanma (a.1.)
niteligidir. Bu 6zelligi tasiyan pantolonlar da kanepe {iriiniimiizde oldugu gibi 6zel
bir apreleme isleminden geg¢irilen kumaslardan yapilmaktadir. Bu kumaslardan
yapilan pantolonlarin 1slanmama o&zelligi sayesinde leke tutmamaktadir. Yapilan

anket ¢aligsmasinda a.1. 6zelliginin faydasi 6l¢tilmiistiir.



82

Tablo 4.21.Pantolon icin A.I. Ozellik Regresyon Tablosu

Standardize Olmayan Standardize

Katsay1 (Coefficient) Katsay1
Model B Std. Hata Beta T Sig.
Sabit  (Constant) 2.434 15 21.114 .000
Pantolon Aylak 1.927 163 .505 11.818 .000

Istatistiki analizlerin neticesinde pantolon igin a.1. &zelliginin faydas1 2.434
olarak hesaplanmistir. Bu degerin 100’lii 6lcekte karsiligr ise 34.77°ye karsilik
gelmektedir. Anket caligmasinda elde edilen verilere gére pantolon {iriiniin faydasi
a.1. Ozelligi varken ve yokken olgiilmiis ve sirasiyla faydalar 2.43 ve 4.36 olarak
bulunmustur. Uriine a.1. dzelliginin eklenmesi, iiriinden elde edilen fayday:r 1.93

birim artirmigtir. Bu artisin 100’1 6lcekte kasiligi ise %27.57 olmaktadir.

Kumagsa a.1. 6zelligini kazandirmanin maliyetini 68renebilmek i¢in Bahariye
Mensucat firmasi ile goriigmeler yapilmistir. Bu goriismeler neticesinde kumasa bu
ozelligi katabilmek i¢in kumasin aprelenmesi sirasinda 6zel bir kimyasal madde
kullan1ldig1 ve bunun kumasin toplam maliyetine ortalama % 10 kadar ek getirdigi
anlagilmistir. Pantolon maliyetinde kumas maliyetinin toplam paymnin ne oldugunu
tespit edebilmek amaciyla, Yimteks firmasi ile goriismeler yapilmis ve ortalama
olarak %45 lik kismin kumas maliyeti oldugu anlasilmistir. Bu durumda pantolona
a.1. 6zelligini eklemenin toplam maliyete yansiyan kismi % 4.5 olarak yansimaktadir.

Neticede ¢, ,= %4.5 olacaktir.

Calismada gelistirilen tek boliim modelinde bulunan degerleri yerine koyarsak;

uaAlA

C

a..

aq, =1 eger >u, Ve, aksi durumlarda a,, = 0.

0.2757
>
0.045
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oldugundan a,, = 1 degerini alacak ve modele gore pantolon iiriiniinde a.1.

0zelliginin yer almasi tek b6liim modeline gore uygun olacaktir.

Genel model {izerinde gerekli testlerin yapilabilmesi amaciyla tiiketici

boliimlerine iligkin yapilan hesaplamalar tablo 4.20. de sunulmustur.

Tablo 4.20. Pantolon icin Anti Islanma Ozelligi Varken ve Yokken Fayda

Degerleri

Boliim 1 Boliim 2 Boliim 3 Boliim 4

Ozellik Yokken Fayda 2.38 2.32 2.70 2.65

Ozellik Varken Fayda 4.02 4.45 4.47 4.88

Bulunan degerleri genel modelde yerine koydugumuzda;

+ Wsegment4usegment4,a.l. _

+w

segment3usegment3,a4t.

+w

segmentZusegmenIZ,a.t.

w.

segmentlusegmentl,a.l.

c

a..

(0.36*0.23) + (0.41*0.30) + (0.15*0.25) + (0.08 * 0.32)
0.045

0269) _,
0.045

oldugu i¢in a,, = 1 degerini alacaktir. Bu durumda iirlin iizerinde a.1.

0zelliginin yer almas1 modele gdre uygun olacaktir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu calismada yeni iirlin gelistirme siirecinde, iiriin iizerinde yer alan
ozelliklerin {iiriine eklenip eklenmemesi karar1 derinlemesine incelenmistir. Uriin
Ozelliklerinin tiiketiciler tarafindan her zaman kullanilarak gerektigi gibi istifade
edilmedigi ve {lreticilerin ise kullanilmayan ya da geregi gibi istifade edilmeyen bu
ozellikleri gelistirmek icin zaman ve kaynak kullandigi bilinen bir gercektir. Bu
amagla 2 asamali bir optimizasyon modeli gelistirilmistir. Gelistirilen matematik
modelin test edilebilmesi amaciyla {iriin kartlar1 gelistirilmistir. Gelistirilen kartlarda
triinlerin 1 6zelligi 6nce verilip daha sonra her sey sabitken test’e konu Ozellik
yokken katilimeilarin satin alma niyetleri dl¢iilmiistiir. Yapilan ¢alismalarda 644 veri

noktasina ulasilabilmistir.

Calismada oOnce tiiketicilerin test’e konu olan oOzelliklere atfettikleri fayda
Olclilmiistiir. Daha sonra bahse konu 0Ozelliklerin {iriin lizerinde yer almasiin
treticiler igin maliyeti, {reticilerle yapilan yiiz yiize goriigmelerde ortaya
cikarilmistir. Modelin test edilmesi sonucunda sadece 1 {iriin haricinde (dijital

fotograf makinesi) modelin galigtig1 sonucuna varilmistir.
5.1.  Uriin Ozelliklerinin Optimal Secimi

Gilintiimiiz yiiksek teknoloji pazarinda tiiketicilerin biiyiik bir boliimiiniin {iriin
ozellikleri konusunda yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 ve iiriin 6zelliklerinden nasil
istifade edebileceklerini bilmedikleri goézlemlenmektedir. Pek c¢ok 6zelligi
bilinyesinde tasiyan bir cep telefonunu Ornek olarak verecek olursak, averaj bir
tiikketicinin cep telefonu tlizerinde yer alan pek ¢ok 6zellik hakkinda kullanacak kadar
bilgiye sahip olmadigi, hatta cep telefonunda yer alan 6zelliklerden pek ¢oguna
ithtiyaci olmadig1 ortadadir. Cep telefonunda yer alan WAP, GPRS, e-mail alip
verebilme gibi ekstra Ozellikler cogu zaman tiiketicinin beklentilerinin de
otesindedir. Dolayisiyla daha ucuza daha fazlayr sunabilmekten ziyade asil dnemli
olan sey dogru lriin 6zelliklerini sunabilmektir. Ancak bdyle yapmak suretiyle
firmalar sunduklari {iriin ve hizmetler i¢in uygun fiyat uygulayabileceklerdir, ¢iinkii
bdylece iiriin lizerinde tiiketicinin ihtiyac1 olmayan o&zellikler yer almayacaktir.

Dolayisi ile ekstra istenmeyen Ozelliklerden kaynaklanacak maliyet iiriiniin fiyatina
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yansimayacagindan firmalar {irtinlerini ve hizmetlerini daha uygun fiyata

sunabileceklerdir.

Firmalar acisindan bakildiginda ise yeni {irlin gelistirme yollarindan birisi de
mevcut Uriine ilave ozellikler eklemek seklindedir. Ancak 6zellikler eklemenin o
tirlinlin kalitesini yiikselttigini varsayacak olsak bile, bu ¢abalarin iirliniin maliyetini
ve dolayist ile fiyatin1 da artiracagi aciktir. Buradan hareketle firmalarin kalite
gelistirme cabalar1 firma i¢in bir noktaya kadar karlilik bakimindan anlam ifade
edecegini soylemek miimkiindiir. Sonu¢ olarak firmalarin kalite gelistirme ¢abalari
finanssal olarak belirli bir noktaya kadar anlamli olmaktadir. Bu nokta, kalite i¢in
yapilacak harcamalarin firma karliligina hi¢ bir katkisinin olmadigi noktadir.
Dolayis1 ile bu noktadan sonra yapilacak kalite gelistirme harcamalar1 firma

karliligin1 azaltic1 bir etkiye sahip olacaktir.

Glniimiiz agir rekabet kosullarinda maliyetlerin diisiiriilmeye calisilmasi ve
kalite gelistirme harcamalarinin finanssal anlamda getirilerinin sorgulanmasi
gerektigi aciktir. Daha acik ifade ile kalite gelistirme cabalari harcanan zaman ve
para olarak firmanin karlilifina olumlu yonde katkida bulunmalidir. Bunun yaninda
firmalarin yaptiklar1 biitiin yeni {iriin gelistirme ¢abalarmin tiiketiciler tarafindan

hemen benimsenerek, bu yeni {iriinlerin pazarda kabul gérmedigi bilinmektedir.

Bir {iriin {izerine eklenecek olan 6zelliklerin belirlenmesinde kullanilabilecek
matematiksel bir model gelistirilmistir. Bu modelde, tiiketicilerin iiriinden elde
ettikleri fayda ile dreticilerin o tUrlini treterek pazarlamasi neticesinde elde
edecekleri kar1 maksimize eden es zamanli bir optimizasyon saglanmistir. Bu amagcla
once tiiketici problemi ¢oziilmiis ve tiiketicinin iiriinden elde edecegi faydayi
maksimum eden {iriin fiyat1 bulunmustur. Tiketici faydasini maksimize eden bu fiyat

tiretici probleminde yerine konmak sureti ile firma karin1 maksimize edilmistir.

Tek boliim i¢in bir iirline her hangi bir 6zelligin eklenip eklenmeyecegine karar
vermek i¢in;

_ou; )
a;=1eger —> u, ve, aksi durumlarda ;=0
c,

1

formulasyonu gelistirilmis, genel olarak ise (birden fazla boliim igin);

m

Z will;;i
>> w,u,, , ve aksi durumlarda a;=0.

¢ J=1

- =1
a=1 eger



Formulleri gelistirilmistir.

Anket calismasinda yer alan iirlinlerde test edilen ozelliklerin tek boliim ve

genel modele gore teyit edilme durumlart agsagidaki tablo 4.23.”de 6zetlenmistir.

Tablo 5.1. Modele Gore Ozelliklerin Uriin Uzerinde Olmasinin Teyit Tablosu

Ozellik

Tek Segment Model

- ui .
a;=1eger — > 1 ve, aksi
c,

1
durumlarda ;=0

Genel Model
wjuj,i
=1
a=1 eger - >1,
C,

1
ve aksi durumlarda a,=0

0.10 o1 0.0939 1 ve dol "
) ve ve dolayisi ile
Kanepe’de Leke Tutmazhk 0.012 0.012
dolayistile ;= 1 a;=1
Teyit edildi Teyit edildi
0.14 >1 ve 0.14 >1 ve
Yayh Yatak’da Anti Alerji 0.0025 0.0025
dolayistile a;= 1 dolayistile ;= 1
Teyit edildi Teyit edildi
0.0871 o1 ve 0.082 o1 ve
Gardrop de Anti Kanserojenlik 0.06 0.06
dolayistile a;= 1 dolayistile a;= 1
Teyit edildi Teyit edildi
0.0643 0.0634
Cep Telefonunda Hafiza 0.04 >1 ve 0.04 >1
dolayistile a;= 1 dolayistile a;= 1
Teyit edildi Teyit edildi
Ustii Bilgi i i 0.1486 0.1065
Masa Ustii Bilgisayarda Islemci >1 ve >1
Hizi 0.03 0.03
dolayistile a;= 1 dolayistile a;= 1
Teyit edildi Teyit edildi
3 inesi 0.1071 0.11
Dijital Fotograf Makinesinde >1 ve 201 ve
Resim Sensorii 0.20 0.20
dolayistile ;=0 dolayistile ;=0
Teyit edilmedi Teyit edilmedi
0.21 o1 ve 0.21 o1 ve
omlek’de Dow X1
Gomlel’de Dow Xa 0.075 0.075
dolayistile a;= 1 dolayistile a;= 1
Teyit edildi Teyit edildi
0.2757 o1 ve 0.269 o1 ve
Pantolonda Anti Islakhk 0.045 0.045
dolayistile a;= 1 dolayistile a;= 1
Teyit edildi Teyit edildi

Kanepe {iriinii iizerinde leke tutmazlik o6zelligi ile modelin test edilmesi

neticesinde modelin hem tek boliim icin gelistirilen versiyonunun ve hem de ¢oklu
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boliim icin gelistirilen hali ile ¢alistig1 teyit edilmistir. Modelde gelistirilen oranin
1’den biiyiik deger almasi sart1 yerine gelmesi halinde iiriin iizerinde leke tutmazlik
ozelliginin yer almas1 modele gore teyit edilirken, bu 6zellik i¢in oran 10 degerini
vermistir. Oranin payinda tiiketicinin leke tutmazlik 6zelliginden elde ettigi fayda yer
alirken, paydasinda bu 6zelligin iirlinde yer alma maliyetinin yer aldig1 diisiiniiliir ise,
leke tutmazlik 6zelliginin maliyetinin mevcut halinden biraz daha fazla olmasi
halinde bile 6zellik {iriinde yer alabilecektir. Burada bulunan orandan anlasildigi
kadar ile, iirlin 6zelliginden elde edilen fayda, ayni 6zelligin maliyetine nispeten
olduke¢a fazladir. Ayrica tiiketicilerin cinsiyetlerine gore bayanlarin kanepe tlizerinde
leke tutmazlik 6zelligine erkeklere (erkeklerde 0.08, bayanlarda 0.12) gore %50 daha
fazla fayda atfettikleri goriilmektedir. Kanepe tiirii ev egyalarinin satin alma
kararlarii ekseriyetle bayanlarin verdikleri diisiiniildiiglinde, treticiler i¢in bdyle bir

ozelligin satislar1 artirici bir katkisi olabilecegi degerlendirilmektedir.

Yayli yatak iirliniinde anti alerji 6zelliginin modelde test edilmesinde modelin
hem tek boliim ve hem de genel hali ile ¢alistig1 goriilmiistiir. Anti alerji 6zelligi i¢in
oran degerinin 56 oldugu goriilmektedir. Bu durumda {iriin iizerinde anti alerji
ozelliginin yer almasi i¢in treticilerin katlanmasi gereken maliyetin, tiiketicilerin bu
Ozellikten elde edecekleri faydaya nazaran oldukca diisiik oldugu ortadadir.
Maliyette meydana gelecek artiglar oran degerinin 1 den biiylik olmasi kaydi ile
tireticiler tarafindan tolere edilebilecektir. Anti alerji 6zelligine yiiklenen fayda
degerinin, gelir seviyesindeki artisa paralael olarak arttigi gézlemlenmektedir. Geliri
1000 YTL ve altinda olan grupta anti alerji 6zelligi fayda degeri 0.104, 1001 YTL-
2000 YTL gelir grubunda 0.105, 2001 YTL-3000 YTL grubunda 0.149 ve 3001 YTL
ve lizerinde gelir grubunda ise 0.28 dir. Buradan hareketle, anti alerji 6zellikli yayh
yataklarin, yiiksek gelir gruplarin1 hedefleyerek {iretimesinin uygun olacagi

degerlendirilmektedir.

Modelin gardirop iirlinlinde anti kanserojen Ozellik i¢in test edilmesi de
modelin ¢alistigini teyit etmistir. Ancak bu iiriin 6zelligi tizerinde oran degeri dnceki
ozelliklerde oldugu gibi ¢ok yiiksek degil, sadece 1.45 olarak ¢ikmistir. Bu oranin
sadece 1.45 olmasi, iiriin 6zellik maliyetinin, 6zellikten elde edilen faydaya nazaran
kabul edilebilir seviyede olmakla birlikte, maliyette meydana gelecek her hangi bir

artis, bu Ozelligin iriinde yer almasimi teyit etmeyecektir. Tiiketicilerin egitim
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seviyelerinin artisina paralel olarak gardirop ilizerinde anti kanserojenlik 6zelligine
yiiklenen fayda degerinde artis gozlemlenmektedir. Fayda degerleri ilkokul
mezunlarinda 0.05, orta okul mezunlarinda 0.03, lise mezunlarinda 0.07, yiiksek okul
mezunlarinda 0.09, iiniversite mezunlarinda 0.12, lisans {stii dereceye sahip
tiikketicilerde de 0.11 olarak goézlemlenmistir. Bu degerlere gore gardirop iizerinde
anti kanserojen Ozelligin kullanilmasi ilk ve orta okul mezunlarinin ait oldugu
gruplar i¢cin modele gore uygun degildir. Hal bdyle iken, bu tip bir 6zelligin egitim
seviyesinin yiiksel oldugu tiiketici boliimlerinin hedeflenerek gelistirilmesinin uygun

olacagi degerlendirilmektedir.

Cep telefonunda dahili hafiza 6zelligi i¢in modelin test edilmesi ile de model
teyit edilmistir. Bu {irlin iizerinde de oran degerinin sadece 1.58 oldugu
goriilmektedir. Cep telefonunda dahili hafizanin 64 MB yerine 128 MB olmasinin
tilketiciye getirdigi maliyet fazlasi ile bundan tiiketicilerin elde edecegi fayda orant,
modele gore uygun olmakla birlikte, maliyette meydana gelecek az bir artis
durumunda oranin 1 den biiyiikk deger vermemesi muhtemeldir. Cep telefonu
tizerinde dahili hafiza 6zelligine yiiklenen faydanin geng niifusta yiliksek iken yas
ilerledikge, azalma egiliminde oldugu goézlemlenmektedir. Bu fayda degeri 25 yas ve
altinda 0.11, 26-35 yas arasinda 0.07, 36-45 yas arasinda 0.05, 46-55 yas arasinda
0.036 ve 56 yas ve iizeri grupta 0.03 oldugu goriilmiistiir. Bu fayda degerlerine gore
dahili hafizanin yiikseltilmesinin {ist yas gruplarimin tiiketim tercihlerinde olumlu
yonde bir katkis1 olmayacagindan, geng tiiketicilerin hedeflenmesinin yerinde olacagi

degerlendirilmektedir.

Masa iistii bilgisayarda islemci hizi 6zelligi icin modelin test edilmesi de
modeli teyit etmistir. Oran degeri bu 6zellik i¢in yaklasik olarak 5 ¢ikmistir. Bu da
nispeten cep telefonunda dahili hafiza ve gardiropta anti kanserojen Ozelliklerine
gore daha yiiksek bir degerdir. Dolayisi ile masa lstii bilgisayarda islemci hizinin
2800 MHz’den 3000 MHz’ye ¢ikarilmasi, iireticinin katlanacagi maliyete nazaran
tiiketiciye daha fazla fayda saglamaktadir. Modelde verilen oranin 1’den biiyiik deger
sagladig1 siirece, iriinde bu Ozelligin yer almasi uygun olacaktir. Masa {istii
bilgisayarda islemci hiz1 6zelligine yiiklenen fayda degerinin egitim seviyesindeki

artisa paralel olarak arttig1, yas grubu yiikseldik¢e azaldigi gézlemlenmektedir. Bu
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durumda islemci hizinin yiiksel olmasi gibi 6zelliklerin geng ve egitimli tliketici

gruplariin hedeflenerek gelistirilmesi yerinde olacaktir.

Dijital fotograf makinesinde resim sensorii Ozelligi i¢in modelin test
edilmesinde, oran 1 den biiyiik deger vermediginden model teyit edilememistir.
Oranin payimda yer alan fayda degeri yapilan anket calismasi ile elde edilmistir,
ancak payda da yer alan maliyet i¢in direk iireticilerden bilgi alinamamistir. Bu
nedenle iiriinlerin satis fiyatlarindan hareket edilerek fotograf makinesinin 5 mega
pikselden, 6 mega piksel resim sensorii kullanilmasinda maliyette ne degisiklik
olacag1 kestirilmeye c¢alisilmistir. Ancak 5 mega piksel ve 6 mega piksel resim
sensOrlii Uriinlerin fiyatlarinda direkt maliyete yansiyan bir iligki olmayabilir. Dijital
fotograf makinesi gibi iirlinlerde {riiniin bir yeni versiyonu ¢iktifinda, eski
versiyonun tiiketiminin azalacagindan, fiyat disiiriilmesine gidilerek eski versiyon
tirtiniin tiikketiminin hizlandirilmas: yoluna gidildigi bilinen bir gercektir. Boyle bir
uygulamaya gidilmemesi durumunda eski versiyonun tiiketimi dramatik bir sekilde
azalarak sona erecegi bilindiginden, eski versiyon iiriinlerde fiyat indirimi yapilmasi
sik¢a rastlanan bir uygulamadir. Dijital fotograf makinesi i¢in de bdyle bir durumun
mevcudiyeti muhtemel oldugundan, modelimiz bu iirlinde teyit edilememistir. Ayrica
modelin gelistirilmesi sirasindaki varsayimlardan birisi de {riiniin kendi tiiriiniin
satigina engel olmayacagiydi. Bu sebeple dijital fotograf makinesinin 5 mega piksel
versiyonunun ilk piyasaya ¢ikis fiyati ile 6 mega piksel versiyonunun piyasaya ¢ikis
fiyat1 arastirilmistir. Arastirmalar neticesinde her iki versiyonun da piayasay cikis
fiyatlarinin neredeyse ayni oldugu goriilmiistiir. Bu durumda her iki versiyonun ilk
piayasaya cikis fiyatlarindan herketle modeli tekrar test edildiginde, modelin teyit

edilmesi mimkiin olacaktir.

Gomlek iiriiniinde dow xla 6zelligi i¢in modelin test edilmesi neticesinde de
model teyit edilmistir. Oran degeri bu 06zellik icin 2.8 olarak c¢ikmustir. Gomlek
iriiniine dow xla ozelligi kazandirabilmek i¢in {ireticilerin katladigi maliyet,
tiiketicilerin elde edecegi faydaya nazaran daha az oldugu i¢in iirtinde 6zelligin yer
almas1 uygun olacaktir. Maliyetlerde meydana gelebilecek degisiklikler oranin 1 den
bliyiik oldugu siirece, lreticiler tarafindan tolere edilebilecektir. Gomlek iizerinde
dow xla ozelligine yiiklenen fayda degerinin egitim diizeyi ylikseldik¢e artma

egiliminde oldugu gozlemlenmektedir. Dolayisiyla bu tip 6zelliklerin egitim diizeyi
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yuksek olan tliketici gruplarn hedeflenerek gelistirilmesinin uygun olacagi

diistiniilmektedir.

Pantolon iiriiniinde anti 1slaklik i¢in modelin test edilmesi de modeli teyit
etmistir. Oran degeri anti 1slaklik 6zelligi i¢in 6’nin lizerinde ¢ikmuistir. Tiketicilerin
bu oOzellik ic¢in atfettikleri fayda aymi kalmak kaydi ile, treticiler maliyetlerde
meydana gelecek artiglar1 belirli bir yere kadar tolere edebileceklerdir. Oranin 1’den
biiylik olma sartin1 saglayamadig1 noktada iiriin {izerinde anti 1slaklik 6zelliginin yer
almasi1 uygun olmayacaktir. Pantolon iizerinde anti 1slaklik 6zelligine yiiklenen fayda
degerinin egitim ve gelir diizeyindeki artisa paralel olarak artis gosterdigi
gozlemlenmektedir. Bu nedenle bu tip 6zelliklerin egitim ve gelir grubu yiiksek olan

tiiketici kitleleri hedeflenerek gelistirilmesi yerinde olacaktir.

Ankete konu olan 8 iirlin i¢in hazirlanan {iriin kartlarindan elde edilen veriler
1s181nda model 7 {tirlinde teyit edilirken sadece 1 iiriinde teyit edilememistir. Ancak
modelin teyit edilemedigi dijital fotograf makinesi iiriinlinde teste konu olan resim
sensoOrii Ozelligi i¢in ireticilerden maliyet bilgisine ulasilamamasinin bunda etkili

oldugu degerlendirilmektedir.

5.2. Yonetsel EtKkiler

5.2.1. Sektorel Yapilar

20. ylizyilin baslarina kadar iiriinler cok komplike degildi ve genellikle bir
kisinin uzun siireli caligmalar1 neticesinde icat ettigi yada tamamen tesadiif sonucu
bulunan seylerdi. Zamanla iiriinlerin daha karmasik hale gelmesiyle, iriinlerin icad,
tyilestirilmesi ve kalitesinin yiikseltilerek maliyetinin diisiiriilmesi daha uzun, pahali
ve ekip isi haline gelmistir. Bu cercevede firmalarin Ar-Ge departmanlari
olusturulmus ve gittik¢e de artan 6nem kazanmistir. Bu baglamda Ar-Ge béliimleri
tiriinii icat etmek, siirekli olarak gelistirmek ve en ucuza en kaliteli bi¢imde iiretimi

yapacak prosesi olusturmak fonksiyonlarini yerine getirmektedir.

Yiiksek rekabetin oldugu pazarlarda mamul hayat siirelerinin kisalmasi ve
tiiketicilerin siparisine gore liretilmeyi gerektiren iirlin taleplerinin artmasi nedeniyle
yliksek teknoloji sirketlerinin {iriin gelistirme siirelerini azaltmalar1 gerekmektedir.

Uriin pazara ne kadar erken girerse o kadar yiiksek kar marji elde edilecegi igin,
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pazara yeni irlnlerin hizla sunulmasi yiiksek teknoloji sirketlerinin basarisinda
temel bir etkendir. Bu o0zellikle talebin biiyiik, iirlin miktarinin az oldugu ve

dolayistyla marjlarin yiiksek kalabildigi yeni pazar sektorlerinde 6nemlidir.

Ankete konu olan kanepe , yatak ve gardirop lriinlerinin ait oldugu mobilya
sektorliniin biiyiikliigii yaklagik 200 milyar $ degerindedir. Diinya tiretiminin % 78’1
gelismis tlilkeler tarafindan gerceklestirilmektedir. Bu iiretimin % 50’lik kismi i¢
pazara yonelik olup, diger % 50°lik kism1 ise uluslararasi ticarete konu olmaktadir.
Diinya mobilya dis ticaretinin son bes yillik genel egilimine bakildiginda, devaml
bir artis yasandigi goriilmektedir. 2000 yilinda 75 milyar $ seviyesinde olan ihracat,
% 49 oraninda bir artis gostererek 2004 yilinda 112 milyar $ seviyelerine
ulasmustir Diinya mobilya iiretiminde ABD % 25, Italya % 9, Almanya, Japonya
Cin Halk Cumhuriyeti % 8 Fransa, Ingiltere ve Kanada % 4 payla onemli iilkeler

konumundadir.

Diinya mobilya ihracatinda ilk on iilke ve paylarn asagidaki tablo 5.2 deki

gibidir.
Tablo 5.2. Mobilya Ihracatinda ilk 10 Ulke ve Paylar
Ulke Pay Tutar Pay Yiizde

Cin 17.3 Milyar USD %16.8
Italya 13.0 Milyar USD %12.7
Almanya 9.4 Milyar USD %9.1
ABD 6.3 Milyar USD %6.1
Kanada 6.2 Milyar USD %6.0
Polonya 5.3 Milyar USD %S5.1
Meksika 5.1 Milyar USD %S5.0
Fransa 3.8 Milyar USD %3.7
Danimarka 3.0 Milyar USD %3.0
Belgika 3.0 Milyar USD %3.0

Bu iilkeler aynm1 zamanda Onemli ithalat¢1 ilkeler arasinda yer

almaktadir. Tlirkiye nin mobilya tiretimi 1999 yilinda 1 milyar $, 2002 yilinda 1.2
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milyar $ seviyelerinde iken 2003 yilinda diislis gostererek 939 milyon $ olarak
gerceklesmistir. Tiirkiye’de en ¢cok iiretimi yapilan mobilya, gruplar itibariyle ev
ve ofis mobilyalari, hava tagitlarinda kullanilan tlirden mobilyalar, motorlu
tasitlardaki  oturmaya mahsus  mobilyalar ile bunlarin aksam ve
parcalaridir. Tiirkiye’nin mobilya ihracati son yillarda siirekli bir artis gostermistir.
Ancak bu gelismenin iilkemizin olmas1 gereken potansiyelinin ¢ok altinda oldugu da

bir gercektir.
Son 6 y1l itibariyle tilkemiz mobilya ihracati asagida tablo 5.3 deki gibidir.

Tablo 5.3. Tiirkiye’nin Yillara Gore Mobilya ihracat

Yillar Ihracat (Milyon $)
2000 232
2001 246
2002 360
2003 634
2004 856
2005 952

2004 yili verilerine gore iilkemizden 170 iilkeye mobilya ihracati
gergeklestirilmistir. Tiirkiye’nin mobilya sektoriindeki ihracat yaptigi pazarlar ve

ithracatin biiyiikliigii agagidaki tablo 5.4 deki gibidir;

Tiirkiye 2004 yilinda 856 milyon $’lik ihracati ile 106 iilke arasinda 25.

olarak ve % 0.8’lik bir pay ile uluslararasi mobilya pazarinda yerini almistir.

Ankette yer alan cep telefonu ile ilgili olarak iilkemizde abone sayisi 53
milyonu asmaktadir. Tiirkiye'de cep telefonu kullanicilart her 20 ayda bir cihaz
degistirirken bu rakam Avrupa Birligi (AB) iilkelerinde 24 ay1 ge¢cmektedir. Giinliik
hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelen cep telefonlarinin, sadece konusmada
degil, veri aligverisindeki etkinliginin de giderek arttigi gozlemlenmektedir. Cep
telefonlarinin, 3'lincii nesil teknolojinin devreye girmesiyle kullaniminin daha da
artacagi, yeni teknoloji, yeni iiriin ve hizmetlerin, simdikinden daha farkli 6zelliklere

sahip yeni modelleri giindeme getirecegi beklenmektedir.
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Tablo 5.4. Tiirkiye’nin Mobilya ihracat1 Yaptig1 Ulkeler ve Biiyiikliikleri

Ulke Thracat Tutar1
(Milyon $)
Irak 135
Almanya 133
Hollanda 42
Yunanistan 37
Ingiltere 37
ABD 34
Fransa 33
Romanya 23
Kazakistan 22
fran 21
Israil 20
Rusya 19
Avusturya 17
Belgika 16

Gilinliik hayatimiza ¢ok yogun olarak giren cep telefonu sektoriinde biiyiik ve
imaj1 giiclii olan firmalar biiyiik yatirimlar yapmakta ve tiiketicilere iistlin kaliteli
iriinler sunabilmektedirler. Nokia, Panasonic, Motorola, Sony Ericcson ve Siemens

markalari cep telefonu pazarinda en fazla satiga sahiptirler.

Ankette yer alan bir diger {iriin olan masa {istii bilgisayar satiglarinin yaridan
fazlasim yerel firmalar, ‘No Name’ (Isimsiz) iiriinlerle gergeklestiriyorlar. Son
yillarda, diinya genelinde oldugu gibi iilkemizde de, bilisim sektorii ¢ok hizli bir
gelisim igerisinde. Tirkiye ekonomisinin ylizde 6.1 oraninda kiigiildiigii 1999
yilinda bile sektor yaklasik %15 oraninda genislemeyi basarmistir. 2000 yili
icerisinde {iilkemizde yaklasitk 800 bin adet PC satist gerceklestigi tahmin
edilmektedir. Giiniimiiz itibar1 ile Tiirkiye bilgisayar pazarinda yapilar1 birbirinden
farkli t¢ tiir firma bulunmaktadir: IBM, HP, Compaq gibi uluslararasi firmalar,
Beko, Vestel, Escort gibi ulusal firmalar, {ilke genelinde ismi bilinmeyen, belirli

bolge ve illerde faaliyette olan firmalar. Ulkemiz ticari isletmelerinde kullamlan
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PC’ler agirlikli olarak bu tiirden uluslararasi ve ulusal firmalardan temin ediliyor.
Yerel firmalar ise; satislarim1 bir veya birkac ilde gergeklestiren, reklam ve
pazarlama giderleri digerlerine gore ¢ok daha az oldugundan, ‘No Name’ ya da
‘Toplama’ diye de bilinen {iriinlerini uygun fiyatlardan satabilen sirketler. So6z
konusu fiyat avantaji, Tiirkiye’deki toplam PC talebinin yarisindan fazlasinmi yerel

firmalarin karsilamasini sagliyor.

Uriin kartlarinda kullanilan tekstil {iriinleri sektdrel olarak iilkemizin
ekonomisinin 6nde gelen faaliyet alanlarindan birisidir. Tekstil sektorii iilkede
yaratilan katma degerin 1/10’undan, {ilke ihracatinin 1/3’linden fazlasini
gerceklestiriyor. Hazir giyim sektorii 2.5 milyonun iizerinde g¢alisani ile toplam
istihdama yiizde 21°lik katki, 10 milyon kisiye ge¢im olanagi yaratmaktadir. Hazir
giyim sektorii GSMH, istihdam ve ihracat acisindan Tiirkiye’nin en Onemli

sektorlerinden birisidir.

Tirk hazir giyim sektorii diinyanin 4. biiyilk hazir giyim ihracatgisi
konumundadir. Bugilin, hazir giyim sektorii, {iretim ve istihdamdaki biiyiik
agirhigiyla lilkemiz ekonomisinin lokomotif sektdrlerinden birisi konumundadir.
2004 yilinda hazirgiyim sektorii ihracatinin, Tiirkiye nin toplam ihracati igindeki
pay1yiizde 17.1 olarak gerceklesmistir. Sektoriin iplik, kumas gibi ara mamul
ithtiyaci biiyilik olgiide yurt icinden karsilanmakla birlikte, bazi iiriinlerin ithalati1 da

gergeklestirilmektedir.

Sektor glimriik birliginin sagladigi avantajlar1 kullanarak Avrupa pazarlarinda
kalic1 bir yer edinmistir. Hazir giyim sektoriiniin ihracati 2000 yilinda 7.2 milyar
dolara ulagmustir. Tiirk hazir giyim sektorii bu ihracati ile ayn1 y1l Avrupa’nin en
biiylik ikinci, diinyanin en biiylik altinci tedarikgisi haline gelmistir. Bu pazar
paylar1 bir Tiirk sektoriiniin ulagtigi ilk onemli paylar olmustur. Hazir giyim

sektoriinde yatirimlar kapasite ve teknoloji yenileme alanlarinda siirmiistiir.
5.2.2. Sektorel Uygulamalar i¢in Oneriler

Cok yiiksek rekabetin yasandigi, hemen her giin yeni bir iiriin ve hizmetin
pazara sunuldugu giliniimiizde firmalarin hayatiyetlerini devam ettirebilmeleri en az
rakipleri kadar yeniklikci ve gelismeci olmalar1 ve bu yolla mevcut miisteri
portfoylerini muhafaza ederek gelistirmelerine baglidir. Yeni miisteri edinmenin,

mevcut miisterileri elde tutmaya gore ¢cok daha pahali oldugu, firmalarin kendilerine
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sadik olan miisterilerinin ise sadik olmayan miisterilere gore ¢cok daha karli olduklari

bilinen bir gergektir.

Firmalar hemen her giin yeni bir takim {riinler gelistirip miisterilerinin
begenisine sunarak, karliliklarini artirmaya ¢alismaktadirlar. Gerek daha once hig
olmayan bir iiriin ve gerekse mevcut bir iiriiniin gelistirilmis hali olsun, yeni
iriinlerin pazarda tiiketiciler tarafindan benimsenerek kabullenilme orani oldukca
diisiiktiir. Bu durumda basar1 ile sonu¢lanmayan yeni {iriin gelistirme c¢abalarinin
tamami yeni irilin gelistirmeye ¢alisan firma i¢in zaman ve kaynak kaybi anlamina
gelecektir. Sonug olarak basari ile neticelenmeyen yeni iiriin gelistirme ¢abalarinin
tamami firmanin maliyetlerini artiracaktir. Firmalarin bu tip c¢abalardan dolay1
maliyetlerinin artmasi ise, firmanin rekabet edebilme yetenegine olumsuz yonde
katkida bulunacaktir. Bu gercek firmalarin yeni {iriin gelistirme silirecinde c¢ok
dikkatli olmalarini, ve ellerinde bulunan kaynaklar1 en etkili bicimde kullanmalarini

dikte etmektedir.

Firmalar yeni {iriin gelistirme c¢abalarinin basarisizlikla sonuglanmamast ve
dolayis1 ile maliyetlerinin artarak rekabet yeteneklerinin azalmamasi igin, tiiketici
tercihlerini ve ihtiyaglarini1 ¢ok dogru olarak analiz etmek durumundadirlar. Ancak
yapilacak dogru analizlerle tliketicilerin gergek ihtiyaglar1 tespit edilerek, onlarin

para 6deyerek satin alacaklari iiriinleri gelistirmek miimkiin olabilecektir.

Firmalarin {riinlerini gelistirirken tiiketicilerin kullanmayacaklar1 6zellikleri
iirtin lizerinde bulundurmalari, hem iiriniin maliyetini artiracak ve hem de tiiketicinin
iirlinden elde ettigi toplam faydaya olumlu bir katki saglamamaktadir. Calismada
gelistirilerek test edilen model, firmalara {iriin {lizerinde tiiketicilerin faydasina
olumlu katkida bulunmayan o6zellikleri eklememelerini saglamaktadir. Boylece
firmalar gereksiz kaynak ve zaman harcamamakta, maliyetleri yiikselmedigi i¢in

daha rekabetci olabilmektedirler.

Modelin kullanimi ile firmalar gerek mevcut bir iirlinii yeni fonksiyonlar
ekleyerek gelistirirken ve gerekse tamamen yeni bir iiriinii gelistirirken {iriin lizerinde
tiikketicilerin itibar etmeyecegi, faydasini artirici katki saglamayan o6zellikleri iiriine

eklemeyeceklerdir. Bunun sonucu olarak ¢ok kiymetli olan kit kaynaklarini daha
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etkin kullanacak, rakiplerine gore daha etki yeni iirlinler gelistirebileceklerdir. Bunun

sonucu firma karlilig1 ve pazar payimni artirmalart daha muhtemel olacaktir.
5.3. Cahismanmn Kisitlar

Bu calisma da diger ¢aligmalar gibi kendi i¢inde bir takim kisitlara tabidir.
Oncelikle bu tiir diger calismalarda oldugu gibi ana kiitlenin tamamina ulasmak ve
veri toplamak miimkiin olmadigindan, ancak kisith sayida katilimcidan elde edilen
verilerden olusan bir veri tabani1 olusturulabilmistir. Bununla birlikte secilen
orneklemin ana kiitleyi en iyi sekilde temsil edebilmesi i¢in Istanbul, Izmir, Ankara
ve Konya’dan farkli gelir gruplarindan ve farkli egitim diizeylerinden bireylerle
anket calismalart yapilmistir. Boylece hazirlanan iriin kartlarindan elde edilen
verilerin ana kiitleyi en iyi sekilde temsil ettigi degerlendirilmektedir. Anket

calismasina katilan katilimcilarin ekseriyetinin erkek olmasi ise bir diger kisittir.

Anket ¢alismasi i¢in gelistirilen iirlin kartlarinda yer alan iiriinlerden olan cep
telefonu ve dijital fotograf makinelerinin ililkemizde iiretilmemesi nedeni ile bu
trlinler iizerinde modelin test edilmesine konu olan Ozelliklerin maliyetlerine
dogrudan ulasabilmek miimkiin olmamistir. Bu nedenle bahse konu o6zelliklerin
maliyetlerini kestirebilmek i¢in, ayni iiriin lizerinde diger biitiin 6zellikler sabit iken
teste konu Ozellikler varken ve yokken {irliniin fiyatlarindan hareket edilmistir.
Buradaki varsayimimiz iiriin iizerinden teste konu olan 6zellik varken ve yokken ayni
fiyatlandirma politikasinin  kullanildigir varsayilmistir. Bununla birlikte, yiiksek
teknoloji pazarlarinda kullanilan fiyatlandirma yaklagimlarinin {iriiniin hayat

egrisindeki asamasina ve rakiplerin konumlarina gore degisiklikler arz ettigi agiktir.

Calismada gelistirilen modelin test’i sadece 8 degisik Uriin iizerinde test
edilebilmistir. 8 {irlin i¢in hazirlanan anket formunun bile 17 sayfadan olustugu
diistiniiliirse, tiriin sayisinin artmasi ile anket sayfa sayisinin da artacagi ve dolayisi
ile katilimcilarin sikilarak ankete katilmama ihtimali ytliksektir. Her ne kadar anketin
saglikli bir sekilde uygulanabilmesi i¢in iirlin sayis1 ¢ok fazla tutulmamis olsa da,
modelin test edilerek ¢ok daha gerceke¢i ¢ikarimlar yapabilmek i¢in daha fazla iirlin

tizerinde ¢aligmasi gereklidir.
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Model gelistirilmesi asamasinda kullanilan varsayimlardan insanlarin rasyonel
karar alicilar oldugu varsayimi oldukc¢a kuvvetli bir varsayimdir. Bilindigi gibi
insanlar tiiketim kararlarini alirken, bu karari etkileyen reklam, fisilti reklami, diger
kullanicilarin tecriibeleri, v.b. pek ¢ok faktorler vardir. Dolayisi ile insanlar her hangi
bir iirlin veya hizmeti satin almadan once pek ¢ok faktor tarafindan etkilenmekte ve

her zaman i¢in rasyonel bir davranig sergilememektedirler.
5.4. Gelecekteki Calismalar Icin Oneriler

Bu caligmada gelistirilen modelin genellestirilebilmesi i¢in modelin farkl
sektorlerde de test edilmesi gerekmektedir. Bundan sonraki calismalarda farkli
sektorlere iligkin triinler lizerinde de test edilmesi ve hatta farkl tiiketici kitlelerinin
yer aldigir farkl {ilkelerde anket ¢alismasinin yapilarak veri toplanmasi modelin

genellestirilmesine katki saglayacaktir.

Bu c¢alismada gelistirilen model, kisith da olsa belirli {iriinler iizerinde test
edilmigstir. Halbuki gelistirilen genel modelin sadece {iriin pazarinda degil gelismis
ekonomilerin biiyiik bir kismin1 olusturan hizmet sektorii i¢inde gecerli olacagi
degerlendirilmektedir. Bu bakimdan f{iriinler iizerinde test edilen modelin, bu
calismada kullanilan iiriin kartlarina benzer kartlar hazirlanarak finans ve bankacilik,
reklamcilik gibi alanlarda da test edilmesi modelin genel kabuliine katkida

bulunacaktir.

Modelin testinde basitlik saglamas1 amaci ile birim para harcamasindan olusan
ters fayda 1 olarak kabul edilmistir. Ancak tiiketicilerin gelir durumlarina gore ters
fayda farklilik arz edebilecektir. Yiiksek gelire sahip olan tiiketiciler i¢in bu deger 1
in altinda olabilecegi gibi, gelir durumu nispeten diisiik olan tiiketici gruplarinda bu
deger 1 den biiyilik de olabilecektir. Yapilacak bir ¢aligmada ters faydanin da ayrica

oOl¢iilerek modelin test edilmesi, modelin genel kabuliine katkida bulunabilecektir.

Matematik model bir tek iiriin lizerinde birden fazla 6zellikte de test edilebilir.
Bu amagla secilecek iriin tizerindeki Ozellikler tek tek iirtine eklenerek 6zelliklerin
faydalar1 Olgtilebilir. Bunun yaninda gelistirilen model tiiketici pazarindaki yer alan

diger tirlinler lizeinde de test edilebilir.
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Ek 1: URUN KARTLARI

” GEBZE YUKSEK TEKNOLOJI ENSTITUSU

Degerli KATILIMCI,

Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii’niin bir amaci da ileri Teknoloji ile ilgili
bilgilerin kaynag1 olmak ve Tiirk Sanayisine bu konularda hizmet sunabilmektir.
Akademik bir ¢alismanin pargasi olarak tasarlanan bu anketi doldurmak sureti ile
sizde bu amaca yardimci olabilirsiniz.

Anketi tamamlamak 10 dakikadan fazla vaktinizi almayacaktir. Bu anket
tamamen akademik amaglarla kullanilacak olup, burada saglamis oldugunuz
bilgiler hi¢bir surette kimseyle paylagilmayacaktir. Burada saglanan bilgiler ve
neticesinde yazilabilecek olan makalelerde kesinlikle sizin ve firmanizin ismi
anilmayacaktir. Ankete katiliminiz tamamen sizin isteginize bagli olup,
dilediginiz sorulara cevap vermeyebilirsiniz.

Ilgi ve yardimlariniz igin simdiden tesekkiirler.

Uriin kartlar1 doldururken satin alma niyetleri sorulmustur. 1 kesinlikle satin
almam anlamina gelmekte, 4 satin alip almamak arasinda sizce bir fark olmadig,
7 ise kesinlikle satin alacaginiz anlamina gelmektedir.

Demografik sorular1 cevaplarken size en uygun olan segenegi isaretleyebilirsiniz.
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URUN KARTI 1(A)

e Acilinca yatak olabilir
e Sandikl
e 2 adet kirlent

o ' ' Kumas leke tutmaz ( Sivi veya yag temasinda
sadece pecete ile siviy1 kumasin Uizerinden almaniz yeterlidir)

o 12 taksit

e 750YTL

SAYET BIiR KANEPEYE IHITIYACINIZ OLSA, YUKARIDA RESMIi
GORULEN VE OZELLIKLERI SIRALANMIS URUNU SATIN ALMA
NIYETINIZ NE OLURDU?

01 02 a3 04 a5 06 a7
Kesinlikle Belki Alirim Kesinlikle
Satin Belki Satin
Almam Almam Alirim

Size uygun olan rakama tiklayarak isaretleyiniz.
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URUN KARTI 1(B)

Acilinca yatak olabilir
Sandikl

2 adet kirlent

12 taksit

750 YTL (degisecek)

SAYET BiR KANEPEYE IHITIYACINIZ OLSA, YUKARIDA RESMi
GORULEN VE OZELLIKLERI SIRALANMIS URUNU SATIN ALMA
NIYETINiZ NE OLURDU?

01 02 a3 04 a5 06 a7
Kesinlikle Belki Alirim Kesinlikle
Satin Belki Satin
Almam Almam Alirim

Alirnm

Size uygun olan rakama tiklayarak isaretleyiniz.
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URUN KARTI 2 (A)
IR

hactaria! iu?gji! dust mites!

180 X 200 BOYUT

SANDIKLI BAZA

YATAK BASLIGI

ANTI ALERJIK, LEKE TUTMAZ VE ALEV ALMAZ KUMAS

649 YTL

SAYET BiR YATAGA IHITiYACINIZ OLSA, YUKARIDA RESMi
GORULEN VE OZELLIKLERI SIRALANMIS URUNU SATIN ALMA

NiYETINiZ NE OLURDU?

01 02 a3 04 a5 06 a7
Kesinlikle Belki Alirim Kesinlikle
Satin Belki Satin
Almam Almam Alirim

Size uygun olan rakama tiklayarak isaretleyiniz.
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URUN KARTI 2 (B)
/R |

180 X 200 BOYUT
SANDIKLI BAZA
YATAK BASLIGI
649 YTL

SAYET BiR YATAGA IHITiYACINIZ OLSA, YUKARIDA RESMi
GORULEN VE OZELLIKLERI SIRALANMIS URUNU SATIN ALMA
NIYETINiZ NE OLURDU?

01 02 03 4 05 e 07
Kesinlikle Belki Alirim Kesinlikle
Satin Belki Satin
Almam Almam Alirim

Size uygun olan rakama tiklayarak isaretleyiniz.



URUN KARTI 3 (A)

e AVRUPA STANDARTLARINDA E-1 OZELLIGI OLAN

KANSOREJEN HIC BIR UNSUR TASIMAYAN SUNTALAMDAN
MAMUL

1 adet stirme kapili aynali gardirop,
2 adet derili komodin ( 50 cm’ik),

1 adet derili sifoniyer,

1 adet deri baslikli karyola(cift kisilik)
FIYAT: 2,640 YTL 12 TAKSIT

SAYET BIiR YATAK ODASI TAKIMINA IHITIYACINIZ OLSA,
YUKARIDA RESMi GORULEN VE OZELLIKLERI SIRALANMIS
URUNU SATIN ALMA NIYETINiZ NE OLURDU?

01 02 03 4 05 e 07
Kesinlikle Belki Alirim Kesinlikle
Satin Belki Satin
Almam Almam Alirim

Size uygun olan rakama tiklayarak isaretleyiniz.
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URUN KARTI 3 (B)

1 adet stirme kapili aynali gardirop,

2 adet derili komodin ( 50 cm’ik),

1 adet derili sifoniyer,

1 adet deri baslikli karyola(cift kisilik)
FIYAT: 2,640 YTL 12 TAKSIT

SAYET BIiR YATAK ODASI TAKIMINA iHITIYACINIZ OLSA,
YUKARIDA RESMi GORULEN VE OZELLIKLERI SIRALANMIS
URUNU SATIN ALMA NIYETINiZ NE OLURDU?

01 02 a3 04 a5 06 a7
Kesinlikle Belki Alirim Kesinlikle
Satin Belki Satin
Almam Almam Alirim

Size uygun olan rakama tiklayarak isaretleyiniz.
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URUN KARTI 4 (A)

64 MB dahili NAND flash hafiza
134 gr

192 saat bekleme suresi

MP3 calar

Radyo

Bluetooth

1,752 YTL

SAYET BIiR CEP TELEFONUNA IHITIYACINIZ OLSA, YUKARIDA
RESMI GORULEN VE OZELLIKLERI SIRALANMIS URUNU SATIN
ALMA NIiYETINiZ NE OLURDU?

01 02 03 4 05 e 07
Kesinlikle Belki Alirim Kesinlikle
Satin Belki Satin
Almam Almam Alirmm

Size uygun olan rakama tiklayarak isaretleyiniz.
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URUN KARTI 4 (B)

128 MB dahili NAND flash hafiza
134 gr

192 saat bekleme suresi

MP3 calar

Radyo

Bluetooth

1,752 YTL

SAYET BIiR CEP TELEFONUNA IHITIYACINIZ OLSA, YUKARIDA
RESMI GORULEN VE OZELLIKLERI SIRALANMIS URUNU SATIN
ALMA NIiYETINiZ NE OLURDU?

01 02 03 4 05 e 07
Kesinlikle Belki Alirim Kesinlikle
Satin Belki Satin
Almam Almam Alirmm

Size uygun olan rakama tiklayarak isaretleyiniz.



URUN KARTI 5 (A)

Islemci Cinsi Intel Pentium 4 Hyper-Threading
Islemci Hiz1 ( mhz) 3000

Chipset Intel 915GV

On Bellek 1024kb

Bellek (Mb) 256-Mb Ddr Sdram Pc3200 (400-MHz)
Sabit Disk ( Gb) 80Gb 7200 rpm SATA

Optik Strtcu Dvd

17" CRT Monitor

Fiyat: 994 USD

SAYET BIR MASAUSTU BILGISAYARA IHITIYACINIZ OLSA,
YUKARIDA RESMi GORULEN VE OZELLIKLERI SIRALANMIS
BILGISAYARI SATIN ALMA NIYETINiZ NE OLURDU?

01 02 a3 04 a5 06 a7
Kesinlikle Belki Alirim Kesinlikle
Satin Belki Satin
Almam Almam Alirim

Size uygun olan rakama tiklayarak isaretleyiniz.
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URUN KARTI 5 (B)

Islemci Cinsi Intel Pentium 4 Hyper-Threading
Islemci Hiz1 ( mhz) 2800

Chipset Intel 915GV

On Bellek 1024kb

Bellek (Mb) 256-Mb Ddr Sdram Pc3200 (400-MHz)
Sabit Disk ( Gb) 80Gb 7200 rpm SATA

Optik Strtcu Dvd

17" CRT Monitor

Fiyat: 994 USD

SAYET BIR MASAUSTU BILGISAYARA IHITIYACINIZ OLSA,
YUKARIDA RESMi GORULEN VE OZELLIKLERI SIRALANMIS
BILGISAYARI SATIN ALMA NIYETINiZ NE OLURDU?

01 02 a3 04 a5 06 a7
Kesinlikle Belki Alirim Kesinlikle
Satin Belki Satin
Almam Almam Alirim

Size uygun olan rakama tiklayarak isaretleyiniz.
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URUN KARTI 6 (A)

6.0 Megapiksel resim senséri

3x optik zoom orani

2x dijital zoom

Y4 - 1/1000 cekim hizi

89.7mm x 54.9mm x 20.6mm boyutlar
134 gr

899 YTL

SAYET BiR DiJITAL FOTOGRAF MAKINESINE iHiTiYACINIZ
OLSA, YUKARIDA RESMi GORULEN VE OZELLIKLERI
SIRALANMIS URUNU SATIN ALMA NIYETINiZ NE OLURDU?

01 02 a3 04 a5 06 a7
Kesinlikle Belki Alirim Kesinlikle
Satin Belki Satin
Almam Almam Alirim

Size uygun olan rakama tiklayarak isaretleyiniz.
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URUN KARTI 6 (B)

5.0 Megapiksel resim senséri

3x optik zoom orani

2x dijital zoom

Y4 - 1/1000 cekim hizi

89.7mm x 54.9mm x 20.6mm boyutlar
134 gr

899 YTL

SAYET BiR DiJITAL FOTOGRAF MAKINESINE iHiTiYACINIZ
OLSA, YUKARIDA RESMi GORULEN VE OZELLIKLERI
SIRALANMIS URUNU SATIN ALMA NIYETINiZ NE OLURDU?

01 02 a3 04 a5 06 a7
Kesinlikle Belki Alirim Kesinlikle
Satin Belki Satin
Almam Almam Alirim

Size uygun olan rakama tiklayarak isaretleyiniz.
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URUN KARTI 7 (A)

_URDM BILGIER] 4 sl

SInirsiz
hqreket ozqurluqu

DOW KL i X enzerlerinden ok ddhd uzun
yLms ek
Yikama sonrasinda

ENURUHUTIEIUCILERT [ _DOW

DOW XLA o6zelligi ile esnek
Kolay utu tutan

S1ik ve Modaya uygun kesim
%100 Dogal

65 YTL

Kredi kartina 5 taksit

SAYET BiR GOMLEGE iHITiYACINIZ OLSA, YUKARIDA RESMIi
GORULEN VE OZELLIKLERI SIRALANMIS URUNU SATIN ALMA
NIYETINiZ NE OLURDU?

01 02 a3 04 a5 06 a7
Kesinlikle Belki Alirim Kesinlikle
Satin Belki Satin
Almam Almam Alirmm

Size uygun olan rakama tiklayarak isaretleyiniz.



URUN KARTI 7 (B)

123

Kolay utu tutan

Sik ve Modaya uygun kesim
%100 Dogal

65 YTL

Kredi kartina 5 taksit

SAYET BiR GOMLEGE iHITiYACINIZ OLSA, YUKARIDA RESMi
GORULEN VE OZELLIKLERI SIRALANMIS URUNU SATIN ALMA
NIYETINiZ NE OLURDU?

01 02 a3 04 a5 06 a7
Kesinlikle Belki Alirim Kesinlikle
Satin Belki Satin
Almam Almam Alirim

Size uygun olan rakama tiklayarak isaretleyiniz.
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URUN KARTI 8 (A)

Leke tutmayan, kolay temizlenen,
%100 dogal,

4 Cepli

Designer’s model

49 YTL

SAYET BIiR PANTOLAN’A IHITiYACINIZ OLSA, YUKARIDA RESMI
GORULEN VE OZELLIKLERI SIRALANMIS URUNU SATIN ALMA
NIYETINIZ NE OLURDU?

01 02 a3 04 a5 06 a7
Kesinlikle Belki Alirim Kesinlikle
Satin Belki Satin
Almam Almam Alirim

Size uygun olan rakama tiklayarak isaretleyiniz.
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URUN KARTI 8 (B)
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%100 dogal,

4 Cepli
Designer’s model
49 YTL

SAYET BIR PANTOLAN’A IHITIYACINIZ OLSA, YUKARIDA RESMI
GORULEN VE OZELLIKLERI SIRALANMIS URUNU SATIN ALMA
NIYETINiZ NE OLURDU?

01 02 a3 04 a5 06 a7
Kesinlikle Belki Alirim Kesinlikle
Satin Belki Satin
Almam Almam Alirim

Size uygun olan rakama tiklayarak isaretleyiniz.
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KISISEL BILGILER

1) Yasiniz asagidaki gruplardan hangisine girmektedir?
[225vedahaaz [ 26-35arasi [ 36-45arasi [ 46-55arasi [ 56 ve daha fazla

2) Cinsiyetiniz
[ Brkek [~ Bayan

3) Egitim durumunuz asagidakilerden hangisine girmektedir?
[ Ikogretim [ Orta Ogretim [ Lise [ Yiiksek Okul [ Universite [ Lisansiistii

4) Hane halk: aylik geliri asagidakilerden hangisine girmektedir?

500 YTL ve 501-1000YTL 1001-2000 2001-3000 3001 YTL ve daha
e daha az e arasi e YTL arasi e YTL arasi e fazla

5) Medeni Durumunuz?
[ Evli [ Bekar [ Digeri
Tesekktrler



127

OZGECMIS

Mevliit Baydar 1966 yilinda Konya’da dogmus, egitim hayatina 1972 yilinda
baslamistir. Selcuk Universitesi Fen ve Edebiyat Fakiiltesi Fizik Boliimiinde
basladig iiniversite egitimine, ayni iiniversitenin Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Béliimiinde devam ederek 1990 yilinda tamamlamustir. 1993 yilinda ABD de
lisansiistii  egitim ¢alismalarina baglamis ve 1996 yilinda New Hampshire
College’dan pazarlama konsantrasyonlu MBA derecesi almistir. Ayni yil Rensselaer
Polytechnic Institute’de ¢alismalarina baglamis, bu arada Industrial and Management
Engineering alaninda M.Sc. derecesi almistir. 2001 yilinda Gebze Yiiksek Teknoloji
Enstitiisii Sosyal Bilimler Enstitiisi’'nde Doktora programina girmistir. Halen bu

boliimde egitimine devam etmektedir.



