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OZET

Bu ¢alismanin amaci tiiketici faydasini ve iiretici karint ayni anda maksimum
seviyede tutmak kaydi ile bir iiriine ilave ozellik katma kararinin verilmesinde genel
bir karar alma modelinin bulunmasidir. Optimal strateji, yani optimal tiriin ézellik
kombinasyonu iki asamada bulunmaktadwr. Birinci agsamada, optimal fiyat, firma
optimizasyon problemindeki iiriin ézelliklerinin bir fonksiyonu olarak tiiretilmek-
tedir. Ikinci asamada, birinci asamada bulunan optimal fiyat'in tiiketici prob-
leminde yer alan fiyatin yerine konulmast ile problem ¢éziilmektedir. Sonug olarak
bir ézellik tiiketici faydasin iiretici maliyetine olan orami bulunan esik degerini
asmakta ise iirtine eklenmelidir. Ancak bu oran esik degerinin altinda kalmakta ise
ozellik tiriine eklenmemelidir.

Anahtar Kelimeler: Joint Optimizasyon, Uriin Tasarimi, Uriin Ozellikleri, Kalite.

SELECTION OF PRODUCT ATTRIBUTES: A JOINT OPTIMIZATION OF CONSUMERS’
UTILITY AND MARKETERS’ PROFIT IN HIGHT TECH INDUSTRIES

ABSTRACT

This paper analyzes to find a general model of the decision to add an attribute
to a product with the objective of maximizing consumers’ welfare (utility) while
maximizing marketers’ profit at the same time. The optimal strategy, optimal
combination of product attributes, is found in two steps. First, the optimal price is
derived from the firm optimization problem as a function of product attributes.
Second, the consumer problem is solved by substituting the price with the optimal
price. As a result, an attribute should be in the product if its ratio of consumer
welfare to firm’s cost exceeds the threshold. On the other hand, if this ratio doesn’t
provide a higher value comparde to threshold, that attribute should not be in the
product.

Keywords: Joint Optimization, Product Design, Product Attribute, Quality.

" Bu ¢alismaya, “Uriin Ozelliklerinin Segimi: Yiiksek Teknoloji Uriin Pazarinda Tiiketici Thtiyaglari ve
Uretici Kalite Gelistirme Harcamalarinin Eszamanli Optimizasyonu” (Gebze, GYTE, SBE, 2007) adl
basilmamis Doktora Tez ¢aligmasi temel olusturmustur.
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1. GiRiS

Kalite, uzun siiredir gerek akademi ve gerekse endiistriyel c¢evrelerde
tartigilmakta olup hem imalat hem de hizmet sektdrlerinde ¢ok dnemli bir rekabet
araci olarak kabul edilmektedir. Rekabet, firmalar1 {iriin ve hizmet kalitesine 6zel
onem vermeye zorlamistir. Agir rekabet kosullarinda ayakta kalabilmek, pazar
paymt koruyabilmek, tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilmek ve hatta pazar
paymi artirabilmek icin firmalar siirekli kalite standartlarini yiikseltmektedirler.
Motorola ve General Electric gibi firmalar milyonlarca dolar harcayarak alt1 sigma
kavramimi uygulamaya ve bir milyonda ancak 3 tane hatali iirlin iiretmeye gecis
saglama ¢alismalarim yiiriitmektedirler.

Kalite hem tiiketicileri hem de {reticileri ilgilendirmektedir. Tiketiciler
cephesinden bakildiginda, tiiketici kaliteye 6deme yapmaktadir. Ureticiler
cephesinden bakildiginda da {iretici kaliteyi gelistirebilmek amaciyla yatirim
yapmaktadir. Ayni sekilde, tiiketiciler faydalarini maksimize etmeye calisirken,
iireticiler de karlarin1 maksimize etmeye ¢aligmaktadirlar.

Amerikan Ulusal Standartlar Enstitiisii (The American National Standards
Institute) ve Amerikan Kalite Cemiyeti (American Quality Society) kaliteyi “bir
tirtin veya hizmetin herhangi bir ihtiyaci tatmin edebilme niteligine sahip ézellikleri
toplamidir” seklinde tanimlamaktadir (ANSI/ASQC, 1978: 12). Dolayisiyla bir iiriin
veya hizmetin kalite seviyesini artirma ¢abalari, hedef pazarda yer alan miisteriler bu
cabanin bedelini 6demeye yanasmadig: siirece bir anlam ifade etmeyecektir. Kalite
kavrami sadece yiiksek kaliteye erismek amaciyla degil, ancak miisterilere onlarin
ihtiyag ve isteklerini sagladigi miiddetce anlamlidir.

MacMillan ve McGrath (1996: 62) firmalarin karli iiriin stratejilerini, tliketici
kitlesine iirlin iizerinde tam istenilen ozelliklerden olusan bir karisim sunacak
sekilde hazirladiklarini ifade etmektedirler. Eger firmalar tiiketiciler tarafindan deger
verilen Ozellikleri dikkate almazlarsa, miisteri kaybetmektedirler. Diger taraftan,
firmalar miisteriler tarafindan deger verilmeyen — 6nemsenmeyen- 6zelliklere agirlik
verirlerse para kaybetmektedirler. Buradan hareketle, 6nem verilmeyen &6zelliklerin
gelistirilmesi i¢in para harcayan firmalardan iriin alan misterilerin de para
kaybettiklerini sdylemek miimkiin olacaktir. Ciinkii bu miisteriler kullanmayacaklari
ozellikler i¢in de para 6demek durumunda olacaklardir.

Reichheld ve Sasser (1990: 108) firmalar bir miisteriyi kaybetmenin gergek
maliyetini bilselerdi, miisteriyi tutabilmek igin gerekli olan yatirimlari hemen
yaparlardi demektedirler. Ayrica, miisterilerin dogru sekilde hizmet gormeleri
halinde, firmanmn miisterisi olduklar1 siire igerisinde firmaya her yil daha fazla kar
biraktiklarini da ifade etmektedirler. Giiniimiiz rekabet ortaminda yetersiz kalite
seviyesi ile miisteriyi tutabilmek neredeyse miimkiin degildir.

Bu calismada hem tiiketicilerin ve hem de firmalarin amaglarin1 maksimize
eden bir kalite seviyesi bulmaya c¢alisilacaktir. Bu kalite seviyesinde tiiketicilerin
faydasi ve firmalarin da karlar1 eszamanli olarak maksimize edilecektir. Bu amagla
ilk olarak tek iiriin ve tek tiikketici boliimiiniin s6z konusu oldugu bir matematik
model gelistirilecek, daha sonra bu model ayni iiriin i¢in goklu tiiketici boliimiine
adapte edilecektir.
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Yiiksek teknoloji iirlinlerinin yer aldigi pazarlar olduk¢a komplekstir. Cogu
zaman tiiketiciler bedelini 6demek zorunda olduklar iiriin dzelliklerinin 6nemli bir
kismindan istifade etmezler. Bunun yaninda firmalar, tiiketicilerin istifade
edemedigi bu o6zelliklerin gelistirilebilmesi maksadi ile kaynaklarini tiiketir ve nihai
tilketicinin maliyetini yiikseltirler. Sonu¢ olarak hem tiiketiciler, hem de firmalar
kaynaklarini tiiketicilerin hi¢ bir zaman kullanmayacaklar1 {iriin 6zellikleri igin
harcamak durumunda kalirlar ve bu da hem tiiketiciler i¢in hem de firmalar i¢in
zaman ve para kaybina neden olur.

2. LITERATUR

Kalite kavrami giinliilk hayatimizda olduk¢a yaygin olarak kullanilmaktadir.
Ancak kisiden kisiye degisen bireysel ihtiyaclara dayandigindan, kalite kavrami
stibjektif bir kavramdir. Dolayisiyla, kaliteden bahseden birisi, hangi kriterlerden
bahsettigini belirtmesi gerekmektedir.

Evans ve Linsay (1996: 78), kalite kavramini tanimlamak i¢in baz1 kriterler 6ne
stirmiislerdir. Bu kriterler kanaate dayali, iiriine dayali, kullaniciya dayali, degere
dayali ve iiretime dayali olmak iizere siralanmistir. Bu kriterlere ek olarak Garvin
(1984: 31) kalitenin sekiz boyutundan bahsetmektedir. Bunlar; bir {irlinlin asli
operasyon oOzellikleri anlaminda performans, irliniin fonksiyonlar1 anlaminda
ozellikleri, belirli sartlar altinda bir tiriiniin belirli bir siire kullanimda kalabilmesi
anlaminda giivenilirlik, bir iriniin fiziki ve performans o6zelliklerinin 6nceden
belirlenen standartlara uymasi anlaminda wuyumluluk, bir iriiniin kullanilamaz hale
gelip yenisi ile degistirilmesini gerektirecek hale gelene kadar birisi tarafindan
kullanilmas1 anlaminda saglamlik, iiriiniin tamirindeki hiz, yeterlilik ve ustalik
anlaminda hizmet edilebilirlik, iriniin gorinimii, durusu, sesi, tadi, kokusu ve
verdigi his anlaminda estetik ve son olarak reklam, marka veya hayal etmek gibi
stibjektif dl¢ctimlere dayanan algilanan kalitedir.

Bu ¢aligmada bu boyutlardan birisi olan 6zellikler derinlemesine incelenecektir.
Ciinkii, kanaatimizce firmalar iriinlerini rakiplerinin triinlerine gore daha tercih
edilir kilabilmek i¢in iiriiniin 6zelliklerine yatirim yapmaktadirlar. Bahse konu olan
yatirimi yapmakla firmalar, kendi {iriinlerini en az rakiplerinin {irtinleri kadar ¢ekici
kilmaya ¢aligmaktadirlar. Ayrica, {iriin 6zellikleri firmalar i¢in daha ziyade yeni
iiriin gelistirme ve Ar-Ge harcamasi olarak kabul edilmektedirler. Dolayistyla bu
harcamalar iirliniin fiyatina yansimakta ve tiiketicilerin bu bedeli 6demeleri
beklenmektedir.

Tiiketicilerin tercihlerini nasil yaptiklari, tirtin 6zelliklerinin bu tercihleri nasil
etkiledigini anlayabilmek i¢in bir ¢ok ¢aligmalar yapildig: bilinmektedir (Hauser ve
Urban, 1979: 252). Ekonometri ¢evrelerinde iiriin o0zelliklerinin  6nemini
degerlendirmek igin stokastik modeller kullanmaktadir (McFadden, 1970: 124).
MacMillan ve McGrath (1996: 61) caligmalarinda, triin Ozelliklerini temel
ozellikler, ayirt edici Ozellikler ve giliglendirici oOzellikler olarak {i¢ smifta
degerlendirmislerdir. Burada bahsedilen temel ozellikler, hedef tiiketici kitlesi
tarafindan biitlin rakip iriinlerde yer almasi gerektigi diisiiniilen 6zelliklerdir. Ayn
sekilde aymrt edici Ozellikler, bir {riinii rakiplerinden ayirt eden ozelliklerdir.
Giiglendirici 6zellikler ise sadece {iriinii rakip iiriinlerden ayirt etmekle kalmaz, ayni
zamanda satin alma kararma baz teskil eden ozelliklerdir. Bu simiflandirmada
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tiikketicinin {irlin &zelliklerine karst davraniglari olduk¢a 6nemli bir yer teskil
etmektedir. MacMillan ve McGrath (1996: 64) iiriin 6zellikleri ile tiiketicilerin bu
ozelliklere kars1 olan davranislarini, 6zellik siniflandirma ve degerlendirme matrisi
ile agiklamaya calismiglardir. Bu matrise gore tiiketiciler, her hangi bir {irlin
ozelligine kars1 negatif, pozitif yada notr davranis tagimaktadirlar. Eger tiiketiciler
bir iiriin ozelligi hakkinda pozitif davranig tasiyorlarsa, bu rakiplere goére bir
iistiinliik olusturacagindan, bu 6zelligin iiriinde olmasi faydali olacaktir. Benzer
sekilde, tiiketiciler bir iiriin 6zelligi hakkinda negatif davraniglar tasiyorsa, iiretici bu
ozelligi tiiketiciler tarafindan begenilir hale getirilene kadar {izerinde c¢alismalidir.
Ancak, tiiketiciler bir iiriin 6zelligi hakkinda notr kaliyorlarsa, bu 6zellik {irliniin
maliyetini artirict bir etki yaparken tiiketicinin satin alma kararmi olumlu ydnde
etkilemediginden satiglara da olumlu bir etkisi olmayacaktir.

Tiiketicilerin ¢ogu yiiksek teknoloji pazarinda iiriin ozellikleri konusunda
yeterli bilgiye sahip degildir ve iriin 6zelliklerinden nasil istifade edilebilecegini
bilmezler. Bir video kamera, mesela, pek ¢ok o6zellik tasir ve iyi bir Ornektir.
Ortalama bir tiikketici bu video kameranin biitiin 6zelliklerini kullanacak bilgiye
sahip degildir. Hatta, bu 6zelliklerin tamamini kullanmaya ihtiyaci da yoktur. Cogu
ekstra ozellikler tiiketicinin beklentilerinin de 6tesindedir. Dolayisiyla, daha ucuza
daha fazlay1 sunabilmek 6nemli degildir. Burada asil 6nemli olan sey, dogru iiriin
ozelliklerini sunabilmektir. Ancak, boyle yapmak suretiyle firmalar sunduklari iiriin
ve hizmetler i¢in uygun fiyat uygulayabileceklerdir (Power, 1991: 27). Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (1988: 39) algilanan kaliteyi tanimlarken, bu kavramu algilama ve
beklenti ile iliskilendirmektedirler. “Algilanan kalite, tiiketicilerin algilart ile
beklentileri arasindaki farkliligin yonii ve derecesi” olarak kabul edilmektedir. Rust
vd. (1999: 81) tiiketici ve algilanan kalite kavrami ile ilgili inanglarin yanlis
oldugunu ve tiiketicilerin beklentilerinden daha fazlasini sunarak bir {irlin yada
hizmete olan tevecciihiin artirilamayacagini  sdylemektedirler. Ayni sekilde,
MacMillan ve McGrath (1996: 66) iiriin 6zelliklerini artirmak yada gelistirmenin
tilketicinin tatminini artiracagl inancinin her zaman gegerli olmayacagini, hatta cogu
zaman firmalarin s6z konusu olan ek 6zellikler i¢in yaptiklar1 harcamalari {iriin satist
ile karsilayamadiklarini ifade etmektedirler.

Olshavsky ve Miller (1972: 20) reklam, kulaktan dolma gibi sebeplerden dolay1
tilketicilerin bir {iriin hakkindaki beklentileri yiiksek ise ve iriiniin gergek
performanst beklenenden diisiikse, beklentisi yiiksek olan tiiketiciler, beklentisi
diisiik olan tiiketicilere gore iriiniin kalitesini yiiksek olarak vasiflandiracaklarini
ileri stirmektedirler. Aymi sekilde, eger bir tiiketici, bir Urlin hakkinda diisiik
beklentilere sahipse ve gergekte {irlin performansi beklentiden daha iyi ise, diisiik
beklenti sahibi tiiketici, yiiksek beklenti sahibi tiiketicilere nispeten iiriiniin kalitesini
diisiik bulacaktir. Dolayistyla {iriinlin gercek kalitesine bakmaksizin tiiketicilerin
herhangi bir pazarda bir markay1 nasil gordiikleri, nasil kabul ettiklerini karakterize
etmek olduk¢a 6nemlidir.

Eger bir iiriine 6zellikler eklemenin o iiriiniin kalitesini yiikselttigi varsayilirsa,
burada yapilan kaliteyi gelistirme g¢abalari firma igin bir noktaya kadar karlilik
bakimindan anlam ifade edecektir. Bu nokta, kalite i¢in yapilacak harcamalarin
firma karliligia hi¢ bir katkisinin olmadig1 noktadir. Dolayisiyla bu noktadan sonra
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yapilacak kalite gelistirme harcamalar1 firma karliligini azaltici bir etkiye sahip
olacaktir (Aaker ve Jacobson, 1994: 197).

Rust, vd. (1995: 61) maliyetlerin diisliriilmeye calisildigi giiniimiizde, kalite
gelistirmeyle ilgili yapilan harcamalarin finansal anlamda getirilerinin sorgulanmasi
gerektigini sdylemektedirler. Yani, finansal anlamda kalite gelistirmek i¢in yapilan
harcamalar ve harcanan zaman, karliliga olumlu yonde katkida bulunmalidir. Bu
yazarlar yaptiklar ¢aligmada matematiksel bir model gelistirmisler ve bu modelde
kalite bir yatirim olarak kabul edilirken, kalite gelistirme g¢abalarinda gerekenden
fazla harcama yapmanin miimkiin oldugunu, her kalite gelistirme harcamasinin ayni
gegerliliginin  olmadigimi gostermislerdir. Yazarlara goére bdyle bir yaklagim
yoneticilerin kalite gelistirme c¢abalarinin karliligint degerlendirmesini miimkiin
kilmaktadir. Kalite geri doniis orani (Return On Quality) olarak da adlandirilan bu
yaklagima gore bir iiretici ¢abalarinin sonucunu dl¢iip, ROQ oranina gore verecegi
karar1 degerlendirebilir. Sonug¢ olarak, alternatif yatinm secenekleri arasinda
karsilagtirma yapilabilir.

Cogu yonetim uzmanina gore; ROQ’den 6nce firmalar temel uygulamalarini
yeniden degerlendirmelidirler. Firmalar ROQ uygulamalari ile sadece firsatlar1 daha
iyi tespit edip, iyi bir is yaptiklar1 hissine sahip olmakla kalmayacaklar, ayni
zamanda parasal sonuglarda elde edebileceklerdir (Greising, 1994: 57). Burada,
ROQ yaklagimi; mevcut misterinin elde tutulmasimin, mevcut misterilerin yeni
miisterilerden daha fazla satin alma egiliminde olduklari nedeniyle Onemini
vurgulamaktadir (Rose, 1990: 18).

3. VARSAYIMLAR VE MODELLER

Rasyonel tercih teorisine gore, tiiketiciler rasyonel karar alicilar1 olarak kabul
edilirler ve bu tercihler 6zel olarak tanimlanmis bir secenegi veya tercihi one
cikaracak bir metoda dayanmayan, tam olarak tanimlanmis tercihlere gore
belirlenmektedir. Her tercih grubunun bir faydasi oldugu veya o secenege bagl
stibjektif bir deger oldugu varsayilir. Burada; tiiketicinin hangi tercihin, kendisinin
elde edecegi degeri maksimize edecegini hesap edebilecek yetenek ve kabiliyete
sahip oldugu kabul edilmektedir (Bettman, vd. 1998: 192).

Tiiketici var olan bilgisi ile iiriin tizerinde gorlinlir O6zelliklerden elde
edebilecegi faydayr ve buna bagli olarak ddemeye razi olacagi fiyati Ongdriir.
Uzman ve uzman olmayan tiiketicilerin iriin degerlendirmedeki karsilastir-
malarinda, uzman olan tiikketicilerin uzman olmayan ve siibjektif olarak tercih yapan
tiikketicilere gore yaptiklari fayda tespiti ile {iriin 6zelliklerinin degerlemesinde daha
tutarli olduklart bilinmektedir (Cordell, 1997: 251). Biitiin bu agiklamalara
dayanarak ¢aligmanin ilk varsayimi asagidaki gibidir:

VARSAYIM 1 — Tiketiciler kararlarin1 sahip olduklar1 bilgilenmeye daya-
narak verirler.

Lancaster (1966: 137) teorisi, tiiketicilerin fayda fonksiyonlarint maksimize
ettiklerini varsaymaktadir. Ayrica, George Stigler (1987: 88) tiiketicilerin karar
verirken elde edecekleri faydayr maksimize edecek sekilde davranmalaring,
tiikketicilerin 6zellikleri olarak ifade etmektedir. Bu ifadeler calismanin ikinci
varsayimini desteklemektedir:
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VARSAYIM 2 - Tiketiciler kendi faydalarmi maksimize ederler. Daha
acikcasi, tiiketiciler bir iriiniin 6zelliklerine bakarak, o iiriinden elde edecekleri
fayday1 maksimize etmeye ¢alisirlar.

Fayda fonksiyonu bir anlamda tercih siralamasinin sayisal olarak ifadesidir
(Phlips, 1974: 79) ve tercihlerle ilgili en taninmig varsayimlardan birisi ayrilabilir ve
eklenebilir (additive separability) bir yapida olmasidir. Dolayisiyla fayda fonksiyonu
alt faydalardan olugsmakta ve bu alt faydalarin toplanmasi ile elde edilmektedir. Her
ne kadar bu varsayim ¢oklu iiriinler i¢in ¢ok iddiali olarak kabul edilse bile, sadece
bir iiriin s6z konusu oldugunda tercihler eklenebilir veya istekler bagimsizdir
(Deaton ve Muellbauer, 1981: 137). Ayni sekilde, Edwards ve Newman (1983: 55)
tek iiriin ve ¢ok 6zellik s6z konusu oldugu haller i¢in, eklemeli fayda fonksiyonunu
onermektedir. Gensch ve Recker (1979: 128), Turban ve Metersky (1971: 46) ile
birbirini tamamlayan bir sekilde ¢oklu 6zellik s6z konusu olan haller i¢in dogrusal
eklemeli fayda fonksiyonu kullanmaktadirlar. Biitiin bunlara ilave olarak Ratchford
(1979: 81) coklu ozellik s6z konusu oldugunda fayda fonksiyonunun dogrusal
oldugunu ifade etmektedir. Bu caligmada tek iiriinden elde edilecek olan fayda
maksimize edildiginden dolayi tigiincii varsayimimizi asagidaki gibi ifade edebiliriz:

VARSAYIM 3 — Tiiketici fayda fonksiyonu dogrusal eklenebilirdir.

Srinivasan vd. (1997: 156) maliyetin iriin O6zelliklerinin bir fonksiyonu
oldugunu iddia etmektedirler. Dolayisiyla bir firma {iriin lizerindeki &zelliklerin
sayisint artirmayi tercih ederse, bu iriinii sunabilmek icin daha fazla harcama
yapmasi gerekecektir. Bagka bir ifadeyle, {irlin 6zelliklerinin artmasina bagli olarak
iiriin maliyetinin de artacagini séylemek miimkiindiir.

Waltsrom vd. (1995: 99) uzman tiiketicilerin zaman ve paralarini en iyi {irlinii
tilketerek daha ekonomik harcadiklarini ifade etmektedirler. Bir tiiketicinin
uzmanli@i arttikga, bu tiiketicinin daha fazla iiriin 6zelligine olan ihtiyaci da
artmaktadir. Sayet tiiketici biitiin iiriin 6zelliklerinden istifade edecek seviyede
bilgiye sahipse, iiriin 6zelliklerini kullanma olasilig1 daha fazladir. Ayni sekilde
sayet tiiketicinin lrlin ozelliklerine asinaligi yoksa, o iriiniin 6zelliklerinden
faydalanma olasilig1 da azalmaktadir. Pekelman ve Sen (1979: 264) ¢aligsmalarinda
tiiketici tatmininin tiriin 6zelliklerinin belirli bir noktaya (esik) kadar olan artis1 ile
arttigmi, bu seviden sonra yeni Ozellikler ilave edilse bile tiiketici tatminin
azalacagini gostermektedirler. Dolayist ile tiiketici tatmininin {irliin 6zelliklerinin
artigina paralel olarak artig gosterecegini, ancak {iriin 6zellik sayisinin belli bir
rakama (esige) ulagmasindan sonra iiriin Ozellik sayisindaki artigla beraber
tiiketicinin tatmin seviyesinin azalmaya baslayacagi sdylenebilir.

Mevecut bir {iriine yeni bir 6zellik eklemek yeni bir bulusa esdegerdir (Hamel ve
Prahalad, 1991: 83). Ancak; bu maliyetleri, fiyat1 ve talebi etkileyecektir (Leech,
1982: 65). Talebin, fiyatin bir fonksiyonu oldugu ve fiyat diistiik¢e talebin artacagi
bilinmektedir. Ayn1 zamanda maliyet yiikseldik¢e fiyat da yiikselecektir ve maliyet
iiriin {izerinde yer alan 6zellik sayisina bagl olarak artacaktir. Ayrica, iirlin 6zellik
sayist iiriin kalitesini belirleyici etkiye sahiptir.
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3.1. Temel Model: Tek Uriin ve Tek Tiiketici Boliimii

[k asamada tek iiriin ve bu iiriinii tilketen tek bir tiketici bolimii ele
almacaktir. Burada tiiketici boliimii dogru iiriin 6zellik kombinasyonunu tiiketerek
elde edecegi faydayr maksimize etmeye ¢aligirken, iiretici firma s6z konusu olan
tiriinli miimkiin olan en yiiksek fiyata satmak suretiyle karmi maksimize etmeye
caligmaktadir. Agikcasi, Oyle bir iiriin 06zellik kombinasyonu bulunmasi
istenmektedir ki, bu kombinasyonda; hem tiiketiciler bu {irlinii tiiketmekle elde
edecekleri faydayi, ve hem de iiretici firma bu iriiniin satigindan elde edecegi kart
maksimize edebilsin. Bdyle bir iiriiniin 6zellik kombinasyonunu bulabilmek igin,
once tiiketici problemi, sonra firma problemi modellenmeli, son olarak ta tiiketicinin
faydasin1 ve iireticinin karin1 maksimize eden bir ¢dziime ulasilmalidir.

3.1.1. Tiiketici Problemi

Bir tiiketicinin amaci1 elde edecegi faydayr maksimize etmektir ve bu fayda
tilketicinin tiikettigi her bir iriinden elde edecegi faydalarin toplamidir (Ferber,
1974: 45, Simon, 1966: 11). Burada her {iriiniin tiikketiminden elde edilecek olan
fayda o iiriiniin 6zelliklerinin fonksiyonudur (Lancaster, 1991: 51; Cropper vd.,
1993: 227). Temel modelde sadece bir iiriin ele alinmaktadir. Bu iiriin i¢in # tane
muhtemel 6zellik s6z konusudur ve tiiketici bu Ozelliklerden segecegi bir grup
ozellikle kendi faydasini, U, maksimize edecektir.

Bir iiriiniin i’nci 6zelligi tasimasi halinde a; = 1, aksi durumda 0, i = 1,2,...,n.
oldugunu kabul edelim. #’inci 6zelligin tiiketici faydasina olan katkisini da u; olarak
ifade edelim. P iriiniin fiyat1 iken, u, tiiketicinin harcayacagi bir birim paradan
dolay1 kayip edilecek fayda olsun. Bu durumda, tiiketici problemi asagidaki gibi
formiile edilebilir;

Max U = Max {Zuiai—upP}
i=1

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

ve a,€{01}, i=L2,...,n.

()

Bu formiilde (uy,us,...,u,) vektorii tiiketici boliimiinii karakterize etmektedir.
Tiiketicilerin i’nci {irlin 6zelligini tercih edip etmemeleri degisiklik arz etmektedir ve
bu degisik tercih u;nin alacagi isareti belirlemektedir (MacMillan ve McGrath,
1996: 62). Her hangi bir tiiketici 6zellik i’den hoslanabilir ve bu durumda u; > 0
olur. Tiiketici ayni1 6zellik konusunda nétr kalabilir, u; = 0, veya hoslanmayabilir, ; < 0.

3.1.2. Firma Problemi

Bir firmanin amaci her hangi bir iriin i¢in karini maksimize edecek fiyati
secmektir (Ferber, 1974: 19). Uriine olan talep, d, tiiketicinin elde edecegi faydanin
dogrusal bir fonksiyonudur ve asagidaki sekilde ifade edilebilir;

d(U)=(oxU=(/)x{Zn:uiai—upP} )

i=1

@ skala parametresidir.
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Firmanm toplam kari, z, talep ile birim karm c¢arpimi ile elde edilir. Firmanin
direttigi lirlin 6zelliginin, i, i = 1,2,...,n. maliyetini ¢; olarak kabul ettigimizde
firmanin optimizasyon problemi asagidaki gibi olacaktir.

ng z= M}e}x {{(/’X[i u,a; —upPH){P—ic[al}} 3)

i=1

ve a,€{0]l}, i=12,.,n.

Genelligi bozmadan @ =1 olarak kabul edilirse (3) denklem yeniden agagidaki
gibi yazilabilir.

MEX{PZ": u,a, — (i u,a,)x (Zn: ca;)— upP2 + upPi cl.al} @)
i=l i=l1 i=l1

i=l1

ve a,€{0]1}, i=12,.,n.

3.1.3. Uriin Ozelliklerinin Optimal Kombinasyonu

Optimal strateji, burada optimal iiriin 6zellik kombinasyonu, iki adimda
bulunur. ilk adimda firmanmin optimizasyon probleminden optimal fiyati, P,
bulunur. Bu fiyat, iiriin 6zelliklerinin bir fonksiyonudur. Ikinci safhada tiiketici
problemini, bu problemde yer alan P nin yerine P* koyarak ¢oziiliir.

(4) no’lu formiiliin ilk dereceden tiirevini aldilindiginda:

& < N
8_P:§uiai —2upP+up§cl.ai =0

n n
Z“iai ch.ai
— i=1 i=1

-
2 ) ®)

p

k

P

Her fiyat, P, i¢in o’zIoP* = -2u, < 0 oldugundan maksimizasyon igin ikinci
derece tiirev sart1 yerine getirilmistir.

(1) nolu formiilde P nin yerine P" koyuldugunda:

n n
0 Z”iai Zci“i
Max > u,a, —u,| = +-=
a;,i=l,...n ol P 2u 2

P

1 n

.....
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elde edilir. (6) numarali formiil, @,’lerin dogrusal bir kombinasyonu oldugundan

U,
a=1if +>u , Ve, aksi durumlarda @;= 0. Nt
C.

1

Dolayisiyla 6zellik i, tiiketicinin faydasinin firma maliyetine oraninin tiiketici
fayda kaybindan(u,) fazla oldugu durumlarda iiriine eklenmeli, aksi durumda bu
0zelligi s6z konusu olan iirline eklenmemelidir.

3.2. iki Béliim i¢in Model

Temel modele bir boliim daha eklemek yoluyla gelistirilir. Benzer sekilde,
firma karin1 maksimize eden fiyat 6ncelikle bulunur. Daha sonra bu fiyat tiiketicinin
amag fonksiyonunda yerine konularak optimal {iriin 6zellik karmasi bulunur.

Burada temel modele gore ek bir tiiketici boliimii daha varsa ve bu ek tiiketici
grubu ve daha Once ele aldigimiz tiiketici grubu birbirinden bagimsizdir.
Dolayistyla bir tiiketici grubunun karar1 diger tiikketici grubunun Kkararini
etkilememektedir. Ayrica, iki tiiketici grubu arasinda ¢akisma olmadig varsaylirsa
ve sonug olarak eger bir tiiketici boliimlerden birisine giriyorsa, baska bir boliimde
ayrica degerlendirilmeyecektir. Yani kisacasi, her tiiketici sadece bir boliimde
degerlendirilecektir.

VARSAYIM 4 — Iki tiiketici boliimii birbirinden bagimsizdir ve bu tiiketici
boliimleri arasinda ¢akigsma yoktur.

3.2.1. Tiiketici Problemi

Tiiketici segmentleri iiriin 6zelliklerinden elde ettikleri faydalarin (uy,us,...,u,)
kombinasyonu ile birbirlerinden ayirt edilebilmektedir. Dolayistyla tiiketici faydalar
(U, ve U,) iki segment i¢in farkli faklhidir (ayni ozellikleri tasiyan iiriin igin).
Tiiketicinin amag¢ fonksiyonu, toplam tiiketici refahin1 I, maksimize etmektir.
Refah ekonomisi literatiirinde (Johansson, 1992: 28), tiiketici refahi tiiketici
faydalarmin dogrusal bir kombinasyonudur ve W =w,U, + w,U, seklinde ifade

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

VARSAYIM 5 — Fayda yaklagimina gore refah fonksiyonu toplumdaki refah
dagilimi konusunda bir aciklama getirir (Johansson, 1992: 16). Dolayisiyla eger
refah fonksiyonundaki kitlenin boyutu artirilirsa, daha yiiksek seviyede refaha
ulagilabilir. Buna gore; w; ve w, modelde yer alan tiiketici boliimlerine ait nisbi
biiyiikliikleri tanimlar.

Yukaridaki agilamalar 1s1ginda modelimizde i tiiketici segmentine iligkin
agirlikli refah o tiiketici segmentinin nisbi biiyiikliigii olacaktir. Ornegin i tiiketici
segmenti igin w; = S/(S+S)), ie{1,2}, je{l1,2}, j#i olacaktir. Bu durumda tiiketici
optimizasyon problemi asagidaki sekilde formiile edilebilecektir:

" Bu galismaya teorik temel teskil eden tez galigmasinda gelistirilmistir.
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seklinde olup u,;, up,; segment 1 ve segment 2 igin iiriiniin 6zelliginden elde edilen
faydalar iken wu;,, u,, ise harcanan her bir birim paradan kaynaklanan fayda
kaybidir.

3.2.2. Firma Problemi

Firma hala karin1 maksimize eden fiyati secmemistir. Tiiketici talebi, d, tiiketici
refahinin dogrusal bir fonksiyonu olup asagidaki gibi formiile edilebilir:

n n

dW)=pxW =@ x KWI Zuua[ +w, Zuz,ial} - (wlPu]’p + szuz’p ):l 9

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

Firmanin toplam kari, z, taleple her birimden elde edilen karin ¢arpimina esit
oldugundan, firma i¢in kar maksimizasyonu problemi agagidaki gibi olacaktir:

Mpaxz = Mpax{gox le Zul’l.al. +Ww, Zuz’i a, ] —(WIP% »t WzPLé’ » )} {P— ch.al. }} (10)

=l =l i=1
ve a {01}, i=12...pn.

Genellemeyi kaybetmeksizin @ =1 olarak kabul edilirse (10) nolu ifade
yeniden asagidaki gibi yazilabilir.

PwY U a+Pw o a—Pwi ,—Pwi,,
Ma i=l i=1

n n n n n n 11
~w > ca)*Qu.a)-8Y ca)xO i) +wPy, Y ca wmwPu, > ca a
=1 =1 i=1 i=1 =1 =1

ve a0}, i=12...n.

3.2.3. Uriin Ozelliklerinin Optimal Karmasi

Optimal iiriin 6zellik karmasi yine iki adimda bulunur. Burada; 6nce firma i¢in
optimizasyon probleminden optimal fiyat, P’, bulup, daha sonra tiiketici
probleminde yer alan fiyat, P, yerine bulunan optimal P", fiyat: konularak tiiketici
problemi ¢oziiliir.

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

&

n n n n
& =W Zul’i a; Z”z,i a; —2Pwuy , —2Pwu, , +wju , ZCiai W, , Zc,. a,=0
i=l =l P a
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n n n
w zul,iai W, zu2,iai + (W, +wauy ), )Z ¢4,
* i=1 i=1

P ‘ E (12)
20wy, +wyu, )

bulunur.
5*z/0P* = 2(Whuy p+ Woun,) < 0 her P igin oldugundan, maksizmizasyon i¢in
ikinci derecen tiirev alma sart1 yerine getirilmistir.

Bu asamada (8) nolu ifadede yer alan P yerine yukarida bulunan deger
konulursa asagidaki ifadeye ulagilir.

n n
W zul,iai W, zu2,iai
il -1

Max

a;,i=l,..n

n n n
w ZMUai +Ww, Zu2,iai +(muy, + Wy, , )Zciai
i=l =l i=l
- ) (Wlul,p + quz,p)
(W, , +wyut )

1 n
=5 Maxn{z (Wlul,i +Wotly; —¢;[wuy , + wou, ), ])al} (13)

(13) a;’lerin dogrusal bir kombinasyonu oldugundan

Wil + W)l ~
a;= 1 sayet ——————>wyu, , + w,u, , ve a;= 0 difer durumlarda. ~ (14)
c. , ;

1

Sonug olarak; 6zellik i yukaridaki ifadede yer alan tiiketici refahinin firma igin
o 0zelligi s6z konusu olan iiriine eklemenin maliyetine orani, tiiketicinin harcayacagi
bir birim paradan kaynaklanacak refah kaybindan biiyiikk oldugu hallerde iiriine
eklenmelidir.

3.3. Genel Model

Gergek hayatta bir {irliniin birden fazla tiiketici boliimil tarafindan tiiketildigi
bilinmektedir. Bundan dolayi, 2’den fazla tiiketici boliimiiniin hesaba katildig1 genel
bir modele ihtiya¢ vardir. Tek iiriin, ¢ok tiiketici boliimii i¢in genel bir modele
ulagilirken de tek ve iki tiiketici boliimiiniin ele alinist sirasinda izledigimiz yontemi
uygulariz. j nin tiiketici boliimiiniin sayis1 oldugunu ve j=1,...,m kabul edilsin.
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Boylece; m adet tiiketici boliimiiniin oldugu durumda, herhangi bir iriin 6zelligini
iiriine ekleme karar kriteri

a=1 eger = > Z wi, ,,ve a~=0 diger hallerde, olacaktir.
Dolayisiyla, 6zellik 7 tiiketici refahimin firma maliyetine oranmin tiiketicinin

harcayacagi bir birim paradan duyacagi rahatsizliktan biiyiik oldugu hallerde iiriine
eklenebilir.

4. SONUC

Giiniimiiz rekabet ortaminda firmalar, Ar-Ge faaliyetlerine gegmis zamandaki-
lerden daha fazla 6nem vermekte ve buna paralel olarak daha fazla biitge
ayirmaktadirlar. Bunun dogal bir sonucu olarak, firmalarin iiretmekte oldugu iiriinler
daha ¢ok fonksiyonlu, daha ekonomik yapilabilir sekilde pazarda gozlemlenebilir.
Bu anlamda; firmalar mevcut bir iiriiniin 6zelliklerini artirmada yada birden fazla
iiriiniin  6zelliklerini bir tek {iirlinde toplayarak pazara ilk sunan olmakta adeta
birbirleri ile yarig halindedirler.

Yapilacak bu tir Ar-Ge c¢alismalarinin ekonomik bir yatinm olarak
degerlendirilmesi ve hem iireticinin karmi ve hem de tiiketicinin faydasmi ayni
zamanda maksimize etmesinin global anlamda en uygun yaklasim olacag: agiktir.
Aksi durumda; ya firmalar karini artirirken, tiiketicilerin faydalarinda bir artig
olmayacak, ya da tiiketici faydasinda artig meydana gelirken, iireticilerin karlarinda
bir artis meydana gelmeyecektir. Bu durumda; firmalarin ekonomik bir yatirim
olarak da kabul edilebilen iiriin gelistirme ¢abalarinin sonuglarini alamamalari s6z
konusu olacaktir. Bu durumda da, firmalarin bu ¢abalarini devam ettirmeleri ¢ok da
anlamli gériinmemektedir.

Uriin 6zelliklerinin artirilmasi yoluyla iiriin fonksiyonelliginin cogaltilmasi hem
iireticilerin karliliklarinin ve hem de tiiketicilerin faydalarinin es zamanli olarak
maksimize edilmesi amaglanan bu calismada, bunun miimkiin oldugu goriilmiistiir.
Yapilan matematiksel ¢oziimlemelerde varilacak sonug, lireticilere her hangi bir
Ozelligin iiriine eklenmesinin hem kendilerine fazladan kar, hem de tiiketicilere
fazladan fayda saglayip saglayamayacagi sorusuna cevap vermede yardimci
olacaktir.
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