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Teknolojinin hizla ilerlemesi diinyay: global bir kdye doniistiirmiis ve bu globallesme
yasamin her alaninda kendini ortaya ¢ikarmistir. Bunun en biiyiik etkisi rekabetin
artmast olmustur. Rekabet, insanlarin daha iyiye ulagma arzusunu koriiklemis ve bu
rekabet ortaminda isletmelerin pazar paylarini arttirabilmeleri, karlilik ve rekabette
tstiinliik saglayabilmeleri ve farklilagabilmeleri i¢in tiiketicilerin ihtiyaclarina cevap
verecek ve tiiketiciye maksimum fayda saglayabilecek iriinleri pazara sunmalari
gerekmektedir. Farklilagma adina atilacak iki adimdan biri yeni fikir ve yeni tiriin
tretmektir. Yeni bir tiriiniin bagarisi, tirliniin tiiketiciler i¢in fayda saglamasina ve dogru
pazarlama stratejilerinin kullanilmasia baglidir. Farklilasmada etkili olan bir diger
adim ise markadir. Marka, iiriine fayda sunmanin yaninda imaj, sayginlik, giiven ve
kalite gibi soyut anlamlarda katmaktadir. Calisma kapsaminda marka degeri
unsurlarindan biri olan algilanan kalite ile yeni iiriin gelistirme arasindaki bag ortaya
konmak istenmistir. Akilli telefon sektoriinde tiiketicilerin kullandiklar1 markaya
yonelik edinilen bilgiler ile yeni iiriin gelistirme {izerine edinilen bilgiler analize tabii

tutulmustur.
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A STUDY TO DETERMINE QUALITY PERCEPTIONS OF
CONSUMERS ACCORDING TO THE ADVANCES OF
INNOVATION BRAND OF SMART PHONE USED

ABSTRACT

Rapid developments in technology have transformed the world into the global village
and this globalization has reveal itself in every aspect of life. The biggest affect of this
is the increasing of competition. The competition has fullfilled people’s desire to
achieve better. In this competitive environment, managements are needed to introduce
their production to the markets which are the needs of consumer and can provide
maximum benefit to them in order to increase their marketing profits, provide
advantages in the profitability and competitiveness and differentiation.One of the two
steps to be taken on behalf of differentiation is to generate new ideas and new products.
The success of a new product depends on the use of proper marketing strategies and the
benefits of the product for consumers. Branding is the another step in effective
differentiation, for it enriches the abstract meanings such as image, quality, trust and
reputation as well as providing benefits to products. In terms of this sudy, the aim is to
show the line between the perceived quality elements of brand value and the new
product development. In the smart phone industry, the information gained from the
consumers to the brands they use with information acquired on new product

development were subjected to analyze.

Keywords : Marketing, Brand, Perceived Quality, New Product, New Product

Development
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GIRIS

Isletmelerin  bulunduklar1 pazar igerisinde varliklarim1  devam
ettirebilmeleri, rekabetin giin gectikce artti§i ve zorlastig1 giiniimiiz teknoloji
caginda rakiplerinden farklilasabilmeleri hem kendilerini hem de {iiriinlerini
yenilemelerine baghdir. Bu yenilenme, tiiketicilerin degisen istek ve
ihtiyaglarina cevap vererek ve tiiketiciye maksimum fayda saglayacak iiriinler
pazara sunarak gerceklesecektir. Tam bu noktada kalite algis1 ve yeni {iriin
gelistirmenin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Kalite algisi tiiketiciler tarafindan istek
ve ihtiyaclarmin karsilanma derecesidir. Isletmelerin ¢ikardiklar1 yeni iiriinlerin
tiiketiciler tarafindan nasil algilandigr ilgili {irlinii basarili kilacak etmendir.

Bu c¢alismada farklilagsmay1 saglayacak iki unsurdan marka ve yeni
tiriin gelistirme arasindaki iliski diizeyi ortaya konmak istenmistir. Bununla
birlikte koklii markalarin gelistirdikleri yeni iirlinlerin tiiketicilere yansiyan
kalite algis1 6l¢iilmeye galigilmugtir.

Calismada ilk olarak marka kavrami iizerinde durulmus, markanin
tilketicilere ve isletmelere faydalarindan bahsedilmistir. Daha sonra marka
degeri unsurlarindan algilanan kalite agiklanmaya calisilmistir. Caligmanin
sonraki boliimiinde, yeni iirlin ve yeni {iriin gelistirme kavrami acgiklanarak,
yeni iriin gelistirmenin Oneminden bahsedilmistir. Uygulama kisminda,
yapilan anket c¢aligmasindan elde edilen bilgilerle isletmelerin ¢ikardiklari
yeniliklerin tiiketiciler tarafindan nasil karsilandigi olgiilmiistiir. Calismanin
son kisminda ise, analiz sonuglart g6z oOniinde bulundurularak genel bir
degerlendirme yapilmis ve isletmeleri rakiplerinden farkli kilacak onerilerde
bulunulmustur.

1) MARKA KAVRAMI

Marka kavrami igin literatiirde birgok tanim yapilmistir. Marka,
herhangi bir isletme tarafindan iiretilerek, bir ya da birden fazla araci kurum
tarafindan piyasaya sunulmakta olan mal ve hizmetlere bir kimlik kazandiran,
ilgili {iriinii rakiplerinden farkli kilan bir terim, sembol ya da sekil, isim ya da

tiim bunlarin kombinasyonudur. (Kotler ve Armstrong, 1999:245).
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David A.Aaker ise markayr ‘Uriinleri, ya da bir satic1 veya satici
gruplariin hizmetlerini tanimlayan ve bu iirlin ve hizmetleri rakiplerinden
farklilastiran (logo, trademark, paket dizayni gibi) ayirt edici isim ve/veya
semboldiir. Marka bundan 6tiirii miisteriye iiriiniin kaynagini isaret eder ve hem
miisteriyi hem de {ireticiyi belirleyici goriinen iirlinleri temin etmeye calisan

rakiplerinden korur.” seklinde tanimlar (Aaker,1996:56).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimma gore marka; bir {iriin ya da
bir grup saticinin iiriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve
rakiplerin {iriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye
yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn, sekil ya da tiim bunlarin

birlesimidir (Oyman ve Odabasi, 2002:360).
I1) MARKANIN TUKETICILERE FAYDALARI

Marka kavraminin tiiketiciye sagladigi baslica faydalar asagida yer
almaktadir (Cop ve Bekmezci, 2005:3-4):

e Markalar giiven verirler. Belli biitcesi olan tiiketiciler, bilmedikleri
markasiz triinleri alarak kendilerini riske atmak istemezler. Ciinki
markalar belirli bir kalitenin de Olgiitidir. Tiketiciler ihtiyaglari
dogrultusunda markali olan iirlinleri satin almayi tercih ederler.

e Markalar, tiiketicilerin tirlinleri tamimalarin1 saglarlar ve bu sayede
satin alma sirasinda se¢im yapma, diger bir ifadeyle karar verme siireci
hizlanir. Bu nedenle tiiketiciler vakit kazanmis olurlar.

e Markalar, iiriin hakkinda tiiketicilere bilgi saglarlar. Onceden
kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanglari
etkilerler.

e Markali iirlin satin alindiktan sonra tiiketici eger iriin ile ilgili bir

sorunla karsilasirsa, ¢6ziimii i¢in nereye bagvuracagini bilir ve markali
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irlinlerin ~ garanti  kapsamlar1  genis oldugu icin tiiketici
memnuniyetsizligi en kisa siirede giderilmeye calisilir
Markal1 iiriinler, tiiketicilere prestij saglar ve bazi referans gruplarina

katilmalarini kolaylastirir.

I11) MARKANIN iSLETMELERE FAYDALARI

Isletme acisindan markanin faydalar1 asagidaki gibi agiklanmaktadir

(Ferrell ve Pride,1991:217-219):

Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve {irliniin niteliklerinden
daha etkili olur.

Siparislerin iglenmesi ve sonradan izlenmesine kolaylik saglar.

Marka sayesinde talepte istikrar saglanir bdylece siparigler de belirli bir
diizene girer ve siparisleri karsilama maliyeti de en az diizeye diiser.
Marka, taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya
girmesine kars1 yasal korunma saglar. Herhangi bir kriz sirasinda krizin
atlatilmasini kolaylastirir.

Marka, miisteriler agisindan garanti belgesi gibi islev goreceginden
miisteri sadakatini arttirir.

Marka, fiyat istikrarina olumlu etki eder.

Marka iiriine prestij saglar. Marka imaj1 olusturmaya yardimer olur.
Uriinii etkin bigimde konumlandirmak igin de isletme, hedef pazarin
kabul edecegi marka imajin1 olusturmada tutundurma c¢abalarini
kullanir.

Marka, fiyat karsilastirmasini azaltir., Marka ismi ile isletme,
rakiplerinden farkli fiyat koyma olanagina kavusabilir. Birgok isletme

fiyat dig1 rekabeti tercih eder.
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IV) ALGILANAN KALITE
Algilanan kalite, Aaker’e gore (1996:8) isletmeye ilave deger
kazandiran marka degeri unsurlarindan (marka farkindaligi, marka sadakati,

algilanan kalite, marka cagrisimlari) biridir.

David Aaker kalite algisin1 “tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmetin
rakiplerine kiyasla biitiinsel kalitesi ve {istiinliigii ile ilgili algilamas1” olarak

tanimlamustir (Aaker,1991:108).

Algilanan kalite siibjektif bir unsur olup, tiiketicilerin bes duyu
organina bagli edindikleri duyumlarin secilmesi, siraya konulmasi ve
yorumlanmasidir (Hanan ve Karp, 1989:21). Tiiketiciler, iirlinle herhangi bir
deneyim yasamadiklar1 durumda ise {iiriinii genellikle marka imaji, fiyati,
mensei Ulkesi gibi digsal Ozeliklerine bakarak degerlendirmektedirler

(Schiffman ve Kanuk, 1997: 176-181).

Algilanan kaliteyi iki unsur etkilemektedir. Bunlardan birisi iiriiniin
gercek kalitesi, digeri ise markasidir. Eger bir marka bir konuda iyiyse diger

konuda da yiiksek kaliteye sahip olacaktir (Erdil ve Uzun, 2009:254).
V) YENILIK VE YENi URUN

Yenilik denildiginde daha once sagladigi faydanin saglanmadigi,
tamamiyla yeni bir iirlin s6z konusu olabilecegi gibi, basit olarak sadece yeni
bir stil, yeni bir renk, vb. degisimlere maruz kalmis siiregelen bir {iriin de s6z
konusu olabilir (Solomon ve Stuart, 2002:258).

Isletmeler tiiketicinin tavir ve tercihleri ile rekabet sartlarinda yasanan
degisimler nedeniyle, pazarlama bilesenlerinde zamanla degisiklik yapmak
zorunda kalabilirler. Bundan dolayr isletme pazara yeni frlinler siiriip

eskilerinin niteliklerini degistirmek zorunda kalabilir (Ilhan, 2006:13-14).
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Yeni driinler baslica dort yolla ortaya cikmaktadir (Cemalcilar,
1998:98):

e Benzeri olmayan, bastan yaratilmis diriinler: Ornegin;
Nikotinsiz ve katransiz sigara gibi.

e Mevcut lriiniin yerini alan ve yerini aldigi iiriinden ¢ok ayri
nitelikleri olan iiriinler: Ornegin; Radyo ve sinemanin biiyiik
6l¢iide yerini televizyona birakmasi gibi.

e Mevecut iiriin tizerinde degisiklikler yapilarak ortaya sunulan ve
mevcut {iriiniin yerini alan iiriinler: Ornegin; Yeni model cep
telefonlar1 gibi.

e Pazarda bilinen, ama iiretici isletme acisindan yeni olan
benzetme iiriinler: Ornegin; IBM bilgi islem sistemi satin alan
isletme i¢in bu iirlin yenidir, ancak IBM isletmesi i¢in yeni

degildir. Yillardir bu iiriinii iiretip, satisa sunmaktadir.
VI) YENI URUN GELISTIRMENIN ONEMI

Bir isletmenin yasamini siirdiirebilmesinde sadece mevcut iiriinleri
yeterli degildir. Ciinkili iiriinler bir taraftan hizla yaslanirken, diger taraftan da
yeni teknolojik gelismelerin saldirilari ile degerini kaybetmektedirler. Bugiiniin
rekabetini belirleyen etkenlerden birini yeni iirin olusturmaktadir. Bu nedenle
pazarda yasamini siirdiirmek isteyen isletmeler er ya da ge¢ yeni iiriinlere

yonelmek durumundadirlar (Firat ve Unlii, 2002:30).

Bir taraftan artan rekabet, diger taraftan teknolojik gelismeler gelismis
iilkelerde pazarlarin doymasi, artan haberlesme olanaklar1 ve geri kalmis
iilkelerde de halkin hizla gelismis iilkelerin yasam diizeyine ve tiiketim
aliskanliklarina yonelmesi, ki burada ¢ok etkili bir iletisim araci olan TV ‘nin

yayginlagmasi yeni iriin gelistirmede biiylik rol oynamaktadir. Ayrica tiiketici
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gelirlerindeki artis, mevcut iiriinlerin yerine daha iyi, daha kaliteli olanlarin

talep edilmesi de yeniligi 6zendiren etkenlerdir (Dogan, 2008:26).
VII1) ISLETMELER iCIiN YENI URUNUN ONEMIi

Isletmeler icin yeni {iriiniin énemi dokuz baslk altinda toplanmaktadir

(Evans ve Berman, 1992:278) :

1. Yeni iirlin, isletmelere farklilik avantaji saglar. Yeni iiriinler

isletmenin imajini zenginlestirerek, yenilik¢i bir konum olusturmasini saglar.

2. Bazi isletmeler i¢in yeni {iirlinler siirekli biiylime i¢in gereklidir.
Ozellikle rekabetin yiiksek oldugu pazarlarda, siirekli bir iiriin gelistirmeye

ihtiyag vardir.

3. Yeni iiriinler daha yiiksek kar marjlarina ve igletmenin pazarlama
stratejisine hakim olmasina neden olur. Uriiniin pazarda tutunmasi ve popiiler
olmasi ile igletme uygun bir fiyatlandirma politikas1 sayesinde yiiksek kar marji

saglar.

4. Bazi isletmeler riski dagitmak amaciyla tek {iriine veya {iriin dizisine

bagimlilig1 azaltmak isterler, bu nedenle de yeni iiriinlere ihtiyag duyarlar.

5. Isletmeler, dagitim kanallarmin verimligini artirmak igin yeni {iriin
sunarlar. Bu sayede reklam ve dagitim maliyetleri, birden fazla iiriine dagilmus,
bayi destegi artirllmis ve potansiyel rakiplerin dagitim agma girmeleri

engellenmis olur.

6. Isletmeler stratejik agidan rekabet edebilmek igin teknolojiyi
kullanmak isterler. Yeni {irlin, teknoloji kullaniminin yansitilabilecegi en giizel

yollardan biridir.

7. Isletmeler bazen mevcut iiriinlerden ¢ikan artiklar1 degerlendirerek

hem {iretkenliklerini artirmayi, hem de geri doniisiime 6nem vererek cevreye
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karsi duyarli olmayi amaglamaktadirlar. Bu amagla yeni iiriin gelistirmeye

basvururlar.

8. Isletmeler miisterilerinin demografik (niifus, yas, vs.) yapilarindaki

ve yasam tarzlarindaki degisikliklere cevap verebilmek i¢in yeni {iriin sunarlar.

9. Degismekte olan kanunlara ve yonetmeliklere uymak amaciyla

isletmeler, yeni iiriin gelistirme yoluna bagvururlar.

Gortildiigii gibi siirekli kendini yenilemek ve yeni {iriinler gelistirmek
isletmelere her acidan avantaj saglamaktadir. Yeni tiriinler gelistirmek sadece

ayakta kalmaya degil ayn1 zamanda biiyiimeye ve gelismeye katki saglar.
VIIl) ALAN ARASTIRMASI
A) Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismada marka degeri unsurlarindan algilanan kalite ile yeni iiriin
gelistirme konulari iizerinde durulmustur. Bu ¢ergevede algilanan kalite ve yeni
iiriin gelistirme arasindaki bagi ortaya koymak adina akilli telefon sektorii ele
almarak tiliketicilerden kullandiklar1t markaya yonelik bilgiler elde edilmis ve
bu  bilgiler yeni {riin gelistirme sorularindan edinilen  Dbilgilerle

harmanlanmustir.

flgili konu son zamanlarda artan rekabet ortami icerisinde isletmelerin
rakiplerinden farklilasmasini ve saglam adimlarla biiylimelerine katki saglamak

acisindan 6nem tagimaktadir.
B) Arastirmanin Yoéntemi ve Simrhliklar

Arastirma ile ilgili verilerin toplanmasinda anket metodu kullanilmistir.
Anket formu hazirlanirken sorularin, cevaplayicilar tarafindan anlasilir
olmasina ve sonuglarin tartismaya agik olmamasina 6zen gosterilmistir. Anket

iic kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda tiiketicilere ait demografik
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ozelliklere yer verilmistir. Ikinci kisimda tiiketicilerin kullandiklar1 akilli
telefon markasina iliskin algilanan kaliteleri test edilmistir. Bu amagla 10 alt
sorudan olusan bir likert 6lgegi olusturulmustur. Son kisimda ise 8 alt sorudan

olusan bir likert 6lcekli yeni iiriin gelistirme sorular1 yoneltilmistir.

Anketin glivenirlilik analizi sonucuna gére Cronbach alpha degeri

0.879 olarak yiiksek derecede giivenilir bulunmustur.

Anketlerin uygulandigi miisterilerin se¢iminde, Ankara ilinde ikamet
eden miisterilere ait bir ¢ergevenin bulunmamasindan dolay1 keyfi oérnekleme
yontemi tercih edilmistir. Arastirmada 332 tiiketiciye anket uygulanmustir.

Hesaplamalar 0.95°1ik giivenilirlik diizeyinde 6l¢lilmiistiir.

Anketlerin degerlendirilmesinde ilk olarak 10 likert tipi sorunun
toplamlar1 alinmistir. Daha sonra alinan bu toplamlarin her biri ile 8 likert
Olgekli yeni iirtin gelistirme sorularinin arasindaki iligskinin belirlenmesi igin

spearman korelasyonu analiz yontemi uygulanmustir.

Aragtirma sinirliliklarinin baginda miisterilerin vakit darliklarini sebep
gostererek anketi cevaplamaktan kagimmmalari gelmektedir. Bununla beraber,
diger onemli bir simirhilik aragtirmanin sadece Ankara ilinde ikamet eden
tiiketiciler lizerinde yapilmig olmasidir.

C) Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iliski ve bu iligkinin
yOniiniin belirlenmesi i¢in kullanilan istatistiki bir analiz yontemidir. Spearman
sira korelasyon Kkatsayisi, pazarlama arastirmalarinda sik¢a kullanilan,
parametrik olmayan verilerin hesaplanmasinda oldukc¢a etkili bir analiz
yontemi olup, Pearson korelasyon analizinin parametrik olmayan karsiligidir.
Spearman korelasyon katsayist +1 ile -1 arasinda deger alir. +1’e yaklasan

degerler, pozitif yonde giliglenen bir iliskiye ifade ederken, -1’e yaklasan
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degerler negatif yonde giiglenen bir iliskiyi ifade etmektedir (Nakip, 2006:342-
355). Burada 0,00-0,25 arasindaki degerler ¢ok zayif bir iliskiyi, 0,26-0,49
arasindaki degerler zayif bir iliskiyi, 0,50-0,69 arasindaki degerler orta dereceli
bir iliskiyi, 0,70-0,89 arasindaki degerler yiiksek dereceli iliskiyi ve 0,90-1,00
arasindaki degerler, degiskenler arasinda ¢ok yiiksek dereceli bir iliskiyi ifade
etmektedir (Kalayc1, 2009:116).

Spearman analizi ile algilanan kalite ve yeni iiriin gelistirme arasindaki

iliski derecesini belirlemek i¢in hipotezler olusturulmustur :

Hi : Miusterilerin algiladiklar1 kalite ile kullandiklar1 akilli telefon
markasimin yenilikte lider oldugunu diisiinmeleri arasinda anlamli derecede

iligki vardir.

H> . Miisterilerin algiladiklar1 kalite ile kullandiklar1 akilli telefon
markasina iligkin yenilikleri takip etmeleri arasinda anlamli derecede iliski
vardir.

Hs . Miisterilerin algiladiklar1 kalite ile kullandiklar1 akilli telefon

markasinin piyasaya sirdiigii yeni triiniin ilk kullanicilarindan biri olmalari

arasinda anlamli derecede iliski vardir.

Hs Miisterilerin algiladiklar1 kalite ile kullandiklari marka akilli telefonun
yeni ¢ikan modelini hemen satin almalar1 arasinda anlamli derecede iliski

vardir.

Hs . Misterilerin algiladiklar1 kalite ile kullandiklar1 akilli telefon
markasimin ¢ikardigi her yeni iriiniin yaratict ve eglenceli oldugunu

diisiinmeleri arasinda anlamli derecede iligki vardir.

He . Misterilerin algiladiklar1 kalite ile kullandiklar1 akilli telefon
markasiin ¢ikardigi yeni iiriinlerde basarisiz olma ihtimalinin ¢ok diigiik

oldugunu diisiinmeleri arasinda anlaml derecede iliski vardir.



38

H- . Miisterilerin algiladiklar1 kalite ile kullandiklar1 akilli telefon
markasinin teknoloji ve kullanim agisindan yenilik¢i oldugunu diisiinmeleri

arasinda anlamli derecede iliski vardir.

Hs . Miisterilerin algiladiklar1 kalite ile kullandiklart akilli telefon
markasinin yeni bir iiriin gelistirirken miisterilerinin beklenti ve ihtiyac¢larini

dikkate aldigini diistinmeleri arasinda anlamli derecede iliski vardir.

H: : Miisterilerin algiladiklar1 Kkalite ile kullandiklari1 akilli telefon
markasimin yenilikte lider oldugunu diisiinmeleri arasinda anlamh
derecede iliski vardir.

Tablo 1. Algilanan Kalite ile Kullanilan Akilli Telefon Markasinin Yenilikte
Lider Oldugunu  Diisiinme Arasindaki Iliski

Kullanilan Akilli Telefon Markasinin Yenilikte
Lider Oldugunu Diisiinme
Corre!apon 672"
Algilanan Coefficient
Kalite Sig. (2-tailed) 000
N 310

Algilanan kalite ile kullanilan akilli telefon markasinin yenilikte lider
oldugunu diisiinme arasindaki iligki analiz edildiginde Tablo 1’deki sonuclara
ulagilmigtir. Bunlara goére; algilanan kalite ile kullanilan akilli telefon
markasinin yenilikte lider oldugunu diisiinme arasindaki spearman korelasyon
katsayist (r=0,672) olarak bulunmustur. Bulunan iliski katsayisi 0,000
anlamlilik diizeyinde, algilanan kalite ile kullanilan akilli telefon markasinin
yenilikte lider oldugunu diisiinme arasinda orta dereceli bir iliski oldugunu

gostermektedir.
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H> : Miisterilerin algiladiklar1 Kkalite ile kullandiklar1 akilli telefon

markasina iliskin yenilikleri takip etmeleri arasinda anlamh derecede

iliski vardir.

Tablo 2. Algilanan Kalite ile Kullanilan Akilli Telefon Markasma iliskin

Yenilikleri Takip Etme Arasindaki Iliski

Kullanilan Akilli Telefon Markasina
[liskin Yenilikleri Takip Etme
Correlation -
Coefficient 492
Algilanan Kalite Sig. (2-tailed) 000
N 310

Algilanan kalite ile kullanilan akilli telefon markasina iligkin yenilikleri

takip etme arasindaki iligki analiz edildiginde Tablo 2’deki sonuglara

ulagilmigtir. Bunlara gore; algilanan kalite ile kullanilan akilli telefon

markasina iliskin yenilikleri takip etme arasindaki spearman korelasyon

katsayis1 (r=0,492) olarak bulunmustur. Bulunan iliski katsayis1 0,000

anlamlilik diizeyinde, algilanan kalite ile kullanilan akilli telefon markasina

iliskin yenilikleri takip etme arasinda zayif bir iligki oldugunu gostermektedir.
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Hs . Miisterilerin algiladiklar1 kalite ile kullandiklar1 akilli telefon
markasimin piyasaya siirdiigii yeni iiriiniin ilk kullamcilarindan biri

olmalan arasinda anlamh derecede iliski vardir.

Tablo 3. Algilanan Kalite ile Kullanilan Akilli Telefon Markasinin Piyasaya

Siirdiigii Yeni Uriiniin {1k Kullanicilarindan Biri Olma Arasindaki [liski

Kullanilan Akilli Telefon
Markasinin Piyasaya Siirdligii Yeni
Uriiniin {1k Kullanicilarindan Biri

Olma

Correlation "
Coefficient 324

Algilanan Kalite Sig. (2-tailed)

,000
N 310

Algilanan kalite ile kullanilan akilli telefon markasimnin piyasaya
siirdiigli yeni iriiniin ilk kullanicilarindan biri olma arasindaki iliski analiz
edildiginde Tablo 3’deki sonuclara ulasilmistir. Bunlara gore; algilanan kalite
ile kullanilan akilli telefon markasinin piyasaya siirdiigii yeni {iriinlin ilk
kullanicilarindan biri olma arasindaki spearman korelasyon katsayist (r=0,324)
olarak bulunmustur. Bulunan iligki katsayisi 0,000 anlamlilik diizeyinde,
algilanan kalite ile kullanilan akilli telefon markasinin piyasaya siirdiigii yeni
iiriiniin ilk kullanicilarindan biri olma arasinda zayif bir iliski oldugunu

gostermektedir.
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Ha Miisterilerin algiladiklar1 Kkalite ile kullandiklari marka akilh
telefonun yeni ¢ikan modelini hemen satin almalar1 arasinda anlamh

derecede iliski vardir.

Tablo 4. Algilanan Kalite ile Kullanilan Marka Akilli Telefonun Yeni Cikan
Modelini Hemen Satin Alma Arasindaki liski

Kullanilan Marka Akilli Telefonun Yeni Cikan
Modelini Hemen Satin Alma

Correlation o
Coefficient ,260
Sig. (2-tailed) ,000
Algilanan Kalite N
310

Algilanan kalite ile kullanilan marka akilli telefonun yeni ¢ikan
modelini hemen satin alma arasindaki iliski analiz edildiginde Tablo 4’teki
sonuclara ulasgilmistir. Bunlara gore; algilanan kalite ile kullanilan marka akill
telefonun yeni c¢ikan modelini hemen satin alma arasindaki spearman
korelasyon katsayisi (r=0,260) olarak bulunmustur. Bulunan iliski katsayisi
0,000 anlamhlik diizeyinde, algilanan kalite ile kullanilan marka akill
telefonun yeni ¢ikan modelini hemen satin alma arasinda zayif bir iligki

oldugunu gostermektedir.
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Hs . Miisterilerin algiladiklar1 kalite ile kullandiklar1 akilli telefon
markasimin c¢ikardigi her yeni iiriiniin yaratici ve eglenceli oldugunu

diisiinmeleri arasinda anlamh derecede iliski vardir.

Tablo 5. Algilanan Kalite ile Kullanilan Akilli Telefon Markasinin Cikardigi

Her Yeni Uriiniin Yaratic1 ve Eglenceli Oldugunu Diisiinme Arasindaki Iliski

Kullanilan Akilli Telefon Markasinin Cikardigi Her
Yeni Uriiniin Yaratic1 ve Eglenceli Oldugunu
Diigiinme
Correlation -
Algilanan Coefficient 544
Kalite Sig. (2-tailed) 000
N 310

Algilanan kalite ile kullanilan akilli telefon markasinin g¢ikardigi her
yeni {irliniin yaratict ve eglenceli oldugunu diisiinme arasindaki iliski analiz
edildiginde Tablo 5’deki sonuglar elde edilmistir. Bu sonuglara gore; algilanan
kalite ile kullanilan akilli telefon markasinin ¢ikardigi her yeni iiriiniin yaratict
ve eglenceli oldugunu diisiinme arasindaki spearman korelasyon katsayisi
(r=0,544) olarak bulunmustur. Bulunan iligki katsayisi 0,000 anlamlilik
diizeyinde, algilanan kalite ile kullanilan akilli telefon markasinin ¢ikardigi her
yeni iiriiniin yaratic1 ve eglenceli oldugunu diisiinme arasinda orta dereceli bir

iligki oldugunu gostermektedir.
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He . Miisterilerin algiladiklar1 kalite ile kullandiklar1 akilli telefon
markasimin ¢ikardigi yeni iiriinlerde basarisiz olma ihtimalinin cok diisiik

oldugunu diisiinmeleri arasinda anlamh derecede iliski vardir.

Tablo 6. Algilanan Kalite ile Kullanilan Akilli Telefon Markasinin Cikardig:
Yeni Uriinlerde Basarisiz Olma Thtimalinin Cok Diisiik Oldugunu Diisiinme
Arasindaki Tliski

Kullanilan Akilli Telefon Markasinin Cikardigi
Yeni Uriinlerde Basarisiz Olma Thtimalinin
Cok Diisiik Oldugunu Diigiinme

Correlation o
Algilanan Coefficient 549
Kalite Sig. (2-tailed) ,000
N 310

Algilanan kalite ile kullanilan akilli telefon markasinin ¢ikardigi yeni
tiriinlerde basarisiz olma ihtimalinin ¢ok diisiik oldugunu diisiinme arasindaki
iligki analiz edildiginde Tablo 6’daki sonuglara ulagilmistir. Bu sonuglara gore;
algilanan kalite ile kullanilan akilli telefon markasinin ¢ikardigi yeni {iriinlerde
basarisiz olma ihtimalinin ¢ok diisiik oldugunu diisiinme arasindaki spearman
korelasyon katsayisi (1=0,549) olarak bulunmustur. Bulunan iliski katsayisi
0,000 anlamlilik diizeyinde, algilanan Kkalite ile kullanilan akilli telefon
markasmin ¢ikardigi yeni iriinlerde basarisiz olma ihtimalinin ¢ok disiik

oldugunu diisiinme arasinda orta dereceli bir iliski oldugunu gostermektedir.
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H- . Miisterilerin algiladiklar1 kalite ile kullandiklar1 akilli telefon
markasimin  teknoloji ve kullanim agisindan yenilik¢i oldugunu

diisiinmeleri arasinda anlamh derecede iliski vardir.

Tablo 7. Algilanan Kalite ile Kullanilan Akilli Telefon Markasinin Teknoloji
ve Kullamim Agisindan Yenilik¢i Oldugunu Diisiinme Arasindaki Iliski

Kullanilan Akilli Telefon Markasimin Teknoloji ve
Kullanim Agisindan Yenilik¢i Oldugunu Diigsiinme

Correlation "
Coefficient 625
Algilanan :
Kalite Sig. (2-ta||9d) ,000
N

310

Algilanan kalite ile kullanilan akilli telefon markasinin teknoloji ve
kullanim agisindan yenilik¢i oldugunu diisiinme arasindaki iligki analiz
edildiginde Tablo 7’deki sonuglara ulasilmistir. Bu sonuglara gore; algilanan
kalite ile kullanilan akilli telefon markasinin teknoloji ve kullanim agisindan
yenilik¢i  oldugunu disiinme arasindaki spearman korelasyon Kkatsayisi
(r=0,625) olarak bulunmustur. Bulunan iligki katsayisi 0,000 anlamlilik
diizeyinde, algilanan kalite ile kullanilan akilli telefon markasinin teknoloji ve
kullanim agisindan yenilik¢i oldugunu diisiinme arasinda orta dereceli bir iliski

oldugunu gostermektedir.
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Hs . Miisterilerin algiladiklar1 Kkalite ile kullandiklar1 akill telefon
markasimin yeni bir iiriin gelistirirken miisterilerinin beklenti ve
ihtiyaclarim dikkate aldigim diisiinmeleri arasinda anlaml derecede iliski

vardir.

Tablo 8. Algilanan Kalite ile Kullanilan Akilli Telefon Markasinin Yeni Bir
Uriin Gelistirirken Miisterilerinin Beklenti ve Ihtiyaclarim Dikkate Aldigim
Diisiinme Arasindaki liski

Kullamlan Akilli Telefon Markasinin Yeni Bir Uriin
Gelistirirken Miisterilerinin Beklenti ve Ihtiyaglarini
Dikkate Aldigimi Diisiinme

Correlation o
Algilanan | Coefficient ,584
Kalite Sig. (2-
tailed) ,000
N 310

Algilanan kalite ile kullanilan akilli telefon markasinin yeni bir {iriin
gelistirirken miisterilerinin beklenti ve ihtiyaclarini dikkate aldigini diistinme
arasindaki iligski analiz edildiginde Tablo 8’deki sonuclar elde edilmistir. Bu
sonuclara gore; algilanan kalite ile kullanilan akilli telefon markasinin yeni bir
iriin gelistirirken miisterilerinin beklenti ve ihtiyaglarim1 dikkate aldigim
diisinme arasindaki spearman korelasyon katsayist1 (r=0,584) olarak
bulunmustur. Bulunan iliski katsayisi 0,000 anlamlilik diizeyinde algilanan
kalite ile kullanilan akilli telefon markasinin yeni bir iriin gelistirirken
miisterilerinin beklenti ve ihtiyaglarini dikkate aldigimi diisiinme arasinda orta

dereceli bir iliski oldugunu gostermektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Markanin giiniimiiz rekabet kosullarindaki etkileri g6z Oniine
alimdiginda,  stirekli  kendini  yenileyen  isletmeler  rakiplerinden
farklilagabilmekte ve bu rekabet ortaminda iistiinliik elde edebilmektedirler. Bu
asamada marka ve yeni iiriin gelistirme iligkisi isletmeleri bir adim ©ne
tagimaktadir. Ayrica basarili bir marka adinin yeni iirlin gruplarinda yer almasi,
tilketicilerin ilgili markayr degerlendirmeleri ve kalite algilar1 konusunda
onemli bir etkiye sahiptir.

Aragtirma kapsaminda ilk olarak kalite algisim belirlemeye yonelik
kullanilan akilli telefon markasinin giivenilirligi, dayanikliligi, iiriin cesitliligi,
renk secenekleri, mensei, dizayni, fiyati, satig sonrasi hizmetleri ve
performansina iliskin bilgiler elde edilerek, algilanan kalite ile kullanilan akilli
telefon markasinin yeni {riin gelistirme faaliyetleri arasindaki iliskiyi
belirlemeye yonelik hipotezler olusturulmus ve bu hipotezler incelendiginde
farkli bulgulara ulagilmigtir.

Kalite algis1 ile kullanilan akilli telefon markasina iligkin yenilikleri
takip etme, ilgili markanin piyasaya siirdiigii yeni iirliniin ilk kullanicilarindan
biri olma ve s6z konusu marka akill1 telefonun yeni ¢ikan modelini hemen alma
arasinda zayif bir iliski mevcuttur. Buradan yola ¢ikilarak kalite algis1 ne kadar
yiiksek olursa olsun tiiketicilerin kullandiklar1 akilli telefon markasina karsi
yenilik¢i tavir sergilemedikleri, ilgili Uriinlerin ilk kullanicilar1 olmada
¢ekimser kaldiklar1 sonucuna varilabilir.

Tiiketicilerin kalite algis1 ile kullanilan akilli telefon markasinin
yenilikte lider oldugunu, ¢ikardigi her yeni iiriinlin yaratici ve eglenceli
oldugunu, basarisiz olma ihtimalinin ¢ok diisiikk oldugunu, teknoloji ve
kullanim agisindan yenilik¢i oldugunu ve yeni bir iiriin gelistirirken
miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarim dikkate aldigimi diigiinmeleri arasinda orta

derecede bir iliski mevcuttur. Elde edilen sonuglar ¢ergevesinde tiiketiciler
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kullandiklar1 akilli telefon markasinin yenilik¢i ve basarili oldugunu
diistinmektedirler.

Genel olarak bir degerlendirme yapilacak olursa, tiiketiciler kaliteli
algiladiklar akilli telefon markasinin yenilik¢i ve basarili oldugunu, beklenti ve
ihtiyaglarina yonelik iiriinlerle karsilarina ¢iktigini diisiinmelerine ragmen ilgili
markanin yeni ¢ikardig: {iriinlerin ilk kullanicilarindan biri olma konusunda
tereddiit etmektedirler. Bu sonu¢ g6z dniine alindiginda igletmeler her ne kadar
tilketiciler gdziinde kalite algisin1 olusturmus olsalar da giiven konusunda
miisterilerini etkileyebilecek yontemler bulmalidirlar. Bu durumda isletmeler
miisteri iliskileri yonetimini (CRM) kullanmalidirlar. CRM’in ana fikri farkli
miisterilere farkli muamelede bulunmaktir. Uriinlerin birbirine benzedigi bu
teknoloji ¢aginda giiven duygusu olusturmak miisterileri birebir tanimak, onlar
icin birebir iiretim ve pazarlama faaliyetleri yapmak, miisterilere kendilerini
0zel hissettirmek ile miimkiin olacaktir. O halde isletmeler bu farklilagma isine
tirlin odakli degil de miisteri odakli yaklasmalidirlar. Buna ek olarak ilgili
isletme rakiplerinden farkli olarak, daha hizli ve kaliteli satis sonrasi
hizmetlerde bulunabilir. Tiketiciler tarafindan diisiik fiyath {irlinlerin diigiik
kalitede oldugu yada kalitesiz oldugunu algilamalar1 g6z Oniine alindiginda
isletmelerin fiyat artis1 ile giiven duygusu saglayabilecekleri sonucuna
varilabilir.

Bundan sonra gergeklestirilecek caligmalarda marka degeri
unsurlarindan marka farkindaligi, marka sadakati veya marka cagrisimlar
alanlarinda arastirmalarin yapilmasi degisik enstriimanlar acisindan hem
tilketicilerin bakis acilarinin ortaya konmasi hem de isletmelerin tutum ve

davranislarini belirlemeleri agisindan 6nemli olacaktir.
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