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OZET

YENIi URUN GELISTIRME SURECINDE MUSTERI ODAKLI YAKLASIM VE
PAZAR ARASTIRMASI: (SAKARYA iLi MOBILYA SEKTORUNDE ORNEK
BiR UYGULAMA)

Ahmet ILHAN
Diizce Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii, Orman Endiistri Miithendisligi Anabilim Dali
Yiksek Lisans Tezi
Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Tarik GEDIK
Eyliil 2018, 173 sayfa

Kiiresellesen diinya piyasalarinda yogun rekabetin artmasi, isletmelerin varliklarini
siirdiirebilmeleri i¢in miisteri beklentilerini yiiksek diizeyde karsilamalar1 gerektigini
gostermistir. Miisteri beklentilerine cevap verecek kaliteli iiriinler gelistirerek miisteri
memnuniyetini saglamak miimkiindiir. Misterilerin talep ve ihtiyaglarini en hizli ve
dogru bir sekilde miisteri odakli olarak belirleyen ve bu bilgileri miimkiin olan en kisa
zamanda Uriin gelistirme siirecine yansitabilen firmalar, iirlinlerini rakiplerinden &nce
pazara sunarak, giiniimiiziin rekabetci ortaminda basarili sirketler olabilirler. Giinliik
yasantinin vazgecilmezlerinden birisi olan mobilya, insanlik tarihi boyunca her
donemde farkli moda akimlarindan etkilenerek, tasarim ve islevsellik agisindan gesitlilik
arz etmistir. Teknolojinin ilerlemesi ve herkes tarafindan ulasilabilir bir hale gelmesi,
tiikketicilerin taleplerinde ve aliskanliklarinda degismelere yol agmustir. Tiirkiye istatistik
kurumundan alinan 2017 verilerine gore Tiirkiye genelinde insanlarin yaklasik %60°’1
glinin 1-3 saatini, yaklagik %30’u 4-6 saatini televizyon izleyerek gegirmektedir.
Tiiketicilerin yasaminda Onemli bir yeri olan televizyon, TV odasi ve TV iinitesi
kavramlarinin ortaya ¢ikmasima sebep olmustur. Tiirkiye’nin ¢esitli bolgelerinde daha
onceleri yapilan calismalarda tiiketicinin mobilya satin alma kararini etkileyen faktorler
incelenmis ve bir¢ok sonug ¢ikarilmistir. Mobilya Sektoriinde ve farkli sektorlerde yeni
irlin gelistirme siireci ile ilgili arastirmalar yapilmis ve 6nemli sonuglar elde edilmistir.
Yapilan bu ¢alismada, diger ¢alismalardan farkli olarak, TV odalar1 ve TV iinitelerinin
tasarimi ve bunlarin 6zellikleri odak noktasi olacaktir. Planlama asamasinda; tasarim
ekibinin kurulmasi, tasarim amacinin belirlenmesi, tasarim 6zelliklerinin belirlenmesi,
hedef miisterilerin tespiti, miisteri istek ve ihtiya¢larinin tespiti, anket olusturma ve
uygulama, miisteri isteklerinin matrise yerlestirilmesi ve uygulama asamalar1 takip
edecektir. Yapilan arastirmada, tiiketicilerin talepleri dogrultusunda 6zgiin bir tasarim
olusturularak, mobilya sektoriinde tasarim ve teknoloji olarak daha ileri gitmenin yollar
arastirilmastir.

Anahtar sozciikler: Yeni Uriin Gelistirme, Miisteri Odaklilik, Pazar arastirmasi
Mobilya Sektorii, Mobilya teknolojileri, Mobilya islevselligi, TV Odasi.
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ABSTRACT

CUSTOMER FOCUSED APPROACH AND MARKET RESEARCH IN THE
PROCESS OF NEW PRODUCT DEVELOPMENT (AN EXAMPLE
IMPLEMENTATION IN THE FURNITURE SECTOR OF SAKARYA
PROVINCE)

Ahmet ILHAN
Diizce University
Graduate School of Natural and Applied Sciences, Department of Forest Industrial
Engineering
Master’s Thesis
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Tarik GEDIK
September 2018, 173 pages

Increasing intense competition in the globalizing world markets has shown that
businesses are able to sustain their assets by enabling their customers to be satisfied.
Firms that are capable of presenting their products before their competitors will be
successful in today's competitive environment by determining the customers' requests
and anticipations in the fastest and most accurate manner and reflecting these
information to the product development process as soon as possible. Furniture, which is
one of the indispensables of everyday life, has been influenced by different fashion
trends throughout the history of mankind and has been diversified in terms of design
and functionality. According to 2017 data received from Statistical Agency of Turkey,
approximately 60% of people across Turkey spend 1-3 hours and approximately 30% of
them spend 4-6 hours watching television every day. TV room and TV set concepts
have emerged in virtue of television which has an important place in the lives of
consumers. Research has been conducted on the new product development process in
the Furniture Sector, as well as in other different sectors. Herewith, significant results
have been achieved. In this study, unlike in other studies, TV rooms, the design of TV
sets and their features will be the focal point. During the planning phase; the
establishment of the design team, determination of the design purpose, determination of
design eligibility, determination of the target customers, determination of the customer
requests and needs, creation and implementation of the questionnaire, placement of the
customer requests and application steps will be studied. In this research, a unique design
will be created in accordance with the demands of the consumers and the ways to go
further in design and technology in the furniture sector will be investigated.

Keywords: New Product Development, Customer Focus, Market Research Furniture
Sector, Furniture Technology, Functionality of Furniture, TV Room.
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1. GIRIS

Teknoloji ve iletisim aglarinin gelismesi ile tiiketiciler daha bilingli hale gelmistir ve
giindeme gelen biitiin yeniliklerden haberdar olmaktadirlar. Firmalarin {irtinlerini pazara
sunmasi1 ile miisterilerin liriine ulagmalar1 ve diger {iriinlerle kiyaslamalar1 arasinda
gecen siireler oldukg¢a azalmistir. Cagin gereklerine ayak uydurabilen firmalar bu hizli

pazar dongiisiinde miisterilerden bir adim daha 6nde olmalidirlar.

Miisterilerin siirekli degiserek artan talep ve beklentileri ile birlikte, {iriinlerin yasam
siirelerinin  kisalmasi, isletmelerin {iriin gelistirme hizlar1 {izerinde bir baski
olusturmaktadir [1], [2]. Bu nedenle isletmeler, iiriin gelistirme calismalarini sistem
dahilinde miisteri odakli olarak yiiriitmek ve iiriin gelistirme ¢alismalarina biitgelerinden

daha fazla kaynak ayirmak zorunda kalmaktadir.

1.1. UORUN KAVRAMI VE YENI URUN GELiSTIRME

1.1.1. Uriin Tanim

Uriin, bir talebi veya ihtiyaci karsilamak icin tiiketim, degerlendirme, sahip olma ve
kullanim igin piyasaya sunulan herhangi bir seydir. Uriin konsepti; “Fiziksel nesneler,
hizmetler, insanlar, yerler, organizasyonlar ve fikirler” gibi pazarlanabilecek her seyi
igerebilir [3]. Uriin, bir tesebbiisiin veya kurulusun varligimi ve temelini ve felsefesini

olusturur. Firmalar iirettikleri ve pazarladiklari iirlinlerin kaliteleri ile ayrilirlar [4], [5].

Diger bir deyisle, liriin sirket yonetimleri ve potansiyel miisteriler arasinda bir koprii
gorevi gdrmektedir ve ayn1 zamanda pazarlama programinin temelini olusturmaktadir
[6]. Bu nedenle pazarlama planlamacilari i¢in iirlin konsepti 6zel bir 6nem tasimalidir.
Uriin gelistirme asamalarinda planlamacilar {iriiniin 3 boyutunu gdz Oniinde
bulundurmalidir. Bu boyutlarin en 6nemlisi, miisterinin gergekten satin aldigi seyin
sorusunu cevaplayan “temel {iriin” adimidir. Temel faydalart ve hizmetleri
kapsamaktadir. Ikinci boyut, gercek iiriin asamasin, iiriin dzelliklerini, paketleme,
kalite, stil ve marka adin1 igerir. Son olarak, genisletilmis boyut iirlin teslimati, kurulum,

garanti ve satig sonrasi hizmetler gibi ek hizmetleri ve faydalar1 kapsamaktadir [3].



Cagdas rekabet sadece sirketlerin iirettigi degil, ayn1 zamanda ambalaj, hizmet, reklam,
finansman, miisteri Onerileri, teslimat diizenlemeleri, depolama ve katma degerlerin
yaninda. Bu sekilde, pazarlamaci daha zengin hale getirme ve daha rekabet¢i hale

getirme firsatin1 yakalar [5].

Kurulum

Paketleme

Teslim ve
odeme
kosullari

Satig

Ozelikler § sonrasi |
hizmetler }

Temel
yararlar ve
hizmetler

Garanti

Sekil 1.1. Uriiniin boyutlar1 [3].

1.1.2. Uriinlerin Simiflandirilmasi
Pazarlamaya tabi {iriinler ¢ok c¢esitlidir ve farkli {iriinlerin pazarlama stratejileri
degismektedir [6].

Pazarlama {irtlinleri i¢in etkili stratejiler planlamak amaciyla, tiriinleri siniflara ayirmak
yararhdir. Uriin siniflari, yeni iiriinler i¢in bir pazarlama karmas: gelistirmek ve mevcut
tiriinleri  degerlendirmek igin yararli bir baslangic noktasidir [4]. Uriinlerin

siniflandirilmasi gesitli sekillerde farkli bakis agilari ile yapilabilir.

Bu smiflandirmalardan biri, {riinlerin dayanikliligimi dikkate almaktadir. Buna gore,

iriinler {i¢ sinifa ayrilmaktadir [3].

Dayanikli Olmayan Uriinler: Bir veya birka¢ kullanimda tiiketilen gergek iiriindiir. Kola,

tuz, sabun gibi triinler hizli bir sekilde tiiketildigi ve siklikla satin alindig1 i¢in, uygun

strateji ¢ok bolgeli dagitim, diisiik kar marjlar1 ve fazlaca reklamdir.



Dayanikli Uriinler: Dayanikl1 iiriinler bircok kez kullanilabilecek iiriinlerdir. Buzdolabi,
mobilya, kiyafet gibi dayanikli iiriinler kisisel satis ve servis, yliksek kar marjlart ve

ticari garanti gerektirir.

Hizmetler: Satis, fayda ve memnuniyet igin gerekli faaliyetlerdir. Hizmetler goriinmez,
boliinmez, degisken ve kolayca bozulabilir. Sonug¢ olarak daha fazla kalite kontrol,

tedarikei giivencesi ve uyumluluk gerektirirler.

En yaygin smiflandirma, satin alma ya da kullanim amacina gore siniflandirilmasidir
[6], [7].

Siniflandirmaya gore, tiriinler ikiye ayrilir:

TUKETIM URUNLERI

1. Kolayda Uriinler 3. Aranmayan Uriinler
1.1.Staples (Surekli planli)  Urtinler || 3.1.Yeni Aranmayan Uriinler

1.2.Impulse (Anlik plansiz) Uriinler || 3.2, Diizenli Aranmayan Urtinler

1.3. Acil Uriinler

4. Ozellikli Uriinler

2. Begenmeli Uriinler
2.1. Homojen Urtinler

2.2. Heterojen Uriinler

ENDUSTRIYEL URUNLER

1. Hammadde 3. Islenmis Maddeler ve Parcalar

1.1.Tarim Uriinleri

) 4. Profesyonel Bakim
1.2.Dogal Urtinler

Aksesuarlar

n

2. Isletme Malzemeleri

2.1 .Bakim

6. Tesisler

2.2.0Onarmm

2.3.1sletme Ekipmanlari

Sekil 1.2. Uriinlerin siniflandirilmast.
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1.1.2.1. Tiiketim Uriinleri

Tiiketiciye daha fazla islem yapmadan kullanilabilecek ve tiiketicinin kisisel
ihtiyaclarini karsilayacak sekilde tliketiciye ulasan mallardir. Kendi baslarina {i¢ gurubu

vardir:

Kolayda Uriinler: Alicilarin, genellikle sigara, sabun, gazete gibi bir Karsilastirma

yapmak i¢in ¢aba harcamadan sikga satin aldiklar1 esyalardir.
Kolayda iiriinler iige ayrilabilir:

e Staples (siirekli planli) iiriinler: Uriinler diizenli olarak tiiketici tarafindan satin

alinir.

e Impulse (anlik plansiz) iiriinler: Tiketicilerin planlama ve arastirma yapmadan satin
aldigr {riinlerdir. Bu {riinler tiiketici tarafindan aranmadan ve her yerde

bulunmalidir.

e Acil iriinler: Cok acil ihtiyag duyulan {iriinlerdir ve aniden bir satin alma karar1
verilir. Yagmurlu havalarda semsiye satin almak gibi. Acil ihtiyaglarin ortaya
¢ikmasi nedeniyle satiglart kaybetmemek igin birgok iiriinlin satis noktalarinda

bulunmas1 gerekmektedir [3].

Begenmeli diriinler: Bu iiriinler, tliketicilerin rakip markalarla satin almak ve

karsilastirmak i¢in zaman harcadiklar1 {irtinlerdir. Bu iriinleri iki kisma ayirmak

mumkindur:

e Homojen iirlinler: Miisterilerin esas olarak ayni1 6zellikleri gordiikleri ve satin alma

asamasinda diisiik bir fiyat 6dendigi iirlinlerdir. Buzdolabi, bulasik makinesi gibi.

e Heterojen iriinler: Miisterilerin 0Ozellikleri farkli gordiikleri ve satin alma
asamasinda kaliteye ve uygunluga onem verdigi bir irlin grubudur. Mobilya,

kamera. Bu iiriinlerde stil ve kalite, fiyattan daha 6nemlidir [4].

Aranmayan Uriinler: Tiiketicinin istemedigi veya satin alamayacag iiriinler. Tiiketiciler

bu irinleri aramaz. Mezar tasi, hayat sigortast vb. Bu tiriinler ayrica iki gruba ayrilir:

e Yeni aranmayan {rilinler: Tiketicilere ve tiiketicilerin heniiz farkinda olmadig:

irlinlere yeni fikirler sunan tiriinler.



e Diizenli aranmayan iirlinler: Aranmayan, bir sekilde aranan iiriinlerdir. Mezar tasi
gibi [4]. Arama dis1 iriinler i¢in etkili ve yogun reklam ve kisisel satis ¢alismalari

gereklidir. Pazarlamanizin amaci, istenmeyen mallar1 aratmaktir.

Ozellikli Uriinler: Bunlar, belirli bir tiiketici grubunun &zel ihtiyaglarma ve ihtiyaglarina

hitap eden ve arayista 1srar eden yiiksek kaliteli tiiketici iriinleridir. Tiiketicilerin
istediklerini tam olarak bildikleri iiriinlerdir. Markay1 sectiler ve degisiklikleri kabul
etmeyecekler. Satin alma asamasinda alternatifleri degerlendirmeye gerek yoktur.
Potansiyel alicilar ilk olarak satin alma kararinda {iriin hakkinda daha fazla sey
ogrendiler. Markalasma olasilig1 ¢ok yiiksektir. Bu nedenle, bu iiriinler i¢in reklam ¢ok

onemlidir [8].
1.1.2.2. Endiistriyel tiriinler

Endiistriyel iirtinler, diger iriinleri iiretmek veya faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin
aldiklar triinlerdir. Fonksiyonel 6zellikleri ¢ok 6nemlidir [9]. Endiistriyel {irlinler 6

gruba ayrilmistir. Bu kategoriler, {iriin odakli olmaktan ¢ok alic1 odaklidir [8].

Hammaddeler: Hammaddeler dogal hallerine ¢ok yakin islenmemis tirlinlerdir [8].

Baska tirtinlerin imalatinda kullanilirlar.

Bunlar iki ana kategoriye ayrilir: Cevher halinde mineraller, ormanlar, su iriinleri gibi
ve dogal hammaddeler, bugday ve misir gibi tarimsal tiriinler gibi dogal hammaddelerin
tedariki sinirlidir ve genellikle birkag biiyiik tretici bu {irtinlerle ilgilenir. Agir yiikler
nedeniyle, kisa bir teslimat kanali gerektiren bir nakliye sorunu vardir. Cok az marka
oldugu ve mallarin farklilasmasi olmadig: i¢in, reklam ve satig ¢abalar1 girilmemistir.
Rekabet, iiriiniin kalitesi ve ayn1 kalitede iiriin teslimatinin miktar1 ve siiresi etrafinda
gerceklesir. Tarim {riinlerinin {iretildigi isletmeler piyasalardan uzaktadir ve bu
tirtinlerin hizli bir sekilde bozulmasindan ve uzun iiretim araliklarindan dolay: depolama
ve tasima ¢ok onemlidir. Az sayida iiretici ve kiiciik sayilar1 uzun bir pazarlama kanali

gerektiriyor [7].

Isletme malzemeleri: Bitmis iiriinlere dahil olmayan, ancak iiretimi kolaylastiran

iiriinler. Ug farkli grup ayrilabilir: bakim, onarim ve isletim donanimi. Bakim {iriinleri
boyalari, siipiirgeleri ve firgalart igerir. Tamir iirlinleri arasinda filtreler, disli kutulari,

isleme ekipmanlari makine yaglari, atag ve daktilolardir [4].



Islenmis Maddeler ve parcalar: Bu iiriinler, {iriin zincirindeki hammaddelerin bir iist

adiminit olusturur. Bu irlinler kurulum i¢in hazir veya ¢ok az islem gerektirir. Son

irlinlin bir pargasi olurlar. Elektrik motorunun rezistori gibi [8].

Profesyonel Hizmetler: Miihendislik ve yonetim hizmetleri gibi bir sirketin isleyisini

destekleyen 6zel hizmetler. Yoneticiler, bu hizmetleri sirket i¢inde yaptirmak veya
disaridan temin etmek arasinda bir karsilastirma yaparak karar verirler. Ozel yetenek

gerektiren durumlarda harici bir kaynak kullanmak en iyi yol olabilir [4].

Aksesuarlar: Aksesuarlar, isletmenin isleyisine katkida bulunan tiriinlerdir. Forklift gibi,

fotokopi makinesi. Bitmis tirlinde bulunmazlar [4].

Tesisler: Binalar, arazi ve biiyiik techizat gibi biiyiik sermaye kalemleridir. Karar verme
asamalari, uzun Omiirlii ve belirli bir zaman diliminde siklikla satin alinmayan
triinlerdir [4]. Biiyiik sermaye bir zorunluluk oldugu i¢in, pazarlamada biiylik ¢aba
gerektirir.

1.1.3. Uriin Karmas: ile flgili Kararlar

Uriin karmasmin 3 boyutu, pazarlama yoneticilerinin onemli karar alanlarini
olusturmaktadir. Isletmeler, piyasada tutabilmeleri ve gerektiginde {iriin karmasinda
degisiklikler yapabilmeleri i¢in etkili bir {iriin karmas1 yapmalidirlar [7]. Isletmeler,
iriin karmalarimi degistirmeli ve g¢esitli nedenlerle {iriin tiirlerini degistirmelidir.
Cevresel faktorler genellikle bu degisikliklerde etkili olmakla birlikte, degisim

gerektiren en 6nemli nedenler sunlardir:

e Talepteki degismeler

o Rekabet

e Uretim olanaklar1 ve hacmi

e Pazarlama yetenek ve kapasitesi

e Finansal durum olarak sayilabilir [6].

Uriin karmasinin iyilestirilmesinde baslica ii¢ yol vardir [7].
e Var olan iirlinde degisiklik

e Mali mal karmasindan ¢ikarmak

e Yeni mal gelistirmek



1.1.4. Uriin Hayat Seyri

Uriinlerinde tiiketiciler gibi bir émrii vardir. Uriin émrii, baslangigtan bitise kadar yeni
{iriin fikrini ifade eder. Uriin yasam boyu modeli, bir iiriiniin satis gelirlerinin, zaman
unsurlariyla temsil edilen degiskenlerin bagimli degiskenlerine boliinmesi ve belirli

ozelliklere sahip boliimlere ayrilmasi esasina dayanmaktadir [6].

Uriin hayat egrisinin 4 konuyu ortaya koydugunu sdyleyebiliriz [3].

e  Uriinler stmirl dmre sahiptir.

e  Uriin satislar1 ayr1 bdliimlerden gecer ve her boliim satic1 igin farkli zorluklar tagir.
e  Uriin karlilig1 iiriin hayat egrisinin farkli boliimlerinde artar ve azalir.

e Uriinler hayat egrisinin farkli boliimlerinde farkli pazarlama, finansman, iiretim,

satin alma ve kisisel satis stratejileri gerektirir.

Bir iirlin hayatina genel olarak; ilk satigla baslar, satislarda bir miktar artis olur,
ardindan satig hacminde bir diisiis olur ve karlilik verimsiz hale gelirse, iiriin bosa ¢ikar.
Bu genel tamim, iiriinden iiriine degisebilir. Ornegin, tuz yiizyillardir kullanilmistir.
Uriiniin kisa ya da uzun dmiirlii olup olmadigy, iiriin canli satis hacmi ile tasvir edilir.
Uriin, 6miir boyu planlama arac1 olarak ¢ok 6nemli pratik kullanima sahiptir. Birgok
basarili pazarlama firmasi uzun ve kisa vadeli stratejilerini bu konsept tiizerine

hazirlamaktadir [8].

Satiglar
Urth, Gitis:/ Gelisme E
isti Olgunluk | Geril
Geligtirme | Tanitma ¥ gun erileme
Safhasi
\32113]
Yatirim
Zaman Egirsi

Sekil 1.3. Uriin yasam egrisi [2].



Uriin hayat egrisinin cesitli ddnemlere bdliinmiis olan donemleri var olmakla birlikte en

yaygin olarak dort boliimde incelenmektedir:
e Sunus (tanitma)

e Biiyiime(gelimse)

e Olgunluk

e Gerileme (diisiis)

Bu donemlerin baslangic ve bitis noktalarinin belirlenmesi dikkat ¢ekicidir. Ayni
zamanda, bazi lirlinlerin bu asamalardan birini gegmesi de s6z konusudur. Yani, bu egri

iriinden tiriine farklilik gosterebilir [2].

Sunus (tanitma) asamasi: Yeni diisiincenin pazara ilk tanitildig1 asamadir. Tiiketiciler bu

iriiniin genel olarak farkinda olmadiklarindan {iriinii istemezler ve bu nedenle satislar
cok diisiiktiir. Miisterilere iirlinlin yararlari ve kullanim1 hakkinda bilgi vermek i¢in bilgi
tamtic1 faaliyetlere dikkat edilir. Uriin tamitim ve dagitim faaliyetlerine yapilan biiyiik

harcamalar nedeniyle bir¢ok sirket bu donemde kaybeder [4].

Ayrica, bu asamada benzer bir iiriin olmadigi i¢in dogrudan bir rekabet yoktur, ancak
piyasaya yeni mallar yakalanirsa, rakipler dogrudan ortaya cikabilir ancak sayilar azdir.
Mallarin kalitesi sik sik degisebilir ve mallarin eksiklikleri ve eksiklikleri giderilmeye
calisilir. Uretim maliyetleri, hem de yiiksek tutma maliyetleri kadar yiiksektir ciinkii
kiigiik Olgekli iiretim kabul edilir ¢linkii iirline olan talep tahmin edilemez. Yiiksek

maliyetler de iirlinlin satis fiyatin1 etkiler ve bu asamada {iriinlin satis fiyat1 yiiksektir
[7].

Biiyiime asamasi: Uriinlerin tiiketiciler tarafindan benimsendigi bu dénemin ana

ozelligi, satislardaki hizli yiikselistir. Karlilik artt1 ve {riine yeni 6zellikler eklendi.
Reklam ve tamitim faaliyetleri, bilgi vermek degil, marka imaj1 olusturmaktir. Rakip

firmalar piyasada ¢ogalirlar ve bu da yenilik¢i firmalarin stratejilerini sinirlar [6].

Olgunluk Asamasi: Pazar doygunluga ulagtiginda, iiriin olgunluk asamasina girer ve

uzun bir silire orada kalir. Satiglar, ailelerin sayisina veya niifus artisina baghdir [5].
Bircok agresif rakip icin, pazara girdiniz ve karlar diismeye bashyor. Saklama
maliyetleri ¢ok yliksek ve sirketler pazar payr elde etmek igin fiyat indirimleri
yapiyorlar. Fiyat en 6nemli faktordiir. Firmalarin digerlerinden daha az yetkin olmasi,

bu baskiya dayanamayacak ve piyasadan ¢ekilmek zorunda kalacaktir [4]. Bu asamada,



mallara bagli bakim ve onarim gibi hizmetler 6nem kazanmaktadir. Ayrica, her pazar
boliimiine girmeye c¢alismak i¢in iiriin karisiminin biiylikligi artirildi. Reklam ve

arabuluculugu tesvik etme ¢abalar1 6nem kazanmaktadir [7].
Olgunluk dénemi kendi i¢inde 3 kisma ayrilabilir [6]:

e Biiyiime olgunlugu: Pazarda iiriinli almaya yeni baglayan tiiketiciler sebebiyle

satiglardaki artig hizin1 kaybetmekle birlikte devam eder.

e Durgun olgunluk: Satiglarin sabit diizeyde kaldigi, yeni alicilarin ¢ikmadigi, sadik

misterilerin alim yaptig1 asamadir.

e QGerileyen olgunluk: Tiiketicilerin bagka iirlinlere veya ikame iirlinlere yonelmesiyle

baslayan satiglarin geriledigi ancak hala yiiksek oldugu asamadir.

Bu donemde, iirtin sorumluluklar1 pazarlama karmasi bilesenlerinde bazi degisiklikler
yapmaya c¢alisir. Bu degisiklikler piyasadaki degisimler, pazardaki degisiklikler, diger
pazarlama bilesenlerinde degisikliklerdir [5].

Gerileme (Diisiis Asamasi): Satig ve karliligin diistiigii andir. Pazardaki firmalarin sayisi

azalmistir, c¢iinkii pazarlama yoneticileri irlinlin gerileme asamasma girdiginin
farkindirlar. Bu asamada ayakta kalabilen sirketler bile piyasada ¢ok fazla sayida iiriin
bulunmadigindan kar saglayabilirler [8]. Satislardaki diisiise paralel olarak, tiretim orani
diismektedir, dagitim kanali s6zlesmeleri, maliyetler artiyor ancak fiyat diismektedir. Bu
asamada, birgok sirketin {iriinlerini piyasadan cekmesi gerekecektir. Uriiniiniiziin
piyasadan kaldirilmasi c¢esitli kriterlere bakilarak yapilir. Bu kriterler, satiglardaki
diisiislin stiresi, pazar payr egilimi, kar imaj1 ve yatirim getirisidir [5]. Pazarlama
yoneticilerinin, irlinlin piyasadan c¢ekilmesinin yami sira, diisiis sirasinda {riini
izleyebilmesinin iki yolu vardir. Bunlar, Uriin pazarlama dagitim kanallarinin ve
promosyon faaliyetlerinin azaltilmasi yoluyla maliyetlerin azaltilmasi veya iirlinlin

yeniden canlandirilmasidir [9], [10].
1.1.4.1. Uriin Hayat Seyrinin Kisalmast

Giiniimiizde pek ¢ok sektorde tirlinlerin hayat seyri kisalmistir. Bu siire ¢ogu zaman bir
iki yil, bazen bunun da altindadir. Uriin piyasaya ciktiginda kisa siirede olgunluga

ulagmakta ve liriinden beklenen fayda kisa siirede alinmaya c¢alisilmaktadir.

Diger taraftan pazarda basarili olan {irlin, cok kisa bir siirede taklit edilmesiyle birlikte,

durgunluk dénemine girmekte ve piyasadan cekilebilmektedir. Boylece dnceleri uzun



siire piyasada kalabilen iriinler, simdi ¢ok kisa bir siirede yerlerini yeni ya da
yenilenmis lriinlere birakabilmektedir. Bununla birlikte yasam siirelerini uzatmaya
yonelik ¢abalara ragmen, tirlinlerin biiylik bir kisminin, piyasada ancak sinirli bir siire

kalabildigi goriilmektedir [11].

Boylece, bir taraftan isletmelerin siirekli yeni ya da yenilenmis iiriinlerle miisterilere
ulagsma cabalari, diger taraftan misterilerin siirekli daha iyi ve daha yeni {irlinler
aramalari Uiriin hayat seyrini kisaltmistir. Bu durumda isletmeler bir taraftan liriinlerinin
miimkiin oldugunca kisa zamanda olgunluk asamasina ulagsmasi ve bu asamanin
mimkiin oldugunca uzatilmasina yonelik taktikler uygularlarken, diger taraftan da
stirekli olarak yeni {iriinler tasarlama ve bunlar1 piyasaya slirmenin yollarini

aramaktadirlar.

Uriin hayat seyri kisaldigi igin yeni iiriin tasarrmi ve gelistirilmesini etkili sekilde
yonetmek, oOzellikle arastirma gelistirmeye biiyliik yatirnm yapan pazar ve yenilik

liderleri i¢cin 6nemli temel odaklar1 olmaya baglamistir [12].
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2. YENI URUN GELISTIRME

2.1. YENILIiK VE YENI URUN KAVRAMI

Isletmeler genellikle farkli pazarlarda farkli iiriinler satmaktadir. Isletmenin, alicinin
hedef pazarina hitap eden pazarlama bilesenlerini kullanmas1 gerekir. Tiiketici tutumlari
ve tercihleri ile rekabet kosullarindaki degisimler nedeniyle, pazarlama bilesenleri
zaman ic¢inde de8ismek zorunda kalabilir. Bu faktorlerden otiirii, isletme yeni iiriinleri
stirmesiyle eskilerin niteliklerini degistirmek zorunda kalabilir. Bir iiriiniin karliligini

etkileyecek en etkili neden, tiikketicinin 6nemi ve tercihidir [9].

Bu durumda, yenilik ve yeni iirlin kavramlar1 ortaya cikiyor. Yenilik, pazardaki
degisikliklere uyum saglamak i¢in {irlin ve hizmet aligverisidir. Yeni {riin, sirkete

herhangi bir yenilik getiren tirtindiir [4]. Bir iiriin birkag sekilde yeni olabilir [13].
e Tamamen yeni bir fikir iirlin haline gelebilir. Bu gercek anlamda bir icat olur.
e Mevecut liriin lizerinde degisiklikler yapilip yeni bir {iriin yaratilabilir.

e Pazara bagka firmalar tarafindan sunulmus tiriinlerden adapte edilebilir.

2.1.1. Yeni Uriin Cesitleri

Yeni iiriiniin zorunlu olarak bulusun sonucu olmasi gerekli degildir. Uriin, diger
pazarlarda olmasina ragmen, isletmenin sundugu pazar icin yeni olabilir. isletmenin bu
tirtinii hedef pazarda var olabilir. Bununla birlikte, isletme iiriin karmasina yeni girmis
olabilir. Buna ek olarak, yeni bir {irlin gibi, pazar tekrar kullanmak i¢in bir iiriine
degisiklikler yapilabilir. Bu nedenle, farkli anlamlar1 olan yeni {iriin ¢esitleri hakkinda

konusmak miimkiindiir.

Komple Yeni Uriin: Uriinler isletme biinyesinde icat edilmistir. Polaroid kamera, ilk

araba gibi [14]. Bir iiriinii tasarlarken, liretirken ve piyasaya liriin olarak sunarken ortaya
cikan triin, daha 6nce piyasada bulunmayan bir sey ilk kez bir iiriin konsepti olarak
tanitildiginda yeni bir iirlin olarak adlandirilmaktadir. Burada isletme yeni {iriinii kendisi
icat etmistir ya da satin almistir. Bu nedenle, isletme bu {iriine ihtiya¢ duyulmasina, iiriin

karmasikligindan kaynaklanabilecek sorunlarin azaltilmasina ve Kkiiltlirel ve sosyal
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degerlerle olas1 catisma ve risklerden kagmilmasina ciddi bir yatirnm yapmak zorunda

kalabilirler.

Pazar icin Yeni Uriin: Piyasada olmayan bir iiriin bir isletme tarafindan sunuldugunda,

bu pazar i¢in yeni bir tirtindiir. Bu durumda, tirtin kurulus i¢in yeni bir tiriin olmayabilir.
Bu yiizden isletme daha once bu iiriinii farkli pazar segmentlerinde sunmus olabilir.

Ancak bu pazarda, iiriin pazara yeni bir iiriin olarak ihra¢ edilmektedir.

Isletme Icin Yeni Uriin: Bazi durumlarda pazar ya da tiiketici i¢in yeni olmayan bir iiriin

isletme i¢in yenidir. Isletme pazarda var olan bir {iriinii yeniden tasarlamak veya taklit
etmek gibi yontemlerle kendi iirlin karmasina alabilir ya da igletme bir icat yapmak
yerine daha 6nce icat edilmis olan tiriinii ar-ge maliyetlerini en aza indirerek, lisans veya

patent anlagsmalariyla kendi iiriinlerine dahil edebilir.

Mevcut Uriiniin _Gelistirilmesi: Degisiklik yaparak mevcut iiriiniin islevini veya
ozelliklerini gelistirmektir. Herhangi bir iirlinlin 6nceki tasariminin giiniin degisen
kosullariin arkasinda kalmasi ya da kullanicinin dileklerinde zaman i¢inde meydana
gelen degisiklikler biiylik Olclide yeni tasarim fikrinin temelini olusturuyor [15].
Boylece, isletmeler mevcut iiriinlerinin kalitesini, islevselligini, fiziksel 6zelliklerini

veya ambalajini degistirebilir, mevcut iirlinli yenileyebilir ve tiriinii yeniden tanitabilir.

Mevcut Uriiniin Yeniden Konumlandirilmasi: Meveut iiriinlerin yeni kullanicilar ya da

kullanim yerlerine goére yeniden konumlandirilmasidir [14]. Buzdolabinin kutup
bolgelerinde yiyeceklerin donmasimni Onlemek amaciyla kullanilmasi yeniden

konumlandirmaya ornek olarak gosterilebilir.

Maliyet kisintisi: Maliyet azalir ve yeni {irlin eski {irlinle aym islevlerle sunulur. Tek

fark, pazara daha diisiik bir maliyetle girilmis olmasidir. Bu strateji genellikle mevcut

pazarda yeni olan sirketler tarafindan kullanilir.

Yeni iirlinlerin tasimasi gereken kriterleri de su sekilde siralayabiliriz [13]:
e Yeni lirlin, uygun ve gergekei bir talebi karsilamalidir.

e Yeni lirlin, firmanin Pazar deneyimi ve kaynaklar1 ile uyumlu olmalidir.
e Yeni iiriin, firmanin mevcut tiriinleri ile uyumlu olmalidir.

e Yeni iirliniin pazara sunulmasi i¢in gerekli finansal altyap1 dikkatlice diistiniilmeli ve

gerekli diizenlemeler yapilmalidir.
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e Yeni iirlin gelistirme i¢in uygun yonetim zamani ayrilmalidir.

2.2. YENI URUN GELIiSTIRME SEBEPLERI VE ONEMI

Yeni irtinler gelistirmek ve piyasaya sunmak zor, maliyetli ve tehlikeli bir is olmasina
ragmen sirketler i¢in bir zorunluluktur. Yeni tirlinler gelistirmenin bir nedeni, karlilig
arttirmaktir. Bir iirtiniin karliliginin sonsuza kadar yiiksek olmayacagi bir gercektir.
Uriin yasam agisindan anlasilabilir oldugundan, iiriinlerin émrii zorlanmaktadir. Satis
hacimleri arttiginda bile, karlilik satis hacmi kadar yliksek olmayabilir [13]. A. Booz,
Allen ve Hamilton tarafindan yapilan bir arastirma, 700 firmanin yeni iiriinlerden

gelecek 5 yil i¢in karlarinin %31’ini bekledigini ortaya koymustur [3].

Glinlimiiz igletmeleri karmasik, rekabete dayali bir cevreyle karsi1 karsiyadirlar. So6z
konusu rekabetci gevrede, gerek miisteri taleplerindeki degisimler, gerekse rakiplerin
stirekli yeni irlinlerle piyasaya c¢ikmalart isletmeleri piyasaya yeni veya yenilenmis
iriinler sunmaya zorlamaktadir. Bununla birlikte iiriin hayat seyrinin kisalmasi,
iiriinlerin ve {iretim siireclerinin kolayca taklit edilebilmesiyle rekabet avantajlarinin
yitirilmesi de isletmeleri yeni iirlin tasarimi1 konusunda zorlamaktadir. Bu ¢ergevede,
isletmeleri yeni iirlin tasarim konusunda zorlayan sebepler, isletme strateji ve taktikleri,

teknolojik gelismeler ve miisteri taleplerindeki degisimler olarak siralanabilir.

2.2.1. isletmenin Stratejik ve Taktik Kararlari

Rekabet¢i piyasalarda miisteri memnuniyetini saglayarak uzun donemli karlilik ve
hayatta kalma, isletmelerin stratejik se¢imlerinden biridir. Bunu saglayabilmek, miisteri
odakli olmayr ve miisterilerini tatmin eden iriinleri kisa siirede piyasaya siirmeyi
gerektirmektedir. Miisterileri tatmin edecek olan ise, onlara kabul edilebilir fiyatlarla,
rakiplerin {iriinlerinden daha {istiin kalite ve fonksiyonellikte iirlinler sunmaktir. Boylece

isletmeler yeniligi bir strateji olarak benimseyebilirler.

Diger taraftan piyasada teknoloji lideri ya da yeni {iriin tasarim lideri olarak anilmak,
isletmelere rekabet avantaji saglar. Bu yiizden isletmeler yeni {irlin tasarimini isletme
stratejileri geregi yaparlar. BOylece yeni {iriin tasarim lideri isletme, lider olmanin
geregi olarak, trendleri belirlemek ve piyasanin geleceginde s6z sahibi olmak i¢in, bu
giinden gelecegi planlamak zorundadir. Bu da siirekli yenilenme ve yeni {iriin tasarimi

ile gerceklestirilebilir.

13



2.2.2. Teknolojideki Gelismeler

Teknolojideki gelismeler, bilginin aktarilmasini saglayarak, miisterilerin farkindaligini
ve kiiresel rekabeti arttirarak, bilgisayar kontrollii otomatik makineler ve robotlara
dayali iiretim teknolojisinde, daha kaliteli, daha esnek ve daha verimli bir sekilde
degisimlere yol agmaktadir. Potansiyel miisterilere aninda iiriin ve hizmetler hakkinda,
daha fazla veri kisa siirede islenebilir, bdylece daha fazla bilginin farkli yonetim

diizeylerine bildirilmesi saglanabilir [16].

Teknolojinin gelisimine paralel olarak yeniliklerin hizla yayilmasi, tiiketici isteklerinin
cesitlenmesine neden olmaktadir. Isletmelerin bu degisimi bir rekabet araci olarak
kullanma ¢abalar1 da teknolojik gelismelerin yeni tirlinlere yansimasina yol agmaktadir.
Diger taraftan teknolojik gelismeler isletmelerin iiretim yontemlerinin degismesine, yeni
triinleri farkli yontem ve tekniklerle iiretmelerine de imkan verebilmektedir. Tiim bu
nedenlerle teknolojinin gelismesi isletmeleri yeni iiriin tasarimi konusunda

zorlamaktadir.

2.2.3. Miisteri Taleplerindeki Degisim

Bir arada yasamanin getirdigi standart ve smirlamalara tepki olarak bireyler kendi
0zgln yasamlarin1 kurgularken, standart ve sinirlamalart agmaya calisirlar. Bu ¢aba,
degisimi giindeme getirir. Degisim ticari kaygilarla yonetildiginde ise, ortaya moda
kavrami ¢ikmaktadir. Moda, degisim taleplerini arttirmakta ve degisimin yoniinii
belirlemektedir. Boylece bir taraftan bireylerin degisim talepleri, diger taraftan
isletmelerin bunlar1 ticari yaklasimlarla cevaplama kaygilari, miisteri taleplerinde

degisime yol agmaktadir.

Iletisim teknolojilerinin gelismesi ile miisteri taleplerinin degismesi ve gesitlendirilmesi
ve miisterilerin artan farkindaligi her gegen giin artmaktadir. Bilingli miisteri, diinyadaki
tim Uriinler hakkinda derhal bilgi sahibi olmali ve satin alinacak iriiniin ekonomik
prensiplere gore iiretilmelidir; Diger bir deyisle, ucuz, kaliteli ve en son yenilikleri
icermek, satin alirken, kullanirken ve hatta ortadan kaldirirken ekonomik olmak ister
[16]. Boylece, bilingli miisterinin talepleri degisirken, diger taraftan rekabet avantaji
elde etmek i¢in bu degisimi yonetmeye caligsan isletmeler de miisterileri etkilemektedir.

Bu etkilesim sonunda isletmeleri yeni {iriinler tasarlamaya zorlar.

Uriin gelistirmenin bir diger nedeni, tiiketici ihtiyaclarnin karsilanmasidir. Degisen ve

degisen diinyamizda tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglar1 da ayn1 oranda degismektedir.
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Hayatta kalmak ve wvarliklarin1 korumak isteyen sirketler aynmi oranda karsilik
vermelidir. Ote yandan, teknolojik gelismeler gelismis iilkelerin pazarlarinda ilgi ve
yenilik ihtiyacin1 arttirmakta, iletisim olanaklarin1 artirmakta ve geri iilkelerdeki
insanlar hizla gelismis iilkelerin yasam diizeylerine ve tiiketici aliskanliklarina
yonelmektedir. Ek olarak, tiiketici gelirlerindeki artis, yenilikleri tesvik etmek ve
mevcut olanlarin yerine kaliteyi daha iyi ve kaliteli olanlara iten faktorler arasindadir
[6]. Yeni {irtinlerin gelistirilmesi, sektordeki biiyiimeyi tesvik edebilecek ve iirlin
farklilasmasini artirabilecek pazar1 da genisletmektedir. Ayni zamanda, {iriin yenilikleri,
yeni gereksinimlere yanitlar saglayarak ve diisiik maliyetli veya yiiksek maliyetli
tamamlayici {riinlere olan ihtiyaci azaltarak, ikame iiriinlerinin ikame {irtinlerine olan

konumunu iyilestirebilir [17].

Yeni iirlin gelistirme siireci, isletmelerde her zaman 6nemli bir olgu olarak kabul
edilmektedir, ancak eski giinlilk operasyonlarin bu silirece odaklanma bi¢iminde
farkliliklar bulunmaktadir. Talebin, 1950’ler ve 1960’larda, tedarikin bittigi, maliyet
unsuru olarak algilanan ve stratejik hedeflerle baglantili olmayan {iriin gelistirmenin
arkasindaki itici gii¢ olan teknolojik bir gelismedir. 1960’larin ortalarindan 1970’lerin
basina kadar olan donemde arz-talep dengesi saglanmis, rekabet ortaya ¢ikmis ve piyasa
tarafindan {iriin gelistirme faaliyetleri baslatilmaya baslanmig ve proje yoOnetimi
teknikleri baslatilmigtir. 1980’lerin ortalarma gelindiginde, enflasyon ve yiikselen talep
ve maliyet kontrolii ve maliyet diisiirme maliyetleri Oncelikliydi ve is stratejileri
dogrultusunda rasyonel iiriin gelistirme c¢alismalar1 gergeklestirildi. 1990’11 yillarin
ortalarinda hizli iirtin gelistirme 6nem kazaniyor, miisterilerden 6grenme ve zamaninda

takim c¢alismasi hayata gegiriliyor [18].

2.3. YENI URUN GELISTIRMEDE BASARI VE BASARISIZLIK SEBEPLERI

Yeni iiriin gelistirme, sirketler i¢in riskli bir istir. Arastirma, yeni iirlinlerin basarisizlik
oraninin %26 ile %81 arasinda oldugunu gostermistir [19]. Yeni {iriin basaris1 goreceli
bir kavramdir ve iki sekilde tanimlanabilir. Birincisi kesin bir iiriin basarisizligidir, yani
bu sirket yeni iirlinden herhangi bir kazan¢ saglayamaz ve hatta yatirnrm maliyetlerini
bile karsilayamaz. ikincisi goreceli iiriin hatasidir. Bu durumda isletmenin kar1 vardir,
ancak hedef kar seviyesine ulasmamistir [10]. Yeni iirlin basar1 faktorlerini siralamak

mimkiindiir [13], [8], [19].
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Tiketici ihtiyaglar1 ve talepleri 1yi tanimlanmis olmali ve bu ihtiyaglar rakiplerden

daha iyi bir sekilde karsilanmalidir.

Rakiplerden daha yiiksek kalite, giivenilirlik ve dayaniklilik sunmak
Gergekei piyasa ve pazar testleri

Satis ve dagitim ¢aligmalarini hedef miisteri i¢in yonlendirmek
Tiiketicilerin fiyat hassasiyetini belirlemek

Tiiketicilerin satin alma aligkanliklarin iyi tanimlanmasi

Uriiniin piyasaya siiriilmesi i¢in dogru planlama zamani
Tutundurma ve tanitim faaliyetlerinin dikkatli planlanmasi

Hatasiz urtin tasarimi

Firma yeni iiriine inanmal1 ve departmanlar arasinda igbirligi ortami sagliyor olmali
Yeni {iriin firma imajina ve hedeflerine uyum saglamali

Uriiniin dogru konumlandirilmasi

Uriin rakipler tarafindan pek taklit edilmiyor olmali

Maliyetlerin dogru belirlenmesi ve gerekli biitgenin tahsisi

Cevresel kosullarin iyi degerlendirilmesi gerekir

Ust Yonetim
Destedi

Parar
Yiine linmi

YUG Streci I

YiG
Stratejisi
YUG Takim
Bilgi
Yonetini

| Teknoloji I

Sekil 2.1. Yeni iiriin gelistirmede kritik bagar1 faktorleri [20].
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2.4. YENI URUN GELISTIRMEDE ORGANIZASYON

Yeni iirlin gelistirmenin basarist da basar1 faktorlerinden biri olarak kabul edildigi gibi,
i¢ organizasyon iriiniin basarist i¢in biiylik onem tasimaktadir. Bu siirece katilan
boliimler arasinda uyum saglamak ve ortak bir ¢alisma ortami saglamak gerekmektedir.
Sirketlerde farkli iiriin gelistirme organizasyonlarinin olusturulmasiyla en ¢ok kullanilan

dort bolim bulunmaktadir:

Uriin Komiteleri: Uriin komiteleri, sirketin cesitli boliimlerinin yoneticilerinden olusur

ve her yonetici, programi departmanina iletmekten ve karar mekanizmasini

yonetmekten sorumludur [19].

Uriinler Departmanlari: Genel olarak, biiyiik sirketlerde bagimsiz olarak diizenlenmis

iriin departmanlar1 bulunmaktadir. Bu bdliimler tiim iirlin gelistirme siirecinden

sorumludur [21].

Uriin Yéneticileri: Uriin yoneticileri, belirli iiriinlerin yonetiminden sorumludur. Uriin

yOneticisi, yeni iriinlerin isinde profesyoneldir. Bununla birlikte, yoneticiler sadece
sorumlu olduklar iiriinlerle ilgili fikirlere yol agarlar [2]. Uriin ydneticileri ayrica

departmanlar arasi organizasyon saglamalidirlar [19].

Uriin _Gelistirme ve Kesif Takimlari: Bu yap1 genellikle profesyonel sirketlerde

kullanilmaktadir. Bu ekip firma i¢inde bagimsiz olarak calisir ve dogrudan {ist yonetime
rapor verir. Firmanin farkli departmanlarindan secilen kisiler yeni fikirler tiretmek i¢in
bir araya getirilmistir [19]. Ekipteki insanlar ayr1 boélimlerden geldikleri ve farkl
altyapiya sahip olduklari i¢in iist yonetim i¢in de riskler tagirlar. Ciinkii bu calisanlarin

isten ayrilmasi durumunda yerlerine birilerini bulmak zordur [2].

2.5. YENI URUN GELISTIRME ASAMALARI
Uriin gelistirme asamalar1 genel olarak 8 asamadan olusmaktadir.

2.5.1. Fikir Olusturma

Yeni iirlin gelistirmeye baglamadan 6nce bir iirlin fikri olmali. Siirecteki bu asamanin
onceligi sirketler tarafindan iyi bilindiginden, yeni fikirler yaratma siireci dikkatle ve
sistematik olarak uygulanmaktadir [19]. Bir fikir i¢in gerekli oldugunda yiizlerce fikir

tiretilebilir ve yeni iiriinlerin sunulmasinda yaraticilik cok 6nemlidir [5].
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Cogu zaman, yeni lirlin fikirleri lirlin gelistirme departmanlarindan gelir, ancak bazen
miisterilerden, satis temsilcilerinden veya distribiitorlerden onemli fikirler vardir.

Onemli olan fikrin nerden geldigi degil, kalitesi ve farkli degerde olmasidir [22].

Yeni lriin fikirleri birgok farkli kaynaktan elde edilebilir. Bu kaynaklar1 iki temel
boliime ayirmak miimkiindiir: i¢ kaynaklar ve dis kaynaklar [19]. Kurum i¢i kaynaklar

ve kurum dis1 kaynaklar.

Fikirlerin ¢ogu su i¢ kaynaklardan tiiretilmistir:
e Arastirma ve gelistirme departmanlari
e Servis ve Teknik

e Satis Temsilcileri

e YoOnetim

e Satis kayitlart

e Patent departmanlari

e Fikir yaratma ve Deplhi Gruplari

e Proje gelistirme Takimlari

Firma dis1 kaynaklar [4]:

e Miisteriler

o Rakipler

e Distribiitorler, tedarikciler

e Ozel arastirma kurumlar

2.5.2. Fikirlerin Elenmesi

Fikirlerin elenme asamasi, 6nceki adimdaki fikirlerin is hedefleri ve yapilar1 i¢in uygun
oldugu analiz agamasidir. Bu adim ¢ok 6nemlidir ¢iinkii bu adimda diger fikirler kadar
basarili olmayan, riskten uzak alternatiflerin ortadan kaldirilmasi asamasidir. Bu
asamada yapilacak dogru kararlarla, pazarlama hatalarindan kaginmak icin kaynaklar en
1yl fikirlere odaklanir. Bu asamada, daha sonra bagka bir konuda basarili olabilecek

fikirlerin bu asamada elenmemesine dikkat etmek gerekir [8].
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Fikirlerin ortadan kaldirilmasi siirecinde belirli Kriterlere dikkat etmek gerekir [23]. Bu

Kriterleri soyle siralayabiliriz:

e Mevcut iiriin karmas1 ile uyum

e Patent durumu

e Rakiplerin durumu

e Hedef kitlenin boyutu

e Tasidig riskler

e Mevcut dagitim kanali yoluyla satilabilme yetenegi
e Stratejik plan ile tutarlilig

e Kabul edilebilir geri doniis periyodu
e Biiylime potansiyeli

e Uretim ve makine maliyeti

e Anateknoloji ile uyumu

Bazi Firmalar, yukarida belirtilen tiim kriterlere dikkat ederken bazi firmalar bunlara
dikkat etmezler. Ancak, bu kriterlerin siralamasi bir tartisma ortaminin yaratilmasini ve

degerlendirme yapilmasini saglar.

2.5.3. Konsept Gelistirme ve Test

Sonug olarak, ¢ikarilan ve ilgi goren fikirler bir iirlin konseptine doniistiiriilmelidir. Bir
liriin fikri, bir isletmenin pazara sunabilecegi bir iiriindiir. Uriin kavramu, fikirlerin
tiikketici tarafinda anlamli terimlere doniismesidir. Miisteriler iirlin fikirleri degil {iriin
konseptleri satin alirlar [3]. Konsept testlerinde, isletmeler yeni {riin hakkindaki
fikirlerini alirlar. Yeni iirlinlin miisteri ihtiyaclarin1 ne 6l¢lide karsiladigini test ederler.
Konsept testleri, odak gruplarla ya da potansiyel miisterilerle yapilan resmi anketlerle

veya gayri resmi pazar arastirmasi seklinde olabilir [4].

2.5.4. Pazar Stratejisi Gelistirme

Uriin yéneticileri, iiriinii pazara sunmak igin bir pazarlama 6ncesi strateji olusturmalidir.
Pazarlama stratejisi gelistirilirken {i¢ boliimlii bir ¢alisma yapilmalidir. Birinci béliimde,

ilk yillardaki hedef pazar biiyiikliigii, yapinin, lirliniin nerede bulunacagi, davranislarin,
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satislarin, pazar payinmn ve karlilik hedeflerinin tanimlanmasi amaglanmaktadir. Ikinci
asama, Urliniin planlanan fiyatini, dagitim stratejilerini ve ilk yil i¢in pazarlama
biitcesini igerir. Ugiincii béliim, uzun vadeli satis ve karlilik hedefleri ile pazarlama

karmasi stratejilerini kapsamaktadir [3].

2.5.5. Is Analizi

Is analizinin temel amaci, yeni {iriiniin finansal sonuglarmi belirli bir siire igin
incelemektir. Inceleme talebi ile, rekabet kosullar1 ve satis olasiligi, maliyet, kar ve
zarar belirlenir [7]. Bu caligmalarda tatmin edici bir satis ve karlilik oran1 saglamasi
beklenen {irlinler, en iist asama olan irlin gelistirme asamasina gider. Bu asamada
yonetim, yaklasik satis ve kar tahmini yapmalidir. Satig tahminleri, benzer {iriinlerin
geemis satislarindan ve pazar arastirmalarindan yapilabilir. Satis tahminleri yapildiktan

sonra maliyet ve kar tahminleri yapilabilir [3].

2.5.6. Uriin Gelistirme

Tiim analizler ve prosediirler sonucunda yeni iiriin fikirlerinin sadece birkag¢i iiriin
gelistirme asamasina ulasabilir. Bu adimda, yeni iirlin fikri, irlin konseptinden iiriin
prototipine doniistiiriiliir. Temel yerlestirme ve hedef pazar stratejileri gelistirilir ve
fiziksel Ozellikler, ambalaj tasarimi ve marka adi gibi kararlar verilir [8]. Yani, bu
asamada, yeni iirlin soyut fikir seviyesinden ortaya ¢ikar ve somut bir fikir haline gelir

[6].

Bu adimda, AR-GE departmani {irlin konseptinin bir veya daha fazla fiziksel

versiyonunu gelistirir [3]. Bu {iriin prototipinin su kriterlerini karsilamasi beklenir:
e Tiiketicilerin, prototipi liriin konsepti asamasinda tanimlandig1 gibi karsilamasi
e Prototipin normal kullanim ve sartlarda giivenle kullanilabilir olmasi

e Prototipin, imalat masraflarin1 karsilayacak sekilde iiretilebilir olmasi.

Uretilen protitipinin etkili ve giivenli bir sekilde ¢alisip ¢alismadigini ve tiiketici iiriinii
tiiketicisinin kullanimina dayanip dayanmadigini test etmek igin islevsel {irlin testi

laboratuvarda ve yerinde yapilir [5].
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2.5.7. Pazar Testleri

Piyasa testi, iiriiniin gergek piyasa kosullari altinda ve belirli bir alanda satigini igerir.
Uriiniin tiiketici tarafindan kabul ve satin alma davranisini test etmek icin yapilan hicbir
arastirma yontemi, gercek piyasa kosullarinda yapilan arastirmalarin sonuglarini

veremez [8]. Piyasa testi yapmanin su faydalar1 vardir [7]:

e Yeni iriiniin gelecekteki satis durumunu Olgmek igin iirlinii dogal pazarlama

kosullarinda inceleme firsati.

e Uriin smirh bolgede pazara sunulacagindan, iiriiniin niteliklerindeki ve pazarlama
karmasindaki eksikler ve kusurlar goriilebilir. Uriiniin eksikleri ve kusurlari, iiriin
tiim pazara sunulduktan sonra ortaya c¢ikarsa, gerekli diizeltmeleri yapmak, hem
pahali olur hem de tiiketicilerin mala kars1 ilk izlenimleri olumsuz olur ve mali

tekrar denemeyebilirler.

Bazi sirketler tasidiklari &zellikler nedeniyle test pazarlamasi yapamazlar. Ornegin,
hizin ¢ok 6nemli oldugu moda pazarlarinda, tirtinler dogrudan pazarda deneniyor. Ya da
tiretimi ¢ok pahali ve zaman alic1 olan iiriinler i¢in de gecerlidir. Ancak, bu durumlarda,
onceki adimlar ¢ok dikkatli bir sekilde alinmali ve hata riski en aza indirilmelidir.

Piyasa testinin rakipleri iiriin hakkinda bilgilendirme riski tasidig1 da unutulmamalidir

[4].

2.5.8. Sunus ve Ticarilestirme

Yukaridaki tiim adimlar atildiktan sonra, nihai liriin hazirdir. Bu sunum asamasi ve
iiretim ve dagitim kararlarinin faaliyete gectigi asamadir. Pazara sunumu asamasinda,
ciddi {irtin kaynaklar1 ve yonetim c¢abalar1 yeni iiriin lizerinde yogunlastig1 i¢in ¢ok para
harcanir. Ek olarak, eger bu adim hala riskli kabul edilirse, projeyi durdurmanin son

firsatidir [8].

Pazar sunumu sirasinda dikkat edilmesi gereken ana konular, ne zaman, nerede, nasil ve
nasil pazarlanacag ile ilgili sorularin taktiksel cevaplaridir. Bu asamada, iirliniin tiim
ozellikleri ve ambalaj1 olusturulmalidir. Son kararlar, pazara sunulan iirlinlin ambalaj1

ve boyutlari ile ilgili olarak alinmistir [5].

Pazara sunum asamasinda, reklam faaliyetlerine harcanan c¢ok miktarda para wvar.
Basarinin en oOnemli noktalarindan biri, alicinin mallarin  varligt  konusunda

bilgilendirilmesidir. Uriiniin bu asamada piyasaya yavas siiriilmesinin birtakim faydalar
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vardir. Clnki basar1 elde edilmezse, risk belirli bir dereceye indirilir. Piyasaya
sunulmak i¢in ¢ok ge¢ kalinir ise, rakiplerin mallarinin piyasaya ¢ikma riski vardir [7].

Bu nedenle zamanlamaya dikkat edilmelidir.

Gelecek
Planlar
Yos Yes,
Yes Yes Yes Yes Py
bt — . 3 3> N y oy 5.1s Analizi 6.Urlin 8.Sunug
1.Flkir B> 2.Fikirleri = “jkfmf\cpt 1’:"> 4'?;“:& 5 Geligtirme
Olugturma Eleme Geligtirme Stratejisi Urtinlerin Satiglan
ve Test Geligtirme Beklenen Durumda
Ticari ve Teknik  |Oriin Bekle- iy
Olarak Ses Getire- [njlen Satiglara
v bilecek Bir Uriin  |Ulagts nm?
Goz dninde Ortin fikri, girket |MUsterilerin Uygun Bu .Lr‘\mj_ o Cat = ¥
bulundurmaya  |garevleri, strateji |Denemeyi Maliyetli =
deger bir fikir  |ve kaynaklan ile  |Isteyecekleri Pazarlama Kazanci Yes
mi? iynmbs mu? Uriin Konseptini Stratejisi Saglayack m?
Gelistirebild:l bulabildik
mi? mi?
2 ) Urun Modifiyesi ya
™ No No Mo No Uriin Geligtirmeye |3/ b0 ama
'-'.klr Geribildiri- Yontemindeki
minde Bulunduk Degisiklik
o $
il Yardime: Oldu mu?
] g No No
DROP (FIKIR DUSER) DROP (FIKIR DUSER)

Sekil 2.2.Yeni iiriin gelistirme siireci [2].

2.6. YENI URUN TASARIM SURECI

Bulunduklari rekabetgi ¢evrede basarili olmak isteyen bazi isletmeler, rekabet avantaji
saglamak i¢in etkinlik ve iiretkenlige odaklanarak tasarim ¢aligmalarini igletme i¢inden
baglatirlarken bu cabalar, genellikle gosterissiz gelistirmeler saglamis ve kolaylikla
taklit edilmistir [24]. Bazilar1 ise hammaddeleri {iriin ve hizmetlere c¢evirme
yeteneklerini dnemli oranda arttiran ileri teknolojilere (bilgisayarli {iretim, esnek tiretim
sistemleri ve hiicre tipi iliretim) ve yonetim tekniklerine (tam zamanl liretim ve kaynak
planlama gibi) yatinm yapmislardir [24]. Bu stratejiler isletmelerin etkinlik ve
verimliliklerini 6nemli derecede arttirmis; ancak, bu isletmelerin yeni iiriin tasarimlari,
miisteri ihtiya¢ ve taleplerine odaklanmadiklar1 i¢in, miisterilerin degisen istek ve

ithtiyaglaria ayak uyduramamistir [24].

Isletmeler, miisteri ihtiyaglarina ve pazar firsatlarina gozlerini kapatamazlar. Bir isletme
stratejisinin, misteri ve pazarin ihtiyaglarini karsilamasi, potansiyel firsatlar
degerlendirmek icin imkanlar sunmasi ve isletmeye rekabetgi giic saglamasi gereklidir.
Isletme stratejileri dogrultusunda hazirlanacak iiriin planlamalarinda su unsurlarin yer

almasi gereklidir:

e Yeni iirlin tasarim projelerinin segiminde rehber olacak isletme seviyesi stratejiler.
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e Hedef miisteri, pazar ve rekabet giicli degerlendirmeleri..

e Rekabetci iirlinler i¢in pozisyon tanimlamalar1 ve rekabet giicli saglamak icin bu

tiriinlerin digerlerinden ne kadar farklilastirilacagi.
e Rekabetci tasarim projelerinin karsilastirilmasi ve dnceliklerinin belirlenmesi.

e Tasarim kaynaklar1 tahmini ve genel is planinda biitcelerle tasarim kaynak

gereksinimlerinin dengelenmesi.

Yapilan iiriin planlamalarindan sonra isletmenin yeni {iriin tasarim siireci baglayabilir.
Yeni iiriin tasariminda iki yaklasimdan séz edilebilir. Bunlar: “Geleneksel Yeni tirlin

tasarim Siireci” ve “Miisteri Odakli Yeni Uriin Tasarim Siireci” olarak belirtilebilir.

2.6.1. Geleneksel Yeni Uriin Tasarim Siireci

Tasarim faaliyetlerini miisteriyi odak almadan, farkli kaygi ve oOncelikleri 6n plana
¢ikararak yiiriiten yaklasimlarin tiimiinii geleneksel yontemler olarak degerlendirebiliriz.
Geleneksel yeni iiriin tasarim siireci, birbirini izleyen ve biri sonuglanmadan digerine
gecilemeyen asamalardan meydana gelir. Bu durumda yeni iirlin tasarim caligsmalari,
iiriiniin fonksiyon, 6zellik ve yaklagik maliyetlerini belirleyen pazarlama tarafindan
baslatilir. Pazarlamadan elde edilen bilgiler 1s1¢inda tasarim miihendisligi bir prototip
tasarlayarak, arzulanan {irliiniin detayli 6zelliklerini raporlar. Bu &zellikler daha sonra
ihtiya¢ duyulan arag, malzeme ve {liretim gereglerini tasarlamak ve diizenlemek icin
tiretim miihendisligi tarafindan kullanilir. Daha sonra {iriin bir miktar iiretilir. Nihayet
iretim, satig, dagitim ve hizmet gruplarinin sorumlulugunda baglatilir [25]. Sekil 2.3°de

geleneksel yeni iiriin tasarim stireci gosterilmektedir.

2 D
Pazarlama Tasanm Uretim Uretim Saus ve
Miihendisligi Miihendisli Hizmet
&i
>
Arastirma
Gelistirme

Sekil 2.3. Geleneksel yeni iirlin tasarim siireci [25].
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Geleneksel yeni iiriin tasarim siirecinde iiriin pazara sunulmadan &nce ¢ogu zaman
deneme satislar1 ile miisterinin tepkisi alinmaya calisilir. Uriiniin isletme icin yeterli
getiriyi saglayabilecegi diisiiniiliirse, imalat ve satisina baslanabilir. Yapilan tiim bu
caligmalar sonucunda piyasaya sunulan iriiniin gercek basarisi ancak pazarda
goriilebilir. Bu, tasarim c¢alismalarini igletme iginden baslatan geleneksel tasarim

yaklasiminin en dnemli dezavantajidir.

Geleneksel yeni iiriin tasarim ve fiyatlama yaklasimlarinin temel ozellikleri sdyle

belirtilebilir [26]:

e Yeni iirlin tasarimi, pazar taleplerinden daha ¢ok, miihendislerin tasarimlarina

dayalidir.

e Fiyatlar maliyet art1 yaklasimina gore belirlenir. Boylece hedef kar marjlar

tirtinlerin son maliyetlerine eklenir.

e Uriiniin son maliyeti, nihai iiriin piyasaya siiriilmeye hazir hale gelmeden

saptanamaz.

e Yeni lirlin tasarim siirecinde miisterinin istek ve ihtiyaclari ile 6deme giiciiniin ¢ok
gec farkina varilir ve neredeyse tamamlanmisg {iriinlin sadece ayarlanmasina yardim

eder.
e Miihendisler ve pazarlamacilar arasinda igbirligi en alt seviyededir.

Geleneksel yeni iiriin tasarim yaklagimi; etkisiz, zaman israfina neden olan ve pahali bir
yaklagimdir. Tasarim miihendisleri faaliyetlerin siirdiirilmesi, liretimin tasarimi, tiretim
ve hizmet maliyetleri hakkinda ¢ok az bilgi sahibi olarak ya da bilgisizce ve disariya
kapali olarak calisirlar [25]. Bunun sonucunda, miisteri gereksinimlerini karsilamayan,
dogru fiyatlanmayan, biiyiik satis ve kar potansiyellerini rakiplerine hediye eden, bir
siire sonra yeniden tasarlanmasi gereken iirlinler ortaya ¢ikar. Pek cok isletme hatta
endiistrinin tamamu, igletme i¢inden disar1 dogru yapilan yeni iiriin tasarimi yaklagimlari

nedeniyle benzer problemlerle karsilasmistir [26].

Gilinlimiizde isletmeler, karlarinda ve pazar paylarinda artis1 slirdiirebilmek i¢in, yeni
iriin tasarim siireglerini gelistirmeye odaklanmistir [24]. Misteri odakli yeni {iriin
tasarimi, bir taraftan miisteri ihtiyaclarini daha iyi karsilayan yeni {iriin tasarimlarina

izin verirken, diger taraftan ekonomik ve ¢abuk iiretim yapma imkan1 saglamaktadir.
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3. MUSTERI ODAKLI YONETIM YAKLASIMI

3.1. MUSTERI KAVRAMI

Miisteri, bir {lirlin veya hizmetten yararlanan nihai tiiketici, kullanici, yararlanicidir. Bu
baglamda, miisteri isletme tarafindan saglanan {iriin veya hizmeti, kisisel amagclarla bir

fiyat karsiliginda satin alarak kullanan kisi veya kurum olarak goriilebilir.

Arastirmacilar yaptiklart smiflandirmada miisterileri; sadik misteriler, rakiplerden
vazgecip gelen miisteriler, o kategori i¢in yeni olan miisteriler ve o kategoriden
ayrilmakta olan miisteriler olmak {izere dort farkli kategoride incelemislerdir. Buna gore
her bir miisteri grubu icin izlenecek stratejiler ve basar1 olasiliklart birbirinden farkl
olacaktir. Isletmenin ayakta durabilmesi acisindan sadik miisteriler kritik &neme
sahiplerdir. Bu nedenle isletmeler sadik miisterilerini kaybetmemek igin 6zel O6zen
gosterirler. Diger miisteri gruplart ise isletme icin gelisme firsatlarii ifade
etmektedirler. Isletmenin satis hacmini arttirabilmesi ve buna bagh olarak
biiyliyebilmesi diger miisteri gruplar ile kuracag: iligkilerin basarisina bagli olacaktir
[27].

Miisteri kavramina yakin bir kavram olan tiiketici kavrami ise Tiiketicinin Korunmasi
Kanunun 3. Maddesinde “Tiiketici bir mal ve hizmeti 6zel amagclarla satin alarak onu
nihai olarak kullanan veya tiiketen gercek veya tiizel kisi olarak tanimlanmistir. Buna
gore bir kisinin tiiketici olarak nitelendirebilmesi i¢in satis isleminin gergeklesmesi
gerekmektedir. Oysa bir miisteri olarak tanimlanabilmesi igin {iriin ya da hizmeti satin
alma olasiliginin olmasi yeterlidir. Dolayisiyla miisteri ve tiiketici kavramlari bu

cergevede ele alindiginda miisteri kavraminin tiiketiciyi de kapsadigi anlasilmaktadir
[27].

Arastirma kapsaminda miisteri kavrami, yapilan siiflandirmanin tiim kategorilerini
icerecek sekilde, kisisel amaglart icin iirlin veya hizmet satin alan mevcut veya

potansiyel kisiler anlaminda kullanilmistir [27].
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3.2. MUSTERI MEMNUNIYETI

Miisteri memnuniyeti, misterinin bir mal ya da hizmeti satin alma anindan onu
tilkketmesine kadar gecen siliredeki deneyimlerinin toplamindan elde ettigi biitiinsel
tatmin derecesini olarak tanimlanabilir. Tatmin kavrami ise “insan ruhunun,
beklentilerin sebep oldugu huzursuzluk ve gerginlikten kurtulmasi durumu” olarak
tanimlamistir.  Dolayisiyla buradan hareketle kisinin  memnuniyet ya da

memnuniyetsizligindeki temel faktoriin beklentilerin seviyesi oldugu sdylenebilir [28].

Miisteri memnuniyeti kavrami  bu g¢er¢evede incelendiginde, bir miisteri
memnuniyetinden bahsedilebilmesi i¢in bir iiriinii satin alan kisinin satin alma sonrasi
yasadig1 tecriibelerin o dirline iliskin arzu ve beklentilerini asmas1 gerektigi
anlagilmaktadir. Bunun icin isletmeler i¢in miisteri memnuniyeti saglamada kritik

faktoriin miisteri ihtiyac ve beklentilerinin belirlenmesi oldugu sdylenebilir [28].

Miisteri memnuniyetinin bir sonu¢ oldugunu ileri siiren yaklagimlara gore, memnuniyet
tiketim deneyimlerine dayanan nihai bir durumdur. Miisterinin {iriin i¢in yaptigi
fedakarligin karsiligimi yeterince alip alamadigina iliskin diisiinceleri, {iriiniin yarattig
etkiler 1ile satin alma sirasinda yasadigi deneyimler memnuniyet ya da

memnuniyetsizligin olugsmasina yol agmaktadir [29].

Miisteri memnuniyetinin bir siire¢ oldugunu ileri siiren yaklasimlarin ortak noktasi ise
memnuniyetin psikolojik bir durum olarak ele alinmasidir. Buna gore miisteri
memnuniyeti irliniin miigteriye yasattigi deneyimin en az olmasi gerektigi kadar iyi
olduguna iliskin degerlendirme, tercih edilen secenegin o seceneklerle ilgili dnceden
sahip olunan inanglarla uyum i¢inde olmasi ve miisterinin satin alma eyleminden 6nceki
beklentileri ile satin alma gerceklestikten sonra {iriiniin gosterdigi performans arasindaki

farkliliklara gosterdikleri tepkilerin bir fonksiyonudur [29].

Miisteri memnuniyetinin gerek siireg, gerekse sonu¢ olarak alindigir yaklagimlar
incelendiginde her iki grupta da ihtiya¢ ve beklentilerin temel belirleyici olarak 6n plana
ciktig1 6zlenmektedir. Bu nedenle ihtiya¢ ve beklentilerin miisteri memnuniyetine
etkileri miisteri memnuniyeti kuramlar1 altinda ayrintili olarak tartisilmasi yararl

olacaktir [29].
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3.3. MUSTERI MEMNUNIYETi KURAMLARI

Miisteri tatmini literatliriine yer alan ve miisteri tatminini aciklamaya calisan kuramlar
"beklentilerin onaylanmamasi”, “esitlik”, “karsitlik”, ‘“benzesim-karsithk”, “bilissel
uyumsuzluk™ ve “kiyaslama standartlar1 olarak normlar” olmak iizere alt1 baslik altinda

toplanabilir.

3.3.1. Beklentilerin Onaylanmamasi1 Kuram

Beklentilerin reddedilmesi fikrine gore, miisterilerin satin almadan O©nce {iriiniin

performansi hakkinda bazi beklentileri vardir.

Bu beklentiler, ideal veya normatif beklentiler yerine, agirlikli olarak iiriin
performansinin tahminidir. Kurama gore, miisteriler satin aldiklar1 bir {irliniin
performansina iliskin algilarin1 bu {riiniin beklentileriyle karsilagtirir. Bu nedenle,
miisterinin ilgili lirlin performansi i¢in tatmin seviyesi azalacak, degismeyecek veya

beklentide artmayacaktir.

Diger bir deyisle, miisteri tarafindan satin alinan iiriiniin performansi beklentileri asarsa,
miisterinin tatmin seviyesi artacaktir. Miisteri tarafindan satin alinan iiriiniin
performansi beklentileri karsilarsa, miisteri o iirliniin performansindan tatmin olabilir.
Miisterinin satin aldigi iirlinlin performansinin higcbir sekilde karsilanmadigi beklentisi

olursa, miisteri bu iiriinlin performansi ile ilgili memnuniyetsizlik yasayacaktir [30].

Bununla birlikte beklentilerin onaylanmamasi kurami 1s1ginda, Isveg'te toplam 22300
misteri iizerinde yaptigi caligmalarda, beklentilerin tatmini dogrudan etkilemedigi
sonucuna varilmistir. Daha net bir ifadeyle, beklentilerin, miisteri algilamalarindan

bagimsiz olarak, miisteri tatmini iizerinde dogrudan bir etkisi goriilmemistir [30].

Saglik hizmetlerine yonelik gergeklestirilen bir arastirmada, miisteri beklentileri ile
miisteri tatmini arasinda anlamli bir iliskiye c¢alismanin iki asamasinda da

rastlanilmamustir [31].

Bu bulgulara ek olarak, beklentilerin dogrudan miisteri tatmini lizerinde etkili olup
olmadig1 konusunda tam bir fikir birligi bulunmamaktadir. Birtakim bulgular
misterilerin herhangi bir iirlinii satin almadan 6nce sahip olduklar1 beklentilerin tatmin
tizerinde etkili oldugunu ortaya koyarken, diger birtakim bulgular da beklentilerin
miisteri tatmini lizerinde etkili olmadigin1 vurgulamaktadir. Dayanikl: tiikketim mallarina

iliskin yapilan bir calismada s6z konusu mallar i¢cin miisteri beklentilerinin tatmin
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tizerinde etkili olmadigr bununla birlikte dayaniksiz tiikketim mallarinda beklentinin

tatmini etkiledigi sonucuna varilmistir [32].

Otomobil tamir-bakim hizmetlerine yonelik gerceklestirilen bir arastirma sonucunda ise,

beklentilerin miisteri tatmini lizerinde etkili oldugu belirtilmistir [33].

As1 hizmetlerine yonelik yapilan bir arastirmada Ogrenci drnekleminden elde ettigi
sonu¢ miisteri beklentileri ile miisteri tatmini arasinda bir iligki oldugunu ortaya
koyulurken, bolge halkindan olusan orneklemden clde edilen sonu¢ ise, miisteri

beklentileri ile miisteri tatmini arasinda bir iliski olmadiginm1 ortaya koymaktadir [34]-
[36].

Diger taraftan, beklentilerin onaylanmamasi kurami {izerine yapilan arastirmalar bir
biitiin olarak incelendiginde, miisteri beklentilerinin nasil belirlendigi konusunda bir
takim uyumsuzluklar goze ¢arpmaktadir. Daha once belirtildigi gibi, ¢ogu arastirmada
miisteri tatmini farkli agilardan ele alinmistir. Bir baska ifadeyle, iiriine yonelik tatmin,
tilketim tecriibesine yonelik tatmin, satin alma karar1 tecriibesine yonelik tatmin gibi
boyutlar iizerinde durulmustur. Dolayisiyla, her bir arastirmada gbéz Oniinde
bulundurulan beklentinin nasil bir beklenti oldugu tam anlamiyla ac¢ik degildir. Ayrica,
misteri beklentilerinin dinamik bir yapiya sahip oldugu varsayimi dikkate alinirsa,
miisteri beklentilerinin belirlenebilmesi ve/veya 6l¢iilebilmesi ¢ok zor olacaktir. Ayrica
miisterilerin, hi¢bir deneyime sahip olmadigi ve kulaktan kulaga iletisim yoluyla
bilgilenemedigi iirinler hakkinda beklentilerini ifade etmeleri fazla gercekei
olmayacaktir. Son olarak, miisterilerin beklentilerini ifade ederken objektif olmamalari
ya da beklentilerini yiiksek gostermeleri sosyal begenilirlik etkisi sorununu
dogurmaktadir [37]-[39].

Ozetle, konu ile ilgili yapilan arastirma sonuglarmin birbiriyle ¢elismesi beklentilerin
onaylanmast kuraminin uygulanabilirligini sinirlandirmaktadir. Buna bagli olarak,
gercekei beklentiler belirlenmeden algilama ve beklenti arasindaki farktan hareketle
miisteri tatmininin Ol¢iilmesi de tartismali sonucglar verecektir. Ayrica pazarlama
literatiiriinde Onemli bir yer tutan miisteri tatmini konusunun belirlenebilmesi veya
Ol¢iilebilmesi farkli 6rneklemlerde farkli kiiltiirel yapilarda farkli sonuglari beraberinde
getirmektedir. Tiim bu ¢eliskilere ragmen dayanikli tikketim mallar1 sektoriinde yapilan
arastirmalarin sonuglari, beklentilerin onaylanmasi kuraminin kanepe sektorii i¢in

gegerli olabilecegini gostermektedir [37]-[39].

28



3.3.2. Esitlik Kuram

Esitlik kurami, misterilerin memnuniyet diizeylerinin, satin aldiklar1 {riinlerin
karsilastirmasindan  kaynaklanan esitlik veya esitsizlik ile belirlendigini One
sirmektedir. Diger bir deyisle, miisteriler, diger miisterilerin girdilerini diger
miisterilerinkiyle karsilastirarak ve {riiniin  performansindan memnun olup
olmadiklarini degerlendirerek herhangi bir {iriinii satin almanin girdi, ¢ikti, caba ve
maliyetini degerlendirecektir. Diger miisteriler olarak tanimlanan miisteri grubunda,
sadece aym {riini alan misteriler degil, ayn1 zamanda girdi-¢iktt oraninin

karsilastirildigr satici, arkadas veya referans gruplari da vardir.

Esitlik kuraminin hizmet sektoriinde bir takim siirliliklart bulunmakla birlikte kanepe
gibi dayanikli tiiketim mallarmin diger miisterilerin satin aldiklar1 benzer mallarla
karsilastirilmasinin kolay olmasi ve girdi ¢ikti dengesinin i¢inde bulunulan sartlardan

bagimsiz olmasi kuramin bu sektor i¢in gecerliligini arttirmaktadir [29].

3.3.3. Karsithk Kurami

Karsitlik kurami ise miisteri beklentileri ve olumlu ya da olumsuz onaylamamanin iiriin
performansi tizerindeki etkilerini agiklamaya yonelik olarak gelistirilmistir. Kuramda
temel olarak miisteri beklentilerinin kargilanmamasi durumunda, miisterinin algilamasi
ile beklenti arasinda ortaya ¢ikan farklili§in artacagi savunulmaktadir. Miisteri herhangi
bir iirlinii satin almadan 6nce ge¢mis tecriibesinden, liriine yonelik gerceklestirilen
tutundurma faaliyetlerinden vs. kaynaklanan birtakim beklentiler i¢inde olacaktir.
Miisteri satin alma faaliyetini gerceklestirdikten sonra, iiriin performansina yonelik
algilamalar ile beklentilerini karsilastirmakta, degerlendirmesini bu ikisi arasindaki

farka gore yapmaktadir [29], [37]-[39].

Karsithk kuramma gore, miisterinin iriin performansina yonelik algilamalar
beklentilerini karsilamiyorsa, miisterinin {iirline iliskin degerlendirmesi ¢ok diisiik, bir
diger deyisle, ger¢ek degerlendirmeden uzak olacaktir. Diger taraftan, miisterinin iiriin
performansi algilamalar1  beklentilerinin iizerinde gerceklesirse, miisteri {iriin
performansina iliskin degerlendirmesini ¢ok yiiksek yapacak ya da {iriin performansina
iliskin degerlendirmesi gerceklerden wuzak olacaktir. Sonugta, miisterinin bu
degerlendirmeleri olumlu veya olumsuz onaylamama dogrultusunda yapacag:
varsayllmaktadir. Karsithk kuraminda, algilanan iirlin performanst birincil olarak

onaylamamanin bir fonksiyonu olmaktadir. Dolayisiyla, onaylamama {irlin
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performansina yonelik miisteri algilamalarindan, yine iriin performansina yonelik
miisteri beklentilerinin matematiksel olarak ¢ikarilmasiyla gergeklesmektedir. Karsitlik
kurami 6zel olarak miisteri tatmininden ¢ok miisteri beklentileri ve olumlu ya da
olumsuz onaylamamanin iirliin performansi iizerindeki etkilerini acgiklamaya ydnelik
olarak gelistirilmis bir kuram olmasi nedeniyle miisteri tatmini c¢alismalarinda ilgi
gormemistir. Bu c¢ercevede kuramin kanepe sektdriindeki miisteri memnuniyetini

tanimlamada yetersiz kalacagi s6ylenebilir [29], [37]-[39].

3.3.4. Benzesim Kuram

Benzesim-karsitlik teorisi, miisterilerin {iriin performansi algilari ile iiriin performansini
onaylayip onaylamadiklar1 arasinda goreceli bir sinir oldugunu savunuyor. Diger bir
deyisle, miisterinin {iriin performans1 ve beklentileri hakkindaki algilar1 kiigiik

oldugunda, miisteriler iiriin performanslarini beklentileri 1s181inda degerlendireceklerdir.

Bu durumda misgteriler, {riin performansit algilarin1  beklentilerine  gore
degerlendirebileceklerdir. Ote yandan, miisterilerin satin aldiklar1 iiriinlerin
performanslarina iliskin algilar1 beklentilerinin sinirlarinin disindaysa, miisteriler iiriin
performanslarindan daha kotii olabilirler. Diger bir deyisle, iiriin performansinin
degerlendirilmesinde karsitlik etkisi giindemdedir. Ancak, iiriin performansi miisteri

beklentilerinin iizerinde ise, iiriin performans degerlendirmesi farkli sekilde yapilacaktir.

Miisteriler, iirin performansi algilarimin beklentilerini asarsa, iirlin performansini
degerlendirecek ve abartilacaklardir. Ancak, benzesim-karsitlik teorisinin hareketi ile

yapilan pek cok ¢alismanin sonucu olarak, karsitlik etkisinin varligina ulasilamamistir
[29], [37]-[39].

3.3.5. Kiyaslama Standartlar1 Olarak Normlar

Miisteri tatmini ¢aligmalar1 incelendiginde kiyaslama standartlar1 olarak farkli normlarin
kullanildig1 goriilmektedir. Ornegin, beklentilerin onaylanmamasi kuraminda {iriin
performansina yonelik beklentiler “nasil olur” seklinde ifade edilirken, farkli normlarda

“nasil olmal1” seklinde ifade edilmistir [38], [39].

Bu teori cergevesinde, temel olarak deneysellige dayanan normdan yapilan ¢aligmalar
ile kiyaslama kriterlerinin 6nemi vurgulanmistir. Yapilan c¢aligmalarda ¢ farkli

kiyaslama standardi diistiniilm{istiir.
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Bunlar; Uriin gesitliligi norm, en iyi marka norm ve marka odakli beklentiler. Burada,
"lirlin kategorisi" terimi, iiriin kategorisindeki tiim markalarin ortalama performansini
ifade eder. En iyi marka normu, iiriin kategorisindeki en iyi markanin performansini

Olcer. Son olarak, marka beklentileri, markanin beklentilerini géstermektedir [40].

Konu ile ilgili mobilya miisterileri arasinda yapilan diger bir arastirma, karsilagtirma
standard1 olarak normlar kuramini destekler niteliktedir. Aragtirma sonucunda mobilya
miisterilerine iliskin; (1) Dikkatli olmayan, (2) Magazaya Duyarli, (3) Dikkatli olmak
lizere ii¢ davranmis bigimi tanimlanmistir. Dikkatli olmayan az sayida magaza ziyareti
yapan ve digaridaki bilgi kaynaklarindan da yeteri kadar faydalanmayan modeldir.
Magazaya duyarli model i¢in marka 6n plandadir. Dikkatli modelin satin alma karar1 ise
sahip oldugu normlar cergevesinde ¢ok sayidaki magazadaki iiriinii karsilagtirmasi

sonucunda sekillenmistir [41].

Yapmis olan diger bir calismada kisilerin satin alma normlarinin olugmasinda (1)
Kisisel (aile, arkadas gurubu), (2) Tarafsiz (kitap, dergi, brosiir), 3 reklam, (4) satis

merkezleri olmak tizere dort bilgi kaynaginin etkili oldugu sonucuna ulagmislardir [42].

3.4. MUSTERI ODAKLI YONETIM MODELI

Modern yonetim anlayisinda miisterinin artan énemi miisteri odakli modelleri giindeme
getirmistir. Ozellikle toplam kalite yonetimi anlayisi ile birlikte giindeme gelen soz
konusu modellerin ortak o6zelligi, isletme faaliyetlerinin miisteri ihtiyaglarinin
karsilayacak sekilde diizenlenmesini ongormesidir. Dayanikli tiiketim mallar1 igin

tasarlanmis miisteri odakli yonetim modeli Sekil 3.1°de verilmistir.

Miisterilerin
Profilinin
Olusturulmasi

Miisteri Miisteri [htivac ve
Memnuniyetinin Beklentilerinin
Saglanmasi Belirlenmesi
‘ Miisteri J
Algilamalarinin
Olgiimii

Sekil 3.1. Dayanikli tilketim mallar1 i¢in miisteri odakli yonetim modeli [43].
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3.4.1. Miisteri Profilinin Olusturulmasi

Isletmelerin miisterileri yakindan tanimasi, degerlerini belirlemesi ve 151k iizerinde
siniflandirmasi miisteri memnuniyeti i¢in on sarttir. Tanima siireci, mevcut miisterileri,

eski miisterileri, rakip miisterileri veya isletmelerin potansiyel miisterilerini kapsayabilir
[38], [39], [43].

Saglikli bir profil olusturmak i¢in, miisterilerin egitim, kiiltiirel diizey, estetik anlayzis,
prestij ihtiyaglari, demografik Ozellikleri ve gelir seviyesi hakkinda giivenilir bilgiye
ihtiyaglar1 vardir. Detayli bir agiklama i¢in, piyasa belirli 6zelliklere gore boliimlere
ayrilmistir ve bu bdoliimlerin bir veya daha fazlasi secilir. Se¢ilmis hedef miisteriler
hakkinda demografik, sosyoekonomik, psikolojik, cografi konum ve alict davraniglarina
gore toplanan bilgiler, yeni iiriin tasarim siirecinin girdisini olusturacaktir. Ancak, bdyle
bir arastirma tek bir irlin i¢in yeterli degildir. Miisteri odakli bir yonetim igin

arastirmanin siirekliligi saglanmalidir [38], [39], [43].

Isletmelerin ¢ok cesitli miisterileri vardir. Ornegin, bir kanepe iireticisi i¢in miisteri bu
iriini kullanacak olan ¢iftin yani sira onlarin ana babalar1 da olabilir. Bu nedenle
mevcut miisterilerin kimleri kapsadigi, direkt satin almada ya da alinmasinda kimin ve
hangi kriterlerin etkili oldugu gibi bilgiler biiyiik 6neme sahiptir. Isletmeler, miisterileri
hakkinda detayli bilgiye c¢alisanlar1 araciliglyla ya da pazar arastirmalar ile
ulagabilmektedir. Yine bir kanepe saticisi, siparisi kimin verdigi, kimin tavsiye ettigi ya
da kimin iptal ettigi gibi bilgiler igletme c¢alisanlarindan alinabilir. Bu nedenle
calisanlari, misterilerle ilgili tiim bilgilerin paylasimi konusunda bilgilendirmek ve
uygun ortami hazirlamak yonetimin dikkat etmesi gereken konulardandir [38], [39],

[43].

Isletmelerin miisterileri profilinin ile giiclii iliskiler kurmasi onlar1 daha iyi tanimasi
acisindan Snemlidir. Iyi iliskiler gerek telefon gerekse yiiz yiize goriismelerle
gelistirilebilir. Iliskilerin gelismesi onlarin gereksinim ve beklentilerinin dgrenilmesi

kolaylastiracaktir [38], [39], [43].

Asagida isletmelerin miisteri profillerini sistematik bir sekilde olusturmalarini

saglayacak adimlar tanimlanmustir [38], [39], [43].

e Miisteri listesinin hazirlanmasi ve bu miisterilere ait tiim bilgilerin, elektronik

ortama aktarilmasi.

e Miisterilerin aligveris hacmi, miktari, siklig1 gibi kategorilere gore siniflandirilmasi.
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e Isletme yiiksek kazan¢ saglayan miisterilerin belirlenmesi ve 6zel miisteri olarak

tanimlanmasi.

e Miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglayan kritik faktorlerin belirlenmesi ve bu

faktorlerin listelenmesi.

o Kiitik faktorlerdeki iyilestirmeye agik alanlarin tespiti ve iyilestirilmesi icin

calisanlarin yetkilendirilmesi ve sorumluluk verilmesi.

Bununla birlikte mevcut miisteriler hakkinda bilgi saglanmasi her isletme i¢in kolay
olmamaktadir. Ornegin, bir bankada miisteriler hakkinda adi, adresi, telefonu, hesabi
gibi bilgiler bilinmektedir. Buna ragmen bir kanepe {ireticisinin bu tiir bilgilere ulagmasi
giic olmaktadir. Ozellikle satis magazalarinin bu tiir bilgileri tutma konusunda 6zen

gostermemesi saglikli bir miisteri listesi olusturmay1 giiglestirmektedir [38], [39], [43].

Rakip miisterilerinin kapsaminin bilinmesi ya da rakip firmalara ait iirlin ve hizmetlerin
daha yakindan tanmnmasi isletmeler icin yeni firsatlar yaratmaktadir. Isletmeler
biitgelerine bagli olarak rakip firmalarin ¢alisanlart ve misterileriyle yaptiklari
goriismelerle onlar hakkinda bilgi edinmektedirler. Bu sekilde fiyat ve deger
karsilagtirmas1  yapilabilmekte, rakiplerin zayif ve giiglii olduklar1 alanlar
belirlenebilmektedir. Ornegin, yine ayni arastirma mevcut A firmasi mobilya
miisterilerinin, tasarimlar1 ¢ok klasik bulmakla birlikte, rakiplerin iirtinlerinin dayanikl
ve modiiler olmamasi nedeniyle A firmast mobilya iriinlerini satin aldiklarini
gostermigtir. A firmas1 mobilya da rakiplerinin bu zayif yoniinii kullanmig ve tanitim

caligmalarini bu 6zellikler tizerine kurmustur [38], [39], [43].

Potansiyel miisteriler memnuniyet siirecinin diger unsurlarindandir. Memnuniyet belli
bir deneyim gerektirdigi i¢in, bu miisterilerinden beklenen kalite konusunda bilgi
saglanabilmektedir. ~ Bunlar  pazarlama firsatlann ve  zayifliklar1  seklinde

degerlendirilebilir.

3.4.2. Miisterilerin Thtiya¢ ve Beklentilerinin Belirlenmesi

Miisteri memnuniyetini saglamak icin, ihtiyag ve beklentilerini saptamak onemlidir..
Ancak, isletmenin miisteri ihtiyaglar1 beklentileri hakkinda ne disindigi degil,
miisterilerin gercekten istedikleri seyi bilmek gerekir. Bu nedenle, miisterilerle siirekli
iletisim halinde olmali ve neye ihtiyaclar1 oldugunu ve neler beklediklerini
ogrenmelidirler [38], [39], [43].

33



Miisteri talep ve beklentilerini belirlemek i¢in odak gruplari, satig ve satis sonrasi
ziyaretleri, pazar arastirmasi, miisteri sikayetleri gibi kaynaklar kullanilabilir. Ornegin,
soyut cizgilerle mobilya liretmeyi tasarlayan bir iiretici, talepleri belirlemek i¢in 20-35

yiiksek egitimli miisteriyi bir araya getirebilir [38], [39], [43].

Asagidaki  uygulamalarin  kullanilmast  isletmelerin, miisterilerin  ihtiyag ve

beklentilerine uygun {iriin ve hizmet tiretmelerine yardimci olacaktir [38], [39], [43].
3.4.2.1. Kalite Fonksiyon Yayiuimi Evi

Kalite Fonksiyon Yayilimi (Quality Function Deployment) miisteri beklenti ve
ihtiyaglarin1 karsilayacak iiriin karakteristiklerini belirlenmesi i¢in kullanilan diger bir
yontemdir. QFD “Miisterinin ne istedigini biz iyi biliriz” kiiltiiriinden, “Misterinin sesi”
ni dinleyelim” kiiltlirline gecis icin ideal bir firsattir. Bir anlamda, QFD, miisteri
sikayetlerini bekleyip kalite problemlerine reaktif yaklasimi proaktif yaklasima
degistirmek ic¢in sirkete olanak saglamaktadir. QFD toplam miisteri memnuniyetine
ulagsmak i¢in kanitlanmis metodolojidir. Sekil 3.2°de QFD’nin ilk Asamas1 Kalite Evi
Siireci sunulmustur [39], [44], [45].

KALITE EVI e
Tasarim Nitelikleri
Miisteri 5 Miisteri
Ihtiyaglar 2 Gereksinimleri ve o
(Bagaj doluyken 1 Tasarim Nitelikleri MIELE
yolun tam olarak 4 Arasindaki Hi$ki Kabulleri
aydinlatilmasi 3
gibi)
. / Miihendislik
Onem Olgiileri

Sekil 3.2. QFD’nin ilk asamasi kalite evi [45].
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QFD, miisteri beklentilerini ve ihtiyaglarin1 belirleyerek miisteri ihtiyaglarini
tanimlamay1 kolaylastirir. Miisteri ihtiyaglar1 belirlendiginde, miisteriye, gelistirilecek
iirtinden ne beklenmesi gerektigi ve hangi 6zelliklerin ele alinacagi hakkinda sorular
sorulur. Miisterilerin beklentilerini tanimlamak i¢in kullandiklar1 kelimeler "Miisteri
Sesi" olarak bilinir. "Miisteri Sesi" genellikle dogrudan miisteri ihtiyaglar1 olarak
kullanilmamas1 gibi ¢ok genel veya ¢ok ayrintili ipuglarindan olusabilir. Bu miisteri
beklentilerini belirli miisteri ihtiyaclarina doniistiirmek, QFD ekibinin gérevidir [39, 44,
45].

Miisteriler ihtiyaglarini dile getirirken, “coziimler” ve “sorunlar” olmak {tizere iki farkl
tarzda konusurlar. Ozellikle ¢dziim tarzinda &nerileri degerlendirirken dikkatli olunmasi
gerekir. Clinkii miisteriler resmin tamamini goremediklerinden sorunlarin ¢dziimiine
stirli katki saglayabilirler. Bazen miisteriler ihtiyaclarini sorunlar seklinde ifade

ederler. Bu tiir bilgiler tasarim siirecinde biiyiik 6nem tasir [39], [44], [45].

Uriin karakteristiklerinin belirlenmesi: Bir iiriiniin gelistirilmesinde, miisterilerin ihtiyag

ve beklentilerini anlamak ve bunlar {iriin 6zelliklerine aktarmak Onemlidir. Pazar
anketlerinde yapilan anketler ve goriismeler, miisterilerin en ¢ok ne istediklerini belirler.
Ayrica, miisterilerin bu goriismelerde onceliklerini belirtmeleri gerekmektedir. Bu tiir
bir anket, istenen iiriin 6zelliklerini belirlemek ic¢in kullanilabilir ve mevcut 6zellikler

miisteri memnuniyeti tizerindeki etkilerine gore siralanabilir [39], [44], [45].

Miisterilerin belirledigi iiriin karakteristiklerinin 6nem derecelerine gore siralamasi: Iki

tiir Miisteri Sesi vardir, nitel ve nicel. Nitel miisteri sesi, miisterinin ne istedigi ve nicel
miisteri sesinin bu taleplerin onceligi ile ilgili oldugu ile ilgilidir. Miisterinin oncelikli
oncelikleri, misterilerin en ¢ok istedigi seyi yansitir, ancak QFD’de gerekli olan
bilgiler, hangi miisteri gereksinimlerinin en ¢ok karsilandigini bilmek. Toplam miisteri
memnuniyeti QFD’nin temel amacidir. Bu nedenle, sadece “Miisteri Sesi” ni dinlemek
yeterli degil. “Misteri Sesi” nin Ozellikleri tam olarak anlagilmali ve Onceliklere

ayrilmalidir [39], [44], [45].

Yukarida sayilan fiziksel 6zelliklerin yani sira {iriiniin sembolik anlami da miisteri i¢in
onem tasimaktadir. Konu ile ilgili yapilan aragtirmalar insanlarin iirlinii sadece neye
yaradiklart i¢in degil ayn1 zamanda simgeledikleri anlam icin satin aldiklarini ortaya
koymaktadir. Ozellikle mobilya ya da kanepe gorsel yonii agir basan iiriinlerde bu

durum daha da belirginlesmektedir. Dolayisiyla isletmenin firiine iliskin fiziksel
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beklentilerin yani sira sembolik beklentileri de gbz Oniine almasi gerektigi sdylenebilir
[39], [44], [45].

Miisteri isteklerinin Onceliklere ayrilmasi isletmenin, hangi konulara odaklanmasi
gerektigini gosterecektir. Dolayisiyla, miisteriler i¢in 6nemli olmayan konulara yapilan

harcamalarin azaltilmasini saglamaktadir [39], [44], [45].
3.4.2.2. Miisteriler A¢isindan Yeni Uriiniin Tasimast Gereken Ozellikler

Yeni iriinlerin basarisi, sliphesiz tiiketiciler tarafindan kabul edilip edilmedigine

baglidir. Tiiketicinin kabuliinii etkileyen {iriin 6zelliklerini siralamak miimkiindiir [46].

Yan Faydalari: Tiiketicilerin, rakiplerin sundugu avantajlardan farkli faydalar saglayan

tirtinlerin yan avantajlarina sahip olduklar1 sdylenebilir. Yeni iiriin genellikle mevcut
iriiniin avantajlarinin daha diisiik maliyetle ve daha hizli sunulmasiyla ortaya ¢ikar [8].
Ornegin, bankacilik sektdriinde ATM’ler ¢cok hizl bir sekilde yayilmustir, ¢iinkii tiiketici

tirtinleri hizli ve uzun vadeli kullanim gibi yan faydalar saglamistir [47].

Uyum: Yeni iiriin, potansiyel tiiketicilerin mevcut ihtiyaglari, degerleri ve uygulamalari
ile uyumluluk 6l¢iisiidiir. CD g¢alar alicilar {izerine yapilan bir aragtirmaya gore, {iriin
adaptasyonunu Onleyen en 6nemli faktdr, mevcut sisteme uyum ve kotii liriin kalitesi

olmasidir [47].

Karmasiklik: Karmasgiklik, yeni {iriiniin anlagilmasi ve {riiniin kullanim zorlugunun
kabulii iizerindeki etkisidir. Ornegin, donmus iiriinlerin, hazir pudinglerin veya
mikrodalga gidalarin kabul edilmesi, genellikle {riinlerin kullanim kolayligina baglidir
[46].

Denenebilirlik: Yeni iriinlerin adaptasyonu, tiiketicilere temel diizeyde deneme ve

kullanma imkan verildiginde artmaktadir. P & G gibi sirketler, testi kolaylastirmak ve
ekonomik riski azaltmak i¢in yilda milyonlarca yeni iirlinii iicretsiz olarak sunmaktadir

[47].

Goriilebilirlik: Bazi yeni iiriinler pazarda, miisteriler tarafindan goriilebilen 6zelliklere
sahiptir. Goriiniirliik, yeni iiriin kullaniminin gevresel etkisinin sonucudur. ilk klimalar
piyasaya siiriildiigiinde, sehirlerin ¢ok kiigiik bolgelerde daha hizli yayildigi
goriilmiistiir. Bu nedenle, yan komsular iiriinii gérmeli ve {iriinii kullanicidan almalidir.

[47]
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3.4.3. Miisteri Algilamalarmin Olgiimii

Isletmelerin fiili performanslari, miisteriler tarafindan nasil algilandiklar1 ve miisteri
beklentilerini karsilamak ve asmak icin sunulan hizmetler ile anlasilir. Miisteri istekleri
siirekli degisiyor. Bu nedenle yeni beklentiler ve oncelikler izlenmelidir. Isletmeler
performanslarin1 ve rakiplerinin performanslarini olabildigince sik dlgmek zorundadir.
Rakip performansinin 6l¢lilmesi, isletmenin isin giiclii ve zayif yanlarin1 6grenmesini

saglar [38], [39], [43], [44].

Uriin algilarinda, ge¢mis deneyimler veya ihtiyaclar ile birlikte diisiindiiren &neriler
etkilidir. Bu durum isletmelerin tanitim politikalarinin belirlenmesinde 6nemlidir.
Misteri  beklentilerinin yOnetim tarafindan uygunsuz algilanmasi performansi
etkilemektedir. Zaman zaman, miisteri taleplerinin yonetim tarafindan nasil algilandig
ve kaynak kisitlamalari, kisa vadeli geri doniisler, piyasa kosullari, yonetim ilgisizligi
gibi nedenlerle sunulan farkliliklar vardir. Bu, miisterinin gereksinimleri karsilamada

yetersiz kalmasina yol agmaktadir [38], [39], [43], [44].

Miisterilerin {riinler ile ilgili algilar1 anket arastirmasi ile belirlenebilir. Miisteri
memnuniyetinin 6l¢iilmesi, miisteri algilarinin dogru bir sekilde belirlenmesini
saglayacaktir. Miisteri anketleri ile, kalitatif ve kantitatif 6l¢iim dlglimlerinin kurum igi
onlemlerle desteklenmesi Onemlidir. Miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesi, miisteri
sadakati ve 1iyilestirme ¢abalarinin durumu hakkinda bilgi saglar. Bu kriterlerin
sektordeki ve sahadaki en 1iyileriyle karsilagtirilmasi, isletmenin rakiplere gore

durumunu gosterir [38], [39], [43], [44].

Miisteri memnuniyeti 6l¢iim programinin, isletmenin i¢inde bulundugu rekabet, miisteri
ve pazar yapisi kosullar1 dikkate alinarak gergeklestirilmesi onemlidir. Bu tiir bir
programin olusturulmasinda asagida sayilan hususlarin dikkate alinmasi elde edilecek

sonuglarin giivenilirligini yiikseltecektir [38], [39], [43], [44].

Anket uygulanacak miisterilerin secilmesi: Anket uygulanan miisteri sayisinin

maksimize edilmesi, bir miisteri tarafindan dile getirilmeyen problemin diger bir
miisteri tarafindan ac¢iklanmasi, miisterilerin 6nem verdikleri konular iizerindeki
farkliliklarin yorumlanabilmesi ve her miisterinin isteklerinin, memnuniyetsizlik
kaynaklarinin belirlenebilmesi amaglarina hizmet edecektir. Bu nedenle, isletme
kaynaklarinin yeterli oldugu durumlarda tiim miisterilere anket uygulanmasi tercih

edilmektedir. Ancak miisteri sayisinin ¢ok fazla olmasi ya da yerlesimin dagimik olmasi
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durumunda, belirli kriterlere (satis giicii, piyasadaki etkisi gibi) gore odak grubu
olusturulmaktadir [38], [39], [43], [44].

Anket sorularinin kapsami: Sorgulanacak parametrelerin belirlenmesi ve ilgili sorularin

hazirlanmasini icermektedir. Bu parametreler, isletmelerin faaliyet alanina gore
degisiklik gostermektedir. Ornegin, bir kanepe iireticisi igin iiriin egitimi ile ilgili

sorgulama gereksizdir [38], [39], [43], [44].

Anket formlarimin bi¢imi: Yanitlanmasi istenen sorular, miisterilerin fazla zamanlarinin

almayacak sekilde, kisa, acik ve anlasilir olmalidir. Genellikle cevaplar igin 5°li ya da

7°1i skalalar kullanilmaktadir [38], [39], [43], [44].

Anketi uygulama sekli: Miisteri anketlerinin gergeklestirilmesi kullanilan se¢enekler su

sekilde siralanabilir [38], [39], [43], [44].

Anketi bagimsiz bir sirkete yaptirmak; maliyetlerin yiikselmesi nedeniyle tercih
edilmemektedir. Ancak finans agisindan giiglii sirketler tarafindan, sonuglarin daha

tarafsiz degerlendirilmesi olanagi olmasi nedeniyle kullanilabilir.

Posta/faks araciligiyla anketlerin gonderilmesi ve bilgilerin toplanmasi; Maliyet
acisindan avantajlidir ve miisterilerin daginik cografi yerlesimi durumunda en etkili

yontemdir. Ancak yanitlarin geri alinamamasi riski bulunmaktadir [38], [39], [43], [44].

Anketlerin telefonda uygulanmasi; hizli bilgi edinmek i¢in avantajlidir ancak maliyet

acisindan tercih edilmemektedir [38], [39], [43], [44].

Anketin calisanlar aracilifiyla yiiz ylize goriismelerle doldurulmasi; verilen tiim
yanitlarin anlasilirhigr agisindan yararli olmaktadir. Ancak bazi durumlarda isletme ile
iliskilerin bozulma endisesi ile samimi gorlislerin alinamamasi s6z konusu

olabilmektedir [38], [39], [43], [44].

Yukaridaki tercihlere ek olarak miisteri anketlerinin uygulama sekilleri, miisteri
yapisina, hizmet Ozelliklerine ve isletmenin kaynaklarina bagli olarak degisiklik
gostermektedir. Ornegin, mobilya firmasi igin yapilan ankette, iiriiniin teknik
ozelliklerinin yaninda sunulan {riiniin sagladigi konfor nedeniyle yiliz yilize goriisme

daha etkili olacaktir [38], [39], [43], [44].
3.4.3.1. Miisterilerin Yeni Uriin Kabul Siireci

Uriin hayat ergisinin tiim adimlarinda ancak 6zellikle pazara sunus asamasinda firmalar,

yeni tlrilinleri kimlerin alacagi, kullanacagi ve adapte olacagi hakkinda bilgi edinmek

38



isterler. Clinkii tiiketicilerin neden ve ne zaman yeni iriinleri kabul edecegini

anlayabilen firmalar iiriin stratejilerini verimli bir sekilde olusturabilirler [8].

Yeni iiriinii pazara sunmada iki siiregten s6z etmek miimkiindiir. Bunlardan biri kabul
siireci, digeri ise yayginlasmadir. Yayilma siireci, “yeni fikirlerin kullaniciya yaratilan
kaynaktan yayilmas1” olarak tanimlanabilirken, kabul siireci, {liriin hakkinda nihai kabul

stirecine kadar dnce bilgi sahibi olan bir kisi olarak tanimlanabilir [3].

Yapilan yeniliklerin gecerli olmasi ig¢in tiiketiciler tarafindan kabul edilmesi
gerekmektedir [46]. Arastirmalar tiiketicilerin yeni {irlin kabul siirecinde su asamalardan

gectiklerini ortaya koymaktadir:

Farkina ilgi Degerlemeler Deneme Kabul Veya
Varmak Duymak Yapmak Yapmak Red Etmek

Sekil 3.3. Yeni Uriin Kabul Siireci [46].

Farkina varma: Bu asamada, tiiketici yeni {iriin hakkinda genel bilgi sahibi olur ve

tirtinle ilgili ek bilgi elde etmek icin herhangi bir ek arastirma yapmadigi i¢in notrdiir.
[46].

Ilgi duyma(bilgi sorma): Tiiketiciler yeni iiriinden haberdar olduktan sonra iiriiniin

kendilerine nasil fayda saglayacagi ile ilgili arastirma yaparlar [46].

Degerlendirme: Ek ihtiyaclarin gerekli olup olmadigii belirlemek icin elde edilen
verilere gore genel bir degerlendirme yapilir. Degerlendirme olumluysa, tiiketici liriinii

deneyecek, aksi halde iiriin bu asamada reddedilecektir [46].

Deneme: Bu asamada iiriin temel seviyede test edilir. Uriin hakkinda edinmis
oldugumuz deneyim, iriinii kabul veya reddetmeyle sonuglanacak kritik bilgileri

verecektir [46].

Kabul veya ret etmek: Deneme asamasinda elde edilen sonuglara gore, tiikketici ya tirtinii

tamamen kabul edecek ve temel kullaniminin 6tesine gececek ya da iirlinii reddedecektir
[46].
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Tiiketici, tercih etmis oldugu karardan memnun kalirsa ve iirlinden memnun kalirsa,
tekrar satin alarak sadakatini artiracak, ancak iriinle memnun kalmazsa, daha gekici

yeni iirlinler arayisina geger, siire¢ ilk agsamaya geri doner [48], [49].

Bu temel siirecteki bazi eksiklikler nedeniyle, bu siirece alternatif olacak daha kapsamli
stirecler lizerinde calisilmistir. Bunlarin en 6nemlisi Rogers’in inovasyon karar stirecidir

[47].

Bilgi Edinme: Bilgi asamasi, yeni tiriine dikkat eden ve iiriin hakkinda bilgi toplayan bir
tiketici ile baslar. Bu asamada, tiiketiciler tirtin hakkinda bilgi sahibi olurlar, ancak
bunlar herhangi bir yargiya sahip degildirler. Yeni triinle ilgili bilgiler genellikle secici

alginin bir sonucu olarak goriliir [43], [47].

Ikna Olma: Bu asamada, tiiketicinin yenilige yonelik olumlu veya olumsuz tutumlart

sekillenir. Gelecekte kullanimlarinda nasil fayda saglayacagini diisiiniiliir [43], [47].

Karar verme: Bu asamada tiiketiciler iirlinii kabul etme ile red etmek arasindaki karari

verirler [43], [47].

Uygulama: Uygulama, tiiketicinin iiriin kullanim ge¢misi ile baglar. Bu agamaya kadar
siire¢, tamamen akilda gerceklesen bir uygulamadir, ancak simdi davranis degisiklikleri

gereklidir [43], [47].

3.4.4. Miisteri Memnuniyetinin Saglanmasi

Uriinii satin alan miisteri memnun veya sinirli olacaktir. Sik sik ve rutin olarak satin
alinmayan, Ornegin kanepeler gibi iirlinlerin satin alinmasindan sonra, miisterilerin
huzursuzluk duyduklart ve “bilissel pismanlik” olarak adlandirilan huzursuzluk

hissettikleri bilinmektedir [43], [47].

Aslinda bu huzursuzluk, para harcama karari, ne kadar para harcanacagi, ne kadar
tasarruf yapilacagi, hangi mallarin ve hizmetlerin harcamalara ayrilacagi, hangi
iiriinlerin alinacagi, ne tiir bir {irlin, model, {iretici ve marka tercih edilecektir. Bu tiir
huzursuzlugun giderilmesi i¢in Onlemler almak isletmenin ¢ikarlaridir. Miisterilerin

iriinle ilgili memnuniyet diizeyleri sonraki davranisi etkiler [43], [47].

Bu c¢ercevede gelistirilecek miisteri memnuniyeti uygulama plani, “algilamalarin
yonetimi” seklinde de goriilebilir. Miisteri odakli yonetim modelinin bu son basamagi,
iriine iliskin algilarin 6l¢timi, elde edilen sonucun sirket ici anketler ve rakiplerle

yapilan karsilastirmalar yardimiyla degerlendirilmesi, goreceli performans diizeyinin

40



tespiti ve miisteri memnuniyeti artiran unsurlarin belirlenmesini ve sonuglarin {iriinlerin
birincil ve ikincil Ozelliklerine yansitilarak miisteri memnuniyetinin saglanmasin

igermektedir [43], [47].

Aralik matrisinin olusturulmasi: Anket caligmalar1 ile miisterilerin iiriine iliskin algilari

belirlenir. Uriine iliskin elde edilen bulgularin tasnif edilmesi sonucunda aralik matrisi

(Sekil 3.4) olusturulur.

Yiiksek | IV I
Firsat Yaratmaya Uygun Alan/ | Konumlandirma Giicii
Problemli Alan
Miisterilere
Gore Onen} I I
Derecesi
Konumlandirma I¢in Etkisi Rekabet Avantaji
Olmayan Faktorler Saglamayan Gii¢
Diisiik
Diisiik Sirket ve Hizmet Performansi Yiiksek

Sekil 3.4. Aralik matrisi [43].

Aralik matrisi ile miisteri onceliklerinde odaklanma kritik éneme sahiptir. Oncelikli
olmayan (I. ve II. bolge) alanlarda yapilacak caligmalar, isletmenin kaynaklarinin
gereksiz harcanmasina yol agmaktadir. Ornegin, bir kanepenin dolgu malzemesinin
niteligi, miisteri memnuniyeti i¢in birinci 6ncelikli bir kriter olmayabilir. Buna karsin,
kanepenin kumas1 miisteri memnuniyetinde ¢ok etkili olabilir. Bu durumda, kaynaklarin

dolgu malzemesine aktarilmasi yerine, kumasa agirlik verilmesi daha dogru olacaktir

[37], [38], [39], [43].

Sirket i¢i Olclimler; Miisteri memnuniyetini arttirmak icin diisiik performansa sahip

yiiksek oncelikli bir alan hedeflenmelidir. Bu kritik alanin gercek performansi, kurum
ici Olglimlerle belirlenebilir. Dahili Ol¢limler kurum i¢i c¢iktilarin izlenmesidir.

Firmalarda yapilan bazi i¢ 6lgtimler asagidaki gibidir [37]-[39], [43].

e Belirli periyotta tekrarl siparis orani,
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e Yeni satislarin orani,

o Karlilik,

e Yillik kaybedilen miisteri sayist,

e Kaybedilen miisterilerin neden oldugu gelir kaybu.

Algilama ve i¢ dlglimler, iyilestirilmesi gereken alanlar hakkinda bilgi saglar. Dahili

Ol¢timler ayrica iirlin standartlarinin olusturulmasina yardimer olur [37]-[39], [43].

Benchmarking (Kiyaslama): Miisteri memnuniyetinin, yapilan ol¢iimler sonucunda

olumlu ¢ikmas, isletmelerin pazar kaybina ugramalarini engellememektedir. Ornegin,
A firmast mobilya iriinlerine miisteri memnuniyeti arastirmalart tatmin edici ve
mitkemmel olarak belirlenirken, B Firmasi mobilya iirlinlerine iligkin memnuniyet
diizeylerinin tliimiliniin miikemmel olmasi, {ist segmentteki miisterilerin B firmasi
mobilya’yr tercih ettigini gostermektedir. Bu nedenle, rakiplerle karsilastirmali
Olciimlerin  yapilmast gerektigi soOylenebilir. Benchmarking, disa donik ve
karsilastirmali Sl¢limleme yapilarak, isletmenin rakipleri ile arasindaki acikligin tespiti

i¢in kullanilan bir tekniktir [37]-[39], [43].

Benchmarking, siirekli gelisim i¢in, miisteri sadakati ve rekabet {stlnliigiinii
hedefleyerek, {iriin, hizmet ve siireclerde lider firmalarin gelismis ve etkili
uygulamalarin1 kendi kuruluglar ile karsilagtirarak uyarlama amacini da tasimaktadir.
Benchmarking kuruluslara en iyi uygulamalari O6grenme ve uygulama olanag:

vermektedir. Siirekli yeni bilgi girisini saglamaktadir [37]-[39], [43].
Benchmarking teknikleri tige ayrilmaktadir. Bunlar;

Genel benchmarking: Belirli bir igletme fonksiyonunda sektérdeki en iyi firmalarin
arastirilmast ve bilgi toplanmasidir. Burada karsilastirma zorunlulugu olmayabilir.
Ornegin; bir kanepe iireticisinin sektdriin oncii isletmelerinin iiriinlerini inceleyerek

tasarimlarini bunlara gore gelistirmesidir [37]-[39], [43].

I¢ benchmarking: Bir organizasyonun farkli birimleri arasinda en iyi uygulamalarin
benchmark edilmesidir. Ornegin, bir mobilya firmasinin daha kaliteli iiriinler bir
imalathanesindeki liretim yontem ve tekniklerinin diger subeler tarafindan benchmark

edilmesi sonucunda, {iriin kalitesinin artirilmasi olasidir [37]-[39], [43].

Stratejik (rekabet¢i) benchmarking: en iyl uygulamaya sahip rakiplerin ulastigi

performans gostergelerinin tespit edilerek kriter olarak alinmasidir. Burada siireglerden
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cok sonuclarla ilgilenilmektedir. Stratejik benchmarking uygulamalari, hem miisteri
algilamalart hem de rakipler hakkindaki bilgilerin bir arada bulunmasini saglayan bir

tekniktir [37]-[39], [43].

Miisteriler ile yapilan benchmarking c¢alismalari, isletmenin sundugu iirtinlerin
miisterileri tatmin etme derecesinin aragtirilmasi ve faaliyetlerin  stratejik
yonlendirilmesi i¢in iyilestirme alanlarinin belirlenmesini saglamaktadir. Elde edilen bu
bilgilerin ayn1 miisterilere yonelik faaliyette bulunan rakiplerle karsilagtirmali olarak
incelenmesi sonucunda, firmanin stratejik pozisyonunu korumasi ve giiclendirmesi igin
hangi alanlarda iyilestirme yapmasi ve kaynaklarini nasil yonlendirmesi gerektigine

iligskin sonuglara ulasilabilir [37]-[39], [43].

Benchmarking c¢alismalarinda, pazarin belirsiz ve degisken olmasi nedeniyle hedef
miisteri baghiligimi saglamak olmalidir. Bu nedenle, miisteri gereksinim ve
beklentilerinin siirekli izlenmesi, 6l¢iimii ve benchmarking uygulamalarinin rekabet

stlinliigli saglamak igin gerekli oldugu soylenebilir [37]-[39], [43].

Sikdyet Yonetimi: Miisteri tatmini calismalarini yliriiten teknik yardim arastirma

programlarinin  yaptig1 calismalar, isletmelerin miisteri sikdyetlerini dogrudan
kendilerine 1iletilmesini saglayabilmeleri halinde ugrayabilecekleri zarar1 en aza
indirebileceklerini ortaya koymustur. Ciinkii yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti
mevcut bir miisteriyi elde tutmaktan 5 kat daha fazla oldugu bilinmektedir. Bu nedenle
mevcut miisterilerin kagirilmamas igin ¢aba gdstermek gerekmektedir. Oneri ya da
sikayetlerin alinmasi, tatmin olmayan miisterilerden mutlu ve sadik misteriler
yaratilmasina, organizasyonun zayif yonlerinin ortaya ¢ikarilmasina, {riinlerin
gelistirilmesine ve yeni pazarlarin aragtiritlmasina destek vermektedir. Sikayetleri hizli
bir sekilde ¢Oziimlenen miisterilerin % 95°inin isletmeye sadik kaldigi yapilan
arastirmalarda belirlenmistir [37]-[39], [43].

Ayrica liriin ve hizmetten memnun olmayan miisterilerin sadece % 4’i sikayetini
iletmektedir. Bunun nedeni, sikayet etmenin sonucu degistirmeyecegine inanilmamasi
ve nereye ne zaman sikayet edileceginin bilinmemesidir. Bu oranin artirilmasi igin
sikdyet bildirimini  kolaylastiracak  sistemler gelistirilmelidir. Aksi takdirde
memnuniyetsiz miisterilerin olumsuz reklam yapmalar1 potansiyel miisterilerin

kaybedilmesine neden olmaktadir [37]-[39], [43].

43



Sikayetler yok edilemez ancak zamanla azaltilabilir. Misterilerin sikayetlerini
aktarmalarini saglamak ve etkin bir bigimde ele alinacagini anlatmak ic¢in asagidaki

noktalara dikkat edilmesinde fayda vardir [37]-[39], [43].

e Tiim iletisimlerde, telefon numarasi ya da adres bildirilmelidir.

e Miisteriyle yiiz yiize gelen tiim calisanlar sikayet siirecini iyi bilmelidirler.
e Basili malzemelerle miisterilerin nasil sikdyette bulunacagi anlatilmalidir.

e Sikayet ileten miisteriye geri doniilmeli, ¢oziimle ilgili geri bilgilendirme

yapilmalidir.
e [{letilen dogrultusunda iiriin ya da hizmet gelistirilmelidir.

Sikayetlerin tatmin edici sekilde ele alinmasi marka baglilig1 yaratmada olumlu etkiye
sahiptir.  Sikdyetlerin hizli ve etkili ¢oziimii, sikayetleri alan personelin, egitimi,
tecriibesi, sorumluluk sahibi olmasi ve gerekli yetkilendirmenin yapilmasi sikayet

yonetimin etkinligini artirmaktadir [37]-[39], [43].

3.4.5. Miisteri Sadakatinin Olusturulmasi

Miisteri sadakati, genellikle ayni1 saticidan belirli bir iirlini alan bir miisteri olarak
tanimlanabilir. Rekabetin yogun oldugu pazarlarda, sadece miisteri basarisini garanti
etmek icin miisteri memnuniyeti kavrami yeterli degildir. Mevcut miisterilerle iyi
iliskilerin gelistirilmesi, onlara daha fazla deger saglayarak sadakatin temini gerektirir.
Sadik miisteriler isletme karliliklarin1 daha da artiriyorlar. Miisterilerinin %80'ini elinde
bulunduran bir igletme, bu oran1 %85’e yiikselttiginde %35 ile %90 arasinda bir kar
artisina sahiptir. En az %35’lik karda %5’1lik bir artis, memnun miisteri tarafindan
yapilan alimlarin hacminde bir artig, maliyetlerde diisiis ve olumlu bir izlenimdir [37]-
[39], [43].

Miisteri memnuniyeti kisa donemli iken, miisteri sadakati uzun donemlidir. Miisteri
memnuniyetinde ihtiya¢ ve beklentileri tespit ederek giderme s6z konusu iken, miisteri
sadakatinde baglilik saglayan davranislar s6z konusudur. Miisteri ihtiya¢ ve beklentileri
karsilandig1 siirece miisteri memnun olur. Ancak sadakat icin kisa siireli
memnuniyetlerin 6tesinde beklentilerin asilmasi ve bu beklentilere rakiplerden daha iyi
cevap verilmesi gerekmektedir. Diger bir ifade ile miisteri memnuniyeti kisa vadeli ve
i¢sel bir kavram iken, miisteri sadakati uzun donemli ve goreceli bir kavramdir. Miisteri

sizin tirtinlerinizden genel anlamda memnun olmakla birlikte zaman i¢inde yasanan
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problemler ya da rakiplerin daha iyi alternatifler sunmalari miisteri sadakatini oradan
kaldirabilir. Bu nedenle miisteri memnuniyetini saglamada odak noktasi salt miisteri

iken miisteri sadakatinde miisteri kadar rakiplerin de incelenmesi gerekmektedir [37]-
[39], [43].

3.5. MUSTERI ODAKLI YENI URUN TASARIM SURECI

Piyasaya sunulacak yeni bir {iriinii tasarlamak ya da var olan1 gelistirmek kolay degildir.
Bunun i¢in 6ncelikle hedef miisteri grubu, isletme faaliyet ve {iriinleri, rakipler ve
irtinleri ile ilgili bilgiler toplanmasi1 ve bunlarla ilgili stratejik ve taktik kararlar alinmasi
gereklidir. Pek c¢ok igletme, kendi misterileriyle iletisimde garanti programlari, miisteri
sikayetleri ve kendi satig gorevlilerinden yararlanir. Bunun sonucu tasarlanan iiriin ya da
hizmetlerde miisterinin  gercekten istediklerine yogunlasmadan, yanligliklara
odaklanmaktir [50]. Yeni iirlin tasariminda bu tiir yaklasimlar genellikle kapsamli
yeniden tasarimlara ya da iiretim basladiktan sonra problem ¢6zme calismalarina yol
acar [51]. Bunu 6nlemenin yolu, tasarim g¢aligmalarina miisteri istek ve ihtiyaglarindan

baslamaktir.

Rekabetin yogun oldugu bir ortamda miisteriler bilingli, iletisim hizli, iirlin ve iiretim
stiregleri hizla taklit edilebilir, isletmelerin basarisi, miisterinin istedigi kaliteye ve
fonksiyona sahip olan ve uygun bir fiyata sahip friinlerin tasarlanmasi ve

pazarlanmasina baghdir [37]-[39], [43], [53].

Calismamizda konu edilen Miisteri Odakli Yeni Uriin Gelistirme Siireci, nceden var
olan Kalite Fonksiyon Yayilimi (Quality Function Deployment) Yonteminin yeni iiriin
tasariminda birlikte kullanilmasi diisiincesinden hareketle olusturulmustur. Yontemin
miisteri istek ve ihtiyaglari ile baslamasi sebebiyle de siireg, “Miisteri Odakl1 Yeni Uriin

Tasarim Siireci” olarak adlandirilmigtir [37]-[39], [43], [53].

Etkili yeni iiriin tasarimi, birgok isletme fonksiyonunun karsilikli ve yakin iligkisini
gerektirir. Bu nedenle, Miisteri Odakl1 Yeni Uriin Tasarim Siirecinde tasarim faaliyetleri
capraz fonksiyonlu yeni iirlin tasarim ekibi tarafindan gergeklestirilmelidir. Boylece,
ekip calismasi ile iiriin ve siireg miihendisliginin eszamanli gelisimi, tasarimin

tamamlanma siiresini kisaltir ve iirlinlin performansini ve kalitesini artirir [24].

Stirekli yenilenen iirlinleri tasarlamak ve kullanmak i¢in, ekibe bir pazarlama

fonksiyonunun dahil edilmesi gerekmektedir. Ote yandan, tasarim sirasinda iiriin ve
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stire¢ maliyetlerini yonetmek i¢in takimda maliyet muhasebesi de yer almalidir. Satin
alma, tasarim sirasinda belirlenen {iriin islev ve Ozelliklerinin, hedef maliyetlerde
saglandigindan emin olmaktan sorumlu olacaktir. Bu nedenle, tasarim ekibinde satin
alma da gereklidir. Bununla birlikte, yeni iiriin tasariminda basari, fikrin kavramsal
adimindan iiriin pazarina kadar yeni iirtinler yaratmak i¢in kullanilan taktiklerde ekibin

koordinasyonuna ve isbirligine baghdir [37]-[39], [43], [52], [53].

Miisteri Odakl1 Yeni Uriin Tasarim Siirecinde, tasarim faaliyetleri miisterinin ihtiyaglar
ve istekleri ile baglatilmaktadir. BOylece siire¢ piyasa arastirmasiyla baslar. Bu siiregte,
oncelikli olarak miisterilerin olasi1 ihtiya¢ ve talepleri anket ve ilgi gruplari araciligiyla
toplanmaktadir. Bu istek ve ihtiyaglar Kalite Fonksiyonu Yayilimi ile degerlendirilir.
Boylece iirlin konsepti, miisterilerin {iriin iizerinde istedigi ve istedigi 6zelliklere, isin
teknik yeterliligine ve becerilerine ve rakip tirlinlerin {iriinlerinin ve mevcut iiriinlerinin

rekabetgi degerlendirmelerine gore olusturulur [37]-[39], [43], [53].

Siire¢ sonunda iiriin basariyla iiretildiginde, miisteri talepleri hem {iriin 6zellikleri hem
de fiyat agisindan karsilanacaktir. islem diger taraftan basarisiz olursa, yeni iiriiniin
tasarimi terk edilecektir. Terk etme karar1 bir basarisizlik olarak algilanmasina ragmen,
iiriin i¢in herhangi bir sabit sermaye yatirimi yapmamakla birlikte, sadece iirlin liretim
karar1 s6z konusu oldugunda iiriin tasarlanmistir. Bdylece, isletmenin yeni iirlinleri
tasarlarken {istlendigi riskler ve zararlar en diisiik seviyede olacaktir. Sekil 3.5’de

Miisteri Odakl1 Yeni Uriin Tasarim Siireci sunulmustur [37]-[39], [43], [53].
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Sekil 3.5. Miisteri odakl1 yeni iiriin tasarim siireci [53].

3.5.1. Pazar Arastirmasi

Pazar, bir mal veya hizmetin fiili veya potansiyel alicilarinin olusturdugu topluluktur.
Pazar arastirmasi; Pazar - Miisteri - Uretici, licgeni ve cevresindeki sosyal, siyasi,
ekonomik, teknolojik ve kiiltiirel faktorlerin en 1y1 sekilde takip edilerek degisimleri
zamaninda dogru tespit edip, en uygun yontemlerle yeniliklere ve yeni ihtiyaglara oncii
olabilmektir [53]-[55], [56].

Piyasa arastirmalar1 dogru bir sekilde yapilmali ve rekabetci bir ortamda uzun vadede
ayakta kalabilmek ve dis diinyadaki hizli gelismelere cevap verebilmek icin piyasa
dinamiklerini ¢ok iyi takip edebilmek gerekir. Pazar aragtirmasi, tiiketiciye bilgi

saglamak ve pazarlama performansini, sorunlarini ve firsatlar1 belirlemek icin kullanilir

[53]-[55], [56].
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Pazar arastirmasi sadece Pazar analizini iceren ve pazarlama arastirmasina gore dar ve

ondan farkli bir kavramdir [53]-[55], [56].

Pazar arastirmasi, hedef pazardaki potansiyel miisterileri ve rakipleri sorma, bilgi
toplama ve sonuglar1 analiz etme silirecidir. Pazar Arastirmasi, pazarlamacilarin
karsilastirdigr {iriin, pazar ve tiiketici sorunlarinin ¢oziilmesine yardimci olabilecek

sistematik ve objektif bir bilgi toplama ve analizidir [53]-[55], [56].
3.5.1.1. Pazar Arastirmas: Siireci

Pazar arastirmasi siireci; Sorunun tanimlanmasi, modelin tasarimi, arastirma tasarimi,
veri kaynaklarinin belirlenmesi, veri toplama yonteminin belirlenmesi, veri toplama ve

analizi, raporlama ve yorum asamalarindan olusur [53]-[55], [56].

Arastirmaci, Pazar - Miisteri - Uriin ve gevreleri {izerine arastirmalar diizenler, uygular
ve yiriitiir. Arastirma tamamlandiktan sonra toplanan veriler bilgiye doniistiiriilerek
sadece arastirmay1 yaptiran isletmeye sunulur. Isletmelerin ¢ok 6nemli kararlarini pazar
arastirmalar1 sonuglarina bagl olarak vermelerinden dolay1 arastirma verilerinin dogru,
saglikli ve giivenilir olmast ¢ok Onemlidir. Gelisen Pazar sartlarinda isletmeler Pazar

arastirmalarina stirekli ihtiyag duyarlar [53]-[55], [56].

Pazar aragtirmasi sonucunda tiriin ile ilgili su temel bilgiler toplanacaktir [53]-[55], [56].
e Pazar ile ilgili bilgiler,

e  Uriin ile ilgili bilgiler,

e Pazarlama yontemleri ile ilgili bilgiler,

o Pazarlama stratejisi ile ilgili bilgiler.

Pazarla Ilgili Bilgiler: Pazar, bir mal veya hizmetin fiili veya potansiyel alicilarinin

olusturdugu topluluktur. Yani pazar, bir mal veya hizmeti satin alan veya almaya ikna
edilebilir kisiler ve/veya orgiit birimleridir. Heterojen biiyiik pazar ortamlarini, benzer
ithtiyaglar1 olan veya pazarlama karmasi etkinliklerine benzer sekilde cevap veren

homojen alt gruplara ayirmaya da Pazar bolimleme denir [53]-[55], [56].

Onceden &denen ve genellikle kapali alanlara sahip olan piyasalara “spot market” veya
“spot market-market” denir. Piyasa ile ilgili bir kavram olan borsa, menkul kiymetlerin
veya cesitli iirlinlerin degerini belirlemek ve / veya bu degerler ve iirlinlerle islem

yapmak i¢in insanlarin bir araya geldigi veya bir araya geldigi bir yerdir. [53]-[55], [56].
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Pazar ile ilgili arastirma asagidaki siralanan temel sorulari cevaplamalidir [53]-[55],

[56].

e Tiiketiciler planlanan ihrag iiriiniinii alacak mi1?

e Tiiketicilerin satin alma imkaninin artirmak igin iiriin ne sekilde degistirilebilir?
e Ne miktarlar da almalar1 beklenebilir?

e Uriin en iyi nasil pazarlanabilir ve ne tiir pazarlama harcamalar1 gerekir?

e  Uriiniin degistirilmesi gerekiyorsa ne miktarda yatirim planlanmalidir.

Uriin Ile Tlgili Bilgiler: Uriin belirli bir fiziksel veya zihinsel ¢abanin sonucudur. Yani,

iirlin, satisa sunulan ve miisterinin (mallar, hizmetler veya fikirler) satin aldig1 mallarin
tiim oOzelliklerine, maddi ve manevi faydalarina atifta bulunur. Insan ihtiyaglarmi
karsilayan araglar somut olabilir, yani somut ve goriiniir olan seylerin yani sira soyut,
yani somut ve goriinmez olan hizmetler olabilir. Mal, insan ihtiya¢larini karsilayan ve
genellikle para ya da baska bir ekonomik madde ile degistirilebilen kit bir ekonomik
maddedir. Diger taraftan hizmet, insan emegi ile calisan insanlar ve makineler
tarafindan iiretilen ve tiiketicilere dogrudan fayda saglayan fiziksel olmayan bir {iriindiir

[53]-[55], [56].

Isletme bir iiriinii pazarlamaya baslamadan 6nce su sorularin cevabmi arastirmalidir

[53]-[55], [56].

e  Uriiniimiizii nasil bir tiiketici alabilir?

e Tiiketicinin ihtiyaci olan {irlinii biz tiretebilir miyiz?

e Tespit edilen iiretici tipinden yeterli sayida var n1?

e Onlara iirlinii tanitmak i¢in gerekli mesaj1 nasil ulastirabiliriz?
e Pazarda rakiplerimizin durumu nasildir?

e Hedef pazara ihracat miimkiin mii ve karli mi1?

Pazarlama Yontemleri ile Ilgili Bilgiler: Pazarlama usuliine iliskin bilgiler asagidaki

gibi siralanabilir [53]-[55], [56].

e Tasimma

e Satis ve Dagitim Kanallar1
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e Fiyatlar
e Teknik Hizmetler
e Reklam ve Satis Promosyonlari

Pazar Stratejileri ile ilgili Bilgiler: Stratejik planlama anketleri, mevcut pazarlarin

bliylimesini veya kiigiilmesini izler ve hangi iiriin veya hizmet tiirlerinin basaril
olabilecegini tahmin etmeye calisir. Isletmeler bu pazarlari ayrintili bir sekilde
arastirmali ve bdylece {riinlerini etkili bir sekilde sunabilecekleri pazarlar
tanimlayabilirler. Iyi bir pazar arastirmasi, iiriinlerin performansini ve iiriiniin hedef
pazardaki performansini kolayca tahmin edebilir. Piyasa, demografik, cografi, politik,
ekonomik, yasal yapilar ve {irlin potansiyeline gore boliinerek ayrintili olarak
incelenebilir. Ulkede niifusun ne kadarmin sehirde ya da kirda yasadig1 belirlenir ve
niifus icinde hedef kitle olarak belirlenen yas grubunun payi arastirilir. Ardindan,
cografi yapiya iligkin olarak iirlinii etkileyen iklim degisiklikleri arastirilmis ve pazarin
ulagtirma ve haberlesme altyapisinin yeterli olup olmadig1 ve yerel dagitim aglarinin

incelenip incelenmedigi irdelenir [53]-[55], [56].

Ulkenin politik yapisini incelerken, devletin dzel sektdr is baglantilarina miidahale edip
etmedigi ve Ozel sektoriin destekleyip desteklemedigi arastirilmaktadir. Daha yiiksek
thracat ve ithalat seviyelerini tesvik etmek i¢in iilkenin tavri 6grenilir. Dahasi, diizenli
ya da degisken siyasi sistem, ihracati etkileyecektir. Ulkenin ekonomik yapisini
incelerken, iilkenin ithalat ve ihracat orani, enflasyon orani, piyasa ve doviz mevzuati ve
halkin gelir diizeyleri hakkinda bilgi toplanmakta ve ayrica piyasanin yabanci iilkelere
ne kadar agik oldugu arastirilmalidir. Yasalligt arastirirken, tlkenin ticari
diizenlemelerinde, vergi kanunlarinda ve ticari hukuk konularinda yeterli bilgi
toplanmalidir. Son olarak, pazara sunulacak iiriiniin talepleri ve yarigmalar1 incelenir.
Thracatin gergeklestirilecegi iilke hakkinda detayli arastirmalarin ardindan piyasada

kalic1 ve bagarili olmak miimkiin olacaktir [53]-[55], [56].
3.5.1.2. Pazar Arastirmas: Tiirleri

Pazar arastirmasi; genelde masa basi arastirmasi, piyasa arastirmasi, tiiketici aragtirmasi

ve fuar arastirmasi olarak dort ana grupta toplanarak incelenebilir [53]-[55], [56].

Masa bag1 ve piyasa arastirmasi daha ekonomik bir yapidadir ve kiigiik ve orta boy

isletmeler bu arastirmalar1 kendileri yapabilmektedir [53]-[55], [56].
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Isletmeler masa bas1 ve piyasa arastirmalar ile hala kararmni veremedi ve karar igin
ayrintili bilgiye ihtiya¢ duyuyorsa uzman kisiler kullanarak tiiketici egilimlerini

belirleyen arastirmalar yaptirilmalidir.

Ozellik olarak tiiketici arastirmalar1 ise daha genis kaynak ve uzmanlik gerektirdiginden

genellikle bir arastirma kuruluguna yaptirilir.

Masa Bas1 Arastirmast: 1k tip dis pazar arastirmasi, masa basi arastirmasi, pazar ve

thracat ile ilgili iirin; Piyasa hakkinda temel bilgiler, iiriin hakkinda, pazarlama
yontemleri hakkinda, pazarlama stratejisi hakkinda bilgi toplayacaktir. Masa basi
aragtirmasi kisa bir siiredir, daha az masraflidir ve gerekli bilgileri toplamak icin temel
bilgi kaynaklarina ulasilabilir. Masa bag1 arastirmasi sayesinde, daha dnce yapilan bir
arastirmanin biiyiik maliyetle tekrar yapilmasi ve zaman ve harcamalardan tasarruf
edilmesi engellenir. Masa basi ¢alisma ile, is once hedef pazari secer, daha sonra hedef

pazar potansiyelini dlgerek bu pazarin uygunlugu tizerine bir 6n aragtirma yiriitiir [53]-
[55], [56].

Masa basi arastirmasi {i¢ basit yolla gerceklestirilmektedir:

Diinyadaki olaylarin giinii giiniine takibi: Firmanin faaliyet alam ile ilgili global

pazardaki gelismeleri ve 6zel projelerle ilgili haberleri siirekli izlemelidir.

Ticari ve ekonomik istatistiklerin analizi: Ticari istatistikler genellikle {iriin gruplarina
veya lilkelere gore diizenlenir. Niifus, niifus dagilimi, kisi basmna milli gelir ve
sektorlere gore liretim miktarr gibi demografik yapiya iliskin demografik bilgiler, bir
sirketin Uriiniine yonelik potansiyel pazarlarin belirlenmesinde en 6nemli gostergelerdir.
Elektronik web sayfalar1 ve e-posta bilgileri verilecektir. Thracat gelistirme ajanslari,
ticaret ve sanayi odalari, dig ticaret danigmanlari, kiitliphaneler ve diger kaynaklardan

sagladiginiz bilgiler, yayinlanmis kaynaklari olusturmaktadir [53]-[55], [56].

Uzmanlarin goriislerinin alinmasi: Uzman goriislerini 6grenmek i¢in ¢esitli yollar

vardir [53]-[55], [56].

e Seminerler, workshoplar ve global ticari faaliyetlere katilma.
¢ Global ticaret ve pazarlama danismanlarindan faydalanma.

e Benzeri iirlinleri ihra¢ eden basarili ihracatgilarla goriisme.

e Ticaret ve sanayi odalarindaki uzmanlarla goriisme.
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Masa bas1 aragtirmasi arastirmacinin hedef pazara daha hazirlikli ve donanimli gitmesini
saglayarak, bu bilgileri arastirmakla pazarda zaman kaybetmesini Onleyecektir. Masa
bas1 pazar arastirmasinda verilerin toplanmasi ve degerlendirilmesi zor ve sikici olabilir.
Ancak artik internet kullanimi bilgi kaynaklarina ulasmada miithis bir imkandir [53]-

[55], [56].

Masa Bas1 Arastirmasi asagida kisaca agiklanan bes ayri asamadan olusur [53]-[55],
[56].

Amag: Hedef, bir iilkede ve bu ililkede potansiyel miisteriler belirlemektir. Pazar
arastirmasi ile isletme hedef pazarlara yonelik stratejiye karar verecek ve bu pazarlarda

uygulanacak pazarlama karmasini belirleyecektir.

Uriiniin Siniflandirilmast: Etkili ve bilingli bir pazar arastirmasina baslamanin ilk adima,
tiriinii kiiresel literatlirde bilinen sekilde siniflandirmaktir. Ticari istatistiklerin birgogu
kaynakta iirtin siniflandirmasi ile birlikte gelir. Bu kaynaklar, {iriiniiniiz i¢in uygun

tilkeleri ve pazarlar1 bulmaniza yardimci olacaktir.

Bilgi Kaynaklarimin Tespiti: Pazar potansiyelini 6l¢gmek ve pazari degerlendirmek i¢in
arastirmamizda kullanacagimiz bilgi kaynaklar1 da ¢esitli bicimlerde siniflandirilabilir.
Bilgi kaynaklari, bireylerin veya kuruluslarin yurtdisi pazar arastirmasi sirasinda kendi
0zel cabalar1 ile topladiklar1 6zgiin bilgilerin kaynagi olabilir. Ayrica sirketin yurt
disindaki miisterileri ile yazigsmalar, proforma faturalar, arastirma kuruluglar1 tarafindan

saglanan bilgiler gibi kendi kaynaklar1 hakkinda bilgi edinilebilir.

Verilerin Siniflandirilmast ve Degerlendirilmesi: Hedef pazar se¢iminde kullanilacak
veriler iki grupta toplanmaktadir. Piyasadaki makro ortam ile ilgili pazar ortami ile
ilgilidir. Isletme, masa bas1 arastirmay1 ve makro ortamla ilgili verileri elde ederken,
saha arastirmasi saha arastirmasi sirasinda piyasa departmami hakkindaki bilgilere
ulagmaktadir. Bir isletme bir iirlin talebi aradiginda, genellikle iilke ve bolgesel ortama
bakar. Firmanin, pazara iliskin, Uriiniin ihra¢ edilecegi piyasanin 6nemli kiiltiirel
Ozellikleri, uyulacak standartlar veya iklim kosullar1 gibi konular1 arastirmasi
gerekecektir. Sirketin dis pazarlarda tirlinii tercih edip etmeyecegine karar vermesi de
onemlidir. Isletme, {iriin konumlandirma, kiiresel markalasma ve pazarlama karmasi
hakkinda taktik kararlar verecekse, tiiketiciler, rakipler veya dagitim kanallar1 gibi pazar

segmenti hakkinda bilgiye ihtiya¢ duyacaklardir.
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Ornegin, Italya'daki kadin niifusunun ve gelecekteki niifus tahminlerinin bilinmesi,
Italya'da ne kadar ¢ift kadin ¢orap satildigini, yani iiriine olan talebi agiklayabilir.
Bununla birlikte, ayn1 bilgi ka¢ ¢ift X corapinin satildigini, yani bir isletmenin belirli bir
{iriiniinii aciklayamaz. X markasinin talebini tahmin etmek igin Italya'da markal1 corap
tiiketicileri, rakip firmalarin iiriinleri ve dagitim kanallari, yani pazar segmenti, detayl

bilgiye ihtiyac duyarlar.

Veri Bankasinin Olusturulmasi. Masa basi arastirmasinda besinci ve son asama olarak
yukarida siralanan c¢ok cesitli veri kaynaklar1 diizenli bir sekilde smiflandirilip

siralayarak igletme bilinyesinde bir veri bankas1 olusturulur.

Piyasa Arastirmasi: Ihracata ydnelen bir isletme mutlaka girecegi Pazar konusun da

arastirma yapmak veya yaptirmak zorundadir [53]-[55], [56].

Pazar aragtirmasi, is piyasasi ile ilgili problemlerin ¢6ziilmesine yardimci olabilecek
bilgilerin sistematik ve objektif bir sekilde toplanmasini ve analiz edilmesini saglar.
fhracatin baslatilmasi, yeni bir ihracat pazarina girilmesi veya mevcut bir dis pazara
yeni bir iirlin verilmesi kararlari, genellikle pazar aragtirmasi gerektiren iirliniin

gelistirilmesi ve degistirilmesini gerektirir [53]-[55], [56].

Piyasa arastirmasini isletmeler bizzat kendileri yapabilecekleri gibi, uzman kuruluslara

da yaptirabilirler.

Piyasa arastirmasi giiniimiizde uyguladigi cogu teknik igin ileri diizeyde istatistik bilgisi

ve bilgisayar kullanimi gerektiren bir uzmanlik dali olmustur.

Pazar aragtirmasi, igletmelerin Oniindeki sis bulutlarini yikarak risklerini azaltir. Pazar
arastirmasi, isletmelerin tiiketici odakli olmasini, yeni firsatlar1 tespit etmesini ve
uygulanan yontemlerin dogrulugunu izlemesini kolaylastirir. Pazar arastirmasinin bu
avantajlarina zaman kayiplari, yiikksek maliyet gibi bilgilerin dezavantajlarini
beraberinde getirebilir, bilgilerin dogrulugu kesin degildir, ancak dngoriilen seviyede

kalir [53]-[55], [56].

Pazarlamaci dis pazara girmeden evvel ve girdikten sonra da belirli zaman dilimlerinde
piyasaya ¢ikip son piyasa gelismelerini, {irliniin piyasada ger¢ek durumunu bizatihi
gormek, iiriin, ambalaj ve tanmitim sorunlarini, dagitimin etkinligini, satis tesvik

¢alismalarinin sonuglarini incelemek durumundadir [53]-[55], [56].
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Piyasa ile ilgili herhangi bir detay sadece belirli satis noktalarin1 ziyaret ederek elde
edilemez. Her seyden Once, piyasadan Ogrenilecek olan sey planlanmakta, sorular
hazirlanmakta ve ziyaret yerleri arastirmacinin durumuna gore belirlenmektedir. Ziyaret
edilen yerlerde, yani {iriiniin dagitim ve satis noktalari, 6grenilecek konular ve ayrintili

bilgiye ulasacak sorularla yeni geligsmeler elde edilir.

Dagitim noktalari, magaza ve ¢esitli satig noktalarindan elde edilen veriler sonug olarak

ilmi metotlarla degerlendirilir.

Tiketici Arastirmasi: Arastirma gesitleri arasinda; Cesitli kaynaklardan genel bilgileri

kafa kafaya anketle topladiktan sonra, pazar arastirmasini da kullanabilirsiniz; Eger
isletme hala karar veremiyorsa ve karar i¢in ayrintili bilgi gerekiyorsa, uzman insanlarla
tilkketici egilimlerini tanimlamak i¢in arastirma yapilmalidir. Tiiketici arastirmasinda

uzmanlar; iiriin deneyi ve deneme pazarlama arastirmasi yapabilir [53]-[55], [56].

Uriiniin tad1, kokusu, rengi, ambalaji ve seklinin kabul derecesini ve ayrica istenen
yeniligin kabul derecesini degerlendirmek igin gesitli tiriin testleri yapilabilir [53]-[55],
[56].

Deneme pazarlamasi, ihracat planlamasi ve iiretim kapasitesi gibi énemli yatirimlar
yapmadan Once ve iirliniin belirlenen siire sonunda basarili olup olmadigini gérmek i¢in
harici pazarin siirlt bir alaninda deneme amagh pazarlama yapilabilir. Satig raporlari,
magaza teftisleri, magaza sayimlar1 ve tiiketicilerin kullanim ve davranis arastirmalari

ile yapilmistir [53]-[55], [56].

Piyasa dinamikleri de hizla gelismekte ve giiniimiiziin pazarlama problemlerine ¢6ziim
bulmak gittik¢e zorlagsmaktadir. Bu karisiklik, tiiketicilerdeki ve tiiketim ortamlarindaki
degisikliklerden kaynaklaniyor. Bu nedenle, bu karmagsik tiiketici ve pazarlama

sorununu ¢ozmek icin geleneksel arastirma yontemlerinin kullanilmasi artik yeterli

degildir [53]-[55], [56].

Son zamanlarda, etnografik arastirma bu sorunlarin iistesinden gelmek i¢in kullanilan
alternatif yontemlerden biridir. Ozellikle Tiirkiye’ de 2000’lerin basindan bu yana bu tiir
aragtirmalarin  kullanim1 artmaktadir. Bugilin aragtirma yapmak isteyen isletmeler;
tiriinlerini rekabet¢i bir ortamda farklilastiracak ve rakiplerinden bir adim Onde
birakacak yeni inisiyatifler istiyorlar. Bu talepler, siirekli olarak tekrarlanan geleneksel
yontemlerle degil, yeni bir bakis acis1 sunabilen etnografik arastirmalar yoluyla

miimkiin olabilir [53]-[55], [56].
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Etnografya antropolojiye dayanir ve etnografi kavrami “etno” ve “grafik”
kelimelerinden olusur. Etnografya, insanlarin kendi diinyalarin1 kendi sartlarinda ifade
etmelerine ve onlar1 evde, iste, yolda ya da aligveris yerlerinde gozlemlemelerini

saglayarak insanlara arastirma yapar [53]-[55], [56].

Etnografya, bilingalt1 ortamlarinda incelenmeye karar verilen bazi insan topluluklarinin
ve / veya kesimlerinin iliskilerini ve davraniglarini “gézlemler”, “inceler”, “belgeler” ve

“yorumlayan” bir disiplin olarak ifade edilir [53]-[55], [56].

Etnografi, antropolojinin en yaygin olarak kullandig1 sosyal arastirma yontemlerinden
birisidir. Bu aragtirma yonteminde antropologlar yani arastirmacilar, “hedef kitle ile

belirli bir zaman siiresi gegirirler” ve “onlarla ve onlar gibi yasarlar.”

Fuarlar: Fuarlar 6zellikle global fuarlar bir iiriiniin dig pazarlarda durumunu 6grenmede

iyi bir aragtirma laboratuari olarak bilinir [53]-[55], [56].

Genel fuarlar toplumun degisik kesimlerinden ziyaret¢i ¢ektiklerinden 6zellikle
dayanikli ve dayaniksiz tiiketici trlinlerinin tanitilmasinda faydalidir. Bu tiir fuarlara
katilan iilkeler genellikle mallarin1 bir pavyonda toplarlar. Bu yolla iilke sanayinin giicii

ve {irinlerinin genel bir imaj1 da iletilir [53]-[55], [56].
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4. SAKARYA LI MOBILYA SEKTORUNDE MUSTERI ODAKLI
YENI URUN GELISTIRME YAKLASIMINA ILISKIiN BiR
UYGULAMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Gilinliik yagantinin vazgecilmezlerinden birisi olan mobilya, insanlik tarihi boyunca her
donemde farkli moda akimlarindan etkilenerek, tasarim ve islevsellik a¢isindan ¢esitlilik
arz etmistir. Teknolojinin ilerlemesi ve herkes tarafindan ulasilabilir bir hale gelmesi,
tilketicilerin taleplerinde ve aliskanliklarinda degismelere yol agmistir. Bu degismelere
cevap vermek isteyen {ireticiler, yeni iiriin gelistirme kavramina daha fazla 6nem verir
hale gelmistir. Bu nedenle de iireticilerin yeni iiriin gelistirme siirecinde miisteri odakli
yaklagim ve pazarin 6zelliklerinin iyi analiz etmesi gerekmektedir. Olusturulacak olan
tirtinde tasarim ozellikleri ve fonksiyonel 6zellikler, tiiketicilerin istekleri dogrultusunda
olmalidir. Boylece iiretim olanaklar1 verimli kullanilmig ve rekabet ortaminda bir adim

ileriye gidilmis olunacaktir.

Literatiirde Tiirkiye’nin c¢esitli bolgelerinde tiiketicinin gerek mobilya sektoriinde
gerekse de farkli sektorlerde satin alma kararin etkileyen faktorler tizerine ve yenti iiriin
gelistirme siirecine doniik ¢esitli bilimsel arastirmalarin yapildig1 ve 6nemli sonuglarin

elde edildigi goriilmektedir [20], [37], [39], [53], [57].

Tiirkiye Istatistik Kurumundan alnan verilere gore Tiirkiye genelinde insanlarin
yaklagik %60’1 giiniin 1-3 saatini, %30’u 4-6 saatini televizyon izleyerek gecirmektedir
[58]. Tiiketicilerin yasaminda énemli bir yeri olan TV giin gectikce TV odasi ve TV

tinitesi kavramlariin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.

Televizyon talebini ilk satin alma veya yenileme istegini olusturur. Ik satmn alimlar,
televizyona sahip olma egilimine bagl olarak satis oranmi artirmakta olup, su anda
toplumda %94-95 civarinda olduguna inanilmaktadir. Yaklagik 13,5 milyon insanin
yasadig1 iilkemizde her yi1l yaklasik 500-600 bin evlilik gerceklesmekte ve bu olayin bir
sonucu olarak televizyon ilk satin alma talebi yaratilmaktadir [59]. Tiirkiye Istatistik

Kurumu verilerine gore Tiirkiye 2013 yilinda 600138 evlilik ger¢eklesmistir [59].
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Tiiketici ihtiyaglarina gore 6zel olarak da iiretilebilen TV iinitelerini ayn1 zamanda
kitaplik, biife olarak veya TV iinitesinin tasarimi ve modeli buna uygunsa cam esyalarin
koyulabilecegi giimiisliik olarak da ¢ok amagli olarak kullanilabilir. Kisacas1 TV Unitesi
ya da yasam {initesi olarak da adlandirilan bu yeni nesil mobilya, TV sehpas1 ile

giimiisliiglin estetik agidan birlestirilmis ve daha kullanish hale getirilmis bigimidir [60].

Literatiir incelemesi yapildiginda yeni iiriin gelistirme siireglerinde yapilmasi gerekenler
kisaca; planlama, tasarim ve uygulama asamalarindan olusmaktadir. Planlama
asamasinda Oncelikle tasarim ekibinin kurulmasi, tasarim amacinin belirlenmesi ve
hedef miisterilerin tespitine 6nem verilirken, tasarim asamasinda tasarim &zelliklerinin
belirlenmesi bunun iginde miisteri istek ve ihtiyaglarinin tespiti yapilmalidir. Elde edilen
verilerden yola cikilarak tasarimin tamamlanmasi ve uygulama yapilarak iiriiniin ortaya
cikarilmasi gerekmektedir. Hazirlanan bu calisma ile TV odalar1 ve TV iinitelerinin
tasarimi icin neler yapilmasi gerektigi ve miisteri istek ve ihtiyaglarina yonelik olarak
nasil bir iirlin istendiginin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Bu amaca ulagsmak igin
mobilya sektorii agisindan onemli bir yere sahip olan Sakarya ilinde yliz yiize anket
yontemi ile mobilya saticilar ve miisterilerle goriisiilmiis, elde edilen anket verilerinden
yararlanilarak TV fiinitesi i¢in yeni iiriin tasariminda dikkat edilmesi gereken noktalar

belirlenmistir.

4.2. MATERYAL VE YONTEM

4.2.1. Arastirma Boélgesinin Tamim

Calisma Sakarya il sinirlar icerisinde gerceklestirilmistir. Aragtirma evrenini olusturan
Sakarya ilinde (TUIK’den alinan verilerde) 2016 yil1 niifus sayimi sonucuna gore 976
948 kisi ikamet etmektedir. 2016 niifus sayimi sonuglarina gore il ve ilgelerdeki niifus

dagilimi Cizelge 4.1’de verilmistir.

Cizelge 4.1. 2016 niifus sayimna gore sehirlerdeki niifus dagilimu.

Ilgeler Toplam Niifus
Akyazi 86.704
Geyve 48.496
Hendek 80.264
Karasu 61.533
Kaynarca 23.626
Sapanca 40.045
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Cizelge 4.1 (devam). 2016 niifus sayimna gore sehirlerdeki niifus dagilima.

Kocaali 20.878
Pamukova 28.955
Taraklh 6.881

Ferizli 25.386
Karapiir¢ek 12.578
Sogiitlii 14.031
Adapazari 274.898
Arifiye 40.568
Erenler 83.984
Serdivan 128.121
Toplam 976.948

Harita 4.1. Sakarya bolgesi haritasi.

Sakarya, Tiirkiye’nin Marmara Bolgesi'nin Catalca-Kocaeli Boliimii’nde yer alan bir
ildir (Sekil 4.1). Sakarya nin kuzeyinde Karadeniz, batisinda Izmit ve Bursa, dogusunda
Diizce giineyinde Bolu ve Bilecik bulunmaktadir. Sakarya Nehri, Sakarya’nin Karasu

ilgesinden Karadeniz’ e dokiiliir.

Sakarya’nin ekonomisi tarim ve sanayiye dayanir. Faal niifusun %65°1 tarim sektoriinde
%15°1 sanayi sektoriinde, gerisi diger sektorlerde calisir. Tiirkiye’nin hizla gelisen bir
ilidir.

Sakarya, otomotiv ve yan sanayi, tekstil, gida, orman {irlinleri, elektrik-elektronik, yapi-
insaat malzemeleri, siis bitkiciligi gibi alanlarda yatirima uygun konumu ile Tirkiye'nin
onemli bir yatinm merkezidir. Sakarya il sinirlari igerisinde kurulu bulunan organize

sanayi bolgeleri mevcuttur [60]-[62].

Sakarya Ticaret ve Sanayi odasindan 2017 yilinda alinan verilere gore bolgede faaliyet

gosteren; agac isleri ve kereste imalati1 yapan 31, dograma mutfak banyo kap1 cergeve
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Iimalat1 yapan 6, aga¢ kaplama kontrplak ambalaj sandigi imalati yapan 12, c¢ekyat
kanepe okul sirasi-biiro mobilyalar1 yapan 24, diger orman tirlinleri imalati yapan 7

firmada toplam 2512 kisi ¢alismaktadir.

4.2.2. Ornekleme Siireci

Calismada kullanilan ana kiitle icin Sakarya Bolgesi’ndeki 16 ilgenin niifus
biiyiikliikleri, Cizelge 4.1’de Tiirkiye Istatistik Kurumu 2016 yili niifus saymmi
sonuglarindan elde edilen verilere gore belirlenmistir. Bu verilere gore toplam niifus
blyiikligli olan 976948 birey calisma evrenini olusturmaktadir. Evren biiyiikligiini
temsil edecek orneklem %95 giiven diizeyi ve %35 hata payt ile Formiil 4.1°den

yararlanilarak hesaplanmistir [63].

. Z°.N.P.Q
T N.D?>+Z%.P.Q

(4.1)

Formiilde;

n: Ornek biiyiikliigiinii

N: Ana kiitle biytikliigiinii (976.948),

Z: Giiven katsayisint (%95'lik giiven diizeyi i¢in 1,96 dir),

P: Olgmek istedigimiz 6zelligin evrende bulunma ihtimalini (¢calisma ¢ok amagli oldugu

i¢in bu oran %50 alinmistir),

Q: 1-P,

D: Kabul edilen 6rnekleme hatasini (%5 alinmistir).
Bu verilere Gére Ornek Biiyiikliigii (n) ;

o 1.962 *976948*0.5* (1-0.5)
976948*0.052 +1.96% *0.5* (1-0.5)

= 385 Hesaplanmustir.

Istatistiksel olarak drnek biiyiikliigii 385 olarak hesaplanmasina karsin bazi bireylerin
tiim sorulara tam cevap vermeme ihtimalleri de g6z Oniine alinarak 400 bireyle anket

yapilmasi planlanmis ve toplam 393 bireye calisma kapsaminda ulagilmistir.

Boylece calismada 6n goriilen giiven diizeyi ylikseltilmis ve hata miktari ise diistiriilmiis

olmaktadir. Diizenlenen anket formlarinin tabakali (katmanli) 6rnekleme yontemi
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kullanilarak ilgelere orantili dagilimi saglanmistir. Tiiketicilerin dagilimini dengeli bir
sekilde saglayabilmek amaciyla alig-veris merkezleri, magazalar ve pazarlar gibi toplu
bulunduklar1 alanlar tercih edilmis ve yliz ylize goriisme yoluyla anket g¢alismasi
yapilmistir. Anketlerin doldurulmasinda tiiketicilerin goniilliiliigii ve gergekeiligi

gozetilmistir.

Ornekleme ydntemi sonucunda belirlenen 6rnek biiyiikliigii géz oniine alinarak biitiin
ilgelerin anket kapsamina girme ihtimalinin oldugu olasilikli 6rnekleme yontemlerinden
rastgele tabakali ornekleme yontemi uygulanarak 393 bireye ulasilmistir. Tiirkiye
Istatistik Kurumundan alman 2016 yili niifus sayiminn ilgelere gére dagilimi ve bu
yontem yardimiyla elde edilen verilerden, ilgelere karsilik olacak anket sayilari tabakali

ornekleme yontemi ile Cizelge 4.2 ve Sekil.4.1°de yer alan sekliyle hesaplanmistir.

Cizelge 4.2. Tiim ilgelere karsilik gelecek anket sayisi.

Tlgeler Niifus Biiyiikliikleri | Belirlenen Anket Sayis1 | Ilgelerde Yapilan
Anket Sayilari
Akyazi 86.704 25 25
Geyve 48.496 13 13
Hendek 80.264 26 26
Karasu 61.533 17 17
Kaynarca 23.626 3 3
Sapanca 40.045 19 19
Kocaali 20.878 7 7
Pamukova 28.955 10 10
Tarakl 6.881 2 2
Ferizli 25.386 8 8
Karapiir¢ek 12.578 4 4
Sogiitlii 14.031 5 5
Adapazari 274.898 138 140
Arifiye 40.568 19 20
Erenler 83.984 39 41
Serdivan 128.121 50 53
Toplam 976 948 385 393
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O Akyazi B Geyve OHendek
O Karasu B Kaynarca O Sapanca
B Kocaali O Pamukova B Tarakh
M Ferizli O Karapiirgek O Sogiitlu
B Adapazari M Arifiye H Erenler
B Serdivan

Sekil 4.1. Tiim ilgeler ve ilgelere karsilik gelecek anket sayisi.

Anket caligmasi 2016 yilinda tiiketicilerle yiiz yiize gorlisme yoluyla yapilmistir. Veri
analizinde SPSS paket programindan yararlanilmistir. Istatistiksel analiz esnasinda
tanimlayict istatistiklerden, faktor analizinden ve istatistiksel iligkilerin tespiti i¢in de

istatistiksel analizden yararlanilmistir [64].
4.2.2.1. Faktor Analizi

Faktor analizi, birbirleriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve

birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan ¢ok degiskenli
istatistik tekniklerinden biridir [65]-[91].

Faktor analizi terimi, birbirinden farkli fakat ayn1 zamanda birbiriyle iligkili teknikleri
icerir. Bunlar; Principal Component Analysis, Principal Faktor Analysis, Image
Factoring, Maximum Likelihood Factoring, Alpha Factoring, Unweighted Least
Squares Factoring, Generalized veya Weighted Least Squares Factoring. Sayilan bu
faktor analizi yontemlerinden, faktorlerin elde edilmesinde en yaygin kullanilan1 Temel
Bilesenler Analizidir (Principal Component Analysis, PCA). Bu yontemde degiskenler
arasindaki maksimum varyansi agiklayan birinci faktor hesaplanir. Kalan maksimum
miktardaki varyansi agiklamak i¢in ikinci faktdr hesaplanir. Bu durum boylece devam
eder. Burada Onemli olan nokta analiz sonucu elde edilen faktdrlerin arasinda

korelasyon olmamasidir [66]-[91].
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Faktor analizinin temel iki amaci vardir. Bunlar; degisken sayisini azaltmak ve
degiskenler arasindaki iliskilerden yararlanarak bazi yeni yapilar ortaya g¢ikarmaktir
[67]-[91].

Faktor analizi, ozellikle sosyal bilimler, egitim bilimleri, tip, psikoloji, sosyoloji gibi
alanlarda, birbirinden ¢ok sayidaki birbirleriyle iligkili 6zellikleri arasindan, birlikte ele
aliabilen, birbirleriyle iligkisiz fakat olusumu (olay1) agiklamakta yararlanilabilecek
olanlarin1 bir araya toplayarak (gruplayarak) yenir bir isimle faktor olarak tanimlamay1

saglayan, yaygin kullanimi olan bir yontemdir [68]-[91].

Faktor analizi degisken azaltmada en etkili yontemlerden biridir. Degiskenler arasinda
var olan dogrusal bagintilarin giicline dayanarak, benzer degiskenleri daha kiigiik
degisken setleri (faktor) olarak gruplar. Temel bilesenler analizi her faktoriin tiim veri
matrisinde rotasyonu ile hangi degiskene daha giiclii dogrusal bagintida oldugunu

saptar. Bu yontemle faktorii olusturan degiskenlerin de dengeli dagilimi saglanmis olur
[69], [70]-[91].

4.2.2.2. Ki-Kare testi

y2 (kikare) testleri, sayimla elde edilen nitel degiskenlerin c¢esitli smiflandirma
bigimlerine gore (tek degiskenli, iki degiskenli, gibi) analizini yapmak, nicel
degiskenlerin alisilmig kurallarin disinda bazi bilimsel amaglar1 gergeklemek i¢in 6zgiin
simniflama bigimlerini (kategorik gruplama) ve frekans dagilimini ele alarak dagilim
bicimine yonelik analiz etmekte kullanilan testlerdir [68]. Elde edilen verileri frekansa
dayali olmas1 gerekir. Bu frekanslar iki ya da daha ¢ok kategoriye yerlestirilir. Erkek-
kiz, gecti-kaldi, orta-uzun gibi veriler bu gruba girer [91].

Gilinlimiizde yapilan bir¢ok arastirmada sayisal olmayan degiskenlerin dikkate alindig:
gdzlemlenmektedir. Ornegin, insanlarm medeni durumlariyla setgileri meslek gruplar
arasindaki bir iliski incelenmek istendiginde, medeni durumun ve meslek grubunun
rakamlarla ifade edilmesi as1 degildir. Medeni durum “evli”, “bekar”, “bosanmis” ve
“dul” seklinde gosterilirken meslek gruplar1 da “serbest meslek™, “devlet memurlugu”,
“ev isi” seklinde gruplandirilabilir. iste sayisal olmayan degiskenler arasinda herhangi
bir iliskinin var olmadigini ileri siirerek (Ho hipotezi), bu hipotezin ret edilip

edilemeyeceginin incelenmesinde uygulanan test y2 testidir [72]-[91].
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x2 dagilimi, deneyle elde edilen ampirik bir dagilimin teorik bir dagilima uygun olup
olmadiginin testinde (uygunluk testi) kullanildig1 gibi, y2 karakter asinda ilginin bulunup
bulunmadiginin (bagimsizlik testi) testinde de kullanilir. Ayrica alinan Orneklerin

homojen sayilip sayilmayacagini (homojenlik testi) testinde kullanilmaktadir.

2 testinde izlenen siire¢ ¢ok basittir. Bu siirecin hesaplalar kisminda gozlenen degerler
ile teorik veya beklenen degerler hesaplanir. Karar kisminda ise, bu iki eger birbiriyle

karsilastirarak, arastirmada kullanilan hipotezlerden biri (Ho veya Hz1) kabul edilir [56].

4.2.3. Veri Toplama Yontem ve Araci
4.2.3.1. On Calisma

TV {initesi tasarimina doniik yeni {irlin gelistirme siireci i¢in literatiir taramasinda yer
alan ¢alismalarin soru formatlar1 lizerinden arastirmanin amaci, ana kiitlesi, uygulama
alan1 ve oOzellikleri dikkate alinarak bir anket formu hazirlanmistir [37]-[39], [53], [57],
[73]-[77]. Hazirlanan ilk anket formu tiiketicilere alig-veris merkezlerinde uygulanarak
on degerlendirme yapilmis ve bu 6n degerlendirme sonucunda elde edilen bilgilerden
yararlanilarak ankette gesitli revizyonlar yapilmasina karar verilmistir. Ilk anketin 18.
sorusundaki TV {initesi taslak 2 boyutlu ¢izimleri miisteri algilamalarinin yeterli
olmamasindan dolayt CAD destegi ile 3 boyutlu gorsel taslaklar haline getirilmistir
(Sekil 4.2). Tiiketicilerden gelen elestiriler sonucunda son ankette TV ftinitesi ile ilgili
gorsel unsurlar1 ve bu unsurlara ait bazi yargilar eklenmesiyle anket son sekline

getirilmistir (EK-1).

o i ] [ 55’"«[‘1{ ey e M -

Sekil 4.2. TV {initesi taslak tasarimlarinin 2 boyutlu ve 3 boyutlu ¢izimleri.
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Sekil 4.2 (devam). TV {initesi taslak tasarimlarinin 2 boyutlu ve 3 boyutlu ¢izimleri.

4.2.3.2. Anket Formunun Icerigi

Yeni tasarlanacak {iriin ile ilgili tliketici tercihlerini etkileyen faktorler dogrultusunda,
aragtirma evrenini smirlandirmak amaciyla Sakarya Bolgesi tiiketicileri {izerinde
gergeklestirilmis olan calismada yapilan anket, 8 bolim, 20 soru ve 42 yargidan

olusturulmustur.

Birinci kisimda, tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik kapali ve
acik uclu tarzda; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, meslegi, evde
yasayanlarin sayisi, hane halki toplam geliri, ikamet edilen yer, oturulan meskenin tiiri,
oturulan meskenin miilkiyet durumu gibi demografik bilgilere ait sorulara yer

verilmistir.

Anketin ikinci bolimiinde katilimcilarin kullanmakta olduklar1t TV ve TV odalar ile
ilgili bilgileri belirlemeye yonelik kapali ve agik uglu tarzda; kullanilmakta olan TV
tiiri, TV’nin evdeki konumu, ekran biyiikliigii, TV odasinin biiyiikligi, giinliik

ortalama TV izleme siiresi gibi sorulara yer verilmistir.

Anketin tglincli boliimiinde tiliketicilerin TV izleme sirasinda olusan ihtiya¢ ve
rahatsizliklara katilim dereceleri ile ilgili 5’11 Likert 6l¢egine gore (Higbir zaman (1),
Nadiren (2), Ara sira (3), Siklikla (4), Her zaman (5)) degerlendirilmesi istenen 6 adet

soru bulunmaktadir.

Anketin dordiincli boliimiinde tiiketicilerin TV {initesi tasarim unsurlar ile ilgili
yargilara katilim dereceleri ile ilgili 5°li Likert Olgegine gore (Tamamen Ret (1),
Kismen Ret (2), Karasiz (3), Kismen kabul (4), Tamamen kabul (5)) degerlendirilmesi

istenen 12 adet soru bulunmaktadir.
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Anketin besinci boliimiinde TV odasinin yerlesimi ve 1s1k girme acilarini irdeleyen

sorulara yer verilerek, tiiketicilerden sekil tizerinde ¢izerek gostermeleri istenmistir.

Anketin altinct boliimiinde taslak TV {initesi tasarimlar1 verilerek miisterilerin
begenilerine sunulmus ve tiiketicilerin ne tiir tasarim c¢izgilerine talep egilimleri oldugu

anlagilmaya calisilmistir.

Anketin yedinci bdliimiinde TV iinitesi tasariminin gorsel unsurlarindaki tercih
oncelikleri 5°li Likert 6lgegine gore (Tamamen Ret (1), Kismen Ret (2), Karasiz (3),
Kismen kabul (4), Tamamen kabul (5)) degerlendirilmesi istenen 7 adet soru

bulunmaktadir.

Anketin sekizinci ve son kisminda miisterilerin 6zgiin tasarim yapabilecekleri bos alan

birakilmistir (EK-1).

4.2.4. Hipotezler ve Degerlendirme

Arastirmada tanimlayict model kullanilmistir. Sekil 4.4’de ki modelde goriildiigii gibi
demografik o6zellikler ile Hpl tiiketicilerin kullanmakta olduklar1 TV ve TV odalarinin
ozellikleri, demografik ozellikler ile Hg2 tiiketicilerin TV izleme sirasinda olusan
ihtiyag ve rahatsizliklari, demografik ozellikler ile Hp3 TV {initesi tasariminin
fonksiyonel unsurlari, demografik 6zellikler ile Ho4 TV odasinin yerlesimi ve 151k girme
acilar1, demografik o6zellikler ile HpS TV iinitesi taslak tasarimi tercihleri, demografik
ozellikler ile Ho6 TV {initesi tasariminin gorsel unsurlari, demografik 6zellikler ile Ho7

tilkketicinin 6zgiin TV {initesi tasarimlar1 arasindaki iliski ve sonug irdelenmektedir.
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fliski Arastirilan

Demografik ifadeler
Ozellikler
Kullanilmakta Olunan
Cinsiyeti Hol P TV ve TV Odalarinin

Ozellikleri

Yast

Sonuc

TV Izleme Sirasinda

) ) )
Medeni Durumu HD" O]u§aﬂ ]-_h‘[lyag ve
Rahatsizliklar
Egitim Durumu
_ _ TV Unitesi
Meslegi 0 Tasariminin \
Evde  Yasayanlarin / Fonksiyonel Unsurlar: Tiiketicilerin Yeni TV
Savist o p Odas1 ve TV Unitesi
/ TV Odasimn
Tasarim
M Yerlesimi ve Isik — Beklentilerinin
Hane Halkinin Aylik :
Hy4 Girme Acilan Esilimleri
Toplam Geliri / g
Tkamet Edilen Yer \ TV Unitest T?SIak.
Ho5 Tasarim Tercihleri
Oturulan  Meskenin ...
- TV Unitesi
Tiiri
Hy6 Tasartminin Gorsel
Oturulan  Meskenin Unsuzlan
Miilkiyet Durumu C . o
Tiiketicilerin Ozgiin
Ho7 Tasarimlari

Sekil 4.3. Arastirma modeli.
Arastirmanin  hipotezleri ¢alismanin amacina uygun olarak asagidaki gibi
gelistirilmistir.

Hol: Tiiketicilerin kullanmakta olduklari TV ve TV odalarinin 6zellikleri ile demografik

ozellikleri arasinda iligki yoktur.

Hj1: Tiiketicilerin kullanmakta olduklar1 TV ve TV odalarinin 6zellikleri ile demografik

ozellikleri arasinda iligki vardir.

Ho2: Tiiketicilerin TV izleme sirasinda olusan ihtiyac ve rahatsizliklar ile demografik

Ozellikleri arasinda iligki yoktur.

H;2: Tiiketicilerin TV izleme sirasinda olusan ihtiya¢ ve rahatsizliklar1 ile demografik

Ozellikleri arasinda iliski vardir.
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Ho3: Tiiketicilerin TV {initesi tasariminin fonksiyonel unsurlarinin tercihleri ile

demografik 6zellikleri arasinda iligki yoktur.

H13: Tiketicilerin TV {initesi tasariminin fonksiyonel unsurlarinin tercihleri ile

demografik 6zellikleri arasinda iliski vardir.

Ho4: Tiketicilerin TV odalarinin yerlesimi ve 151tk girme agilart ile demografik

Ozellikleri arasinda iligki yoktur.

Hi4: Tiiketicilerin TV odalarmin yerlesimi ve 1s1tk girme acgilar1 ile demografik

Ozellikleri arasinda iliski vardir.

Ho5: Tiiketicilerin TV {nitesi taslak tasarimi tercihleri ile demografik Ozellikleri

arasinda iliski yoktur.

Hi5: Tiiketicilerin TV linitesi taslak tasarimi tercihleri ile demografik ozellikleri

arasinda iliski vardir.

Ho6: Tiiketicilerin TV iinitesi tasariminin gorsel unsurlarinin tercihleri ile demografik

Ozellikleri arasinda iliski yoktur.

H16: Tiketicilerin TV tinitesi tasariminin gorsel unsurlarinin tercihleri ile demografik

Ozellikleri arasinda iliski vardir.

Ho7: Tiiketicilerin 6zglin TV iinitesi tasarimlari ile demografik 6zellikleri arasinda iligki

yoktur.

H17: Tuketicilerin 6zgiin TV {initesi tasarimlar1 ile demografik 6zellikleri arasinda iligki

vardir.
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5. BULGULAR VE TARTISMA

Yeni iriin gelistirme siirecinin en Oonemli kisimlarindan birisi miisteri ihtiya¢ ve
beklentilerinin belirlenmesidir. Sakarya ilinde yer alan 16 ilgede yiiz yiize yapilan

anketlerden elde edilen verilerin istatistiksel analizleri bu boliimde yer almaktadir.

5.1. GECERLILIK VE GUVENILIRLIK ANALIZi

Degisken azaltmada en etkili olan yontemlerden biri olan faktor analizi, birbiriyle
iligkili cok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida kavramsal olarak anlamli yeni
degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi amacglayan ¢ok degiskenli bir
istatistik olarak tanimlanmaktadir [78]. Faktor analizi sonuglart degiskenler arasinda var
olan dogrusal bagintilarin giiciine dayanarak, benzer degiskenleri daha kiigiik degisken
setleri (faktor) olarak gruplar. Temel bilesenler analizi her faktoriin tiim veri matrisinde
rotasyonu ile hangi degiskene daha giiglii dogrusal bagintida oldugunu saptar. Bu

yontemle faktorii olusturan degiskenlerin de dengeli dagilimi saglanmis olur [69], [70].

Bu arastirmada agiklayici faktor analizi kullanilmistir. Kullanilan anket formunun faktor
modeline uygun olup olmadigi konusunda karar verebilmek i¢in, 6nce degiskenler arasi
korelasyon matrisi elde edilmis ve Keiser Meyer Olkin’ in (KMO) Ornekleme Yeterliligi
Olgiisiine bakilmistir. KMO' nun Ornekleme Yeterliligi Olgiisii = 0,739 ve Bartlett’in
Kiiresellik testi = 2500,734; serbestlik derecesi df = 190 (p= 0,000) bulunmustur. Gézlenen
korelasyon katsayilarinin kismi korelasyon katsayilar ile kiyaslanmasinda kullanilan bir
indeks olan KMO dl¢iisii 0,5 ve altina diistiigiinde degiskenlere faktor analizi uygulanmasi
onerilmemektedir. Elde edilen bu sonuglar veri grubunun faktor analizine uygun oldugunu

ve gegerlilik agisindan bir sorun teskil etmedigini gostermektedir.

Calismada c¢ikarimsal istatistik bazinda verilere giivenilirlik analizi de uygulanmustir.
Arastirmada kullanilan 6lcegin giivenilirlik analizi sonucunda verilerin genel giivenilirlik
degeri (Cronbach Alpha Katsayisi) 0,679 olarak tespit edilmistir. Elde edilen bu sonug
dikkate alindiginda, 6lcegin giivenilir oldugu goriilmektedir. Zira alfanin 0,40°dan kiigiik

olmasi 6lgegin giivenilir olmadigini, 0,40-0,60 arasi1 diisiik giivenilirlikte oldugunu, 0,60-
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0,80 aras1 giivenilir oldugunu, 0,80-1,0 arasi ise yiiksek giivenilirlige karsilik geldigini

gostermektedir [68].

5.2. TUKETICi GURUPLAR iLE iLGIiLi GENEL BULGULAR

5.2.1. Ankete Katilan Tiiketici Gruplarinin Demografik Ozellikleri

Cizelge 5.1. Tiiketicilerin cinsiyet dagilimlari.

Cinsiyet Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Sonug | Bay 213 54,2 54,2 54,2
Bayan 180 45,8 45,8 100,0
Toplam 393 100,0 100,0

Ankete katilan tiiketicilere iliskin veriler incelendiginde katilimcilarin 180’inin (%45,8)

bayan, 213’iiniin de (%54,2) bay oldugu belirlenmistir.

Cizelge 5.2. Tiiketicilerin yas dagilimlart.

Yas Gruplari Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Sonu¢ | 21-30 237 60,3 60,3 60,3
31-40 74 18,8 18,8 89,1
41-50 25 6,4 6,4 95,4
51 ve Uzeri 18 4,6 4.6 100.0
Toplam 393 100,0 100,0

Ankete katilan tiiketici gruplarinin %9’u 20 ve alt1, %60°1 21-30, %18,8’1 31-40, %6,4’i

41-50 ve %4,6’s1 1se 51 yas ve lizerindedir. Tiketici guruplart 73 ve 18 yaslart arasi

bireylerden olugsmakta ve katilimcilarin yas ortalamasi 29° dur.

Cizelge 5.3. Tiiketicilerin medeni durumlari.

Medeni Durum Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimilatif Yiizde
Sonug Evli 142 36,1 36,4 36,4
Bekar 230 58,5 59,0 95,4
Diger 18 4,6 4,6 100,0
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Cizelge 5.3 (devam). Tiiketicilerin medeni durumlari.

Toplam 390 99,2 100,0
Cevapsiz 3 0,8
Toplam 393 100,0

Ankete katilan tiiketici gruplarmin %36.4’4 evli, %58.5’i bekar, %4.6’s1 diger
guruptadir (dul, esinden ayri).

Cizelge 5.4. Tiiketicilerin egitim durumlari.

Egitim Durumu Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Sonug | ilkokul 5 1,3 1,3 1,3

Ortaokul 15 3,8 39 51
Lise 97 24,7 24,9 30,1
Yiiksekokul 84 21,4 21,6 51,7
Universite 185 471 47.6 99,2
Yiiksek Lisans 2 0,5 0,5 99,7
Doktora 1 0,3 0,3 100,0
Toplam 389 99,0 100,0

Cevapsiz 4 1,0

Toplam 393 100,0

Ankete katilan tiiketici gruplarinin egitim seviyeleri su sekildedir: ilkokul mezunu
%1,3, ortaokul mezunu %3,9, lise ve dengi okullar mezunu %24,9 yiiksekokul mezunu
% 21,6, tliniversite mezunu %47,6, yiiksek lisans mezunu %0,5 ve doktora mezunu ise

%0,3"diir.

Cizelge 5.5. Tiiketicilerin meslek gruplari.

Gegerli Kimiilatif
Meslek Gruplari Frekans | Yiizde
Yiizde Yiizde
Sonug Ev Hanimi 38 9,7 9,9 9,9
Ozel Sektor 109 27,7 28,4 38,3
S. Meslek 43 10,9 11,2 49,5
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Cizelge 5.5 (devam). Tiiketicilerin meslek gruplari.

D. Memuru 36 9,2 9,4 58,9
Ogrenci 126 32.1 32,8 91,7
Diger 32 8,1 8,3 100,0
Toplam 384 97,7 100,0
Cevapsiz 9 2,3
Toplam 393 100,0

Ankete katilan tiiketicilerin %9,9’u ev hanimi, %28,4°li 6zel sektor ¢alisani olup,

%11,2’si serbest meslek calisani, %9,4’1i devlet memuru, %32,8’1 6grenci ve %8,3’1

diger meslek dallarina sahiptirler.

Cizelge 5.6. Tiiketicilerin hanelerindeki fert sayilari.

Hanedeki Fert Sayisi | Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Sonug 1 kisi 25 6,4 6,4 6,4

2 kisi 87 22,1 22,1 28,5

3 kisi 138 351 351 63,6

4 kisi 102 26,0 26,0 89,6

5 kisi 26 6,6 6,6 96,2

6 kisi 14 3,6 3,6 99,7

7 kisi 1 0,3 0,3 100,0

Toplam 393 100,0 100,0

Anket uygulanan tiiketicilerin en fazla %35,1 ile 3 kisilik ¢ekirdek aile yapisinda
olduklar1 goriilmektedir. Diger fert sayilarina bakildiginda % 26°si 4 kisilik, %22,1°1 2
kisilik, %6,6’s1 5 kisilik, %6,4° i 1 kisilik, %3,6’s1 6 kisilik ve %0,3” @ 7 kisilik

ailelerden meydana geldikleri bulunmustur.

Cizelge 5.7. Tiiketicilerin hane halkinin toplam geliri.

Hane Halki Geliri(TL)

Frekans

Yiizde

Gegerli Yiizde

Sonug

600-1000

41

10,4

11,0

11,0
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Cizelge 5.7 (devam). Tiiketicilerin hane halkinin toplam geliri.

1001-1500 61 15,5 16,4 27,3
1501-2000 108 27,5 29,0 56,3
2001-2500 46 11,7 12,3 68,6
2501-3000 58 14,8 15,5 84,2
3001-3500 16 4,1 4,3 88,5
3501-4000 19 4,8 51 93,6
4001 ve tizeri 24 6,1 6,4 100,0
Toplam 373 94,9 100,0
Cevapsiz 20 51
Toplam 393 100,0

Ankete katilan tiiketicilerin %11’ i 600-1000 TL, %16,4’4 1001-1500 TL, %29’u 1501-
2000 TL, %12,3i 2001-2500 TL, %15,5’1 2501-3000 TL, %4,3’i 3001-3500 TL,

%S5,1’13501-4000 TL, %6,4°1 4001 TL ve tizeri hane halki gelirine sahiptir.

Cizelge 5.8. Tiiketicilerin ikamet ettikleri yerler.

Ikamet Yeri Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Sonu¢ | Il merkezi 262 66,7 66,8 66,8
Ilce 117 29,8 29,8 96,7
Koy 11 28 28 99,5
Kasaba 2 0,5 0,5 100,0
Toplam 392 99,7 100,0
Cevapsiz 1 0,3
Toplam 393 100,0

Arastirma evrenindeki tiliketicilerin, %66,8’1 il merkezi, %29,8’u ilge, % 2,8’1 koy,

9%0,5 ‘i kasaba yerleskelerinde ikamet etmektedir.

Cizelge 5.9. Tiiketicilerin oturduklar1 meskenin tiirii.

Meskenin Tiiri

Frekans

Yiizde

Gegerli Yiizde

Kiimilatif Yizde

Sonug

Miistakil 113

28,8

28,9

28,9
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Cizelge 5.9 (devam). Tiiketicilerin oturduklari meskenin tiirii.

Apartman 244 62,1 62,4 91,3
Site 34 8,7 8,7 100,0
Toplam 391 99,5 100,0
Cevapsiz 2 0,5
Toplam 393 100,0

Arastirma evrenindeki tiiketicilerin, %28,9’u miistakil, %62,4’i apartman, % 8,7’si

sitede ikamet etmektedir.

Cizelge 5.10. Tiiketicilerin oturduklart meskenin miilkiyet durumu.

Meskenin Miilkiyeti | Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimilatif Yiizde
Sonug Kira 141 35,9 36,0 36,0
Kendi evi 241 61,3 61,5 97,4
Lojman 10 2,5 2,6 100,0
Toplam 392 99,7 100,0
Cevapsiz 1 =)
Toplam 393 100,0
Ankete katilan tiiketicilerin ikamet ettikleri meskenlerin miilkiyet durumlari

incelendiginde; %36’s1 kirada, %61,5’1 kendi evinde, %2,6’s1 da lojmanda ikamet

etmektedir.

5.2.2. Ankete Katilan Tiiketici Gruplarinin Kullanmakta Olduklar1 TV ve TV
Odalan Ile flgili Baz1 Bilgiler

Cizelge 5.11. Tiiketicilerin kullanmakta olduklart TV tiirleri.

TV Tiri Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiumiilatif Yizde
Sonug | Tiiplii(CRT) 93 23,7 23,7 23,7
Plazma 202 51,4 51,4 75,1
LCD-LED 98 24,9 24,9 100,0
Toplam 393 100,0 100,0
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Ankete katilan tiiketicilerin %23,7’si tiiplii(CRT), %51,4’1 plazma, %24,9’u LCD-LED,

televizyon kullanmakta.

Cizelge 5.12. Tiiketicilerin kullanmakta olduklar1 TV ‘nin evdeki konumu.

TV’nin Konumu Frekans | Yiizde | Gegerli Yizde | Kiimiilatif Yiizde
Sonug Sehpada 70 17,8 18,3 18,3
Masada 116 29,5 30,3 48,6
Duvarda 197 50,1 51,4 100,0
Toplam 383 97,5 100,0
Cevapsiz 10 2,5
Toplam 393 100,0

Ankete katilan tiiketicilerin evlerinde kullanmakta olduklari televizyonlarin %18,3’1

sehpada, %30,31i masada, %51,4’1i duvarda(asili) durmaktadir.

Cizelge 5.13. Tiiketicilerin kullanmakta olduklari TV ‘nin ekran boyutu.

TV’nin Ekrani Frekans | Yizde | Gegerli Yiizde | Kimiilatif Yiizde
Sonug | 22"(55cm) 9 2,3 2,3 2,3
26"(66cm) 12 3,1 31 54
32"(80cm) 63 16,0 16,1 21,5
37"(94cm) 39 9,9 10,0 315
40"(102cm) 58 14,8 14,8 46,3
42"(106cm) 68 17,3 17,4 63,7
47"(119cm) 37 9,4 9,5 73,1
50"(127cm) 39 9,9 10,0 83,1
52"(132cm) 39 9,9 10,0 93,1
55"(140cm) 21 53 54 98,5
60"(153cm) 6 15 1,5 100,0
Toplam 391 99,5 100,0
Cevapsiz 2 0,5
Toplam 393 100,0
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Ankete Kkatilan tiiketicilerin evlerinde kullanmakta olduklari televizyonlarin %2,3’0
22"(55cm), %3,1°’1 26"(66cm), %16,1°’1 32"(80cm), %10,0’u 37"(94cm), %14,8’i
40"(102cm), %17,4°1 42"(106cm), %9,5’u 47"(119cm), %10,0’u 50"(127cm), %10,0’u
52"(132cm), %5,4’1 55" (140cm), %1,5’1 60"(153cm) ekran boyutlarindadir.

Cizelge 5.14. Tiiketicilerin kullanmakta olduklar1 TV odasinin biiyiikliigii.

TV Odas1 Biyiikligii | Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kimiilatif Yiizde
Sonug | 10m®ve alti 6 1,5 1,5 1,5
11-15 m*° 22 5,6 5,7 7,2
16-20 m* 40 10,2 10,3 17,5
21-25 m? 50 12,7 12,9 30,4
26-30 m* 105 26,7 27,1 57,5
31-35 m* 77 19,6 19,8 77,3
36-40 m’ 49 12,5 12,6 89,9
41 m? ve iistii 39 9,9 10,1 100,0
Toplam 388 98,7 100,0
Cevapsiz 5 1,3
Toplam 393 100,0

Ankete Kkatilan tiiketicilerin evlerinde kullanmakta olduklari televizyon odalarinin
%1,5°i 10m® ve alt1, %35,7’si 11-15 m*, %10,3"i 16-20 m%, %12,9°u 21-25 m%, %19,8’i
31-35m?, %12,6’s1 36-40 m?, %10,1°i 41 m® ve iistii bityiikliiktedir.

Cizelge 5.15. Tiiketicilerin kullanmakta olduklar1 TV {initesinin odadaki yeri.

TV’nin Odadaki Yeri Freka Yiizde Gegerli | Kiimilatif
ns Yiizde Yiizde
Sonug TV {initesi
odanin kisa 144 36,6 425 425
duvarinda
TV linitesi
odanin uzun 108 275 31,9 74,3
duvarinda
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Cizelge 5.15 (devam). Tiiketicilerin kullanmakta olduklari TV iinitesinin odadaki yeri.

TV tinitesi
odanin 87 22,1 25,7 100,0
caprazinda
Total 339 86,3 100,0
Cevapsiz 54 13,7
Toplam 393 100,0

Ankete katilan tiiketicilerin evlerinde kullanmakta olduklar1 TV iinitesinin odadaki
yerlesimi incelendiginde; %42,5’inde TV {initesi odanin kisa duvarinda, %31,9’unda
TV fdinitesi odanin uzun duvarinda, %25,7’sinde TV {initesi odanin ¢aprazinda

bulunmaktadir.

Cizelge 5.16. Tiiketicilerin kullanmakta olduklari TV odasinin 151k durumu.

TV Odasinin Isik Alma Durumu Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Sonu¢ | Isik odanin kisa duvarinda 117 29,8 39,4 39,4
Isik odanin uzun duvarinda 113 28,8 38,0 77,4
Isik odanin ¢aprazinda 67 17,0 22,6 100,0
Toplam 297 75,6 100,0
Cevapsiz 96 24,4
Toplam 393 100,0

Ankete katilan tiiketicilerin evlerinde kullanmakta olduklar1 TV odalarmin 151k
durumlan incelendiginde; %39,4’linde 151k odanin kisa duvarinda, %38’inde 1s1k

odanin uzun duvarinda, %22,6’sinda Isik odanin ¢aprazindan gelmektedir.

Cizelge 5.17. Tiiketicilerin kullanmakta olduklar1 TV {initesinin izleme agis1.

TV Unitesine Bakis Acis1 (Izleme Agis1) | Frekans | Yiizde | Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde | Yiizde

Sonug Bakis acgis1 odanin kisa
99 25,2 29,7 29,7
duvarinda
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Cizelge 5.17 (devam). Tiiketicilerin kullanmakta olduklari TV {initesinin izleme agisi.

Bakis agis1 odanin uzun duvarinda 152 38,7 45,6 75,4
Bakis acgis1 odanin ¢aprazinda 82 20,9 24,6 100,0
Total 333 84,7 100,0
Cevapsiz 60 15,3
Toplam 393 100,0

Ankete katilan tiketicilerin evlerinde kullanmakta olduklar1 TV unitelerinin izlenme
acilar1 incelendiginde; %29,7’sinde bakis acis1 odanin kisa duvarinda, %45’inde bakis

ag1s1 odanin uzun duvarinda, %24,6’sinda bakis a¢is1 odanin ¢aprazindadir.

Cizelge 5.18. Tiiketicilerin kullanmakta olduklar1 TV odasinin kapi girisi.

TV Odasinin Kap1 Girisi Frekans | Yiizde | Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde | Yiizde
Sonu Kap1 girisi odanin kisa
N - 47 12,0 18,6 18,6
duvarinda
Kap1 girisi odanin uzun
56 14,2 22,1 40,7
duvarinda
Kap1 girisi odanin
150 38,2 59,3 100,0
caprazinda
Toplam 253 64,4 100,0
Cevapsiz 140 35,6
Toplam 393 100,0

Ankete katilan tiiketicilerin evlerindeki TV odalarimin  kapr giris konumlari
incelendiginde; %18,6’sinda kap1 girisi odanin kisa duvarinda, %22,1’inde kap1 girisi

odanin uzun duvarinda, %59,3’sinda kapi girisi odanin ¢aprazindadir.

Cizelge 5.19. Tiiketicilerin ortalama giinliik TV izleme siireleri.

TV Izleme Siiresi Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kimilatif Yiizde
1-3 saat 269 68,4 68,4 68,4
Sonucg
4-6 saat 106 27,0 27,0 95,4
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Cizelge 5.19 (devam). Tiiketicilerin ortalama giinliik TV izleme siireleri.

7-10 saat 15 3,8 3,8 99,2
10 saatten fazla 3 0,8 0,8 100,0
Toplam 393 100,0 100,0

Ankete katilan tiiketicilerin giinliik ortalama TV izleme siirelerini inceledigimizde
%068.,4’1liniin 1-3 saat, %27,0’sinin 4-6 saat, %3,8’inin 7-10 saat ve %0,8’inin 10 saatten

fazla oldugunu gérmekteyiz.

TUIK’ den alman bilgilere gore, Tiirkiye genelinde yapilan arastirmalardaki sonuglarda,
tilkketicilerin giinliik ortalama; %59,6’sinin 1-3 saat, %30,1’inin 4-6 saat, %4,4 {iniin 7-9
saat ve %2,5’unun 10 saatten fazla TV izleme siirelerinin oldugu anlagilmaktadir [71].
TUIK zaman kullamm arastirmast 2014-2015 sonuglarina gore 15-24 yas grubu
genglerin  %19,6’sinin son bir ay i¢inde sinemaya, %2,1°inin tiyatroya gittigi
goriiliirken, genglerin %93,9°u TV izlemeye vakit ayirdi. Diger bir ifadeyle son bir ayda
her 10 gengten 9’u TV izlerken, 10 gengten sadece 2’si sinemaya gitti [71].

5.2.3. Ankete Katilan Tiiketici Gruplarimin TV izleme Sirasinda Olusan Thtiyac ve
Ergonomik Rahatsizhiklar

Cizelge 5.20. Tiiketicilerin TV izlerken boyum ve bel bolgelerinde agr1 ve

rahatsizliklarin olusumu.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Sonug FHgbir 167 42,5 42,5 42,5
zaman
Nadiren 154 39,2 39,2 81,7
Ara sira 42 10,7 10,7 924
Siklikla 12 3,1 3,1 95,4
Her zaman 18 4,6 4,6 100,0
Toplam 393 100,0 100,0

Anket sonuglar1 incelendiginde tiiketicilerin cogunlugunu TV izleme sirasinda boyun ve

bel bolgelerinde farkli siddetlerde agri ve rahatsizliklarin olustugu anlagilmistir.
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Bulgularin yilizdece dagilimlart soyledir ; %42,5’1 Higbir zaman, %39,2’si nadiren,
%10,7°si ara sira, % 3,1’1 siklikla ve %4,6’s1 her zaman rahatsizlik ve agrilar
yasamaktadirlar. Yani tiiketicilerin % 57,5’unda nadiren ve siklikla araliginda bir

rahatsizlik olusmaktadir.

Cizelge 5.21. Tiiketicilerin TV izlerken koltukta uzanma ihtiyaci hissetmeleri.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Yizde Kimiladf
Yiizde
Sonu¢ | Higbir zaman 2 0,5 0,5 0,5
Nadiren 13 3,3 3,3 3,8
Ara sira 31 79 79 11,7
Siklikla 99 25,2 25,2 36,9
Her zaman 248 63,1 63,1 100,0
Toplam 393 100,0 100,0

Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin biiyiilk ¢ogunlugunu TV izleme sirasinda
koltukta uzanma ihtiyact hissetmektedir. Bulgularin yilizdece dagilimlart soyledir ;
%0,5°1 Hi¢bir zaman, %3,3 1 nadiren, %7,9’u ara sira, % 25,2’si siklikla ve %63,1°1 her
zaman televizyon izlerken koltukta uzanma ihtiyact hissetmektedir. Tiiketicilerin
%63,1’inin her zaman koltukta uzanma ihtiyaci hissetmeleri ergonomik kosullara dikkat

¢ekmektedir.

Cizelge 5.22. Tiiketicilerin TV izlerken ayn1 zamanda bilgisayardan internete girmesi.

Katilim Derecesi Frekans | Yizde | Gegerli Yiizde | Kimilatif Yiizde
Sonu¢ | Higbir zaman 81 20,6 20,8 20,8
Nadiren 35 8,9 9,0 29,7
Ara sira 109 27,7 27,9 57,7
Siklikla 53 13,5 13,6 71,3
Her zaman 112 28,5 28,7 100,0
Toplam 390 99,2 100,0
Cevapsiz 3 0,8
Toplam 393 100,0
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢cogu TV izleme sirsinda internete girme faaliyetlerini
yapmaktadir. Bulgularin yiizdece dagilimlar1 soyledir ; %20,8’1 Hi¢bir zaman, %9’u
nadiren, %27,9’u ara sira, % 13,6’s1 siklikla ve %28,7’si her zaman televizyon izlerken

ayn1 zamanda internete girmektedirler. Internet, kullanimindaki artis nedeniyle giinliik

yasam alaninda goz ardi edilemez bir unsur haline gelmistir.

Cizelge 5.23. Tiiketicilerin TV izlerken atistirmalar1 veya bir seyler igmesi.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonu¢ | Higbir zaman 14 3,6 3,6 3,6
Nadiren 12 31 31 6,6
Ara sira 74 18,8 18,8 25,4
Siklikla 211 53,7 53,7 79,1
Her zaman 82 20,9 20,9 100,0
Toplam 393 100,0 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu TV izleme sirsinda atistirma veya bir
seyler icme faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bulgularin yiizdece dagilimlart soyledir;
%3,6’s1 Hicbir zaman, %3,1°1 nadiren, %18,8’1 ara sira, % 53,7’si siklikla ve %20,9’u
her zaman. Tiiketicilerin %74,6’s1 siklikla ve her zaman araliginda televizyon izlerken

ayni anda yeme i¢gme faaliyetlerinde bulunmaktadir.

Cizelge 5.24. Tiiketicilerin TV izlerken ¢evreden gelen 151k ve aydinlatmalardan

rahatsiz olmasi.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kimiilatif Yiizde
Sonu¢ | Higbir zaman 207 52,7 52,9 52,9
Nadiren 74 18,8 18,9 71,9
Ara sira 43 10,9 11,0 82,9
Siklikla 21 53 5,4 88,2
Her zaman 46 11,7 11,8 100,0
Toplam 391 99,5 100,0
Cevapsiz 2 0,5
Toplam 393 100,0
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin bir kism1 TV izleme sirasinda gevreden gelen 151k ve
aydinlatmalardan rahatsiz olmaktadir. Bulgularin ylizdece dagilimlar1 sdyledir; %52,9’u

Hi¢bir zaman, %18,9°1 nadiren, %11,0°1 ara sira, % 5,4’i siklikla ve %11,8’1 her zaman.

Cizelge 5.25. Tiiketicilerin TV izlerken gozlerinde yanma veya bulanma hissi.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonug Hicbir zaman 204 51,9 51,9 51,9

Nadiren 133 33,8 33,8 85,8
Ara sira 32 8,1 8,1 93,9
Siklikla 9 2,3 2,3 96,2

Her zaman 15 3,8 3,8 100,0
Toplam 393 100,0 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin bir kismmin TV izleme sirasinda gozlerinde yanma
veya bulanma hissi olugmaktadir. Bulgularin yiizdece dagilimlar soyledir; %51,9’u

Hig¢bir zaman, %33,8’1 nadiren, %8,1°1 ara sira, % 2,371 siklikla ve %3,8’1 her zaman.

5.2.4. Ankete Katilan Tiiketici Gruplarinin TV Unitesi Tasariminin Ergonomik ve

Islevsel Unsurlan fle flgili Tercihleri

Cizelge 5.26. Tiiketicilerin TV {initesinin gozii yormayan tasarima sahip olma tercihleri.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonu¢ | Tamamen ret 15 3,8 3,8 3,8
Kismen ret 12 3,1 3,1 6,9
Kararsiz 36 9,2 9,2 16,0
Kismen kabul 29 7,4 7,4 23,4
Tamamen
cabul 301 76,6 76,6 100,0
Toplam 393 100,0 100,0
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik cogunlugu TV {initesinin gbézli yormayan

tasarima sahip olmasini tercih ediyorlar. Bulgularin yilizdece dagilimlar soyledir;

%3,8’1 Tamamen ret, %3,1°1 kismen ret, %9,2°si kararsiz, % 7,4’ii kismen kabul ve

%76,6’s1 tamamen kabul.

Cizelge 5.27. TV tunitesinin ¢evreden gelen 1sinlar1 yansitmama ile ilgili 6zelliginin

tiiketici tercihleri.

Katilim Derecesi Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonug Tamamen ret 17 4,3 4,3 4,3
Kismen ret 18 4.6 4.6 8,9
Kararsiz 44 11,2 11,2 20,2
Kismen kabul 30 7,6 1,7 27,8
Tamamen kabul 283 72,0 72,2 100,0
Toplam 392 99,7 100,0
Cevapsiz 1 0,3
Toplam 393 100,0

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik cogunlugu TV {initesinin ¢evreden gelen 1sinlar

yansitmamasini tercih ediyorlar. Bulgularin yilizdece dagilimlar soyledir; %4,3’1

Tamamen ret, %4,6’s1 kismen ret, %11,2’si kararsiz, % 7,7’si kismen kabul ve %72,2’s1

tamamen kabul.

Cizelge 5.28. TV {initesinin diger aygitlarin kablolarin1 gizleyebilme 6zellik ile ilgili

tiketici tercihleri.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif Yiizde
Yiizde

Tamamen ret 32 8,1 8,2 8,2

Kismen ret 15 3,8 3,8 12,0

Kararsiz 39 9,9 10,0 22.0

Sonug
Kismen kabul 40 10,2 10,2 32,2
Tamamen
265 67,4 67,8 100,0
kabul
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Cizelge 5.28 (devam). TV {initesinin diger aygitlarin kablolarin gizleyebilme 6zellik ile

ilgili tiiketici tercihleri.

Total 391 99,5 100,0
Cevapsiz 2 0,5
Toplam 393 100,0

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugu TV iinitesinin diger aygitlarin kablolarini
gizleyebilmesini tercih ediyorlar. Bulgularin ylizdece dagilimlari soyledir; %38,2°si
Tamamen ret, %3,8’1 kismen ret, %10,0’1 kararsiz, % 10,2’s1 kismen kabul ve %67,8’°1

tamamen kabul.

Cizelge 5.29. TV {initesinin ¢ekmecelerinin olmasi ile ilgili tiiketici tercihleri.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonug Tamamen ret 115 29,3 29,3 29,3
Kismen ret 10 2,5 2,5 31,8
Kararsiz 51 13,0 13,0 44,8
Kismen kabul 48 12,2 12,2 57,0
Tamamen

cabul 169 43,0 43,0 100,0

Total 393 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugu TV {initesinin ¢ekmecelerinin olmasini
tercih ediyorlar. Bulgularin yiizdece dagilimlar soyledir; %29,3’ii Tamamen ret, %2,5’1

kismen ret, %13’ kararsiz, % 12,2’si kismen kabul ve %43’ tamamen kabul.

Cizelge 5.30. TV tinitesinin raflar1 olmasi ile ilgili tiiketici tercihleri.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde | Yiizde
Sonuc¢ Tamamen ret 120 30,5 30,7 30,7
Kismen ret 12 3,1 3,1 33,8
Kararsiz 45 11,5 11,5 45,3
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Cizelge 5.30 (devam). TV {initesinin raflari olmasi ile ilgili tiiketici tercihleri.

Kismen kabul 37 9,4 9,5 54,7
Tamamen kabul 177 45,0 45,3 100,0
Toplam 391 99,5 100,0
Cevapsiz 2 0,5
Toplam 393 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cogu TV {initesinin raflarinin olmasini tercih ediyorlar.

Bulgularin yiizdece dagilimlar1 séyledir; %30,7°si Tamamen ret, %3,1°1 kismen ret,

%11,5°1 kararsiz, % 9,5’u kismen kabul ve %45°1 tamamen kabul.

Cizelge 5.31. TV tinitesinin kapakli dolaplar1 olmasi ile ilgili tiikketici tercihleri.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yizde Yiizde
Sonug Tamamen ret 163 41,5 41,8 41,8
Kismen ret 14 3,6 3,6 454
Kararsiz 47 12,0 12,1 57,4
Kismen
30 7,6 7,7 65,1
kabul
Tamamen
136 34,6 34,9 100,0
kabul
Total 390 99,2 100,0
Cevapsiz 3 0,8
Toplam 393 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin bir kismu TV {initesinin kapakli dolaplarinin olmasini

tercih ediyorlar. Bulgularin yiizdece dagilimlar1 soyledir; %41,8°1 Tamamen ret, %3,6’s1

kismen ret, %12,1°1 kararsiz, %7,7’si kismen kabul ve %34,9’u tamamen kabul.
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Cizelge 5.32. TV tinitesinin ¢ekmece ve kapak kulplarimin goriinmemesi ile ilgili

tiketici tercihleri.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonug Tamamen ret 210 53,4 53,8 53,8
Kismen ret 11 2,8 2,8 56,7
Kararsiz 47 12,0 12,1 68,7
Kismen kabul 32 8,1 8,2 76,9
Tamamen kabul 90 22,9 23,1 100,0
Toplam 390 99,2 100,0
Cevapsiz 3 0,8
Toplam 393 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin bir kism1 TV {initesinin ¢ekmece ve kapak kulplarinin

goziikmemesini tercih ediyorlar. Bulgularin yiizdece dagilimlari soyledir; %53,8’1

Tamamen ret, %2,8’s1 kismen ret, %12,1°1 kararsiz, %8,2’si kismen kabul ve %23,1°1

tamamen kabul.

Cizelge 5.33. TV Unitesinin TV kapali Iken TV’yi Gizleyebilme Ozelligi Ile Tlgili

Tiketici Tercihleri.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonu¢ | Tamamen ret 69 17,6 17,7 17,7
Kismen ret 19 4.8 4.9 22,6
Kararsiz 90 22,9 23,1 458
Kismen kabul 41 10,4 10,5 56,3
Tamamen
cabul 170 43,3 43,7 100,0
Total 389 99,0 100,0
Cevapsiz 4 1,0
Toplam 393 100,0
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin bir kismi TV {initesinin TV kapali iken TV’yi
gizleyebilmesini tercih ediyorlar. Bulgularin ylizdece dagilimlari soyledir; %17,7’si
Tamamen ret, %4,9’u kismen ret, %23,1°1 kararsiz, %10,5’1 kismen kabul ve %43,7’si

tamamen kabul.

Cizelge 5.34. TV tinitesine gerekirse projeksiyon cihazi takilabilme 6zelligi ile ilgili

tiiketici tercihleri.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonu¢ | Tamamen ret 51 13,0 13,0 13,0
Kismen ret 12 3,1 3,1 16,1
Kararsiz 64 16,3 16,3 324
Kismen kabul 51 13,0 13,0 454
Tamamen
- 214 54,5 54,6 100,0
Toplam 392 99,7 100,0
Cevapsiz 1 0,3
Toplam 393 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugu TV iinitesine gerekirse projeksiyon cihazi
takabilme 0zelligini tercih ediyorlar. Bulgularin yiizdece dagilimlar sdyledir; %13,0"1
Tamamen ret, %3,1’1 kismen ret, %16,3’1 kararsiz, %13,0’1 kismen kabul ve %54,6’si

tamamen kabul.

Cizelge 5.35. TV tinitesinde dahili ses sistemi mobilya ile tiimlesik olma 6zelligi ile

ilgili tiiketici tercihleri.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Sonu¢ | Tamamen ret 39 9,9 10,0 10,0

Kismen ret 12 3,1 3,1 13,1

Kararsiz 48 12,2 12,3 25,4

Kismen kabul 39 9,9 10,0 35,4
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Cizelge 5.35 (devam). TV {initesinde dahili ses sistemi mobilya ile tiimlesik olma

ozelligi ile ilgili tiiketici tercihleri.

Tamamen kabul 252 64,1 64,6 100,0
Toplam 390 99,2 100,0
Cevapsiz 3 0,8
Toplam Toplam 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu TV {initesinde dahili ses sisteminin

mobilya ile tiimlesik olma 6zelligini tercih ediyorlar. Bulgularin yiizdece dagilimlari

sOyledir; %10,0’1 Tamamen ret, %3,1°1 kismen ret, %12,3’ii kararsiz, %10,0’u kismen

kabul ve %64,6’s1 tamamen kabul.

Cizelge 5.36. TV iinitesinde LED 151kl1 duvar aydinlatmasi olmasi 6zelligi ile ilgili

tuketici tercihleri.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonug Tamamen ret 86 21,9 21,9 21,9
Kismen ret 15 3,8 3,8 25,8
Kararsiz 45 11,5 11,5 37,2
Kismen kabul 54 13,7 13,8 51,0
Tamamen

cabul 192 48,9 49,0 100,0

Toplam 392 99,7 100,0

Cevapsiz 1 0,3
Toplam 393 100,0

Arastirmaya katilan tiliketicilerin  ¢ogunlugu TV iinitesinde LED

151kl

duvar

aydinlatmasi olmas1 6zelligini tercih ediyorlar. Bulgularin yiizdece dagilimlar soyledir;

%21,9°u Tamamen ret, %3,8’1 kismen ret, %11,5°1 kararsiz, %13,8’1 kismen kabul ve

%749,0’1 tamamen kabul.
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Cizelge 5.37. TV fnitesinin TV izleme a¢isini degistirebilme 6zelligi ile ilgili tiiketici

tercihleri.
Katilim Derecesi Frekans | Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonug Tamamen ret 54 13,7 13,8 13,8
Kismen ret 6 15 1,5 15,3
Kararsiz 39 9,9 9,9 25,3
Kismen kabul 20 51 51 30,4
Tamamen kabul 273 69,5 69,6 100,0
Toplam 392 99,7 100,0
Cevapsiz 1 0,3
Toplam 393 100,0

Arastirmaya katilan tliketicilerin biiyiik ¢ogunlugu TV iinitesinin TV izleme agisini
degistirebilme 0Ozelligi olmasin1 tercih ediyorlar. Bulgularin yilizdece dagilimlar
sOyledir; %13,8’1 Tamamen ret, %1,5’1 kismen ret, %9,9’u kararsiz, %5,1’1 kismen

kabul ve %69,6’s1 tamamen kabul.

5.2.5. Ankete Katilan Tiiketici Gruplarmn TV Unitesi Taslak Tasariminin Bicim

ve Sekil Tercihleri

Tiiketicilerin TV iinitesinin gorsel unsurlarindan bigim ve sekil algisini 6l¢ebilmek i¢in,

Sekil 5.1°deki tasarimlar i¢inden hangisinin ideal oldugu sorulmustur.

Sekil 5.1. TV tinitesi taslak tasarimlart.
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Sekil 5.2 (devam). TV {initesi taslak tasarimlari.

Cizelge 5.38. Tiiketicilerin tercih ettikleri taslak tasarim.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Sonu¢ | Model 1 30 7,6 7,8 7,8
Model 2 51 13,0 13,2 20,9
Model 3 37 9,4 9,6 30,5
Model 4 70 17,8 18,1 48,6
Model 5 79 20,1 20,4 69,0
Model 6 71 18,1 18,3 87,3
Model 7 49 12,5 12,7 100,0
Total 387 98,5 100,0
Cevapsiz 6 15
Toplam 393 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogu tercihlerini model 5, 6, 4 yoniinde yapmuistir.
Onlarin ardindan model 2, 7, 3 ve en az model 1 tercih edilmektedir. Bulgularin
yiizdece dagilimlar1 soyledir; %7,8’1 model 1, %13,2’si model 2, %9,6’s1 model 3,
%18,1’1 model 4, %20,4’ti model 5, %18,3’li model 6, %12,7’si model 7. Tiiketiciler

daha ¢ok sade ve diiz tasarimlar tercih etmektedirler.
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Cizelge 5.39. Tiiketicilerin ¢izimleri ve 6zgiin tasarim beklentileri.

Tiiketici Tasarimlari Frekans Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonug Cizim mevcut 309 78,6 78,6 78,6
Cizim mevcut degil 84 21,4 21,4 100,0
Total 393 100,0 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugu kendi taslak TV {inite tasarimlari ile ilgili
cizimler yapmaya c¢alismislardir. Tiketicilerin 6zgiin tasarim beklentileri vardir.
Bulgularin yiizdece dagilimlart soyledir; %78,6’s1 ¢izim yapmistir, %21,4’l4 ¢izim

yapmamistir. Cizim yapmayan tiiketicilerin durumunun miisait olmadigi ihtimali vardir.

5.2.6. Ankete Katilan Tiiketici Gruplarmin TV Unitesinin Gorsel Unsurlan ile

flgili Tercihleri

Cizelge 5.40. Tiiketicilerin TV iinitesinin mat renkli olmasi tercihleri.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonug Tamamen ret 114 29,0 29,8 29,8
Kismen ret 5 1,3 1,3 31,1
Kararsiz 23 5,9 6,0 37,1
Kismen kabul 9 2,3 2,3 394
Tamamen kabul 232 59,0 60,6 100,0
Toplam 383 97,5 100,0
Cevapsiz 10 2,5
Toplam 393 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gogunlugu TV {initesinin mat renklerde olmasini tercih

ediyorlar. Bulgularin yiizdece dagilimlarn soyledir; %29,8’1 Tamamen ret, %1,3’i

kismen ret, %6,0’1 kararsiz, % 2,3t kismen kabul ve %60,6’s1 tamamen kabul.
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Cizelge 5.41. Tiiketicilerin TV {iinitesinin parlak renkli olmasi tercihleri.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonug Tamamen ret 228 58,0 59,4 59,4
Kismen ret 19 4.8 49 64,3
Kararsiz 19 4.8 4.9 69,3
Kismen kabul 10 2,5 2,6 71,9
Tamamen kabul 108 27,5 28,1 100,0
Toplam 384 97,7 100,0
Cevapsiz 9 2,3
Toplam 393 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢cogunlugu TV iinitesinin mat renklerde olmasini tercih
ediyorlar ve anlasilacagi lizere TV iinitesinin parlak renklerde olmasini tercih
etmiyorlar. Bulgularin ylizdece dagilimlar soyledir; %59,4’ii Tamamen ret, %4,9’u

kismen ret, %4,9’u kararsiz, %2,6’s1 kismen kabul ve %28,1’s1 tamamen kabul.

Cizelge 5.42. Tiiketicilerin TV iinitesinin acik tonlu renklerden olugsmus olmasi

tercihleri.
Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonug Tamamen ret 205 52,2 53,7 53,7
Kismen ret 2 0,5 0,5 54,2
Kararsiz 30 7,6 7,9 62,0
Kismen kabul 11 2,8 2,9 64,9
Tamamen kabul 134 34,1 351 100,0
Toplam 382 97,2 100,0
Cevapsiz 11 2.8
Toplam 393 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugu TV {initesinin agik tonlu renklerde olmasinm

tercin etmemektedirler. Bulgularin yiizdece dagilimlari incelendiginde; %53,7’si
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Tamamen ret, %0,5’1 kismen ret, %7,9’u kararsiz, % 2,9’u kismen kabul ve %35,1°1

tamamen kabul seklinde goriis bildirmislerdir.

Cizelge 5.43. Tiiketicilerin TV {initesinin koyu tonlu renklerden olusmus olmasi

tercihleri.
Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonug Tamamen ret 127 32,3 33,2 33,2
Kismen ret 6 15 1,6 34,7
Kararsiz 27 6,9 7,0 41,8
Kismen kabul 12 3,1 3,1 449
Tamamen kabul 211 53,7 55,1 100,0
Toplam 383 97,5 100,0
Cevapsiz 10 2,5
Toplam 393 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cogunlugu 6nceki sorudan da anlasilacagi iizere TV
linitesinin acik tonlu renklerde olmasini tercih etmiyorlar. Bulgularin yilizdece
dagilimlar1 soyledir; %33,2’si Tamamen ret, %1,6’s1 kismen ret, %7’si kararsiz, %3,1°1

kismen kabul ve %55,1°1 tamamen kabul.

Cizelge 5.44. Tiiketicilerin TV iinitesinin desensiz diiz renklerden olusmus olmasi

tercihleri.
Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonug Tamamen ret 62 15,8 16,2 16,2
Kismen ret 6 15 1,6 17,8
Kararsiz 49 12,5 12,8 30,5
Kismen kabul 10 2,5 2,6 33,2
Tamamen kabul 256 65,1 66,8 100,0
Toplam 383 97,5 100,0
Cevapsiz 10 2,5
Toplam 393 100,0
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugu TV iinitesinin desensiz diiz renklerden
olusmus olmasini tercih ediyorlar. Bulgularin yilizdece dagilimlart soyledir; %16,2’si
Tamamen ret, %1,6’s1 kismen ret, %12,8’1 kararsiz, %2,6’s1 kismen kabul ve %66,8°1

tamamen kabul.

Cizelge 5.45. Tiiketicilerin TV iinitesinin ahsap desenli olmasi tercihleri.

Katilim Derecesi Frekans Yizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonug Tamamen
133 33,8 34,8 34,8
ret
Kismen
3 0,8 0,8 35,6
ret
Kararsiz 28 7,1 7,3 429
Kismen
13 3,3 3,4 46,3
kabul
Tamamen
205 52,2 53,7 100,0
kabul
Toplam 382 97,2 100,0
Cevapsiz 11 2,8
Toplam 393 100,0

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugu TV {initesinin ahsap desenli olmasini tercih
ediyorlar. Bulgularin yilizdece dagilimlart soyledir; %34,8’1 Tamamen ret, %0,8’1

kismen ret, %7,3’1 kararsiz, %3,4 1 kismen kabul ve %53,7’si tamamen kabul.

Cizelge 5.46. Tiiketicilerin TV {initesinin deri kaplamali olmasi tercihleri.

Katilim Derecesi Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sonu¢ | Tamamen ret 266 67,7 69,3 69,3
Kismen ret 7 1,8 1,8 71,1
Kararsiz 25 6,4 6,5 77,6
Kismen kabul 2 0,5 0,5 78,1
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Cizelge 5.46 (devam). Tiiketicilerin TV {initesinin deri kaplamali olmasi tercihleri.

Tamamen kabul 84 21,4 21,9 100,0
Toplam 384 97,7 100,0
Cevapsiz 9 2,3
Toplam 393 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢cogunlugu TV iinitesinin deri kaplamali olmasini
tercih etmiyorlar. Bulgularin yiizdece dagilimlar1 soyledir; %69,3’ti Tamamen ret,

%1,8’s1 kismen ret, %6,5’1 kararsiz, %0,5°1 kismen kabul ve %21,9’u tamamen kabul.

5.3. DEGISKENLER ARASINDAKI iLiSKiLER iLE iLGiLi ANALIiZLER

5.3.1. HO1/H11 Hipotezinin Degerlendirilmesi

HO1: Tiketicilerin kullanmakta olduklari TV ve TV odalarmin o6zellikleri ile
demografik 6zellikleri arasinda iligski yoktur hipotez i le H11: Tiiketicilerin kullanmakta
olduklart TV ve TV odalarmin 6zellikleri ile demografik ozellikleri arasinda iliski

vardir hipotezlerinin degerlendirilmesi bu boliimde verilmistir.

Cizelge 5.47. “Kullanilmakta olunan televizyonun tiirii” ifadesi ile demografik

oOzellikler arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan 6zellik | Ki-kare hesap Serbestlik Onem Karar
Cinsiyet 0,472 2 0,790 Hol Kabul
Yas grup 12,505 8 0,130 Hol Kabul
Medeni durum 11,528 4 0,021 Hol Ret (A)
Egitim durumu 25417 12 0,013 | Hol Ret (B)
Meslek 42,741 10 0,000 | Hol Ret (C)
Yasayan fert sayisi 20,510 12 0,058 Hol Kabul
Gelir 99,850 6 0,000 | Hol Ret (D)
Ikamet yeri 15,170 6 0,019 Hol Ret (E)
Mesken tiirii 27,734 4 0,000 Hol Ret (F)
Meskenin miilkiyeti 91,807 4 0,000 Hol Ret (G)

94



Hol Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin medeni
durumlart ile kullandiklar1 televizyon tiirli arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (A)). Bu
farkliligin olugsmasinda etkili olan olgu bekarlar yiiksek oranda tiiplii (CRT) televizyon
kullanirken evli olanlar daha fazla LCD/LED ekranli televizyon kullanmaktadirlar.

Hol Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin egitim
durumlar ile kullanilan televizyon tiirii arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina
gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (B)). Bu farkliligin
olusmasinda etkili olan olgu egitim seviyesi arttik¢a tiiplii televizyondan LCD/LED

ekranli televizyona talep egilimi artmaktadir.

Hol Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin meslekleri ile
kullandiklar1 televizyon tiirii arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuclarina gore
istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (C)). Bu farkliligin
olusmasinda etkili olan olgu O&grenciler yiiksek oranda tiipli (CRT) ve plazma
televizyon kullanirken 6zel sektor galisanlart ve devlet memuru daha fazla plazma ve
LCD LED ekranli televizyon kullanmaktadirlar.

Hol Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin gelir
durumlar ile kullanilan televizyon tiirii arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina
gore istatistiki olarak anlaml bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (D)). Bu farkliligin
olusmasinda etkili olan olgu gelir seviyesi arttik¢a tiiplii televizyondan LCD LED

ekranli televizyona talep egilimi artmaktadir.

Hol Ret (E): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet etikleri
yerler ile kullanilan televizyon tiirii arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore
istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (E)). Bu farkliligin
olusmasinda etkili olan olgu kdylerde ve kasabalarda yasayanlar tiiplii televizyonu daha
yilksek oranda tercth ederken ilce merkezindekiler plazma televizyonu, il

merkezindekiler LCD LED ekranli televizyonu tercih etmektedirler.

Hol Ret (F): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin oturduklari
meskenin tiirli ile kullandiklar1 televizyon tiirli arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (F)). Bu
farkliligin olusmasinda etkili olan olgu miistakil evde oturanlar daha ¢cok LCD LED ve
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plazma ekranli televizyon kullanirlarken apartman ve sitelerde oturanlar plazma ve

tiiplii ekranli televizyon tercih etmektedir.

Hol Ret (G): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin oturduklari
meskenin miilkiyet durumu ile kullandiklari televizyon tiirii arasinda yapilan istatistiksel
analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret
(G)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu kirada oturanlar daha ¢ok tiiplii ve
plazma ekranli televizyon tercih ederken kendi evinde oturanlar plazma ve LCD LED

ekranli, lojmanda oturanlar ise plazma ekranli televizyonlar1 tercih etmektedir.

Cizelge 5.48. “Kullanilmakta olunan televizyonun evdeki konumu” ifadesi ile

demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

[liski aranan _ Serbestlik .
Ki-kare hesap _ Onem diizeyi Karar
Ozellik derecesi
Cinsiyet 0,384 2 0,825 Hol Kabul
Yas grup 17,081 8 0,029 Hol Ret (A)
Medeni durum 7,019 4 0,135 Hol Kabul
Egitim durumu 9,889 12 0,626 Hol Kabul
Meslek 44,765 10 0,000 Hol Ret (B)
Yasayan fert sayisi 27,658 12 0,006 Hol Ret (C)
Gelir 78,642 6 0,000 Hol Ret (D)
Ikamet yeri 11,220 6 0,082 Hol Kabul
Mesken tiirii 13,604 4 0,009 Hol Ret (E)
Meskenin
53,286 4 0,000 Hol Ret (F)
miilkiyet durumu

Hol Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin yaslari ile
kullandiklar1 televizyonun evdeki konumu arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (A)). Bu
farkliligin  olugmasinda etkili olan olgu yas1 51 ve flizeri olan katilimcilar
televizyonlarii1 daha c¢ok sehpa ve masada konumlandirirken diger yas grubundaki

katilimcilar televizyonlarin1 duvarda konumlandirmayi tercih etmektedirler.

Hol Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin meslekleri ile

televizyonun evdeki konumu arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore
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istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (B)). Bu farkliligin
olugmasinda etkili olan olgu 6grenciler yiiksek oranda televizyonu sehpa ve masada
konumlandirirken 6zel sektor calisanlar1 ve devlet memurlari televizyonlarini daha fazla

duvarda konumlandirmaktadir.

Hol Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin evlerinde
yasayan fert sayilari ile televizyonun evdeki konumu arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (C)). Bu
farkliligin olugsmasinda etkili olan olgu evde yasayan fert sayisi arttik¢a televizyon

sehpa ve masaya oranla daha fazla duvarda konumlandirilmaktadir.

Hol Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin gelir
durumlan ile kullanilan televizyonun evdeki konumu arasinda yapilan istatistiksel
analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret
(D)). Bu farkliligin olugmasinda etkili olan olgu gelir seviyesi arttik¢a kullanilan

televizyonun evdeki konumu duvarda olmaktadir.

Hol Ret (E): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin oturduklar
meskenin tiirii (cinsi) ile kullandiklar1 televizyonun evdeki konumu arasinda yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(Hol Ret (E)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu sitede ve miistakil evde oturan
katilimcilar apartmanda oturanlara gore televizyonlarmi daha fazla oranda duvarda

konumlandirmaktadirlar.

Hol Ret (F): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin oturduklari
meskenin miilkiyet durumu ile kullandiklar1 televizyonun evdeki konumu arasinda
yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (Hol Ret (F)). Bu farkliigin olusmasinda etkili olan olgu kirada oturanlar
televizyonlarini1 daha ¢ok sehpa ve masada konumlandirirken lojman ve kendi evinde

olanlar televizyonlarini duvarda konumlandirmay tercih etmektedirler.

Cizelge 5.49. “Kullanilmakta olunan televizyonun ekran boyutu” ifadesi ile demografik

ozellikler arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan Ki-kare Serbestlik | Onem diizeyi | Karar
ozellik hesap derecesi
Cinsiyet 17,838 10 0,580 Hol Kabul
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Cizelge 5.49 (devam). “Kullanilmakta olunan televizyonun ekran boyutu” ifadesi ile

demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

Yas grup 51,466 40 0,106 Hol Kabul
Medeni durum 25,728 20 0,175 Hol Kabul
Egitim durumu 85,472 60 0,017 Hol Ret (A)

Meslek 79,771 50 0,005 Hol Ret (B)

Yasayan fert
78,982 60 0,051 Hol Kabul

sayist
Gelir 100,723 30 0,000 Hol Ret (C)
Ikamet yeri 83,219 30 0,000 Hol Ret (D)
Mesken tiri 25,763 20 0,174 Hol Kabul
Meskenin

91,955 20 0,000 Hol Ret (E)

miilkiyet durumu

Hol Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin egitim
durumlan ile kullanilan televizyonun ekran boyutu arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (A)). Bu
farkliligin olusmasinda etkili olan olgu yiiksekokul ve iiniversite seviyesinde egitim
goren katilimcilar digerlerine oranla daha ¢ok 40” ve iizeri boyutlarda televizyon tercih

etmektedirler.

Hol Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin meslekleri ile
kullanilan televizyonun ekran boyutu arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina
gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (B)). Bu farkliligin
olugmasinda etkili olan olgu devlet memuru ve 06zel sektor c¢alisani1 katilimcilar

digerlerine oranla daha ¢ok 40” ve {lizeri boyutlarda televizyon tercih etmektedirler.

Hol Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin gelir
durumlar ile kullanilan televizyonun ekran boyutu arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (C)). Bu
farkliligin olugsmasinda etkili olan olgu gelir seviyesi arttikca kullanilan televizyonun

ekran boyutu artmaktadir.

Hol Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet

ettikleri yerler ile kullandiklar1 televizyonun ekran boyutu arasinda yapilan istatistiksel
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analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret
(D)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu il merkezi ve ilgcede oturan
katilimcilarin kullandiklar televizyonlarin ekran boyutlar1 kdy ve kasabada ikamet eden

katilimcilara oranla daha biiyiiktiir.

Hol Ret (E): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin oturduklari
meskenin miilkiyet durumu ile kullandiklari televizyonun ekran boyutu arasinda yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(Hol Ret (E)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu kendi evlerinde oturanlarin

kullandiklar1 televizyonlarin ekran boyutlari kirada oturanlara oranla daha biiytiktiir.

Cizelge 5.50. “Televizyon izlenen odanin biiyiikliigii” ifadesi ile demografik 6zellikler

arasinda istatistiksel analiz.

[ligki aranan Ki-kare hesap | Serbestlik | Onem diizeyi | Karar
ozellik derecesi
Cinsiyet 30,355 33 0,600 Hol Kabul
Yas grup 53,626 28 0,002 Hol Ret (A)
Medeni durum 39,270 14 0,000 Hol Ret (B)
Egitim durumu 107,841 42 0,000 Hol Ret (C)
Meslek 53,477 35 0,024 Hol Ret (D)
Yasayan fert sayisi 75,261 42 0,001 Hol Ret (E)
Gelir 65,074 21 0,000 Hol Ret (F)
Ikamet yeri 63,802 21 0,000 Hol Ret (G)
Mesken tiri 16,794 14 0,267 Hol Kabul
Meskenin
miilkiyet durumu 30,350 14 0,007 Hol Ret (H)

Hol Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin yaglar ile
kullanilan televizyon odasinin boyutu arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina
gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (A)). Bu farkliligin
olusmasinda etkili olan olgu orta yas grubu katilimecilarin kullandiklar1 televizyon

odasinin boyutlar diger yas gruplarindaki kullanicilarin odalarina oranla daha genistir.

Hol Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin medeni

durumlar ile kullanilan televizyon odasinin boyutu arasinda yapilan istatistiksel analiz

99



sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (B)). Bu
farkliligin olusmasinda etkili olan olgu evliler bekarlara oranla daha genis televizyon

odasina sahiptirler.

Hol Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin egitim
durumlar ile kullanilan televizyon odasinin boyutu arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (C)). Bu
farkliligin olusmasinda etkili olan olgu egitim seviyesi arttikca kullanilan televizyon

odasinin boyutu artmaktadir.

Hol Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin meslekleri ile
kullanilan televizyon odasinin boyutu arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina
gore istatistiki olarak anlaml bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (D)). Bu farkliligin
olugmasinda etkili olan olgu 6zel sektdr ve devlet memurlarinin kullanilan televizyon

odasinin boyutu diger meslek gruplarina oranla daha biiyiiktiir.

Hol Ret (E): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin evlerinde
yasayan fert sayilar1 ile kullanilan televizyon odasinin boyutu arasinda yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(Hol Ret (E)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu evde yasayan fert sayisi

arttikca televizyon izlenen odanin biiyiiliigii digerlerine oranla artmaktadir.

Hol Ret (F): Arastirma sonucunda elde edilen verilere goére katilimcilarin gelir
seviyeleri ile kullanilan televizyon odasinin boyutu arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (F)). Bu
farkliligin olusmasinda etkili olan olgu gelir seviyesi arttikca televizyon izlenen odanin

biiyiiliigii digerlerine oranla artmaktadir.

Hol Ret (G): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
ettikleri yer ile kullanilan televizyon odasinin boyutu arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (G)). Bu
farkliligin olusmasinda etkili olan olgu il merkezi ve ilgede ikamet eden katilimcilarin

televizyon odalar1 koy ve kasabada ikamet edenlere oranla daha genistir.

Hol Ret (H): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin oturduklari
meskenin miilkiyet durumu ile kullanilan televizyon odasinin boyutu arasinda yapilan

istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
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(Hol Ret (H)). Bu farkliligin olugsmasinda etkili olan olgu kendi evinde ve lojmanda

kalanlarin televizyon odalar1 kirada oturanlara oranla daha genistir.

Cizelge 5.51. “Giinliik ortalama televizyon izleme siireniz” ifadesi ile demografik

ozellikler arasinda istatistiksel analiz.

Mliski aranan Ki-kare hesap | Serbestlik | Onem diizeyi | Karar
ozellik derecesi
Cinsiyet 13,794 3 0,003 Hol Ret (A)
Yas grup 36,939 12 0,000 Hol Ret (B)
Medeni durum 38,555 6 0,000 Hol Ret (C)
Egitim durumu 37,946 18 0,004 Hol Ret (D)
Meslek 128,161 15 0,000 Hol Ret (E)
Yasayan fert sayisi 23,185 18 0,184 Hol Kabul
Gelir 38,867 9 0,000 Hol Ret (F)
Tkamet yeri 17,103 9 0,047 Hol Ret (G)
Mesken turu 3,973 6 0,680 Hol Kabul
Meskenin
miilkiyet durumu 3,174 6 0,787 Hol Kabul

Hol Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin cinsiyetleri ile
giinliik ortalama televizyon izleme siireleri arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (A)). Bu
farkliligin olusmasinda etkili olan olgu bayanlarin erkeklere gore daha yiiksek oranda

televizyon izlemelerinden ileri geldigi belirlenmistir.

Hol Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin yaslari ile
giinliik ortalama televizyon izleme siireleri arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (B)). Bu
farkliligin olusmasinda etkili olan olgu yas1 31 ve {lizerinde olanlarin, yas1 30 ve altinda

olanlara gore daha yiiksek oranda televizyon izlemelerinden ileri geldigi belirlenmistir.

Hol Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin medeni
durumlan ile giinliik ortalama televizyon izleme siireleri arasinda yapilan istatistiksel

analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret
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(C)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu evliler bekarlara gore daha fazla

televizyon izliyor.

Hol Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin egitim
durumlan ile giinliik ortalama televizyon izleme stireleri arasinda yapilan istatistiksel
analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret
(D)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu egitim seviyesi arttikca giinliik

ortalama televizyon izleme siiresi azalmaktadir.

Hol Ret (E): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin meslekleri ile
televizyon izleme siireleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki

olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (E)).

Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu en ¢ok televizyon izleme siiresi ev

hanimlarinda ve 6grencilerde serbest meslek guruplarindan daha fazla goriilmektedir.

Hol Ret (F): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarn gelir
durumlar ile televizyon izleme siireleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina

gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hol Ret (F)).

Bu farkliligin olugmasinda etkili olan olgu gelir seviyesi arttik¢a televizyon izleme

sureleri azalmaktadir.

Hol Ret (G): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
etikleri yerler ile giinlik ortalama televizyon izleme siireleri arasinda yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
Hol Ret (G)).

Bu farkliligin olugmasinda etkili olan olgu il merkezinden koylere gittikge giinliik
televizyon izleme siireleri artmaktadir.
5.3.2. H02/H12 Hipotezinin Degerlendirilmesi

HO02: Tiketicilerin TV izleme sirasinda olusan ihtiya¢ ve rahatsizliklar1 ile demografik
Ozellikleri arasinda iliski yoktur hipotezi ile H12: Tiketicilerin TV izleme sirasinda
olusan ihtiya¢ ve rahatsizliklar ile demografik 6zellikleri arasinda iliski vardir hipotezi

degerlendirmeleri bu boliimde verilmistir.
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Cizelge 5.52. “TV izlerken boyun veya bel bolgesinde agr1 ve rahatsizliklarin olusmasi”

ifadesi ile demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan Ki-kare hesap | Serbestlik | Onem diizeyi | Karar
ozellik derecesi

Cinsiyet 2,663 4 0,616 Ho2 Kabul
Yas grup 55,222 16 0,000 Ho2 Ret (A)
Medeni durum 20,239 8 0,009 Ho2 Ret (B)
Egitim durumu 26,331 24 0,337 Ho2 Kabul
Meslek 32,698 20 0,036 Ho2 Ret (C)
Yasayan fert sayisi 41,834 24 0,013 Ho2 Ret (D)
Gelir 14,996 12 0,242 Ho2 Kabul
Ikamet yeri 16,016 12 0,191 Ho2 Kabul
Mesken tiirii 14,519 8 0,069 Ho2 Kabul
Miilkiyet durumu 6,409 8 0,601 Ho2 Kabul

Ho2 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin yaglari ile
televizyon izlerken boyun ve bel bolgelerinde agr1 ve rahatsizliklarin olugsmasi yargisi
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (A)). Katilimcilarin yaslari arttik¢a televizyon
izlerken boyun ve bel bolgelerinde agri ve ergonomik rahatsizliklardan kaynaklanan

rahatsizlik diizeylerinde de artis meydana gelmektedir.

Ho2 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin medeni
durumlan ile televizyon izlerken boyun ve bel bdlgelerinde agri ve ergonomik
rahatsizliklarin olup olmamasi yargisi arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina
gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (B)). Arastirma
bulgularma gore evliler bekarlara oranla daha c¢ok ergonomik rahatsizlik

yasamaktadirlar.

Ho2 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin meslekleri ile
televizyon izlerken boyun ve bel bolgelerinde agri ve ergonomik rahatsizliklarin olup
olmamas1 yargist arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuclarina gore istatistiki olarak
anlaml bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (C)). Arastirma bulgularina gore ev

hanim1 ve serbest meslek c¢alisanlari; 6zel sektor, devlet memuru, 6grenci ve diger
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meslek grubundaki katilimcilara oranla daha fazla televizyon izlerken boyun ve bel

bolgelerinde agri ve rahatsizliklarin olustugunu belirtmekte.

Ho2 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin evlerinde
yasayan fert sayilar1 ile televizyon izlerken boyun ve bel bélgelerinde agr1 ve ergonomik
rahatsizliklarin olup olmamasi yargisi arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina
gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (D)). Arastirma
bulgularina gore evde yasayan fert sayisi arttik¢a televizyon izlerken katilimcilarin

boyun ve bel bolgelerinde agr1 ve rahatsizliklar artmaktadir.

Cizelge 5.53. “TV izlerken koltukta uzanma ihtiyact hissetme” ifadesi ile demografik

ozellikler arasinda istatistiksel analiz.

[liski aranan Ki-kare hesap | Serbestlik | Onem diizeyi | Karar
ozellik derecesi
Cinsiyet 11,282 4 0,024 Ho2 Ret (A)
Yas grup 22,510 16 0,127 Ho2 Kabul
Medeni durum 12,788 8 0,119 Ho2 Kabul
Egitim durumu 27,318 24 0,290 Ho2 Kabul
Meslek 47,845 20 0,000 Ho2 Ret (B)
Yasayan fert sayist 19,106 24 0,746 Ho2 Kabul
Gelir 17,367 12 0,136 Ho2 Kabul
Ikamet yeri 44,963 12 0,000 Ho2 Ret (C)
Mesken tiirii 29,210 8 0,000 Ho2 Ret (D)
Meskenin
miilkivet durumo 7,928 8 0,441 Ho2 Kabul

Ho2 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimeilarin cinsiyetleri ile
televizyon izlerken koltukta uzanma ihtiyaci hissetmeleri arasinda yapilan istatistiksel
analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret
(A)). Bu farkliligin olugmasinda etkili olan olgu erkekler kadinlara oranla daha ¢ok

televizyon izlerken koltukta uzanma ihtiyaci hissetmektedir.

Ho2 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin meslekleri ile
televizyon izlerken koltukta uzanma ihtiyaci hissetmeleri arasinda yapilan istatistiksel

analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret
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(B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu serbest meslek ve 6zel sektor ¢alisanlar
diger meslek gruplarina oranla televizyon izlerken daha ¢ok koltukta uzanma ihtiyaci

hissetmektedirler.

Ho2 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
ettikleri yer ile televizyon izlerken ayni zamanda koltukta uzanma ihtiyact hissetmeleri
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonucglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Hp2 Ret (C)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu il
merkezinden koylere gidildikge tiiketicilerin televizyon izlerken koltukta uzanma

ihtiyaglar1 artmaktadir.

Ho2 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin oturduklart
meskenin tiirii ile televizyon izlerken ayni zamanda koltukta uzanma ihtiyaci
hissetmeleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak
anlaml bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (D)). Bu farkliligin olusmasinda etkili
olan olgu apartmanda yasayanlar; site ve miistakil evlerde yasayanlara oranla daha fazla

televizyon izlerken koltukta uzanma ihtiyaci hissetmektedir.

Cizelge 5.54. “TV izlerken ayn1 zamanda bilgisayardan internete girme” ifadesi ile

demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan &zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi

Cinsiyet 3,536 4 0,472 Ho2 Kabul
Yas grup 105,197 16 0,000 | Ho2 Ret (A)

Medeni durum 113,293 8 0,000 | Ho2 Ret (B)

Egitim durumu 64,684 24 0,000 | Hp2 Ret (C)
Meslek 108,835 20 0,000 | Ho2 Ret (D)

Yasayan fert sayisi 32,821 24 0,108 Ho2 Kabul

Gelir 48,572 12 0,000 | Ho2 Ret (E)

Ikamet yeri 28,739 12 0,004 | Ho2 Ret (F)

Mesken tiirii 9,821 8 0,278 Ho2 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 28,241 8 0,000 | Ho2 Ret (G)
Kullanilmakta olan televizyonun 13,035 g 0111 Ho2 Kabul
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Cizelge 5.54 (devam). “TV izlerken ayni zamanda bilgisayardan internete girme”

ifadesi ile demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

Kullanilmakta olan televizyonun
) 16,291 8 0,038 | Ho2 Ret (H)
evdeki konumu
TV izlenilen odanin biiytikligii 54,988 28 0,002 Ho2 Ret (1)
Gunlik ortalama TV izleme siiresi | 83,541 12 0,000 Ho2 Ret (J)

Ho2 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin yaglart ile
televizyon izlerken ayni zamanda bilgisayardan internete girme faaliyetleri arasinda
yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (Hp2 Ret (A)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu yasi gen¢ olan
katilimcilarin televizyon izlerken orta yasli ve yash olan katilimcilara oranla daha fazla
oranda televizyon izlerken ayni zamanda bilgisayardan internete girme faaliyetlerinde

bulunmaktadir.

Ho2 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin medeni
durumlart ile televizyon izlerken ayni zamanda bilgisayardan internete girme faaliyetleri
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (B)). Calisma verilerine gore bekarlar televizyon
izlerken ayni zamanda internete girmeyi evlilere gore daha yiiksek oranda

yapmaktadirlar.

Ho2 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin egitim
durumlar ile televizyon izlerken ayni zamanda bilgisayardan internete girme faaliyetleri
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (C)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
egitim seviyesi yiikseldikce televizyon izlerken ayn1 zamanda bilgisayardan internete

girme faaliyetleri artmaktadir.

Ho2 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin meslekleri ile
televizyon izlerken ayni zamanda bilgisayardan internete girme faaliyetleri arasinda
yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (Hp2 Ret (D)). Arastirma verilerine gore; dgrenciler, serbest meslek ve 6zel
sektor c¢alisanlarr, memur, ev hanimi ve diger meslek gruplarina oranla daha g¢ok

televizyon izlerken ayn1 zamanda internete girmektedirler.
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Ho2 Ret (E): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin gelir gruplari
ile televizyon izlerken ayni anda bilgisayardan internete girme faaliyetleri arasinda
yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamh bir farklilik tespit
edilmistir (Ho2 Ret (E)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu katilimcilarin gelir
durumlart arttikga televizyon izlerken ayni anda bilgisayardan internete girme

faaliyetleri artmaktadir.

Ho2 Ret (F): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
ettikleri yer ile televizyon izlerken aymi zamanda bilgisayardan internete girme
faaliyetleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli
bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (F)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
koylerden il merkezine gidildikge tiiketicilerin televizyon izlerken ayni zamanda

bilgisayardan internete girme faaliyetleri artmaktadir.

Ho2 Ret (G): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
ettikleri meskenin miilkiyet durumu ile televizyon izlerken ayni zamanda bilgisayardan
internete girme faaliyetleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuclarina gore
istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (G)). Arastirma verilerine
gore kirada oturan katilimcilar, kendi evlerinde ve lojmanda oturan katilimcilara oranla

daha ¢ok televizyon izlerken ayni zamanda internete girmektedirler.

Ho2 Ret (H):Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin kullanmakta
olduklart televizyonun evdeki konumu ile televizyon izlerken ayni anda bilgisayardan
internete girme faaliyetleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarma gore
istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (G)). Bu farkliligin
olugmasinda etkili olan olgu televizyonu duvarda konumlandiranlarin masa ve sehpa
tizerinde konumlandiranlara oranla daha fazla oranda televizyon izlerken ayni anda

bilgisayardan internete girme faaliyetlerinde bulunduklar: tespit edilmistir.

Ho2 Ret (I):Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin televizyon
izledikleri odanin biiyiikliigii ile televizyon izlerken ayni anda bilgisayardan internete
girme faaliyetleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (I)). Arastirma verilerine gore, TV izlenen
oda biiyiikliigii on metrekareden fazla olan katilimcilarin digerlerine oranla daha fazla

televizyon izlerken ayn1 zamanda bilgisayardan internete girdigi tespit edilmistir.
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Ho2 Ret (J): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin giinliik
ortalama televizyon izleme siireleri ile televizyon izlerken ayni zamanda internete
girmeleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlaml
bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (J)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
katilimcilarin televizyon izleme siireleri 4-6 saat arasi olanlar1 digerlerine oranla daha

fazla televizyon izlerken internete girmektedir.

Cizelge 5.55. “TV izlerken atistirma veya bir seyler icme” ifadesi ile demografik

ozellikler arasinda istatistiksel analiz.

Miski aranan dzellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar

hesap derecesi diizeyi

Cinsiyet 0,706 8 0,951 Ho2 Kabul
Yas grup 25,706 16 0,058 Ho2 Kabul
Medeni durum 16,964 8 0,033 | Ho2 Ret (A)
Egitim durumu 59,190 24 0,000 | Ho2 Ret (B)
Meslek 47,867 20 0,000 | Ho2 Ret (C)
Yasayan fert sayisi 66,968 24 0,000 | Ho2 Ret (D)
Gelir 31,918 12 0,001 | Ho2 Ret (E)
Ikamet yeri 55,104 12 0,000 Ho2 Ret (F)
Mesken turt 15,439 8 0,051 Ho2 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 23,563 8 0,003 | Ho2 Ret (G)
Kullanilmakta olan televizyonun
o 16,406 8 0,037 | Ho2 Ret (H)
tura
Kullanilmakta olan televizyonun
evdeki konum 33,238 8 0,000 | Ho2 Ret ()
TV izlenilen odanin biiyiikligii 57,145 28 0,001 Ho2 Ret (J)
Giinliik ortalama TV izleme siiresi | 24,432 12 0,018 | Ho2 Ret (K)

Ho2 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin medeni
durumlart ile televizyon izlerken ayni zamanda atistirma veya bir seyler i¢cme
faaliyetleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglaria gore istatistiki olarak anlamli

bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (A)). Arastirma bulgularina gore bekarlar evlilere
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oranla daha cok televizyon izlerken aym1 zamanda yeme i¢me faaliyetlerinde

bulunmaktadir.

Ho2 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin egitim
durumlar1 ile televizyon izlerken aym1 zamanda atistirma veya bir seyler igme
faaliyetleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli
bir farklilik tespit edilmistir (Hp2 Ret (B)). Bu farkliligin olugmasinda etkili olan olgu
egitim diizeyi arttik¢a televizyon izlerken ayni zamanda atigtirma veya bir seyler igme

faaliyetleri artmaktadir.

Ho2 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimeilarin meslekleri ile
televizyon izlerken ayn1 zamanda atistirma veya bir seyler igme faaliyetleri arasinda
yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (Ho2 Ret (C)). Bu farkliligin olugmasinda etkili olan olgu 6grenciler ve
serbest meslek calisanlari, diger meslek gruplarina gore daha fazla oranda televizyon

izlerken ayn1 zamanda bir seyler yeme icme faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.

Ho2 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin evlerinde
yasayan fert sayilari ile televizyon izlerken ayni zamanda atistirma veya bir seyler igme
faaliyetleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli
bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (D)). Arastirma sonucglarina gore yasayan fert
sayist arttikca televizyon izlerken ayni zamanda atistirma veya bir seyler icme

faaliyetleri artmaktadir.

Ho2 Ret (E): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin gelir
durumlar1 ile televizyon izlerken aynm1i zamanda atistirma veya bir seyler igme
faaliyetleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli
bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (E)). Arastirma sonuglarina gore gelir seviyesi
arttikca televizyon izlerken ayni zamanda atisirma veya bir seyler igcme faaliyetleri

azalmaktadir.

Ho2 Ret (F): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
ettikleri yer ile televizyon izlerken ayni zamanda atistirma veya bir seyler igcme
faaliyetleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglaria gore istatistiki olarak anlaml
bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (F)). Arastirma sonuclarina gore koy ve kasabada

ikamet eden katilimcilar il ve ilge merkezinde ikamet eden katilimcilara oranla daha
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fazla televizyon izlerken ayni zamanda atistirma veya bir seyler icme faaliyetlerinde

bulunmaktadirlar.

Ho2 Ret (G): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin oturduklari
meskenin miilkiyet durumu ile televizyon izlerken ayni zamanda atistirma veya bir
seyler icme faaliyetleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki
olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (G)). Arastirma sonuglarina gore
kirada oturanlar digerlerine oranla televizyon izlerken ayni zamanda atistirma veya bir

seyler icme faaliyetlerinde daha fazla bulunmaktadirlar.

Ho2 Ret (H): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimeilarin kullanmakta
olduklar1 televizyonun tiirii ile televizyon izlerken ayni zamanda bir seyler yeme icme
faaliyetleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlaml
bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (G)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
tiplii televizyon sahibi tiiketiciler plazma ve LCD LED ekranli televizyon sahibi
tilketicilere oranla televizyon izlerken ayni zamanda bir seyler yeme ve igme

faaliyetlerinde daha fazla bulunmaktadirlar.

Ho2 Ret (I): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin kullanmakta
olduklar1 televizyonun evdeki konumu ile televizyon izlerken ayni zamanda atistirma
veya bir seyler igcme faaliyetleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore
istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (I)). Arastirma
bulgularina gore televizyonu sehpada konumlandiran katilimecilar, masada ve duvarda
konumlandiran katilimcilara oranla televizyon izlerken ayn1 zamanda bir seyler yeme ve

icme faaliyetlerinde daha fazla bulunmaktadirlar.

Ho2 Ret (J): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin televizyon
izledikleri odanin biiyiikliigii ile televizyon izlerken aym1 zamanda atigtirma veya bir
seyler icme faaliyetleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki
olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (J)). Arastirma bulgularina gore
televizyon izlenen odanin blytlikligl arttik¢a televizyon izlerken ayni zamanda bir

seyler yeme ve i¢me faaliyetleri artmaktadir.

Ho2 Ret (K): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin giinliik
ortalama televizyon izleme siireleri ile televizyon izlerken ayn1 zamanda atistirma veya
bir seyler i¢gme faaliyetleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore

istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (K)). Arastirma
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bulgularina gore katilimcilarin giinliik ortalama televizyon izleme siireleri arttikca

televizyon izlerken ayn1 zamanda bir seyler yeme ve i¢gme faaliyetleri artmaktadir.

Cizelge 5.56. “TV izlerken ¢evreden gelen 151k veya aydinlatmalardan rahatsiz olma”

ifadesi ile demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan &zellik Ki-kare Serbestlik | Onem Karar
hesap derecesi diizeyi
Cinsiyet 6,173 4 0,187 Ho2 Kabul
Yas grup 16,814 16 0,398 Ho2 Kabul
Medeni durum 6,512 8 0,590 Ho2 Kabul
Egitim durumu 30,522 24 0,168 Ho2 Kabul
Meslek 19,824 20 0,469 Ho2 Kabul
Yasayan fert sayisi 36,421 24 0,050 Ho2 Kabul
Gelir 13,369 12 0,343 Ho2 Kabul
Tkamet yeri 23,789 12 0,022 Ho2 Ret (A)
Mesken turu 13,099 8 0,108 Ho2 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 11,668 8 0,167 Ho2 Kabul
Kullanilmakta olan
. 2,989 8 0,935 Ho2 Kabul
televizyonun tiiri
Kullanilmakta olan
) ) 16,498 8 0,036 Ho2 Ret (B)
televizyonun evdeki konumu
TV izlenilen odanin
62,337 28 0,000 Ho2 Ret (C)
blytkligi
Gunliik ortalama TV izleme
26,930 12 0,008 Ho2 Ret (D)

suiresi

Ho2 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
ettikleri yerler ile cevreden gelen i1siklardan rahatsiz olmalar1 arasinda yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(Ho2 Ret (A)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu il merkezine gidildikge

katilimcilarin ¢cevreden gelen 1siklardan rahatsiz olma oranlar1 artmaktadir.

Ho2 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimeilarin kullanmakta

olduklar televizyonun evdeki konumu ile ¢evreden gelen 1siklardan rahatsiz olmalari
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arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
televizyonu duvarda konumlandiranlarin masa ve sehpa iizerinde konumlandiranlara

oranla daha az oranda ¢evreden gelen 1siklardan rahatsiz olduklar1 tespit edilmistir.

Ho2 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin televizyon
izledikleri odanin biytikligi ile televizyon izlerken c¢evreden gelen 151k ve
aydinlatmalardan rahatsiz olup olmamalar1 yargis1 arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (C)).
Katilimeilarin televizyon izledikleri oda biiytikliigiim arttik¢a ¢evreden gelen 1siklardan

rahatsiz olma durumu azalmaktadir.

Ho2 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin giinliik
ortalama televizyon izleme siireleri ile televizyon izlerken cevreden gelen 151k ve
aydinlatmalardan rahatsiz olup olmamalar1 yargisi arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (D)).
Katilimcilarin televizyon izleme siireleri attikca televizyon izlerken ¢evreden gelen 151k

ve aydinlatmalardan rahatsiz olma oranlar1 artmaktadir.

Cizelge 5.57. “TV izlerken gézde yanma veya bulanma hissi” ifadesi ile demografik

ozellikler arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan &zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi

Cinsiyet 3,331 4 0,504 | Ho2 Kabul

Yas grup 41,801 16 0,000 | Ho2 Ret (A)

Medeni durum 18,007 8 0,021 | Ho2 Ret (B)

Egitim durumu 28,658 24 0,233 | Hp2 Kabul

Meslek 26,989 20 0,136 | Ho2 Kabul

Yasayan fert sayist 15,411 24 0,908 Ho2 Kabul

Gelir 12,614 12 0,398 | Hp2 Kabul

Ikamet yeri 30,983 12 0,002 | Ho2 Ret (C)
Mesken tiirii 20,166 8 0,010 | Ho2 Ret (D)
Meskenin miilkiyet durumu 7,788 8 0,454 Ho2 Kabul
Kullanilmakta olan televizyonun 5,420 o 0.712 He2 Kabul

turt

112



Cizelge 5.57 (devam). “TV izlerken gbzde yanma veya bulanma hissi” ifadesi ile

demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

Kullanilmakta olan televizyonun
) 15,978 8 0,043 | Ho2 Ret (E)
evdeki konumu
TV izlenilen odanin biiytikligii 34,741 28 0,178 Ho2 Kabul
Gunlik ortalama TV izleme stresi | 40,173 12 0,000 | Ho2 Ret (F)

Ho2 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin yaslart ile
televizyon izlerken gozlerinde yanma ve bulanma hissinin olusup olusmamasi yargisi
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (A)). Katilimcilarin yas ortalamasi arttik¢a televizyon
izlerken gozlerde yanma ve bulanma hissinden rahatsizlik duyma oraninda da artis

meydana gelmektedir.

Ho2 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin medeni
durumlan ile televizyon izlerken gdzlerinde yanma bulanma hissi olugmasi arasinda
yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (Ho2 Ret (B)). Bu farkliligin olugmasinda etkili olan olgu evliler televizyon
izlerken bekarlara oranla daha c¢ok gozlerinde yanma ve bulanma hissetmektedir.
Gozlerindeki yanma ve bulanma hissinin giinliik ortalama televizyon izleme siirelerinin

daha fazla olmasindan dolay1 kaynaklandigi Hyl sonuglarindan anlagilmaktadir.

Ho2 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
ettikleri yer ile televizyon izlerken goézlerinde yanma ve bulanma hissinin olusup
olugsmamasi yargist arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki
olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (C)). il merkezinden kdylere
gidildikce televizyon izlerken gozlerde yanma ve bulanma hissinden rahatsizlik duyma

oraninda da artig meydana gelmektedir.

Ho2 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
ettikleri meskenin tiirii ile televizyon izlerken gozlerinde yanma ve bulanma hissinin
olusup olusmamasi yargis1 arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarma gore
istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (D)). Miistakil evlerde
ikamet eden katilimcilar, apartman ve sitede ikamet edenlere oranla daha fazla

televizyon izlerken gozlerinde yanma ve bulanma hissetmektedirler.
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Ho2 Ret (E): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin kullanmakta
olduklar1 televizyonun evdeki konumu ile televizyon izlerken gézde bulanma ve yanma
hisleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (E)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
televizyonu sehpada konumlandiran katilimeilar digerlerinde oranla televizyon izlerken

daha fazla oranda gozlerinde yanma ve bulanma hissetmektedirler.

Ho2 Ret (F): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin giinliik
ortalama televizyon izleme stireleri ile televizyon izlerken gézde bulanma ve yanma
hisleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho2 Ret (F)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
katilimcilarin televizyon izleme siireleri arttikca gozlerinde yanma ve bulanma hisleri

artmaktadir.

5.3.3. H03/H13 Hipotezinin Degerlendirilmesi

HO3: Tiiketicilerin TV {nitesi tasariminin fonksiyonel unsurlarinin tercihleri ile
demografik ozellikleri arasinda iliski yoktur hipotezi ile H13: Tiiketicilerin TV {nitesi
tasariminin fonksiyonel unsurlarinin tercihleri ile demografik 6zellikleri arasinda iliski

vardir degerlendirmesi bu boliimde verilmistir.

Cizelge 5.58. “TV {initesi gozli yormayan bir tasarima sahip olmali” ifadesi ile

demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan &zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi

Cinsiyet 16,747 4 0,002 | Ho3 Ret (A)
Yas grup 17,334 16 0,364 | He3 Kabul
Medeni durum 5,427 8 0,711 Ho3 Kabul
Egitim durumu 22,450 24 0,552 | He3 Kabul
Meslek 25,229 20 0,193 | Hy3 Kabul
Yasayan fert sayisi 20,547 24 0,665 Ho3 Kabul
Gelir 38,850 12 0,000 | Ho3 Ret (B)
Ikamet yeri 21,833 12 0,039 | Hp3 Ret (C)
Mesken tiirti 12,052 8 0,149 Ho3 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 19,572 8 0,012 | Ho3 Ret (D)
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Cizelge 5.58 (devam). “TV tinitesi gozii yormayan bir tasarima sahip olmali” ifadesi ile

demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

Kullanilmakta olan
‘ 12,576 8 0,127 Ho3 Kabul
televizyonun tiirti
Kullanilmakta olan
) ) 8,997 8 0,343 Ho3 Kabul
televizyonun evdeki konumu
TV izlenilen odanin
39,103 28 0,079 Ho3 Kabul
bliytkligi
Gunlik ortalama TV izleme
. 28,137 12 0,005 | Ho3 Ret (E)
suiresi

Ho3 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin cinsiyetleri ile
televizyon {initesinin goézli yormayan tasarimda olmasi tercihleri arasinda yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(Ho3 Ret (A)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu kadinlar erkeklere oranla daha
cok televizyon iinitesinin gozii yormayan tasarimda olmasini tercih etmelerinden

kaynaklanmaktadir.

Ho3 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin gelir gruplari
ile televizyon iinitesinin gozii yormayan tasarimda olmasi tercihleri arasinda yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(Ho3 Ret (B)). Bu farkliligin olugsmasinda etkili olan olgu katilimcilarin gelir durumlari

arttikca televizyon iinitesinin gozii yormayan tasarimda olmasi tercihleri artmaktadir.

Ho3 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
ettikleri yerler ile televizyon iinitesinin g6zii yormayan tasarimda olmasi tercihleri
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuclarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (C)). Bu farkliligin olugsmasinda etkili olan olgu ilce
ve il merkezinde ikamet eden katilimcilar digerlerine oranla, televizyon iinitesinin gozii

yormayan tasarimda olmasi daha fazla tercih etmektedirler.

Ho3 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
ettikleri meskenin miilkiyet durumu ile televizyon iinitesinin gozii yormayan tasarimda
olmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak

anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (D)). Bu farkliligin olusmasinda etkili
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olan olgu kendi evlerinde ikamet eden katilimcilar digerlerine oranla, televizyon

linitesinin gozli yormayan tasarimda olmasi daha fazla tercih etmektedirler.

Ho3 Ret (E): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin gilinliik
ortalama televizyon izleme siireleri ile televizyon iinitesinin gézii yormayan tasarimda
olmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (E)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan
olgu televizyon izleme siireleri az olan katilimcilar televizyon iinitesi tasariminin gozii

yormayan tasarimda olmasini digerleri kadar 6nemsemiyor.

Cizelge 5.59. “TV iinitesi ¢gevreden gelen 1siklart yansitmamali” ifadesi ile demografik

ozellikler arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan 6zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi
Cinsiyet 6,877 4 0,143 Ho3 kabul
Yas grup 19,639 12 0,074 Ho3 kabul
Medeni durum 6,512 8 0,590 Ho3 kabul
Egitim durumu 30,522 24 0,168 Ho3 kabul
Meslek 35,342 20 0,018 | Ho3 Ret (A)
Yasayan fert sayisi 26,322 24 0,337 Ho3 kabul
Gelir 19,639 12 0,074 Ho3 kabul
Ikamet yeri 8,381 12 0,755 Ho3 kabul
Mesken tiirii 14,139 8 0,078 Ho3 kabul
Meskenin miilkiyet durumu 10,014 8 0,264 Ho3 kabul
Kullanilmakta olan televizyonun
7,103 8 0,526 Ho3 kabul
Kullanilmakta olan televizyonun
) 11,169 8 0,192 Ho3 kabul
evdeki konumu
TV izlenilen odanin biiytikliigii 55,627 28 0,001 Ho3 Ret (B)
Giunlik ortalama TV izleme
. 27,728 12 0,006 | Hp3 Ret (C)
siiresi

Ho3 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin meslekleri ile

televizyon iinitesinin ¢evreden gelen isiklar1 yansitmayan tasarimda olmasi tercihleri
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arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (A)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
devlet memuru ve 6zel sektor calisanlar1 diger meslek guruplarina oranla televizyon
tinitesinin ¢evreden gelen 1siklar1 yansitmayan tasarimda olmasini daha ¢ok tercih

etmektedirler.

Ho3 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin televizyon
izledikleri odanin biiyiikliigii ile televizyon {initesinin ¢evreden gelen 1siklari
yansitmayan tasarimda olmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina
gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hp3 Ret (B)). Bu farkliligin
olugmasinda etkili olan olgu televizyon izlenilen odanin biyiikligi azaldikca,
televizyon iinitesinin ¢evreden gelen 1siklar1 yansitmayan tasarimda olmasi tercihleri

artmaktadir.

Ho3 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin giinliik
ortalama televizyon izleme siireleri ile televizyon iinitesinin ¢evreden gelen 1siklari
yansitmayan tasarimda olmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina
gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (C)). Bu farkliligin
olugsmasinda etkili olan olgu katilimcilarin giinliik televizyon izleme siireleri azaldikca,
televizyon tnitesinin ¢evreden gelen i1siklar1 yansitmayan tasarimda olmasi tercihleri

artmaktadir.

Cizelge 5.60. “TV iinitesinin diger aygitlarin (DVD, uydu alic1) kablolarin

gizleyebilme 6zelligi olmali ” ifadesi ile demografik 6zellikler arasinda istatistiksel

analiz.
Iliski aranan &zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi
Cinsiyet 15,738 4 0,003 | Ho3 Ret (A)
Yas grup 7,758 16 0,956 Ho3 Kabul
Medeni durum 12,648 8 0,125 Ho3 Kabul
Egitim durumu 21,326 24 0,619 | He3 Kabul
Meslek 15,838 20 0,727 | He3 Kabul
Yasayan fert sayisi 20,166 24 0,687 Ho3 Kabul
Gelir 14,041 12 0,298 | Ho3 Kabul
Ikamet yeri 18,474 12 0,102 | Hy3 Kabul
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Cizelge 5.60 (devam). “TV tinitesinin diger aygitlarin (DVD, uydu alic1) kablolarim

gizleyebilme 6zelligi olmali ” ifadesi ile demografik dzellikler arasinda istatistiksel

analiz.
Mesken tiirii 13,593 8 0,093 Ho3 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 14,678 8 0,066 Ho3 Kabul
Kullanilmakta olan
5,866 8 0,660 Ho3 Kabul
televizyonun tiirti
Kullanilmakta olan
) ) 12,593 8 0,127 Ho3 Kabul
televizyonun evdeki konumu
TV izlenilen odanin biiytikligi | 37,888 28 0,101 Ho3 Kabul
Giinliik ortalama TV izleme 25,814 12 0,011 | Ho3 Ret (B)

Ho3 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin cinsiyetleri ile
televizyon lnitesinin televizyon ve diger aygitlarin kablolarini gizleyebilme 6zelliginin
olup olmamasi yargisi arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki

olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (A)).

Bu farkliligin olugmasinda etkili olan olgu kadinlar, erkeklere oranla daha c¢ok
televizyon {initesinin televizyon ve diger aygitlarin kablolarmi gizleyebilmesini

istemesinden kaynaklandigi belirlenmistir.

Ho3 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin giinliik
ortalama televizyon izleme siireleri ile televizyon {initesinin televizyon ve diger
aygitlarin kablolarin1 gizleyebilme 6zelliginde olmasi tercihleri arasinda yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(Ho3 Ret (B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu televizyon izleme siireleri az
olan katilimecilar televizyon iinitesinin televizyon ve diger aygitlarin kablolarini

gizleyebilir 6zellikte olmasint daha ¢ok dnemsiyor.

Cizelge 5.61. “TV finitesinde ¢ekmeceler olmali ™ ifadesi ile demografik ozellikler

arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan &zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem Karar
hesap derecesi | diizeyi
Cinsiyet 3,763 4 0,439 Ho3 Kabul
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Cizelge 5.61 (devam). “TV tinitesinde ¢gekmeceler olmali ” ifadesi ile demografik

ozellikler arasinda istatistiksel analiz.

Yas grup 22,549 16 0,126 Ho3 Kabul

Medeni durum 22,016 8 0,005 | Ho3 Ret (A)

Egitim durumu 20,381 24 0,675 Ho3 Kabul

Meslek 13,655 20 0,848 Ho3 Kabul

Yasayan fert sayist 17,989 24 0,804 Ho3 Kabul

Gelir 10,584 12 0,565 Ho3 Kabul

Ikamet yeri 13,096 12 0,362 Ho3 Kabul

Mesken turu 13,432 8 0,098 Ho3 Kabul

Meskenin miilkiyet durumu 10,602 8 0,225 Ho3 Kabul

Kullanilmakta olan televizyonun 8,080 . 0.426 Ho3 Kabul
Kullanilmakta olan televizyonun

v 9,004 8 0,342 Ho3 Kabul

TV izlenilen odanin biyiikligi 32,742 28 0,245 Ho3 Kabul

Giunlik ortalama TV izleme stiresi | 20,644 12 0,056 Ho3 Kabul

Ho3 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin medeni
durumlan ile televizyon {initesinde ¢ekmecelerin olmasi 6zelligi tercihleri arasinda
yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (Ho3 Ret (A)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu evliler bekarlara

oranla televizyon linitesinde ¢ekmecelerin olmasint daha ¢ok tercih ediyor.

Cizelge 5.62. “TV linitesinde raflar olmali ” ifadesi ile demografik 6zellikler arasinda

istatistiksel analiz.

Iliski aranan &zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar

hesap derecesi diizeyi

Cinsiyet 3,782 4 0,436 | Ho3 Kabul
Yas grup 25,827 16 0,057 Ho3 Kabul
Medeni durum 11,691 8 0,166 Ho3 Kabul
Egitim durumu 19,777 24 0,709 Ho3 Kabul
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Cizelge 5.62 (devam). “TV tinitesinde raflar olmal1 ” ifadesi ile demografik 6zellikler

arasinda istatistiksel analiz.

Meslek 15,064 20 0,773 Ho3 Kabul
Yasayan fert sayist 20,090 24 0,692 Ho3 Kabul
Gelir 7,608 12 0,815 Ho3 Kabul
Ikamet yeri 8,242 12 0,766 Ho3 Kabul
Mesken tiri 10,622 8 0,224 Ho3 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 8,596 8 0,378 Ho3 Kabul

Kullanilmakta olan televizyonun
16,996 8 0,030 | Ho3 Ret (A)

Kullanilmakta olan televizyonun
) 6,965 8 0,540 Ho3 Kabul

evdeki konumu

TV izlenilen odanin biiyiikligii 50,821 28 0,005 | Ho3 Ret (B)
Gunluk ortalama TV izleme suresi | 21,180 12 0,048 | Hp3 Ret (C)

Ho3 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin kullanmakta
olduklar1 televizyonun tiirii ile televizyon {initesinin rafli 6zellikte olmasi tercihleri
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuclarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (A)). Bu farkliligin olugmasinda etkili olan olgu LCD
LED ve Plazma televizyon sahibi kullanicilar digerlerine oranla daha fazla oranla

televizyon tnitesinin rafli 6zellikte olmasini tercih etmektedirler.

Ho3 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin televizyon
izledikleri odanin biiyiikligii ile televizyon tnitesinin rafli 6zellikte olmasi tercihleri
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
televizyon izlenen odanin biiyiikliigii arttikca digerlerine oranla katilimcilarin televizyon

unitesinin rafli 6zellikte olmasi tercihleri artmaktadir.

Ho3 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin giinliik
televizyon izleme ile televizyon {initesinin rafli 6zellikte olmasi tercihleri arasinda
yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit

edilmistir (Ho3 Ret (C)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu tiiketicilerin
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televizyon izleme siireleri arttik¢a televizyon iinitesinde raflarin olma 6zelligini tercih

etmeleri artmakta.

Cizelge 5.63. “TV iinitesinde kapakl1 dolaplar olmal1 ” ifadesi ile demografik 6zellikler

arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan &zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi
Cinsiyet 9,201 4 0,056 | Hy3 Kabul
Yas grup 13,925 16 0,604 Ho3 Kabul
Medeni durum 17,204 8 0,028 | Ho3 Ret (A)
Egitim durumu 20,061 24 0,693 Ho3 Kabul
Meslek 28,104 20 0,107 Ho3 Kabul
Yasayan fert sayisi 20,174 24 0,687 Ho3 Kabul
Gelir 16,614 12 0,165 Ho3 Kabul
[kamet yeri 12,261 12 0,425 Ho3 Kabul
Mesken turu 3,356 8 0,910 Ho3 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 11,666 8 0,167 Ho3 Kabul
Kullanilmakta olan televizyonun
6,664 8 0,573 Ho3 Kabul
Kullanilmakta olan televizyonun
) 9,884 8 0,273 Ho3 Kabul
evdeki konumu
TV izlenilen odanin biiytikligi 21,792 28 0,791 Ho3 Kabul
Giunlik ortalama TV izleme
. 34,173 12 0,001 | Ho3 Ret (B)
siiresi

Ho3 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin medeni
durumlar ile televizyon iinitesinde kapakli dolaplarin olmasi1 6zelligi tercihleri arasinda
yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (Ho3 Ret (A)). Bu farkliligin olugmasinda etkili olan olgu giinliik ortala
televizyon izleme siireleri arttik¢a katilimcilar digerlerine oranla televizyon iinitesinde

kapakli dolaplarin olmasi 6zelligini daha ¢ok tercih etmektedirler.

Ho3 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin giinliik

ortalama televizyon izleme siireleri ile televizyon iinitesinde kapakli dolaplarin olmasi
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0zelligi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hp3 Ret (B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili
olan olgu evliler bekarlara oranla televizyon iinitesinde kapakli dolaplar olmasini daha

cok tercih ediyor.

Cizelge 5.64. “TV finitesinde ¢ekmece ve dolap kulplar1 goriinmemeli ” ifadesi ile

demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

[liski aranan 6zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem Karar
hesap derecesi diizeyi
Cinsiyet 6,481 8 0,594 Ho3 Kabul
Yas grup 16,460 16 0,421 Ho3 Kabul
Medeni durum 6,481 8 0,594 Ho3 Kabul
Egitim durumu 25,764 24 0,365 Ho3 Kabul
Meslek 35,218 20 0,019 | Ho3 Ret (A)
Yasayan fert sayisi 20,174 24 0,687 Ho3 Kabul
Gelir 15,874 12 0,197 Ho3 Kabul
Ikamet yeri 6,343 12 0,898 Ho3 Kabul
Mesken tiirii 11,652 8 0,167 Ho3 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 4,886 8 0,770 Ho3 Kabul
Kullanilmakta olan televizyonun 10,460 g 0.234 Ho3 Kabul
tiirt
Kullanilmakta olan televizyonun
evdeki Konum 6,993 8 0,537 Ho3 Kabul
TV izlenilen odanin biiyiikligii 41,305 28 0,050 Ho3 Kabul
Giunlik ortalama TV izleme 19,963 12 0,068 Ho3 Kabul

Ho3 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin meslek
gruplar ile televizyon iinitesinde ¢ekmece ve dolap kulplarinin gériinmemesi tercihleri
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuclarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (A)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu 6zel
sektor ¢alisanlart ve ev hanimlari televizyon {initesinde ¢ekmece ve dolap kulplarinin

goriinmemesini diger meslek grubu ¢alisanlarina oranla daha fazla tercih etmektedirler.
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Cizelge 5.65. “TV linitesinin, televizyon kapali iken televizyonu gizleyebilme 6zelligi

olmal1” ifadesi ile demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

[liski aranan 6zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar

hesap derecesi diizeyi

Cinsiyet 2,484 4 0,647 | Hy3 Kabul
Yas grup 12,623 16 0,700 | Ho3 Kabul
Medeni durum 5,866 8 0,662 | Ho3 Kabul
Egitim durumu 16,607 24 0,865 | Ho3 Kabul
Meslek 29,970 20 0,070 | Ho3 Kabul
Yasayan fert sayisi 43,593 24 0,009 | He3 Ret (A)
Gelir 32,378 12 0,001 | Ho3 Ret (B)
Ikamet yeri 11,326 12 0,501 | Ho3 Kabul
Mesken tiirii 16,116 8 0,041 | Ho3 Ret (C)
Meskenin miilkiyet durumu 11,969 8 0,153 | H3 Kabul
Kullanilmakta olan televizyonun
i 20,551 8 0,008 | Ho3 Ret (D)
taru
Kullanilmakta olan televizyonun
o A 18,132 8 0,020 | Ho3 Ret (E)
TV izlenilen odanin biiyiikligi 46,935 28 0,014 | Ho3 Ret (F)
Gunluk ortalama TV izleme sturesi | 47,602 12 0,000 | Ho3 Ret (G)

Ho3 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin evlerindeki
fert sayilar ile televizyon iinitesinin televizyon kapali iken televizyonu gizleyebilme
0zelligi olmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki
olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (A)). Bu farkliligin olugsmasinda
etkili olan olgu evlerindeki fert sayilar1 ¢ok olan katilimeilarin, evlerindeki fert sayilar
az olanlara oranla televizyon iinitesinin televizyon kapali iken televizyonu gizleyebilme

0zelligi olmasini daha ¢ok tercih etmekte.

Ho3 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin gelir
seviyeleri ile televizyon iinitesinde televizyon kapali iken televizyonu gizleyebilme
0zelligi olmas1 arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak

anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili
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olan olgu tiiketicilerin gelir seviyeleri arttikga televizyon iinitesinde televizyon kapali
iken televizyonu gizleyebilme o6zelligi olmasini digerlerine oranla daha ¢ok tercih

ediyorlar.

Ho3 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin oturduklari
meskenin tiirii ile televizyon kapali iken televizyon linitesinin televizyonu gizleyebilir
0zelligi olmas1 arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak
anlaml bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (C)). Bu farkliligin olusmasinda etkili
olan olgu miistakil evde ve apartmanda ikamet eden katilimcilar televizyon kapali iken
televizyon tinitesinin televizyonu gizleyebilme 6zelligini diger katilimeilara oranla daha

¢ok tercih etmektedirler.

Ho3 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin kullanmakta
olduklar1 televizyonun tiirii ile televizyon iinitesinin televizyon kapali iken televizyonu
gizleyebilir 6zellikte olmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina
gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (D)). Bu farkliligin
olusmasinda etkili olan olgu LCD LED ve plazma eckranli televizyon kullanan
katilimcilar tiliplii televizyon kullanicilarina oranla televizyon {initesinin televizyon

kapal1 iken televizyonu gizleyebilir 6zellikte olmasini daha ¢ok tercih etmekte.

Ho3 Ret (E): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimeilarin kullanmakta
olduklar televizyonun evdeki konumu ile televizyon iinitesinin televizyon kapali iken
televizyonu gizleyebilir 6zellikte olmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlaml bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (E)). Bu
farkliligin  olusmasinda etkili olan olgu televizyonu duvarda ve masada
konumlandiranlar televizyon iinitesinin televizyon kapali iken televizyonu gizleyebilir

0zellikte olmasin1 digerlerine oranla daha fazla tercih etmektedirler.

Ho3 Ret (F): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin TV izledikleri
odanin biiyiikliigii ile televizyon kapali iken televizyon iinitesinin televizyonu
gizleyebilir 6zelligi olmasi arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuclarina gore
istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (F)). Bu farkliligin
olusmasinda etkili olan olgu tiiketicilerin oda biiyiikliigii arttik¢a televizyon kapali iken

televizyon {initesinin televizyonu gizleyebilir 6zelligi olmasi tercihleri artmaktadir.

Ho3 Ret (G): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin giinliik

televizyon izleme siireleri ile televizyon kapali iken televizyon iinitesinin televizyonu
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gizleyebilir 0zelligi olmasi arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore

istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (G)).

Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu tiiketicilerin televizyon izleme siireleri
arttikca televizyon iinitesinde televizyon kapali iken televizyonu gizleyebilme 6zelligi

olmasini daha ¢ok tercih etmekte.

Cizelge 5.66. “TV iinitesine gerekirse projeksiyon cihazi takilabilmeli” ifadesi ile

demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

Mliski aranan 6zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi
Cinsiyet 13,878 4 0,008 | Ho3 Ret (A)
Yas grup 17,582 16 0,349 Ho3 Kabul
Medeni durum 32,842 8 0,000 | Ho3 Ret (B)
Egitim durumu 25,298 24 0,390 Ho3 Kabul
Meslek 41,127 20 0,004 | Ho3 Ret (C)
Yasayan fert sayisi 20,702 24 0,656 Ho3 Kabul
Gelir 29,427 12 0,003 | Ho3 Ret (D)
Ikamet yeri 14,927 12 0,245 Ho3 Kabul
Mesken turt 14,486 8 0,070 Ho3 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 11,235 8 0,189 Ho3 Kabul
Kullanilmakta olan televizyonun 6,554 g 0.585 Ho3 Kabul
turt
Kullanilmakta olan televizyonun
evdeki konum 9,364 8 0,313 Ho3 Kabul
TV izlenilen odanin biiyiikligii 31,077 28 0,314 Ho3 Kabul
Giinliik ortalama TV izleme
iresi 39,580 12 0,000 | Ho3 Ret (E)

Ho3 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin cinsiyetleri ile
televizyon lnitesine gerekirse projeksiyon cihazi takilabilir 6zellikte olmasi tercihleri
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir

farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (A)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu

125



erkekler kadinlara oranla, televizyon iinitesine gerekirse projeksiyon cihazi takilabilir

Ozellikte olmasini daha ¢ok tercih etmekte.

Ho3 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin medeni
durumlan ile televizyon iinitesine gerekirse projeksiyon cihazi takilabilir 6zellikte
olmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hp3 Ret (B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili
olan olgu bekarlar evlilere oranla, televizyon {initesine gerekirse projeksiyon cihazi

takilabilir 6zellikte olmasini daha ¢ok tercih etmekte.

Ho3 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin meslekleri ile
televizyon {initesine gerekirse projeksiyon cihazi takilabilir 6zellikte olmasi tercihleri
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuclarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (C)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
serbest meslek calisanlari, 6zel sektor ¢alisanlart ve dgrenciler diger meslek guruplarina
oranla televizyon lnitesine gerekirse projeksiyon cihazi takilabilir 6zellikte olmasini

daha cok tercih etmektedirler.

Ho3 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere goére katilimcilarin gelir
seviyeleri ile televizyon {initesine projeksiyon cihazi takilabilme 6zelligi olmasi
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (D)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
tiiketicilerin gelir seviyeleri arttikca televizyon iinitesine projeksiyon cihazi takilabilme

0zelligi olmasini digerlerine oranla daha ¢ok tercih etmektedirler.

Ho3 Ret (E): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin giinliik
televizyon izleme siireleri ile televizyon {initesine projeksiyon cihazi takilabilme
0zelligi olmas1 arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (E)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan
olgu giinliik ortalama 1-3 saat aras1 televizyon izleyen tiiketiciler digerlerine oranla daha
fazla televizyon iinitesine projeksiyon cihazi takilabilme 6zelligi olmasini tercih
etmekte. Glinlik ortalama TV izleme siireleri azaldikc¢a tiiketicilerin televizyon

linitesine projeksiyon cihazi takilabilme 6zelligini tercih etme oranlar1 artmaktadir.
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Cizelge 5.67. “TV iinitesinde dahili ses sistemi (mobilya ile tiimlesik) olmali” ifadesi ile

demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

[liski aranan 6zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi
Cinsiyet 6,310 4 0,177 | Ho3 Kabul
Yas grup 20,478 16 0,199 | Ho3 Kabul
Medeni durum 30,502 8 0,000 | Ho3 Ret (A)
Egitim durumu 27,934 24 0,263 | Ho3 Kabul
Meslek 30,786 20 0,058 | Ho3 Kabul
Yasayan fert sayisi 14,313 24 0,939 | Hy3 Kabul
Gelir 16,489 12 0,170 | Ho3 Kabul
Ikamet yeri 14,801 12 0,253 | He3 Kabul
Mesken tiirii 17,345 8 0,027 | Ho3 Ret (B)
Meskenin miilkiyet durumu 3,910 8 0,865 | Hg3 Kabul
Kullanilmakta olan televizyonun 4034 o 0854 | Hoa Kabul
turt
Kullanilmakta olan televizyonun
o 4 10,300 8 0,245 | Ho3 Kabul
TV izlenilen odanin biiyiikligii 41,865 28 0,045 | Ho3 Ret (C)
Giinliik ortalama TV izleme siiresi | 38,918 12 0,000 | Ho3 Ret (D)

Ho3 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin medeni
durumlarn ile televizyon iinitesinde dahili ses sistemi mobilya ile biitiinlesik 6zellikte
olmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (A)). Bu farkliligin olusmasinda etkili
olan olgu bekarlar evlilere oranla, televizyon iinitesinde dahili ses sistemi mobilya ile

biitiinlesik 6zellikte olmasin1 daha ¢ok tercih etmekte.

Ho3 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
ettikleri meskenin tiirii ile televizyon Tnitesinde dahili ses sisteminin biitiinlesik
Ozellikte olmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki
olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (B)). Bu farkliligin olugsmasinda

etkili olan olgu miistakil evlerde ikamet eden katilimcilar televizyon iinitesinde dahili
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ses sisteminin biitlinlesik 6zellikte olmasint site ve apartmanda oturanlara oranla daha

cok tercih etmekte.

Ho3 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin televizyon
izledikleri odanin biiyiikliigi ile televizyon {initesinde dahili ses sistemi mobilya ile
biitiinlesik o6zellikte olmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina
gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (C)). Bu farkliligin
olusmasinda etkili olan olgu TV izlenen odanin biiylkligli arttikca televizyon
tinitesinde dahili ses sistemi mobilya ile biitiinlesik 6zellikte olmasini daha ¢ok tercih

edilmekte.

Ho3 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin giinliik
televizyon izleme siireleri ile televizyon iinitesinde dahili ses sistemi mobilya ile
biitiinlesik 6zelligi olmasi arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki
olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (D)). Bu farkliligin olusmasinda
etkili olan olgu tiiketicilerin televizyon izleme siireleri azaldik¢a televizyon iinitesinde
dahili ses sistemi mobilya ile biitiinlesik 6zelligi olmasin1 digerlerine oranla daha ¢ok

tercih ediyorlar.

Cizelge 5.68. “TV finitesinde LED 151kl duvar aydinlatmasi olmali” ifadesi ile

demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan &zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi

Cinsiyet 2,754 4 0,600 Ho3 Kabul
Yas grup 15,854 16 0,463 Ho3 Kabul
Medeni durum 26,843 8 0,001 | Ho3 Ret (A)
Egitim durumu 27,409 24 0,286 Ho3 Kabul
Meslek 24,789 20 0,210 | Ho3 Kabul
Yasayan fert sayist 26,265 24 0,340 Ho3 Kabul
Gelir 2,420 12 0,998 Ho3 Kabul
Ikamet yeri 17,112 12 0,145 Ho3 Kabul
Mesken tiirii 12,846 8 0,117 Ho3 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 5,765 8 0,674 Ho3 Kabul
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Cizelge 5.68 (devam). “TV tinitesinde LED 151kl duvar aydinlatmasi olmali” ifadesi ile

demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

Kullanilmakta olan televizyonun

7,828 8 0,450 Ho3 Kabul
tlird

Kullanilmakta olan televizyonun

] 10,141 8 0,255 Ho3 Kabul
evdeki konumu

TV izlenilen odanin biiyiikliigii 34,177 28 0,195 Ho3 Kabul
Giinliik ortalama TV izleme siiresi | 39,189 12 0,000 | Ho3 Ret (B)

Ho3 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin medeni
durumlan ile televizyon iinitesinde LED 1sikli duvar aydinlatmasi 6zelligi olmasi
tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlaml
bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (A)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
bekarlar evlilere oranla, televizyon iinitesinde LED 151kl duvar aydinlatmasi1 6zelligi

olmasini daha ¢ok tercih etmekte.

Ho3 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin giinliik
televizyon izleme siireleri ile televizyon iinitesinde LED 1sikli duvar aydinlatmasi
olmasi arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
tiikketicilerin televizyon izleme siireleri azaldik¢a televizyon {initesinde LED 1s1kl1 duvar

aydinlatmas1 olmasi 6zelligi olmasini digerlerine oranla daha ¢ok tercih ediyorlar.

Cizelge 5.69. “TV {initesinin, TV izleme a¢isini degistirebilme 6zelligi olmali” ifadesi

ile demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan &zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi
Cinsiyet 7,127 4 0,129 Ho3 Kabul
Yas grup 18,640 16 0,288 Ho3 Kabul
Medeni durum 14,415 8 0,072 Ho3 Kabul
Egitim durumu 23,829 24 0,471 | He3 Kabul
Meslek 41,269 20 0,003 | Hp3 Ret (A)
Yasayan fert sayisi 26,748 24 0,316 Ho3 Kabul

129



Cizelge 5.69 (devam). “TV tinitesinin, TV izleme agisini degistirebilme 6zelligi olmali”

ifadesi ile demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

Gelir 20,130 12 0,065 Ho3 Kabul
Tkamet yeri 16,345 12 0,176 Ho3 Kabul
Mesken tiru 6,651 8 0,575 Ho3 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 17,950 8 0,022 | Ho3 Ret (B)

Kullanilmakta olan televizyonun
o 19,742 8 0,011 | Ho3 Ret (C)

turu

Kullanilmakta olan televizyonun

) 10,907 8 0,207 Ho3 Kabul
evdeki konumu

TV izlenilen odanin biiytikligii 41,004 28 0,054 Ho3 Kabul
Giunlik ortalama TV izleme stiresi | 31,562 12 0,002 | Ho3 Ret (D)

Ho3 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin meslek
guruplar1 ile televizyon iinitesinin televizyon izleme agisini degistirebilir ozellikte
olmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Hp3 Ret (A)). Bu farkliligin olusmasinda etkili
olan olgu ev hanimi ve 6zel sektor ¢alisanlar televizyon iinitesinin televizyon izleme
acisini degistirebilir 6zellikte olmasint diger sektorlerde calisanlara oranla daha fazla

tercih etmektedirler.

Ho3 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
ettikleri meskenlerin miilkiyet durumlari ile televizyon iinitesinin televizyon izleme
acisint degistirebilir Gzellikte olmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (B)). Bu
farkliligin olugsmasinda etkili olan olgu lojman ve kendi evinde ikamet eden katilimcilar
televizyon lnitesinin televizyon izleme agisin1 degistirebilir 6zellikte olmasini kirada

oturanlara oranla daha fazla tercih etmektedirler.

Ho3 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimeilarin kullanmakta
olduklar1 televizyonun tiirii ile televizyon {initesinin televizyon izleme agisini
degistirebilir 6zellikte olmas1 tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina
gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (C)). Bu farkliligin

olugmasinda etkili olan olgu LCD LED ve plazma ekranli televizyon kullanan
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katilimecilar tlipli televizyon kullanicilarina oranla televizyon {initesinin televizyon

izleme agisinin degistirebilir 6zellikte olmasini daha ¢ok tercih etmekte.

Ho3 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin gilinliik
ortalama TV izleme siireleri ile televizyon iinitesinin televizyon izleme agisini
degistirebilir 6zellikte olmas1 tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina
gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho3 Ret (D)). Bu farkliligin
olusmasinda etkili olan olgu katilimcilarin giinlik ortalama TV izleme siireleri
kisaldikga televizyon iinitesinin televizyon izleme acgisin1 degistirebilir 6zellikte olmasi

tercih oranlar1 artmaktadir.

5.3.4. HO4/H14 Hipotezinin Degerlendirilmesi

HO4: Tiketicilerin TV odalarinin yerlesimi ve 1s1k girme agilar1 ile demografik
Ozellikleri arasinda iligki yoktur hipotezi ile H14: Tiiketicilerin TV odalarinin yerlesimi
ve 151k girme acilart ile demografik oOzellikleri arasinda iligki vardir hipotezinin

degerlendirilmesi bu bolimde verilmistir.

Cizelge 5.70. “Evde kullanilmakta olunan TV nin odadaki yerlesim plani” ifadesi ile

demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan &zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi
Cinsiyet 0,174 2 0,917 | Ho4 Kabul
Yas grup 7,521 8 0,482 | Ho4 Kabul
Medeni durum 4,990 4 0,288 | Ho4 Kabul
Egitim durumu 5,923 12 0,920 | Ho4 Kabul
Meslek 6,452 10 0,776 | Ho4 Kabul
Yasayan fert sayisi 9,484 12 0,661 | Ho4 Kabul
Gelir 18,316 6 0,005 | Ho4 Ret (A)
[kamet yeri 7,296 6 0,294 | Ho4 Kabul
Mesken tiirii 3,226 4 0,521 | Ho4 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 9,793 4 0,044 | Ho4 Ret (B)
Kullanilmakta olan televizyonun
i 22,658 4 0,000 | Ho4 Ret (C)
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Cizelge 5.70 (devam). “Evde kullanilmakta olunan TV nin odadaki yerlesim plani1”

ifadesi ile demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

Kullanilmakta olan televizyonun
) 30,148 4 0,000 | Ho4 Ret (D)
evdeki konumu
TV izlenilen odanin biytikliigii 13,610 14 0,479 | Ho4 Kabul
Ginlik ortalama TV izleme siiresi 9,565 6 0,144 | Ho4 Kabul

Ho4 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin gelir
durumlarn ile televizyonun odadaki yerlesim plani arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho4 Ret (A)). Bu
farkliligin olugmasinda etkili olan olgu katilimcilarin gelir oranlart diistiikce
televizyonun yerlesimini (plan olarak) odanin c¢aprazinda tercih etmekteler,
katilimcilarin gelir durumlar yiikseldikge televizyonun yerlesimini (plan olarak) odanin

kisa duvarinda tercih etmekteler.

Ho4 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin oturduklar
meskenin tiiri ile evde kullanilmakta olan televizyonun odadaki yerlesimi arasinda
yapilan istatistiksel analiz sonuglaria gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (Ho4 Ret (B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu kirada oturan
katihmcilar TV {nitesini odanin ¢aprazinda, lojmanda oturanlar uzun duvarda
konumlandirirken kendi evinde oturan katilimcilar TV {initelerini odanin kisa duvarinda

konumlandirmaktadirlar.

Ho4 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin kullanmakta
olduklari televizyonun tiirii ile evde kullanilmakta olan televizyonun odadaki yerlesim
plan1 arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho4 Ret (C)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu tiiplii
televizyon kullanan katilimcilar televizyonu odanin ¢aprazina konumlandirmakta iken
LCD LED ve plazma televizyon kullanicilari televizyonlarmi odanin kisa duvarinda

konumlandirmaktadirlar.

Ho4 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimeilarin kullanmakta
olduklar1 televizyonun evdeki konumu ile evde kullanilmakta olan televizyonun odadaki
yerlesim plani arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarma gore istatistiki olarak

anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho4 Ret (D)). Bu farkliligin olusmasinda etkili
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olan olgu televizyonu sehpada konumlandiran katilimcilar, televizyonun yerlesimini
odanin c¢aprazinda yapiyor iken; televizyonu masada ve duvarda konumlandiran

katilimcilar televizyonun yerlesimini odanin kisa duvarinda yapmaktadir.

Cizelge 5.71. “TV izlenen odanin giin 15181 giren bolgeleri” ifadesi ile demografik

ozellikler arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan &zellik Ki- Serbestlik | Onem | Karar
kare derecesi diizeyi
hesap

Cinsiyet 1,306 2 0,521 Ho4 Kabul

Yas grup 6,755 8 0,563 Ho4 Kabul

Medeni durum 5,282 4 0,260 Ho4 Kabul

Egitim durumu 13,215 12 0,354 Ho4 Kabul

Meslek 9,856 10 0,453 Ho4 Kabul

Yasayan fert sayisi 8,234 12 0,767 Ho4 Kabul

Gelir 18,001 6 0,006 | Ho4 Ret (A)

Ikamet yeri 8,522 6 0,202 Ho4 Kabul

Mesken tiirii 3,910 4 0,418 Ho4 Kabul

Meskenin miilkiyet durumu 6,320 4 0,177 Ho4 Kabul

Kullanilmakta olan televizyonun
L 21,995 4 0,000 | Ho4 Ret (B)
tiirti
Kullanilmakta olan televizyonun

evdeki Konumu 29,612 4 0,000 | Ho4 Ret (C)

TV izlenilen odanin biiyiikligii 13,007 14 0,526 Ho4 Kabul
Giinliik ortalama TV izleme siiresi | 16,858 6 0,010 | Ho4 Ret (D)

Ho4 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin gelir
durumlar ile televizyon izlenen odanin 151k alan bolgeleri arasinda yapilan istatistiksel
analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho4 Ret
(A)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu gelir diizeyi digerlerine oranla yiiksek

olan katilimeilarin TV izledikleri odaya 151k daha ¢ok kisa duvar tarafindan gelmektedir.

Ho4 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin kullanmakta

olduklar1 televizyonun tiirii ile televizyon izlenen odanin 151k alan bolgeleri arasinda
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yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (Hop4 Ret (B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu tiipli (CRT)
televizyon kullanan katilimcilarin TV odalarina 1s1k ¢apraz duvardan, plazma TV
kullanan katilimcilarin TV odalaria 151k uzun duvardan, LCD LED televizyon sahibi

kullanicilarin odalarina ise 151k kisa duvardan girmektedir.

Ho4 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimeilarin kullanmakta
olduklar televizyonun evdeki konumu ile televizyon izlenen odanin 151k alan bolgeleri
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho4 Ret (C)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
televizyonu sehpada konumlandiran katilimcilarin odalarina 151k ¢aprazdan gelmekte;
masada konumlandiran katilimcilarin kisa duvardan odalarina 1gik girmekte; duvarda

konumlandiranlarin ise uzun duvardan odalarina 1s1k girmektedir.

Ho4 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin giinliik
ortalama TV izleme siireleri ile televizyon izlenen odanin 151k alan bdlgeleri arasinda
yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (Ho4 Ret (D)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu giinliik TV izleme
stireleri digerlerine oranla diisiik olan katilimcilarin TV odalarina 151k odanin

caprazindan girmektedir.

Cizelge 5.72. “TV izlenen odada TV izleme agis1” ifadesi ile demografik 6zellikler

arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan &zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem Karar
hesap derecesi diizeyi

Cinsiyet 1,453 2 0,484 Ho4 Kabul
Yas grup 8,632 8 0,374 Ho4 Kabul
Medeni durum 3,727 4 0,444 Ho4 Kabul
Egitim durumu 13,411 12 0,340 Ho4 Kabul
Meslek 9,588 10 0,477 Ho4 Kabul
Yasayan fert sayisi 16,184 12 0,183 Ho4 Kabul
Gelir 20,936 6 0,002 | Ho4 Ret (A)
[kamet yeri 7,995 6 0,238 Ho4 Kabul
Mesken tiirt 9,682 4 0,046 Ho4 Ret (B)
Meskenin miilkiyet durumu 9,697 4 0,046 Ho4 Ret (C)
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Cizelge 5.72 (devam). “TV izlenen odada TV izleme agis1” ifadesi ile demografik

ozellikler arasinda istatistiksel analiz.

Kullanilmakta olan
‘ 23,114 4 0,000 Ho4 Ret (D)
televizyonun tiirti
Kullanilmakta olan
) ) 42,106 4 0,000 Ho4 Ret (E)
televizyonun evdeki konumu
TV izlenilen odanin biiytikligi | 7,356 14 0,920 Ho4 Kabul
Glinliik ortalama TV izleme
. 12,194 6 0,058 Ho4 Kabul
stiresi

Ho4 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarn gelir
durumlan ile televizyon izleme (bakig) acilari arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho4 Ret (A)). Bu
farkliligin olusmasinda etkili olan olgu katilimcilarin gelir durumlart yiikseldikce

televizyonu odanin uzun duvar tarafindan izlemektedirler.

Ho4 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
ettikleri meskenin tiirii ile televizyon izleme (bakis) agilar1 arasinda yapilan istatistiksel
analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho4 Ret
(B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu sitede ikamet eden kullanicilar
digerlerine oranla TV izleme faaliyetlerini daha ¢ok odanin uzun duvar tarafindan

yapmaktadirlar.

Ho4 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
ettikleri meskenin miilkiyet durumu ile televizyon izleme (bakis) acilar1 arasinda
yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (Ho4 Ret (C)). Bu farkliligin olugmasinda etkili olan olgu lojmanlarda ikamet
eden kullanicilar digerlerine oranla TV izleme faaliyetlerini daha ¢ok odanin uzun duvar
tarafindan yapmaktadirlar. Bununla birlikte diger katilimcilarda TV izleme faaliyetlerini

cogunlukla odanin uzun duvar tarafindan yapmaktadirlar.

Ho4 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimeilarin kullanmakta
olduklar1 televizyonun tiirii ile evde kullanilmakta olan televizyonu (odanin durumuna
gore) izleme acilar1 arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki

olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho4 Ret (D)). Bu farkliligin olugsmasinda
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etkili olan olgu tiiplii televizyon kullanan katilimcilar televizyonu odanin ¢aprazindan
izler iken LCD LED ve plazma televizyon kullanicilar1 televizyonlarini odanin uzun

duvarindan izlemektedirler.

Ho4 Ret (E): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimeilarin kullanmakta
olduklar1 televizyonun evdeki konumu ile televizyonun odanin durumuna gore izleme
acilar1 arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho4 Ret (E)). Arastirma bulgularina gore, televizyonu sehpada
konumlandiran katilimcilar TV’yi odanin ¢aprazindan izlerken; televizyonu duvarda
konumlandiran katilimeilar TV izleme faaliyetlerini odanin uzun duvar tarafindan

yapmaktadirlar.

Cevreden gelen 1siklardan rahatsiz olma ile ilgili verileri incelendiginde; televizyonu
masada ve sehpada konumlandiran katilimcilarin ¢evre 1siklarindan daha fazla rahatsiz
olduklar1 tespit edilmistir. Televizyonun odadaki konumu ile ilgili verilerin incelenmesi
sonucunda; televizyonu sehpada kullananlar odanin herhangi bir ¢aprazinda, televizyon
masasi iizerinde kullananlar ile televizyonu duvarda konumlandiranlar ise odanin kisa
duvarinda televizyonu kullanmaktadirlar. Televizyonu odanin duvarinda konumlandiran
katilimcilar plan yerlesiminde televizyonu odanin kisa duvarinda konumlandirmakta; bu
odalarda 151k, uzun duvardan girmekte ve ¢evreden gelen 1siklardan daha az rahatsizlik
olmaktalar. Bu nedenle televizyonun yerlesimi i¢in 151k girmeyen duvar tarafina veya
151k giren duvarin yan tarafina (karst kenar) konulacak sekilde planlamanin yapilmasi

onerilmektedir.

Cizelge 5.73. “TV izlenen odaya giris kapisinin yerlesim plan1” ifadesi ile demografik

ozellikler arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan &zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi
Cinsiyet 1,947 2 0,378 | Ho4 Kabul
Yas grup 7,141 8 0,521 | He4 Kabul
Medeni durum 6,166 4 0,187 | Ho4 Kabul
Egitim durumu 16,794 12 0,158 | He4 Kabul
Meslek 9,603 10 0,476 | Ho4 Kabul
Yasayan fert sayist 21,491 12 0,044 | Ho4 Ret (A)
Gelir 8,270 6 0,219 | He4 Kabul
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Cizelge 5.73 (devam). “TV izlenen odaya giris kapisinin yerlesim plani” ifadesi ile

demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

Ikamet yeri 6,035 6 0,419 | Ho4 Kabul
Mesken turi 3,334 4 0,504 | He4 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 8,673 4 0,070 | Ho4 Kabul

Kullanilmakta olan televizyonun
2,558 4 0,634 | Ho4 Kabul

tiri

Kullanilmakta olan televizyonun

] 14,865 4 0,005 | Ho4 Ret (B)
evdeki konumu

TV izlenilen odanin biyiikligi 14,256 14 0,431 | Ho4 Kabul
Giunlik ortalama TV izleme siiresi 4,157 6 0,655 | Ho4 Kabul

Ho4 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin evlerinde
yasayan fert sayilari ile televizyon odasinin giris kapisinin yerlesim plani arasinda
yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (Ho4 Ret (A)). Arastirma bulgularina gore, evde yasayan fert sayilari
azaldik¢a TV odasinin kapi yerlesim plani digerlerine oranla daha ¢ok odanin kisa duvar

caprazinda konumlanmaktadir.

Ho4 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimeilarin kullanmakta
olduklar1 televizyonun evdeki konumu ile televizyon odasinin giris kapisinin yerlesim
plan1 arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarma gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho4 Ret (B)). Arastirma bulgularina gore, televizyonu sehpada
konumlandiran katilimcilarin TV odalarinin kapilar1 odanin uzun duvar ¢aprazinda iken;
televizyonu duvarda konumlandiran katilimcilarin TV odalarinin girisleri kisa duvar

caprazi tarafinda bulunmaktadir.

5.3.5. HO5/H15 Hipotezinin Degerlendirilmesi

Ho5: Tiiketicilerin TV {nitesi taslak tasarimi tercihleri ile demografik o6zellikleri
arasinda iligki yoktur hipotezi ile H15: Tiiketicilerin TV iinitesi taslak tasarimi tercihleri
ile demografik ozellikleri arasinda iligski vardir hipotezinin degerlendirilmesi bu

boliimde verilmistir.
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Cizelge 5.74. “Tercih edilen TV {initesi taslak tasarimi1” ifadesi ile demografik 6zellikler

arasinda istatistiksel analiz.

[liski aranan 6zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi
Cinsiyet 15,401 6 0,017 | Ho5 Ret (A)
Yas grup 21,782 24 0,592 | He5 Kabul
Medeni durum 19,537 12 0,076 | Ho5 Kabul
Egitim durumu 38,493 36 0,357 | Ho5 Kabul
Meslek 40,288 30 0,099 | He5 Kabul
Yasayan fert sayisi 26,773 36 0,868 Ho5 Kabul
Gelir 15,761 18 0,609 | Ho5 Kabul
Ikamet yeri 13,506 18 0,761 | Ho5 Kabul
Mesken tiirii 16,044 12 0,189 | Ho5 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 14,900 12 0,247 Ho5 Kabul
Kullanilmakta olan televizyonun
Ny 14,553 12 0,267 | Ho5 Kabul
taru
Kullanilmakta olan televizyonun
oy 4 15,238 12 0,229 | Ho5 Kabul
TV izlenilen odanin biiyiikligii 48,595 42 0,225 Ho5 Kabul
Giuinliik ortalama TV izleme siiresi | 13,042 18 0,789 Ho5 Kabul

Ho5 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimeilarin cinsiyetleri ile
tercih ettikleri (ankette yer verilen) taslak televizyon iinitesi tasarimlar1 arasinda yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(Ho5 Ret (A)). Bu farkliligin olugsmasinda etkili olan olgu bayan katilimcilar 5 numarali
model taslagin1 digerlerine oranla daha cok tercih ederken bay katilimcilar 6 numarali

model taslagini digerlerine oranla daha ¢ok tercih etmislerdir.

5.3.6. HO6/H16 Hipotezinin Degerlendirilmesi

HO6: Tiiketicilerin TV iinitesi tasariminin gorsel unsurlariin tercihleri ile demografik
ozellikleri arasinda iligki yoktur hipotezi ile H16: Tiiketicilerin TV iinitesi tasariminin
gorsel unsurlarinin tercihleri ile demografik 6zellikleri arasinda iligki vardir hipotezinin

degerlendirilmesi bu boliimde verilmistir.
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Cizelge 5.75. “TV {initesi mat renklerden olugsmali” ifadesi ile demografik 6zellikler

arasinda istatistiksel analiz.

Mliski aranan 6zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi
Cinsiyet 10,167 4 0,038 | Hob6 Ret (A)
Yas grup 13,830 16 0,611 | Hg6 Kabul
Medeni durum 4,127 8 0,845 | Ho6 Kabul
Egitim durumu 15,614 24 0,902 Ho6 Kabul
Meslek 21,385 20 0,375 | Hgb6 Kabul
Yasayan fert sayisi 44,440 24 0,007 | Hob6 Ret (B)
Gelir 22,674 12 0,031 | Hob Ret (C)
Ikamet yeri 11,926 12 0,452 | Hg6 Kabul
Mesken tiirii 10,462 8 0,234 | Hgb6 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 19,387 8 0,013 | Ho6 Ret (D)
Kullanilmakta olan televizyonun
4 11,628 8 0,169 | Hgb6 Kabul
turu
Kullanilmakta olan televizyonun
evdeki konum 11,622 8 0,169 | Hg6 Kabul
TV izlenilen odanin biiyiikligii 56,323 28 0,001 | Hob Ret (E)
Giunlik ortalama TV izleme stresi | 16,527 12 0,168 Ho6 Kabul

Ho6 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin cinsiyetleri ile

televizyon iinitesinin mat renklerden olugmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel

analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret

(A)). Bu farkliligin olugsmasinda etkili olan olgu bay katilimcilar bayanlara oranla daha

cok mat renkleri tercih etmekteler.

Ho6 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin evlerinde

yasayan fert sayilari ile televizyon iinitesinin mat renklerden olugmasi tercihleri arasinda

yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit

edilmistir (Ho6 Ret (B)). Bu farkliligin olugsmasinda etkili olan olgu evde yasayan fert

sayist azaldikca tiiketicilerin TV iinitesinin mat renkte olmasi tercihleri digerlerine

oranla artmaktadir.
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Ho6 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin gelir
seviyeleri ile televizyon iinitesinin mat renklerden olusmasi tercihleri arasinda yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(Ho6 Ret (C)). Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin gelir seviyesi arttitkga TV

Unitesinin mat renkte olmasi tercihleri artmakta.

Ho6 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
ettikleri meskenin miilkiyet durumu ile televizyon iinitesinin mat renklerden olusmasi
tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli
bir farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret (D)). Arastirma sonuglarina gore kendi evlerinde
ikamet eden tiiketicilerin TV iinitesinin mat renkte olmasi tercihleri digerlerine oranla

daha fazladir.

Ho6 Ret (E): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin TV izledikleri
odanin biiyiikliigil ile televizyon tinitesinin mat renklerden olusmasi tercihleri arasinda
yapilan istatistiksel analiz sonuglaria gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (Ho6 Ret (E)). Arastirma sonuglarina gore, televizyon izledikleri oda
biiyiikliigii digerlerine oranla fazla olan tiiketicilerin TV {initesinin mat renkte olmasi

tercihleri digerlerine oranla daha fazladir.

Cizelge 5.76. “TV {initesi parlak renklerden olusmali” ifadesi ile demografik 6zellikler

arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan &zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi

Cinsiyet 12,778 4 0,012 | Hob Ret (A)

Yas grup 11,913 16 0,750 | Ho6 Kabul

Medeni durum 5,030 8 0,754 | Ho6 Kabul
Egitim durumu 28,706 24 0,231 | Ho6 Kabul
Meslek 20,097 20 0,452 | Hob6 Kabul

Yasayan fert sayisi 50,234 24 0,001 | Ho6 Ret (B)
Gelir 22,243 12 0,035 | Hgb6 Ret (C)

Ikamet yeri 16,623 12 0,164 | He6 Kabul
Mesken tiirti 7,042 8 0,532 Ho6 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 20,648 8 0,008 | Hob Ret (D)
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Cizelge 5.76 (devam). “TV tinitesi parlak renklerden olusmali” ifadesi ile demografik

ozellikler arasinda istatistiksel analiz.

Kullanilmakta olan televizyonun

7,112 8 0,525 | Hy6 Kabul
tirt

Kullanilmakta olan televizyonun

] 5,802 8 0,669 | Ho6 Kabul
evdeki konumu

TV izlenilen odanin biiyiikligii 57,518 28 0,001 | Heb Ret (E)
Guinlik ortalama TV izleme siiresi 8,423 12 0,751 Ho6 Kabul

Ho6 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin cinsiyetleri ile
televizyon linitesinin parlak renklerden olusmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel
analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret
(A)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu bayan katilimcilar baylara oranla daha

cok parlak renkleri tercih etmekteler.

Ho6 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin evlerinde
yasayan fert sayilar1 ile televizyon diinitesinin parlak renklerden olugmasi tercihleri
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuclarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret (B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu evde
yasayan fert sayisi azaldikca TV iinitesinin parlak renklerden olusmasi tercihleri

azalmaktadir.

Ho6 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin gelir
seviyeleri ile televizyon {initesinin parlak renklerden olusmasi tercihleri arasinda
yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (Ho6 Ret (C)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu gelir seviyesi

attikca tiiketicilerin TV iinitesinin parlak renklerden olusmasi tercihleri azalmaktadir.

Ho6 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
ettikleri meskenin miilkiyet durumu ile televizyon iinitesinin parlak renklerden olugsmasi
tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli
bir farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret (D)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
kendi evlerinde oturan katilimcilar kira ve lojmanda oturan katilimcilara oranla TV

iinitesinin parlak renklerden olusmasini daha az tercih etmektedirler.
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Ho6 Ret (E): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin TV izledikleri
odanin biiyiikligi ile televizyon {initesinin parlak renklerden olusmasi tercihleri
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret (E)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
televizyon izlenen odanin biylikligi arttikca TV initesinin parlak renklerden

olusmasini daha az tercih edilmektedir.

Cizelge 5.77. “TV flinitesi acik tonlu renklerden olugmali” ifadesi ile demografik

ozellikler arasinda istatistiksel analiz.

Miski aranan dzellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi
Cinsiyet 15,074 4 0,005 | Heb Ret (A)
Yas grup 18,568 16 0,292 Ho6 Kabul
Medeni durum 3,521 8 0,898 | Ho6 Kabul
Egitim durumu 11,096 24 0,988 Ho6 Kabul
Meslek 15,444 20 0,750 | Ho6 Kabul
Yasayan fert sayisi 32,354 24 0,118 Ho6 Kabul
Gelir 16,603 12 0,165 Ho6 Kabul
[kamet yeri 16,436 12 0,172 Ho6 Kabul
Mesken turu 6,648 8 0,575 Ho6 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 29,497 8 0,000 | Heb6 Ret (B)
Kullanilmakta olan televizyonun
o 16,888 8 0,031 | Hgb Ret (C)
turu
Kullanilmakta olan televizyonun
evdeki konum 8,368 8 0,398 Ho6 Kabul
TV izlenilen odanin biiytikligi 33,936 28 0,203 Ho6 Kabul
Giuinliik ortalama TV izleme siiresi | 19,047 12 0,087 Ho6 Kabul

Ho6 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin cinsiyetleri ile
televizyon tinitesinin acik tonlu renklerden olugmasi tercihleri arasinda yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(Ho6 Ret (A)). Bu farkliligin olugsmasinda etkili olan olgu bayan katilimcilar baylara

oranla daha ¢ok agik tonlu renkleri tercih etmekteler.
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Ho6 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikame
ettikleri meskenin miilkiyet durumu ile televizyon {initesinin agik tonlu renklerden
olusmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret (B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili
olan olgu lojman ve kirada oturanlar kendi evlerinde oturanlara oranla daha ¢ok agik

tonlu renkleri tercih etmekteler.

Ho6 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimeilarin kullanmakta
olduklar1 televizyonun tiirii ile televizyon {iinitesinin agik tonlu renklerde olmasi
tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonucglarina gore istatistiki olarak anlaml
bir farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret (C)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
LCD LED ekranli televizyon kullanicilart digerlerine oranla televizyon iinitesinin daha

¢ok acik tonlu renklerde olmasini tercih etmekteler.

Cizelge 5.78. “TV iinitesi koyu tonlu renklerden olugmali” ifadesi ile demografik

ozellikler arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan ozellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi
Cinsiyet 17,573 4 0,001 | Ho6 Ret (A)
Yas grup 23,201 16 0,108 Ho6 Kabul
Medeni durum 3,683 8 0,885 Ho6 Kabul
Egitim durumu 11,063 24 0,989 Ho6 Kabul
Meslek 22,324 20 0,323 Ho6 Kabul
Yasayan fert sayist 59,414 24 0,000 | Heb Ret (B)
Gelir 18,870 12 0,092 Ho6 Kabul
Ikamet yeri 4,895 12 0,961 Ho6 Kabul
Mesken tiirii 10,098 8 0,258 Ho6 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 10,854 8 0,210 Ho6 Kabul
Kullanilmakta olan televizyonun
L 15,308 8 0,053 Ho6 Kabul
tiirt
Kullanilmakta olan televizyonun
evdeki Konumu 12,369 8 0,135 Ho6 Kabul
TV izlenilen odanin biiytikligii 38,151 28 0,096 Ho6 Kabul
Gunliik ortalama TV izleme 12,796 12 0,386 Ho6 Kabul
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Ho6 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin cinsiyetleri ile
televizyon {initesinin koyu tonlu renklerden olusmasi tercihleri arasinda yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(Ho6 Ret (A)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu bay katilimcilar bayanlara

oranla daha ¢ok koyu tonlu renkleri tercih etmekteler.

Ho6 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin evlerinde
yasayan fert sayilar ile televizyon iinitesinin koyu tonlu renklerden olugmasi tercihleri
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Hg6 Ret (B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
tiiketicilerin evlerinde yasayan fert sayilar1 azaldikca televizyon {initesinin koyu tonlu

renklerden olusmasi tercihleri digerlerine oranla artmaktadir.

Cizelge 5.79. “TV {initesi desensiz diiz renkli olmali” ifadesi ile demografik 6zellikler

arasinda istatistiksel analiz.

Mliski aranan 6zellik Ki-kare Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi
Cinsiyet 6,167 4 0,187 Ho6 Kabul
Yas grup 18,855 16 0,276 Ho6 Kabul
Medeni durum 5,750 8 0,675 Ho6 Kabul
Egitim durumu 13,043 24 0,965 | Ho6 Kabul
Meslek 23,143 20 0,282 | Ho6 Kabul
Yasayan fert sayisi 40,158 24 0,021 | Hob6 Ret (A)
Gelir 16,199 12 0,182 | Ho6 Kabul
Ikamet yeri 11,013 12 0,528 | Hy6 Kabul
Mesken tiirii 11,912 8 0,155 | Ho6 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 22,493 8 0,004 | Ho6 Ret (B)
Kullanilmakta olan televizyonun
o 18,648 8 0,017 | Ho6 Ret (C)
tura
Kullanilmakta olan televizyonun
evdeki Konumu 17,565 8 0,025 | Ho6 Ret (D)
TV izlenilen odanin biiyiikligii 39,012 28 0,081 Ho6 Kabul
Glinliik ortalama TV izleme stiresi 25,894 12 0,011 | Ho6 Ret (E)
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Ho6 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin evlerinde
yasayan fert sayilari ile televizyon {initesinin desensiz diiz renklerde olmasi tercihleri
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret (A)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
katilimcilarin evlerinde yasayan fert sayilari arttikga televizyon iinitesinin desensiz diiz

renklerde olmasi tercihleri azalmaktadir.

Ho6 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin oturduklari
meskenlerin miilkiyet durumu ile televizyon iinitesinin desensiz diiz renklerde olmasi
tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonucglarina gore istatistiki olarak anlaml
bir farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret (B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
kendi evlerinde ve lojmanda oturan katilimecilar kirada oturanlara oranla televizyon

tinitesinin desensiz diiz renklerde olmasini daha ¢ok tercih etmektedirler.

Ho6 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimeilarin kullanmakta
olduklar1 televizyonun tiirii ile televizyon iinitesinin desensiz diiz renklerde olmasi
tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonucglarina gore istatistiki olarak anlaml
bir farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret (C)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
LCD LED ve plazma ekranli televizyon kullanicilar1 digerlerine oranla televizyon

tinitesinin daha ¢ok desensiz diiz renklerde olmasini tercih etmekteler.

Ho6 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin kullanmakta
olduklart televizyonun evdeki konumu ile televizyon iinitesinin desensiz diiz renklerde
olmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret (D)). Bu farkliligin olusmasinda etkili
olan olgu televizyonu duvarda ve masada konumlandiran katilimcilar digerlerine oranla

televizyon iinitesinin desensiz diiz renklerde olmasini daha ¢ok tercih etmektedirler.

Ho6 Ret (E): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin giinliik
ortalama televizyon izleme siireleri ile televizyon {initesinin desensiz diiz renklerde
olmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret (E)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan
olgu katilimeilarin giinliik televizyon izleme siireleri azaldik¢a televizyon iinitesinin

desensiz diiz renklerde olmasi tercihleri artmaktadir.
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Cizelge 5.80. “TV f{initesi ahsap desenli olmali” ifadesi ile demografik 6zellikler

arasinda istatistiksel analiz.

suresi

Mliski aranan 6zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi

Cinsiyet 10,042 4 0,040 | Hob6 Ret (A)

Yas grup 24,041 16 0,089 | Ho6 Kabul

Medeni durum 7,690 8 0,464 | Ho6 Kabul

Egitim durumu 14,713 24 0,929 Ho6 Kabul

Meslek 25,339 20 0,189 | Ho6 Kabul

Yasayan fert sayisi 22,662 24 0,540 Ho6 Kabul

Gelir 26,722 12 0,008 | Hob Ret (B)

Ikamet yeri 28,873 12 0,004 | Hob Ret (C)

Mesken tiirii 11,558 8 0,172 | Ho6 Kabul

Meskenin miilkiyet durumu 32,148 8 0,000 | Heb6 Ret (D)
Kullanilmakta olan

tclevidyonun tifl 14,303 8 0,074 | He6 Kabul
Kullanilmakta olan

televizyonun evdeki konumu iyss ° 0.005 1 Hub Ret (E)

TV izlenilen odanin biiyiikligii 34,856 28 0,174 Ho6 Kabul

Glinliik ortalama TV i1zleme 17,015 12 0149 | Heb Kabul

Ho6 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin cinsiyetleri ile
televizyon {linitesinin ahsap desenli olmas tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret (A)). Bu
farkliligin olusmasinda etkili olan olgu bay katilimcilar bayanlara oranla daha ¢ok

televizyon tinitesinde ahsap desenli tasarim tercih etmekteler.

Ho6 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarn gelir
durumlan ile televizyon {initesinin ahsap desenli olmasi tercihleri arasinda yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(Ho6 Ret (B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu tiiketicinin gelir seviyesi

arttikca televizyon tinitesinin ahsap desenli olmasi tercihleri artmaktadir.
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Ho6 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin ikamet
ettikleri yer ile televizyon initesinin ahsap desenli olmasi tercihleri arasinda yapilan

istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir

(Ho6 Ret (C)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu il merkezinden koy ve
kasabalara gidildik¢e televizyon {iinitesinde daha c¢ok ahsap desenli tasarim tercih

edilmektedirler.

Ho6 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin oturduklari
meskenin tiirii ile televizyon {initesinin ahsap desenli olmasi tercihleri arasinda yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(Ho6 Ret (D)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu apartman ve miistakil evlerde
oturan katilimcilar sitede oturanlara oranla televizyon iinitesinin ahsap desenli olmasin

daha fazla tercih etmektedirler.

Ho6 Ret (E): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin kullanmakta
olduklar1 televizyonun evdeki konumu ile televizyon iinitesinin ahsap desenli olmasi
tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonucglarina gore istatistiki olarak anlaml
bir farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret (E)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu
televizyon lnitesini masada konumlandiran katilimcilar digerlerine oranla daha c¢ok

tinitesinin ahgap desenli olmasini daha fazla tercih etmektedirler.

Cizelge 5.81. “TV linitesi deri kaplamali olmalr” ifadesi ile demografik 6zellikler

arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan &zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi

Cinsiyet 3,079 4 0,545 Ho6 Kabul
Yas grup 12,550 16 0,705 Ho6 Kabul
Medeni durum 7,962 8 0,437 | Ho6 Kabul
Egitim durumu 17,542 24 0,825 Ho6 Kabul
Meslek 31,762 20 0,046 | Hob Ret (A)
Yasayan fert sayisi 18,961 24 0,754 Ho6 Kabul
Gelir 31,338 12 0,002 | Heb Ret (B)
Ikamet yeri 2,731 12 0,997 Ho6 Kabul
Mesken tiirti 5,216 8 0,734 Ho6 Kabul
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Cizelge 5.81 (devam). “TV iinitesi deri kaplamali olmali” ifadesi ile demografik

ozellikler arasinda istatistiksel analiz.

Meskenin miilkiyet durumu 11,389 8 0,181 Ho6 Kabul
Kullanilmakta olan
. 18,118 8 0,020 Ho6 Ret (C)
televizyonun tiirii
Kullanilmakta olan
) ) 9,642 8 0,291 Ho6 Kabul
televizyonun evdeki konumu
TV izlenilen odanin biiytikligi | 23,141 28 0,726 Ho6 Kabul
Gunlik ortalama TV izleme
. 70,559 12 0,000 Ho6 Ret (D)
suresi

Ho6 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin meslekleri ile
televizyon iinitesinin deri kaplamali olmasi tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret (A)). Bu
farkliligin olusmasinda etkili olan olgu 6grenci ve ev hanimlart diger meslek gruplarina

oranla televizyon iinitesinin deri kaplamali olmasini1 daha fazla tercih etmektedirler.

Ho6 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin gelir
seviyeleri ile televizyon iinitesinin deri kaplamali olmasi tercihleri arasinda yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(Ho6 Ret (B)). Bu farkliligin olugsmasinda etkili olan olgu tiiketicilerin gelir seviyesi

arttikca televizyon iinitesinin deri kaplamali olmasi tercihleri azalmaktadir.

Ho6 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin kullanmakta
olduklar televizyonun tiirii ile televizyon {nitesinin deri kaplamali olmasi tercihleri
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuclarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret (C)). Bu farkliligin olugmasinda etkili olan olgu LCD
LED ekranl televizyon kullanicilart digerlerine oranla daha ¢ok televizyon iinitesinin

deri kaplamali olmasini tercih etmemektedirler (%79,6 tamamen ret).

Ho6 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin giinliik
ortalama televizyon izleme siireleri ile televizyon tnitesinin deri kaplamali olmasi
tercihleri arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglaria gore istatistiki olarak anlaml

bir farklilik tespit edilmistir (Ho6 Ret (D)).

148



Bu farkliligin olugmasinda etkili olan olgu tiiketicilerin giinliik ortalama televizyon
izleme siireleri arttikga televizyon {nitesinin deri kaplamali olmasi tercihleri

artmaktadir.

Renklerle ilgili verileri incelendiginde bayanlarin erkeklere oranla agik tonlu parlak
renkleri daha ¢ok tercih ettikleri; erkeklerin ise bayanlarin aksine koyu tonlu mat

renkleri daha yiiksek oranda tercih ettikleri belirlenmistir.

5.3.7. HO7/H17 Hipotezinin Degerlendirilmesi

HO7: Tiiketicilerin 6zgiin TV iinitesi tasarimlari ile demografik 6zellikleri arasinda iligki
yoktur hipotezi ile H17: Tiketicilerin 6zgiin TV {nitesi tasarimlar1 ile demografik

ozellikleri arasinda iligki vardir hipotezinin degerlendirilmesi bu boliimde verilmistir.

Cizelge 5.82. “Tiiketicinin 6zgilin TV {initesi tasarim ¢izimi var” ifadesi ile demografik

ozellikler arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan &zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi
Cinsiyet 0,759 1 0,384 Ho7 Kabul
Yas grup 9,871 4 0,043 | Ho7 Ret (A)
Medeni durum 5,863 2 0,053 Ho7 Kabul
Egitim durumu 3,911 6 0,689 Ho7 Kabul
Meslek 7,310 5 0,199 Ho7 Kabul
Yasayan fert sayist 13,507 6 0,036 | Ho7 Ret (B)
Gelir 8,196 3 0,042 | Ho7 Ret (C)
Ikamet yeri 6,612 3 0,085 Ho7 Kabul
Mesken turt 0,805 2 0,669 Ho7 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 3,064 2 0,216 Ho7 Kabul
Kullanilmakta olan televizyonun
3,170 2 0,205 Ho7 Kabul
tird
Kullanilmakta olan televizyonun
) 0,517 2 0,772 Ho7 Kabul
evdeki konumu
TV izlenilen odanin biiyiikligii 9,755 7 0,203 Ho7 Kabul
Giinlik ortalama TV izleme
. 11,174 3 0,011 | Ho7 Ret (D)
siiresi
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Ho7 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin yas gruplari
ile 6zgiin TV {initesi tasarim ¢izimi ve beklentileri arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho7 Ret (A)). Bu
farkliligin olusmasinda etkili olan olgu katilimcilarin yas ortalamalar1 arttik¢a 6zgiin

tasarim ¢izimi ve beklentileri artmaktadir.

Ho7 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin evlerinde
yasayan fert sayilari ile 6zgiin TV {initesi tasarim ¢izimi ve beklentileri arasinda yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(Ho7 Ret (B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu katilimcilarin evlerinde
yasayan fert sayilari arttikca (4 kisi ve tlizeri) digerlerine oranla 6zgiin tasarim ¢izimi ve

beklentileri azalmaktadir.

Ho7 Ret (C): Arastirma sonucunda elde edilen verilere goére katilimcilarin gelir
durumlart ile 6zgiin TV {initesi tasarim c¢izimi ve beklentileri arasinda yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(Ho7 Ret (C)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu katilimcilarin gelir seviyeleri

arttik¢a 6zglin tasarim ¢izimi ve beklentileri artmaktadir.

Ho7 Ret (D): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin giinliik
ortalama televizyon izleme siireleri ile 6zgiin TV tinitesi tasarim ¢izimi ve beklentileri
arasinda yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir

farklilik tespit edilmistir (Ho7 Ret (D)).

Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu katilimcilarin giinliik ortalama televizyon
izleme siireleri arttikca 0zgiin TV iinitesi tasarim ¢izimi ve beklentileri digerlerine

oranla azalmaktadir.

Cizelge 5.83. “Tiiketicinin TV odasi tasarim Onerileri mevcut” ifadesi ile demografik

ozellikler arasinda istatistiksel analiz.

Iliski aranan &zellik Ki-kare | Serbestlik | Onem | Karar
hesap derecesi diizeyi
Cinsiyet 0,382 1 0,537 Ho7 Kabul
Yas grup 1,852 4 0,763 Ho7 Kabul
Medeni durum 0,358 2 0,836 Ho7 Kabul
Egitim durumu 0,609 6 0,996 Ho7 Kabul
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Cizelge 5.83 (devam). “Tiiketicinin TV odasi tasarim Onerileri mevcut” ifadesi ile

demografik 6zellikler arasinda istatistiksel analiz.

Meslek 6,658 5 0,247 Ho7 Kabul
Yasayan fert sayist 10,790 6 0,095 Ho7 Kabul
Gelir 18,885 3 0,000 | Ho7 Ret (A)
Ikamet yeri 6,269 3 0,099 Ho7 Kabul
Mesken tirii 1,619 2 0,445 Ho7 Kabul
Meskenin miilkiyet durumu 4,902 2 0,086 Ho7 Kabul
Kullanilmakta olan televizyonun
1,890 2 0,389 Ho7 Kabul
tird
Kullanilmakta olan televizyonun
) 1,408 2 0,495 Ho7 Kabul
evdeki konumu
TV izlenilen odanin biyiikligi 17,312 7 0,015 | Ho7 Ret (B)
Gunlik ortalama TV izleme
: 2,809 3 0,422 Ho7 Kabul
slires1

Ho7 Ret (A): Arastirma sonucunda elde edilen verilere goére katilimcilarin gelir
durumlart ile tiikketicinin TV odasi tasarim Onerileri arasinda yapilan istatistiksel analiz
sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho7 Ret (A)). Bu
farkliligin olugsmasinda etkili olan olgu gelir diizeyi yliksek olan katilimeilar digerlerine

oranla daha ¢ok dneride bulunmusturlar.

Ho7 Ret (B): Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilarin televizyon
izledikleri odanin biiytikliigii ile TV odas1 tasarim Onerileri arasinda yapilan istatistiksel
analiz sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (Ho7 Ret
(B)). Bu farkliligin olusmasinda etkili olan olgu TV izlenen odanin biiyiikligi arttik¢a

TV odasi tasarim Onerileri azalmaktadir.

5.4. TV ODASI MOBILYASI TASARIMINDA TUKETICi TERCIHLERININ
ONCELIKLERINE AiT FAKTOR ANALIZI SONUCLARI

Caligmada, Sakarya bolgesindeki tiiketicilerin TV odast ve TV {initesi tasarimi
beklentilerinin analizinde kullanilan 25 faktoriin faktér yapisimi belirlemek amaciyla

elde edilen veriler faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizi, tim veri yapilari i¢in
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uygun olmayabilir. Verilerin, faktor analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayist ile bulunur. Barlett kiiresellik testinin aldigi deger ve onun anlamlilig ise;
degiskenlerin birbirleri ile korelasyon gosterip gostermediklerini simnar. KMO’ nun
0,60'dan yiiksek, Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi verilerin faktoér analizi i¢in uygun
oldugunu gosterir (Sharma, 1996; Biiyiikoztiirk, 2002). Yapilan analiz sonucunda
sonuclara bakildiginda KMO 0,739; Barlett’s testi sonucu 2500,734; serbestlik derecesi
df degeri 190 ve Sig. Degeri de 0,000 olarak gerceklesmistir ki bu oranlar verilerin
faktor analizi i¢in uygun bir veri seti oldugunu ve anlamli gruplar olusturulabilecegini
gostermektedir. Faktor analizinin en 6nemli asamalarindan biri de faktor sayisina karar
vermektir. Faktor sayisina karar vermede farkli yontemler olmakla beraber siklikla
kullanilan Kaisers® 0l¢iitli ve Ozdeger grafigi (Scree plot) yontemleridir. Kaisers’
Olciitiine gore 6zdegeri (eigenvalue) 1.00’a esit veya daha biiyiik olan faktorler analizde

kalir. Calismada 6zdegeri 1.00’den biiyiik alt1 faktor ¢ikmustir.

Cizelge 5.84 incelendiginde Olcegin alti faktorlii bir yapisinin oldugu, ilk faktoriin
toplam aciklanan varyansin %16,482°sini tek basma acikladigi goriilmiistiir. Ortaya
cikan alt1 faktor, toplam degiskenligin 9%63,583’linli agiklamaktadir. Faktor analizi
sonucunda faktor yiikii 0.50’nin altinda olan ciimleler ile modelin yapisin1 bozan ve

madde toplam korelasyonu diisiik olan 5 madde arastirma kapsamindan ¢ikarilmaistir.

Cizelge 5.84. Faktor analizi disinda tutulan yargilar.

Yarg1 No Yargilar
15/2 TV izlerken koltukta uzanma ihtiyaci hissetme
15/3 TV izlerken ayn1 zamanda bilgisayardan internete girme
15/4 TV izlerken atistirma veya bir seyler icme
16/7 TV iinitesinde ¢cekmece ve dolap kulplar1 gériinmemeli
16/12 TV linitesinin, TV izleme acisini degistirebilme 6zelligi olmali

Sakarya bolgesindeki tiiketicilerin TV odasi ve TV {initesi tasarimi beklentilerinin
analizine ait veriler daha sonra agiklayici faktor analizine (exploratory factor analisis)
tabi tutulmustur. Temel bilesenler (principal components) analizi ve varimax dondiirme

yontemi ile elde edilen faktor yapisi Cizelge 5.85'de gosterilmistir.
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Cizelge 5.85. Tiiketicilerin TV odas1 ve TV {initesi tasarimi1 beklenti diizeylerini

etkileyen faktorler.
Faktor | Oz | Varyans | Alpha
Faktorler
yiikleri | deger % Katsayisi
Faktor 1: TV iinitesinin tercih edilen renk
3,905 | 16,482 0,919
ozellikleri
TV {initesi koyu tonlu renklerden
0,910
olusmali.
TV {initesi mat renklerden olusmali. 0,905
TV tnitesi acgik tonlu renklerden
0,882
olusmamali
TV iinitesi parlak renklerden olusmamali. | 0,862
Faktor 2: TV iinitesinin tercih edilen
2,883 | 11,350 0,662
teknolojik tasarim o6zellikleri
TV iinitesinde dahili ses sistemi mobilya
0,767
ile tlimlesik olmali
TV {initesine gerekirse projeksiyon cihazi
s N 4 0,764
takilabilmeli
TV iinitesinde LED 1s1kl1 duvar
0,583
aydinlatmas1 olmali
TV {nitesinin TV kapali iken TV gizleme
0,558
ozelligi
Faktor 3: TV iinitesinin tercih edilen
1,721 | 10,020 0,610
gorsel tasarim ozellikleri
TV {initesi gdzii yormayan tasarimda
so7iy Y 0,724
olmali
TV flnitesi ¢evreden gelen 1sinlari
0,639
yansitmamali
TV tunitesi desensiz duz renkli olmali 0,626
TV iinitesi TV ve diger aygitlarin
serave 0,609
kablolarin1 gizleyebilmeli.
Faktor 4: TV iinitesinin tercih edilen
1,708 | 9,291 0,671

fonksiyonel ozellikleri
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Cizelge 5.85 (devam). Tiiketicilerin TV odasi ve TV {initesi tasarim1 beklenti

diizeylerini etkileyen faktorler.

TV unitesinde raflar olmali 0,808
TV {nitesinde ¢ekmeceler olmali 0,756
TV finitesinde kapakli dolaplar olmali 0,752
Faktor 5: TV odasindaki ergonomik
1,357 | 8,999 0,603
rahatsizliklar
TV izlerken gézde yanma veya bulanma
o 0,800
hissi
TV izlerken ¢evreden gelen 151k ve
0,761
aydinlatmalardan rahatsiz olma
TV izlerken boyun ve bel bolgesinde agri 0.caf
ve rahatsizliklarin olusumu ’
Faktor 6: TV iinitesinin tercih edilen
1,142 | 7,442 0,623
gorsel malzeme ozellikleri
TV {initesi ahsap desenli olmali 0,824
TV {initesi deri kaplamali olmamali 0,814
Aciklanan toplam varyans 63,583

Verimax rotasyonlu temel bilesenler faktér analizi: KMO Orneklem Yeterliligi
(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy): 0,739 Bartlett's Test of
Sphericity: 2500,734, df 190 ve p< 0,0000
Alfa Katsayist: 0,661

Maddelerin faktor yiikleri 0,558 ile 0,910 arasinda degismektedir. Ortaya ¢ikan faktor
yiiklerine ve ayni faktor altindaki anlamlarina gore degiskenler 20 gosterge ve 6 faktor

olarak belirlenmistir.

Faktor 1: TV initesinin tercih edilen renk ozellikleri (Ortalama: 3,5193). Kendi iginde
0,919 giivenilirlige sahip bu faktor (Cronbach’s Alpha) yiiksek giivenilirlige sahiptir ve
aciklanan varyansin  %16,482’sini tek basina aciklayabilmektedir. Olgekteki
maddelerden 19/1, 19/2, 19/3, 19/4 maddelerinin birinci faktor altinda toplandigi
goriilmektedir. Faktor 1’de yer alan degigskenler katilimcilarin tercih ettikleri TV

tinitesinin renk Ozelliklerini agiklayan yargilardan olusmaktadir. Faktdr 1’e en biiyiik
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katkiyr 0,910 faktor yiikii ile “TV {nitesi koyu tonlu renklerden olugmali.” yargisi
saglamaktadir. Faktore katki saglayan diger degiskenler sirasiyla “TV {initesi mat
renklerden olusmali.” degiskeni (Faktor yiikii 0,905); “TV f{initesi agik tonlu renklerden
olusmamali.” degiskeni (Faktor yiki 0,882); “TV iinitesi parlak renklerden
olusmamali.” degiskenidir (Faktor yiikii 0,862). Faktor 1°e ait yargilarin faktor yiikleri
0,910 ile 0,862 arasinda degismekte ve hepsinin de 0,50’den yiiksek oldugu
gorilmektedir. Akyiiz tarafindan 2006’da yapilan calismada da mobilyada renk ve
estetik faktoriiniin tiiketici tercihleri agisindan ¢ok Onemli bir etken oldugunu

belirtilmistir.

Faktor 2: TV iinitesinin tercih edilen teknolojik tasarim ozellikleri (Ortalama: 3,8259).
Kendi i¢inde 0,662 giivenilirlige sahip bu faktoér (Cronbach’s Alpha) oldukga giivenilir
ve aciklanan varyansm %11,350’sini tek basma aciklayabilmektedir. Olgekteki
maddelerden 16/8, 16/9, 16/10, 16/11 maddelerinin ikinci faktor altinda toplandigi
goriilmektedir. Faktor 2’de yer alan degiskenler katilimcilarin tercih ettikleri TV
initesinin teknolojik tasarim Ozelliklerini aciklayan yargilardan olugmaktadir. Faktor
2’ye en biiylik katkiy1 0,767 faktor yiikii ile “TV iinitesinde dahili ses sistemi mobilya
ile tiimlesik olmali.” yargist saglamaktadir. Faktore katki saglayan diger degiskenler
sirastyla “TV iinitesine gerekirse projeksiyon cihazi takilabilmeli” degiskeni (Faktor
yiikii 0,764); “TV ilnitesinde LED 151kl duvar aydinlatmasi olmali” degiskeni (Faktor
yiikii 0,583); “TV finitesinin TV kapali iken TV gizleme 6zelligi” degiskenidir (Faktor
yikii 0,558). Faktor 2’ye ait yargilarin faktor yiikleri 0,767 ile 0,558 arasinda
degismekte ve hepsinin de 0,50’den yliksek oldugu goriilmektedir.

Faktor 3: TV iinitesinin tercih edilen gorsel tasarim ozellikleri (Ortalama: 4,2940).
Kendi i¢inde 0,662 giivenilirlige sahip bu faktor (Cronbach’s Alpha) oldukca giivenilir
ve aciklanan varyansmn %10,020’sini tek basma aciklayabilmektedir. Olgekteki
maddelerden 16/1, 16/2, 16/3, 16/5 maddelerinin {igiincii faktér altinda toplandigi
gorilmektedir. Faktor 3°de yer alan degiskenler katilimcilarin tercih ettikleri TV
tinitesinin gorsel tasarim ozelliklerini agiklayan yargilardan olusmaktadir. Faktor 3’e en
biiyiik katkiyr 0,724 faktor yiikii ile “TV {nitesi gozli yormayan tasarimda olmali.”
yargis1 saglamaktadir. Faktore katki saglayan diger degiskenler sirasiyla “TV iinitesi
cevreden gelen 1sinlart yansitmamali” degiskeni (Faktor yiikii 0,639); “TV {initesi
desensiz diiz renkli olmali” degiskeni (Faktor yiikii 0,626); “TV iinitesi TV ve diger
aygitlarin kablolarin1 gizleyebilmeli.” degiskenidir (Faktor yiikii 0,609). Faktor 3’e ait

155



yargilarin faktor yiikleri 0,724 ile 0,609 arasinda degigsmekte ve hepsinin de 0,50’den
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Faktor 4: TV iinitesinin tercih edilen fonksiyonel ozellikleri (Ortalama: 3,2064). Kendi
icinde 0,671 giivenilirlige sahip bu faktér (Cronbach’s Alpha) oldukca giivenilir ve
aciklanan varyansin %9,291’sini tek basina aciklayabilmektedir. Olgekteki maddelerden
16/4, 16/5, 16/6 maddelerinin dordiincii faktdr altinda toplandigi goriilmektedir. Faktor
4’de yer alan degiskenler katilimcilarin tercih ettikleri TV iinitesinin fonksiyonel
Ozelliklerini agiklayan yargilardan olusmaktadir. Faktér 4’e en biiyiik katkiyr 0,808
faktor yiikii ile “TV initesinde raflar olmali” yargisi saglamaktadir. Faktore katki
saglayan diger degiskenler sirasiyla “TV {initesinde c¢ekmeceler olmali” degiskeni
(Faktor yiikii 0,756); “TV {initesinde kapakli dolaplar olmali” degiskenidir (Faktor yiikii
0,752). Faktor 4’e ait yargilarin faktor yiikleri 0,808 ile 0,752 arasinda degismekte ve
hepsinin de 0,50’den yiiksek oldugu goriillmektedir.

Faktor 5: TV odasindaki ergonomik rahatsizliklar (Ortalama: 1,8762). Kendi ic¢inde
0,603 giivenilirlige sahip bu faktoér (Cronbach’s Alpha) oldukc¢a giivenilir ve agiklanan
varyansin %8,999’sini tek basina aciklayabilmektedir. Olgekteki maddelerden 15/1,
15/5, 15/6 maddelerinin besinci faktor altinda toplandig1 goriillmektedir. Faktor 5°de yer
alan degiskenler katilimcilarin TV odalarinda yasadiklari ergonomik rahatsizliklari
aciklayan yargilardan olugsmaktadir. Faktor 5’e en biiyiik katkiy1 0,800 faktor yiikii ile
“TV izlerken gozde yanma veya bulanma hissi” yargisi saglamaktadir. Faktore katki
saglayan diger degiskenler sirasiyla “TV izlerken ¢evreden gelen 151k ve
aydinlatmalardan rahatsiz olma” degiskeni (Faktor yiikii 0,761); “TV izlerken boyun ve
bel bolgesinde agr1 ve rahatsizliklarin olusumu” degiskenidir (Faktor yiikii 0,600).
Faktor 5’e ait yargilarin faktor ytikleri 0,800 ile 0,600 arasinda degismekte ve hepsinin
de 0,50’den yiiksek oldugu goriilmektedir.

Faktér 6. TV iinitesinin tercih edilen gorsel malzeme ozellikleri (Ortalama: 3,6820).
Kendi i¢inde 0,623 giivenilirlige sahip bu faktér (Cronbach’s Alpha) olduk¢a giivenilir
ve aciklanan varyansin %7,442’sini tek basina agiklayabilmektedir. Olcekteki
maddelerden 19/6, 19/7 maddelerinin altinci faktdr altinda toplandigi goriilmektedir.
Faktor 6’de yer alan degiskenler katilimcilarin tercih ettikleri TV {initesinin gorsel
malzeme Ozelliklerini agiklayan yargilardan olusmaktadir. Faktér 6’ya en biiyiik katkiy1
0,824 faktor yiikii ile “TV iinitesi ahsap desenli olmal1” yargist saglamaktadir. Faktore

katki saglayan diger degisken ise “TV {initesi deri kaplamali olmamali” degiskeni
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(Faktor yiikii 0,814). Faktor 6’ya ait yargilarin faktor yiikleri 0,824 ile 0,814 arasinda
degismekte ve hepsinin de 0,50’den yiiksek oldugu goriilmektedir.
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6. SONUC VE ONERI

Sakarya ili i¢erisinde bulunan tiiketici taleplerinin incelenmesi i¢in yapilan ¢alismada,
TUIK’ den alman veriye gore bolgede ikamet eden 976.948 kisiyi temsil edecek olan
kisi sayist orneklem yontemi ile 385 kisi olarak belirlenmistir. Tiim ilgelere karsilik
gelecek olan anket sayist hesaplanmistir ve rassal yontemlerle yiiz yiize anketler

yapilarak veriler toplanmaistir.

Arastirmada anket verilerindeki demografik yapilar ve tiiketicinin kullanmakta oldugu
ve/veya beklentisinde bulundugu fonksiyon ile iligkili TV odasi tasarim 6zellikleri ile
tanimlayict arastirma modeli olusturulmustur. Arastirma modelindeki caligmanin

amacina uygun olarak 8 adet hipotez gelistirilmistir ve Ki-Kare analizleri yapilmistir.

Elde edilen demografik veriler ve tiiketici talep oncelikleri SPSS istatiksel veri analiz
programinda c¢apraz veri setleri olusturularak incelenmistir ve Oncelik siralamalarina

gore dnem diizeyleri belirlenmistir.

Calismaya katilan katilimcilarin kullandiklar televizyon ekranlariin genisligi ile ilgili

istatistiki degerlendirmeler sonucunda;

e Egitim seviyesi yliksekokul ve {iniversite olan katilmecilar diger egitim
seviyesindeki katilimcilara gore daha ¢ok 40 ve lizeri boyutlarda televizyon tercih

etmektedir,

e Katilimcilarin gelir seviyesi arttikca kullanilan televizyonun ekran boyutunda da

artiglar olmaktadir,

e Il merkezi ve ilce merkezlerinde oturan katilimcilarin kdy ve kasabada ikamet eden

katilimcilara oranla daha biiyiik ekranli televizyon tercih ettikleri goriilmiistir,

e Kendi evlerinde oturan katilimcilarin kullandiklar1 televizyonlarin ekran boyutlar

kirada oturanlarin kullandiklar1 televizyonun ekran boyutundan daha biiytiktiir.

Caligmaya katilan katilimeilarin televizyon odalar ile ilgili olarak alansal biiytikliikleri

istatistiki olarak irdelendiginde;
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Evli olan katilimcilarin bekar olan katilimcilara gére daha genis televizyon odasi

tercih etmektedirler.

Katilimcilarin egitim seviyesi, gelir seviyesi ve evde yasayan fert sayisi arttikga,

televizyon odasinin biiyiikliigii de artmaktadir.

Kendi evinde ya da lojmanda kalan katilimcilarin televizyon odalar kirada

oturanlara oranla daha genistir.

Calismaya katilan katilimcilarin  televizyon izleme siireleri istatistiki olarak

irdelendiginde;

Bayanlarin, erkeklere gore daha yiiksek oranda televizyon izledikleri,

Yasi 31 ve lizerinde olanlarin, yas1 30 ve altinda olanlara gére daha yiiksek oranda

televizyon izledikleri,
Evlilerin bekarlara gére daha yiliksek oranda televizyon izledikleri,

Katilimcilarin egitim seviyeleri arttik¢a giinliik ortalama televizyon izleme siiresinin

azaldigy,

Katilimeilarin gelir seviyeleri arttikca, giinliik televizyon izleme siiresinin azaldigi

ve

Il merkezinden koylere gidildikge ortalama giinliik televizyon izleme siiresinin

arttig1 belirlenmistir.

Katilimcilarin televizyon izlemeden kaynakli olarak ortaya c¢ikan rahatsizliklar ile ilgili

istatistiki degerlendirmeler sonucunda;

Katilimcilarin yaslar arttikca televizyon izlerken boyun ve bel bolgelerinde agr1 ve
ergonomik rahatsizliklardan kaynaklanan rahatsizlik diizeylerinde artiglar meydana

geldigi belirlenmistir.

Katilimcilara gore evde yasayan fert sayisi arttikca televizyon izlerken katilimcilarin
boyun ve bel bolgelerinde agr1 ve rahatsizliklardan kaynakli sikayetlerde
artmaktadir.

Katilimcilarin yas ortalamasi arttikga televizyon izlerken gozlerde yanma ve

bulanma hissinden rahatsizlik duyma oraninda artiglar meydana gelmektedir.
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Il merkezinden kéylere gidildikge televizyon izlerken gdzlerde yanma ve bulanma

hissinden rahatsizlik duyma oraninda da artis meydana gelmektedir.

Katilimcilarin televizyon izleme siireleri arttikga goézlerinde yanma ve bulanma

hislerinden kaynakli rahatsizlik duyma oraninda da artislar meydana gelmektedir.

Katilimcilara gore televizyon iinitesi tasariminda renk tonunun Onemi, ergonomik

tasarimi ile ilgili istatistiki analizler sonucunda;

Kadinlar erkeklere oranla daha ¢ok televizyon iinitesinin gozii yormayacak sekilde

tasarlanmasini tercih etmektedirler.

Katilimeilarin  gelir durumlar1 arttikca televizyon iinitesinin tasariminda gozii

yormayacak tasarimlar tercih edilmektedir.

Kendi evlerinde ikamet eden katilimcilarin diger ikamet yerlerinde kalanlara gore,
televizyon {initesinin go6zii yormayan tasarimda olmasinin daha iyi olacagini

belirttigi belirlenmistir.

Televizyon izleme siireleri az olan katilimcilar, televizyon iinitesi tasariminin gozii
yormayan tasarimda olmasini televizyon izleme siiresi daha fazla olan katilimcilara

gore daha fazla 6nemsemektedirler.

Televizyondan veya diger aygitlardan kaynakli olan kablolarla ilgili olarak
kadinlarin erkeklerden daha yiliksek oranda bu kablolarin gizli olmasini istedigi

belirlenmistir.

Televizyon izleme siireleri az olan katilimcilar, daha fazla televizyon izleme siiresi
olan katilimcilara gore televizyon {initesinin televizyon ve diger aygitlarin

kablolarin gizleyebilir 6zellikte olmasin1 daha ¢ok istemektedirler.

Evlilerin bekarlara oranla televizyon iinitesinde ¢ekmecelerin olmasini daha ¢ok

tercih ettikleri goriilmiistiir.

Katilimcilarin televizyon izlerken aperatif bir seyler yiyip yememeleri ile ilgili istatistiki

sonugclar irdelendiginde;

Calismaya katilan bekarlarin evlilere gore televizyon izlerken ayni zamanda yeme

icme faaliyetlerini daha fazla yaptiklar1 belirlenmistir.

Katilimcilarin egitim diizeyi arttik¢a televizyon izlerken ayni zamanda atistirma

veya bir seyler icme faaliyetlerini yapma durumlarinda da artiglar olmaktadir.
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Katilimcilarin yasadiklar1 evde yasayan fert sayisi arttikga televizyon izlerken ayni

zamanda atistirma veya bir seyler icme faaliyetleri de artmaktadir.

Katilimcilarin gelir seviyesi arttikga televizyon izlerken aynmi zamanda atistirma

veya bir seyler igme faaliyetlerinde azalma goriildiigli belirlenmistir.

Kirada oturan katilmcilar diger sekillerde kalan katilimcilara gore televizyon
izlerken ayni zamanda atistirma veya bir seyler igme faaliyetlerinde daha fazla

bulunmaktadirlar.

Kullandiklar1 televizyon tiipli televizyon olan tiiketiciler plazma ve LCD/LED
ekranli televizyon sahibi tiiketicilere oranla televizyon izlerken ayni zamanda bir

seyler yeme ve i¢me faaliyetlerinde daha fazla bulunmaktadirlar.

Arastirma bulgularina gore televizyon izlenen odanin biiylikliigii arttik¢a televizyon

izlerken ayn1 zamanda bir seyler yeme ve i¢me faaliyetleri de artmaktadir.

Katilimcilarin - glinlik ortalama televizyon izleme siireleri arttik¢a televizyon
izlerken ayn1 zamanda bir seyler yeme ve i¢me faaliyetlerinin artis gosterdigi

belirlenmistir.

Calisma kapsaminda LCD LED ve plazma televizyon sahibi kullanicilarin diger

televizyon tiirlerine sahip katilimcilara oranla daha fazla oranla televizyon iinitesinin

rafli 6zellikte olmasini tercih ettigi belirlenmistir.

Televizyon izlenen odanin biiyiikliigii arttikca katilimcilarin televizyon {initesinin rafli

ozellikte olmasinin daha fazla tercih edildigi gortilmiistiir.

Katilimcilarin televizyon izleme siireleri arttikca, televizyon iinitesinde raflarin olmasi

daha yiiksek oranda tercih edilmektedir.

Calisma kapsaminda katilimci tliketicilerin nasil bir TV iinitesi istedikleri ile ilgili

olarak yapilan istatistiksel analiz sonuglarina gore;

Katilimcilar renk tonu olarak: TV iinitesinde koyu tonlu renkleri daha fazla tercih

etmektedirler,
Katilimcilara gore kullanilan renk tonu daha ¢cok mat renklerden olugsmalidir.

Katilimecilara gore TV linitesi tasariminda dahili ses sisteminin mobilya ile

biitiinlesik olmas1 daha yiiksek oranda tercih edilmektedir.
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e Yine katilimcilar TV {initesine gerekirse projeksiyon cihazi takilabilecek sekilde

tasarlanmasini istemektedirler.

e Katilimcilar TV iinitesinde LED 1sikli duvar aydinlatmasmin olmasini da tercih

etmektedirler.

e Katilimcilara gore TV fiinitesinde tercih edilen gorsel tasarim ozelliklerinde TV

linitesinin gozli yormayacak sekilde tasarlanmast,
e TV linitesinin ¢evreden gelen 1sinlar1 yansitmamasi gerektigi,

e Miimkiinse TV iinitesinin diiz renkli tasarlanmas1 gerektigi ve TV {iinitesinin gerek
televizyon gerekse de diger aygitlarin kablolarimi gizleyebilecek sekilde

tasarlanmasi gerektigi belirtilmistir.

Katilimcilar tasarlanacak TV iinitesinde raflarin olmasini, gekmecelerin olmasini ve

kapakli dolaplarin olmasini tercih etmektedirler.

Onem derecelerine gore siralanan tiiketici beklentileri incelenerek, yeni tasarlanacak
olan TV odas1 ve TV {initesi mobilyas1 gelistirilmesi i¢in 151k tutacak nitelikte bulgular

elde edilmistir.

Giliniimiiz rekabet kosullar1 her gegen giin daha da zorlasmakta ve piyasa doygunluga
ulagmaktadir. Tiketiciler daha bilingli ve 06zgiin tasarima sahip iiriinler talep
etmektedirler. Mobilya sektdriinde ©nemli bir yere sahip olan Tiirkiye, lretim
olanaklarmmi daha verimli kullanarak bir adim daha ileri gidebilmek icin iiretimde

miisteri odakli olmalidir.

Yapilmis olan bu arastirmada, tiiketicilerin talepleri dogrultusunda o6zgilin tasarim
olusturularak, mobilya sektdriinde tasarim ve teknoloji olarak daha ileri gitmenin yollar

irdelenmistir.
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8. EKLER

81.EK 1: TV ODASI MOBILYASI TASARIMINDA TUKETICILERIN
TERCIiH ONCELIiKLERI

Degerli katilimci; Bu g¢alismada, kullanicilarin TV odasi ve TV f{initesi tasarim
beklentilerinin hangi yonde oldugunun arastirilmasi amaglanmaktadir. Elde edilen
veriler, yeni Uriinlerin tasarlanmasi i¢in kilavuz niteligi tasiyacaktir. Anket sonuglari
Diizce Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Orman Endiistrisi Miihendisligi Anabilim
Dali Yiiksek Lisans Programi tez calismasinda kullanilacaktir. Elde edilen veriler

sadece istatistiki degerlendirmeye tabi tutulacak ve kisisel bilgiler sakl1 tutulacaktir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz. ..

Ahmet ILHAN Dr. Ogr. Uyesi Tartk GEDIK

Yiiksek Lisans 6grencisi Tez Danigmani

0542 507 28 00 DU Orman Fakiiltesi Diizce
0532 450 78 95

1- Cinsiyetiniz? [ Bay [0 Bayan

2- Yasimz? ..........

3- Medeni durumunuz? O Evli O Bekar O Diger

4- Egitim durumunuz? O ilkokul O Ortaokul O Lise O Yiiksekokul
O Universite O Yiiksek Lisans [0 Doktora

5- Mesleginiz nedir?...........cceeeveeee.

6- Evinizde siz dahil kag kisi yasamaktadir?..............

7-Hane halkinin ayhk toplam geliri? ..........ccccoooeee.
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8- ikamet etmekte oldugunuz yer?

O il merkezi O llge O Koy 0O Kasaba

9- Oturdugunuz meskenin tiirii nedir?

O Miistakil O Apartman O Site

10- Oturdugunuz meskenin miilkiyet durumu nedir?

O Kira 0O Kendi evimiz O Lojman

11- Kullanmakta oldugunuz televizyonun tiirii nedir?

O Tipli (CRT) OPlazma OLCD-LED

12- Kullanmakta oldugunuz televizyonun evdeki konumu nasil?
O Sehpada [ Masada [ Duvarda

13- Kullanmakta oldugunuz televizyonun ekran boyutu?

O 22”7 (55 cm) 0O 26” (66 cm) 0O 32” (80 cm) O 377 (94 cm)
O 42” (106 cm) 0O 47 (119 cm) O 50” (127 cm)

O 55” (140 cm) 0O 60” (153 cm)

14 — TV izlediginiz odanin biyiKIigi? ...................... (m?)

15- Giinliik ortalama TV izleme siireniz?

O 1- 3 saat O 4 — 6 saat O 7 - 10 saat O 10 saatten fazla

O 40” (102 cm)

O 52” (132 cm)

16- Asagida, TV izleme sirasinda olusan ihtiya¢ ve rahatsizhiklara katilim

derecelerinizi isaretleyiniz.

(1- Hicbir zaman 2- Nadiren 3- Ara sira 4- Siklikla 5- Her zaman)

Yargilar 1

TV izlerken boyun veya bel bolgesinde agr1 ve rahatsizliklarin
olusmasi

TV izlerken koltukta uzanma ihtiyaci hissetme

TV izlerken ayn1 zamanda bilgisayardan internete girme

TV izlerken atistirma veya bir seyler igme

TV izlerken ¢evreden gelen 151k veya aydinlatmalardan rahatsiz
olma

TV izlerken gézde yanma veya bulanma hissi
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17- Asagida, TV iinitesi tasarim unsurlari ile ilgili yargilara katihhm derecelerinizi

isaretleyiniz.

(1- Tamamen Ret 2- Kismen Ret 3- Karasiz 4- Kismen kabul 5- Tamamen kabul)

Yargilar

1

2

3

4

5

TV {initesi gozii yormayan bir tasarima sahip olmali

TV ftnitesi ¢evreden gelen 1siklar1 yansitmamalt

TV ve diger aygitlarin(DVD, Reciver) kablolarin1 gizleyebilme
ozelligi

TV fnitesinde ¢ekmeceler olmalt

TV tunitesinde raflar olmalh

TV tnitesinde kapakli dolaplar olmal

TV tnitesinde ¢ekmece ve dolap kulplar1 gériinmemeli

TV fnitesinin, TV kapali iken TV’yi gizleyebilme o&zelligi
olmal

TV iinitesine gerekirse projeksiyon cihazi takilabilmeli

TV iinitesinde dahili ses sistemi(Mobilya ile tiimlesik) olmali

TV {iinitesinde led 151kl1 duvar aydinlatmasi olmal

TV dnitesinin, TV izleme agisini degistirebilme 6zelligi olmali

18-Evinizde kullanmakta oldugunuz TV’nin odadaki yeri ve TV odasi ile ilgili

bilgileri olusturunuz.

(Pencerelerin(isik giren), Kapimnin, Isiticinin, Elektrik tesisatinin, Koltuklarin ve

Sehpanin oldugu yerleri ¢iziniz.)
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19- Sizce Asagidaki, TV iinitesi tasarim taslagi orneklerinden hangi(si) daha
idealdir?
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20- Asagida, TV iinitesi tasarimimin gorsel unsurlan ile ilgili yargilara katihm
derecelerinizi isaretleyiniz.

(1- Tamamen Ret 2- Kismen Ret 3- Karasiz 4- Kismen kabul 5- Tamamen kabul)

Yargilar 1 12 |3 |4 |5

TV {initesi mat renklerden olusmali

TV {initesi parlak renklerden olusmali

TV tinitesi agik tonlu renklerden olugsmali

TV {initesi koyu tonlu renklerden olusmali

TV unitesi desensiz diiz renkli olmali

TV {initesi ahsap desenli olmali

TV finitesi deri kaplamali olmali

21- Asagidaki taslak iizerine tercih ettiginiz TV iinitesini olusturunuz(Uzerine
¢iziniz).

Mat Parlak AgiK Koyu
Renkler |Renkler Tonlar |Tonlar
(i
-
¢z
3T
O
g g
o
=
0,
™ N

Ankette yazilanlarin disinda kendi eklemek istediginiz TV odasi tasarimim
etkileyecek unsurlar: belirtebilirsiniz..
1.

Katildigimiz Icin Tesekkiir Ederiz...
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